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1 Uvod

Pro zpracovani mé diplomové prace jsem si vybrala téma s nazvem ,,Interni a externi
analyza podnikatelského prostfedi. Myslim si, Zze se mé toto téma bude V ramci
mé budouci pracovni kariéry tykat, at’ uz budu zaméstnancem ¢i osobou samostatné
vydéle¢né ¢innou. Byla-li bych podnikatelkou, jist¢ by mé zajimalo, jaké postaveni
moje firma na trhu zaujima, jaké ma silné a naopak slabé stranky, jaké prilezitosti
se ji naskytuji a naopak co ji ohrozuje. V popfedi mého zajmu by jist¢ také stali
konkurenti, jejich postaveni a mnoho dalsich faktorti. Bylo by tedy pro mé vyhodou
znat jednotlivé analyzy vnitinitho a vnéjSiho prostiedi a umét je aplikovat z divodu
zjisténi aktudlniho postaveni mé firmy na trhu, nebot’ pravé urCité postaveni na trhu
je zakladem tuspé&Sného podnikani. Jako zaméstnankyné bych se mohla ve firmé
zapojovat do raznych krouzka tykajici se napi. zlepSeni postaveni vyrobku na trhu.
Kazdy zaméstnavatel s radosti uvitd navrhy na zlepSeni postaveni firmy a vyrobkl
natrhu. Tyto divody ovlivnili volbu tématu mé diplomové prace, které byly
doprovazeny zajmem analyzovat vybranou firmu a zjistit jeji postaveni na trhu

na zaklad¢ vice analyz.

Zaklad této prace tvoii analyzy jak vnitfniho tak vnéjSiho prostfedi. Role vnitiniho
i vngjsiho prostiedi je pro podnik velmi dilezita. Prosperita a uspé&$nost podniku
je ovlivnéna piedev§im vnitinim prostiedim. Jak by mohl byt podnik Gspésny,
kdyby nemél kvalitni fyzické, lidské, finanéni a nehmotné zdroje? Vzdyt pravé
pochopeni role vnitiniho prostedi, které je snadno ovlivnitelné a kontrolovatelné,
zabezpecuje uspésnost podniku. Mén¢ ovlivnitelné a kontrolovatelné je vnéjsi prostiedi
podniku, které ovliviiuje postaveni a chovani podniku, ¢imz se stava pro podnik také
velmi dilezitym, nebot’ mé& vliv na jeho obchodni uspéchy ¢i netspéchy. V ramci
uspéchtll se tedy musi kazdy podnik zabyvat vnitinim 1 vnéjSim prostfedim a spolehlivé

se v nich orientovat.

Analyzy se rozdéluji podle toho, zda se zabyvaji vnitinim nebo vnéjSim prostfedim.
Z diivodu stejné dilleZitosti obou prostfedi existuji 1 analyzy, které hodnoti jak vnitini
tak vngj$i prostfedi. Touto analyzou je napiiklad SWOT analyza, jez se zabyva
prosttednictvim silnych a slabych stranek vnitfnim prostfedim a prostfednictvim

ptilezitosti a hrozeb vné&jSim prostredim. Stabilita prostiedi a sila odvétvi, faktory



vnéjsiho prostiedi, predstavuji spolu s konkurencni vyhodou a finan¢ni silou, faktory

vnitiniho prostiedi, zaklad SPACE analyzy, ktera se sklada také z obou prostiedi.

Tato diplomova prace obsahuje dvé zédkladni Casti, a sice teoretickou a praktickou.
Popsané¢ analyzy v Casti teoretické budou nasledné¢ v druhé casti aplikovany
na spolecnost Solodoor, a.s., zabyvajici se vyrobou interiérovych dveii a oblozkovych
zarubni. Jedna se o analyzu SWOT, portfolia, SPACE, v ramci vné&jsiho prostiedi

Porteriiv model péti sil a analyzu konkurentti, atraktivity odvétvi a STEP.

Na zavér této prace se zaméiim na moznost Cerpani financnich prostiedkli z fonda
Evropské unie, kterd bude podminéna postavenim spolecnosti na trhu zjisténého

na zaklad¢ jednotlivych analyz.



2 Teoreticko-metodologicka cast

2.1 Vnitrni prostredi podniku

Podnik, ziva ekonomicka organizace, jez nemuize existovat osamocen¢, se sklada
z vnitiniho a vné&jSiho prostfedi, neboli z mikroprostfedi a makroprostfedi. Vnitini
prostiedi podniku se od vnéjsiho prostiedi lisi predevsim tim, ze jej podnik miize daleko

1épe ovliviiovat a kontrolovat.

Mikroprostitedi  je tvofeno  predevS§im  samotnym podnikem a  jeho
nejbezprostiednéjsim okolim. Zakladem prosperujiciho podniku je porozuméni role
vnitiniho prostfedi, ktera zavisi predevSim na vysi zdroji a naschopnostech
a moznostech vyvijet, vyrabét a proddvat vyrobky podle potieb zdkaznikli a zaroven
podnik rozvijet. Pod pojmem vnitini prostiedi podniku si tedy miizeme predstavit
mnoho podpojmii, naptiklad marketingova c¢innost, vyrobni kapacity, technologické
postupy, fizeni ndkladd, Uroveil managementu a zaméstnancli a v neposledni fadé
specifické vlastnosti podniku. Mezi prvky mikroprostfedi fadime dodavatele, distribu¢ni
mezi¢lanky, konkurenci, zakazniky a vefejnost. Nasledujici schéma obsahuje pichled

vnitiniho prostiedi podniku. (HORAKOVA, 2003)

Obrazek 1: Vnitini prostiedi podniku

PODNIK

Fyzické zdroje Lidské zdroje

e strojni vybaveni e struktura pracovnich sil

e vyrobni plochy e organizace prace

e skladovaci prostory e vzijemna zastupitelnost
Finanéni zdroje Zdroje nehmotné povahy

e disponibilni kapital e image podniku

e zavazky a pohledavky e ochrannéd znamka

e moznosti ziskat Gver e znalost trhu

Zdroj: VACHAL, Jan a Petra PARTLOVA. Strategicky management.
3. upravené vydani. Ceské Budgovice: Vysoka $kola technickd

a ekonomicka v Ceskych Budg&jovicich, 2010. ISBN 978-80-87278-30-7.
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2.1.1 SWOT analyza

Jelikoz se nyni budu zabyvat jednotlivymi analyzami tykajici se vnitfniho prostiedi
podniku, nemohu opomenout SWOT analyzu, respektive silné a slabé stranky podniku.
Tato analyza se totiz sklada jak z internich faktort, tak z faktord externich. Interni
faktory jsou zastoupeny silnymi a slabymi strankami podniku, externimi faktory
jsou chapany piilezitosti a hrozby, které na podnik pasobi z vnéjsku.
Ackoliv se prilezitosti a hrozby tykaji vnéjsiho prostfedi podniku, budu se jimi zabyvat

Vv této casti z diivodu kompletnosti SWOT analyzy.

SWOT je zkratka pro vnitini silné a slabé stranky a pro vné&jsi piilezitosti a hrozby,

asice:

e Strengths — silné stranky,
e \Weaknesses — slabé stranky,
e Opportunities — prilezitosti,

e Threats — hrozby.

Tato analyza je velmi uziteCny, pohotovy a snadno pouzitelny néstroj,
ktery se vyuziva k deskripci celkové situace podniku. Piedstavuje oteviené ohodnoceni
podniku, jehoz ucelem je vyzdvizeni téch faktord, které maji pro podnik strategicky
podniku natrhu. Vychazi z ptedpokladu, ze podnik dosahne strategického uspéchu
maximalizaci pfilezitosti a silnych stranek a naopak minimalizaci hrozeb a slabych

stranek. (TICHA, HRON, 2008)

Silné stranky, jak jiz plyne z nazvu, predstavuji pozitivni faktory pfispivajici
k Gspésné podnikové ¢innosti a vyrazné ovliviiuji jeho prosperitu. TéZce kopirovatelné
silné stranky, u kterych je zaroven predpoklad, Ze budou po dlouhou dobu piinéset zisk,
jsou nejvitangj§imi, nebot’ podniku ptinaseji konkurenéni vyhodu. Posouzeni silnych
stranek velmi zavisi na typu podniku. Silnd stranka jednoho podniku miize

byt vV podniku jiném posuzovana jako stranka slaba a naopak.

Slabé stranky, které jsou pravym opakem vySe zminénych pozitivnich faktort,
znamenaji urcitd omezeni ¢i nedostatky branici plnému efektivnimu vykonu.
V nasledujici tabulce jsou obsazeny piiklady silnych a slabych stranek.

(HORAKOVA, 2003)



Tabulka 1: Silné a slabé stranky podniku

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

kvalitni vyrobky

nekvalitni vyrobky

dobra povést u odbératelil

Spatnd povést podniku

moderni technologie

omezené vyrobni kapacity

nizké vyrobni naklady

vysoka zadluzenost

dobra finanéni situace

vysoké personalni naklady

vlastni technologie

nedokonala distribuéni sit’

kvalifikovand pracovni sila

slaby management

radn¢ vyskoleny prodejni personal

nizké povédomi o znacce

pozitivni vniméni znacky

nizka marketingova sila podniku

Zdroj: SWOT analyza odhali pravdivou tvar vasi firmy a pomtize vam nahlédnout
do budoucnosti. IPodnikatel.cz [online]. © 2011 [cit. 2012-10-09]. Dostupné
z: http://www.ipodnikatel.cz/Marketing/swot-analyza-odhali-pravdivou-tvar-vasi-

firmy-a-pomuze-vam-nahlednout-do-budoucnosti.htmi

Aby mohla firma vyuzivat pfilezitosti na trhu, musi pravidelné vyhodnocovat
sva silna a slaba mista. Timto tkolem se zabyva vedeni firmy nebo externi experti,
kteti prostfednictvim urcitého formulafe posuzuji troven marketingu, finan¢ni, vyrobni
a organiza¢ni schopnosti firmy. Jednotlivy faktor pak posuzuji z hlediska

jeho pozitivniho, respektive negativniho vlivu na prosperitu firmy.

Piiklady hodnoticich faktori miiZzete vidét z formulafe uvedeného V piiloze
¢islo 1. Pokud by se jednalo napfiklad o podnik s vysoce vykonnym marketingem,
je ziejmé, Ze vSech deset marketingovych faktori by bylo ohodnoceno stupném ,,vétsi
sila®. Jednotlivé faktory maji samoziejmé rozdilnou dulezitost, co se tyce prosperity
firmy a Gispésnosti pii realizovani novych obchodnich ptilezitosti. Proto je nezbytnou
soucasti formuléfe tzv. dulezitost, kde se jednotlivy faktor hodnoti stupném vysoké,

stfedni a malé dulezitosti.

Po ohodnoceni faktorti jak zhlediska vykonnosti, tak zhlediska dulezitosti,
dostaneme Ctyfi moznosti, a sice moznosti s doporuc¢enimi ,,soustied’te se sem®,
,sudrzujte si dobrou pozici“, ,nizka priorita® a ,moZznd zbytecné“. Pro lepsi

pfedstavivost uvadim nasledujici matici, na které to nasledné vysvétlim.



Obrazek 2: Matice vykonnost/ duleZitost

vykonnost
4 nizka vysoka
A. Soustfed’te B. Udrzujte si

R
= § se sem dobrou praci
s
= >
S
2 C. Nizka D. Mozna
N

R priorita zbytené

N

=

Zdroj: KOTLER, Philip. Marketing Management.
7. vyd. Victoria, 1992. ISBN 80 85605-08-2.

Pole A charakterizuje takové faktory, jejichz plisobeni je velmi slabé, a proto se musi
firma soustiedit na jejich posileni. Odtud pochdzi i nazev tohoto kvadrantu ,,Soustied’te
se sem®. Pole snazvem ,Udrzujte si dobrou praci“ naopak charakterizuje faktory,
které vyznamné pozitivné ovlivituji prosperitu podniku a jsou tedy pro podnik
vyznamnou silnou strankou. Kvadrant C se sklada jak z nizké dulezitosti, tak z nizké
vykonnosti a tudiz maji velmi slaby vliv na prosperitu podniku. Pole D piedstavuje
pro podnik faktory, ve kterych je firma velmi silnd, avSak dilezitost téchto faktor
je velmi nizka. Proto usili vynakladané na udrzovani jejich sily, je ,,mozna zbytecné®,

odkud plyne nazev pole D. (KOTLER, 1992)

Prilezitosti, které jsou na rozdil od piedchozich dvou faktort SWOT analyzy faktory
z vn¢jSiho prostredi, predstavuji moZnosti podniku, jejichZz realizace znamena
pro podnik lepsi vyuziti disponibilnich zdrojii a U¢inng&jsi splnéni vytycenych cila.
Prostfednictvim pfileZitosti ziskava organizace predpoklad ziskani konkuren¢ni vyhody.
Piilezitosti je potieba nejprve identifikovat neboli roztiidit predev§im podle ptitazlivosti
a pravdépodobnosti  uspéchu. Nejvice se objevuji tam, kde je zdkaznik
S neuspokojenymi potfebami, a to jak na trzich existujicich, tak za hranicemi
soucasnych trhi. Pro posouzeni pfilezitosti se vyuziva matice pfileZitosti, jejiz schéma

je zobrazeno nize. (HORAKOVA, 2003)



Obrazek 3: Matice prilezitosti

pravdépodobnost tspéchu

vysoka nizka
A ¢
vyborné
\w wr e .
e 5 prileZitosti
e £
;% >
_§ nevyznamne
.
g prilezitosti
XN
a

Zdroj: KOTLER, Philip. Marketing Management.
7. vyd. Victoria, 1992. ISBN 80-85605-08-2.

Osy této matice posuzuji ptitazlivost z hlediska pravdépodobnosti uspéchu a miry
pfitazlivosti. Ukolem podniku je piilezitosti identifikovat, ohodnotit na zikladé
obou hledisek a poté zafadit do matice. Nejlépe vyuzitelna piilezitost je samoziejmeé
V levém hornim kvadrantu, kde je jak pravdépodobnost, tak mira pfitazlivosti vysoka.
Pravym opakem je pravy dolni kvadrant, kde se nachéazeji nejméné vhodné pftilezitosti,
nebot’ jsou z obou hledisek hodnoceny negativné. Pravy horni kvadrant piedstavuje
pro podnik pftilezitosti atraktivni, avSak obtizné realizovatelné. Neatraktivni ptilezitosti,

které ptinaseji jasny tspéch, charakterizuje levy dolni kvadrant.

Opakem pfileZitosti je ohroZeni, které pochazi také z externiho prostfedi. Hrozby
obecné predstavuji nepiiznivou situaci v podnikovém okoli, ze které vyplyvaji urCité
prekazky pro Cinnost a dobré postaveni. Jedna se o urcité situace, které vystavuji podnik

nebezpeci netspéchu, dokonce i1 hrozbé tpadku. Matice hrozeb vypadéa nasledovné.



Obrazek 4: Matice hrozeb

pravdépodobnost vyskytu

vysoka nizka
A , Je
vyrazné
Nav]
kY hrozby
= 72}
S >
= >
S
> malo zavazna
N A4 r
- ohrozZeni
RY,
XN
=

Zdroj: KOTLER, Philip. Marketing Management.
7. vyd. Victoria, 1992. ISBN 80-85605-08-2.

Na oséch matice hrozeb je zndzornéna pravdépodobnost vyskytu a mira zavaznosti
ohroZeni. Nejvyraznéjsi hrozby obsahuje levy horni kvadrant. Naopak ohrozeni nepfilis
podstatné se skryvaji v pravém dolnim kvadrantu. Zbylé dva kvadranty se tykaji hrozeb,
které nejsou pro podnik pfili§ vyznamné, ale nesmi byt vzhledem k budoucimu vyvoji

podcenény.

Stejné jako u silnych a slabych stranek, tak i u faktorti z vnéjSiho prostiedi je niZe

uveden ptehled jejich piikladda.

Tabulka 2: PrileZitosti a hrozby podniku

PRILEZITOSTI HROZBY
rust trhu, rast poptavky niz$i kupni sila obyvatelstva
obsluhovat dalsi skupiny zédkaznik rostouci prodeje substitu¢nich vyrobki
ptiznivy demograficky vyvoj zvySovani cen energii
snadny vstup na nové trhy nestabilita trhu
nové vyuzitelné moznosti na zahr. trzich nepiiznivé legislativni normy
moznost integrace meénici se potteby a vkus zédkaznikl
moznost diferenciace existence substitutll
moznost exportu rostouci sila odbérateli a dodavateld
ptrekonani obchodnich bariér nestabilita trhu

Zdroj: Podnikatelsky plan. IPodnikatel.cz [online]. ©2011 [cit. 2012-10-09]. Dostupné
z: http://www.ipodnikatel.cz/Marketing/swot-analyza-odhali-pravdivou-tvar-vasi-firmy-a-

pomuze-vam-nahlednout-do-budoucnosti.html
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Podnik se muze z jakychkoliv diivodi zabyvat pouze rozborem svych vnitinich
stranek, nebo rozborem faktorti vnéjSiho prostiedi. V prvnim piipadé by se jednalo
0 SW analyzu, tedy analyzu silnych a slabych stranek. Analyza vnéjSich faktora
se naopak nazyvd OT analyza, pojmenovand ze =zacateCnich pismen anglickych
slov Opportunities a Threats. Pokud se podnik zabyva celkovym rozborem, jedna
se tedy 0 jiz n¢kolikrat zminénou SWOT analyzu, jejimz ukolem je oznaceni zasadnich
faktort, které budou mit pro podnik klicovy vyznam. Takovymi faktory jsou naptiklad
zivotn¢ dulezité prilezitosti, vyrazné slabé stranky ¢i katastrofické hrozby. Zasadnimi
faktory jsou téz takové, které vyznamnych zpisobem ovlivni budouci marketingové

aktivity. (HORAKOVA, 2003)

Sumarizace vysledku této analyzy umoZiluje zpracovani tzv. SWOT matice

a generovani urcitych strategickych alternativ.

Obrazek 5: SWOT matice

Interni faktory
Silné stranka (S) Slabé stranky (W)
1 1.....
2 2.....

Prilezitosti trhu (O) SO strategie WO strategie
> L. ,VYUZIT* ,HLEDAN{“
S |2
R’

S

E OhroZeni trhu (T) ST strategie WT strategie

<%}

~N

ST [ P ,, KONFRONTACE* ,VYHYBAN[«
2. ..

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing - Strategie a trendy.
Praha: Grada Publishing, 2008. ISBN 978-80-247-2690-8.
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Jak je vidét z vySe uvedené matice, ze SWOT analyzy vyplyvaji Ctyfi zakladni
pfistupy. SO strategie predstavuje ofenzivni piistup, ktery vyuzivd silnych stranek
ke zhodnoceni piilezitosti zjisténych ve vnéj$im prostfedi. Podnik se snazi oba faktory
maximalné vyuzit, z ¢choZ vyplyva mozny nazev kvadrantu ,,maximaxi“. Kombinace
silnych stranek a prilezitosti se vSak v redlném zivoté vyskytuje zfidka, a proto tento

kvadrant vymezuje spise zadouci stav, ke kterému se podnik snazi dostat.

Kvadrant s nazvem ,,hledani® charakterizuje poloofenzivni piistup, kdy se podnik
snazi eliminovat slabé stranky vyuzitim pfilezitosti. Podnik by tedy chtél minimalizovat
slabé stranky a naopak pfilezitosti maximalizovat, a tudiz se WO strategic mtize také
nazyvat ,minimaxi“. V ramci tohoto pfistupu probihaji rizné formy integrace,

kdy se podnik snazi ziskat dodate¢né zdroje Kk vyuziti pfilezitosti.

Defenzivni pfistup je predstavovan prostfednictvim ST strategie, ze které vyplyvaji
znaéné hrozby, které se firma snazi eliminovat vyuzivani silnych stranek. Mozny nazev
»maximini* vyplyva ze snahy o maximalizaci silnych stranek a minimalizaci hrozeb.
Piikladem tohoto pfistupu je napiiklad, kdyz silné pravni oddéleni podniku
(silna stranka) vymaha pokuty u konkurentti, ktefi ohrozuji pozici podniku kopirovanim

jeho vyrobki, které jsou patentové chranény.

WT strategie je charakterizovana slabymi strankami a ohrozenim, z ¢ehoz logicky
vyplyvad ndzev ,minimini“. Tento kvadrant se nazyva také jako ,,Boj o pfeziti®,
nebot’ Castymi ndsledky jsou omezeni vydaji, fuze, likvidace ¢i vyhlaSeni bankrotu.

(TICHA, HRON, 2008)

2.1.2 Analyza portfolia

Druhou analyzou zabyvajici se vnitinim prostfedim podniku je analyza
podnikatelského portfolia, kterd posuzuje postaveni vyrobku ¢i skupiny vyrobkl
mezi ostatnimi vyrobky v ramci podniku. Tato analyza by m¢la byt provadéna pokazdé,
kdyz se struktura portfolia zméni a mimo toho automaticky, v pravidelnych intervalech.
Vytvaii zavazny podklad predevSim pii stanoveni optimalni struktury podnikového
portfolia, dale pfirozhodovani o finan¢nich prostiedcich a pti formulovani strategii
pfispivajicich nejucinnéji k dosazeni podnikovych cilii ve sledovaném ¢asovém obdobi.

(HORAKOVA, 2003)
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Dle MEFFERTA (1994) je vramci této analyzy podnik chapan jako jednotka
podnikatelskych obort a vyrobkovych fad, jejimz cilem je vyvazenost v celkovém

portfoliu a dosazeni vysokého trzniho podilu na jednotlivych dil¢ich trzich.

