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UvVOD

Diplomovd prace se =zabyva analyzou sortimentu vyrobniho podniku
SERVIS CLIMAX a.s., kterd podnika v oboru stinici techniky. Tato firma patii mezi nejveétsi
vyrobce stinici techniky v Ceské republice a jeji nejvétsi piednosti je Sife vyrobniho
sortimentu. Rizeni a planovani tak rozsahlého sortimentu neni snadnou zéleZitosti, proto je
dobré mit pro fizeni zpracovany uceleny piehled o stavu vyrobkovych fad s ohledem na trh,
podnik, konkurenci a Zivotni cyklus vyrobku. Z tohoto diivodu bylo pro diplomovou praci
zpracovavanou v tomto podniku vybrano pravé téma analyzy sortimentu. Cilem prace je
provést analyzu podniku a jeho sortimentu. Zjistit, kde jsou silné a slabé stranky podniku
z hlediska sortimentni skladby. Definovat rizika a ptileZitosti podniku a navrhnout ptipadné

inovace vyrobki, procest, ¢i zmény v skladb¢ sortimentu.

V teoretické Casti je popsana teorie jak z marketingu, Gspéchu vyrobku na trhu
a SWOT analyzy, tak nasledné z pouZitych metod analyz vyrobniho sortimentu a to zejména
tzv. Bostonské a Hoferovy matice. Jsou definovany informaéni zdroje, ze kterych se pfi praci
Cerpalo. Pro potfeby analyzy podniku se jednd zejména o data z vnitropodnikového
ucetnictvi a informaci z konzultaci s odborniky pro jednotlivé vyrobkové fady podniku. Pro
potieby analyz konkuren¢niho prostfedi se vychazi z dat zobchodniho rejstitku a
internetovych stranek konkurence. Na zavér teoretické casti jsou popsany zplsoby

vyhodnoceni provedenych analyz a volba moznych strategii.

V praktické ¢asti je podnik charakterizovan zakladnimi udaji o podniku. Nasledné je
rozebrana vyrobni a obchodni ¢innost podniku. Poté je definovana struktura sortimentu
z hlediska marketingové mixu. Jednotlivé vyrobkové tfady a podnik jako celek jsou
zhodnoceny dle silnych a slabych stranek a moznych pftileZitosti a hrozeb, nasleduje analyza
dle vlivu na obrat a zisk firmy. Provede se analyza konkurence, ze které je vybran nejvetsi
konkurent podniku, a od kterého se vychazi v BCG analyze. Vytvofi se sortimentni analyza
BCG a Hoferova matice pro ziskani piehledu o rozloZeni sortimentu z hlediska trhu,

zivotniho cyklu a konkurenc¢niho postaveni.

Préce je zakoncena zhodnocenim provedenych analyz, navrhem a zhodnocenim zmény

skladby sortimentu a inovaci produktt.



1 Teoretické vychodiska pro tvorbu sortimentnich analyz

Zamérem kazdého podniku je tuspéSnost, to vSak reguluje obrovskd konkurence
prakticky v kazdém oboru podnikani. Proto, aby tohoto cile mohl dosdhnout, musi mit vzdy
néco navic pfed konkurenci. Zejména musi mit dobfe nastavené interni a externi procesy,
ale také musi mit v nabidce pouze vyrobky, které ptinasi pro podnik hodnoty. Nejedna se
pouze o hodnoty v podob¢ financi. Zajimavym vyrobkem pro podnik mtize byt i produkt,
ktery nemé v nabidce zadna jind konkurence a ktery podniku pfinese nové zakazniky.
Vyrobek musi mit trhu co nabidnout, musi zaujmout, aby mohl slouzit

ke spotiebé a uspokojil ptani a potieby zakazniki.

Podnik je nucen neustdle sledovat a vyhodnocovat vyvoj konkurence a trhu
a posléze pak tyto zjisténi porovnavat s jeho sou¢asnym stavem. Pokud chce udrzet krok
s konkurenci, musi reagovat na tyto zmény svym vlastnim vyvojem a inovacemi, piipadn¢

volbou vhodnych strategii.

Kvili uréeni, jakou ma podnik a sortiment pozici na trhu, vznikly metody analyzy
sortimentu. Tyto analyzy podavaji podniku piehled o stavu celého jeho sortimentu vzhledem
k trznimu a konkuren¢nimu postaveni. Slouzi jako podklad pro strategické planovani, které
je dil¢im tkolem uspéSného podniku. Aby bylo mozné aplikovat jednotlivé sortimentni
analyzy, je nutné vychdzet ze zakladniho definovani postaveni jednotlivych produkti
vzhledem k trhu a zakaznikim. K tomu poslouzi jeden
dilezitym vychozim podkladem pro tvorbu sortimentnich analyz je SWOT analyza, ktera
také poskytne dilezité informace o postaveni produktii vzhledem k trhu a konkurenci. Po
zpracovani téchto dil¢ich ukoll je mozné prejit k vypracovani samotnych sortimentnich

analyz a jejich hodnoceni.

1.1 Marketingovy mix 4P

Zahrnuje vSe, sc¢im podnik vstupuje na trh a kzakaznikim. Jednd se
0 4 zékladni faktory ovliviiujici uspé€ch podniku na trhu. Jsou to faktory, které podnik

aplikuje v praxi, aby vytvoftil poptavku po produktu, patii sem:
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Produkt (Product) neni jen vyrobek, nebo sluzba. Tento nastroj obsahuje také dalsi
faktory, které v o¢ich zakaznikl rozhoduji o uspokojeni jeho potieby. Miize se jednat

o faktory jako kvalita, design, obal, image, znacka, zaruka, sluzby, aj.

Cena (Price) je to, co pozadujeme za poskytnuti vyrobku ¢i sluzby. Nejcastéji se
jednéd o finan¢ni prostfedky, ale mize se jednat i o vyménu produkti. Cena je
vydaje. Cena zpravidla neni pevnd a vlivem konkuren¢niho boje, vyvoje trhu
a v zavislosti na zivotnim cyklu produktu se riizné méni. Mezi zdkladni metody
stanoveni velikosti ceny jsou ceny zalozené na nakladech, na zakladé poptavky, na
zakladé cen konkurence, podle marketingovych cili podniku a podle hodnoty
vnimané zdkaznikem. Kromé& stanoveni ceny sem patii také slevy, dodaci terminy,

podminky placeni, avéry, apod.

Misto (Place) chapeme jako distribuci, ne v§ak pouze jako pfepravu z mista vyroby
do mista spotfeby, ale jako dalsi dil¢i ukony s tim spojené tj. krom¢é fyzickeé
distribuce i zménu vlastnickych vztahli a doprovodné a podplrné ¢innosti. Nastroj
tedy urcuje v jakych zemich, regionech se produkt bude nabizet, zahrnuje distribu¢ni
cesty, dostupnost distribu¢ni sité, zasobovani, skladovani, dopravu, poradenstvi,

pojistovani, aj.

Propagace (Promotion) neboli komunikace se zédkazniky, urcuje jakym zptisobem
se zékaznik dozvi o nabizeném produktu. Jednd se o poskytnuti informaci
zakaznikiim, vefejnosti o produktech, cen¢ a mistech prodeje. V souvislosti
s propagaci mluvime o marketingové komunikaci. NaleZi zde napft. public relations,

reklama, podpora prodeje.
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VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
PRODUCT PRICE
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

Cilovi zakaznici

KOMUNIKACNI DISTRIBUCNI POLITIKA
POLITIKA PLACE
PROMOTION
distribuéni slevy
reklama dostupnost distribuénf sité
osobni prodej prodejni sortiment

podpora prodeje
public relations

Obrdazek 1- Marketingovy mix

Odtud vznikl nazev marketingového mixu ,,4P*“. VSechny tyto faktory jsou vzijemné
provazané a uspéch produktu znamena jejich vzdjemné vyvazeni a kombinaci s ohledem na
cilového zékaznika. Jediny perfektné zvladnuty faktor nemtze podniku vyrazné¢ pomoci,
pokud jsou ostatni faktory zanedbavany nebo nezvladnuty. Naopak jeden Spatné nastaveny
faktor muze zdkaznika odradit od naSeho produktu. Zakaznik vnima provazanost
jednotlivych faktorii. Proto kvalitnimu produktu musi odpovidat i kvalitni marketingovy mix
(vyssi cena, dobra reklama a distribuce), naopak u mén¢ kvalitnich produktd lze
pfedpokladat 1 horSi marketingovy mix (napf. ,,lidova cena®, prodej na ulici a reklama na

tabuli vedle stanku). Pfi tvorbé marketingového mixu je nezbytné védeét pro koho, a jak je

tteba jej nastavit. [1] [2]

1.2 Zivotni cyklus produktu

V souvislosti s marketingovym mixem a jeho nastrojem ,produkt“ hovotime
o tzv. zivotnim cyklu produktu. Kazdy vyrobek, nebo sluzba prochazi casem urcitym
zivotnim cyklem, tedy ma na trhu uréitou dobu, po kterou je pro trh a podnik atraktivni,

jinymi slovy pfindsi podniku zisk. Tato doba se nazyva Zivotnost vyrobku a je pro kazdy trh

a pro kazdy vyrobek odlisna.

Cilem podniku je udrZet si co nejvice ziskovych produktl bez nutnosti dal§ich investic.
To vSak v dnesni dobé neni mozné, protoze konkurence je velikd a produkt bez dalSich

investic do inovaci a marketingu ztraci trzni silu a pozdéji mize zaniknout uplné. Inovacemi
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a jinymi metodami (snizeni ceny, reklama, nové formy prodeje, nové trhy) mize byt jeho

zivotnost prodlouzena.

Zivotni cyklus vyrobku je nutné neustale sledovat a analyzovat. Tento nelehky kol je
jednou z klicovych uloh marketingového oddé€leni a obchodu. S Zivotnim cyklem se totiz
vyrazné¢ meéni prodeje a vynosy. Na tyto zmény je nutné reagovat a to pokud mozno
okamzité, protoze na nich zalezi pteziti podniku. Jakmile za¢nou trzby klesat, je zpravidla u

konce i zivotni cyklus vyrobku.

Informace o zivotnim cyklu mohou byt pro vyrobce podnétem pro vyvoj a zavadeéni
novych vyrobkl na trh. Dal§im vyuzitim informaci o Zivotnim cyklu je porovnani dvou
podobnych vyrobki. Lze napiiklad srovnat vyrobek, u kterého jiz skoncil prodej a zname
jeho Zivotni cyklus, s zivotnim cyklem nového vyrobku. Je tedy mozno odhadnout, v jaké

fazi se novy vyrobek zrovna nachazi a jaky bude jeho dalsi vyvo;j.

Zivotni cyklus se uvadi v 5 fazich, které jsou zobrazeny v grafu 1, ten popisuje vztah
mezi objemem prodejt a ziskem z produktu. Dale miize byt graf Zivotniho cyklu vyjadien
i pomoci jinych ukazatell v ¢ase napt. vyvojem nakladi, prispévkem na thradu atd. Vyvoj
kiivky vSak neni dan pouze vyrobkem jako takovym, vyrazné se na ném podili i rizné
spolecensko-politické faktory stejné tak, jako puisobeni riznych marketingovych nastroja.
o}

prodejl
Zizk

L T~

Y

Vyvojova Zavadeci Ristovd Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Graf'1 - Zivotni cyklus vyrobku'

Mezi 5 fazi Zivotniho cyklu produktu patfi:

1 Zivotni cyklus vyrobku nebo sluzby. In: MANAGEMENTMANIA [online]. c2011-2016 [cit. 2017-05-08].
Dostupné z: https://managementmania.com/cs/zivotni-cyklus-vyrobku-sluzby
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Vyvojova faze — jednd se o zacatek cyklu, produkt je vyvijen na podnét
z marketingového prizkumu trhu. Produkt zatim neni uveden na trhu, a proto jsou
prodeje velmi malé, investice se zvysuji a existuji pouze naklady (podnik mutize jit az
do ztraty). S novym vyrobkem jsou bézné vysoké pocateCni ndklady spojené

s vyvojem a uvedenim vyrobku na trh.

Zavadéci faze — je zapocata dokoncenim vyvoje vyrobku a jednd se o prinik
vyrobku na trh. Prodeje rostou pomalu, zejména kvili problémim spojenym
s uvedenim nového vyrobku na trh. Muze jit o technickou nevyladénost, ¢i odmitani
vyrobku zdkaznikem. Zisky jsou malé a podnik mutze byt stale ve ztraté. V této fazi
je nejveétsi riziko netspéchu vyrobku, proto tuto fazi provazi nutnost znacnych

investic do marketingu (reklama a propagace).

Ristova faze — za rlUstovou fazi se povazuje vysoké zvysSeni objemu prodeju
vyrobkd, vyrobek je jiz technicky vyladén a je pfijiman zdkazniky. Objemy prodejt
stale rostou, zejména pokud je na vyrobek kladny vefejny ohlas. Faze ristu je
povazovana za kritickou, jelikoz se Casto stane, Ze management podceni poptavku
po produktu a mohou nastat az krizové situace, kdy neni schopen reagovat
a uspokojovat poptavku svymi kapacitami produkce. Proto je dilezité provést pred
uvedenim nového vyrobku na trh marketingové analyzy, které podnik pfipravi na
budouci vyvoj. V této fazi je nejvétsim rizikem vstup nové konkurence, zacina
konkuren¢ni boj o podil na trhu. Vyrobci se snazi ,,mit néco navic* a proto vyrobek
dale inovuji, aby si pravé jejich vyrobek koupil zakaznik. Vystupuje zde pojem
pfidanad hodnota vyrobku pro zdkaznika. Cena vyrobku mlZe mirné klesat vlivem
konkurenéniho boje. Zisk podniku je v této fazi nejvétsi. Vhodné je vyuZiti riistové
strategie, coZz znamena zejména inovovat vyrobek, vytvorit rizné modifikace,

vstoupit na nové trhy, rozsifit pocet zdkaznikl, zménit zptisob marketingu a snizit

naklady, tedy cenu vyrobku.

Faze zralosti — tato faze je z hlediska zivotniho cyklu nejdelsi a proto je ji vénovano
nejvice Casu a pozornosti. Vyrobek je jiz v povédomi a zdkaznici jiz hledaji i
alternativy. Prodeje jiz déle nerostou a konkurence pfibyva. Zisk mulze klesat,

protoze je nutno investovat vice pené¢z do marketingu. Pro podnik je dilezité zvazit
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investici do modifikaci a inovaci tak, aby se tato faze co nejvice prodlouzila a tim
oddalila faze upadku produktu.

Metody prodlouzeni této faze jsou modifikace produktu, trhu nebo
marketingového mixu. Modifikaci produktu rozumime zménu vyroby, lepsi jakost,
lepsi funk¢nost, lepsi design, vEtsi bezpecnost, atd. Podnik si za tyto pfidané hodnoty
poté muze urcovat lepsi ceny. Modifikaci trhu rozumime zvyseni poctu zakaznika.
Toho mtize byt docileno ziskem zdkaznikd od konkurence, lepsim marketingem nebo
vstupem na nové trhy. Modifikaci marketingového mixu rozumime zvySenim
prodeje zménou prvkl marketingového mixu, tedy zménou ceny, novou reklamni

kampani, riznymi akcemi jako slevy, vérnostni bonusy atd.

Faze upadku — je to faze, ktera cekd jednou vétsinu vyrobkil. Prodeje zacnou klesat,
nékdy az na nulu. Tento nastup mtze byt rychly, nebo pomaly. ZkuSenosti z praxe
ukazuji, ze ne kazdy vyrobek prochézi stejnym zivotnim cyklem. Nékteré vyrobky
nestarnou, tedy nemaji fazi upadku, ale dlouhodobé se udrzuji ve fazi zralosti. U
dalsich typt vyrobkl chybi faze zralosti Upln¢, kdy vyrobek piejde z faze riistu ptimo
do faze Gpadku. Dal§im typem jsou vyrobky s opakovanym cyklem, kdy misto
upadku nastupuje inovace a produkt je opét ve fazi vyvoje. V neposledni fadé¢ existuji
vyrobky, které trh vilbec neakceptuje. Vyrobky se tak dostanou z faze zavedeni

rovnou do faze upadku. [3] [4]

Zivotni cyklus jednotlivych vyrobki je rozebran v kapitole 2.5, poznatky o Zivotnim

cyklu budou nasledn¢ aplikovany v sortimentni analyze v kapitole 2.8.2.

1.3 Inovace

V souvislosti s Zivotnim cyklem produktu a sortimentnimi analyzami se setkdvame

s pojmem inovace neboli zlepSenim, zdokonalenim. Inovace jsou chapany jako jakékoliv

pozitivni zmény ve vyrobnim podniku. V soucasnosti jsou nezbytnym prvkem kaZdého

podniku, jenZ chce obstat v obrovské konkurenci moderniho trhu. Kazdy takovy podnik

musi neustile inovovat jak své vyrobky, tak procesy uvnitf (zajiSténi existence firmy,

vyrovnani rizika, sniZzeni nakladt, vyuZiti kapacit) a vné€ podniku. Podniky, které neinvestuji

své finance do inovaci, se ¢asem mohou dostat do velkych problémd, jelikoz se jejich
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vyrobky dostanou do faze tpadku. Bez novych nebo inovovanych vyrobki nebudou mit

z ¢eho ziskavat finanéni prostiedky.

