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ABSTRAKT

Tato bakaléskd prace se zaiffuje na analyzu konkuréniho prostedi naceském trhu
s hydraulickym pisluSenstvim. Analyza byla zpracovana pro zamysShestyp italské
firmy Piotti na ¢esky trh jakoZzto nové konkurence. Teoreticidst se sousd’uje na
studium konkurence Ziznych Uhti pohledu a teorii. Sttmé popisuje Portéiv
pctifaktorovy model a detailiii se zangiuje na tvorbu konkuremich strategii a analyzy
STEP a SWOT.

Praktick& ¢ast @inasi konkrétni STEP analyzéeského B2B trhu, dale rgdstavuje
spol&nost Piotti mimo jiné progdnictvim analyzy SWOT. &tejni ¢asti této prace je
analyza trzniho podilu stavajici konkurencet@ském trhu s hydraulickyméigluSenstvim

pomoci Paretova pravidla a Zipfova zakona s pauaidt z véejr¢ pristupnych zdrdj.

Kli¢ova slova: konkurence, analyza SWOT, analyza ST&Ri, podil, Paretovo pravidlo,

Zipfav zakon, Paretova analyza, Lorenzoviaka

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on the analysis ottmepetitive environment in the Czech
market with hydraulic components. The analysis praxessed for the intended entrance
of the Italian company Piotti into the Czech mar&asta new competitor. The theoretical
part focuses on the competition study from differeonints of view and theories. It
describes briefly Porter’s five competitive forcemdel and focuses in more detail on
creating competitive strategies, STEP and SWOTyaisl

The practical part brings concrete STEP analysishef Czech B2B market, then the
company Piotti is presented among others throughSWOT analysis. The main part of
this thesis is the market share analysis of theeaticompetitors on the Czech market of
hydraulic components through Pareto principle ammgf’'& law using freely accessible

sources.

Keywords: competition, SWOT analysis, STEP analysiarket share, Pareto principle,
Zipf's law, Pareto analysis, Lorenz curve
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UvoD

Vyroba hydraulického ffisluSenstvi, tj. ventil, rychlospojek apod., vyZaduje vysoce
piesné obrami velmi tvrdych materidl, které vydrzi vysoké tlaky stlaného
hydraulického oleje. Pro takové specialni obrdbma zvlastni technologické vybaveni
a know-how jen kolik opravdu vysoce specializovanych firem(éské republice takové
produkty nikdo nevyrabi a jsou k nam dovazeny.chském trhu fisobi rekolik znatek,

Z nichz naprosta &Sina pochazi z &imecka a rové¢ dalSi maji sk puvod v zapadni

Evrope.

V dohledné dob by ke znakam hydraulického iisluSenstvi prodavanym raském trhu
mela piibyt italska znéka Piotti, kterA se rozhodla vstoupit &asky trh se svymi
produkty. Tato prace, jejiz primarnim cilem je zmani a analyza konkurémiho
prostedi naceském trhu s hydraulickymrigluSenstvim, by #la napomoci ke stanoveni
konkurerEni strategie a optimalni taktiky pro @Spy vstup zahratniho vyrobce na novy
trh. Sekundarnim cilem této prace je identifikassdpjai hlavnich konkuretnich zngek

a jejich podilu na trhu.



| TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE

»Konkurence zahrnuje veSkeré skutenebo potencialni nabidky, o kterycize zakaznik
pri svém kupnim rozhodovani uvazovatapiiklad vyrobce automohilmaze koupit ocel
od firmy U.S. Steel nebo od dalSich domadiclzahranénich oceléskych spolénosti.
.MiiZze se i tom zandrit na nejnizSi cenové nabidky, uvaZzovat o nahraekterych
ocelovych prvk hlinikem a dosahnout tak snizeni celkové hmotaasbmobil;, pripadre

nahradit ocelové narazniky plastovyhil, s. 31]

»Je pochopitelné, Ze firmu U.S. Steel Ize povazowatelmi silného konkurenta, pokud
bude porovnavana se stéjrvelkymi ocelédskymi spolénostmi. Pokud vSak vezmeme
v Gvahu konkurenci jednotlivych prodiagkinize se situace vyraZzinenit. Rada mensich
firem dokaze realizovat o0 mnoh#tpZlivejSi specifické nabidky nez U.S. Steel. Firma musi

rovnez patitat s moznou substituci oceli jinymi materiafiL, s. 31]

Pokud firma povaZuje za své konkurenty spodesti, které nabizeji svym zakazinik
podobné vyrobky a sluzby za podobné ceny, jednd sv. konkurenci znacek.
Volkswagen povaZzuje za své hlavni konkurenty spalsti Toyota, Honda, Renault a dalSi
vyrobce automobil stedni tidy, nebude vSak povaZzovat za své konkurenty Mesed
nebo na stranjedné a Hyundai na stradruhé.