Pro své vyhody je tato analyza vyuzivana k formulovani strategie. Hlavni vyhodou
je ptedevsim individudlni zhodnoceni kazdé z aktivit, pro které se stanovuji cile
a alokuji zdroje. Vyhodou je také vyuzivani externich udaju, které umoziuji srovnani
s konkuren¢nimi aktivitami. Portfolio analyza ma vSak také urCité nevyhody,
které omezuji jeji pouzivani. Jedna se o obtizné definovani produktii ¢i trzni segmentu.
Za nevyhodu se také povazuje obtizné urceni faze zivotniho cyklu, ve kterém se produkt
praveé nachazi. (WHEELEN, HUNGER, 2008)

TICHA, HRON  (2008) definuji  kvalifikovanou portfolio  analyzu

sklddanou z osmi zakladnich krokda, a to:

1. vytvofeni matice portfolio,

2. zmapovani konkurenéniho prostfedi pro vSechny podnikatelské cinnosti
a vyvozeni zaveérl o jejich atraktivité,

3. ohodnoceni  konkurenceschopnosti  jednotlivych  aktivit  zastoupenych
v portfoliu,

4. hlubsi proniknuti do situace podniku, ur¢eni hlavnich ukoli a zvéazeni
specifickych ptilezitosti a ohroZeni,

5. urceni potfeby finan¢nich prostiedkll na podporu strategii jednotlivych aktivit,

6. porovnani aktivit z hlediska ziskovosti a pfitazlivosti odvétvi s naslednym
roztiidénim do investi¢nich priorit,

7. kontrola s cilem ohodnotit vyvazenost portfolia,

8. zjisténi, zda je navrhované portfolio v souladu s podnikovou strategii,

a jaka opatfeni je tfeba ucinit v ptipad¢ evidentnich mezer v jeji realizaci.

Konzulta¢ni firma Boston Consulting Group vyvinula portfoliovou analyzu s ndzvem
matice BCG (Boston Consulting Group). Zakladnimi faktory této matice jsou tempo
ristu  trhu arelativni trZzni podil, jez jsou =zarovei zdkladni mySlenkou
matice BCG, ktera vysvétluje, Ze vySe hotovych penéznich prostiedkd vytvofenych
jednotlivymi podnikatelskymi jednotkami je tésné spojena praveé s tempem ristu trhu
a s relativnim trznim podilem. Osami maticemi jsou tedy tempo rtstu trhu a relativni

trzni podil, které se obvykle vztahuji do obdobi jednoho roku. Kazda aktivita se v matici
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objevuje jako ,,bublina®, pticemz velikost kazd¢ bubliny napovid4 o procentu vynosu,

které predstavuje v celkovém portfoliu.

Na vertikalni ose je zndzornéno tempo rastu trhu v procentech, které zavisi
na prirtistku trzeb u vyrobki. Osa je vétSinou délena na dily od nuly (nizké tempo)
do dvaceti (vysoké tempo). Meznik mezi témito tempy tvofi hodnota deset procent.
Vyssi trzby jsou predpokladem ristu trhu a rist trhu znamend vyssi trzby a naopak.
Relativni trzni podil, znazornén na ose horizontalni, je ukazatelem podilu na trhu
ve vztahu k nejbliz§imu konkurentovi. Je znazornén od svého desetinasobku umisténého
nalevém konci stupnice k podilu 0,1 na pravém konci stupnice. Relativni trzni
podil 0,1 znamenda, ze trzby podnikové trzby =za wurcity vyrobek dosahuji
pouze 10% konkurentovych trzeb. Naopak hodnota 10 znamena, Zze trzni podil
je desetkrat vétsi nez konkurentiv. Vysoky trzni podil je tedy znamkou silné
konkuren¢ni pozice, nebot’ relativni trzni podil vypovida obecné o schopnosti
konkurovat na trzich. Stfedem osy je hodnota 1, coz znamend, ze trzni podil je roven

trznimu podilu konkurenta. Matice BCG vypada nasledovné. (HORAKOVA, 2003)

Obriazek 6: BCG matice

relativni trzni podil

A

vysoky nizky
10x 1x 0,1x
A
20 % HVEZDY PROBLEMOVE
. DETI
S iv] O
= 2 O O o Q
g |5 O Q
2 10 %
: DOJNE KRAVY BIDNI PSI
[=F
g O @)
‘li (000l 0
N O O
S 0% )

Zdroj: ZAMAZALOVA., Marcela a kol. Marketing.
2. vyd. Praha: C. H. Beck, 2010. ISBN 978-80-7400-115-4.

Kvadrant s nazvem ,,problémové déti“, nazyvany téz ,Otazniky“, se vyznacuje
nizkym relativnim trznim podilem, avSak vysokym tepem rtstu trhu. Vysoké tempo

rastu trhu neboli odvétvi je atraktivni, opakem je ale nizky trzni podil. Aktivity
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obsazené vtomto kvadrantu maji vysoké pozadavky na financovani (investice
do vyvoje, zavedeni a realizaci), ale jejich generovani hotovosti je nizké (nizky trzni
podil, niz8i podily ze zisku), a proto si vyslouzili oznaceni ,,pozira¢i hotovosti“.
Doporucena strategie tedy radi odstranit ty, jejichz atraktivita je slabsi a zastinuji

ty, které se mohou stat ,,hvézdami‘.

Vysoky zisk 1 vynikajici pfilezitosti k ristu nabizeji aktivity umisténé v levém
hornim kvadrantu, ktery své aktivity oznacuje jako ,,hvézdy*. ,,Mladé hvézdy* zpocatku
vyzaduji velky kapital na rozsifeni vyrobnich kapacit, ktery nemohou samy vytvofit,
a proto se mohou také stat ,,poziraci hotovosti“. Avsak dobie zavedené a rozvinuté
,»hvézdy* maji na finanéni investice malé pozadavky, nebot’ jsou, co se tyce piijmu,

sobéstacéné.

Vysoky podil na trhu na pomalu rostoucim trhu charakterizuji ,,dojné kravy*,
jejichz zakotvené pozice vydélavaji znacné prebytky, které pirevySuji potieby
na reinvestici. Tyto aktivity poskytuji hotovost pro financovani podnikovych dividend,
rezii, investic do mladych hvézd a do problémovych déti, které jsou potencialnimi
hvézdami. ,Silné dojné kravy* jsou pro podnik velmi dilezit¢ a udrzuji
se proto v dobrém  stavu, aby zajistovaly dlouhodoby pfijem. Zeslabnou-li,

pak se doporucuje je zrusit.

,»Bidni psi“ charakterizuji aktivity, jak plyne jiZ zndzvu, snizkym podilem
na pomalu rostoucim trhu. Jejich slaba konkurenéni pozice je vyvolana vysokymi
naklady, mén¢ kvalitnimi vyrobky ¢i Spatnym marketingem. Jelikoz nejsou tyto aktivity
schopny vytvatfet dlouhodobé atraktivni pfijmy a dostate¢nou hotovost na udrzovaci

strategie, jsou strategicka doporu¢eni vazana na jejich likvidaci. (TICHA, HRON, 2008)

Dobré¢ portfolio tedy predpoklada dojné kravy s vysokymi prodeji, stejné tak hvézdy,
nékolik perspektivnich otaznikidi (problémovych déti), které jsou pfipravené nahradit

hvézdy a nasledng se stat dojnymi kravami, a nemnoho otaznikt. (HORAKOVA, 2003)

2.1.3 Space analyza

Posledni analyzou, kterou se budu zabyvat Vramci vnitiniho prostiedi,
je Space analyza. Nazev analyzy je akronym =ze Strategic Position and Action
Evaluation. Tato analyza se ale tyka jak vnitiniho, tak vnéjSiho prostiedi. Vyuziva
se k vymezeni vhodné strategické pozice pro podnik a jeho jednotlivych ¢asti a prave

analyza vnitinitho a vngj$iho prosttedi umoZziuje tuto vhodnou strategii navrhnout.
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Vngjsi prostiedi v této analyze je popsano prostiednictvim dvou kritérii, a Sice stabilitou
prostiedi a silou odvétvi. Kritéria konkurenéni vyhoda a finan¢ni sila charakterizuji

naopak vnitini prostiedi.
Stabilita prostiedi (SP) je ovliviiovana nasledujicimi dil¢imi faktory:

e technologické zmény,

e mira inflace,

e proménlivost poptavky,

e cenoveé rozpéti konkurenénich vyrobki,
e bariéry vstupu do odvétvi,

e rivalita mezi existujicimi konkurenty,

e cenova elasticita poptavky,

e tlak ze strany substitutd.
Mezi faktory ovlivitujici silu odvétvi (SO) patfi:

e rlstovy potencial,

e ziskovy potencial,

e finan¢ni stabilita,

e technologické know-how,
e vyuziti zdrojd,

e kapitalova intenzita,

e slozitost vstupu do odvétvi,
e produktivita prace,

e vyuziti kapacit,

e vyjednavaci sila vyrobci.
Konkurenéni vyhoda (KV) je ovlivitovana nasledujicimi faktory:

e podil na trhu,

e kvalita vyrobku,

e zivotni cyklus vyrobku,

e inovacni cyklus,

e loajalita zakazniki,

e technologické know-how,

e rychlost zavadéni novych vyrobkt.
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Mezi faktory ovliviiujici finanéni silu (FS) podniku patii:

e njvratnosti investic,

o likvidita,

e mira zadluZeni,

e pozadovany versus disponibilni kapital,
e cash-flow,

e slozitost vystupu z odvétvi,

e mira rizika,

e obrat zasob,

e vyuzivani Gspor z rozsahu a zkuSenosti.

Vzijemnym vyhodnocenim vySe uvedenych faktorG a grafickym vyjadienim
muzeme vyhodnotit C¢tyfi zékladni strategické pozice pro podnik: agresivni,

konkurenéni, konzervativni a defenzivni pozici.

Agresivni pozice je typicka pro atraktivni a relativné stabilni odvétvi. V tomto
odvétvi ma podnik konkurenéni vyhodu, kterou je, diky konkurenc¢ni sile, schopen
chranit. Kritickym faktorem této pozice je vstup novych konkurentti do odvétvi. Pozice
umoznuje podniku soustiedit zdroje na vyrobky, které jsou vysoce konkurenceschopné,

dale umoznuje zvySeni podilu na trhu a nové akvizice.

Konkurenéni pozice je stejné¢ jako pozice piedchdzejici typickd pro atraktivni
arelativné stabilni odvétvi, ve kterém ma podnik konkurencni vyhodu.
JelikoZ kritickym faktorem je finan¢ni sila, mél by podnik hledat moZnosti,
jak svou finanéni pozici upevnit. Re§enim je moZnost spojeni s jinym, dostate¢nd
finan¢né silnym, podnikem, vylepSovani své vyrobkové fady, sniZzovani néakladi

¢i investovani do produktivity.

Pro odvétvi snizkou mirou rlstu je charakteristickd pozice konzervativni,
ve které je podnik finan¢né stabilni. Kritickym faktorem je konkurenceschopnost
vyrobku. Podnik by mél chranit své Uspé€$né vyrobky, vyvijet nové a uvazovat
0 moznostech pronikdni na atraktivné;jsi trhy. Uvazovat by mél také o snizovani naklada

¢i zlepSovani cash-flow.

Defenzivni pozice je typicky charakteristickd pro neatraktivni odvétvi,
ve kterém podnik nedosahuje ani na konkurenceschopné vyrobky ani na potifebnou
finan¢ni silu. Kritickym faktorem je konkurenceschopnost. Podnik by mél sniZzovat
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naklady, omezovat investice, snizit vyrobni kapacity a pfipravovat se na odchod

z odvétvi. (VACHAL, PARTLOVA, 2010)

Grafické zobrazeni jednotlivych pozic zobrazuje nasledujici schéma.

Obrazek 7: Grafické zobrazeni Space analyzy

Finantni sila A

[F5)
Konzervativni Agresivni
postaveni postaveni
< ’ —t e — >
Konkurenéni Pritailivost
wihoda {KV) T advityi [PO]
=1
Defenzivhi T Konkurenéni
postaveni postaveni
Stabilita
prostiedi
sP
[5F) v

Zdroj: SPACE analyza. Management Mania [online]. 2011-2012
[cit. 2012 -10-14]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/space-

analyza.
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2.2 Vnéjsi prostredi

Vneéjsi prostiedi neboli makroprostiedi, tvofi $ir$i okoli podniku, které podnikim
uréitym zptisobem diktuje, co a jak mohou a nemohou provozovat. Jiz u charakteristiky
vnitiniho prostfedi podniku jsem konstatovala, Ze makroprostfedi je méné ovlivnitelné
a kontrolovatelné, coz zpusobuji makroelementy, které jsou v podstat¢ mimo dosah
podnikové kontroly. Tyto makroelementy ovliviluji postaveni i chovani podniku,
coz ma vliv na jeho vyrobni a obchodni tspéchy ¢i neuspéchy. Kazdy podnik se musi

tedy svym makroprostfedim zabyvat a spolehlivé se v ném orientovat.
Mezi makroprostiedi zafazujeme:

e cekonomické cinitele — hospodéiské zmény zemé a jeji vyvoj, tempo ristu,
nezaméstnanost, Uroven piijmu, struktura vydaji, Grokové sazby, dostupnost
zdrojt apod.,

e demografické Ccinitele — pocet obyvatel, vcékova struktura, zaméstnani,
hustota osidleni apod.,

e politickou situaci, jeji predpokladany vyvoj a legislativni podminky —
zakonné normy, ochrana spotiebitele, legislativni upravy vztahl, antimonopolni
opatfeni apod.,

e Kkulturni a socialni podminky — zikladni kultura spolecnosti, zplisob Zivota,
socialni prostiedi apod.,

e technologické cinitele — technologicky rozvoj zemé, piijimdni novych
technologii, tempo technologickych zmén apod.,

e prirodni faktory — klima, pfirodni zdroje, zneciStovani ovzdusi apod.

(HORAKOVA, 2003)

Pro dostatené pochopeni makroprostiedi podniku je velmi dulezita
tzv. marketingova inteligence. Jednd se o systematicky sbér a analyzu vefejné
dostupnych informaci o zékaznicich, konkurenti a vyvoji trhu, které si kladou
za cil zlepSeni strategického rozhodovéni prostfednictvim porozuméni pfani a potieb
zakaznikl, sledovdni a posuzovani chovani konkurenti a vc€asného reagovani

na piilezitosti a hrozby trhu. (KOTLER, ARMSTRONG, 2010)
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2.2.1 Porteruv model péti sil

Porteriv model péti sil, jehoz autorem je Michael Porter, je analyzou konkurence
V odvétvi. Dominantou této analyzy jsou ptfedevSim faktory ovlivitujici podnikdni
v konkurenénim prostfedi. Stav konkurence v odvétvi zavisi, jak plyne jiz z ndzvu
analyzy, na pusobeni péti zékladnich sil, jimiz jsou hrozba nové vstupujicich,
vyjednavaci sila dodavateldi, vyjedndvaci sila odbérateli, hrozba substituce vyrobki
asluzeb a rivalita mezi existujicimi konkurenty. V ramci této analyzy je potieba
ohodnotit kazdou zpéti konkurencnich sil, pficemz celkovy dopad pusobicich
sil ovlivituje vznik specifického druhu konkurence a determinuje zisky, kterych mohou

podniky dosahnout. (TICHA, HRON, 2008)

Dle VEBRA (2004) prostfednictvim zkoumani déni v okoli organizace, pfispiva
Porteriv model k urceni konkuren¢ni vyhody, kterou je nutné v ramci této analyzy
chéapat jako vysS$i schopnost piezit v existujicim konkurenénim prostiedi. V zdjmu
organizace by tedy méla byt otazka, zda v daném prostiedi existuji faktory, které tvorbu

konkuren¢nich vyhod podniku ovliviji.

Obrazek 8: Porteriiv model péti sil

Vstup novych

rivalu do odvétvi

A 4

Vyjednavaci KONKURENCNI Vyjednavaci

sila kupuijicich RING sila dodavatelu

Hrozba substitutu

Zdroj: NYVLTOVA, Romana a Pavel MARINIC. Financni Fizeni
podniku: Moderni metody a trendy. Praha: Grada Publishing, 2010.
ISBN 978-80-247-3158-2.
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1. sila — OhroZeni ze strany novych konkurentu

Jak velmi je podnik ohroZen vstupem novych konkurentd, zavisi na bariérach vstupu

do odvétvi a na reakci Gspé$nych podnikii na vstup nového konkurenta.

Bariéry vstupu do odvétvi jsou charakterizovany prostiednictvim Sesti nasledujicich

faktoru:

e uspory z rozsahu — mizou odradit od vstupu do odvétvi takové konkurenty,
ktefi nemaji k dispozici dostatecné rozsdhlou vyrobu, marketing, vyzkum
avyvoj apod., nebot by museli pfijmout né&jaky druh nakladového
znevyhodnéni,

e Kkapitalova narocnost — potencialni konkurenty s nedostate¢nymi kapitalovymi
zdroji odrazuje kapitalové naro¢né odvétvi, ve kterém je potieba kapitalovych
zdrojti na financovani fixnich nakladd, zasob, pocatecnich ztrat a mnoho dalsiho,

e diferenciace vyrobkii — velmi dobfe chranéna proti novym konkurentim
jsou odvétvi s vysokou diferenciaci vyrobku, silnym vlivem znacky na poptavku
a loajalitou zékaznik,

e nakladové znevyhodnéni — podniky jiz na trhu ptsobici maji oproti nové
vstupujicim urcité vyhody, jako jsou napf. vlastnickd prava k vyrobnim
postuplim, piistup k surovinovym zdrojim ¢i vyhodné umisténi, které pro nové
vstupujici predstavuji bariéry, které mizou piekonat pouze za cenu vysokych
nakladu,

e pristup k distribu¢nim kanalim — nové vstupujici podniky si musi zabezpecit
prodejni sit, poptipadé vytlacit konkurencni vyrobky a sluzby ze stavajici sité
niz$i tzv. zavadéci cenou, vhodnou reklamou €1 propagaci,

e vladni politika — pfistup do odvétvi mize byt zptisnén vlddou prostrednictvim
regulacnimi opatienimi, licen¢nimi pozadavky, legislativou v oblasti hygieny,

bezpecnosti prace ¢i licenénimi pozadavky.

Reakci podniku jiz v odvétvi ptisobicich ovlivituje také ptipadny vstup do odvétvi
potencialnich konkurentti. Negativni reakce nastane vV ptipadé, kdy podniky
JiZ Vv odvétvi plisobici maji dostate€né zdroje, a tudiz mohou odvratit hrozici
vstup novych konkurentil do odvétvi. Mohou-li existujici podniky docasné snizit ceny

svych vyrobkl a sluzeb s cilem udrzeni svého trzniho podilu, vznika také negativni
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reakce. Negativni reakce vznika i tehdy, pokud je mira ristu odvétvi nizka a dodatecny

konkurent by zhorsil finanéni situace v§ech zacastnénych.
2. sila — Vyjednavaci sila dodavatela

Dodavatel¢ mohou svou silu projevit zvySenim cen a snizenim kvality dodavanych
produkti. Silnymi jsou takové dodavatelé, ktefi jsou koncentrovani, jejichz dodavany
produkt je jedine¢ny nebo vyrazné odlisitelny, jejichz dodavky nejsou vazany
na dodavky z jinych odvétvi, pokud v odvétvi neni jedinym dodavatelem dodévanych
produkti a pokud maji redlnou moznost vertikdlni integrace do odvétvi,
jehoz jsou dodavateli, ¢imZ vyrazné ohrozuji stavajici podniky. Cim vice je zakaznik

na dodavatelich zavisly, tim je vyjednavaci sila dodavateld silngjsi.
3. sila — Vyjednavaci sila odbératela

Stejné jako dodavatelé 1 odbératelé mohou vyraznym zpiisobem ovliviiovat ziskovost

odvétvi tlakem na cenu nebo kvalitu produkce odvétvi. Odbératelé jsou silni:

e nakupuyji-li standardizovany produkt, coz jim umoziuje snadnou zménu
dodavatele a ve finale to zvySuje konkurenci mezi podniky v odvétvi,

e je-li nakupovany produkt vyznamnou polozkou, coz zpisobuje zvySovani
cenové citlivosti a vyhledavani vyhodné&jSich podminek odbérateli,

e je-li jejich dosahovany zisk nizky a budou se tedy snazit snizit naklady
na vstupy,

e neni-li nakupovany produkt vyznamnou polozkou s ohledem na kvalitu finalniho
vyrobku, coz vyvolava vysokou cenovou citlivost,

e orientuji-li se spiSe na kvalitu nez na cenu, ¢imZ jsou schopni nakupovany
vyrobek dostatecné zaplatit,

e pokud maji moznost vertikdlni integrace do dodavatelského odvétvi.
4. sila — Hrozba substituti

Pokud Ize existujici produkty snadno nahradit substituty, stava se dané odvétvi méné

o 24

potieb, nez stavajici vyrobky a které jsou vyrabény v odvétvich dosahujici vySSich

zisku.
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5. sila — Rivalita mezi existujicimi podniky

Posledni sila Porterova modelu je vysledkem snahy kazdého existujiciho podniku
vylepsit si vlastni pozici. Rivalita se mize za uréitych okolnosti zvySovat. Typickym
piikladem zvySovani rivality jsou pocetné, piiblizné stejné¢ velké a silné konkurujici
si podniky. Rivalita se dale zvySuje, jsou-li poskytované vyrobky a sluzby
nediferenciované, sleduji-li rivalové rizné cile, neshodnou-li se na zplsobech
konkurence a proto se neustale stfetavaji a v neposledni fadé je-li mira ristu odvétvi

nizkd a zvySeni trzniho podilu je mozné pouze natikor konkurenta. (TICHA,

HRON, 2008)

2.2.2 Analyza konkurentt

Dalsi analyzou, kterou se budu vramci makroprostfedi zabyvat, je analyza
konkurentli. Konkurenti jsou obecné faktory vnéjSiho prostiedi, které ptimo ovliviiuji
fungovani organizace a viuci kterym potiebuje organizace dosahovat konkurenénich
vyhod. Konkurenty neboli firmy, se kterymi jiné firmy soupeti o zakazniky a potfebné
zdroje, rozdélujeme na konzistentni a nekonzistentni. Konzistentni konkurenti nabizeji
zdkaznikim stejné ¢i  podobné produkty asluzby jako dand organizace,
kdezto nekonzistentni konkurenti nabizeji produkty a sluzby odlisné, ale ptesto dané
spolec¢nosti konkuruji. Ptikladem konzistentnich konkurentd jsou naptiklad letecké
spolecnosti. Nekonzistentnimi konkurenty jsou napiiklad atleticky klub a univerzita,

jenz mezi sebou soupeii o ziskani talentovanych sportovci. (DONNELLY, GIBSON,
IVANCEVICH, 1995)

Cilem této analyzy je pfedev§im ohodnotit konkurencni pozice hlavnich konkurentt
ve vztahu k vlastnimu podniku a rozlisit vyhodné situované konkurenty od nevyhodné
situovanych konkurentl. Nasledné je dulezité zabyvat se klicovymi konkurenty.
U téchto konkurenti musime sledovat, jsou-li vystaveni tlaku zlepsit své hospodarské
vysledky, ¢imz ptedvidame zménu v jejich strategii, ddle monitorovat jejich chovani,
studovat zazemi a filozofii jejich manazerii za uCelem predvidani charakteru krokii,
které mohou podniknout, studovat jejich priority a vykonové cile a odhadovat

pravdépodobné pfisti tahy.