Jsou rozliSovany 4 zékladni druhy inovaci — inovace produktu, nebo sluzby, procesu,
organizani a marketingové. Dalsi déleni inovaci je podle Zivotniho cyklu, zde jsou
rozliSovany vyrobkové inovace ve fazi zavadéni (technické ladéni vyrobku), ve fazi zralosti
poté vyrobkové varianty (zlepSeni soucasnych, zavedenych vyrobkl tj. zména designu,
materialu ¢i provedeni). Za urcity druh inovace lze povazovat i vyfazeni jinak ztratového a

neperspektivniho vyrobku na konci zivotniho cyklu.

Inovace v zakladnim slova smyslu pfedstavuje cely proces od napadu, ptes vyvoj, az po
uplatnéni v praxi. Inovace tedy neni pouhy népad nebo myslenka, jelikoz sami od sebe
nevedou k realizaci a mnoho takovych napadl neni ve vysledku realizovatelnych z diivoda
technickych, praktickych a ekonomickych. Vysledkem inovace je vZdy zlepSeni (procesu,
vyrobku,...). Inovace jsou kli¢ové pro vyvoj celého podniku, diky nim se zvySuje efektivita
prace, snizuji se naklady, zvysuje se kvalita. Pfikladem mohou byt nové postupy, nova délba
prace, racionalizace. Motivace k inovacim ve vSech utvarech podniku je znamkou dobrého

managementu podniku a patii k modernim metodam fizeni kvality. [5]

1.4 SWOT analyza

SWOT analyza je univerzalni metoda, pomoci které 1ze popsat a hodnotit silné a slabé
stranky (vnitini faktory) ve vztahu k pfilezitostem a hrozbam (vné&jsi faktory) zkoumaného
subjektu, napf. se mize jednat o podnik, nebo konkrétni produkt. Tyto faktory vyznamné
ovliviiuji uspésnost podniku, ¢i produktu. Tvircem je Albert Humphrey, tuto analyzu
vymyslel jiz v Sedesatych letech 20. stoleti. Nazev analyzy vznikl z po€atecnich pismen

anglickych nazvu zkoumanych faktora:

- Strengths (silné stranky)
Silné stranky podniku pomadhaji zlepsit postaveni na trhu. Nepocitd se praimer,
ale pouze to, v ¢em je podnik lepsi nez konkurence. Patii sem schopnosti, zdroje,

know-how, zkuSenosti, znacka, kvalita, apod.

- Weaknesses (slabé stranky)
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Slabé stranky podniku jsou ty, ve kterych je konkurence lepsi nez nas podnik.
Patii sem vysoké naklady, malo zkuSenosti, hor$i kvalita vyrobku, slaby marketing,
apod. Na slabych strankach je tfeba pracovat a ud¢€lat z nich silné.

Opportunities (pfilezitosti)

Ptilezitosti mohou podniku pfinést uspéch, pokud je dokaze véas zaregistrovat a

vyuzit. Patfi sem spoluprace s novymi dodavateli, nové mezery na trhu, rast

poptavky, modni trendy, apod. Nejvetsi problém byva jejich identifikace.

Threats (hrozby)

Hrozby jsou spojené s poklesem poptavky, nespokojenym zakaznikem
a celkové subytkem sily podniku na trhu. Hrozbam je tfeba vcas ptredchazet
a pripadné¢ na né¢ mit vypracovany plan pro situaci, kdy nastanou. Typickymi
hrozbami je odchod zkuSenych zaméstnanct (know-how), zvySeni cen vstupt,

zmeény v legislativé, akce konkurentt, apod.

Pomocné Skodlivé
(k dosazeni cile) | (k dosaZeni cile)

Vnitini pavod

(alributy organizace) Silné stranky Slabé stranky

Vnéjsi pavod

(atributy prostfeds) Prilezitosti Hrozby

Tabulka 1 - SWOT analyza

Analyza slouZzi jako podklad pro strategické fizeni, planovani a marketing. Nazyva se

téz jako situacni analyza, jelikoZ popisuje soucasnou situaci podniku, tedy jaké jsou

piedpoklady uspéchu, kam by méla sméfovat pozornost podniku a umoZznuje udat smér do

budoucna.

Vyuziti analyzy v praxi je opravdu Siroké. Plivodné byla ur€ena pro hodnoceni celého

podniku, ale v soucasnosti se da pouzit prakticky na cokoliv. Pfikladem miize byt hodnoceni

uchaze&li o zamé&stnani, hodnoceni jednotlivych produkti, oblasti, atp. Casté vyuziti analyzy

je pfi fizeni rizik, jelikoz identifikuje moZné hrozby a preventivné na né pfipravuje

protiopatieni. Cilem analyzy je popsat 4 zékladni faktory a nasledné na né¢ zvolit vhodné

strategie tj. snaZzit se eliminovat slabé stranky, pln¢ podpofit silné stranky a vyuzit jich ve

prospéch podniku, nalezenych pftilezitosti v budoucnu vyuzit ve prospéch podniku, znat
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mozna rizika a byt na n¢ pfipraven s planem opatifeni. Pfi tvorbé analyzy je dilezité se
zamétit pouze na klicové faktory, neni dilezité mit dlouhy seznam zbytecnych véci. Do
analyzy se vepisuji pouze véci, které jsou podlozitelné. Je vhodné pracovat v tymu

zkusenych pracovnikd, jelikoz faktor je diilezity pouze pokud jej potvrdi vice lidi.

Po rozepsani jednotlivych faktorti do kvadrantii je nezbytné provést jejich vzajemné
hodnoceni, to pomtize k stanoveni strategie pro dalsi postup. B€éhem hodnoceni analyzy je

vhodné ptipadné revidovat jiz sepsané faktory. [6] [7]

1.5 Sortimentni analyzy

1.5.1 Bostonska matice (BCG matice)

Jednou z hlavnich otazek kazdého podnikatele zejména s velkym sortimentem je, ktery
produkt je pro n¢j perspektivni do budoucna, jak se ktery produkt podili na jeho obratu
a jakou idedlni strategii zvolit pro kazdy produkt, aby se docililo jeho plného vyuziti. Dale
do kterého produktu se vyplati investovat (napt. do marketingu, inovaci), a naopak ktery
produkt vytadit ze sortimentu. Odpovédi na tyto otdzky se zabyvaji analyzy sortimentu, kde
mezi prvni a hlavni analyzu portfolia podniku bezesporu patii matice BCG pojmenovana

podle svého vynalezce skupiny Boston Consulting Group.

BCG matice umoziiuje jednoduché a vizudlni zobrazeni jednotlivych vyrobkovych fad
(ptipadné jiné samostatné jednotky — zavodu, vyroby, atd.) v grafu v zavislosti na jejich
postaveni na trhu. SlouZi jako podklad pro strategické rozhodovéani. Metodu miize vyuzit
1 mala firma nebo Zivnostnik, neni pozadovano Zadné specialni vybaveni a ani neni naro¢na

na zhotoveni. Problémem vSak muze byt stanoveni velikosti trhu.

Podstata metody je hodnoceni dan¢ho subjektu (vyrobku, zavodu) podle dvou
zakladnich kritérii. Prvnim kritériem je rychlost ristu trhu a druhym kritériem je podil na
trhu. Podil na trhu je vyjadienim pomeéru trzeb hodnoceného subjektu na trzbach celého
odvétvi. Alternativou muze byt srovnani trzeb subjektu vicéi jednomu (zpravidla

nejvét§imu), nebo vice konkurentim v oboru.

Relativni trzni podil v nasobcich trzeb je vynesen na vodorovnou osu. Mezni hranici

mezi nizkym a vysokym podilem na trhu je hodnota 1. Rychlost rlstu se poté udava jako
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narast trzeb hodnoceného subjektu v procentech za dané ¢asové obdobi (ro¢né, kvartalne,
apod.) a vynasi se na svislou osu, ktera je rozdélena od 0 do 20 % (mutizou byt i vétsi
hodnoty). Mezni hranici mezi nizkou a vysokou rychlosti ristu je 10 %. Podle téchto dvou
parametrii jsou poté jednotlivé subjekty rozmistény do 4 kvadranti matice, jejichz nazvy
vystihuji danou situaci kvadrantu. Kvadranty jsou oznaceny jako Hvézdy, Otazniky, Dojné
kravy a Bidni psi. Analyzovany subjekt se do grafu vynasi jako kruznice, jejiz primér
pfipadné jiném parametru napi. velikosti marze, nebo celkovému zisku z vyrobku. To
umozni lépe na prvni pohled zptehlednit matici a pomoci v nasledném strategickém
planovani. Muze se totiz stat, ze se v jednom kvadrantu na stejném misté mohou umistit
ruzné vyrobky, jejichz vyznam pro podnik je diametralné odlisny (z hlediska obratu, zisku,

apod.).

Vysoky trzni podil | Nizky trzni podil

Vysoka mira rastu Hvézdy Otazniky

Nizka mira rastu Dojné kravy Bidni psi

Tabulka 2 - BCG matice

- Kvadrant ,,Otazniky* je charakteristicky nizkym relativnim trZznim podilem, ale
vysokou rychlosti ristu trhu. Vyrobky v tomto kvadrantu pradvem nesou oznaceni
otazniky, protoZze mohou byt v budoucnosti bud’ ziskové, nebo ztratové. Je proto
vyzadovano velkych investic, aby se zvysil trzni podil a vyrobek se pfesunul do
kvadrantu Hvézd, to sebou ovSem nese velké riziko ztraty financi. Vyrobek se také
nemusi uchytit a investice se nemusi vyplatit, lehce poté sklouzne do kvadrantu

Bidnych psti. Velice dulezita je proto volba optiméalni marketingové strategie.

- Kvadrant ,,Hvézdy“ je charakteristicky vysokym relativnim trznim podilem
a zarovenl vysokou rychlosti rstu. Jsou to vlastné otazniky, u kterych se podniku
oplatila investice, a doslo k zvySeni trzniho podilu. V budoucnosti je pravdépodobna
jejich pfeména na Dojné kravy, kdy se stanou hlavnim zdrojem zisku. U Hvézd je
velké riziko a pravdépodobnost vstupu dalsi konkurence, proto dojde 1 k snizeni

rychlosti riistu. Je také typicka nutnost dalSich investic do inovaci a vyvoje, aby firma
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nezaostavala za konkurenci. Hvézdy nejsou az tak bézné, jelikoz se jedna o né¢jakou
novinku na trhu. Investice jsou spojené i s vétsi propagaci k ziskani vétsi casti trzniho

podilu.

- Kvadrant ,,Dojné kravy“ je charakteristicky vysokym relativnim trznim podilem a
nizsi az stagnujici rychlosti ristu. Dojné kravy jsou z hlediska Zivotniho cyklu na
svém vrcholu, neni potfeba investic do vyvoje, ani do propagace. Diky velkému
trznimu podilu ma podnik vyhodu vid¢i pozice a miize si proto stanovovat cenu za
produkt, i1 proto jsou zisky z téchto vyrobkl nejvétsi. Zdroje piijmu z téchto vyrobki
se dale vyuzivaji na financovani ostatnich vyrobkii umisténych v kvadrantech hvézd
a otaznikd. Hlavnim cilem strategie je tedy jejich co nejdelsi udrzeni pfi zivoté a

snaha rozsifeni na nové trhy.

- Kvadrant ,,Bidni psi® je charakteristicky nizkym relativnim trznim podilem
a pomalou rychlosti rtstu. Bidni psi zpravidla vznikaji ze Spatnych strategickych
rozhodnuti podnikovych managerii. Pfipadn¢ zde mohou spadnout vyrobky, jez byly
diive umistény v kvadrantu dojné kravy a u kterych byla opét zvolend Spatnd
strategie. V idealnim ptipad¢ do této skupiny patii vyrobky, které jsou z hlediska
zivotniho cyklu na konci své Zivotnosti. Zpravidla jsou vyrobky pro podnik
neperspektivni a pfina$i minimalni, nebo Zadné penize. Z hlediska budoucnosti
téchto vyrobki je nutné stanovit vhodnou strategii a to bud’ vyrobky zrusit, nebo do
nich investovat nemalé finance a pokusit z nich vytvofit novy, vylepSeny vyrobek,
ktery bude pfinaSet podniku penize. Podnik toto rozhodnuti musi zvazit 1 z hlediska
marketingu, jelikoz neni nutné se kazdého vyrobku v kvadrantu Bidni psi zbavit. Na
neékterych  vyrobcich mohl podnik vyridst, sice tyto vyrobky nemusi
v soucasnosti piinaSet podniku finance, ale z hlediska marketingu — tradice, dobrého
jména podniku, apod. mohou mit stile veliky vliv na marketingovou strategii

podniku.

Idedlnim vysledkem BCG matice je rovnomérné rozmisténi vyrobkl ve vSech
kvadrantech, to by mélo byt cilem kazdého podniku. Podnik musi mit ve svém sortimentu
dostate¢né mnozstvi dojnych krav, které zajist'uji penize pro investice do dalSich vyrobkd.

Dale musi mit minimum bidnych pst, které jsou pro podnik neperspektivni a musi mit
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dostatek vyrobkl v kvadrantech otazniky a hlavné hvézd, tyto totiz budou zajiStovat

dostatek financi v budoucnu.

K zajisténi optimalniho rozvrzeni vyrobkll v sortimentu, musi byt zvolena spravna
marketingova strategie. NejrizikovéjSim faktorem, bez kterého nelze z praktického hlediska
vytvofit BCG matici je nedostatek informaci o trhu, tedy o celkovém podilu na trhu a o
rychlosti riistu jednotlivych analyzovanych subjekti. Casto tyto informace nejsou ze statistik
BCG jsou tedy ziejmé. Jeji realizace je jednoduché a nazorna, hned po konstrukci je patrné
umisténi jednotlivych subjektli v matici a vidime jejich strategickou pozici v sortimentu.
V neposledni fadé matice slouzi jako podklad pro strategické planovani. Nevyhody matice:
nebere v potaz konkurenci, matice neni dynamicka, nefesi vliv ndkladl na subjekty, nebere

v potaz trendy, potencidl a moZnosti pro budouci vyvoj vyrobku. [8]

1.5.2 Hoferova matice

Je dal$im néstrojem marketingu pro analyzu sortimentu podniku. Vyuziva se pfi tvorbé
marketingové strategie a pfi strategickém planovani. Tato matice byla vytvorena americkym
profesorem Charlesem W. Hoferem. Vznikla jako reakce na pfedchozi matici BCG. Jako
jedina bere v potaz zivotni cyklus vyrobku. Zkonstruovani této matice umoziuje grafické
znazornéni konkurencniho postaveni produktu na vodorovné ose a na svislé ose poté etapy
zivotniho cyklu. Velikost kruhu poté opét znézoriiuje velikost trhu. Velikost vybarvene,
nebo vysSrafované vysece tohoto kruhu vyjadiuje trzni podil vyrobku na trhu. Diky matici
lze ptredvidat vyvoj skladby sortimentu, mize se na n¢ pfipravit
a reagovat s predstihem a to zejména diky implementovani a vyuziti poznatkli o zivotnim
cyklu vyrobku. Zivotni cyklus oviem neni jediny faktor majici vliv na atraktivitu trhu, proto
neni mozné se spoléhat pouze na tuto jednu metodu. VSechny sortimentni analyzy se

vzajemné dopliuji a je tieba zvazit vyhody a nevyhody kazdé z nich.
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Obrazek 2 — Schéma Hoferovy matice

Hoferova matice je slozena z 2 az 3 faktort
1. faktor - konkuren¢ni pozice produktu, podniku na trhu (silna, stfedni, slaba)
2. faktor - etapa zivotniho cyklu konkuren¢niho okoli (vznik, rist, ustaleni, dozrani,
upadek)
3. dodate¢ny faktor - podil trhu

Prvnim hodnocenym faktorem je konkurenéni pozice produktu, pfedstavuje vodorovnou
osu grafu a jednd se o vngsi faktory ovlivilujici podnik. Nejednd se piimo
o trzni podil, ale napf. o moZnost vstupu novych konkurentli z hlediska vstupnich
investi¢nich nakladd, provoznich nékladd, aj. Pokud ma podnik silnou konkuren¢ni pozici
na trhu, znamena to, Ze pro konkurenci je obtizné a financné€ naro¢né vstoupit na tento trh
(potizeni vyrobnich hal, technologii, know-how). Pokud mé podnik slabou konkuren¢ni
pozici, znamena to, Ze na trh miize vstoupit spoustu novych konkurentli (napt. z hlediska
malych investicnich nakladi - miize se jednat o pteprodej urcitého sortimentu apod.).
Rozdéleni vyrobki dle konkurencni pozice je opét z ¢asti subjektivni zaleZitosti a zaleZi na

zkuSenostech konstruktéra matice.

Druhym hodnocenym faktorem je etapa Zivotniho cyklu konkuren¢niho okoli. Tento
faktor je v grafu reprezentovan svislou osou a rozdé€luje graf na 15 poli. U jednotlivych

vyrobkl se poté urci, v jaké etap¢ zivotniho cyklu se zrovna nachézi a podle toho se umisti
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do grafu v podobé& kruhu. Zivotni cyklus a jednotlivé etapy byli rozebrany jiz v kapitole

o zivotnim cyklu.

Tretim dodate¢nym faktorem je vyznaceni podilu trhu pro kazdy vyrobek jako vysec
kruhu. Podniku to da ptehled o trzni sile konkrétniho produktu, avSak stanoveni trzniho

podilu je mnohdy velice narocnou az nesplnitelnou ulohou.