Pokud firma povaZuje za své konkurenty vyrobcenstdjidy vyrobki, jedna se o tzv.
odvétvovou konkurenci. Volkswagen bude v takovémfipad povaZzovat za své

konkurenty vSechny vyrobce automabliez rozdilu.

Pokud firma povazuje za své konkurenty vSechnyespokti nabizejici stejnou sluzbu,
jedna se okonkurenci formy. Volkswagen tak bude povaZovat za konkurenty nejen

vSechny vyrobce automohbijlale také motocyki jizdnich kol a ndkladnich automabil

Pokudfirma povaZuje za své konkurenty vSechny firmyyréte ni soup@ o zakaznikovy
penize, hovilme o tzv.konkurenci rodu. Volkswagen bude za konkurenty povaZovat

i vyrobce spatbniho zbozi, cestovni kande@ stavebni firmy. [1, s. 31]

®> Neni to moZna Upthpresné, nebibznatka Audi, ktera paf do koncernu Volkswagen, a modely VW Passat
v luxusni vyba¥ (byt' Volkswagen vyrabi fedevsim vozy #edni a vysSi sédni tidy) a zejména Phaeton
jsou (gFinejmensSim na evropském trhu) konkurenty Mercedesuyssi tidé. A Mercedes v rdmci protazeni

vyrobniho sortimentu vyrabi také vozy vyS$edni tidy.
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Ekonomicka teorie howo v této souvislosti o tzv. spebitelské substituci. Kazdy statek
ma substituty, jde pouze o to, jak blizké vzdalené tyto substituty jsou. Podstatou
spotebitelské substituce je nahrada jednoho uspokgjewin uspokojenim. [2, s. 35]
Spotebitelskd substituce z ekonomického pohledu tedpowidia konkurenci rodu
z marketingového hlediska. Konkurenci formy, kdyuspovazovany za konkurenci
vSechny spoliosti nabizejici stejnou sluzbu, odpovida v ekoriieorii tzv. technicka

substituce, kdy spi#bitel uspokoji svoji stejnou gebu jinou formou.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

2 BOJ S KONKURENCI

2.1 Porteruv pétifaktorovy model

Podle jedné z ne§Sich autorit sotasného marketingu Michaela E. Portera z Harward
Business School, ovliwje konkurenceschopnost firmyétp zakladnich hybnych sil

v odwtvi — rivalita mezi stavajicimi konkurenty, rizikestupu novych potencialnich
konkurenti, vyjednavaci sila odateli, vyjednavaci sila dodavatea ohrozeni ze strany
substitufi. Souhrnné fsobeni &chto sil utuje potencidl konmého zisku v oditvi

Z hlediska dlouhodobé navratnosti investovanéhdadap([3, s. 11]

POTENCIONALNI
NOVE VSTUPUJICI FIRMY

Hrozba nové
vstupujicich firem

KONKURENTI

Vlyjednavaci vliv V ODVETVI Vyjednavaci vliv
dodavatelli odbératell

DODAVATELE —— U ODBERATELE

Soupereni mezi
existujicimi
firmami

|
|

Hrozba
substitu¢nich vyrobk(
nebo sluzeb

SUBSTITUTY

Obr. 1. Porteriv petifaktorovy model [3, s. 11]

o

» Techto gt sil odrazi skuténost, Ze konkurence v @i zasahuje daleko mimo obvyklé
,hraci pole”. Zakaznici, dodavatelé, substituty aepcialni no¥ vstupujici firmy jsou

vSichni konkurenty firmam v o& a mohou se stat vieg& mére vyznamnymi v zavislosti
na specifickych okolnostech. Konkurence muze byinto obec&Sim smyslu definovana

jako rozsfené soupeeni: [3, s. 11]
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2.2 Odvétvové pojeti konkurence