Analyza konkurenti se muze pySnit dvéma dtvody své dulezitosti. Prvnim divodem,
pro¢ tuto analyzu délat, je jeji vztah ke strategii. Dobrou strategii totiZz nelze formulovat

bez porozuméni svym klicovym konkurentim neboli v tzv. konkuren¢nim vakuu.
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Druhy davod dilezitosti se tyka zavislosti strategii jednotlivych konkurentt.
Jelikoz maji tahy jednoho konkurenta pfimy dopad na ostatni konkurenty, mluvime

0 tzv. strategickém protitlaku.

Pfi urCovani postaveni a strategii konkurentl existuji alespon tfi pristupy, které mize
podnik aplikovat. Aplikuji se s ohledem na podil na trhu a konkrétné¢ se jedna o tyto
pristupy:

e rUst a budovat — ziskat vétsi podil na trhu pomoci rychlého ristu, rychlejsiho
nez je rust a rozvoj odvétvi jako celku,

e zmocnit se podilu na trhu a udrzet si ho — rozvijet se stejnym tempem
jako je primérné tempo rozvoje odvétvi,

e vzdat se podilu na trhu s nebo bez boje — ptiprava na vyklizeni trhu.

V ramci této analyzy pouzivame pro hodnoceni konkurentd ndsledujici rastr.

(TICHA, HRON, 2008)

Tabulka 3: Rastr pro hodnoceni konkurentu

. Konkurent
Charakteristika ry 5 C 5
Jméno podniku
Odhad trZeb
Odhad podilu na trhu

Cenova vyhoda *

Kvalitni vyhoda *

Technologicka zakladna *

Odbytova zakladna *

Distribu¢ni podminky *

Nakladova vyhoda

Pozice v ramci odvétvi (v pFiStim roce) *

Vaznost konkurence (soucasna) *

Vaznost konkurence (v piiStim roce) *

Vaznost konkurence (v dalSich letech) *

Néco zvlastniho na co je tieba reagovat?

Brzy

Pristi rok

Dlouhodobéjsi ohroZeni

Zdroj: TICHA, Ivana a Jan HRON. Strategické iizeni. Praha: Ceskad zemé&délska
univerzita v Praze, 2008. ISBN 978-80-213-0922-7.

* = k hodnoceni lze vyuzit nasledujici skaly: 1 = nejlepsi (nejvyssi)
2 = nadprumérny
3 = prumérny
4 = podprimérny
5 = nejhorsi (neohrozujici)
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2.2.3 Analyza atraktivity odvétvi
Analytické kroky, které byly provedené zejména v ramci analyzy konkurence,
jsou nasledovany analyzou atraktivity odvétvi.

Pravé tato analyza sumarizuje

jejich vysledky.

Provadime-li analyzu atraktivity odvétvi, hodnotime patnact faktorti a jednotlivym
silam, které tyto faktory ovliviuji, pfifazujeme skore od jedné do desiti. Umoziuji-li
podminky v odvétvi maximalné vyuzit disponibilnich zdrojt, pfifadime skore nejvyssi,
tedy deset. Nejnizs$i skore ptifadime naopak tam, kde podnik neni schopen dostat
pozadavkim odvétvi. Jelikoz hodnotime patnéct faktort a u kazdého faktoru mizeme
ptifadit maximalné deset bodli, mohlo by celkové skore dosahnout hodnoty sto padesat.
Této idedlni hodnoty se vSak vredlu nedosahuje, skore se pohybuje vétSinou
mezi hodnotou sedmdesat pét a sto dvacet. Poklesnuti hodnoty pod uroven sedmdesati

péti bodi signalizuje zamysleni se nad repozici podniku, neboli nad zménou chovani

podniku. (TICHA, HRON, 2008)

Rastr pro analyzu atraktivit odvétvi vypada nasledovné.

Tabulka 4: Analyza atraktivity odvétvi

Faktor Sila SKORE
1. Riistovy potencial | Rostouci poptavka 112]13[4]5([6]7[8]9]10
2. Diversita trhu Pocet segmentil 112]13[4]5([6]7[8]9]10
3. Ziskovost Rostouct/stagnujici/ 1|2|3|4|5]|6|7|8|9]10
klesajici
4. Exponovanost Konkurenti, inflace 1{2|13(4]|5]|6|7(8]9]10
5. Koncentrace Pocet dominantnich podnikd |12 |34 |5(6]7(8]9] 10
6. Odbyt Cyklicky, kontinualni 1(2]3]4]5([6[7][8[9]10
7. Specializace Zaméfeni, jedinecnost 1{2]13[4]15]6]|7([8]9]10
8. Znacka Hodnota, kvalita, substituce 1(2]3]4]5([6[7][8[9]10
9. Distribuce Kanaly, potfeba podpory 112]13[4]|5([6]7[8]9] 10
10. Cenova politika ZkuSenostni efekt, elasticita 112]3[4]5[6]7(8]9]10
11. Nakladova pozice | Konkurenceschopna, 112]13[4]5([6]7(8]9]10
12. Sluzby Garance, spolehlivost 112]13[4]5([6]7(8]9]10
13. Technologie Vedeni, jedineCnost 11213456 7]18]9] 10
Vertikalni, horizontalni,
14. Integrace kontrola 112(3(4(5]6]7]8]9] 10
15. Moznost vstupu - o 1{2]3]4]|5|6|7|8]9] 10
vystupu

Zdroj: TICHA, Ivana a Jan HRON. Strategické iizeni. Praha: Ceskd zemédélska
univerzita v Praze, 2008. ISBN 978-80-213-0922-7.
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2.2.4 STEP analyza

Velmi efektivnim nastrojem pro ohodnoceni vlivu faktori globalniho prostredi
na podnik je STEP analyza. Jelikoz souCasné¢ vnéjsi prostiedi probiha v turbulentni
dobé¢, ve které je podnik chapan jako zivy organismus, je dilezité udrzovat rovnovazny
stav pravé mezi podniky a faktory vnéjSiho prostiedi, jejichz vlivy se tato analyza
zabyva.

Cilem analyzy je tedy ohodnotit vliv faktorti globédlniho prostfedi na podnik

a poskytnout odpovédi na nasledujici tii otazky:

1. Které z vnéjsich faktorti maji vliv na podnik?
2. Jaké jsou mozné Ucinky téchto faktord?

vvvvvv

3. Které z nich jsou v blizké budoucnosti nejdulezité;jsi?

Nazev této analyzy vznikl z po¢atecnich pismen vzajemné se ovliviiyjicich segmenti
vnéjsiho prostiedi, a sice socidlné-kulturni (S), technologicky (T), ekonomicky (E)
a politicko-pravni (P).

Socialné-kulturni segment vngjsiho prostfedi se zabyva faktory, které souviseji

se zptisobem zivota obyvatel. Zakladnimi faktory analyzy jsou tedy napiiklad:

e demografie,

e zivotni styl obyvatel,

e rozdéleni duchodu,

e mobilita obyvatelstva,

e Uroven vzdélani,

e pfistupy k praci a volnému casu.
Segment technologicky souvisejici s vyvojem vyrobnich prostredkd, materiald,

procest a know - how piedstavuje napiiklad nasledujici faktory:

e vladni vydaje na védu a vyzkum,

e pfistup k vyzkumu a vyvoji,

e rychlost technologickych zmén,

e mira zastaravani vyrobnich prostfedkd.
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Faktory souvisejici s toky penéz, zbozi, sluzeb, informaci a technologii zahrnuje

segment ekonomicky, jehoz piedmétem analyzy jsou napfiklad:

e trend vyvoje domdaciho hrubého produktu,
e Zivotni cyklus podniku,

e nabidka penéz a vySe irokovych mér,

e inflace,

e nezaméstnanost,

e ndklady na energii.

Posledni, politicko-pravni segment zahrnuje faktory, které¢ souviseji s jednanim
mistnich i zahrani¢nich vlad a s distribuci moci mezi lidmi. Analyza v rdmci tohoto

segmentu se tedy zabyva naptiklad:

e stabilitou vlady,

e regulaci zahrani¢niho obchodu,
e danovou politikou,

e monopolni legislativou,

e socialni politikou,

e ochranou zZivotniho prostiedi.

Z vyse uvedenych faktorti mizeme dospét k zavéru, Ze STEP analyza bere v uvahu
i ty faktory, které nejsou podnikatelského charakteru, napf. zivotni styl obyvatel v ramci
socialné-kulturniho segmentu. Hodnoceni prave téchto faktort je jednou z vyhod této
analyzy. Dal$i vyhodou této analyzy je sméfovani pozornosti na §ir§i prostfedi a jeho
zmény, které nemuseji byt pii analyze odvétvi patrné. Neméné dulezitym kladem
je i to, ze pomaha porozumét faktorim ovliviwyjici vyvoj konkrétniho obdobi.

Mize se ale také stat, Ze nam tato analyza nepfinese nic nového, napt. v obdobi
ekonomického klidu, kdy provadéni analyzy zbytecné¢ vaze cas, ktery by mohl
byt vyuzit najinou analyzu a to je jedna znevyhod STEP analyzy. (TICHA,
HRON, 2008)
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2.3 Cerpani finanénich prostiedkt z EU

Predmétem zajmu Evropské unie je rovnomérny hospodaisky a spoleensky rozvoj
¢lenskych stati a jejich regionl. O tento rovnovazny rozvoj usiluje prostiednictvim
politiky soudrznosti, jejimz cilem je zmirnéni rozdilli v zivotni a ekonomické Urovni
mezi chudsimi a bohat$imi zemémi EU. Duraz je kladen predevS§im na udrzitelny rist,
inovace, konkurenceschopnost a vytvareni flexibilni, oteviené a soudrzné spolecnosti

S vysokou mirou zaméstnanosti.

Usili uvedené v predchozim odstavci se nazyva evropska politika hospodaiské
a socialni soudrznosti, a jelikoz koheze znamenéd soudrznost, mizeme jej také kratce
nazvat jako politika kohezni. Tato politika, na kterou EU vynaklada vice nez jednu
tretinu  svého rozpoctu, je realizovana pomoci fondi EU, prostfednictvim
kterych se rozdeluji financni prostiedky za ucelem sniZzeni ekonomickych a socialnich
rozdili mezi ¢lenskymi staty. Zakladnimi fondy, se kterymi EU disponuje,
jsou strukturalni fondy a fond soudrznosti. Strukturalni fond se dale déli na evropsky
fond pro regionalni rozvoj a evropsky socialni fond. Ceska republika ma na pravé
probihajici programové obdobi 2007 — 2013 k dispozici 26,69 miliard eur, coz jsou
pfiblizné tfi étvrtiny roéniho statniho rozpodtu CR.

Zprostiedkujicim mezistupném mezi evropskymi fondy a konkrétnimi piijemci
finan¢ni podpory  jsou operacni programy. V soucasném obdobi
ma nas stat vyjednanych dvacet Sest operacnich programi, z nichz osm je zaméfeno
tematicky, sedm zemépisné aostatni umoZiuji preshrani€ni, meziregiondlni
a nadregionalni spolupraci. Tematické jsou operacni programy podnikani a inovace,
zivotni prostiedi, doprava, vzdélavani pro konkurenceschopnost, vyzkum a vyvoj
pro inovace, lidské zdroje a zaméstnanost, technickd pomoc a integrovany operacni

program.

Na co mohou byt finance piidélené danému operacnimu programu vynaloZeny,
vymezuji prioritni osy, na které se operacni programy déli. Chce-li subjekt pozadat
0 finan¢ni podporu z fondi EU, musi pfedlozit fidicimu organu projekt, ktery musi
byt v souladu se zaméry operacniho programu, z néhoz chce financni prostiedky Cerpat.
Cilem projektl je zlepSeni socidlniho a ekonomického prostiedi v ¢lenskych zemich
a jejich regionech, projekt musi tedy byt vefejné prospésny. To ale ze ziskavani podpory

nevylucuje soukromé firmy, které mohou Zadat dotace naptiklad na novou technologii
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i vzdélavani zaméstnancl, coz podpoii zaméstnanost v regionu. Zadosti projektu
Jsou prijimany prostiednictvim vyzev neboli ¢asové vymezenych useki, jez jsou uréeny
k podani zadosti o dotaci. Zadatelé, tedy obce, kraje, ministerstva, podnikatelé, vlastnici
dopravni infrastruktury, neziskové organizace, vyzkumna centra ¢i Skoly, by mély
pro svij uspéch sledovat, jaké vyzvy pravé probihaji a jaké jsou planovany na nejblizsi
obdobi.

Z tondii EU je financovano mnoho projektu, tykajicich se rtiznych oblasti. Nejvice
znamy jsou projekty tykajici se rozvoje dopravy a dopravni infrastruktury a jedna
se napiiklad o vystavbu a opravy silnic, zeleznic, dalnic a obchvatii ¢i ndkup dopravnich
prostfedkii méstské hromadné dopravy. Financovdna je samoziejm¢ také ochrana
zivotniho prostfedi a to budovanim Cdistiren odpadnich vod, vysadbou regeneracni
zeleng, instalaci vétrnych elektraren ¢i budovanim rozvodnich siti pitné vody.
Fondy EU dale podporuji rozvoj mést a obci (apravy vefejnych prostranstvi, vzdélavaci
a zdravotnické sluzby, spoleCenské a kulturni aktivity apod.), rozvoj cestovniho ruchu
(rozvoj kapacit ubytovacich zafizeni, budovani cyklostezek a cyklotras s vyuzitim
pro cestovni ruch apod.) a rozvoj lidskych =zdroji (rekvalifikacni kurzy
pro nezaméstnané, podpora dal§iho vzdélavani, poskytovani socidlnich sluzeb apod.).
Dulezitou oblasti financovani je podpora podnikdni, védy a vyzkumy, v ramci
které Zadaji subjekty o0 podporu pii zakladani podnikli, ndkupu vyrobnich technologii,
na marketingové sluzby a Vv neposledni fadé pii podpofe patentové aktivity podnikd.
Financovano je také zlepSovani kvality sluzeb poskytovanych vefejnou spravou

a samospravou a program rozvoje venkova. (www.strukturalni-fondy.cz)

Jelikoz budu ve své praktické ¢asti analyzovat podnikatelsky subjekt, povazuji
zanutné zminit se 0 vyvoji podpory malym a stfednim firmam. Zakladem podpory
téchto firem bylo zjisténi, Ze malé a stfedni firmy pfispivaji v USA rozhodujici mérou
k ristu zaméstnanosti. Toto zji$téni, jehoZz autorem byl ekonom David Birch, naslo
ale také své kritiky. Ne&ktefi autofi poté povazovali tyto firmy za zéazraény
1€k na nezaméstnanost, jini autofi vsak poukazovali na slaby pfinos malych firem
pro rist zaméstnanosti. Hlavnim vysledkem dalSich autorii vSak byla tvorba novych
pracovnich mist témito firmami. DalSim vyznamem malych a stfednich firem
pro regionalni rozvoj je jejich schopnost vytvaret a meénit podnikatelské prostiedi
regionu. Mimo jiné pfispivaji k image mésta, jsou vzorem pro budouci generace

podnikateli, udrzuji konkuren¢ni prostfedni v ekonomice, a proto je jejich piinos
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z dlouhodobého hlediska ziejmy. U malych firem vSak z divodu jejich velikosti
a vysokého procenta bankrotli nelze jejich pfinos preceniovat. Vyznamnym divodem
pro podporu zacinajicich podnikatelii je tedy snaha podpofit socialni mobilitu.
Usnadnéni pfistupu ke kapitalu a vysoce kvalifikované poradenstvi jsou hlavnimi
formami podpory rozvoji malym a stfednim firmam, v ramci kterych maji firmy pfistup
K vyhodnym putjckam a statnim programtim, které usnadiiuji pfistup k poradenskym
sluzbam, jelikoz nedostatek informaci je mnohdy slabym mistem mnoha firem.

(BLAZEK, UHLIR, 2002)
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3 Cile a metodika

3.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je popis a zhodnoceni situace vybrané firmy v trznim
prostiedi. Zakladem prace je charakteristika zdkladnich internich analyz
podnikatelského subjektu a externich analyz podnikatelského prostiedi a jejich nasledna
aplikace na libovoln¢ vybranou firmu. Soucésti prace bude vybrand spolecnost
podrobné popsdna, nasledné¢ bude podrobnéji analyzovano jeji externi prostiedi
vcetné Porterova modelu péti sil, analyzy konkurentl a atraktivity odvétvi. V rdmci
internich analyz budou rozebrany silné a slabé stranky spolecnosti, jeji piilezitosti

a hrozby.

3.2 Metodika prace

Zakladem pro zpracovani této diplomové prace budou predevsim informace ziskané
studiem odborné literatury tykajici se marketingu, managementu, strategického
managementu a regionalnitho rozvoje. V soucasné dobé nesmim samoziejmée
zapomenout na internetové zdroje, které budu piedev§im diky jejich dostupnosti
arychlosti vyuzivat k ziskani informaci o konkurentech a strukturalnich fondech
Evropské unie. VesSkerd pouzita literatura a internetové zdroje budou podle citacni

normy uvedeny v zavéru této prace pod nazvem ,,Seznam literatury.

V druhé, a sice aplikacni ¢asti budou analyzy charakterizované v ¢&asti teoretické
aplikovany na vybranou spoleénost. Uvodem aplikaéni ¢asti bude charakteristika
vybrané spolecnosti, bez které bych analyzy nemohla aplikovat. Pro spole¢nost diilezité
certifikaty, které ovlivituji jeji postaveni na trhu a dalsi formuléafe budou soucasti piiloh.
Jednotlivé analyzy budou rozdéleny dle wvnitiniho a vnéjSiho prostiedi podniku.
Jelikoz soucasti analyz bude i1 analyza konkurenti, budou stru¢né charakterizovany
I nejvyznamngjsi konkurenti spolecnosti. Pro piehlednost bude hodnoceni nékterych
analyz zndzornéno pomoci tabulek ¢i schémat, které budou dle citacni normy
ocislované, pojmenované a odcitované. Veskeré tabulky, obrazky a rovnice v této praci
pouzité budou shrnuté v zavéru prace pod nazvem ,,Seznam tabulek, obrazki a rovnic®.

Na zéklad¢ vyhodnoceni analyz se budu v zavéru aplika¢ni Casti zabyvat moznosti
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cerpani financnich prosttedkti z Evropské unie, kde strucné popiSi postup cerpani

dotace.

Pro piehlednost bude diplomova prace rozdélena do kapitol a odstavct. Z divodu
snadng&jsi orientace v textu bude pouzito fadkovani 1,5. Zakladni text bude psan pismem
Times New Roman velikosti 12, nadpisy a podnadpisy budou graficky znazornény
tuénym pismem, kurzivou ¢i zménénou velikosti. Pro zpracovani této diplomové prace

budou pouzity programy Microsoft Office Word a Microsoft Office Excel.

3.3 Hypotéza

Jelikoz ma spolecnost Solodoor na trhu jiz dlouholetou tradici, bude v ramci
SWOT analyzy zaujimat ofenzivni pfistup, ktery je vysledkem silnych stranek

a prilezitosti.
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4 Analyticka ¢ast

4.1 Charakteristika spolec¢nosti SOLODOOR

Jako nastupnicka organizace za divizi Drevaiské vyroby SOLO SuSice byla
vroce 1997 zalozena akciova spole¢nost Solodoor. Sidlo spole¢nosti je Vv ulici
Nédrazni ¢. 166, 342 01 SuSice. Zapis do obchodniho rejstitku byl proveden
u Krajského soudu v Plzni. Pielozime-li si nazev spole¢nosti do Ceského jazyka,
zjistime, ¢im se tato spoleCnost zabyva, a siCe vyrobou interiérovych dvefi
a oblozkovych zarubni, coZz nam napovida slovicko ,,door®, které v ptekladu znamena

dvete. Moznd prave z tohoto diivodu se ndzev spolecnosti do cizich jazykl nepteklada.

Rok pozdéji po zalozeni spolecnosti byla zahdjena vyroba interiérovych dverti
S pfibliznym ro¢nim objemem patnact tisic kusi a od roku 2004 zatadila
mezi své Cinnosti také vyrobu oblozkovych zarubni. V soucasnosti se ro¢ni objem
vyroby pohybuje okolo dvé st€& padesdti tisic u interiérovych dvefi
a osmdesati tisic oblozkovych zarubni, coz je oproti roku zahdjeni vyroby znaény
narust.

Jelikoz hlavnim vyrobnim programem spole¢nosti je vyroba vSech typl interiérovych
dvefi, od vnitinich vchodovych dvefi ptes dvefe posuvné, protihlukové, koufotésné,
zatézové az po dvefe pozarné odolné, a vyroba oblozkovych zarubni ¢i obkladt
ocelovych zarubni, stala se spolecnost Solodoor jednou z nejvétSich Ceskych firem
zabyvajici se pravé vyrobou interiérovych dvefi a obloZkovych zarubni.
Svym zékaznikim nabizi velky vybér dezénl a proskleni dveti, které jsou vzajemné
sladény s oblozkovymi zarubnémi, pficemz je nabidka stale rozSifovana 0 nové napady
designu. V nabidce sluzeb nechybi samoziejmé montaz vyrobkt. Rozsah a kvalita

poskytovanych sluzeb jsou jisté nejednou silnou strankou spole¢nosti.