Po takto vyplnéné matici, tedy jakmile je cely sortiment ve form¢ kruhli vynesen
a spravné umistén v grafu, ziskdvd management podniku hrubou pfedstavu o postaveni
svého sortimentu na trhu. Na tuto analyzu musi navazovat zhodnoceni a stanoveni strategie
pro kazdy produkt. Pokud podnik neciti potfebu ménit umisténi svého sortimentu v grafu,
pak neni tfeba volit zadnou strategii. Je zde riziko neobjektivniho rozmisténi produkti
v matici vlivem konstruktéra matice. Je proto dilezité pro konstrukci matice volit tym
zkuSenych pracovnikii managementu, v idedlnim ptipadé odborniky na konkrétni produkty

v sortimentu.

Jak jiz bylo zminéno, po vypracovani matice by méla nasledovat volba vhodné strategie
pro kazdy produkt. Pro fazi vzniku, vyvoje, ktera je typickd malym podilem na trhu, je
vhodné volit strategii ziskani a zvySeni podilu. Pro fazi riistu, kterd se vyznacuje velkym
podilem na trhu a velmi rychlym riistem Ize opét zvolit strategii ziskani a zvySeni podilu.
Pro udrzeni stavajiciho podilu je tieba vzit v potaz i defenzivni strategii. Pro fazi ustaleni,
ktera se vyznacuje pomalou rychlosti ristu, a velkym podilem na trhu 1ze zvolit defenzivni
strategii udrzeni podilu. Faze zralosti se vyznaCuje pomalou rychlosti rlstu,
a postupnym snizovanim podilu na trhu. Zde je volena strategie udrzeni, sniZzeni podilu,
ptipadné opusténi trhu. Ve fazi upadku je pouze na vybér do produktu investovat a obnovit

zivotni cyklus, nebo volit strategii opusténi trhu. [9]

1.6 Informacni zdroje

Pro tvorbu analyz a hodnoceni podniku je nutno vyuzit ur¢ité informacni zékladny. Tuto
zékladnu Ize rozd€lit na vlastni a externi zdroje. Mezi vlastni zdroje jsou fazeny ekonomické
aspekty analyzovaného podniku, vnitropodnikové ucetnictvi podniku, vlastni analyzy a
statistiky vytvofené managementem podniku, vlastni prizkumy trhu apod. Mezi externi

zdroje jsou fazeny vetejné dostupné informace o konkurenci, ekonomické ukazatele
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konkurence, vlastni propagacni materialy konkurence, piipadné jin€ jiz vytvotrené statistiky,

pruzkumy trhu, prizkumy vetejného minéni, aj.

1.6.1 Interni zdroje

- Vnitropodnikové ucetnictvi neni upraveno zadnymi pravnimi ptedpisy. Proto si jej
kazdy podnik vytvaii tak, aby mu co nejlépe vyhovovalo a umoziovalo rychlé
rozhodovani managementu. Neobsahuje pouze Ucetni informace, ale umoziuje
ziskat ptehled o ¢innostech firmy a jejich Gtvard. Bez vnitropodnikového ucetnictvi

nelze podnik efektivné fidit.

- Vlastni pruzkumy trhu vyuziti informaci ziskanych marketingovym a obchodnim
oddélenim o pozadavcich a mezerach trhu, o analyze Zivotniho cyklu vyrobku,
o konkuren¢nich aktivitdch a novinkéach na trhu. Vyuziti znalosti vefejného minéni a

zakazniki k stanoveni strategii a planovani budouciho vyvoje.

Ze zaméfeni prace je ziejmé, ze z vEtSi Casti bude v praci vychazet z vlastnich
informacnich zdrojii podniku. Pro vytvotfeni analyz sortimentu a pro analyzovani vlivu
jednotlivych vyrobkovych fad na podnik je nutné vyuzit vnitropodnikového ucetnictvi
a informaci o trzbach. Z hlediska analyzy Zivotniho cyklu se naopak vyjde z vlastnich

prazkumt a znalosti trhu.

1.6.2 Externi zdroje

- Obchodni rejstiik je vefejné¢ dostupny prostiedek k ziskani informaci
o podnikatelich a firmach. Do tohoto rejstfiku jsou povinné zapisovany vSechny
zékonem stanovené udaje, jako napt. sidlo firmy, pravni forma podnikéni, predmét
podnikani, spolecnici aj. Rejstitk je vefejny a kazdy do n¢j muze nahlédnout

a potizovat vypisy. Soucasti obchodniho rejstiiku jsou i tzv. vyro¢ni zpravy podniku.

- Vyrocni zprava podniku poskytuje informace pro porovnani podniku s konkurenci.
Pro vytvotfeni analyzy BCG je potieba znat ekonomické aspekty jednotlivych
konkurenti. Pro tuto potfebu lze vyuzit dat z vefejnych zdroji, konkrétné
z vyro¢nich zprav. Pozadavky na vyhotoveni vyro€nich zprav upravuje zékon ¢.

563/1991 Sb., o Ucetnictvi, a zakon €. 513/1991 Sb. (obchodni zakonik).
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- Internetové stranky konkurence jsou v dnesni dobé vyuzivany jako marketingovy
nastroj pro propagaci sortimentu, sluzeb a obecné celého podniku vefejnosti a
potencionalnim zékaznikiim. Proto je lze vyuzit jako zdroj informaci
o nabizeném sortimentu, distribu¢nich sitich konkurence, probéhlych inovaci,

investic daného podniku a jinych informaci.

Z externich zdroji se vyjde pfi tvorbé analyzy konkurence a opét pro doplnéni

chybéjicich informaci k tvorbé sortimentnich analyz.

1.7 Vyhodnocovani analyz a volba strategii

Jakmile jsou vytvoreny sortimentni analyzy, nasleduje jejich vyhodnoceni a stanoveni
zavérl a moZznych strategii. Strategie a cile pro kazdy vyrobek mohou byt odli$né,
u nekterych vyrobkil se miize jednat o inovace, u jinych pak o zvySeni trzniho podilu.

Produktové strategie miizeme rozd¢lit nasledovné:

- Trzné-produktové strategie (Ansoffova matice)
- Konkuren¢ni strategie

- Strategie modrého a rudého oceanu

Vsechny strategie jsou vzajemné provazané a je vhodné je mit vSechny definované ve

strategickém planu podniku.

1.7.1 Triné-produktova strategie (Ansoffova matice)

Ansoffova matice je analytickd metoda vyuZivana v oblasti marketingu a strategického
tizeni. Umoznuje zvolit idedlni trzné-produktovou strategii pro kazdy vyrobek a zhodnotit
rizika s ni spojend. Vyuziva se, kdyz je vyrobek na konci Zivotniho cyklu a podnik se musi
rozhodnout jak s danym vyrobkem naloZzit. Druhé vyuziti je pfi hledani dalSich ptileZitosti
zvySeni riistu podniku. V tomto piipadé metoda pomuze pti rozhodovani, kterou strategii si
vybrat. Matice se sklada z horizontdlni a vertikdlni osy. Horizontalni popisuje produkty,
stavajici anové. Vertikalni osa popisuje trhy, opét stdvajici anové. V tabulce 2 je vyobrazena
matice tak, jak byla popsdna. PrisecCiky horizontdlni a vertikélni osy v matici vznikly 4

mozné strategie.
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Existujici produkty | Nové produkty

Existujici trh | TrZni penetrace | Rozvoj produktu

Novy trh Rozvoj trhu Diverzifikace

Tabulka 3 - Ansoffova matice

Trzni penetrace sebou nese nejmensi rizika, jelikoz se podnik snazi se stavajicimi
produkty prosadit jesté o néco vice na stavajicim trhu. Zménou pfistupu se tedy snazi
o zvyseni trzniho podilu na trhu. Vyuziva k tomu podporu prodeje, reklamu, atd.
Neuspéch této strategie podnik tolik nezasdhne, jelikoz k jeji realizaci vyuziva
soucasné¢ zdroje, postupy a kapacity. Vyuziti strategie je pouze pokud soucasny trh
poskytuje moznosti dal$iho rozvoje, neni mozné ji vyuzit pro vyrobky na konci

zivotniho cyklu, protoze tyto neumoziuji zadny dalsi rist.

Rozvoj trhu je rizikovéjsi strategie nez trzni penetrace. Cilem je prosadit se se
stdvajicim vyrobkem na novém trhu, segmentu ¢i regionu. Musi jit vSak o kvalitni
vyrobek a vhodné stanoveny marketingovy mix pro uchyceni na novém trhu.
Strategie hledani novych trhu se voli zejména, pokud je pro podnik slozité zménit

vyrobky nebo je inovovat, ¢i pokud je soucasny trh jiz vyCerpan.

Rozvoj produktu je jeste rizikovéjsi neZ strategie trzni penetrace a rozvoje trhu. Je
spojen s vétSimi investicemi do vyzkumu a vyvoje nového vyrobku. Cilem je piijit
s novinkou a prosadit se s ni na stavajicim trhu. Vyuziva se predevSim u silnych
podniki, které maji finance a zkuSenosti v inovacich a vyvoji. Pokud se vyrobek
uchyti, je velkd Sance na zvyseni trzniho podilu. To je typické pro vyrobky na konci
zivotniho cyklu, kdy dojde k obnoveni zajmu o vyrobek a zivotni cyklus se tim zacne

od znovu, ptikladem jsou facelifty automobili.

Diverzifikace je nejrizikovéjsi strategie, jelikoZ podnik musi vyvinout novy
vyrobek, protoze soucasny jiz nelze zasadné inovovat, nebo nalezne trzni mezeru pro
novy produkt. Poté se musi s novym vyrobkem prosadit na novém trhu. Tim dojde

k zvySeni trzeb z rGznych vyrobkil. Podnik zpravidla nemé zkuSenosti na novém
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trhu, proto je nutné se dobie pfipravit a provést analyzu trhu pfed zahajenim této
strategie. Strategie je vyuzivana velkymi firmami, které se tim jeSté vice zvétsi a

rozsiti sviyj sortiment. [10]

Po provedeni analyz bude pro vybrané vyrobkové fady navrhnuta optimalni trzné

produktova strategie, viz kapitola 3.

1.7.2 Formulace konkuren¢nich strategii
Firmy podle svého trzniho podilu hraji na trhu riznou roli:
- Vidce trhu, Vyzyvatel trzniho vidce, Nésledovatel trzniho vidce, Mikrosegment

Ptiblizné rozdéleni podilu trhu dle jednotlivych roli je nasledovné: ptiblizn€ 40 % podilu
trhu mé Vidce trhu, 30 % podilu trhu maji vyzyvatelé, 20 % podilu trhu maji nasledovatelé,

10 % podilu trhu ma mikrosegment.

- Vidce trhu vlastni pevazny podil trhu, ma nejvétsi trzby a zisky. Musi investovat
do vyvoje a inovaci, aby si udrzel viid¢i postaveni na trhu.

- Vyzyvatel trzniho vidce vyuziva zkusenosti a inovaci Vidce trhu, svym opozdénym
vyvojem zaostava za Viidcem a proto neni jednickou na trhu.

- Nasledovatel trzniho viidce se vé€nuje pouze vydéleénym produktim, kvili tomu ma
maly podil na trhu, aby byl konkurenceschopny, musi si drZet nizké naklady
a nizké ceny.

- Mikrosegment ,,troskai* se zamé&fuje pouze na mezery na trhu.
Strategie Viidce trhu

Ma malé zisky a velké trzby. Vidce trhu musi chranit svoje postaveni na trhu
zvySovanim celkové trzni poptavky, branénim trzniho podilu a aktivitami spojenymi se
zvySenim trzniho podilu. Rozsifeni celkové poptavky je mozné bud ziskdnim novych
zdkaznikl a to trzni penetraci, obsazenim nového trzniho segmentu nebo geografickou
expanzi. Pfipadné je mozné roz$ifeni poptavky zvySenim spotieby, tedy pouzivat vétsi
baleni, vétsi frekvenci spotieby, vyuziti novych pfilezitosti, diivéj§i obména vyrobku.

Obranu svého trzniho podilu je mozné vyuzitim obrannych strategii dle Kotlera napf.
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stazenim z trhu, preventivni obrana, protiutok, atd. Snaha o zvySeni trzniho podilu je mozna

volbou vhodné marketingové strategie (reklama, propagace, slevy, bonusy, apod.)
Strategie Vyzyvatele trZzniho viidce

Vyzyvatel trzniho viidce se chce stat Viidcem trhu, proto vynaklada aktivity spojené se
zvysenim trzniho podilu a uto¢i na konkurenci, jednou z moznych strategii: itok na Vidce
trhu, Gtok na podniky se stejnym obratem, Gitok na malé podniky, cilem je zvySeni trzniho
podilu podniku. Néstroje strategie vyzyvatele pro dosazeni lepsi pozice na trhu jsou slevy,
levnéjsi vyrobky nez konkurence, kvalita za nizkou cenu, prestizni (netradic¢ni) zbozi,
rozSifeni nabidky u vyrobku, inovovany vyrobek, zlepSené, rozsifené sluzby, distribucni

inovace, snizeni ndkladl na vyrobu, spravna marketingova komunikace.
Strategie Nasledovatele trZzniho viidce

Strategie je zaméfena na napodobovani Vidce trhu, vyzyvatell, bez nutnosti velkych
investic. Toto kopirovani mtze firmé ptinést velké zisky jelikoz nemusi tolik investovat do
inovaci produktu, jako jeho konkurence. Existuji tfi strategie trznich nasledovateldi. Prvni
strategii je parazit — neetické chovani, kdy firma ptimo kopiruje konkurenci, nepiindsi nic
nového. Dalsi strategii je napodobitel — firma vétSinu véci zkopiruje, ale vzdy vlozi néco
svého. Posledni strategii je upravovatel — firma inovuje konkurenéni produkt a prodava jej

na jinych trzich.
Strategie Mikrosegmentu

Cilem strategie je obsadit mikrosegment, tedy ¢asti trhu, ktery by byl z hlediska ndklada
a ceny naro¢ny pro obsazeni viidcem ¢i vyzyvateli. Je dosahovano velkych ziskli na malém
trhu. Podnik se mize specializovat na koncové zakazniky, na urcity sortiment zédkaznikt
napf. urcité velikosti, na zvolené zakazniky, na konkrétni region, produkt. Dale na specialni

zakazky, sluzby, kvalitu, cenu a distribu¢ni kanaly. [10]

1.7.3 Strategie modrého a rudého oceanu

Idedlem kazdého podniku je nemit na trhu Zddnou konkurenci. Tuto pfedstavu popsali
profesoii W. Chan Kim a Renné¢ Mauborg ve své knize s nazvem Strategie modrého

a rudého ocednu. Kniha pojednavé o obchodnich strategiich, kde cilem strategie modrého
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oceanu je nalezeni nekonkurenc¢niho trhu, ve které by mohl podnik dominovat. Cilem rudého

oceanu je konkurenc¢ni boj o zvySeni podilu na trhu.

Modry ocean piedstavuje neobjeveny trzni prostor, zatim nevytvofend odvétvi apod.
V modrém ocednu je poptavka vytvarena, neni zde zadny konkuren¢ni boj. To je hlavni
vyhoda, ovSem je velmi naro¢né takovy modry ocean objevit. Nové modré ocedny mohou
byt nalezeny mimo existujici odvétvi, avSak vétsi Cast je objevena, jako mezera na
souCasném trhu mezi rudymi oceany. Je to ddno neustalym rozsifovanim hranic odvétvi.
Konkurence se v modrym oceanech zanedbava, protoze zde bud’ neexistuje, nebo nejsou
dana pravidla konkurenc¢ni hry. Cilem kazdého podniku je neustale hledani modrych oceanu
a jejich obsazovani, protoze pravé modré oceany prinaseji velky potencial rozvoje kazdého

podniku.

Rudy ocean predstavuje prozkoumany trzni prostor a vSechna zndma odvétvi. Hranice
odvétvi jsou vymezena a akceptovana jak podnikem, tak konkurenci. Probihd zde
konkuren¢ni boj o vétsi podil na trhu. Konkurence pfibyva a tim jsou snizovany zisky
a rusty podilu trhu. Na trhu je spousta vyrobka od riznych konkurentt, tyto jsou spolu
zaménitelné a ocedn je zbarven bojem ,,do ruda®, odtud strategie rudého oceanu. Rudé
oceany jsou pro podnik velice dilezité, jelikoz pfinaSeji podniku vétSinu zisku. Pokud se
chce podnik dale posouvat a vyvijet, je nezbytné se zacit zajimat i o modré oceany. VéEtSina
pozornosti je bohuZzel kladena na rudé oceany a tak jsou modré oceany neprozkoumanou

oblasti, ve které chybi néstroje a metody pro jejich vytvareni. [11]
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2 Analyza struktury sortimentu firmy SERVIS CLIMAX, a.s.

2.1 Zakladni charakteristika

Podnik SERVIS CLIMAX, a.s. patii mezi nejvétsi vyrobce stinici techniky v Ceské

a Slovenské republice. Je jeden z vyrobct s nejvétsim sortimentem v nabidce. Jako jedna

z mala firem si vétSinu produktli vyrabi sama, ve vlastnich vyrobnich prostorech.