,Odwtvi je skupina firem, nabizejicich vyrobky nebadhgruyrobk, které jsou schopny se
vzajemd nahrazovat. Oditvi mizeme charakterizovat giem prodejé, stuprm
diferenciace, bariérami (vstupu, pohyblivosti, wjmt a zmenseni), nakladovou strukturou,
vertikalni integraci a stupfim globalizacée. Podle €chto charakteristik rozliSujeméyii
typy odwtvi:

Ryzi monopolie — Pouze jedna firma nabizic¢uy produkt. Takovéhoto monopolniho
postaveni dosahla diky regdétém opatenim statu (nap vytvoril-li bariéry pro vstup
konkurence na dany trh), nebo vlastnictvim liceréepatentu. [1, s. 221] Podle
ekonomické teorie se monopahevztahuje k vyrah nybrz k trhu.... Podstatné je, zda
existuje jediny dodavatel daného zbodiposkytovatel gjaké sluzby. Zarouve musi jit

o takové zbozi, které nema blizké substft{®y s. 160]

Oligopolie — odwtvi, v nemz rekolik (vétSinou &tSich firem) nabizi vyrobky, jez mohou
byt diferencované i standardizova®®zi ologopolieje situace, kdy skupina firem nabizi
stejnou komoditu (nafta, ocel apo@iferencovana oligopolienabizi vyrobky, které se od
sebe navzajem mignliSi. Monopolisticka konkurence — mnoho konkurefit z nichz

kazdy je schopen zcela nebo alaspasté&né odliSit svou nabidku produkt

Dokonala konkurence— dokonalé konkuremi prostedi tv@i mnoho konkurerit, Ktefi
nabizeji stejné vyrobky nebo sluzby. [1, s. 223{lIEcekonomické teorie musi byt pro

vznik dokonalého trhu (dokonale konkuéafho trhu) i podminky:
- dokonala informovanost kupuijicich,
- nulové naklady na zému dodavatele,

- homogenni (zcela identicky) produkt. [2, s. 125]

2.2.1 Bariéry vstupu a vystupu

Mezi hlavni vstupni bariéry na trh pahlavre vysoka kapitalova naéoost na ptizeni
vybaveni (zejména moderni technologie), know-hoigefice, patenty), vysoké ceny
surovin a materiél vysoké naklady na distribuci, na marketingovounkaikaci apod.
DalSi bariéry pedstavuji izna ochran&ka opateni omezujici dovoz nebo vyvoz (cla,
mnoZstevni kvoty, dovoznéi vyvozni licence apod.) a dalSi legislativni (fpioké

piekazky). Bi vstupu na zahraémi trh lIze narazit na jazykovou bariéréigadré velké
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kulturni rozdily. Dale jeitba zvazit moznéd odvetna ofgati konkurence apod. Mezi
vystupni bariéry lze zahrnout moralni zavazkyiciv zakaznikm, wfitelam

a zamtstnaném a v neposledriade opst viadni (tj. legislativni) opaéni. [1, s. 223]
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3 VYTVA RENi KONKUREN CNICH STRATEGII

»Podle Portera firmy, které uplatji stejnou strategii, zagvienou na tentyz trzni segment,
vytvaeji tzv. strategickou skupinu Firma, které se poda zvolenou strategii nejlépe
realizovat, inkasuje neftSi zisk. Ta, ktera uplatni strategii nizkych nékladosahne
nesleduji jasnou strategii a drzi se ,zlat&esini cesty”, jednaji nejive. Existuji firmy,
které se sice drzi ,zlaté /&dni cesty”, ale safasre se snazi byt dobré ve vSech
strategickych dimenzich. Rozdilné strategické dmmersak obvykle majtizné a @kdy
dokonce rozporuplné pozadavky na organizovani padglskych aktivit, a proto tyto

firmy casto kowi — nejsou vynikajici v aem: [1, s. 94]

Firmy Ize klasifikovat podle toho, jakou roli hragihlediska jejich postaveni na trhu na
vadce (leader), vyzyvatele (challenger), nasledoeatébliower) a troSké& (nicher).
»Vedouci firmy tvd 40 %, vyzyvatelé 30 %, nasledovatelé 20 % a &30 %. Vedouci
firmy drzi sva postaveni, o které se das odcasu snazi Ppravit trzni vyzyvatelé.
Nasledovatelé naopak touzi pouze si udrZet postaveizpisobit se co nejvice strategiim
trznich vidci. TroSkai jsou malé firmy, které obsluhuji trzni vyklenkyrfi niky), o které
velké firmy nemaji zgjet1, s. 233]