K dal$im silnym strankam, které budou rozebrany v ramci SWOT analyzy, lze také
pficist kolektiv kvalifikovanych pracovnikl,, jejichz cilem je naplhovani pfani
zékaznikli. Spolecnost zaméstndva vice nez dveé st¢ zaméstnancu, diky ¢emuz zaujala
misto nejvetsiho zaméstnavatele regionu. Své dobré jméno si buduje i na zahrani¢nich

trzich, zejména ve stfedni a vychodni Evropé¢.
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Sidlo spolegnosti, které se nachazi na pokraji CHKO Sumava a Narodniho parku
Sumava, vyzaduje znaénou pozornost vlivu na Zivotni prostiedi. Vyroba
je vSak ekologicky ¢ista, coz potvrzuje ekoznaCka ,,Ekologicky Setrny vyrobek®,
kterou je spolecnost opravnéna pouzivat. Veskery odpad,
ktery by se mohl stat potencialnim Cinitelem, je ukladan do specialnich nadob
a nasledné likvidovan externimi firmami. Obaly pouzivané spole¢nosti splituji normy
stanovené zakonem o obalech. Veskeré vlivy na Zivotni prostiedi véetné jejich dopadia
ateSeni eviduje spoleCnost ve firemni environmentalni dokumentaci a v registru
environmentalnich aspekta. Prostfednictvim mezinarodni normy
ISO 14001:2004, jejiz certifikat spolecnost vlastni, podporuje ochranu zivotniho
prostfedi a prevenci znec€isSténi v rovnovaze se socialnimi a ekonomickymi potiebami.

Tento certifikat je soucasti ptilohy ¢. 2. (www.nga.com)

O plnéni strategického cile ,,Vyvazenost vyrobniho sortimentu, zvySovani kvality
vyroby a snizovani nakladu“ vypovida certifikat ISO 9001:2008, ktery je K nahlédnuti
v piiloze ¢. 2. Tento certifikat pifinaSi spolecnosti spokojené zdkazniky, snizovéni
provoznich nékladid, zvySovani konkurenceschopnosti, lepSi vztahy se zucastnénymi
stranami, lep$i fizeni rizik a porozuméni zakonnych a regulacnich pozadavku.

(www.info-kvalita.cz)

Aby spole€nost posilila pozici v siti specializovanych prodejci a naplnila

svj Strategicky zamér, vytycila si pro rok 2012 $est hlavnich ukolu:

1. posilovani povédomi o znac¢ce Solodoor spojené se sloganem ,,Ceské dvete®,

2. zlepSovani prezentace vyrobkl prostiednictvim atraktivni webové prezentace
s roz§ifenymi moZnostmi konfigurace, vizualizace a produktovym katalogem,

3. vyvoj novych vyrobki,

4. zvySeni dostupnosti vyrobkl rozsifenim poctu obchodnich mist a ¢astecnou
zménou logistického konceptu,

5. posileni zakaznického pfistupu zaméstnanci spolecnosti,

6. sniZeni ekologickych dopadl na Zivotni prostiedi.

U prvniho cile je zmifovan slogan ,Ceské dvefe* predstavujici ocenéni,

které spole¢nost Solodoor ziskala prozatim jako jedind tuzemska firma v oboru.

Ocenéni, které opraviuje oznaCovat produkty znamkou kvality, CZECH MADE

(viz ptiloha ¢. 3) zohlediuje kvalitu vyrobkd, piisobeni na zivotni prostredi, spotiebu
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energii a péCi o zaméstnance. Je to samoziejm¢ velmi silnou strankou spolecnosti,
kterd vyzdvihuje kvalitu vyrobkl, provéfenou a tradicni znacku a odliSuje

ji od konkurence. (www.solodoor.cz)

4.2 SWOT analyza spole¢nosti SOLODOOR

V ramci SWOT analyzy se budu zabyvat jak vnitinim, tak vnéjSim prostfedim

a jejich jednotlivymi faktory.

Zékladem analyzy bude definovani silnych a slabych stranek podniku neboli faktort,
které maji na Gspech podniku pozitivni nebo negativni vliv. V rdmci vnéjsiho prostiedi
podniku budou definovany pftileZitosti a hrozby. Jelikoz miize byt napiiklad silna
stranka u jiného podniku posuzovana jako slaba, u kazdého faktoru popisi,

proc je pro podnik napiiklad silnou ¢i slabou strankou.
Silné stranky spole¢nosti Solodoor:

e umisténi podnikové prodejny SuSice — sidlo spolecnosti je nejen necelych
Sedesat kilometrti od némeckych hranic, ale také v okoli unikéatniho pfirodniho
prostiedi, coz ptinasi spolecnosti dostatek potencialnich domaécich i1 zahrani¢nich

zakazniku,

e nazev spole¢nosti — umisténi anglického slovicka ,,door v nazvu spolec¢nosti
napovi novym zakazniklim, ¢im se spolecnost zabyva, na rozdil od konkurence
(napft. Sapeli, Masonite),

e kolektiv kvalifikovanych pracovniki - schopni pracovnici umoziuji
bezproblémovou vyrobu a zaméfuji se na plnéni piani zékaznikd,
¢imz spolecnosti pfinaSeji spokojené zakazniky,

e Siroky sortiment interiérovych dveii — spoleCnost nabizi interiérové dvete
riznych typt v ruznych dezénovych provedenich véetné velkého vybéru
proskleni a dezénd,

e kvalita vyrobkii — kvalitni vyrobky piedstavuji spokojené zakazniky, minimalni
reklamace a tim nizké néklady na jejich vyfizovani,

e niZs$i prodejni ceny v porovnani s konkurenty — stejné¢ kvalitni vyrobky
nabizeji za niz$i ceny v porovnani s hlavnimi konkurenty Sapeli a Masonite,

e ocenéni CZECH MADE - spole¢nost je jedinym tuzemskym vlastnikem tohoto

ocenéni vyzdvihujici kvalitu vyrobkil, pisobeni na zivotni prostiedi, spotfebu
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energii a péci o zaméestnance, které ma pozitivni vliv na zdkazniky pfi vybéru
firmy,

certifikaty ISO 9001:2008 a ISO 14001:2004 — jejich vlastnictvi pfinasi
spole¢nosti spokojené zakazniky, snizovani provoznich nakladd, zvySovani
konkurenceschopnosti a podporu Zivotniho prostiedi,

prehledné internetové stranky — snadnd orientace na pfehlednych
internetovych strankach piinasi spolecnosti vice zadkaznikli a tudiz vétsi objemy
prodeju,

E - SHOP - vyrobky spole¢nosti Solodoor muzou zéakaznici zakoupit
I prostfednictvim internetu,

vizualizace a konfigurator dveri — zdkaznici si mohou na internetovych

strankach nahrat fotku svého interiéru a vybrat tak nejvhodnéjsi dvete.

Slabé stranky spole¢nosti Solodoor:

nedostatena reklama — spoleCnost nevyuziva dostate¢nou reklamu,
ani billboardy, televizni reklamu ¢i reklamu v Casopisech oproti konkurenci,
ktera ji vyuziva a ptebira tak spole¢nosti Solodoor zakazniky,

nevhodné zvolena podpora prodeje — spolecnost nabizi ke koupi dvefi
slevovou poukéazku k ndkupu na internetové strance alza.cz, kdezto konkurence
nabizi kndkupu dvefi naptiklad vysava¢, <¢i interiérové  dvefe,
coz je pro zakazniky atraktivnj$i, nebot” slevovou poukazku nemusi
vibec vyuzit a nemotivuje je to tedy k nakupu,

kovani - spolecnost neprodava kovani své znacky, ¢imZ neuspokojuje potieby
naro¢nych zakazniki, ktefi cht€ji mit kovani ve stejné znacce jako interiéroveé
dvefte a ptejdou tedy ke konkurenci,

komunikace se zakazniky — spolecnost nedavd svym zdkaznikiim dostatecné
védét o pravé probihajicich akci, nevyuzivd reklamni letdky a pfichéazi
tak 0 zakazniky,

slaba obchodni znacka — tim, Ze spolecnost nevyuziva v dostatecném rozsahu
reklamu a komunikaci s potencialnimi zakazniky, nedava vetejnosti dostate¢né

najevo o jeji existenci.
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PrileZitosti spole¢nosti Solodoor:

rozSifeni nabidky vyrobka — pokud by se spole¢nost zaméfila piedevsim
na své znackové kovani, uspokojila by dalsi zakazniky,

vstup na nové trhy — spolecnost by ziskala dal§i zakazniky jak otevienim
novych prodejnich mist v tuzemsku, tak v zahranici,

ziskani finanénich prostiedkii z fondii EU — SOLODOOR mé moznost ¢erpat
finan¢ni prostiedky z EU napiiklad na marketingové sluzby, které patii mezi jeji

slabé stranky a oslovit tak dalsi zékazniky

Hrozby spolecnosti Solodoor:

nepiiznivy vyvoj sménych kurzi — firma dostane méné penéz za prodej
svych vyrobki nez pfi pfiznivém vyvoji sménych kurzii a jeji vyrobky
se tak stavaji mén¢ konkurenceschopné,

ménici se vkus zakaznikd — stavajici vyrobky jiz nebudou plné uspokojovat
zakazniky vyzadujici novy design a spole¢nost tedy bude muset investovat
do nové technologie, designéra apod., coz vyvola zvySeni nakladi a sniZeni
hospodaiského vysledku,

pokles zakazniki - konkurence muze zjakychkoliv davodd pfijit
0 své zékazniky, coZ je samoziejmé situace nepfizniva, kterd ma za nasledek
snizeni objemu prodejd,

existujici konkurence — prostiednictvim cenové, marketingové a designové
politiky ndm muze piebrat zékazniky,

vstup nové konkurence — jak K zahrani¢nim, tak tuzemskym konkurentim
mohou pfejit nasi zdkaznici, které zaujmou napiiklad nizké zavadéci ceny

konkurentu.

Pro vyhodnoceni SWOT analyzy jsem zvolila metodu parového srovnani, a sice

Fullerovu metodu. Vysledkem této metody jsou vahy jednotlivych kritérii. Zakladem

je sestaveni tzv. Fullerova trojihelniku, v ramci kterého jsou jednotliva kritéria

ocCislovana pofadovymi €isly 1, 2, az n. V tomto ptipadé je Fullertv trojuhelnik tvotren

dvojtfadky, v nichZ se kazda dvojice kritérii vyskytne jen jednou, kazdé¢ kritérium je tedy

vvvvvv

se v trojuhelniku vyznaci, tudiz pro kritérium K; pfedstavuje pocet vyznacenych Cisel

j pocet jeho preferenci oznaéenych . (FRIEBELOVA, KLICNAROVA, 2007)
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Pro normovanou vahu kritéria K plati:

Vzorec 1: Fullerova metoda
fi .

n(n—1) )=
2

w; = 1,2,...,n.

Zdroj: FRIEBELOVA, Jana a Jana KLICNAROVA. Rozhodovaci modely
pro ekonomy. Ceské Budgjovice: Jihoeska univerzita v Ceskych Budgjovicich,
Ekonomicka fakulta, 2007. ISBN 978 80-7394-035-5. (1)

Pro sestaveni Fullerova trojuhelniku jsem z kazdé skupiny vybrala tfi, pro firmu

nejsilngjsi faktory.

Mezi nejvyznamngj§i  silné stranky jsem  zafadila kvalitu = vyrobkd,
nebot’ pro zdkazniky je pravé kvalita velmi dilezitd. Zékaznici vyzaduji predevSim
kvalitu, a pokud je spole¢nost schopna ji zakaznikim nabidnout, tak ziskavaji velmi
silnou konkuren¢ni vyhodu. Stejné tak je to se silnou strankou tykajici se ocenéni
CZECH MADE, které jiné tuzemské spolecnosti nevlastni. Za tfeti nejsiln€jsi silnou
stranku jsem zvolila vizualizaci a konfigurator dveti. V soucasné dob¢ se velmi vyuziva
nakupovani prostfednictvim internetu a s pfehlednou vizualizaci je nakup pro zékazniky
snazsi a tim ho vice vyuzivaji. Konfigurator dvefi, ktery zakaznikim umoziuje nahrat
si fotografii svého interiéru a vyzkouSet si veSkeré dvefe, je jist¢ také jednou
z nejsilngjsich stranek podniku. Spole¢nost tedy muze ziskavat zakazniky i na internetu,

coz je v soucasné dob¢ nezbytné.

Za nejvyznamnéj$i slabé stranky jsem zvolila nedostateCnou reklamu, nevhodné
zvolenou podporu prodeje a kovani. Jsou to predevSim ty slabé stranky, nad nimiz
by se méla spolecnost v nejbliz§i dobé zamyslet a zlepsit je. Jak mtize spolenost vyuzit
kvalitni vyrobky, které nabizi, kdyz o spolecnosti Solodoor a jejich kvalitnich vyrobcich
zakaznici neveédi? Z divodu nedostateéné reklamy spolecnost pfichdzi o zakazniky,
ktefi pfechazeji ke konkurenci, o které védi. Prostfednictvim nevhodné zvolené podpory
prodeje ptichazi také spolecnost o zakazniky. Ti si radé€ji koupi nap¥. osm interiérovych
dveti u konkurence, ke kterym dostanou jedny zdarma, nez u spolecnosti kde pti nakupu
nad dvacet pét tisic ziskaji slevovy kupon v hodnoté étyf tisic na nakup v obchodech

alza.cz, ktery je pro né neatraktivni. Jelikoz si spoleCnost vytyCila vyvoj novych
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vyrobkli mezi hlavni tkoly vramci splnéni strategického zaméru, zvolila jsem

za nejvyznamnéjsi slabou stranku i kovani, které nema spolecnost ve stejné znacce

wewvr

S posledné zminénou slabou strankou souvisi pfilezitost, tykajici se pravé rozsireni
nabidky vyrobkl. Bude-li mit spole¢nost vlastni kovani, ziska nové zakazniky. Dalsi
silnou pfilezitosti je vstup na nové trhy, ¢imz ziska spolecnost také nové zakazniky.
Ziskani finan¢nich prostredkii z fondi Evropské unie povazuji také za velmi dalezitou
prilezitost, nebot’ jejim prostfednictvim miizeme dosahnout rozsifeni nabidky vyrobku

¢i kvalitni reklamy.

Nejvice je spole¢nost ohrozena existujici konkurenci, ktera ji prostfednictvim lepsi
reklamy a podpory prodeje piebira zakazniky. Silnou hrozbou je ale i vstup novych
zahrani¢nich i domacich konkurentti, ktefi mohou firmu ohrozit zavadécimi cenami,
vyhodnou podporou prodeje ¢i novym designem. Aby spolecnost dostateéné
uspokojovala potieby zakaznikli, musi sledovat jejich vkus, ktery se mize ménit. Podle
meéniciho se vkusu zakaznikt by pak firma musela investovat do nové technologie,
aby jejich piani uspokojila.

Pro sestaveni Fullerova trojihelniku jsem jednotlivé faktory ocislovala nasledovné:

1-  kvalita vyrobkd,

2- ocenéni CZECH MADE,

3-  vizualizace a konfigurator dvefi,

4- nedostatecna reklama,

5- nevhodné zvolena podpora prodeje,
6- kovani,

7-  rozSifené nabidka vyrobkil,

8-  vstup na nové trhy,

9-  ziskani financ¢nich prosttedkt z fonda EU,
10- existujici konkurence,

11- vstup nové konkurence,

12- ménici se vkus zakazniku.
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Obrazek 9: Vypracovany Fullertv trojihelnik

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
3 3 3 3 3 3 3 3 3
4 5 6 7 8 9 10 11 12
4 4 4 4 4 4 4 4
5 6 7 8 9 10 11 12
5 5 5 5 5 5 5
6 7 8 9 10 11 12
6 6 6 6 6 6
7 8 9 10 11 12
7 7 7 7 7
8 9 10 11 12
8 8 8 8
9 10 11 12
9 9 9
10 11 12
10 10
11 12
11
Zdroj: Vlastni zpracovani 12
Tabulka 5: Reeni Fullerova trojahelniku
K fj WJ' = fJ/N Wj v%
1 8 0,12 12%
2 8 0,12 12%
3 4 0,06 6%
4 10 0,15 15%
5 3 0,05 5%
6 4 0,06 6%
7 4 0,06 6%
8 3 0,05 5%
9 6 0,09 9%
10 8 0,12 12%
11 2 0,03 3%
12 6 0,09 9%
N 66 1,00 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 6: Vyhodnoceni Fullerova trojuhelniku

K f; w; = f;/N w;Vv %
1
2 silné stranky 0,30 30%
3
4
5 slabé stranky 0,26 26 %
6
7
8 prilezitosti 0,20 20%
9
10 hrozby 0,24 24 %
11
12

N 1,00 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak je vidét z tabulky Vyhodnoceni Fullerova trojihelniku, celkovy podil silnych
stranek tvoti 30%, slabé stranky piedstavuji 26%, prilezitosti 20% a hrozby ¢ini 24%.
SWOT matice spole¢nosti SOLODOOR vypada tedy néasledovné:

Tabulka 7: SWOT matice spole¢nosti Solodoor

Interni faktory

Silné stranky 30% Slabé stranky 26%

Prilezitosti 20%

Hrozby 24% ] *

Externi faktory

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jelikoz z vnitinich faktorti zaujimaji vySsi podil silné stranky a z vnéjSich faktort
hrozby, je vyslednou strategii ptistup S-T neboli defenzivni pfistup. Cilem spole¢nosti
je tedy maximalizovat silné stranky a naopak minimalizovat hrozby. Na zakladé tohoto
vysledku musim vyvratit hypotézu této prace, ktera tvrdi, ze diky dlouholeté tradici,

bude spolecnost zaujimat pfistup ofenzivni.

wev

Firma by m¢la vyuZzivat své silné stranky k oslabeni konkurence. Vyrobky spolecnosti
Solodoor maji ocenéni CZECH MADE, které Zadny z konkurentd nevlastni. Spole¢nost
by tedy méla svétu davat najevo, Ze pravé ona je jedinym vlastnikem tohoto ocenéni.
Stejné tak by méla informovat o svych kvalitnich vyrobcich, které¢ je mozno zakoupit
jak v kamennych obchodech, tak prostfednictvim E-SHOPU s piehlednou vizualizaci.
Timto v§im muze spole¢nost konkurenci oslabit a méla by se tedy zaméfit na reklamu,
ktera je jeji slabou strankou. Reklamu by méla zamétit jak na samotnou spoleénost,
tak na kvalitni vyrobky a E- SHOP. Vyuzivanim reklamy v radiu, v televizi
¢inabillboardech by se stala spoleCnost znaméjsi a ziskavala by zakazniky
od konkurentli. Zaméfit by se méla také na lepsi zvoleni podpory prodeje, ktera by byla
pro zakazniky atraktivnéj$i a motivovala by je tedy k nakupu. Itimto by Solodoor

oslabila konkurenci, jejiz podpora prodeje je mnohem Iépe zvolena.

Mezi hrozby patii také meénici se vkus zdkaznikd. I kdyz je tato hrozba spiSe
neovlivnitelna, uréitym zpisobem by ji spoleCnost minimalizovat mohla,
naptiklad dotazovanim se zédkaznikd. Na své internetové stranky by spole¢nost mohla
umistit dotaznik, ve kterém by se zdkaznik tazala, zda jsou spokojeni s jejimi vyrobky
asjejich designem, jaké by uvitali nové dezény dveti a typy proskleni, které znaji
napiiklad od konkurentli. Motivaci pro vyplnéni dotazniku by mohla byt napiiklad
soutéZz o slevovou poukédzku na ndkup interiérovych dvefi. Spole¢nost by v ramci
minimalizace této hrozby méla zaméstnavat kvalifikované designéry, jez by navrhovaly

nové designy dvefi podle ptani zdkaznik.

Spolecnost by tedy méla vyuZzivat své silné stranky k blokovani existujicich hrozeb.

Mc¢la by se o své silné stranky ,,starat®, aby i nadale byly silnymi.
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4.3 Portfolio analyza spole€nosti SOLODOOR

Jelikoz zakladnim krokem pro sestaveni matice BCG je definovani produktd
zastoupenych v portfoliu, budu se nejprve zabyvat vyrobky, které spole¢nost Solodoor
vyrabi. Mezi zakladni produkty patii vnitini vchodové dvefe, interiérové dvete

a specialni dvere.

Vnitini vchodové dvefe nabizi spolecnost v mnoha provedenich z hlediska
modelovych tad, vybéru povrchi ¢i skel. Nabidka téchto dveti se dale d€li na dvete
vnitini vchodové pozarné odolné, bezpecCnostni, protihlukové a koufotésné. Pozarné
odolné dvefe, které mnohdy vyzaduji bezpecnostni predpisy, odolaji pozaru
tiicet minut. Bezpecnostni dvefe maji pétibodovy bezpefnostni zamek a u pantt trny
branici vysazeni dvefi. Protihlukové dvefe zabrainuji priniku zvuku, kdezto koufotésné

zabranuji priniku koufe.

Interiérové dvete jsou nabizeny v nckolika fadach, u kterych si muize zdkaznik
libovoln¢ zvolit provedeni dvefi, povrchovou upravu, dezén ¢&i skelni vypli.

Zakaznikovi je tak nabizeno nes¢etné mnozstvi riznych kombinaci interiérovych dveti.

Specidlnim dvefmi jsou dvefe posuvné, protihlukové, koufotésné, pozarné¢ odolné

a zatézové. Stejné jako u interiérovych dveti se 1 zde nabizi rlizné kombinace designu.

Dalsimi produkty spolecnosti jsou obloZkové zarubné a obklad ocelovych zarubni.
Z hlediska designu tvoii nezbytnou soucast interiérovych dvefi. Samoziejmé
se ale jak interiérové dvefe, tak oblozkové zarubné prodavaji i samostatné. Oblozkové
zarubné jsou nabizeny také se svétliky, jejichz vyhodou je prosvétleni prostoru

za dvefmi a optické zvétSeni prostoru.
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Obrazek 10: BCG matice spole¢nosti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Ve vySe uvedené matici BCG jsou obsazeny vyrobky spole¢nosti Solodoor,
které jsou umistény v tzv. ,bublindch®, jejichz velikost zobrazuje procentni vynos

v celkovém portfoliu. Cislice od jedné do péti zastupuji nasledujici produkty:

1. interiérové dvere,

2. oblozkové zarubng,

3. dvefe vnitini vchodové,

4. specialni dvere,

5. kovéani.