- Nazev spolecnosti:
- Pravni forma:

- Obor podnikani:

- Ro¢ni obrat:

- Pocet zaméstnancii:
- Vyrobni plocha:

- Firemni filozofie:

- Logo spolecnosti:

- Milniky:

SERVIS CLIMAX, a.s.

akciova spole¢nost

vyroba a obchodni ¢innost v oboru stinici techniky

pies 990 mil. K¢ (rok 2016)

pies 400

4 haly a skladovaci prostory s plochou pies 20 000 m?
SERVIS CLIMAX a.s. je silnou a stabilni vyrobni firmou
s dlouhodobym rozvojem. Jejim cilem je stit se jednim

z nejveétsich vyrobet stinici techniky v Evropé.

CLIMRX=2

stinéni pro Vasg domov

Obrdzek 3 - Logo spolecnosti’

rok 1992 zalozeni spole¢nosti

rok 2001 zahdjeni investic do stroji a forem

rok 2005 ziskani certifikatu ISO 9001 a ISO 14001
rok 2006 orientace na vyrobni ¢innost

rok 2009 spolutcast na zaloZeni organizace SVST
rok 2016 ziskani jiz Sestého certifikatu

,,Ceskych 100 Nejlepsich*

rok 2016 dosaZeni obratu témét 1 miliardy K¢

' LOGO CLIMAX. In: CLIMAX [online]. Vsetin: SERVIS CLIMAX, 2017 [cit. 2017-05-08]. Dostupné z:

https://www.climax.cz
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2.2 Rozdéleni na vyrobni a obchodni ¢innost

Vyrobni ¢innost podniku tvoii pfiblizn€ 91 % veSkerého obratu a obchodni ¢innost

zbylych 9 % obratu. VétSina pozornosti je kladena na vyrobu.

2.2.1 Vyrobni ¢innost

Vétsinovy podil trzeb firmy pochdzi pravé z vyrobni ¢innosti. Vyroba je kusova,
zakéazkova a skladem se drzi pouze komponenty a profily pro standardni provedeni vyrobkii.
Nestandardni provedeni maji zpravidla del$i dobu dodani z diivodu nutnosti objednani
téchto specidlnich komponentt, pripadné lakovani do nestandardnich barev. Firma nakupuje
komponenty od riznych dodavatell, navic mé zajisténu vyrobu vlastnich komponentti u
externich firem. Hotové vyrobky se zacinaji vyrdbét az s ptichozi objednavkou, jelikoz
kazdy vyrobek mé trochu jiny vyrobni rozmér, ktery je tfeba zjistit az na misté realizace

spravnym zaméienim.
Struktura vyrobniho sortimentu

Vyrobni sortiment je co do Sitky, tak hloubky velice rozsahly a pokryva prakticky celé
odvétvi stinici techniky. Cilem firmy je nabizet komplexni feSeni zastinéni celého domova
tak, aby u ni zdkaznik naSel vSe, co potfebuje a nemusel produkty odebirat od vice
dodavatelt. Existuje nespocet kombinaci provedeni vyrobku véetné atypickych feseni, které
nejsou standardné v nabidce, ale tesi se na konkrétnich projektech. Z toho divodu budou
rozebrany pouze zékladni, standardni provedeni vyrobki, které mohou byt poté rozsifeny o

dal$i moznosti.
Zakladni rozdéleni:

- Venkovni stinéni (venkovni zaluzie, venkovni rolety, markyzy, pergoly a stinéni
zimnich zahrad, svislé fasadni clony)
- Vnitini stinéni (horizontalni Zaluzie, latkoveé stinéni)

- Sité proti hmyzu
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Venkovni stinéni je zpravidla drazsi, protoze se jednd o nejefektivngjsi stinéni
slune¢nich paprskd. Oproti tomu vnitini stinéni je levngjsi, avSak efektivita odrazu svételné
a tepelné energie je mnohonasobné mensi a to az 10 krat. Sit¢ proti hmyzu nemaji zadny
stinici a¢inek a slouzi Cist€ jako ochrana proti hmyzu. Informac¢ni hodnoty stiniciho

soudinitele jednotlivych typu stinéni jsou patrné z PRILOHY A.

Venkovni stinéni

Venkovni zaluzie

- Venkovni Zaluzie (ma dal§ich 8 zakladnich provedeni, fotka viz PRILOHA B)

- Specialni typ venkovni Zaluzie — Protal
Venkovni rolety

- Rolety s pfiznanym boxem (ma dal§i 3 zakladni provedeni, fotka viz PRILOHA B)
- Rolety s podomitkovym boxem (ma dalsi 3 zakladni provedeni)

- Rolety do stavebnich ptekladii (ma dalsi 3 zakladni provedeni)
Markyzy

- Kloubové markyzy (ma dalsich 6 zakladnich provedeni, fotka viz PRILOHA C)
- Kazetové markyzy (ma dalSich 5 zékladnich provedeni)

- Boc¢ni markyzy
Pergoly a stinéni zimnich zahrad

- S nosnou konstrukci (mé dal$ich 14 zakladnich provedeni, fotka viz PRILOHA C)

- Bez nosné konstrukce (m4 dalSich 7 zékladnich provedeni)

Svislé fasadni clony (ma dalsich 11 zékladnich provedeni, fotka viz PRILOHA D)

Vnitini stinéni

Vnitini horizontalni Zaluzie

- Hlinikové Zaluzie (ma dalsich 14 zakladnich provedeni, fotka viz PRILOHA B)
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Vhitini latkové stinéni

- Latkové roletky (ma dalich 9 zékladnich provedeni, fotka viz PRILOHA B)
- Vertikalni zaluzie (m4 dalsi 2 zakladni provedeni)
- Plisé (ma dalsi 4 zakladni provedeni, fotka viz PRILOHA D)

- Japonské posuvné stény

Sité proti hmyzu

- Sité pevné (ma dal$ich 5 zakladnich provedeni, fotka viz PRILOHA D)
- Otviravé sitové dvere (méa dalsi 4 zakladni provedeni)

- Posuvné sit¢ (ma dalsi 3 zakladni provedeni)

- Rolovaci sit¢ okenni (ma dalsi 3 zakladnich provedenti)

- Rolovaci sit¢ dverni (ma dalsi 2 zakladni provedenti)

- Plisé site
Shrnuti

Pod oznacenim dalsi zdkladni provedeni se skryvaji jednotlivé modely vyrobkt, jenz
maji kazda sva specifika a moznosti provedeni. Tedy je témét nemozné urcit celkové

mnozstvi riznych provedeni. Pro potfeby analyz bude stacit rozdéleni sortimentu, viz vyse.

- Sitka sortimentu = 8 vyrobkovych fad

- Hloubka sortimentu = 110 modelt

Sortiment je vlivem neustalych inovaci a pozadavku trhu rozsifovan, ptipadné kracen
o modely vyrobki, proto i hloubka sortimentu se neustale méni.
2.2.2 Obchodni ¢innost

Zakladni sluzby, jez lze zatadit do obchodni ¢innosti jsou rozdéleny nasledovné:

- preprodej vyrobkil

- prodej vzorkd, propagacnich material
- pozarucni servis vyrobkl

- placené asistence u montazi a zaméteni

- vyjezdy k neopravnénym reklamacim
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Pteprodej vyrobkt které se v podniku nevyrabi, ale jsou kupovany jako hotové a dale se
distribuuji mezi partnery podniku. Mezi tyto vyrobky patii vyrobkové fady pergoly, plis¢ a
elektro. Soucet objemil trzeb za tyto vyrobky ¢ini pfiblizné 5 % celkového obratu za prodej

vSech vyrobkovych fad.

Dalsi podptrnou obchodni ¢innosti, ktera podporuje prodej a marketing je prodej vzorkt
a propagacnich materidlti. Patifi zde také pujcovani vystavnich stanki pro veletrhy
obchodnim partnerim v¢. vzorkli vyrobka. Poskytovani slev pti nakupu vzorkd, vzorniki

a jinych materialt.

Pozéruc¢ni servis vyrobk a prodej nahradnich dila. V ptipadé reklamace po zaruce, je

mozné zaplatit si vyjezd servisniho technika firmy na misto reklamace pro jeji vytizeni.

Placené technické asistence u montazi a zaméfeni projektd. Firma poskytuje neustéale
technické Skoleni pro partnerské firmy tak, aby vyrobky byly schopni samostatné vyméfovat,
prodavat a montovat. V pfipadég, Ze se jedna o vétsi projekt je moznost vyzadat si pfitomnost
technika firmy u dané zakéazky. Jedna se o placenou sluzbu vnimanou jako podporu prodeje

a fazenou mezi obchodni ¢innost.

Vyjezdy k neopravnénym reklamacim. Pokud zakaznik reklamuje vyrobek v zaruce
a vyzada si pfitomnost servisniho technika, ktery zjisti, Ze se jednd o neopravnénou

reklamaci naptiklad chybnou montézi, je tento vyjezd zpoplatnén.

2.3 Sortiment z hlediska marketingového mixu

Jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti, marketingovy mix je nedilnou soucasti kazdého
podniku a jeho definovani velice dobie poslouzi pfi nasledné analyze sortimentu podniku.

Je tvoten ,,Ctyfmi P coz v praxi u analyzovaného podniku znamena:

Produkt — Znacka CLIMAX je vniméana jako silny vyrobce, dodavajici kvalitni
produkty. Podnik disponuje Sirokym spektrem vyrobkt tak, aby u n&j zakaznik naSel pokud
mozZno vSechny vyrobky z oboru stinici techniky. Konkrétné se jednda o Sitku
8 vyrobkovych tad a hloubku zakladnich 110 modeli vyrobki. Jednotlivé vyrobkové fady
byly uvedeny v kapitole 2.2.1. Komponenty, ze kterych jsou kompletovany jednotlivé
vyrobky, jsou doddvany prednimi svétovymi dodavateli z Némecka, Rakouska, Itélie, atd.

Podnik preferuje vyssi kvalitu nad nizkou cenou. Podnik investuje nemalé finance do
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nejnovejSich technologii a inovaci produktii tak, aby byla zajiSténa produktivni a kvalitni
vyroba. Dale vénuje zvySenou pozornost vystupni kontrole, aby se k zdkaznikovi dostalo
minimum Spatné vyrobenych kust. Stejné¢ tak baleni vyrobkl je provedeno v nékolika
vrstvach, aby nedoslo k poSkozeni béhem dopravy. Spolehlivost dodavek je 97,5 %, sem
patii vSechny vcas a bez reklamaci dodané zakézky. Na vyrobky firma poskytuje
prodlouzenou zaruku 4 roky. Mezi zdkladni sluzby, které poskytuje zakaznikiim, patii
pravidelné Skoleni na jednotlivé vyrobky, technické poradenstvi, zpracovani projektovych

vykresi a u slozitéjSich projektl i zaméteni €i konzultace na miste.

Cena — Jak bylo popsano v nastroji produkt, podnik preferuje vyssi kvalitu, tomu
odpovida 1 cena, ktera se fadi mezi vyssi na trhu. Metoda stanoveni ceny je na zaklade
nakladt. Podle vSech vstupti pro dany vyrobek se spocitaji kalkulace, véetné rezijnich
nakladd, k tomu se pticte obchodni marze. Z kalkulaci se poté vytvoii cenové tabulky podle
rozmé&ra vyrobku a tyto se vlozi do cenikil, které slouzi jako podklad pro cenové nabidky

zakaznik.

Kazdy zdkaznik mé vyjednany rabaty (slevy) pro vSechny vyrobky a to na zékladé
velikosti odbért, délce spoluprace a jinych faktorech. Kazdy rok se ceny ptepocitavaji dle
aktudlnich hodnot kurzli a zmén dodavatelskych vstupti. Poté¢ dochazi ke zméné cenikovych
tabulek a vydani aktualizované verze ceniku. Druhou mozZnosti stanoveni ceny pro dany
vyrobek je automatické vytvofeni cenové nabidky z eshopu podniku, tady ma zdkaznik
pfednastaveny své rabatové slevy. Tretim zplisobem je vytvofeni cenové nabidky na utvaru

cenovych nabidek podniku.

Dodaci terminy jsou pro kazdy vyrobek odlisné v zavislosti na zvolenych barvach
a materiadlech, zda jsou skladem, nebo se musi objednat. U vétSich zakazek, zejména
v sezong se dodaci termin fesi individualng. U pfeprodavanych vyrobki jsou dodaci terminy

zpravidla delsi, kvili tomu, Ze se nedrzi skladem Zadny material.
Misto — Prodejni aktivita podniku je podle zemi ptisobnosti rozdélena nasledovné:

- Cesky trh (37,7 % z obratu),

- rakousky trh (27,1 % z obratu),

- slovensky trh (11,8 % z obratu),
- némecky trh (12,8 % z obratu),

- francouzsky trh (6,8 % z obratu),
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- v ostatnim zahrani¢i nema podnik vyrazn€jsi zastoupeni (3,8 % z obratu).
b

Podnik fesi distribuci svych vyrobkl koncovym zékaznikiim pomoci obchodnich
partnert tj. skrze své znackové prodejny a regiondlni zastupce. Téchto je po celé Ceské
republice 64 a po Slovenské republice 18. Jedna se pouze o vétsi a podporované zadkazniky.
Je snaha o jejich rovnomérné rozmisténi a pokryti co nejvétsiho uzemi, jak je ziejmé

z obrazku 4 - mapy partnert tj. distribucni sité podniku.
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Obrdzek 4 - Mapa partneri podniku’

Mimo zminéné partnery od firmy odebira spousta dal§ich mensich zakaznikd. VSechny
tyto firmy nasledné vyrobky dale distribuuji koncovym zakaznikiim. Fyzické pievozy zbozi
jsou realizovany vlastnimi silami, pomoci nakladnich vozl. Kazdy tyden maji fidici téchto
dodavek naplanovany pravidelny svoz zbozi pies celou CR, SR, Némecko
a Rakousko. Pokud je potieba prevést vétsi zakazky ¢i rozméry vyrobkil, vyuziva se externi

kamionové dopravy.

Propagace — Cilem podniku z hlediska marketingu je dostat se do povédomi vefejnosti
jako synonymum pro stinici techniku. Do propagace znacky podniku stejn¢ jako do
propagace jednotlivych vyrobkovych fad podnik investuje velké finance, tomu odpovida

rozpo&et na marketing z roku 2016 (10 mil. K&). Cast financi se vloZi do tisku propagaénich

' Prodejni mista. In: CLIMAX [online]. Vsetin: SERVIS CLIMAX, 2017 [cit. 2017-05-08]. Dostupné z:
https://lwww.climax.cz/kontakt
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materidli (ceniky, produktové listy, vzorniky, vzorky, aj.). Dalsi zptsoby propagace

podniku jsou:

internetova reklama,

- reklama na socialnich sitich,

- tisténa reklama v odbornych ¢asopisech,

- vneposledni fad¢ podnik investoval i do televizni reklamy, z divodu zvySeni ponéti
Siroké vetejnosti o znacce podniku,

- podnik pravidelné vystavuje svlij sortiment na prestiznich zahrani¢nich veletrzich

stinici techniky.

V ramci podpory prodeje podnik investuje do znackovych prodejen vybranych
zakazniki s cilem prezentovani znacky podniku i v jinych regionech. Investice jsou ve forme
polepli budov a automobilli logem a sloganem spolecnosti. Dale probihaji investice do

vybaveni vzorkoven partnert vzorky vyrobki a jinymi propagacnimi materialy.

Informace o novinkach ve firm¢ a sortimentu, se zdkaznici dozvédi formou infoexpresu,
coz je elektronicky dokument shrnujici tyto novinky. Vyznamnéjsi zmény

a novinky jsou prezentovany na pravidelnych Skolenich, jez podnik organizuje.

Komunikace s vefejnosti resp. informovani vetejnosti o novinkach probihd formou
tisténého a elektronického magazinu, ktery vychazi piiblizné¢ kvartdlné a ktery je
zpracovavan marketingovym oddelenim. Zde se vefejnost mize dozvédét o probéhlych
zménach od zmény sortimentu po organiza¢ni zmény v podniku. Magazin slouZi zejména
jako dalsi marketingovy zplisob pro prezentaci spolecnosti. Jako dalsi zpiisob komunikace
s vefejnosti 1ze brat internetové stranky spolecnosti a profily na socialnich sitich, kde se

muze vetejnost opét dozveédét o probihajicich zménach.

2.4 SWOT analyza vyrobkovych rad

Pti tvorbé SWOT analyzy pro jednotlivé vyrobkové fady se muselo vzit v potaz, ze
kazdy produkt cili na trochu jinou skupinu zédkaznikl a je také ovlivilovan jinymi faktory.
Jako ptiklad se mohou uvést interiérové zaluzie, tyto jsou pofizovany spiSe do byta
1 z divodu ceny, naopak venkovni zaluzie jsou spiSe vyuzivany pro rodinné domy a vétsi

projekty. Kazdy produkt je fizen samostatné, tj. ma svou vyrobni halu, vyrobni délniky,
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technické a logistické zabezpeceni, navic mé kazdy stanovenu trochu jinou produktovou
strategii. Z toho diivodu je i pro vytvoifeni SWOT analyzy u takto fizen¢ho sortimentu nutno

pfistupovat individualné a rozebrat kazdy vyrobek samostatné.

V tabulce SWOT analyzy jsou vypsany jednotlivé faktory ovliviujici pouze konkrétni
vyrobkovou fadu. K jiz zminénym navic existuje spousty dalSich faktora, které dohromady
ovlivituji komplexné vSechny vyrobkové fady a firmu jako takovou. Mezi faktory ovliviiujici

vSechny vyrobky a podnik patii:

- Silné stranky: zazemi silného podniku, distribucni sit’ partnerti, vlastni vyzkum
a vyvoj, trzni postaveni, silny marketing, Siroky sortiment z hlediska nabidky.