3.1 Strategie trznich viadcu

Ve wtSing odwtvi se vyskytuje firma, ktera je uznavanyrideem na trhu. Miva naém
nejwtsi podil a obvykle nuti ostatni firmy k zawad novych vyrobk, novych forem
distribuce a propagace aegevsim k provashi cenovych zin. [1, s. 233] V rozporu
s Kotlerem americky odbornik J. Nault identifikovED negasgjSich mylnych pedstav
o cert. Osma z nich pravi, Ze kontrolovat &nit ceny nmiZze jen ,market leader”. Ve
skut&nosti v drtivé ¥tSiné skuténymi neniteli (hybateli) cen jsou pozice druhého
a tetiho hrée na trhu, tzv. ,market followers". [4, s. 96]rzni vidce miZe (ale nemusi)
byt obdivovan. Jeho dominantni uUloha na trhu je kvS&dy ostatnimi firmami
respektovana. Je oriertiaim bodem pro konkurenty. Firmy se snim snazi gaupeazi
se ho napodobovat nebo se mu vyhybijj.s. 233]

»Jestlize firma nema pevné monopolni postavenijgpakivot neni nijak snadny. Musi byt
porad ve stehu. Ostatni na ni neustale dia snazi se ziskat vyhody na ukor jejich chyb.

Opoz@ny vyvoj nového vyrobkuie vedouci fir@ zpisobit zna@né ztraty. ... Vedouci
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firma se musi chovat konzerva#yrzatimco vyzyvatelé si mohou dovolit chovantmha
liberalni.* Vedouci firma na trhu se e snadno dopustit chyb tim, Ze podceni svého
konkurenta a klesne na druhé netstitmisto. Dominantni firma setie zdat zakaznikn
zastarala vzhledem k novym, dravym konkuiiemt ,Ponerné casto se stava, Zze naklady

dominantnich firem rostou mnohem rychleji nez fejisky: [1, s. 233]

»Dominantni firma si i nadale/gje zistat na prvnim misgt To vyZadujeinnost na fech
frontach. Za prvé musi najit Zgob, jak z#tSit celkovou poptavku trhu. Za druhé musi
ochranit svij stavajici trzni podil pomoci dobrych obrannychitacnych akci. Zareti,
miiZze se pokusit o zvySeni svého trzniho podilu nai vhpiipade, Ze celkova velikost trhu
zistane stejna. Dominantni firma ale obvykle ziskaioe tehdy, jestlize sedtsi celkovy
trh.“ [1, s. 233]

3.1.1 Branéni podilu na trhu

»Zatimco se dominantni firma snazi ré#Stelkovy trh, musi s@asre ochraiovat své
beZzné obchody /fed dravymi utoky konkurehtViidce trhuje jako velky slon, ktery je
napadan rojemé&el. Ty nej¢tSi a nejziivejSi bzwi neustale okolod).” [1, s. 234] ,Vidce
trhu se nesmi spokojit gomi tak, jak jsou, ale musi se snazit o vedoudiapesi vyvojem
novych prodult a sluzeb pro zakazniky, zvySovaniémnbpsti distribuce a snizovanim
nékladi. Takto si mlZze udrZzovat svoji konkurenceschopaosiodnotu pro zakazniky.
Vedouci firma pouZiva vojenské ofenzivni princygyitel musi vnutit vSem svou iniciativu,
zvolit spravné misto a vyuzit vSech slabinsiiele. NejlepSi obranou je spréwedeny
atok: [1, s. 235]

»Vedouci firma na trhu musi velmidiige zvazovat, ktery terén jeilgzité branit i za cenu
urcitych ztrat a kterého seibe vzdat bez velkého rizika. Vedouci firma:ima trhu
branit vSechny pozice. Cilem obranné strategienjéisprava@podobnost Utak rozptylit
je do meéd ohrozenych oblasti a snizit jejich intenzitu. Jaliy Utok s nejtSi
praviépodobnosti ohrozi zisk. AvSak schopnost obranglaogt reakce wve ztraty zisku
vyrazre ovlivnit. Marketingovi specialisté zkoumaji nejeh&)Si zpisoby reakci na cenové
a jiné atoky: [1, s. 236] Dominantni firmy mohou pouzitkieré ze Sesti obrannych
strategii: pozini obrana, Kdelni obrana, preventivni uder, protiutok (aktiwiirana),

mobilni obrana a strategicky Ustup. [1, s. 236]