Zmatice BCG je zfeymé, ze nejvyS$i vynosy =zaujimaji interiérové dverte,
které jsou spolu s oblozkovymi zarubnémi umistény v kvadrantu snazvem ,,dojné
kravy*“. Podle velikosti ,,bublin“ miizeme usoudit, ze interiérové dvefe se na vynosu
podileji vyS$im procentem nez oblozkové zarubné. Jejich zakotvené pozice,
kterych dosahly vysokou kvalitou, ocenénim CZECH MADE, pfijatelnou prodejni
cenou anespocetnym mnozstvim kombinaci jejich provedeni, vydélavaji znacné
prebytky, které muze spole¢nost vyuzivat pro financovani dividend, rezii ¢i jinych

podnikovych aktivit.
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Dvete vnitini vchodové, pfinasejici spolecnosti vysoké zisky a vynikajici pfilezitosti
K ristu, jsou umistény v kvadrantu s nazvem ,,hvézdy*. Konkuren¢ni spole¢nost Sapeli
tyto aktivity nabizi V dokonalejSich provedenich, naptiklad u bezpecnostnich
dvefi nabizi zdkaznikim az sedm bezpeCnostnich zamkli a navic u nich nabizi
tzv. funkci klima ur¢enou do rozdilnych klimatickych podminek. Z tohoto davodu
je mizeme charakterizovat jako dobie zavedené, avsak ne dostatecné rozvinuté hvézdy.
Jelikoz ale ostatni konkuren¢ni firmy vcetné dulezit¢ konkurencni firmy Masonite
vnitini vchodové dvefe viibec nenabizi, zaujima spole¢nost Solodoor pomérné vysoky
relativni trzni podil. Spolecnost by tedy méla investovat do vyroby bezpecnostnich
dvefi a do dvefi s funkci klima, ¢imz by uspokojila dalsi fadu zdkazniku, ktefi kvuli

témto nedostatklim pfechéazeji ke konkurenéni firmé¢ Sapeli.

»Problémové déti“ nebo také ,,otazniky* jsou zastoupeny specidlnimi dvermi. Tyto
dvete vyzaduji splnéni urcitych ¢eskych technickych norem, a tudiz maji vysoké naroky
I na jejich financovani. Prodavaji se v mensich objemech nez ostatni interiérové dvere,
pteci jenom si malokdo koupi do doméacnosti napiiklad koutotésné dvete, a proto jejich
generovani hotovosti je nizké. Firma Masonite ale dvefe koufotésné a zatézové

nenabizi, ¢imz spole¢nost Solodoor ziskava konkuren¢ni vyhodu.

V poslednim kvadrantu s ndzvem ,,bidni psi® je umisténo kovani. Jelikoz nema
spolecnost kovani ve stejné znacce jako dvefe, zaujima nizky relativni trzni podil.
Néro¢ni zdkaznici vyZadujici znaCkové kovani tak pifejdou ke konkurenci,

ktera znackové kovani nabizi.

V ramci portfolio analyzy je nutné také zmapovat konkuren¢ni prostfedi a jejich
aktivity. Spole¢nosti Solodoor konkuruji, jak jsem jiz uvedla, pfedev§sim dvé firmy
a to spolecnosti Sapeli a Masonite. Spolecnost Masonite ve srovndni se spolecnosti
Solodoor nema ve své nabidce vnitini vchodové, koufotésné a zatézové dvere. Naopak
ale ma kovani své znacCky, ¢imz ziskava konkuren¢ni vyhodu. Stejné tak i spolenost
Sapeli ma své vlastni kovani a navic nabizi dvefe bezpolodrazkové, prosklené
a vchodové. Anijedna konkurencni spolecnost nenabizi ale zarubné vcetné svétlikd,

¢imz ziskava konkurenéni vyhodu spole¢nost Solodoor.

Aktivity obsazené v kvadrantu ,,dojné kravy* jsou dostatecné konkurenceschopné.
Interiérové dvete, jak jiz bylo podotknuto, jsou diky jejich kvalité, pfijatelné cené,

ocenéni anespoCetnému mnozstvi provedeni vysoce konkurenceschopné. Stejné
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tak je tomu i u oblozkovych zarubni, které spolecnost nabizi s moznosti svétlikd,
coz ptindsi spolecnosti konkuren¢ni vyhodu, nebot’ je konkurence nenabizi. Dvete
vnitini vchodové a specialni jsou také konkurenceschopné, ale jiz ne tolik jako
interiérové dvete a oblozkové zarubné, nebot’ je predevsim firma Sapeli nabizi v lepSich
provedenich. Solodoor by tedy méla investovat do jejich rozvoje, aby mohly vyrobky

konkurovat i vyrobkiim znacky Sapeli.

Spolecnost by se méla zamyslet nad rozSifenim svého portfolia a to o vyrobky,
které navic nabizi konkurence. Jedna se tedy o prosklené, bezpolodrazkové a vchodové
dvete. Solodoor by se jejich vyrobou vyrovnala konkurenci, coz by ji pfineslo jenom
klady. Aby si spolecnost své portfolio udrzela, méla by se zamyslet nad reklamou,
ktera je jeji slabou strankou. Reklamou a podporou prodeje by se staly produkty

pro zdkazniky atraktivnéjSimi, coz by mélo na portfolio jist¢ kladny dopad.

4.4 Space analyza spole€nosti Solodoor

V ramci této analyzy se budu prostifednictvim kritérii stabilita prostfedi a sila odvétvi
zabyvat vnéjSim prostfedim a prostfednictvim konkurenéni vyhody a financéni sily

naopak prostiedim vnitinim.
Faktory ovliviiujici stabilitu prostiedi

Proménlivost poptavky a jeji jakékoliv vétsi vykyvy znamenaji naruSeni stability
prostiedi. Poptavka po interiérovych dvetich v poslednich letech nezaznamenala vétsi
vykyvy, je spiSe konstantni a tizce zavisla na vystavbé novych bytovych jednotek
a domi. Velikost poptdvaného mnoZstvi je samoziejmé ovlivnéna mimo jinych faktorti

predevsim cenou, za kterou bude produkt nabizen.

Cenové rozpéti konkurencnich vyrobkii ma na stabilitu prostfedi nezanedbatelny
vliv. Pokud by se na trhu vyskytovala pouze konkurence cenova, byla by poptavka
vysoce elasticka a kazdd zména ceny by vedla ke zméné poptavaného mnozstvi,
¢imz by doslo k naruseni stability. V realném prostiedi vSak firmy vyuZzivaji i nastroje
necenové konkurence, mezi které patii napiiklad reklama, baleni, poskytovani
veérnostnich slev ¢iprodej na uvér. V tomto piipadé neni zvySeni cen doprovéazeno
snizenim objemu prodavaného zbozi nebo naopak zvySeni objemu vyroby poklesem
cen. Poptavka jiz neni tak citliva a stabilita prostfedi neni tudiz v tak velkém rozsahu

naruSena. Ve srovndni s konkurenty Sapeli a Masonite nabizi spolecnost Solodoor

- 46 -



cenové vyhodngjsi produkty stejné kvality. Naopak hobbymarkety Obi nabizeji
interiérové dvefe za nizsi ceny, které jsou ovSem doprovazeny vyrazné nizsi kvalitou.
Jiz vramci SWOT analyzy jsem uslabych stranek uvedla nedostatecnou reklamu.
Spolecnost by ji méla vice vyuzivat, aby zmény ceny nebyly doprovazeny radikalnimi
zménami v poptavce. Ostatni nastroje necenové konkurence spole¢nost vyuziva
V pfijatelné mife.

Bariéry vstupu do odvétvi jsou dal$im faktorem, ktery ovliviiuje stabilitu prostiedi.
Spolecnost Solodoor je jiz zab¢hlad firma, kterd své zékazniky obsluhuje na mnoha
trzich, jak domaécich, tak zahrani¢nich. Je drzitelem nékolika certifikat, coz ptispiva
k jeji dobré povésti, kterou si vybudovala. Kvalifikovany kolektiv vyrabi kvalitni
interiérové dvete, které jsou zakaznikiim nabizeny za ptijatelnou cenou. Firma Solodoor
ma tedy fadu vyhod, které brani vstupu novym konkurentim do odvétvi. I ostatni firmy
maji fadu vyhod véetné kapitdlové narocné technologie, kterou k vyrob¢ interiérovych
dvefi potiebuji.

Rivalita mezi existujicimi konkurenty samoziejm¢ existuje, kazda firma se snazi
ziskat zdkazniky konkurentl, ale neni vyrazna. Kazd4 firma naSla své misto na trhu,

na kterém zaujima urcity podil a uspokojuje své zakazniky.

Tlak ze strany substituti jako faktor ovlivilujici stabilitu prostiedi 1ze v ptipade
spolecnosti  Solodoor povaZovat za nevyznamny, nebot neexistuje témét Zzadny
substitut, ktery by interiérové dvete nahradil. Jedinym moznym substitutem by mohly
byt chapany zaveésy do dveti vyrabéné jako textilni ¢i kordlkové. Ty ale zcela
nepfinesou zakazniktim takovy uzitek jako interiérové dvefe. Dovolim si tedy tvrdit,

Ze substitut je neexistujici a neovliviiuje tedy v tomto piipadé stabilitu odvétvi.
Faktory ovliviiujici silu odvétvi

Ristovy potencidl na trhu interiérovych dveti nezaznamenal v posledni dobé prudky
narast, jiz existujici firmy maji své stalé odbératele. Ristovy potencial vyroby
interiérovych dvefi je zavisly na vykonu ve stavebnictvi, ktery by mohl znamenat

zvySenou poptavku po interiérovych dveftich.

Ziskovy potencidl navazuje na predesly faktor. ZvySeni ristového potencidlu vyvola

narist ziskového potencialu.
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Slozitost vstupu do odvétvi je dal§im faktorem ovliviiujicim silu odvétvi. Vstup
novych konkurentii je obtizny, nebot” vyroba interiérovych dvefi vyzaduje rozsahlé

vyrobni prostory, narocné technologie a v neposledni fad¢ kvalifikované pracovniky.

Kapitalova intenzita miize byt charakterizovana jako volba poméru vlastniho a ciziho
kapitalu. Nevyhodou ciziho kapitalu je sniZzeni finan¢ni stability a omezeni vlastniho
rozhodovéni. Na druhou stranu jsou vSak uroky z ciziho kapitdlu danové uznatelné,
¢imz snizuji danové zatizeni. Zacinajici firmy v tomto odvétvi vétSinou financuji
své potieby prostfednictvim uveéri, avSak ve fazich zralosti pocet uvért a jejich vyse

znacéné klesaji.

Technologické know-how je vyznamné piedevsim skutecnosti, ktera fika,
ze s novymi technologiemi klesaji ndklady. Firmy v odvétvi se snazi své stroje, vyrobni
linky avyrobni postupy modernizovat, ¢&imz prostiednictvim kvalitnéjSich

a modernéjsich vyrobku ziskaji konkuren¢ni vyhodu.
Faktory ovliviiujici konkuren¢ni vyhodu

Trzni podil spole¢nosti Solodoor je na dostacujici trovni. Spole¢nost ma v tuzemsku
mnoho podnikovych prodejen a pobocek, kde jeji trzni podil ¢ini zhruba dvacet
pét procent. Usp&sné expanduje i do zahrani¢i, k hlavnim zahrani¢nim trhim patii
predev§im Slovensko, Bulharsko, Rumunsko, B¢lorusko, Kazachstan ¢i Rakousko,
pfiCemZ v dalSim roce planuje spolecnost na zakladé uzavienych kontraktd posileni
vyvozu o dvacet pét procent. V Rumunsku je expanze podporovana dokonce vlastni
dcefinou spole¢nosti SC SOLODOOR SRL. Jak vtuzemsku, tak v zahrani¢i
se spolecnost prosazuje v fetézcich hobby marketd, konkrétné predevs§im v marketech

Obi & Hornbach.

Kvalita vyrobkil je bezesporu vyznamny faktor ovliviiujici konkurenéni vyhodu.
Odbeératelé spolecnosti Solodoor ocenuji predevSim vynikajici pomér kvality a uZitné
hodnoty v porovnani s cenou. Tento faktor tedy spole¢nosti piinasi nemalo vyznamnou

konkurencni vyhodu.

Inovacni cyklus je také velmi dilezity a pfispiva k ziskavani novych zakazniki.
Solodoor v zadném piipadé neopomiji ani vyvoj novych vyrobkil ani jejich inovaci.
V minulém roce inovovala fady dvefi Gabreta a Sonet a rozsitila nabidku spojenou
s atraktivnimi strukturovanymi povrchy Solo. Na trh déale uvedla dvé zcela nové

vyrobkové tady, ¢imz rozsifila jiZ rozsahlou nabidku rGznych variant interiérovych
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dvefi. Modernizaci azdokonaleni zaméfila spoleCnost také na prezentaci
svych vyrobkli, a sice do konfiguratoru a vizualizace dvefi, ktera slouzi

jak pro koncového zakaznika, tak pro specializované prodejce.

Zivotni cyklus vyrobku prochazi fazemi nazyvajici se zavedeni, rist, zralost
a upadek. Interiérové dvetfe se nachazeji ve fazi zralosti, jiz jsou na trhu uvedené
a dosahuji dostateCnych objeml prodejii. Nicméné zivotni cyklus vyrobku souvisi
s predchozim faktorem ovliviiujicim konkuren¢ni vyhodu. Aby firma sviij vyrobek
co nejdéle udrzela ve fazi zralosti, je poticba jej inovovat a modernizovat, jinak
by se dostal do faze upadku. Jak jiz bylo feceno, Solodoor své vyrobky inovuje
a prichazi s novymi modelovymi fadami. Kazdd modelova tfada se pak nachézi v jiné
fazi. Naptiklad nové zavedené tady zdarné prekonaly fazi zavedeni a ptesly do faze
rustu. Naopak inovované interiérové dvefe Gabreta a Sonet se navratili do faze rlstu,
aby mohly nasledné co nejdéle setrvat ve fazi zralosti. Zalezi tedy na konkrétni
modelové fadé, ale vétSinou se nachazi ve fazi zralosti, inovované produkty pak ve fazi

rustu.

Loajalita zakaznikti neboli vérnost, jejimz zakladem je piedevS§im spokojenost
zakaznikd, je dal$im faktorem ovliviiujicim konkuren¢ni vyhodu. Nabizenim kvalitnich
vyrobka a dopliujicich sluzeb za pftijatelné ceny ziskala spolecnost stalé zakazniky,
kteti se k vyrobklim znacky Solodoor vraceji a jsou jim vérni.

Faktory ovliviiujici finan¢ni silu podniku

Likvidita neboli schopnost spole¢nosti dostat svym splatnym zavazkim, slouzi
pfedevSim k zajiSténi solventnosti. RozliSujeme likviditu béZnou, pohotovou

a okamzitou. Postup jejich vypoctu u spolecnosti Solodoor vypadéa nasledovné:

Vzorec 2: Bézna likvidita

b&imA likvidita = obéina aktiva 101985 2 55
Cana AL = G atkodové zavazky ~ 39949 7
Zdroj: Ugetni vykazy spole&nosti Solodoor, vlastni vypocet (2)

- 49 -



Vzorec 3: Pohotova likvidita

obéina aktiva — zasoby  101.985.000 —29.451.000

= =1,82
kratkodobé zavazky 39.949.000 /8

pohotova likvidita =

Zdroj: Ugetni vykazy spoleénosti Solodoor, vlastni vypocet (3)

Vzorec 4: Okamzita likvidita

penéini prosttedky  33.091.000

= = 0,83
kratkodobé zavazky  39.949.000

okamzita likvidita =
Zdroj: Ucetni vykazy spolecnosti Solodoor, vlastni vypocet 4)

U bézné likvidity je postacujici hodnota vyssi nez 1,5. Spolecnost Solodoor je tedy
Z hlediska likvidity bézné dostateén¢ schopna hradit své zéavazky. Pro pohotovou
likviditu, ktera nebere Vv vahu nejméné likvidni oblast ob&znych aktiv zasoby,
je postacujici hodnota 1. S hodnotou 1,82 je tedy i u této likvidity spole¢nost likvidni.
Okamzita likvidita, kterd je pomérem penéznich prostfedkii a kratkodobych zavazk,
by méla mit hodnotu alespon 0,2 a tudiz je itato likvidita u spole¢nosti zajiSténa.
Dosazenim téchto vysledkd doslo ve srovnani s minulym rokem K posileni pfedev§im

pohotové a okamzité likvidity.

Mira zadluzeni se vypocte jako pomér ciziho kapitalu k vlastnimu kapitalu. Tento
ukazatel vyuzivaji piedevsim banky, jelikoZz s rastem zadluzenosti roste riziko
pro banku. Poskytnuti dalSiho uvéru je pak vyvdzeno vys§i tUrokovou mirou,

¢imz se cizi kapital stava pro firmu drazSim.

Vzorec 5: Mira zadluzeni

cizi zdroje 68.998.000

e 4100 = —————— %100 = 61,83 ¢
vlastni jméni 111.587.000 %

mira zadluzeni =
Zdroj: Ucetni vykazy spoleénosti Solodoor, vlastni vypocet (5)
Cizi zdroje by nemély prekrocCit jeden a pill nasobek hodnoty vlastniho jméni,

coz je vtomto piipadé splnéno. Stejné tak je splnéna i niz$i hodnota cizich zdroju
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nez vlastniho jméni, kterd predstavuje optimalni stav. Spolecnost kryla vétSinu vydajt

z vlastnich zdrojt a s vyuzitim provoznich uvéri, které fadné splacela.

Cash flow je dilezité zejména z divodu udrzovani dostate¢ného mnozstvi hotovosti,
kterou firma potiebuje na tthradu svych zavazkl. Spole¢nost méla za sledované obdobi

dostatek penéznich prostiedku, jejichz kone¢ny stav byl ve vysi 33.091.000 K¢.

Obrat zasob je ukazatelem finan¢ni analyzy, ktery udava, jak rychle se jednotlivé
polozky zéasob za rok ,,0to¢i“. Na jedné stran¢ se spolecnost snazi prodat co nejvice
zbozi, aby neméla v zasobach vazané penézni prostfedky. Na druhou stranu vsak pfilis
nizky stav zasob také neni vyhovujici z divodu nebezpeci vypadku dodavek. Vzorec

obratu zasob je nasledujici:

Vzorec 6: Obrat zasob

roéni triby _ 5.685.000 + 273.439.000 0
zasoby 29.451.000 -

obrat zasob = 48

Zdroj: Ugetni vykazy spole&nosti Solodoor, vlastni vypocet (6)

Obrat zasob u spoleCnosti Solodoor je optimalni, hodnota 9,48 znamena,
Ze spolecnost nema ani hodné, ani malo zasob. Spolecnost je tedy likvidni, nebot’ nema
V zasobach vazané penézni prostfedky, ale na druhou stranu ma zisoby v ptipadé

neocekavanych udalosti v ptipad¢ vypadku dodavek.

Mira rizika, u které plati, Ze racionalni investor preferuje nizsi riziko pied vysSim,
poptipadé Ze za vyssi riziko poZzaduje vysSi vynos, je dal§im faktorem ovliviiujicim
finan¢ni silu podniku. Vedeni spole¢nosti dava prednost mensimu riziku pied vétsim,

a proto spole¢nost nepodstoupila Zadné vysoce riskantni operace.

Pro vyhodnoceni zakladni strategické pozice spolecnosti Solodoor je potiteba
jednotlivym faktorim pftifadit ¢iselné hodnoty. Faktoriim lezicim na kladnych castech
os x a y, tedy faktorim, které ovliviluji dimenze silu odvétvi a finan¢ni silu podniku,
nalezi hodnoty v intervalu od +1 (nejhorS$i) do +6 (nejlepsi). Naopak faktorim
ovliviiujicim stabilitu prostfedi a konkurenéni vyhodu nalezi hodnoty od -6 (nejhorsi)
do -1 (nejlepsi), nebot’ lezi na zapornych ¢astech os x a y. Pro grafické vyjadieni

jenutné znat hodnoty na ose x a y, které¢ ziskame sectenim vSech hodnot daného
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faktoru, a nasledném vydélenim pocétem faktorl, coz tedy predstavuje prumér daného

faktoru. Jednotlivé faktory jsem u spolecnosti Solodoor ohodnotila nasledovné.

Tabulka 8: Hodnoceni faktori SPACE analyzy

Konkurenéni vyhoda KV (0sa x) Sila odvétvi SO (0sa x)

Trzni podil -2 Ristovy potencial 3
Kvalita vyrobkl -1 Ziskovy potencial 3
Inovacni cyklus -2 Slozitost vstupu do odveétvi 4
Zivotni cyklus vyrobku -3 Kapitéalova intenzita 3
Loajalita zakaznika -3 Technologické know-how 4
Soucet -11 Soucet 17
Pramér -2,2 Priumér 34
Stabilita prostiedi StO (0sa y) Finan¢ni sila FS (osa y)
Proménlivost poptavky -4 Likvidita 5
Cenové rozpéti konkuren¢nich vyrobki | -3 Mira zadluzeni 3
Bariéry vstupu do odvétvi -2 Cash flow 4
Rivalita mezi existujicimi konkurenty -3 Obrat zasob 5
Tlak ze strany substitutii -1 Mira rizika 4
Soucet -13 Soucet 21
Priumeér -2,6 Prumér 4,2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnoty os x a y ziskadme sectenim jejich hodnot. U osy y se¢teme tedy pramér faktorti

ovlivityjici stabilitu prostfedi a finan¢ni silu, u osy x konkuren¢ni vyhodu a silu odvétvi.

X =sila odvétvi + konkurenéni vyhoda Y = finan¢ni sila + stabilita prostiedi
X =34+ (-2,2) Y =42+ (-2,6)
X=12 Y=16
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Obrazek 11: Agresivni pozice spole¢nosti

FS
A Agresivni pozice
16 |
KV T SO
< 1 I I I | >
- L e
1,2
v
StO

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vySe uvedenych vypoctl a grafu byla vyhodnocena agresivni pozice firmy typicka
pro atraktivni a relativné stabilni odvétvi. Spolecnost Solodoor v ném ziskala
konkuren¢ni vyhodu, kterd mize byt predstavovana predevSim kvalitnimi vyrobky
za piijatelné ceny, s ¢imz uzce souvisi loajalita zdkaznikti, kvalifikovanymi pracovniky
¢i technologiemi. Spolecnost je diky konkurencni sile, kterou na trhu ziskala, schopna
tyto konkuren¢ni vyhody chranit. I kdyZ spolecnost vyuziva k financovani cizi zdroje
vV podobé provoznich Uveérl, je dostatecné financné silnd, coz se projevuje nejen
v fadném splaceni uvéra. Kritickym faktorem této pozice je vstup novych konkurentd.
Aby se spolecnost této hrozbé vyhnula, méla by se zaméfit na propagaci svych vyrobkii,
¢imz by se stala mezi zdkazniky jest¢ vice znama a ti by nemuseli poptavat naSe
existujici a nové konkurenty. Agresivni pozice umoziiuje podniku mimo jiné zvysSeni
podilu, coz Solodoor vV posledni dobé vyuziva aexpanduje jak na domaci,

tak na zahranicni trhy.