- Slabé stranky: vyssi cena vyrobkl, méné flexibilni feSeni atypickych pozadavkd,
mensi flexibilita v zavadéni inovaci, Siroky sortiment z hlediska specializace.

- Prilezitosti: rozSifeni nabidky, zvySeni trzniho podilu zejména v zahranici, snizeni
naklad, zvySeni sezonnich kapacit.

- Hrozby: odchod zkuSenych zaméstnancti, porucha stroju, vstup nového konkurenta,

levnéjsi konkurence, neshody s dodavateli.
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vysoka kvalita

neinovovany sortiment

velké investice

Interiérové zaluzie Venkovni zaluzie Rolety
Silné stranky Slabé stranky Silné stranky Slabé stranky Silné stranky Slabé stranky
velky trzni podil maly zisk \velky trzni podil technické provedeni \velky trzni podil [maly zisk
technologické wbaveni |stagnujici rist trzeb technologické wybaveni velka produktivita fmaly rst trzeb
personalni zajisténi malé investice \velky zisk

tradice \velka produktivita
velka produktivita
Prilezitosti Hrozby Prilezitosti Hrozby Prilezitosti Hrozby

obnova Zivotniho cyklu
rozsifit export
inovovat produkt

wrobek ve ztraté
vyrobni kapacity
konec zivotniho cyklu

inovovat produkt
roz§ifit export

wrobni kapacity
stagnujici rist trzeb

roz$ifit sortiment
inovovat produkt

vyrobni kapacity

Markyzy

Pergoly

Sité

Silné stranky

Slabé stranky

Silné stranky

Slabé stranky

Silné stranky

Slabé stranky

kratké dodaci terminy
kvalita materialt

maly zisk
Casta zména dodavatele

velky zisk

exluzivita prodeje

silna technicka podpora
zakazniku

maly trzni podil
vysoka cena

dlouhé dodaci terminy
preprodej

jeden dodavatel

velky sortiment
dobry trzni podil
velka produktivita

maly zisk
malé investice
reklamace béhem sezény

slaba konkurence
Mastni wroba
zakladna zakaznik(

roz§ifit export
rychly rast trzeb

ztrata zkuSenych délnikd

maly export
Prilezitosti Hrozby Prilezitosti Hrozby Prilezitosti Hrozby
velky trh zména dodavatele mezera na trhu drahé reklamace snizit reklamace Jvelka konkurence
Viv sezony slaba konkurence ztrata dodavatele \wrobni kapacity
ztrata zkuSenych délnika | [Mastni wroba Spatna investice Viv sezény
zakladna zakazniku Viv sezony ztrata zkuSenych délnik
rychly rast trzeb
roz§itit export
Plisé Svislé clony Latkové roletky
Silné stranky Slabé stranky Silné stranky Slabé stranky Silné stranky Slabé stranky
velky zisk klesajici rust trzeb kratké dodaci terminy maly trzni podil \velky sortiment Jwyrobek ve ztraté
pfeprodej kvalita nakupovanych latek
mizivy trzni podil
dlouhé dodaci terminy
Prilezitosti Hrozby Prilezitosti Hrozby Prilezitosti Hrozby
mezera na trhu Spatna investice \elky trh Viv sezony inovace procestl Jzmetkovitost

Tabulka 4 - SWOT analyza vyrobkii

Z provedené¢ SWOT analyzy se bude vychazet v kapitole 3, pfi ndvrhu sortimentnich

zmén a inovaci. Budou zde také popsany vybrané faktory a jejich vliv na volbu produktoveé

strategie.

2.5 Rozbor vyrobkovych rad a jejich vliv na obrat firmy

Zakladnim kritériem pro rozhodovani podniku o budoucim vyvoji vyrobniho

sortimentu, tedy o moznych investicich, pfipadné¢ omezeni investic do dané¢ho vyrobku, je

vliv konkrétnich vyrobkl na obrat firmy. Proto byly vytvofeny tabulky 5 a 6, v nichz je

vyobrazen obrat firmy dle vyrobkovych fad za jednotlivé mésice daného roku. Z téchto dat

se bude dale vychazet pii tvorbe analyz sortimentu.
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Skute¢ny obrat za vl. vyrobky 2015

2015 | ” ";Z;':’e"e If;’;‘;:i” Rolety | Markyzy | Pergoly Sité Plissé ‘f l”;;lye L’Z;’Zl:; Elektro | Celkem
Jednotka Tis. K¢ Tis. K¢ Tis. K¢ tis. K¢ Tis. K¢ Tis. K¢ Tis. K¢ Tis. K¢ Tis. K¢ Tis. K¢ Tis. K¢
LEDEN 7360 20 354 3627 344 255 816 530 846 1246 461 35 838
UNOR 7996 20 891 3967 119 187 1324 388 1751 1743 730 40173
BREZEN 11 632 24195 5769 2908 620 3006 366 4703 2344 969 56514
DUBEN 11745 30 597 6507 4561 434 5596 411 447 2643 1150 64 092
KVETEN 10 686 34 869 6791 7453 1275 7573 314 393 2415 1228 72997
CERVEN 12617 41333 9179 7 835 2049 9121 806 1585 2598 1565 88 687
CERVENEC| 11602 46 233 9434 8847 2531 9558 712 940 2 807 1575 94237
SRPEN 11497 38 182 9330 5458 2345 8 149 706 1293 3299 1459 81717
ZARI 12327 39531 9937 3206 712 6416 368 545 2835 1440 77318
RIJEN 11833 39679 10 884 2170 1407 3877 516 497 2754 1488 75 105
LISTOPAD 11 646 42426 10 361 1026 536 2792 759 619 2 466 1489 74 118
PROSINEC 8747 32779 7 480 861 651 1689 405 553 2505 1025 56 694
soudet 129 688 411068 | 93266 | 45864 13002 | 59918 6280 14172 | 29654 14577 | 81749

Tabulka 5 - Obrat za vyrobky za rok 2015

V roce 2015 firma zaznamenala meziro¢ni narust obratu oproti roku 2014 o0 16,7 %.

SkuteCny obrat za vl. vyrobky 2016

2016 | ” ”Z’z;;ez'lf'e"e ’;e‘:'l’;‘;‘l’;” Rolety | Markyzy | Pergoly Sité Plissé ‘:lva’ilye ’;Z;’:;y“ Elektro | Celkem
Jednotka Tis. K¢ Tis. K& Tis. K¢ tis. K¢& Tis. K& Tis. K& Tis. K¢ Tis. K¢ Tis. K& Tis. K¢ Tis. K¢
LEDEN 8718 21563 4296 448 55 1051 130 424 1842 749 39275
UNOR 9318 26 554 6 688 1384 1196 1871 692 571 1855 885 51013
BREZEN 11452 28 848 8 002 2686 806 3689 499 959 1744 960 59 645
DUBEN 11926 36 587 8 126 4945 2655 7105 415 1128 2790 1435 77113
KVETEN 11680 47808 | 10759 9272 1879 9472 553 2 698 3204 2124 99 449
CERVEN 13 558 52093 | 10840 9769 3607 11 656 693 1761 4116 2567 | 110659
CERVENEC| 9877 44316 9159 7985 4117 9226 413 2 460 3376 1848 92777
SRPEN 11 643 52328 | 10531 5675 2434 9990 655 1993 3052 1964 | 100265
ZAR 10838 38 294 9034 3729 1571 6489 470 1450 2438 1733 76 045
RIJEN 11453 45 849 7800 2480 1259 4375 656 1698 2593 1353 79517
LISTOPAD 10 268 55112 9014 2459 1156 3038 469 1311 23878 2165 87 871
PROS INEC 9649 34598 4544 903 440 1684 458 870 2810 1672 57 626
soudet 130380 | 483951 | 98793 | 51732 | 21176 | 69646 6 102 17322 | 32698 | 19454 | 931255

Tabulka 6 - Obrat za vyrobky za rok 2016

V roce 2016 firma zaznamenala meziro¢ni nartist obratu oproti roku 2015 o0 13,9 %.

V tabulce 7 Shrnuti roku 2015 a 2016, 1ze pozorovat vyvoj obratu za tyto dva roky pro

jednotlivé vyrobkové fady. Dale je zde procentudlné vyjadien celkovy meziro¢ni nértst

trZzeb u jednotlivych vyrobkovych fad a celkovy zisk z kazdé vyrobkové fady, ktery je opét

vyjadien v procentech. Toto shrnuti bude vyuZito pro tvorbu Bostonské matice.

Shrnuti
Interiérové Venkovni . L. . Svislé Latkové

I 5/ 1 6 Saluzie Saluzie Rolety Markyzy Pergoly Sité Plissé B rolety Elektro Celkem
Rok Tis. K& Tis. K& Tis. K& Tis. K& Tis. K& Tis. K& Tis. K& Tis. K& Tis. K& Tis. K& Tis. K&
2015 129688 | 411068 | 93266 | 45864 13 002 590018 | 6280 | 14172 | 29654 | 14577 | 817 490
2016 130380 | 483951 | 98793 | 51732 21176 69646 | 6102 | 17322 | 32698 | 19454 | 931255
n’"::]'s't“"' 0,53% 17,73% | 593% | 12,79% | 62,87% 16,24% | -2,84% | 22,23% | 10,26% | 33,46% | 13,92%

zisk 3,82% 15.63% | 3,94% | 2,78% 14,77% 4,.90% | 20,96% | 11,50% | -12,12% | 15,16%

40



Tabulka 7 - Shrnuti roku 2015 a 2016

Pro lepsi vizualnost byl vytvoren graf 2 vyvoje obratu za roky 2015 a 2016. V grafu je
vidét jednoznacna ptevaha vyrobku venkovni zaluzie, jak dle vlivu na obrat, tak

1 z celkového meziro¢niho narastu trzeb.

Vyvoj obratu

500 000
400 000
300 000

200 000

Obrat v tis. K¢

100 000 2015
2016

Vyrobkova fada

Graf 2 - Vyvoj obratu

V dalsim grafu 3 je poté zpracovano pro lepsi vizualizaci porovnani meziro¢niho naristu
trzeb v procentech a celkového zisku v procentech. Na prvni pohled je ziejmy obrovsky

potencidl vyrobkové fady pergoly a pii vhodné volbé strategie také vyrobkové fady plisé.

Srovnani rlistu a zisku vyrobk

60,00%
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40,00%
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Vyrobkova rada
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Graf 3 - Srovnani rustu a zisku

Z tabulek a grafu je patrné, ze nejvétsi vliv na obrat firmy maji pravé venkovni zaluzie.
Tento vyrobek je v soucasnosti na vrcholu svého zivotniho cyklu a z meziro¢niho naristu
obratu lze usuzovat, ze tento vrchol nebude v nasledujicich letech kone¢ny. V roce 2017 se
vSak jiz pocita s menSim meziro¢nim nartistem obratu tohoto vyrobku ato o 5 % tedy na 508
567 tis. K¢. Predpoklada se stabilizovani odbytu. Toto je dano i kapacitami vyroby, které jiz
byly minuly rok piepliiovany. Zivotni cyklus tohoto vyrobku je ve fazi zralosti. Z hlediska
investic jsou do tohoto vyrobku vkladany velké investice pro podporu rastu

a prodeje.

Dale je mozné pozorovat stagnaci trhu u interiérovych zaluzii, ktera je jiz zndma
i z minulych let a v posledni dobé trzby spise klesaji. Zivotni cyklus tohoto vyrobku vstupuje
do faze tipadku, 1 pfesto ma tento sortiment stale velky vliv na obrat firmy. Zisky z vyrobku
také klesaji a oproti napi. venkovnim Zaluziim jsou na nizkych hodnotach. Z hlediska
investic se do tohoto vyrobku investuji malé finance a vyrobek se spiSe udrzuje pfi zivote.
Dtivodem je, Ze investice by se v tomto vyrobku spiSe nevratily a prakticky zde neni moc

prostoru pro inovace.

Venkovni rolety jsou tfetim vyrobkem s nejvétSim obratem. I zde je trend mensSiho
meziroéniho ristu a spiSe mensich ziskil. Zivotni cyklus vyrobku je ve fazi zralosti.
Z hlediska investic jsou do tohoto vyrobkil vkladany stfedni investice pro podporu ristu

a prodeje.

Markyzy patii mezi zab&hlé vyrobky na trhu, avSak castd zména dodavatel ve firmé
markyzy ve fazi ristu, tomu napovida i meziro¢ni nartst o 12,79 %. S novymi modely jsou
spojené i stfedni investice kvili zavedeni a ladéni vyroby, tvorbu novych podklada

a potizeni novych strojl a ptipravka.

Pergoly a stinéni zimnich zahrad jsou na trhu relativni novinkou, stejné tak v nabidce
jsou kratkou dobu. Zakaznici se s vyrobkem teprve seznamuji a kvili tomu je patrny
obrovsky mezirocni nariist obratu. VétSina téchto systémi se pouze piekupuje jako hotové
vyrobky a firma k nim nabizi technickou podporu od vytvofeni projektu, zaméfeni, montaze,
a servisu. Diky pteprodeji mizi naklady vyroby. Tyto vyrobky se fadi mezi exkluzivni zbozi

a proto je 1 cena a narocnost jednotlivych projektd vétsi, stim souvisi
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1 vétsi zisk z tohoto sortimentu. Vyrobky jsou ve fazi ristu a v soucasnosti jsou s nimi

spojeny minimalni investice.

Sité proti hmyzu jsou v nabidce jiz dlouhou dobu, a piesto miizeme pozorovat stale
vysoky meziro¢ni nariist obratu. Sit€ patii mezi vyrobky nejvice ovlivnéné sezénou. S tim
jsou spojené problémy s kapacitami vyroby, kdy v soucasnosti jiz nebude mozné zajistit
dalsi rist prodeje. Zivotni cyklus vyrobku je ve fazi zralosti. Investice spojené s vyrobkem

jsou malé.

Svislé fasadni clony jsou oblibenym vyrobkem zejména v zahranic¢i a také se pouzivaji
v kombinaci s vyrobky pergoly a stinéni zimnich zahrad. Proto i zde jako v pfipad¢ pergol
muzeme pozorovat velky mezironi nartist obratu. Tato vyrobkova fada vykazuje vyssi
zisky. Z hlediska zivotniho cyklu jsou vyrobku ve fazi rustu. Z hlediska investic jsou
vynakladany velké investice, zejména na nové vyrobni stroje pro zvySeni produktivity

a kvality.

Latkové roletky podobné jako interiérové zaluzie se vyznacuji tim, Zze se montuji do
interiéry, proto tolik netrpi na sezénnost vyroby a proto u nich pozorujeme rovnomérny obrat
v prubchu roku. Tim je i stabilizované vyroba, ktera poté neni limitovana prudkymi naristy
objednévek, jako u jinych sezonnich vyrobki. Roletky vykazuji vétsi mezirocni narast, nez
interiérové  zaluzie. Je to dano postupnym ristem  jejich  oblibenosti
a nahrazovanim Zaluzii pravé roletkami. Vyrobek je z hlediska Zivotniho cyklu ve fazi
zavadeéni, jelikoz byla prfedstavena nova kolekce latek a nové modely vyrobki. Kdy byly
problémy zejména s kvalitou dodavanych latek a velkou odpadovosti latek (odfezky). Proto
jeivykazovany zisk jako u jediné vyrobkové fady v minusovych ¢islech. Investice do tohoto

vyrobku jsou stfedni, zejména kvuli probeéhlym inovacim.

Plisé jsou vyrobky fazené mezi latkové roletky, ale na rozdil od nich jsou kupovany
a prodavany jako hotové vyrobky, proto jsou v tabulce zatfazeny zv1ast’. Z tohoto divodu pro
n¢ bude platit jina strategie nez u roletek. U této vyrobkové fady pozorujeme maly vliv na
obrat a spiSe klesajici meziro€ni obrat. Naopak vykazovany procentni zisk patii mezi nejvétsi
v sortimentu, a proto by na tyto vyrobky méla byt v budoucnu soustfedéna pozornost.

Z hlediska zivotniho cyklu jsou ve fazi riistu a investice s nimi spojené jsou minimalni.

Mezi vyrobkovou fadu elektro je fazeno nespocet ovladacich prvka, Cidel, fidicich

jednotek, elektrickych zdroji a podobné, tedy s rtistem ostatnich vyrobkovych fad musi rist
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1 tento sortiment. Sortiment slouzi jako dopln€k ostatnich vyrobkovych fad a je ptekupovan
jako hotové vyrobky. Z hlediska zivotniho cyklu je sortiment ve fazi zralosti. Investice jsou

minimalni.

Shrnutim vSech vyrobkovych fad vidime celkovy meziro¢ni nartst obratu o 13,92 %

a kladny zisk firmy.
Interiérové | Venkovni Svislé Latkové
Vyrobkova iad Rol Marky Pergol. Sité Plissé Elektro
Ui Zaluzie Zaluzie olety i el e 155 clony roletky ¢
faze zivotniho| Upadek | zralost | zralost rast rGst zralost rast rGst zavadéni | zralost
cyklu
investice malé velké stredni stfedni | minimalni malé [minimalni| welké stfedni | minimalni

Tabulka 8 - Shrnuti investic a Zivotniho cyklu

Definice hodnot investic do vyrobkii:

Minimalni investice jsou pouze nezbytné investice pro zavedeni, provoz a ukonceni
nabidky vyrobku. Zejména se jednd o vyrobky, které jsou nakupované, jako hotové
tedy jedna se o preprode;.