1. Poziéni obrana — obsazeni nef#Siho prostoru v mysli zakazriKZakladni myslenkou

poziéni obrany je vybudovat neproniknutelné op&vrkolem svého teritoria.)
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2. K¥idelni obrana— obrana slabé fronty (obrana Kiak slabych mist)
3. Preventivni Uder— zautgit diive ne ve nez soupénové produkty, sluzby aj.)

4. Aktivni obrana (Protiutok) — nasledna reakce na utok gnajotovanim #kterych

produkti ze zisku jinych)
5. Pohybliva obrana— presun do novych segménkteré dosud nebyly v portfoliu

6. Planovany Ustup— neznamenda opowsi trhu, ale vzdani se slabych mistiarpistni
sil firmy na pevijSi pozice (Planovany nebo takeé strategicky Usydpéii podminky pro
zvétSeni konkuretni sily a pro soustdéni hlavnich sil firmy ve vyhodnych pozicich.)
[1, s. 236 - 238]

W. Chan Kim a Renée Mauborgneovéa z INSEAD v tétovistosti hovdi o tzv. strategii
modrého oceanu.Ve snaze o dosazeni udrzitelného a ziskovesiol ise firmy tradine
pousStji do neuprosnych konkurémich steti: — do pimé konfrontace s konkurenty. Bojuji
o dosazeni konkuréni vyhody, svadji bitvy o trzni podil, usiluji o to, aby vyniklby se
necim odliSily od svych konkurent Vysledkem takovéhoriptupu jsou v dneSnich
podminkach, kdy jednotliva a#tvi jsou doslova feplrena konkurenty a kdy jejich
nabidka vysokoevysuje poptavku, ,rudé oceany’, v jejichz krvawgdhach mezi sebou
tito soupei zapasi o neustale se zmensSuijici ziskovy potenciafkoliv wtSina firem se
vrha do ,rudych ocean lité konkurence, pravwbodobnost, Ze by jim takova strategie
mohla zajistit budouci ziskovyst, je dnes mal&a[5, zaloZzka na obélce knihy]

Americti marketingovi stratégové Al Ries a Jack Troutsvé knize 22 &nych zakoi
marketingu hovii o tzv. Zakonu kategorie (zakan 2), kterytika: ,Pokud nenaZzete byt
v rejaké kategorii prvni, vytve si kategorii novou, v niz prvni bytibete: [6, s. 17]
Tento star$istruiny zakon jinymi slovy formuluje mlad$strategii modrého oceanu, coz
potvrzuje i jeden ze spoluautoknihy, Al Ries: ,,...jiste, strategie modrého oceanu je jiny

zpisob vyjadeni ,vytvéte novou kategorii, v niZ:iete byt prvni® MoZna jest [épe tuto

® Kniha Al Riese a Jacka Trouta byla poprvé publém v anglicko-jazsném originale pod nadzvem The

22 Immutable Laws of Marketing v roce 1993.

" Kniha W. Chan Kima a Renée Mauborgneové byla pppuoblikovana v anglicko-jazpém originéle pod

nazvem Blue Ocean Strategy v roce 2005.

8 Al Ries v osobni elektronické korespondenci s mntobakaléské prace 7. 242007: ,, ...of course, the

Blue Ocean strategy is just another way of sayéngpte a new category you can be firstin".”
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7 N7

strategii Ustupu vystihuje zakan 13 - Zakon o#ti, ktery iika: ,Abyste ziskali, musite se
neceho vzdat. [6, s. 68] Firma se tak fize vzdat nap nékteré produktové&ady nebo

n¢kterého cilového trhu. [6, s. 69]

(2) Kridelni obrana

_ (1)
(3) Preventivni tider Poziéni ) Plnovan i
(4) Aktivni obrana obrana y stup
OBRANCE

(5)

Pohybliva obrana

Obr. 2. Obranné strategie [1, s. 236]