-B53-



4.5 Porteriv model péti sil

Porteriv model péti sil neboli analyza konkurence, je dalsi analyzou, kterou budu
na spolecnosti  Solodoor aplikovat. Jednd se o analyzu vnéj$itho prostiedi,
jejimz zédkladem jsou faktory ovliviiujici podnikéni v konkurenénim prostiedi, a sice
nov¢ vstupujici konkurenti, vyjednavaci sila dodavatelii, vyjednavaci sila odbératelq,
substituty a rivalita mezi existujicimi konkurenty, pficemz kazdy faktor je potieba

ohodnotit.
1. sila — Vstup novych rivali do odvétvi

Nejvétsi hrozbou pro firmy zabyvajici se vyrobou interiérovych dveti a oblozkovych
zarubni je v soucasné dob¢ predevSim rozSifovani siti hobbymarket jako jsou Obi,
Bauhaus ¢i Baumax. V SuSici, kde sidli podnikova prodejna, se zadny tento
téicet jedna kilometrti, v Plzni se nachazi Baumax, coz uz je pomérné dale a to priblizné
osmdesat kilometrt. Za nutné vSak povazuji podotknout, ze tyto hobbymarkety jsou sice
konkurenti, ale zaroven i odbératelé spolecnosti Solodoor. Jednotlivé hobbymarkety
odebiraji od Solodoor interiérové dvefe s pfislusenstvim ave svych prodejnach
je nabizeji svym zakaznikiim. Solodoor tak ma stalé odbératele, coz je pro ni vyhodou.
Na druhou stranu ale hobbymarkety nenabizeji pouze vyrobky znacky Solodoor,
ale fadu jinych riznych znacek interiérovych znafek. A to je pravé pro Solodoor
konkurence. Zakaznik ma moZnost v hobbymarketu vybirat zriznych znacek
interiérovych dvefi a cenovych urovni a pro Solodoor to muize znamenat ztratu

zakaznik.

Dalsi potencidlni hrozbou prvni sily Porterova modelu jsou truhlafi.
Oproti zacinajicim truhlaifim ma vSak spolecnost spoustu vyhod, jako jsou naptiklad
dobré jméno firmy, dobra povést, kvalita vyrobkll za pfijatelné ceny, trzni podil
a spoustu dalSich. To se ovSem neda tvrdit jiZ o zminénych hobbymarketech, které¢ maji
na rozdil od zadinajicich truhlait vybudované jméno nejen v Ceské republice,

ale i v zahranidi.
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Redélnost vstupu novych konkurentdl zavisi na bariérach vstupu do odvétvi, jakymi

jsou:

e ekonomie mnoZstvi ze strany dodavateli — spole¢nost nakupuje material
ve velkém, tudiz dostdva vyrazné mnozstevni slevy, které ji umoziuji vyrabét
levnéji nez novy konkurent,

e ekonomie mnoZstvi ze strany zdakazniki — dobra povést, mnozstvi pobocek
Vv tuzemsku a zahrani¢i ¢i kvalita vyrobkii pifedstavuji vyznamné vyhody,
prostiednictvim kterych ziskala spole¢nost stalé zakazniky,

e konkurenéni vyhody spole¢nosti Solodoor — oproti potencialnim konkurentiim
ma jiz nékolikrat zminéné vyhody vcetné lepsiho piistupu Kk surovinam,
vlastnich finan¢nich prostfedkt ¢i dobrého jména, coz by pro nové vyrobce
znamenalo zvySené ndklady na jejich uvedeni na trh,

e Kkapitialova narocnost — Solodoor jiz uvéry na prvotni pofizeni kapitalove
narocné technologie fadné splatila, kdezto nové vstupujici by do vybaveni
museli investovat a z dtivodu existence jiz nékolika spésnych firem, kdy nemaji
jistou uspésnost, by se jim investice ani nemusela vratit,

e nerovny pristup k distribuénim kanalim - finanéné¢ naro¢né pro nové
konkurenty je nejen ziskani, ale i hledani zakaznikt, jestlize nemaji tradici,

jméno ¢i povédomi o jejich existenci u potencidlnich zékazniku.

S ohledem na bariéry vstupu do odvétvi je hrozba vstupu novych rivali nizka,
nebot’ bariéry jsou poméerné vysoké, coz pro nové konkurenty znaci obtiznost uchyceni

se na trhu.
2. sila — Vyjednavaci sila dodavateli

Spolecnost Solodoor ma spolehlivé dodavatele, ktefi nabizeji kvalitni materidl. Navic
poskytuji vérnostni a mnozstevni slevy, coz je samoziejmé vyhodou. Jejich silnou
strankou je i spolehlivost, vzdy dodaji material v pozadovaném mnoZzstvi a terminu.
Mezi dodavatele spolecnosti patii napiiklad Dievo Trust, a.s., K§C Dievoobchod,
K. V. Doors, s.r.o., spoleénost Jafholz ¢i dodavatel stavebnich pouzder Eclisse.
Tito dodavatelé, poskytujici Setrny material vyhovujici Zivotnimu prostredi, coz pfispiva
k pouzivani ekoznacky ,,Ekologicky Setrny vyrobek™, nejsou na spolecnostech

vyrabéjicich interiérové dvere zavislé, nebot’ dodavaji material i do jinych odveétvi.
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Z hlediska zab&hlych vztahi mezi Solodoor a jejimi dodavateli nelze predpokladat
vyrazné zmény dodavateli. Z divodu jiz sjednanych vérnostnich a mnozstevnich
slev nema Solodoor potfebu dodavatele ménit. Tyto slevy by ji jinde poskytnuty nebyly,
¢imz by se jeji vyrobky staly draz§imi a tedy méné konkurenceschopnymi. Ke zméné
by mohlo dojit v budoucnosti v piipadé novych dodavateli dievaiského materialu,

coz ptipada v tvahu v dlouhodobém horizontu.
3. sila — Vyjednavaci sila odbératelt

Kupujicimi interiérovych dvefi mohou byt jak domacnosti, tak dalsi firmy.
Odbérateli spolecnosti Solodoor jsou napiiklad hobbymarkety Obi, stavebni firmy
BOST a RAZKA stav s.r.0., SOLOSTYL s.r.o. a mnoho dalsich. Kupujicimi mohou
byt i skupiny zakazniku, kteti se naptiklad v ramci modernizace svych panelovych bytu
domluvi a Z dlivodu odbéru vétsiho mnozstvi interiérovych dveti a oblozkovych zarubni
pak ziskaji mnozstevni slevu. Solodoor méd tedy mnoho odbératell z vice obort,
coz by mohlo znacit jejich slabou vyjednavaci silu, nebot” nejvyssi vyjednavaci sila
z tohoto hlediska je v ptipadé existence pravé jednoho odbératele, ktery si mize
prakticky urcovat cenu. Pro urceni vyjednavaci sily vSak musime brat v vahu 1 jiné
hlediska, napfiklad pocet dodavatelii. Na trhu existuje vice dodavateld interiérovych
dvefi aobloZzkovych zarubni, pro kupujici pak neni problémem pfejit k jinému
dodavateli. Ztohoto hlediska je vyjednavaci sila naopak vysoka, ktera vyplyva
| ze standardizace produktu. Silnymi se odbérateli stavaji i z hlediska orientace
na kvalitu a schopnosti za tento kvalitni vyrobek dostateéné zaplatit. Sila zakaznika

je obecné vysoka, nebot’ existuje vice dodavateld nabizejici standardizovany produkt.
4. sila — Hrozba substituti

Jadrem interiérovych dveti je pfedevSim soukromi, Uspora tepla ¢i protihlukové
zafizeni. VyuZivaji se v domécnostech i kancelafich a obyvateliim pfinesou klid, ticho,
vetsi soustiedénost nejen v kanceléatich, Gsporu tepla, pohodu a v neposledni fadé
designovy doplnék. Jiz v ramci Space analyzy jsem uvedla, ze substitut interiérovych
dvefi neexistuje. V Uvahu by pfipadaly pouze textilni a kordlkové zavésy,
které vSak neposkytuji ani soukromi, Usporu tepla, ticho, klid ani vétsi soustfedénost.
Jedina stejna funkce je snad jen ta, Ze nevidite z jedné mistnosti do druhé a to jeSté neni

stoprocentni. Z téchto diivodu je tedy hrozba substitu¢nich vyrobkl nulova.
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5. sila — Rivalita mezi existujicimi konkurenty

NejvyznamnéjS$imi konkurenti spolecnosti jsou firmy Sapeli, Masonite a jiz zminéné
hobbymarkety. Samoziejmé existuji i dalsi firmy nabizejici interiérové dvete, ale tyto
povazuji za nejvyznamnéjsi. Oproti spoleCnostem Sapeli a Masonite nabizi Solodoor
své vyrobky levnéji pii zachovani stejné kvality, diky cemuz jsou jeji vyrobky
konkurenceschopnéjsi. Kazd4d zfirem se snazi rtiznymi slevy upoutat pozornost
zékaznikl, prostfednictvim slev snizuji ceny a dochazi tak k cenové konkurenci.
Necenova konkurence se objevuje formou reklamy, podpory prodeje, designu ¢i kvality
V obvyklé mife. Nicmén¢ rivalita mezi existujicimi firmami neni vysoka, kazda firma

nasla jiz své misto na trhu a ziskala své stalé zakazniky.

Na zaklad¢ souhrnného vyhodnoceni vSech péti sil mohu konstatovat, ze v souc¢asné
dobé sohledem na bariéry vstupu do odvétvi nehrozi masovy vstup konkurentl
do podobného odvétvi. Z divodu zab&hlych vztahti mezi dodavateli a spolecnosti
Solodoor nelze ani piedpokladat vyrazné zmény v dodavatelich. Vyjednavaci sila
odbératelli je vysoka. Hrozba ze strany substituti je nulova, nebot’ substitut
ani neexistuje. Rivalita mezi existujicimi konkurenty je pfimétend, nebot’ kazda firma

své misto na trhu jiz nasla.

4.6 Analyza konkurentu

Vramci této analyzy nejprve podrobnéji popiSi nejvyznamnéjsi konkurenty
spolecnosti Solodoor, které jsem jiz nékolikrat zminovala. Jedna se o spolecnosti Sapel,
Masonite a hobbymarkety Obi, Bauhaus a Baumax. Tyto hobbymarkety

jsou ale zaroven i odbérateli spole¢nosti.

Spole¢nost Sapeli vznikla v roce 1918, kdy Jindfich Prochazka pievzal provoz pily
a béhem nékolika let ji pfeménil v prosperujici podnik. Spole¢nost v§ak neméla diky
druhé svétové valce bezproblémovy vyvoj, piesto se pies mnohé a vdzné problémy,
jako byly zniCeni pfinaletech, omezeni produkce a zndrodnéni, pienesla a stala
se jednou z nejvétsich  vyrobcl interiérovych dvefi a oblozkovych zarubni.
Jako spole¢nost Solodoor ma i tento konkurent mnoho pobocek po celé

Ceské republice. (www.sapeli.cz)

Spole¢nost Masonite vznikla v roce 2004 rozdélenim majetku spole¢nosti Kronodoor

mezi skupinu Kronospan vlastnici dvaceti péti procentni podil a skupinu Masonite
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vlastnici sedmdesati péti procentni podil. Jeji hlavni sidlo je na Floridé ve Spojenych

statech americkych, v Ceské republice nagla své zazemi v Jihlavé. (www.masonite.cz)

Hobbymarkety Obi, Baumax a Bauhaus kazdy z nas jist¢ zna. Nabizeji produkty
a sluzby pro dilnu, zahradu, domacnost ¢i stavbu. Maji prodejny na vice mistech
v Ceské republice, Obi se miize pysnit tiiceti tfemi prodejnami, Baumax dvaceti &tyimi

a Bauhaus osmi.

Ptehled konkurent vcetné jejich sidel, nejblizSich pobocek z hlediska sidla
spolecnosti Solodoor, u hobbymarketa jejich nejblizSich prodejen, a zaméteni obsahuje

Tabulka 9: Konkurenti spole¢nosti

KONKKURENT SIDLO FIRMY ZAMERENI FIRMY
SAPELLI, a.s. Pavovska 15a, 586 02 Jihlava
(pobo¢ka Domazli¢ka 200, dvefe a zarubné
31804 Plzen)
MASONITE, s.r. 0. Hruskové Dvory 82,
586 02 Jihlava (pobocka dvefe a dveini komponenty

Nova 525, 4201 Susice)

Rokycanska tiida 1171/6 stavby, bydleni, zahrada,
EAUMAX 301 00 Plzeit nafadi
Ceské Vrbné 2380 , .
L ’ dilna, dim, zahrada
BAUHAUS 370 11 C. Budgjovice
OBI stavebni potifeby a potieby
Domazlicka, 339 01 Klatovy pro kutily

Zdroj: internetové stranky spolecnosti, vlastni zpracovani

Z hlediska vzdalenosti bychom za nejvice ohroZujiciho konkurenta mohli povazovat
spolecnost Masonite, jelikoz mé pobocku pfimo v misté sidla spolenosti Solodoor.
Nasledoval by hobbymarket Obi vzdaleny tficet jedna kilometri. Plzen, kde se nachazi
Baumax a pobocka spolecnosti Sapeli, je vzdalena sedmdesat tfi kilometrti. Nejdale jsou
Ceské Budgjovice, kde ma prodejnu hobbymarket Bauhaus se zaméfenim dilna,
dim a zahrada. Vzdalenosti jednotlivych sidel, pobofek a prodejen konkurenta
Ize vSak povazovat za bezvyznamné, nebot' kazda spolecnost ma mnoho pobocek

po celé Ceské republice, a proto jsou na§imi konkurenty bez ohledu na vzdalenost
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odsidla Solodoor. Vezméme v ivahu napiiklad Ceské Bud&jovice. Zde najdeme
jak pobocku spolecnosti Solodoor, Sapeli, Masonite, tak ivsechny hobbymarkety.
| kdyz je toto mésto velmi vzdéalené od sidel spolecnosti, dochazi zde ke konkurenci.
Spolecnosti maji zakazniky po celé republice. Tomuto faktu pfispiva i soudoba moznost
koupi interiérovych dvefi na internetu. Pro analyzu konkurentl nebereme v tivahu

tedy pouze nejblizsi okoli firmy, ale celou Ceskou republiku.

Zéakladem pro hodnoceni konkurenti je nésledujici rastr, ve kterém hodnotim
spolecnost Sapeli, Masonite, Obi a Baumax. Jednotlivé faktory zabyvajici

se konkurenty jsem ohodnotila nasledovné:

Tabulka 10: Hodnoceni konkurenti spoleénosti Solodoor

. Konkurent
Charakteristika ry 5 c 5
Jméno podniku Sapeli | Masonite Obi Baumax
Odhad trzeb vysoké vysoké stiedni stiedni
Odhad podilu na trhu vysoky vysoky vysoky stiedni
Cenova vyhoda * 3 3 2 2
Kvalitni vyhoda * 2 2 3 4
Technologicka zakladna * 2 2 4 4
Odbytova zakladna * 2 2 3 3
Distribu¢ni podminky * 2 2 3 4
Nakladova vyhoda stfedni stfedni nizka nizka
Pozice v ramci odvétvi (v pristim roce) * 1 2 3 3
Vaznost konkurence (sou¢asnd) * 1 2 3 3
Vaznost konkurence (v piiS§tim roce) * 1 2 2 2
Vaznost konkurence (v dalSich letech) * 2 3 3 3
Néco zvlastniho na co je tfeba reagovat?
Brzy .
komunika- .
reklama ce se komumche
zdkazniky se zakazniky

PFristi rok

podpora podpora podpora

prodeje prodeje prodeje
Dlouhodobéjsi ohrozZeni

Zdroj: Vlastni zpracovani

* = k hodnoceni lze vyuzita nasledujici Skala: 1 = nejlepsi (nejvyssi)

2 = nadprimérny

3 = prumérny

4 = podprimémy

5 = nejhorsi (neohrozujici).
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Z vyse uvedeného rastru vyplyva, Ze nejvice ohrozujici konkurent je spolecnost
Sapeli, ktera sidli v Jihlavé. Jak jiz jsem uvedla, z divodu velkého mnozstvi pobocek,
beru v Givahu konkurenci v ramci celé Ceské republiky. Spole¢nost Sapeli je na trhu
s interiérovymi dvefmi a oblozkovymi zarubnémi nejdéle. Od roku 1918 si vybudovala
dobré jméno, dobrou povést a ziskala si spoustu zdkazniki. Mlze se pysnit kvalitnimi
vyrobky, za které si vSak uctuje pomérné vysoké ceny. Oproti spolecnosti Solodoor
vyuziva kvalitni a dostateCnou reklamu a podporu prodeje. Tyto piednosti nejvice

ohrozujiciho konkurenta jsou bohuzel slabymi strankami spole¢nosti Solodoor.

Solodoor by tedy méla do jednoho roku zapracovat na své reklamé,
pro kterou by mohla vyuzit reklamni billboardy, radia, televize ¢i reklamni letaky.
Posledni zminénou formu reklamy silné vyuzivaji hobbymarkety, které zasilaji svym
potencidlnim zékaznikiim reklamni letdky do postovnich schranek. I tento konkurent
ma lepsi komunikaci se zdkazniky nez Solodoor. Jelikoz ma Solodoor pobocky po celé
Ceské republice, bylo by ur¢ité Gginné dat potencialnim zadkaznikiim o jeji existenci
védeét prostiednictvim téchto reklamnich letakt. Vyuzit by také mohla mési¢nik
,reklamni servis®, vychazejici v jednotlivych byvalych okresech,
ktery pro svou reklamu vyuziva spoleénost Sapeli a mnoho truhlaiia. Ukazka reklamy

vyuZivand spolec¢nosti Sapeli v tomto mési¢niku je k nahlédnuti v pfiloze €. 4.

Opomenout by neméla ani podporu prodeje. Jiz jsem zminila, Ze spole¢nost Sapeli
ma vyssi prodejni ceny za stejné kvalitni vyrobky, ale také ma lepsi podporu prodeje,
kdy napiiklad ke koupi nad wur¢itou cenu dostane zakaznik vysava¢ v hodnoté
deset tisic korun zdarma. Zakaznik si pak snadno zakoupi interiérové dvete znacky
Sapeli, pifi¢emz sice zaplati vice, ale dostane zdarma vysava¢, ¢imz se rozdil
mezi prodejnimi cenami vyrovna nebo vyrazné snizi. Zakaznik tak mize dat vyS$im
cenam a hodnotnému darku zdarma piednost pied slevovou poukdzkou na nakup
na internetové strance alza.cz, kterou nabizi spolecnost Solodoor. ZlepSeni reklamy,
podpory prodeje a komunikace se zakazniky by urCité piineslo spolecnosti dalsi

spokojené a stalé zakazniky.
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4.7 Analyza atraktivity odvétvi

V ramci této analyzy, kterda navazuje na analyzu konkurence, budu hodnotit patnact

faktort a silam ovliviujici tyto faktory ptifazovat skore od jedné do desiti.

Prvni faktor, jehoz silou je rostouci poptavka, piedstavuje rostouci potencial.
Cim vét§i poptavka, tim vys§i skore bych této sile piifadila. Diversita trhu souvisi
s velikosti firmy, pficemz mensi firma ma mén¢ bodu. Tieti faktor, ziskovost, vypovida
o kupni sile a jejim vyvoji. S rostouci ziskovosti se pfifazuje vyssi skore. DalSimu
faktoru zabyvajici se konkurenci ptiftadime tim mén¢ bodi, ¢im vice konkurentii dany
podnik ma. Paty faktor se zabyva dominantnimi podniky neboli konkurenty a princip
hodnoceni je stejny jako u piedchoziho faktoru. Cyklicky odbyt si zaslouzi méné bodt
nez odbyt kontinualni, které jsou silami Sestého faktoru. Jak je Siroce odvétvi
specializované tesi faktor nasledujici, pficemz jedine¢nost vyroby bude ohodnocena
deseti body. Stejnym poc¢tem bodi budou ohodnoceny i vysoce kvalitni a znackové
vyrobky v ramci sedmého faktoru. Zpusob distribuce souvisi s velikosti firmy, malym
firmam se spiSe vyplati najimat si dopravce. Velka firma zabezpecujici si distribuci
svych vyrobkil sama bude ohodnocena vyS$im skorem. Elasticitou cen se zabyva faktor
snazvem Cenova politika. U velkych firem ceny kolisaji méné neZ u firem mensich.
Stedni skére bude piifazeno cendm stalym. U jedenactého faktoru je vyrobe nakladoveé
naro¢néjsi pfitazeno méné¢ bodi. Sluzby spolehlivéjsi a diferencovanéjsi si zaslouzi
vysoké skore. Dal§im faktorem je technologie, u které plati, Ze ¢im je technologie

wvewr

propojeni tim vysSi skore. Poslednim faktorem je moZnost vstupu ¢i vystupu.

Cim vyssi jsou bariéry vstupu do odvétvi, tim Iépe pro existujici firmy, a piifazuje

se tedy vyssi skore.