- Malé investice jsou takové, které zarucuji udrzitelnost stavajiciho stavu (zmény
dodavateli, komponentli apod.). Zpravidla se jednd se o vyrobky, které jsou
v nabidce delsi dobu a vétsi investice zde probéhly v minulosti.

- Stfedni investice jsou spjaté s produktovymi inovacemi, zménou sortimentu,
vzorniki apod., jsou to investice do vyvoje vyrobku k zvySeni
konkurenceschopnosti, ¢i snahou zvysit prodejnost dané vyrobkové fady, souvisi to
1 s investicemi do marketingu.

- Velké investice jsou investice do uprav vyrobnich hal, nakupli novych technologii

a stroji. Cilem je maximalizace prodeje dané vyrobkové fady a mit ,,néco navic*

pfed konkurenci.

2.6 Vliv sezénnosti na trzby

Obecné je cely sortiment firmy ovlivnén sezénni vyrobou, kdy firma zaznamenava
veliké rozdily v obratech za jednotlivé mésice. Z grafu uvedeného v PRILOZE 5 je patrny

vliv jednotlivych mésicii na prodejnost jednotlivych vyrobkovych fad.

Nejkritictéj$imi mésici pro vétsinu vyrobk je leden-bfezen a fijen-prosinec, tedy zimni

obdobi roku. Nejproduktivnéjsi mésice jsou zpravidla duben-zati. Sezona se nejvice dotyka
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vyrobkli markyzy, pergoly, sit¢ a svislé clony. Toto je dano technickymi vlastnostmi
vyrobki. V chladnych obdobich, kdy vétSinu dne proprsi nebo prosnézi, se latkové vyrobky
nemohou pouzivat, jinak by se znehodnotily. V zimnim obdobi se také snizi pocet
poletujictho hmyzu a sit¢ proti hmyzu piestanou byt vyuzivany. Naopak
v nejproduktivnéjSich mésicich obrat za tyto vyrobky prudce roste, vyrazné¢ vySe nez
u ostatnich typl stinéni. Mén€ na sezénu trpi vnitini stinici vyrobky. U téchto dochazi
k snizeni obratl, ale rozdil neni tak markantni. Venkovni stinici vyrobky jako venkovni
zaluzie a venkovni rolety se daji pouzivat prakticky za kazdého pocasi a proto i u nich

dochazi vlivem sezony pouze k snizeni obratt.

2.7 Analyza konkurence

V Ceské republice je nékolik vyrobct stinici techniky a tedy konkurence firmy je velka.
V analyze  konkurence jsou popsdni  pouze nejvetsi  konkurenti  sidlici
v Ceské republice s kratkou charakteristikou z hlediska vlastnictvi, vyrobkového portfolia,
po¢tu zaméstnancii a obratu firmy. Tyto faktory byly zaroven urcujici pro zatazeni
konkurenta do analyzy. Informace jsou Cerpany z vefejnych vyrocnich zprav, které vSak
nejsou aktudlni, proto jsou data uvedeny z roku 2015. Na trhu je mnohem vice dalSich

vyrobcti a dodavateld, ti vSak nezaujimaji na trhu vyrazny podil.
Firma EUROSUN a.s.

- vlastniky spolec¢nosti jsou rakouskad a Svycarska firma,

- pres 98 % vyrobki je vyvazeno do zahranici,

- zameéfeni spoleCnosti je na vyrobu a prodej zejména venkovnich Zaluzii a vnitinich
zaluzii,

- vroce 2015 firma zaméstnavala 126 zaméstnancu,

- vroce 2015 méla obrat 549 794 000 K¢&.

Lze fici, Ze se jedna o nejvétSiho konkurenta v sortimentu venkovnich zaluzii v Ceské

republice.
Firma OMNIKA, spol. s r.o.

- vlastnikem spolecnosti je nizozemska firma,

- pres 98 % vyrobkll je vyvazeno do zahranici,
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- firma je zaméfena na interiérové stinéni. Zejména na horizontélni, vertikalni zaluzie,
latkové roletky a sité proti hmyzu,
- vroce 2015 firma zamé&stnavala 230 zaméstnancu,

- vroce 2015 méla obrat 432 708 000 K¢.
V sortimentu vnitiniho stinéni se jedna o nejvétsiho konkurenta v Ceské republice.
Firma LOMAX & Co s.r.o.

vlastnici spole¢nosti jsou ¢esti podnikatelé,

- firma se specializuje zejména na vyrobu, prodej a montaz garazovych vrat,
venkovnich rolet, venkovnich Zaluzii, vchodovych dvefi, oken, rolovacich mfizi,
rolovacich vrat a siti proti hmyzu,

v roce 2013 zaméstnavala 128 zaméstnancu,

v roce 2013 méla obrat 244 438 000 K¢&.

Firma ZALUZIE NEVA s.r.o.

vlastnici spolecnosti jsou ¢esti podnikatelé,

- firma se specializuje na vyrobu a prodej venkovnich Zaluzii,

v roce 2015 zaméstnavala 76 zaméstnanci,

v roce 2015 méla obrat 282 692 000 K¢.

Firma zaznamenala pouze mirny nariist obratu oproti minulému obdobi.
Firma HELLA stinici technika s.r.o.

- dcefind spole¢nost velkého rakouského koncernu (HELLA Sonnen-und
Wetterschutztechnik GmbH),

- firma se specializuje na prodej Sirokého spektra jak venkovni, tak vnitini stinici
techniky,

- vroce 2015 zaméstnavala 42 zaméstnancu,

- vroce 2015 méla obrat 115 514 000 K¢.
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Firma ISOTRA a.s.

Firma funguje od roku 1992. V soucasnosti patii mezi nejvétsi konkurenty firmy

SERVIS CLIMAX a.s. hlavn¢ z divodu podobnosti sortimentu.

- majitelé firmy jsou cesti podnikatelé,

- piiblizn€ 50 % vyrobku firma exportuje do zahranici a 50 % zlstava v tuzemsku,

- mezi jeji vyrobni program patii interiérové a exteriérové zaluzie, latkové rolety,
plisé, japonské stény, predokenni rolety, sité proti hmyzu. Tedy rozsahem sortimentu
muze konkurovat analyzované firmé,

- vroce 2015 zaméstnavala kolem 420 zaméstnanc,

- jeji obrat byl v roce 2015 za prodej stinici techniky 518 709 000 K¢ s mezirocnim

narustem o 18,5 %.

Jeji vyhodou oproti firmé CLIMAX je vlastni nastrojarna, lisovna termoplasti,
konstrukéni kanceldf spojenou s vyvojem vlastnich komponentl, profilovacich trati,
stfiznych nastrojui a celych technologickych celkli pro vyrobu zaluzii. Oproti tomu firma
CLIMAX tyto véci fesi externé pies dodavatelskou firmu a také nakup technologického
vybaveni fes$i ndkupem od svétovych vyrobcl. Z popisu je ziejmé, Ze obé firmy disponuji

podobnym sortimentem a v oboru jsou srovnatelnymi konkurenty.

Z dostupnych informaci o firm& ISOTRA je znam jeji obrat ze stinici techniky z roku
2015. Pro vypocet obratu za rok 2016 bude ptfedpokladan rovnomérny nardst obratu

0 18,5 %, a tedy kone¢na hodnota v roku 2016 miize byt mirn¢ zkreslend, viz tabulka 9.

rok rok rok rok rok

2012 2013 2014 2015 2016
obrat (v tis. K¢) 305332 345410437 772|518 709 | 614 670
meziroc¢ni narust v % - 13,1% | 26,7% | 18,5% | 18,5%

Tabulka 9 - Obraty f- ISOTRA

Vzhledem k tomu, Ze vétSina konkurencnich firem se zabyva 1 jinym sortimentem nez
jenom stinénim, pfipadné i jinym typem stinéni nez analyzovana firma a protoZe nejsou
pfesné¢ znamy interni informace o konkrétnim rozdéleni vyrobkd podle obratu, je téméf
nemozné urcit, jaky podil na obratu zaujima prave stinici technika. Tyto informace jsou

interni a z béZnych zdrojl nejsou dostupné.
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Nejvétsim  konkurentem dle obratu vyrobkl stinici techniky pusobicim
v Ceské republice v sortimentu venkovnich Zaluzii je firma EUROSUN, firma viak 98 %
vyrobkll vyvazi do zahrani¢i. V sortimentu vnitiniho stinéni tedy vnitinich zaluzii, latkovych
rolet a plisé je nejvétsim Ceskym konkurentem firma OMNIKA, ta vSak také celych 98 %
vyrobka vyvéazi do zahrani¢i. Naproti tomu firma CLIMAX exportuje 62,2 % zbozi do
zahranic¢i, zbylych 37,8 % je urCen pro Cesky trh. Firma ISOTRA exportuje do zahranici
pouze 50 % vyrobki a zbylych 50 % je urcen pro Cesky trh. I z tohoto diivodu byla pro dalsi
analyzu zvolena firma ISOTRA. Ta se zabyva téméf totoznym sortimentem jako
analyzovana firma a z dostupnych zdroji jsou zndmé ptfesné obraty firmy v oboru stinici

techniky. Proto bude vyuZita pro analyzu sortimentu pomoci BCG matice.
Odvozeni obratu f. ISOTRA na jednotlivé vyrobkové rady

Z diivodu nedostupnosti internich informaci o rozloZeni obratu podle vyrobkovych tad
firmy ISOTRA je pro dal$i analyzy potifeba tento obrat odvodit, odhadnout. Obé firmy maji
podobnou sortimentni skladbu a ptsobi na stejnych trzich, I1ze tedy piedpokladat podobné
zastoupeni jednotlivych vyrobkovych skupin a jejich celkové hodnoté na obratu. V tabulce
13 je rozpocitan obrat firmy ISOTRA na jednotlivé produkty a to podle stejného méftitka
jako je zastoupeni jednotlivych produkti u firmy CLIMAX.

Rozpocitani obratu podle vyrobkii

2016 | ° ";:Z;’l”:e If;’;’;fﬁ‘ Rolety | Markyzy |  Pergoly Sits Plissé “:Iv(”ffye L’:;’;;vye Elektro | Celkem
Firma Tis. K¢ Tis. K& Tis. K& tis. K¢ Tis. K& Tis. K& Tis. K& Tis. K& Tis. K& Tis. K& Tis. K¢
Climax 130 380 483 951 98 793 51732 21176 69 646 6 102 17 322 32 698 19 454 931 255
Isotra 87 648 325335 | 66413 34 777 0 46 819 4102 11 645 21 981 13078 | 614 670

vyrobky
dle %z 14,00% 51,97% | 10,61% 5,56% 2,27% 7,48% 0,66% 1,86% 3,51% 2,09% 100,00%
obratu

Tabulka 10 - Obrat dle vyrobkii f. ISOTRA

Rozdilem je, Ze firma ISOTRA nema4 v nabidce pergoly a stinéni zimnich zahrad, proto

teoreticky obrat pfipadajici na tyto vyrobky je rozdélen na ostatni vyrobky.

2.7.1 Porovnani vysledki analyzy konkurence

V grafu 4 lze pozorovat shrnuti vybraného konkuren¢niho prostiedi v oboru stinici
techniky v Ceské republice. Na prvni pohled je zfejmé, Ze firma CLIMAX méla sviij obrat
v roce 2015 ptiblizné o 48,7 % vetsi, nez druhy nejvEtsi vyrobcee stinici techniky a to firma

EUROSUN.

48



900 000

800 000

700 000

600 000

500 000

400 000

300 000

200 000

Obrat v roce 2015 [tis. K¢]

100 000

0

Srovnanim s konkurenty, jejichz sortiment je téméf stejné rozsdhly jako u firmy

CLIMAX ma firma o 51,5 % vyS$si obrat, nez druhy nejvétsi konkurent s podobnym

Porovnani obratl a poctu zaméstnancu

CLIMAX a.s. ISOTRA a.s. EUROSUN OMNIKA, LOMAX & ZALUZIE HELLA stinici
a.s. spol.sr.o. Cos.r.o. NEVAs.ro. technika
(rok 2013) s.r.o.
Obrat v r. 2015 [tis. K¢] Pocet zaméstnanc( v r. 2015

Graf'4 - Shrnuti analyzy konkurence

sortimentem a to firma ISOTRA.

Z hlediska poctu zaméstnancli patii opét k nejvysSSim z analyzovanych firem, vice

zameéstnancli méla v roce 2015 pouze firma ISOTRA a to o 20 % vice.

Z vyse uvedenych dat je ziejmé, Ze firma CLIMAX je nejvétSim vyrobcem stinici

techniky v Ceské republice. [13]

2.7.2 Obrat na zaméstnance ve srovnani s konkurenci

Zajimavym zjiSténim z grafu 4 a tabulky 11 je vliv specializace podniku na efektivitu,
¢i vykonnost na zaméstnance, jinymi slovy miru obratu na zameéstnance. Lze pozorovat, Ze
firmy s velkym portfoliem produkti potfebuji pro jeho spravu a Udrzbu velky pocet

zaméstnancl, kdeZzto firmy specializujici se na konkrétni vyrobky potiebuji méné

zaméstnanct a tedy 1 generovany obrat na zaméstnance je zdkonité vyssi.
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OMNIKA, LOMAX & Co |ZALUZIE HELLA stinici

ol CLIMAXa.s. |ISOTRA a.s. |EUROSUN a.s. spol. s r.o. |[s.r.0. (rok 2013) [NEVA s.r.o. [technika s.r.0.

Obrat na zaméstnance
[K¢/zam.]

Efektivita dle obratu
na zaméstnance

2 336 1235 4 363 1881 1910 3720 2750

100,0% 52,9% 186,8% 80,5% 81,8% 159,3% 117,8%

Tabulka 11 - Obraty na zaméstnance

Pii bliz8im pozorovani lze zjistit, ze efektivita dle obratu na zaméstnance firmy
EUROSUN a firmy ZALUZIE NEVA je mnohem vy3§i neZ u ostatnich vyrobcti. Toto je
dano zminovanou specializaci podniku, ob¢ firmy se specializuji na nejrentabilné;jsi vyrobek
venkovniho stinéni soucasnosti a to na venkovni Zaluzie. Oproti tomu stoji firma OMNIKA,
jejiz specializace je interiérové stinéni. Navzdory tomu, Ze se firma specializuje na méné
vyrobku lze pozorovat, ze efektivita dle obratu na zaméstnance je mnohem nizs§i nez u
zminovanych dvou firem. Je to déno tim, Ze zpravidla jsou interiérové stinici prvky
kvantitativnim produktem, kdeZto exteriérové vyrobky jsou kvalitativnim produktem. Tomu
odpovida i cena, kterd je viadech tisici niz$i u interiérovych produkti vaci tém
exteriérovym. Proto i pro spravu interiérovych produkti je jak pro vyrobu, tak i pro THP

nutno pocitat s vétsim poctem zaméstnancil.

Nizsi efektivita dle obratu na zaméstnance u firmy ISOTRA muZe byt zpisobena SirSim
spektrem plsobnosti nez je Cisté vyroba a prodej stinici techniky a tedy i potteba vétsiho
poctu zaméstnancli pro jeji pokryti. S vlivem obratu za tyto jiné odvétvi totiz nebylo

v statistice pocitano.

2.7.3 Obrat na zaméstnance podle vyroby

Srovnanim poctu vyrobnich délnikd podle jednotlivych vyrob a rozpocitanim obratu
dané vyroby na tyto zaméstnance, lze zjistit jejich vliv na celkovy generovany obrat firmy.

Potvrdilo se zjisténi z tabulky 11 a to, Ze obrat na zaméstnance se vyrazné liSi v kazdé

vyrob¢.
. - Interiérové | Venkovni . Y ., Svislé Latkové
Vyrobkovd rada Salugie taluzie Rolety Markyzy Pergoly Sité Plissé - roletky Elektro
pocet délnika 95 84 18 10 3 31 - 7 15 -
obratna dénika podle| 47,4 57613 54885 51732 70586 22467 - 24746 21798 -
vyroby [Tis. Ké/zam.]

Tabulka 12 - Obrat na zaméstnance dle vyroby

Ze srovnani vyrob vyslo, ze nejméné dé€lnika vyZaduje vyroba pergol. U vyrobkové fady

v

pergoly generuje nejvysSi obrat pouze velmi malo pracovnikli, pfiblizné se jedna
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o obrat 7058,6 tis. K¢/zaméstnance. Vysledek vSak nemusi byt piesny, z divodu slouceni
vyrob markyz, pergol a svislych clon do jedné vyrobni haly. Vyrobni délnici se na misté
zastupuji a dopliuji dle zakazek ve vyrob€. V sezdné pracuji na pergolach témét nepretrzité
kde je zaméstnan nejvysSsi pocet zaméstnancii a v porovnani s ostatnimi vyrobami je
generovany obrat délnikem nejnizsi a to

1372,4 tis. K¢/zaméstnance.

Exteriérové stinici prvky se obecné€ drzi na podobné trovni a zadny vyrazn€ nepievysuje
ostatni. Primérnd hodnota obratu na d€lnika je u téchto vyrobkti kolem
5200 tis. K¢/zaméstnance. Zajimavé je dale srovnani exteriérového a interiérového stinéni,
kdy u exteriérovych vyrobki jsou ziejmé mnohem vyssi poméry obratu na délnika a to az 4
krat vyssi. Z vyse uvedeného je patrné, Ze z hlediska ekonomického je mnohem vyhodné;si
exteriérové stinéni a tedy 1 strategie podniku by méla byt orientovana pfevazné na tyto

vyrobky.

2.8 Zpracovani sortimentnich analyz

2.8.1 Analyza dle Bostonské matice (BCG matice)

Pro tvorbu bostonské matice je dulezité znat rychlost ristu jednotlivych vyrobkovych
fad, toto bylo stanoveno v tabulce 7. Déle je potfeba znat relativni trzni podil, ktery je zavisly
od nejvétsiho konkurenta. Nejvétsim konkurentem v CR je firma ISOTRA, ktera byla
analyzovéna v kapitole 2.7. Vzhledem ktomu, Zze nejsou zndmy konkrétni podily
vyrobkovych fad na obratu konkurenta, je teoreticky trzni podil stejny pro vSechny
vyrobkové fady a to 1,49. Jinymi slovy firma CLIMAX ma trZni podil pro kazdy vyrobek o
49 % vétsi nez firma ISOTRA. Dal§im dileZitym bodem pro tvorbu grafu Bostonské matice
je znalost zisku v korunach. Tento zisk bude v grafu reprezentovat velikost kruZnice
jednotlivych vyrobkovych fad tak, aby bylo na prvni pohled ztejmé, ktery konkrétni vyrobek
reprezentuje jaky podil na obratu. Pro piehlednost grafu jsou jednotlivé vyrobkové tady

oznaceny pismeny abecedy od A do J a jejich pfifazeni k vyrobkim je patrné z tabulky 13.
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Podklady pro BCG matici

Interiérové Venkovni ; . . Svislé Latkové
2 0 1 6 Saluzie Saluzie Rolety Markyzy Pergoly Sité Plissé - roletky Elektro Celkem
Firma Tis. K& Tis. K& Tis. K& Tis. K& Tis. K& Tis. K& Tis. K& Tis. K& Tis. K& Tis. K& Tis. K&

Climax 130 380 | 483 951 | 98793 | 51732 21176 69646 | 6102 | 17322 | 32698 | 19454 | 931 255
Isotra 87648 | 325335 | 66413 | 34777 0 46819 | 4102 | 11645 | 21981 | 13078 | 614 670
vyrobky
dle %z 14,00% | 51,97% | 10,61% | 5,56% 2,27% 748% | 066% | 1,86% | 3,51% | 2,09% | 100,00%
obratu
Zisk V % 3,82 15,63 3,94 2,78 14,77 4,9 20,96 115 | 1212 | 1516
zisk v K& 4 981 75642 | 3892 | 1438 3129 3413 1279 | 1992 | -3963 | 2949 | 94751
relativni
trzni podil 1,49
nméerz's't“"' 0,53% 17,73% | 593% | 12,79% | 62,87% 16,24% | 2,84% | 22,23% | 10,26% | 33,46% | 13,92%
oznacent B A c H E D I G J F
v grafu

Tabulka 13 - Podklady pro BCG matici

Po takto zpracované tabulce lze vynést vSechny vyrobkové fady do grafu.
Teoreticka BCG matice na zakladé dat z tabulek

Pokud by byla uvdzena pouze data v tabulce 13, ktera jsou vSak ovlivnéna nedostatkem
informaci o vlivu jednotlivych vyrobkil na obratu nejvétsiho konkurenta, pak je nemozné

urcit pfesné relativni trzni podil jednotlivych vyrobkovych fad.

Jednotlivé vyrobkové fady by byly umistény v jedné piimce, podle spoéteného trzniho
podilu na hodnoté 1,49. Vétsina vyrobkl by poté byla zastoupena na ptrelomu kvadrantl
Hvézd / Otazniki a kvadranti Dojnych krav / Bidnych psii. Z této BCG matice by se pouze
tézko daly usuzovat néjaké zavéry. Ve skutecnosti nemohou mit vSechny vyrobky stejny
relativni trzni podil. Z toho divodu bude teoretickd BCG matice upravena a relativni trzni

podil bude upraven dle zkusenosti ziskanych od odbornych pracovnikii analyzované firmy.
Upravena (realnd) BCG matice na zakladé zkuSenosti a odhadu podilu trhu

V upravené BCG matici Ize pozorovat realnéjsi umisténi jednotlivych vyrobkovych fad
v kvadrantech v zavislosti na relativnim trznim podilu. Tento byl upraven na zakladé
zkuSenosti ziskanych od podnikovych managert a odhadu podilu trhu. Primér kruznice

potom udava miru vlivu na celkovém obratu firmy.
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Graf'5 - Upravena BCG matice
Legenda: A — venkovni Zaluzie, B — interiérové zaluzie, C — rolety, D — sité proti hmyzu,

E - pergoly, F - elektro, G — svislé clony, H— markyzy, I - plisé, J — latkové roletky

Sectenim trzeb za jednotlivé kvadranty vznikla pro predstavu, jak se ktery kvadrant podili

na obratu firmy, tabulka 14.

KYarant | o ot (i KO | obrat (v 56)
Hvézdy 590 374 63,4
Otazniky 105 606 11,3
Dojné kravy 229173 24,6
Bidni psi 6 102 0,7

Tabulka 14 - Soucet kvadrantit BCG matice

Po  Upravé matice jsou  vyrobky v kvadrantech umistény  redlnéji
viz graf 5. VétSina trzeb (63,4 %) pochazi z kvadrantu hvézdy, vyrobky v tomto kvadrantu
maji velky trzni podil a zpravila rychlost rastu vétsi nez 10 %, coz lze povazovat za hranici
velké rychlosti rastu. Zbytek sortimentu je pak nerovnomérné rozmistén v ostatnich

kvadrantech. Druhym nejvét§im kvadrantem jsou Dojné kravy z tohoto pochazi 24,6 %
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trzeb. Otaznikiim pfislusi 11,3 % trzeb a Bidnym psim zbyva 0,7 % trzeb. Firma ma velmi
malo Bidnych pst, avSak z grafu 5 Ize pozorovat hrani¢ni umisténi vyrobku interiérovych
zaluzii a latkovych roletek, ze kterych se jiz pomalu stavaji Bidni psi. Pro tyto vyrobky je
nezbytné peclivé zvolit vhodnou strategii. Firma mé také malo otazniktl, tj. novych
a perspektivnich vyrobka. Hlavni strategii podniku by mélo byt udrzet co nejvétsi podil trhu
u vSech hvézd. Vlivem ustaleni trhu a nadchézejiciho snizovani rychlosti ristu dojde
1 k prechodu u urcitych vyrobkii z kvadrantu Hvézd do Dojnych krav. Proto se podnik musi
snazit o co nejvetsi zisky z dojnych krav tak, aby bylo dostatek financi pro podporu otaznika
a hvézd. To, ze ma firma 63,4 % obratu z vyrobkl z kvadrantu hvézd je dobré, ale nese to
sebou jista rizika. Zejména jde o nutnost neustalych inovaci a investic ve form¢ marketingu.
Snaha o udrzeni podilu trhu pted velkou konkurenci a neustalé zvysovani kapacit z davodu
rustu trzniho podilu. To vSe na tkor zisku podniku. Rizikem miiZze byt pfechod nckterych
zivotn¢ dulezitych vyrobkli do otaznikl, napiiklad vstupem nového konkurenta, nebo

zvySenim trzniho podilu jiz souc¢asné konkurence.

2.8.2 Analyza dle Hoferovy matice

Pfi tvorbé Hoferovy matice se vychdzelo z tabulky 8. V této tabulce byly uvedeny
jednotlivé faze Zivotniho cyklu pro kazdou vyrobkovou fadu. Dal§im nezbytnym krokem
pro sestaveni Hoferovy matice je ur€eni konkurencni pozice jednotlivych vyrobkovych tad.
Zatazeni vyrobkové fady podle konkurencniho postaveni je z vétSi Casti subjektivni
zalezitosti kaZzdého konstruktéra Hoferovy matice. Proto se pfi zafazovani vyrobkl do tiid
siln4, primeérna, slaba konkurenéni pozice vychazelo z konzultaci s odborniky z firmy pro
jednotlivé vyrobkové fady. Velikost kruznice v matici poté vyjadiuje vliv na celkovy obrat
firmy stejné, jako tomu bylo v analyze BCG. Cast kruznic by méla byt spravné vysetové
ohranicena a méla by vyjadiovat, jaky trzni podil zaujimaji jednotlivé vyrobkové fady. Toto
vSak v grafu neni uvedeno z dlivodu nemoznosti uréeni tohoto celkového podilu. Na trhu
existuje nespocet vyrobcti stinici techniky a z vefejnych zdrojl jsou zndmy pouze informace
o vysi obratu, nikoliv o rozd€leni podle jednotlivych vyrobkovych ftad. Proto
1 velikost trhu je prakticky velmi naro¢né urcit a jeho stanoveni obsahnout touto diplomovou

praci. Proto se s timto faktorem nebude u této Hoferovy matice uvaZovat.
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Obrdazek 5 - Vypracovand Hoferova matice
Legenda: A — venkovni Zaluzie, B — interiérové zaluzie, C — rolety, D — sité proti hmyzu,

E - pergoly, F - elektro, G — svislé clony, H— markyzy, I - plisé, J — latkové roletky

Popis etapy Zivotniho cyklu

V zpracované Hoferovy matici viz obrazek 5 lze pozorovat relativné rovnomeérné
rozvrzeni vyrobkovych tad podle zivotniho cyklu. Nejméné vyrobkli ma firma v etapé
vzniku, zde se vyskytuji nové vyrobky, nebo vyrazn¢ inovované vyrobky. Proto zde lze
zatadit latkové roletky, kde doslo k inovacim v podobé novych latek a novych typii roletek
a dale plisé, které nejsou v Ceské republice aZ tak rozsifenym stinénim a daji se povazovat
za novinku na trhu. Do etapy vzniku lze z ¢asti zatadit 1 nékteré typy pergol, z vétsi Casti
jsou vsak jiz v etap¢€ ristu a vyrazné u nich meziro¢né nartsta obrat. Jedna se o velkou

novinku na trhu.
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V etapé rustu se nachazi markyzy a svislé fasadni clony, u téchto se pfedpoklada jejich

vyrazné navyseni v dal§im obdobi.

Vétsina vyrobku je ve fazi zralosti, zejména se jednd o venkovni zaluzie a sité proti
hmyzu. Nadale vSak vykazuji velky mezirocni rist vzhledem k tomu, Zze se jedna
o nejefektivnéjsi stinéni a v pfipad¢ siti, jedinou ochranu proti hmyzu do oken. V brzké

budoucnosti se neptedpoklada jejich nasyceni trhu.

Venkovni rolety jiz z ¢asti vstupuji do kvadrantu nasyceni, je to dano jejich mensi
oblibenosti a 1 mensim meziro¢nim rtstem. Nejveétsim rizikem u tohoto vyrobku je uplné

nasyceni trhu a postupny propad obratu.

Jedinym vyrobkem v etapé nasyceni a jiz bliziciho se do etapy ustupu jsou interiérové
zaluzie. Zde je rizikem postupné snizovani rustu a zisku az do tinosné meze, kdy se stanou

pro firmu neatraktivni.
Popis konkurencni pozice

Nejvétsi vliv na prifazeni do jednotlivych kvadranti dle konkurenc¢ni pozice je
povazovano nutnost investic do vyrobnich prostor, tedy pozadavek na plochy, pozadavky na
pocatecni investice do technologii, moznost vstupu nového konkurenta na trh a dale vliv na

velikost obratu firmy.

Proto do silné konkurenéni pozice lze zafadit venkovni Zaluzie a interiérové zaluzie.
U obou vyrobkovych fad je vyzadovano velkych investic do prostor, skladovych materialti
a technologii. Dale je pro efektivni vyrobu vyzadovéano velkého po¢tu zaméstnanci, proto

je 1 vstup novych konkurentli na trh velice obtizny.

Do primérné konkuren¢ni pozice lze zatadit markyzy, z ¢asti pak i venkovni rolety
a sité¢ proti hmyzu. 1 zde jsou nutné¢ velké prostory pro vyrobu, avSak vstup novych
konkurentii na trh je vyrazné snazsi. K vyrobé totiz neni potieba tolik investic do technologii.

Zatazeni do primérné konkuren¢ni pozice je dano zejména vétsim podilem na trhu.

Zbytek vyrobkovych fad tedy svislé fasadni clony, latkoveé roletky, plisé a pergoly lze
zatadit do slabé konkuren¢ni pozice a to z diivodu zejména mensich nutnych investic do
technologii. Vstup novych konkurenti na trh je relativné snadny. Trzni podil téchto vyrobkt

je vSak maly.
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2.8.3 Shrnuti sortimentnich analyz

Ze sortimentnich analyz byly zji$tény nasledujici poznatky.

nerovnomérné rozmisténi vyrobkl v sortimentu z hlediska rychlosti riistu a podilu
na trhu,

- vétSina vyrobkl (63,4 %) umisténych v kvadrantu Hvézdy,

- téméf zadné vyrobky na konci Zivotniho cyklu a v kvadrantu Bidnych pst (0,7 %),

- rovnomérné rozmisténi vyrobkil z hlediska Zzivotniho cyklu a konkuren¢niho

postaveni.
Dale byly stanoveny nasledujici rizika a pfilezitosti, které budou feSeny v kapitole 3.

A) riziko nedostatku vyrobnich kapacit v sezoné spojené se sniZenim kvality

B) riziko stagnace trzeb u celého sortimentu a zvySeni trzniho podilu

C) malo novych, perspektivnich vyrobkiu v kvadrantu otazniki (11,3 %)

D) hlavnim vyrobkem, co pfinasi podniku nejvétsi finance, jsou venkovni Zaluzie
E) perspektivnimi vyrobky jsou pergoly, plisé, svislé fasadni clony

F) riziko piechodu vyrobkii interiérovych Zaluzii do bidnych psi

G) ztratovym vyrobkem jsou liatkové roletky, riziko prechodu do bidnych psi

3 Navrh inovaci sortimentni skladby a produktii

Jak bylo zjiSténo ze sortimentnich analyz v kapitolach dfive, analyzovana firma patii
v Ceské republice mezi lidry na trhu v oboru stinici techniky. To sebou ov§em nese mnohé
rizika. Zejména pokud vezmeme v potaz nutnost neustalého technologického posunu
v ramci oboru. Podnik, ktery ma vid¢i postaveni na trhu musi udavat smér, tedy mél by byt
dale, nez jeho konkurenti, s tim jsou spojeny obrovskeé investice do vyzkumu a inovaci, jinak
by nemél v obrovské konkurenci, kterd ma zpravidla mensi néklady a tim 1 mensi ceny,
Sanci. S vid¢i pozici na trhu jsou spojené 1 mensi marze na velkém podilu trhu, v praxi to
znamena nutnost vétSiho poctu, jak THP pracovniku, tak vyrobnich délniku k zajisténi tak
velkého trzniho podilu, coz se projevuje v ndkladech spolecnosti. Nutnost neustalych
investic do technologického posunu znasobeny s velmi Sirokym sortimentem, sebou nese

velké pozadavky na finance. Ty podniku z vétsi ¢asti pfindsi jediny vyrobek.
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K stanoveni vhodné strategie pro jednotlivé vyrobkové fady a pro ndvrh inovaci
a zmén sortimentni skladby je vhodné vyuzit poznatkli ze SWOT analyzy jednotlivych
vyrobkovych fad v kombinaci s poznatky ziskanych z provedenych analyz sortimentu
podniku dle matice BCG a Hofera, neméné dulezité¢ je vyuzit zkuSenosti vedoucich

managert podniku a piedpokladu budouciho vyvoje trhu.

Jak vyplynulo z analyzy aktudlni struktury sortimentu nejsilngjs$i vyrobkovou fadou,
ktera tdhne firmu, je sortiment venkovnich zaluzii. Jako velice perspektivni vyrobkem se
diky procentudlnimu zisku a velice vysoké rychlosti rastu jevi vyrobky pergoly. Také
vyrobkova fada plisé v sob¢ skryva perspektivu do budoucna, zejména diky procentudlnimu
zisku. Oba tyto vyrobky se nevyrabi v podniku, ale ptekupuji se jako hotové a jsou spojené
s obchodni ¢innosti podniku. Latkové roletky naopak zaznamenaly vyraznou finan¢ni ztratu

a 1 zde musi dojit ke zméné strategie.