Piifazené skore jednotlivych faktorti pro spolecnost Solodoor jsem v nasledujicim

rastru vyznacila tuéné zelenou barvou.
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Tabulka 11: Analyza atraktivity odvétvi pro spole¢nost Solodoor

Faktor Sila SKORE
1. Riistovy potencial Rostouci poptavka 11213415 71819 10
2. Diversita trhu Pocet segmentt 1121314567 9|10
3. Ziskovost Rostouci/stagnujici/klesajici| 1 | 2 [ 3| 4 [ 5 71819 10
4. Exponovanost Konkurenti, inflace 11213415 71819 10
5. Koncentrace Pocet dominantnich 11213lalslel7 9!l 10
podniki
6. Odbyt Cyklicky, kontinualni 11213l4a]|56]7]8 10
7. Specializace Zaméfeni, diferenciace, 11213lal5l6l7 9! 10
jedinecnost
8. Znacka Hodnota, kvalita, substituce | 1 | 2 13[4 |5(6[7[8]9
9. Distribuce Kanaly, potteba podpory 112131451678 10
10. Cenova politika ZkuSenostni efekt, elasticita | 1 [ 2 [ 3| 4 6171819/ 10
11. Nakladova pozice Konkurenceschopna,
vysoké/nizké naklady 112(3]{4(5|6]|7]|8|9|10
12. Sluzby Garance, spolehlivost 1121314567 9| 10
13. Technologie Vedeni, jedine¢nost 112131415 71819/l 10
14. Integrace Vertikalni, horizontalni,
kontrola 112134 61718910
15. Moznost vstupu — g i 1|2|3]4|5|6|7|8|9] 10
vystupu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po secteni vSech bodil vysel vysledek se sto sedmi body ze sto padesati moznych.

Tento vysledek znadi, Ze se spoleCnost nachazi v optimalni trovni,

ktera je mezi hodnotami sedmdesat pét a sto dvacet. Vysledek také potvrzuje
skutecnost, ze se spole¢nost dostate¢né uchytila natrhu, Ze je schopna konkurovat

svym protivnikiim a ze ma stale zakazniky, u kterych ma kvalitni jméno a povést.
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4.8 STEP analyza

Vramci této posledni analyzy wvnéjsiho prostiedi budu hodnotit segmenty,
jejichz pocate¢ni pismena tvoii nazev analyzy, a sice socialné-kulturni, technologické,

ekonomické a politicko-pravni.

Socialné — kulturni oblast

cey

Zivotni styl obyvatel odpovida na otazku, na jaké urovni lidé Ziji. V tomto piipads
konkrétn¢ zda ziji skromnym ¢i luxusnim stylem. Nemaji-li obyvatele potiebu
rekonstruovat interiérové dveie a ziji skromnym stylem, vystaci si s t¢mi, které maji
coz mohou potvrdit naptiklad televizni programy, ve kterych dochazi k rekonstrukci
interiéru. Vyhodou interiérovych dveti znacky Solodoor je, Ze dovedou vylepsit interiér

0 sto procent za pfijatelnou investici.

Demografie je véda zabyvajici se reprodukci lidskych populaci, jejimiz procesy
jsou porodnost, potratovost, nemocnost, siate¢nost, rozvodovost, migrace a umrtnost.
Logicky plati, ze ¢im je vyssi populace, tim vétsi je potfeba bydleni a tim vétsi poptavka
po interiérovych dvefich. V soucasnosti dochazi v Ceské republice i pies zvySovani
primérné délky zivota k poklesu obyvatelstva, coz je zplisobeno ptedevSim nizkou
porodnosti. Porodnost v Ceské republice je dokonce jedna z nejniz$ich na celém svété.
Budouci vyvoj populace je zavisly na tom, kolik imigranti budeme ochotni pfijmout.
Budeme-1i kazdym rokem pfijimat nékolik desitek tisic imigrantd, bude pocet obyvatel
az do roku dva tisice tficet na dnes$ni Grovni, v opacné situaci klesne na hranici deviti
milionti. Demograficky vliv presto neni pro spole¢nost Solodoor moc dilezity. Design
interiérovych dvefi neni ovliviiovan napiiklad veékem ani pohlavim, jako tomu
je u jinych vyrobku. (www.euroekonom.cz)

Distribuce pfijmua je dilezita téméi pro vSechny podniky, nebot’ s vy$§imi piijmy
maji obyvatelé vétsi moznost a chut’ utracet.

Mobilita obyvatelstva a troven vzdélani jsou faktory, které nejsou pro spolecnost
Solodoor prili§ dalezité. Ani jeden z téchto faktorti zdsadné neovlivituji poptavku

po interiérovych dveftich.
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Technologicka oblast

Ptistup k vyzkumu a vyvoji neni pro spolecnost vyznamny, nebot’ v rdmci rozsifeni
vyroby a sortimentu, popfipad¢é zavadéni novych vyrobky vychazi spole¢nost Solodoor

ze vseobecné znamych technologickych postupti a technologii dostupnych na trhu.

Ani mira zastaravani vyrobnich prostfedkti neni pfili§ dilezita. Vyrobni prostiedky
Vramci vyroby interiérovych dveti maji dlouhodobou zivotnost a nevyzaduji Casté
investice. Dilezit¢jsi jsou mddni doplilky (dvetni vyplné, kovani), u kterych je nutné

sledovat ménici se vkus a prani zékaznika.

Rychlost technologickych zmén a jeji dilezitost je téméf stejné jako u predchozich
faktord. S ohledem na vyvoj ve stavebnictvi se spole¢nost priubézné zabyva
modernizaci. Investice sméfuji zejména do modernizace technologii, nikoliv do celkové

zmény ¢i vymeny technologie.

Systémy fizeni jakosti jsou u spolecnosti Solodoor na vysoké urovni, coz potvrzuje
nejen pétiletd zaruka, kterou nabizi jako jediny cEesky vyrobce, ale i ocenéni
CZECH MADE, a oznaceni “Ekologicky Setrny vyrobek”. Kvalita je na vysoké urovni

a proto ani tento faktor spole¢nost piili§ neohrozuje.
Ekonomicka oblast

Zivotni cyklus podniku se nachizi ve fazi zralosti, ktera je typicka pro mirné
stoupajici vykony, dostate€né mnoZstvi stalych zadkazniki ¢i ur€ity dosaZzeny trzni podil.
Solodoor je tedy konkurenceschopné firma, kterd jiz nasla své misto na trhu. Spole¢nost
se zaméfuje nejen na modernizaci svych vyrobki, ale 1 na zvySovani kvalifikace

zameéstnanct, coz je predpokladem pro dlouhodobé setrvani v této fazi.

Nezaméstnanost je makroekonomickym ukazatelem, ktery je pro potieby
STEP analyzy chapan tak, Ze ¢im vySSich hodnot dosahuje, tim vice lidi je bez prace,
maji niz§i pfijmy a tudiZ mensi mozZnost a chut’ utracet. I kdyZz je pocet nezaméstnanych
V soucasné dob¢ velmi vysoky, nemyslim si, Ze by to mélo zdsadni vliv na prodej
interiérovych dvefi.

Ani naklady na energii, které rok od roku rostou, nemaji vyrazny vliv na poptavku
po interiérovych dvefich. Vyrobky se sice s vy$§imi ndklady na energii zdrazuji,
ale v pripadé spole¢nosti Solodoor plati, ze nabizi vyrobky ve srovnani s konkurenci

za ptijatelné ceny.
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Nabidka penéz a vySe trokovych mér se spolecnosti ptili§ netyka, jelikoz je schopna
své zavazky hradit z vlastnich finan¢nich zdroji. Kratkodobé provozni uvéry,
0 které zadala v minulych letech, fadné splaci a v blizké budoucnosti nema v imyslu
zéadat o dalsi avery.

Politicko — pravni oblast

Danova politika ovliviluje ceny vyrobkd, s riistem dané z pfidané hodnoty rostou
ceny interiérovych dvefi a poskytovanych sluzeb. Poptavka neni ale touto skutecnosti

Vv blizké budoucnosti vyrazné ovlivnéna.

Socialni politika piedstavuje pro spole¢nost povinnosti z hlediska bezpec¢nosti prace,
pracovni doby a odménovani. V ramci tohoto faktoru také odvadeji prispévky
na socidlni a zdravotni pojiSténi svych zaméstnanct. Socialni politika je tedy dal$im

faktorem, ktery spole¢nost v soucasné dob¢ a blizké budoucnosti zdsadn€ neovliviiuje.

Ochrana zivotniho prosttedi je spolecnosti velmi blizkd, cemuz nasvédcuje
I mezinarodni norma ISO 14001:2004, jejiz certifikat spole¢nost vlastni a znacka
»Ekologicky Setrny vyrobek®, kterou ma spoleCnost oprdvnéné pouzivat.
Jelikoz se tedy spole¢nost zabyva ochranou zivotniho prostiedi ve velké mife,

neni timto faktorem v budoucnu ohrozZena.

Ani dalsi faktory zoblasti politicko — pravni nemaji na spole¢nost v blizké

budoucnosti zasadni vliv.

STEP analyza spolecnosti Solodoor nepfinesla z4dné vyznamné vysledky.
V soucasnosti zdsadn€ spolecnost neohrozuje Zadny segment, ktery jsem v ramci

analyzy rozebrala.

- 65 -



4.9 Cerpani finanénich prostredkii z EU

Zpracovani predchazejicich analyz nékolikrat ukazalo, ze nejvétsi slabou strankou
spoleCnosti je nedostate¢nd reklama a podpora prodeje, v ramci kterych Solodoor
pfichazi o zakazniky. Porovnam-li reklamu s konkurenci, kterd vyuziva reklamu
nejen v televizi, radiu, novinach a na billbaordech, ale propaguje své vyrobky
I na vystavach a veletrzich, je reklama spolecnosti Solodoor opravdu na nizké urovni.
Solodoor by si mohla ziskat velky pocet zakaznikl, kdy by dala potencionalnim
zékaznikliim vice védet nejen o jejim velkém mnozstvi prodejnich pobocek, ale také
0 moznosti koupi vyrobkil na internetovych strankach.

I pres dostate¢n¢ konkurenceschopné vyrobky by spolecnost mohla svou pozici
na trhu nékolikanasobné zlepsit a do budoucna ziskat vys$si podil na trhu, pokud
by se zamé&fila na vyrobky, které ve své nabidce oproti konkuren¢nim firmam nema.
Jedna se naptiklad o vnitini vchodové bezpecnostni dvete, které nabizi spolecnost
Sapeli v dokonalejSich provedenich. Konkuren¢ni firmy ale také nabizeji vchodové
dvere, ¢imz uspokoji nadro¢néjsi zdkazniky, kteti chtéji mit venkovni a interiérové dvere
sladéné. Nesmim opomenout ani firmy, které se zabyvaji vyrobou nejen interiérovych
a venkovnich dvefi, ale 1 oken. Zde nardzim na skutecnost, kterou jsem jiz zminila,
ze poptavka po interiérovych dvefich zavisi na stavebnictvi. Potencialni zdkaznik
simize pii koupi oken vybrat rovnou i interiérové dvefe. A nejedna se pouze
0 zdkazniky, ktefi si stavi nové bardky, ale 1 o ty, ktefi své bydleni pouze rekonstruuji.
Spole¢nost Solodoor tim tedy pfichdzi o zdkazniky a do budoucna by se méla

nad rozsifenim svého portfolia urcité zamyslet.

S ohledem na tyto skute¢nosti by mohla spolecnost Cerpat financni prostiedky
z tematického operacniho programu Podnikéni a inovace, ktery je rozdélen na sedm
prioritnich os, a sice vznik firem, rozvoj firem, efektivni energie, inovace, prostiedi

pro podnikani a inovace, sluzby pro rozvoj podnikéani a technicka pomoc.

Prvnim krokem, na ktery by se méla Solodoor zaméfit je sledovani tzv. vyzev,
Vv ramci kterych jsou ptijimany projektové zadosti. Spolecnost by méla na internetovych
strankach = strukturalnich fondd v sekci ,,vyzvy*“ sledovat, jaké vyzvy probihaji
a jaké jsou na nejbliz§i obdobi planovany, aby byla schopna si s pfedstihem pfipravit

projektovou Zadost.
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Z divodi slabé reklamy by se méla spolecnost zaméfit na sledovani vyzev
pfedev§im Vv programu Marketing, jenz je soucasti Operacniho programu
Podnikéni a inovace. Program Marketing umoznuje ¢eskym exportértiim nejen podpofit
prodej svych vyrobkli na zahraniCnich trzich, ale také zvySit vyuziti exportnich
pfilezitosti. Solodoor by tedy mohla na zahrani¢nich trzich, na kterych jiz pisobi zvysit
kvalitngj$i reklamou prodeje svych vyrobku, ale také prorazit na nové zahrani¢ni trhy.

V ramci této dotace je podpoiena:

e Ucast na veletrhu ¢i vystavé konané v zahrani¢i — prondjem, zfizeni a provoz
stanku,
e tvorba propagacnich materiald v cizich jazycich,

e doprava vystavovanych exponatd na veletrh ¢i vystavu.

O dotaci smi zadat podniky, jejichz aktivity jSOu Vramci vyzvy vymezeny,
ajelikoZ je soucasti 1 zpracovani dfeva, mohla by o tuto dotaci Zadat. Spolec¢nost
Solodoor spliiuje | podminky zadatele, které se tykaji alespont dvouleté historie a sidla

v Ceské republice mimo hlavni méstu Prahu.

Co se tyce rozsifeni vyrobkového portfolia o vechodové dvete, poptipadé oken, méla
by se spolecnost zaméfit na vyzvy v ramci opera¢niho programu Podnikani a inovace

S prioritni osou inovace. Ptijemce podpory V ramci této vyzvy musi:

e byt podnikatelsky subjekt zapsany v obchodnim rejstiiku plisobici predevsim
ve zpracovatelském primyslu,

e byt maly a stfedni podnik ¢i velky podnik,

e mit uzaviené alespont dvé po sob¢ jdouci daniova obdobi,

e realizovat projekt v Ceské republice mimo hlavniho mésta.

Podporovanou aktivitou je inovace produktu, ktera zahrnuje zvySeni technickych
auzitnych hodnot vyrobkt, technologii a sluzeb, a inovace procesu se zaméfenim

na zvyseni efektivnosti procest, vyroby a poskytovani sluzeb.

Jelikoz spolecnost Solodoor spliiuje kritéria piijemce podpory, mohla
by z opera¢niho programu Podnikani a inovace Cerpat na podporu vydaji
na dlouhodoby hmotny majetek, dlouhodoby nehmotny majetek, provoznich néklada

a naklada na publicitu projektu.
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Zadost o poskytnuti podpory by spole¢nost musela, v piipadé obou vyse uvedenych
moznosti, podat ve dvou stupnich, pficemz zdkladem je registraéni Zzadost,
kterou nasleduje zadost plna. Tyto Zzadosti se piihlaSuji prostiednictvim internetové
aplikace ,,eAccount“. JelikoZz by spolecnost cerpala podporu poprvé, musela
by si zalozit hlavni ucet nazyvajici se ,,Master ucet”. V ramci registratni zadosti
by spolecnost zalozila projekt, naskenovala rozvahy a vykazy zisku a ztraty za posledni
dv¢ uzaviena ucetni obdobi a vyplnila registratni zadost. Soucasti registracni zadosti
je i vypInéni formulafe s nazvem Finanéni vykaz, ktery slouzi k vypracovani hodnoceni
finan¢niho a nefinan¢niho zdravi zadatele a je jednim z kritérii pfijatelnosti. Veskeré
ukony jsou pouze elektronicka, tudiz nemohu pro ukdzku zadny vyplnit a uvést
jako pfilohu. Pro uspé$nou registraci je tedy spole¢nost povinna uvést udaje
0 spolecnosti  jako Zadateli, o0 projektu, o misté¢ realizaci a prostfednictvim
elektronického podpisu podepsat prohlaseni zadatele. Schvéalenim registracni zadosti
se spole¢nost dozvi datum pro vznik uznatelnych vydaji a pro podani plné zadosti,
ve které se uvadi harmonogram a rozpocet projektu, finan¢ni realizovatelnost projektu,
podnikatelsky zamér a ptiloha K acetni zavérce za posledni uzavieny rok. V piiloze

¢. 5 je zobrazeno schéma podani zadosti o podporu.

Na zaklad€ hodnoceni projektu by se spolecnost dale dozvédéla vysledek o schvaleni
projektu. V ptipadé kladného vysledku hodnoceni by musela spole¢nost dale dodrzovat
stanovené a odsouhlasené podminky, kterymi jsou predevS§im vedeni ucetnictvi,
archivace dokument projektu, vybér dodavatelii zakdzek dle prfedem stanovenych
pravidel, dodrzovani ustanoveni politiky EU v oblasti ochrany Zivotniho prostiedi
a zajisténi publicity projektl napiiklad formou §titkd. V prabéhu realizace 1 po realizaci
probiha tzv. monitorovani piinosii projektd, kdy se zjiStuje naplhovani zavaznych
ukazateld, které jsou definované programem a stanoveny zadatelem. Timto ukazatelem
je u programu Marketing napiiklad ucast na vystavach a veletrzich, realizace
marketingovych propagacnich materidlii a trzby za prodej zboZi, u programu Inovace
pocet novych nebo inovovanych vyrobki, trzby zinovovanych vyrobkd a ukazateli
spoleCnymi jSOUu nové vytvofena pracovni mista, nebo primérny pocet zaméstnancu.
Ztoho vyplyva dal§i povinnost, kdy by Solodoor musela pravidelné¢ piredkladat

monitorovaci zpravy.

Po skonceni realizace projektu by byla spolecnosti na zakladé zadosti o platbu

vyplacena podpora. Spolecn¢ se zadosti musi predkladat pfilohy, kterymi prokaze
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splnéni zavaznych ukazatelli. V rdmci dotace na reklamu se jedné o letdky, prospekty,
katalogy ¢i kopie inzeratl v tisku a fotodokumentaci stanku a vystavovanych exponatt
na veletrhu ¢i vystavé s oznacenim piijemce podpory. Piilohy tykajici se inovace
produktu piedstavuji kopie objednavek, kupnich smluv, dodacich lisi, protokola
0 pfevodu do dlouhodobého majetku firmy, inventarnich karet, fotodokumentace
prokazujici splnéni publicity projektu a dokumentaci k vybérovému fizeni. Spole¢nost
by mohla z finan¢nich prostfedki ziskanych z programu Inovace hradit i mzdové
naklady naptiklad na obsluhu nového stroje. V tomto ptipadé by musela spolu s zadosti

0 platbu podat i formulat ,,Vykaz prace — rozpis mzdovych naklada“.
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5 Navrhy a doporuceni

U spolecnosti Solodoor jsem na zadklad¢ jednotlivych analyz zjistila, ze se diky
svym kvalitnim vyrobkim, se kterymi je schopna konkurovat svym protihracim,
na trhu dostate¢n¢ uchytila. Nicméné by svou pozici na trhu mohla zlepsit. A ¢im jinym
nez reklamou, podporou prodeje a rozsitenim vyrobkového portfolia? Vzdyt pravé toto
jsou slabiny, kvili kterym o zékazniky piichazi. Vyuzitim moZznosti ¢erpani finan¢nich
prostiedki  z fonda  Evropské unie by je mohla odstranit. Klicovym
by pro ni byl operaéni program Podnikani a inovace. Jelikoz nabizi spole¢nost
své vyrobky i na zahrani¢nich trzich, doporucila bych ji soustfedit pozornost
na program Marketing, v ramci kterého by podpofila prodej vyrobkii na zahrani¢nich
trzich aroz$ifila exportni pfilezitosti. O skuteCnosti, Ze spolecnost prezentovala
své vyrobky na zahrani¢nich veletrzich a vystavach, by s velkou pravdépodobnosti
informovali rizné tuzemské informacni zdroje vefejnost a tim by si zajistila uréitou
reklamu i v Ceské republice. Jak jiz jsem zminila, spoleénost Solodoor by mohla vyuzit
podporu finan¢nich prostfedki zEU 1 na nidkup nového vyrobniho zafizeni,
které by umoznilo inovovat vyrobky, popfipadé rozsifit vyrobkové portfolio naptiklad
0 venkovni a vnitini vchodové dvete. Touto podporou by zdokonalila své stavajici
vyrobky, ¢imz by snizila stupent ohroZeni konkurujici spole€nosti Sapeli. Jedna
se napiiklad o wvnitini vchodové dvete, které by vylepSila prostfednictvim véEtsi
bezpecnosti a tzv. funkci klima. Uvazovat by méla také nad vlastnim kovanim,

které nabizi konkurence a ptebira ji tak zakazniky.

Prvnim krokem k vylepSeni pozice na trhu je tedy predevSim zlepSeni reklamy
a podpory prodeje. Spolecnosti bych predev§im doporuéila zamyslet se nad reklamou
umisténou v propagacnim letdku zvaném ,mé&si¢ni servis®, ktery je kazdy mésic
umistén do mnoha postovnich schranek. Tim by se, dle mého nazoru, dostala do paméti
vice zdkaznikim, neZ kdyby vyuzila naptiklad reklamni billboard, ktery je urcen
predevsim pro fidice, ktefi se na reklamu nemohou dostate¢né soustfedit. Uginna
by byla samoziejmé i reklama v radiu ¢i televizi, kterda by informovala zakazniky
po celé Ceské republice. Ziskani dalich zakaznik a zlepSeni tak pozice na trhu
by ovlivnila ipodpora prodeje, kterou spole¢nost pravé vhodné nevoli.
| kdyZ ma cenové pfijatelnéjsi vyrobky, miize o zakazniky pfijit, nebot’ ti prechdzeji

ke konkurenci, kde dostanou dvefe zdarma a dostanou se tak na cenové podobnou
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nabidku. Spole¢nosti bych doporucila vice sledovat akce a podporu prodeje
u konkurence a nazaklad¢ zjisténych akci se ptizpusobit. Bude-li zrovna naptiklad
konkuren¢ni firma Sapeli nabizet ke koupi nad urcitou ¢astku jedny dvefe zdarma, méla
by Solodoor nabizet ke koupi u ni naptiklad patnactiprocentni slevu. Tim by zakaznici
ke konkurenci jist¢ nepiechdzeli, nebot’ takova sleva je pro né€ zajimaveéjsi nez slevova
poukazka k nakupu na internetovém obchod¢ alza.cz. O své zakazniky by méla bojovat
samoziejmé i V zahrani¢i naptiklad prostfednictvim veletrht, na které by mohla ¢erpat

dotaci.

Do budoucna by se meéla spolecnost zamyslet nad rozsifenim svého portfolia,
k cemuz by mohla, stejné jako u prvniho zlepSeni pozice na trhu, vyuzit dotace
z Evropské unie. Rozsifit své portfolio by mé¢la piedev§im o vyrobky, které v porovnani
s konkurenci nenabizi. Zaméfenim se na tyto vyrobky, jakymi jsou kovéni, dvete
bezpolodrazkové, prosklené, vchodové a bezpecnostni vchodové vnitini, by spole¢nost
opét ohrozila konkurenci a zlepsila si pozici na trhu. Cerpat dotaci na rozsifeni svého
portfolia by mohla z opera¢niho programu Podnikani a inovace na podporu vydaji

na dlouhodoby hmotny a nehmotny majetek a provoznich nékladi.
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6 Diskuze vysledk

Nedostatecna reklama, nejvétsi problém spolecnosti Solodoor. Téméf vSechny
analyzy, které jsem v této diplomové praci na spoleénost Solodoor aplikovala,
na nedostatecnou reklamu poukazuji. O cem jiném by se tedy mélo diskutovat,
nez 0 nekolikrat zminénou nedostatecnou reklamou, nad kterou by se méla spole¢nost
na zékladé¢ mého doporuceni co nejdiive zamyslet? Vzdyt prave tato slabina ovlivituje

pozici spole¢nosti na trhu.

I kdyz svym zékaznikiim nabizi spolecnost kvalitni, ocenéné a cenové vyhodné
vyrobky, neziskala si takové mnozstvi zdkazniki, jaké by ziskala, kdyby tyto vyrobky
propagovala prostfednictvim reklamy. Existuji ptece ruzné formy reklamy, v televizi,
Vv radiu, na internetu, reklamni billboardy ¢i jiz n€kolikrat zminény a Vv ptiloze uvedeny
reklamni servis. JelikoZ spole¢nost piisobi po celé Ceské republice, mohla by si vybrat
jakoukoliv formu reklamy pro své vyrobky, i reklamu televizni, kdy oslovi potencialni
zakazniky po celé republice. Tato reklama by se samoziejm¢e nevyplatila malé firmé,
ktera pusobi jenom v jednom urcitém meésté a osloveni zédkaznikli v takovémto rozsahu
je prili§ nakladné a zbytecné, nebot’ potiebuje oslovit zakazniky v blizkém okoli svého

pusobeni.

V soucasné dob& bych spolecnosti doporudila zamyslet se i nad reklamou
na internetu. Mnoho zakaznikl voli pravé tuto formu nakupu,
jelikoz je to pro né rychlé a pohodIné. V piipadé spole¢nosti Solodoor maji i moznost
nahrat si na internetovych strankéch fotografii svého interiéru a v pohodli domova
vybrat ty spravné interiérové dvete. Ano, spoleénost ma vynikajici konfigurator
a Vizualizaci dvefi, ale vyuzije ho dostate¢né k ziskani zakaznikt, kdyz nevyuziva
dostatecné reklamu? Co udéla zakaznik, pokud si bude chtit koupit interiérové dvete
prostiednictvim internetového E-SHOPU? Jako prvni si do vyhledavace zada kliCové
slovo ,,interiérové dvete“. A zde nastava pro spolecnost Solodoor problém,
jelikoz je umisténa az na paté strance. Zakaznik, ktery teprve vyhledava vhodnou
znacku, se nemusi ke spolecnosti Solodoor ani dostat. Nedozvi se tak o jejich kvalitnich

vyrobcich a konfiguratoru, se kterym by dvete hravé vybral.

Stejné je tomu u reklamy v reklamnim servisu, ktery lidé vyuZzivaji k vyhledavani
pozadovaného vyrobku a firmy. Tato reklama by pro Solodoor nebyla viibec nakladna,

za to by ji pfinesla nové zakazniky a oslabila by konkurenci, kterd tuto reklamu
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vyuziva. Vhodnou reklamou by byly také reklamni letaky, které jsou v soucasnosti
tak popularni. Vzdyt jich mame stale plné posStovni schranky. V piipadé spole¢nosti
by se jednalo pouze o to, aby se dostala lidem do podvédomi, aby alespon védéli,
ze spolecnost Solodoor, kterd se zabyva vyrobou kvalitnich, ocenénych a cenové
vyhodnych interiérovych dvefi a oblozkovych zarubni, pusobi nejen po celé
Ceské republice ale i v zahrani¢i. Na tento reklamni letdk by samoziejmé uvedla

sv¢ internetové stranky, ¢imz by podpoftila prodeje prostiednictvim internetu.

Odstranéni nedostate¢né reklamy by mélo piedev§im vliv na konkurenci,
které by spole¢nost ~ piebrala  zakazniky.  Ziskala by  vice  zakaznikd
jak v Ceské republice, tak v zahranici, kde by mohla na propagaci svych vyrobki vyuzit
dotace z fondi Evropské unie. Konkurenci by oslabila i lepsi podporou prodeje,
kterou by méla pfiizpisobit konkurenci a nabizet tak zakaznikim motivujici podnéty

k nakuptm.
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7 Zaveér

Cilem této diplomové prace byl popis a zhodnoceni situace vybrané firmy v trznim
prosttedi. V prvni, teoretické Casti, jsem se proto zabyvala zékladni charakteristikou
jednotlivych analyz vnitiniho a vnéjsiho prostredi, které ovliviiuji uspéSnost podniku.
Jelikoz obsahem této prace bylo navrzeni moznosti a postupu Cerpani financnich
prostiedktt z Evropské unie, popsala jsem V teoretické casti strukturalni fondy
vcetn operacnich  programid.  Charakterizované analyzy v Casti  teoretické
jsem v nasledujici praktické ¢asti aplikovala na libovolné zvolenou firmu, jakouz byla

spole¢nost Solodoor, nejvétsi Cesky vyrobee interiérovych dvefi a oblozkovych zarubni.

Jako prvni jsem se zabyvala SWOT analyzou v ramci které jsem zjiStovala silné
a slabé stranky spolecnosti, pfilezitosti a hrozby. Nejvyznamnéj$imi silnymi strankami
spole¢nosti byly kvalita vyrobkut, jez nabizi ve srovnani s konkurenci za nizsi ceny,
dale ocenéni CZECH MADE, které vlastni jako jediny vyrobce interiérovych dveti
v Ceské republice, a vizualizace a konfigurator dvefi slouzici zdkaznikim k vybéru
interiérovych dveti v pohodli domova. Tyto silné stranky jsou spolu s dalSimi pro firmu
velmi vyznamné, nebot’ pravé ony zajistuji spolecnosti urcité postaveni na trhu,
na kterém si nasla nemalo zékazniki. Mohla by vSak obsluhovat zakaznikii mnohem
vice, kdyby pteklenula své nejvyznamngjsi slabé stranky, jakymi jsou nedostate¢na
reklama anevhodné zvolena podpora prodeje. I kdyz ma kvalitni vyroby, ocenéné
znatkou CZECH MADE, které nabizi za niz§i ceny nez konkurence, nemuzou
si unilidé kupovat interiérové dvefe, kdyz o této spoleCnosti jednoduse nevédi.
Samoziejmé, Ze vyuziva urcité formy reklamy, ale ve srovnani s konkurenci v malé
mife, ¢imz ztraci potencialni zdkazniky, jez pfechazeji ke konkurenci, o které diky
reklamé védi. Podobné je to spodporou prodeje. Zakaznici mnohdy piejdou
ke konkurenci z dtivodu lepsi podpory prodeje, kdy se jim nakup u konkurence vyplati,
| pfes vyssi ceny interiérovych dvefi. Aby tyto slabiny odstranila, mohla by vyuzit
prilezitosti, které se ji naskytuji. Jednou z pfilezitosti je mozZnost Cerpani financ¢nich
prostiedkli z Evropské unie, které by mohla vyuzit pravé na reklamu. RozSifenim
nabidky vyrobkil o produkty, které nabizi konkurence navic, by zaujala vyssi podil
na trhu a konkurenty by oslabila. | na to by mohla vyuzit dotace z EU. S nedostate¢nou

vvvvvv

konkurence, kterd mé slabiny spolecnosti Solodoor na velmi dobré urovni. Z divodu
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silnych stranek, kterymi se mulze spoleCnost pysnit, a pievazujicich hrozeb
nad prilezitostmi, je vysledkem SWOT analyzy defenzivni pfistup. Na zakladé
této skutecnosti nemohu potvrdit hypotézu této prace, kterd tvrdila, ze spolecnost
Solodoor bude diky své dlouholeté tradici zaujimat ofenzivni pfistup, jez je vysledkem
silnych stranek a pfilezitosti. Pravdou vSak je, ze pro spolecnost jsou mnohem
zavazngj$i hrozby, které by méla vyuzitim silnych stranek odstranit. O kvalitnich
vyrobcich, ocenéni interiérovych dvefi a oblozkovych zarubni ceskou vyrobou
a ESHOPU s kvalitnim konfiguratorem a vizualizaci, by méla spole¢nost vefejnost
informovat prostfednictvim reklamy v radiu, televizi, billboardech ¢i reklamnich
letacich. Tim by odstranila nejvyznamnéj$i hrozbu, a sice existujici konkurenci,

a ziskala by zdkazniky konkurentti.

Z analyzy portfolio a jeji matice BCG je zfeymé, Ze klicovym produktem
pro spolecnost Solodoor jsou interiérové dvetfe, které zaujimaji nejvyssi podil,
co se tyce celkovych vynosu. I na zdklad¢ analyzy portfolio mizeme urcitym zplisobem
zlepsit pozici firmy na trhu. V piipadé spolecnosti Solodoor je to piedevSim orientace
na zkvalitnéni vyrobki a na vyrobky, jez ve svém portfoliu v porovnédni s konkurenci
nema zahrnuty. Tykd se to predevSim nedostatecné rozvinutych hvézd,
které jsou zastoupeny vnitinimi bezpe¢nostnimi vchodovymi dveimi, které konkuren¢ni
firma Sapeli nabizi s vét§Sim mnoZstvim bezpec¢nostnich zamkl a s tzv. funkci klima.
Zkvalitnénim vnitinich vchodovych dveii by tedy spole¢nost ziskala nové zékazniky.
Pozornost by méla vénovat 1 na dalsi vyrobky, kvilli kterym diky konkurenci ptichazi
0 zakazniky. Jedna se 0 bezpolodrazkové, prosklené a vchodové dvetfe a kovani.
Naopak, aby dostate¢né vyuzila vyrobky, které oproti konkurenci nabizi, méla
by se zamyslet nad svou nejslabsi strankou, tedy nad reklamou. Jak je vidét, o této slabé
strance se v této praci zmifuji jiz ponékolikaté, nebot’ je velmi dllezitd a jeji alespon
¢astecné odstranéni by spolecnosti jen prospélo a zlepsilo jeji postaveni na trhu.

Dulezitost reklamy potvrzuje i SPACE analyza, ve které se objevila v rdmci faktoru
cenové rozpéti konkurencnich vyrobki, jez je ovlivnéno necenovou konkurenci
zahrnujic napiiklad pravé reklamu. Vyhodnocenim analyzy prostfednictvim pfifazeni
hodnot jednotlivym faktorim dimenzim sila odvétvi, stabilita prostfedi, finan¢ni sila
a konkuren¢ni vyhoda byla identifikovana agresivni pozice firmy typicka pro atraktivni,
relativné stabilni odvétvi. Kvalitni, cenové dostupné vyrobky, kvalifikovani pracovnici,

ptehledny E-SHOP s vizualizaci a konfiguratorem ¢i Siroky sortiment ptedstavuji silné
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stranky spolecnosti vytvarejici konkuren¢ni vyhodu. Diky této skutecnosti
ma spolecnost spokojené stalé¢ zakazniky, coz se dale projevuje ve financni sile
podniku. AvsSak vramci této pozice je kritickym faktorem mozny vstup novych
konkurentli, piicemz zde opét narazime na jiz nc€kolikrdt zminény problém, jakym
je reklama. Jelikoz jsou ale v soucasné dob¢ bariéry vstupu do odvétvi pomérné vysoké,
nehrozi masovy vstup novych konkurentd. Aby ale pfesto spole¢nost potencidlni
konkurenty ohrozila, poptipad¢ zabranila jejich vstupu na trh, méla by co nejdiive zacit

vyuzivat rizné formy reklamy.

Nejvétsi hrozbou v podobé konkurenti ptedstavuji hobbymarkety, které nabizi
interiérové dvere riznych znacek a cenovych urovni. Povazuji za nutné znovu zminit,
Ze tyto konkurenti jsou zaroven i odbératelé spolecnosti. Jelikoz si ale u nich mize
zakoupit dvete nejen znacky Solodoor jsou zaroven i konkurentem. Nejvyznamnéj$imi,
spoleCnosti  konkurujicimi  firmami jsou spole¢nosti Sapeli a Masonite. Maji
oproti spole¢nosti  jisté konkuren¢ni vyhody, avSak i spoleCnost ma vuci
nim konkurenéni vyhody. Jedna se pfedev§im o nabizené vyrobky vcetné rtznych
provedeni.  Pfedev§im  konkurent  Sapeli  vyuziva  dostate¢nou  reklamu,
ktera je k nahlédnuti v pfilohach, pfinasejici firm¢ Sapeli konkurenéni vyhodu.
| kdyzZ jsou tito konkurenti od podnikové prodejny Solodoor vzdaleni, povazuji
je za vyznamné konkurenty, nebot’ v soucasné dobé¢ internetu, kdy si mize zakaznik
U kazdé firmy objednat zbozi v jejich internetovych obchodech, povazuji vzdalenost
za bezvyznamnou. Kromé toho se kazdy tento konkurent pySni mnoha pobockami
po celé Ceské republice. Hodnotici rastr konkurentli definoval jako nejvice ohrozujiciho
konkurenta spolecnost Sapeli, ktera si diky dlouholeté plisobnosti vybudovala dobré
jméno, jez je spojeno s kvalitnimi a znaCkovymi vyrobky. Vyhodou pro spolecnost
Solodoor jsou vysoké ceny, diky kterym ziskdva zakazniky, nebot’ si u ni koupi stejné
kvalitni vyrobky za ceny pomérné nizsi. Otazkou vsak je, zda se zakaznikiim nevyplati
koupit drazsi vyrobky u spole¢nosti Sapeli z divodu podpory prodeje. Snizeni stupné

ohrozeni tohoto konkurenta opét souvisi s reklamou a podporou prodeje.

Spole¢nost Solodoor by svou pozici na trhu v nejbliz§i dobé vylepsila predev§im
kvalitnéjsi reklamou a podporou prodeje svych vyrobkd. Do budoucna by se méla
zamyslet nad rozsifenim svého portfolia zejména o vyrobky, které navic nabizi
konkurence. V obou piipadech zlepseni pozice na trhu by spolecnost mohla Cerpat

dotace z fondd Evropské unie z operacniho programu Podnikani a inovace. Co se tyce
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reklamy, méla by sledovat vyzvy v ramci programu Marketing, v pifipadé rozsifeni
vyrobkového portfolia v programu Podnikani a inovace. Dotace by spolecnosti
samoziejm¢ snizila vydaje a zaroven by ji umoznila ziskat nové zakazniky a zlepsit

pozici na trhu jak v tuzemsku, tak v zahranici.
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Resumé a klicova slova

V ramci SWOT analyzy zaujima spoleCnost defenzivni piistup, jez je vysledkem
silnych stranek a hrozeb. Pro zlepSeni pozice a tedy zaujimani pfistupu ofenzivniho,
byse meéla zaméfit nad svou nejvyznamnéj$i slabou strankou reklamou,
¢imz by potlacila hrozby. Ohrozila by tim i nejsilnéjsi konkurenty a ziskala nové
zékazniky. Kli¢ovym produktem jsou, na zakladé analyzy portfolio, interiérové dvere.
ZlepSeni pozice spolecnosti by nastalo také v pfipad¢ zkvalitnéni nerozvinutych hvézd,
tedy vchodovych vnitinich bezpecnostnich dvefi, a rozsifenim portfolia o vyrobky,
které spolecnost ve srovnani s konkurenci nenabizi. Nejsiln€jSim konkurentem
je spole¢nost  Sapeli, ktera dostatené vyuziva reklamu a podporu prodeje,
¢imz Solodoor ohrozuje nejvice. Spole¢nost Solodoor se na trhu uchytila, je schopna
svymi vyrobky konkurovat svym protivnikiim, avSak mohla by svou pozici na trhu
zlepsit. Svou pozici na trhu by upevnila v prvnim kroku investovanim do reklamy
a do budoucna rozsifenim vyrobkového portfolia. Na tyto vydaje by mohla vyuzit

dotace z fondi Evropské unie z opera¢niho programu Podnikani a inovace.

Klicova slova

Solodoor, spole¢nost, interiérové dvere, analyza, vnitini a vngj$i prostiedi, nedostatecna

reklama, konkurent
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Summary and key words

The SWOT analysis of the company takes a defensive approach, which is the result
of weaknesses and threats. To improve the position and thus adopting offensive
approach the company should focus most of their weakness advertising, which would
suppress the threat. The company would jeopardize even the strongest competitors
and gained new customers. Based on portfolio analysis are the key products, which are
interior doors. Improving the company's position would be the case also for improving
undeveloped stars, so internal security entrance interior door, and expanding portfolio
of products, which the company compared to its competitors not offer. The strongest
competitor is the company Sapeli that sufficient use of advertising and sales promotion,
which Sapeli threatens the Solodoor most. Company Solodoor taken hold in the market,
its products are able to compete with rivals, but could its market position improved.
In the first step by investing in advertising and in the future by expanding the product
portfolio to strengthened its position in the market. These expenses could use grants

from the European Union from the operational program Enterprise and innovation.

Key words

Solodoor, company, interior doors, analysis, internal and external environment,

weak advertising, competitor
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Priloha 1: Hodnoceni silnych a slabych stranek

Vykonnost Dulezitost
Marketing vétsi sila|menSi silal primérnd | mensi | vétSi | vysoka | stfedni | mala
sila | slabost| slabost

1. Renomé spolecnosti

2. Trzni podil

3. Renomé kvality

4, Renome sluzeb

5. Vyrobni naklady

6. Néklady na distribuci

7.Efektivnost propagace

8. Vykonnost prodavaci

9. Vyzkum, vyvoj

10.Geografické pokryti

Finance

11. Naklady/kapitalu

12. Ziskovost

13. Finanéni stabilita

Vyroba

14. Zatizeni

15. Pruznost zmén

16. Kapacita

17. Pracovni sily

18. Plnéni termint

19. Technicka zrucnost

Organizace

20. Schopné vedeni

21. Oddani zaméstnanci

22. Podnikatelska orientace

23. Pruznost, piizplusobivost




Priloha 2: Certifikat ISO 9001:2008, ISO 14001:2001

‘\\\

®LRQA

Business Assurance

CERTIFIKAT

Potvrzujeme, Ze integrovany systém managementu spolec¢nosti:

SOLODOOR a.s.
Nadrazni 166

342 01 Susice

Ceska republika

byl schvélen spole¢nosti Lloyd's Register Quality Assurance
podle nasledujicich standardd systému environmentalniho
managementu a managementu kvality:

ISO 9001:2008 SO 14001:2004

Rozsah certifikace zahrnuje &innosti:

Navrh, vyvoj, vyroba a prodej interiérovych dvefi,

J

protipoZarnich dvefi, oblozkovych zarubni a zakazkovych

truhlarskych vyrobku.
Prvni QMS vystaven: 25. ledna 2013
Certifikat ¢.: PRA 6016230
Prvni EMS vystaven: 25. ledna 2013
Soucasny certifikat vystaven:  29. ledna 2013
Platnost certifikatu do:  28. ledna 2016

/
-

Vystaverb v: Lloyd’s Register EMEA, Praha,
Vv zastoupeni Lloyd’s Register Quality Assurance Limited

v

MANAGEMENT
SYSTEMS

Health and Safety
001

Tento dokument je vystaven za podminek uvedenych na zadni strang.
Taborska 31, 140 00 Praha 4, Ceska republika

Vv zastoupeni 71 Fenchurch Street, London EC3M 4BS, United Kingdom

Toto schvaleni bylo provedeno v souladu s postupy LRQA pro hodnoceni a certifikaci. Toto schvaleni bude pravidelné monitorovano.
Pouziti znaku akreditace UKAS vyznatuje, ze ¢innosti, uvedené na tomto certifikatu, jsou zahrnuty do rozsahu i é itaénim i
Macro Reision 13

f

&islo 001 j




CZECH MADE*

r

Ceni ocenéni ,,

Osveéde

Priloha 3
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Piiloha 4: Reklama spolecnosti Sapeli v mésicniku ,,Pisecky servis*

VZORKOVNA DVERi VE VODNANECH NABIzi

Drtiva akce Sapeli -20% %Ll
konci 31. 3!

se Sapeli slavime VYUZIJTE U NAS

POSLEDNIi MOZNOST
:Zo LE T OBJEDNAT SE SLEVOU!

o e Sleva 20 % na komplet
zo /o dvere + zaruben + klika
e Moznost dodavky

slevou véetné montaze

Slavime ~

20m 20% slevou

OUREDNIK
CENTRUM DVERI
& PODLAH

@ DVERE

@ PODLAHY

@ TERASY

@® scHoDY

@ NEREZOVE ZABRADLI
© OBKLADOVE PANELY

Strakonice, ul. Piseckd (vypadovka na Prahu - budova Garantstav)
tel.: 777 594 930, vzorkovna: 739 657 450
e-mail: info@dverepodlahy.com, www.dverepodiahy.com



Ptiloha 5: Schéma podani zadosti o podporu

Schéma podani zadosti o podporu

Zalozeni projektu, vypinéni a odeslani Registracni
7adosti (RZ) véetné priloh

i NE Viyzva k opravé/doplnéni
Formalni a vécna kontrola RZ véetné Kl
predlozenych priloh ANO v
< Oprava chyb/dopinéni
ANO
Y NE NE
Ekonomické hodnoceni Zadatele, rating
g Registrace zamitnuta
ANO [}
v
Registrace projektu a vyzva zadatele k podani
Piné zadosti (PZ)
A
Vyplnéni a odeslani Piné Zadosti (PZ) véetné NE
piiloh v pozadované Ihité
ANO
3 NE
Z Vyzva k opravé/dopinéni
Kontrola PZ véetné predloZenych pfiloh P
ANO A
Oprava chyb/dopinéni
|
ANO l NE
v
Postoupeni projektu do dal$iho hodnoceni Vyfazeni PZ z dalsiho hodnoceni

s uvedenim kritéria nepfijatelnosti