3.1 Obecny navrh pro sortiment

Jak vyplynulo provedenych analyz, velkym problémem a hrozbami podniku ohrozujici

komplexné vSechny vyrobky a podnik jako takovy jsou zejména:

A) riziko nedostatku vyrobnich kapacit v sezéné spojené se snizenim kvality

Jak bylo rozebrano v kapitole 2.6, sortiment podniku narazové trpi sezonnimi vykyvy
v poctu objednéavek. Z toho diivodu je velmi finanéné narocné si udrzet dostatek zkusenych
pracovnikl pfes zimni obdobi, kdy neni tolik objednavek. V soucasnosti se pies sezonu
pfijme nova pracovni sila, ktera se poté v zimnim obdobi propusti, protoze pro ni neni
dostatek prace. To zplisobuje hlavné ze zacatku sezény velké problémy s kvalitou.
Pracovnici nejsou zaskoleni a tim vznika spousta zbyte¢nych reklamaci. Pro prevenci
problémi s kvalitou ze zacatku sezony a pro vyfeSeni problému s kapacitami béhem sezony
je dulezité mit dostatek zaskolenych pracovnikii skrze vSechny vyroby, tak aby se pracovnici
mohli v ptipad¢ potieby vzajemné zaskocCit a tim pokryly vykyvy objednavek v sezdné.
Mohou piipadné¢ fungovat jako dalSi sména, v soucasnosti se totiz pracuje na
1 az 2 sménny provoz. Pro udrZeni zkuSenych pracovniku pies zimni obdobi by bylo vhodné

mit zajistény smlouvy s jinymi podniky a pracovniky jim vzdy na ¢as ,,pronajmout®.
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B) riziko stagnace trzeb u celého sortimentu a zvySeni trzniho podilu

Obecné pro zamezeni stagnace trzeb a zaroven zvySeni trzniho podilu komplexné
u vSech vyrobkl je vhodné zvazit zvySeni aktivit v ostatnim zahrani¢i. Jak je patrné
z analyzy marketingového mixu ostatni zahrani¢i mé pouze mizivy vliv na obrat podniku
(3,8 %). Podnik nemé v zahrani¢i Zadnou pfimou pobocku a takto velky pocet zemi ma na
starost pouze jeden obchodni zastupce sidlici v Ceské republice. Z tohoto diivodu je velmi
casoveé narocné pokryt tolik zemi jednim clovékem a zvySenim poctu obchodnich zastupct

a tim aktivit v zahrani¢i by mélo pfinést zvySeni trzeb z téchto zemi.
C) malo novych, perspektivnich vyrobkiu v kvadrantu otazniki (11,3 %)

Pro zajisténi budoucnosti podniku je nezbytné mit dostatek novych vyrobki. Proto by
se m¢l podnik zaméfit na perspektivni vyrobky a do téchto vyrobkd investovat. Jak
vyplynulo z analyz, mezi perspektivni vyrobky patfi: vyrobkova fada pergoly, plisé, svislé
fasadni clony. Konkrétni navrhnuti inovaci pro tento sortiment je provedeno v dalSich

kapitolach.

3.2 Venkovni stinéni

3.2.1 Venkovni Zaluzie
D) hlavnim vyrobkem, co prinasi podniku nejvétsi finance, jsou venkovni Zaluzie

Venkovni Zaluzie patii mezi hvézdy, jsou nejrentabilnéjsSi vyrobkova tada, s velmi
velkym trznim podilem, rychlosti rlstu a silnou konkuren¢ni pozici na trhu. Po technické
strance mirn¢ zaostava pied zahrani¢ni konkurenci a asi nejvice trpi na flexibilitu vyroby

z hlediska atypickych provedeni.

Rizikem jsou zejména sezonni kapacity vyroby a stagnujici rast trzeb. Pro prevenci
problémi s kapacitami je dilezité mit dostatek zaSkolenych pracovniki skrze vSechny
vyroby, jak bylo uvedeno v bod¢ A). Pro zamezeni stagnace trhu je dalezité mit inovovany
produkt, v tomto pfipadé¢ muze byt inovaci rozsifeni sortimentu o tzv. nouzovou zaluzii,
kterd se v soucasnosti vyzaduje pro velké projektové zakazky. Zaluzie je opatiena
bezpecnostnim prvkem, ktery v ptipadé potieby, béhem velmi kratké doby kompletné

vysune zaluzii, napiiklad v ptipad¢ poZaru. Dalsi inovaci mize byt funkéni provedeni
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v Sikmin€, jako nabizi konkuren¢ni firma ISOTRA. Zaluzie umoZznuje pohybovat
a zaroven naklapét s lamelami a tim zastinit Sikma okna. Dalsi prevenci stagnace trzeb je
podobné¢ jako u vnitinich Zaluzii moznost zvySeni exportu do zahrani¢i a tim zvySeni trzeb.

ZlepSenim strategie rozvoje zahrani¢niho trhu urcité pomuze ziskat dalsi zakazky.

3.2.2 Pergoly
E) perspektivnim vyrobkem jsou pergoly

Pergoly a stinéni zimnich patii mezi otazniky, jejich meziro¢ni nartst je obrovsky, stejné
tak procentni zisk. Problémem je mensi trzni podil a proto zafazeni mezi otazniky, s malym
podilem je spojena vysokd cena a dlouhé dodaci terminy. JelikoZz se jedna
o prekupované exluzivni vyrobky, ve kterych ma podnik smluvné povolen prodej pouze
v Ceské a Slovenské republice, je i nulovy export tohoto vyrobku. Firma se tim pfipravuje o

dalSich 50 % trhu jak bylo zjiSténo z prodejnich aktivit v marketingovém mixu.

Diky velké zakladné zékazniki, jenzZ ma podnik vybudovan, je vhodné zvazit investici
do vlastni vyroby tohoto sortimentu, zejména z diivodu snizeni ceny a dodaciho terminu.
Vyhodou bude moznost vyrobek exportovat do zahrani¢i, coz vyrazné zvysi trzby. Pro takto
velkou investici je dillezité provést dikladnou kalkulaci nakladi a rozhodnout se zda se
investice vyplati, jelikoz je velké riziko Spatné investice, pokud vysledna cena vyrobku bude
stejnd, nebo vyssi, jako je souCasnd nabidka. V takovém ptipadé¢ by bylo vhodné mit
minimaln¢ dal§iho dodavatele, ktery by podniku umoznil vyrobky exportovat do zahrani¢i.
Strategie by meéla byt diverzifikace — rozsifeni sortimentu na novych a stavajicich trzich

a tim zvysSeni trzniho podilu.
3.2.3 Svislé fasadni clony

E) perspektivnhim vyrobkem jsou svislé fasadni clony

Svislé fasadni clony se v matici fadi mezi hvézdy, maji velky meziro¢ni narist a mensi
trzni podil. Nevyhoda je vyssi cena vyrobku z diivodu vyssich cen od dodavatelii a velky
vliv sezonnosti na vyrobek. PiileZitosti u vyrobku je velky zahrani¢ni trh, ktery velikosti
piiblizné odpovida trhu venkovnich Zaluzii. Strategie pro tento vyrobek by méla byt rozvoj

produktu s cilem snizit cenu a zvysit export vyrobku. Mize se jednat o investici do vyvoje
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vlastniho systému svislé clony. Opét je nutna obezietnd a pecliva kalkulace navratnosti
takové investice. Pfipadné se pokusit najit nového dodavatele s lep$imi vstupnimi cenami
komponentt, s cilem mit v nabidce levnéjsi provedeni vyrobku, které by umoznilo zvysit

prodeje jak v tuzemsku, tak zahranici.

3.3 Vnitfni stinéni

3.3.1 Plisé
E) perspektivnim vyrobkem je plisé

Plisé patii mezi bidné psy. Vykazuji meziro¢ni snizeni obratu a maly trzni podil. Naopak
maji velké zisky a vyrobek ma velky potencial do budoucna. Riziko je v dal§im snizovani
trzniho podilu. Plisé se opét pouze piekupuji a s tim jsou spojené dlouhé dodaci terminy.
PiileZitosti je slaba konkurence v tomto sortimentu. Strategie by méla byt zaméfena na trzni
penetraci a zvySeni trzniho podilu. Vhodné je zvazit investici do budoucna do vlastni vyroby,
podobné jako v ptipadé pergol. To by umoznilo snizit dodaci terminy a pravdépodobné i

cenu vyrobku.

3.3.2 Interiérové zZaluzie
F) riziko prechodu vyrobkii interiérovych Zaluzii do bidnych psi

Interiérové zaluzie maji velky trzni podil, ale trzby jiz dale nerostou, trh stagnuje
a obraty zacinaji spiSe klesat. Vyrobkova tada je na hrané¢ mezi dojnymi kravami a psy.
Riziko je pfechod do kvadrantl psi a utapéni financi se snahou udrzet vyrobek pfi Zivote.
Dal8im rizikem je vyrobek ve ztraté. Sortiment je bez vyraznych inovaci jiZz del$i dobu
a problémem je zivotniho cyklus produktu vstupujici do faze tpadku. Je to dano malymi
inovacemi v sortimentu, vyssi cenou a postupnym poklesem oblibenosti tohoto sortimentu.
Z hlediska vlivu na obrat, vloZzenych investic do technologii a tradici vyrobkové fady, nelze

tento sortiment vyradit z nabidky.

Jedinou moznosti podniku jak zabranit postupnému snizovani trzeb je inovovat produkt,
tim obnovit zivotni cyklus a soucasné se zaméfit na rozvoj trhu a to zejména na zahrani¢ni

trh. MozZnost vétSiho exportu je i1 u takto ,,Jlevného* vyrobku urcité dosazitelna. Srovnanim
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exportu nejvetsiho konkurenta ve vnitinim stinéni firmy OMNIKA, jeZ se specializuje na
tyto vyrobky a pies 98% exportuje do zahrani¢i, 1ze pozorovat velké moznosti zvySeni
exportu tohoto sortimentu. Inovovaci produktu muze byt revize nabizenych barev
komponentti a lamel, snizeni skladovych zasob a nakladu, aktualizace ceniki a propagacnich

materiala.

3.3.3 Latkové roletky
G) ztratovym vyrobkem jsou latkové roletky, riziko pfechodu do bidnych psi

Latkové roletky jsou v BCG matici na hran€ mezi psy a otazniky. Maji trend rastu, ale
zatim nezaujimaji tak velky trzni podil, navic vykazuji vyraznou ztratu. Strategie by méla
byt zaméfend na zvySeni trzniho podilu a hlavné zisku z prodeje. Ztrata je spojena
s kazovosti dodavanych latek a s velkou odpadovosti latek. Tomuto musi byt vénovana velka
pozornost a tyto problémy odstranény zvysSenim poctt auditi u dodavatele, zvySenou vstupni
kontrolou latek, efektivnéj§im vyuzivani zbytk( latek a aktivnim feSeni reklamaci
s dodavateli. V krajnim piipad¢ zvazit zménu dodavatele, zvysit cenu vyrobki, nebo tplné

vyfadit tento sortiment z nabidky.
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4 Prinos navrZzenych zmén

A) Limitujicim kapacitdm vyroby v sezoné a s nimi spojenym prodluzovanim dodacich
termind a zvySenim poctu reklamaci by se dalo zabranit zaskolenymi pracovniky ve vSech
odvétvich vyroby. Toto Skoleni by mohlo probihat v zimnim obdobi, kdy podnik nema tolik
zakazek. Diky tomu by se dali pracovnici operativné piesouvat mezi vyrobami, ¢i by se

mohly zaradit dal§i smény pro danou vyrobu dle potieby.

Ztraté zkuSenych pracovnikll zpisobené nedostatkem prace mimo sezoénu by se dalo
zabranit zajisténim docasné prace u jinych podnikl. Pracovnici by nepfisli pres zimu
o praci a firma by neztratila zkuSenou, zaskolenou pracovni silu. Také by se zamezilo

reklamacim, které vznikly z diivodu chyb nezaSkolenych novych pracovnikd.

B) Obecné je trh v Ceské a Slovenské republice velmi dobie zajistén distribuéni siti
podniku, jak bylo uvedeno v marketingovém mixu. Proto by méla pozornost firmy smétovat
spiSe na zahrani¢i a pokusit se s produkty prorazit na novych trzich. ZvySeni poctu
obchodnich zastupcl v ostatnim zahrani¢i, pfipadné i zalozeni zahrani¢nich pobocek by

urcité prineslo nové zakazky pro vSechny vyrobkové fady.

C), E) Pergoly zazivaji v Ceské a Slovenské republice rozkvét, proto i prodeje rostou
velkou rychlosti. Zajisténi dodavatele, jehoZ vyrobky by se mohly exportovat do zahranici,
by podniku pfineslo dalsi vyrazné trzby. Zaroven je tieba zvazit investici do vlastni vyroby
tohoto sortimentu, jelikoz je zde velka pfilezitost na trhu, v Cesku totiz chybi vyrazny
vyrobce téchto systému se silnou znackou. Vlastni vyroba by pfinesla zkraceni dodacich
termini a vétsi flexibilitu v zak4zkach, zaroven je zde moZnost ovladnout trh v tomto

sortimentu.

Ke zvéazeni je také investice do vlastni vyroby plisé, z ditvodu dlouhych dodacich
terminl a vysSich cen. Vyrobek s prodeji stagnuje, avSak mé velky potencial do budoucna.
Zajisténim vlastni vyroby by doslo k sniZeni dodacich termint, lepSim cendm, zvySeni trzeb

a konkurenceschopnosti u tohoto sortimentu.

Trh pro svislé fasadni clony je vyrazné vyssi, nez jsou souCasné prodeje. Inovace
zatazeni levnéjSiho ¢i vlastniho vyrobku do nabidky a zvySenim exportnich aktivit, by

znamenala dalsi trzby pro podnik.
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D) Venkovni zaluzie maji velmi dobfe stanovenou produktovou strategii a také je na né
opravnéné soustfedéna vétSina pozornosti podniku. U tohoto vyrobku je tedy pouze nezbytné
neustale inovovat produkt, jelikoz konkurence je velikd a technicky pokrok jde dopiedu.
Zminéné inovace vyrobku piinesou podniku dal$i zakazky a umozni mu udrzet si krok

s konkurenci. Pokud mé byt podnik Vidcem trhu, je tfeba do produktu investovat.

F) Postupnému snizovani trzeb u interiérovych Zzaluzii je mozné zabranit dvéma

zpusoby:

- Inovaci a obnovenim zivotniho cyklu vyrobkové fady

- ZvysSenim trzniho podilu exportem

investicim do technologii a je tedy vhodné se pokusit o obnovu zivotniho cyklu vyrobku.
Toto inovovani nabidky, ¢i zvySeni prodeji v zahranici, by pfineslo podniku vyssi trzby

a prodlouzeni Zivotniho cyklu produktu.

G) U latkovych roletek je nezbytné zvysit ziskovost a to zvysenim kvality stavajiciho
dodavatele, zménou dodavatele, lepSim vyuzivanim zbytki, nebo zvySenim ceny vyrobku.
Pokud se nepodati dostat vyrobek do zisku, ztraci takovy vyrobek pro podnik vyznam

a méla by se ukoncit jeho vyroba.

Podnik mé velmi dobte zvladnuty produktové strategie pro jednotlivé vyrobkové tady,
stejné jako management podniku. Proto bylo narofné najit moznosti pro zlepSeni.
Provedenymi analyzami sortimentu a SWOT analyzou, byly nakonec nalezeny mozZnosti
zmény, nejen pro sortiment, ale 1 pro zlepSeni procesii ve firmg. Navrhnuté zmény je mozné

aplikovat v praxi a vSechny by mély ptinést zvySeni trzeb ¢i kvality.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo analyzovat sortiment podniku z hlediska trzeb, postaveni
na trhu a konkurence. Na zéklad¢ téchto analyz poté navrhnout mozné zlepSeni a zmény
ve skladbé sortimentu. K feSeni problematiky byly vyuzity metody analyzy sortimentu BCG
a Hoferova matice. Aby bylo mozné zpracovat jednotlivé sortimentni analyzy, byla
zpracovana SWOT analyza a provedena analyza konkurencniho prostfedi. Zkombinovanim

téchto metod bylo mozné urcit postaveni jednotlivych vyrobkovych tad.

Z provedenych analyz sortimentu z hlediska trzeb vyslo, az na vyjimky, portfolio
vyrobki jako velice silné a dobie fizené. Z hlediska postaveni na trhu je portfolio
nevyvazené, jelikoz obsahuje prevazné vyrobky, které jsou na vzestupu a vyzaduji také
adekvatni mnozstvi finan¢nich prostiedkl pro zajisténi své zivotaschopnosti. Naopak ma
podnik velice malo novych, perspektivnich vyrobki, které zarucuji pteziti podniku
v budoucnu. Z hlediska zivotniho cyklu a konkuren¢niho postaveni ma podnik vyvazeny

sortiment a diky silné znacce a velikosti spolecnosti ma také viid¢i postaveni na trhu.

Na zékladé konkurenc¢ni analyzy prazkumu trhu a pomoci metod analyz sortimentu byla
objevena slaba mista sortimentu, na ktera byla posléze navrhnuta mozna feSeni. Z analyz
také vyplynuly moZzné pftileZitosti a mezery na trhu, kterych by se mohl podnik chopit
vhodnou strategii a investicemi. Tim nésledné zaujmout vyhodné trzni postaveni vuci
konkurenci. Déle byla identifikovana a navrhnuta opatieni pro sniZeni nejvétSich hrozeb tj.

kapacitnich problémi a stagnace trhu.

Jak jiz bylo v této diplomové praci uvedeno, sortiment podniku je velice rozsahly a je
proto nemozné stanovit jednotnou strategii pro cely sortiment. Kazdy vyrobek cili na jinou
skupinu zékazniki. I z tohoto diivodu je proto nezbytné kazdou vyrobkovou fadu fidit jinym
zpusobem. Pro vybrané vyrobkové tady byly proto zvoleny vhodné

trzné-produktové strategie.

Zavérem je tieba uvést, ze vybrané navrhnuté zmény budou implementovany do planu
vyvoje podniku. AvSak navrhy v sobé skryvaji mnoho dil¢ich kroka a nezbytnych tkolt,

které je nutné provést pred jejim zavedenim do praxe.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

4p Product, Price, Place, Promotion

BCG matice Bostonska matice

CR Ceskd republika

ISO 14001 Environmentalni management

ISO 9001 Systém rizeni kvality

SR Slovenska republika

SVST Sdruzeni vyrobcii stinici techniky

SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
THP Technicko-hospodarsky pracovnik
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PRILOHA A - Stinici soudinitel
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