3.2 Strategie trznich vyzyvateti

»Firmy na druhém,/&tim a dalSim miétv poadi podilu na trhu v daném oboruideme
nazyvat vyzyvateli nebo pronasledovateléktdré z nich jsou velké, néglad Colgate,
Ford, Avis nebo Pepsi-Cola. Pronasledovatelské yfinrmohou zaujmout jeden ze dvou
postoji: mohou Utéit na vedouci firmu a na dalSi konkurenty a &vgk uchazet o dalsi
trzni podil (trzni vyzyvatelé), nebo Sikewvnanévrovat a snazit se, aby svou lodi nenarazili

do skaly(trzni nasledovatelé)l, s. 243]

»EXistuje mnoho trznich vyzyvatektei ziskali prostor na ukor vedouci firmy. Najdeme
i Fadu prikladi, kdy trzni vyzyvatel/pkonat pedni firmu.... Vyzyvatelé si kladou vySSi
cile a z¢tSuji své omezené zdroje, zatimco vedouci firmytrha pracuji svymi
zakzhnutymi postupy. Americky marketingovy manazer Ben Dolan zjistike

nejintenzivigjSi soupéeni se odehravd ¥dh oborech, které se vyznhgi vysokymi
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fixnimi naklady, vysokymi naklady na skladovani taghujici primarni poptavkou.
[1, s. 243]

3.2.1 Definovani strategickych citi a protivnika

» 1rZni vyzyvatel musifedevsim definovat své strategickeé cile. Strategiakjem ¥tSiny
trznich vyzyvatél je zvtSeni trzniho podilu. Potom musi vyzyvatel rozhotinkoho

napadnout:

MiiZze napadnout vedouci firmu na trhuTo je velmi riskantni, avSak na druhé s#ran
potencial® vynosna strategie. Ma smysl tehdy, jestlize vddfiwma neobsahuje ddb
trh. ... Alternativni strategie spiva v zavedeni takové inovace, kterasgbi vytlaeni
vedouci firmy z celého segmentuMiZze napadnout firmu, kterd je steghvelkg avSak
ned’la svoji praci dolle a nema dostatek finamich prostedki. Jde o firmy, které maiji
zastaralé produkty, diuji priliS vysoké ceny nebo neuspokojuji zakazniky spnavn

zpisobemMuiiZze zautéit na malé lokalni nebo regionalni firmy [1, s. 243]

3.2.2 Volba strategie hlavniho uderu

,O uta‘nikovi serika, Ze zahdjifrontalni (nebolicelni) utok (1), jestlize veSkeré své sily
vrhl pFimo proti vyrobkm, reklan#, cenam distribuci neiitele. Princip silyrika, ze
strana, ktera madSi pa‘et vojalé (vetSi zdroje) vyhraje bitvu. Toto pravidlo je vSékha
modifikovat, ma-li obrance velkou palebnou silu melrénni vyhodu (nafklad je
opevrn na vrcholku hory) — pak musi mit ééci pFevahu 3 : 1... Urcitou alternativou

k ciste frontadlnimu atoku jemodifikovany frontalni utok ktery je charakteristicky
snizovanim cen vzhledem kcenam konkimiem Jestlize vedouci firma na trhu
nepodnikne cenovy protiltokae se podat preswdcit zakaznika, Ze vyrobky firmy jsou
rovnocenné, a navic za nizsi cenu, respektivetdectna vyjatlje skuténou spatebni
hodnotu vyrobkt.[1, s. 243 - 244]

»~Armada nepitele je nejsildjSi v £ch mistech, kdecekava utok. Vakledku toho &nuje
mensSi pozornost svymiidlzm a tylu. Jeji slabd mista (nekryté boky) jsouzudkavym
cilem pro nefitele. Hlavni zadsada moderniho Gtoku geustedit silu proti slabému
mistu” [1, s. 244] Sk¥ly anglicky valeény historik Basil Liddell Hart (1895 - 1970)
jednou napsal: eSkera poceni z valek, nikoli jen jediné péeni, se daji shrnout do
jediného slova - sousdni. Fakticky to ovSem musime r@itSha sousteceni sily proti
slabosti® [7, s. 65] Podob#& formuluje své dopoteni poradce v oblasti podnikani
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a obchodu, Ivan Bures, kdyia: ,Jedno z pravidel uggného vedeni valky stanovi, Ze
ten, kdo chce porazit népele, o @m musi nejprve ziskat co nejvice informaci, abylmoh
vypracovat takovou vateou strategii, ktera z neéftelovych slabin vy¥i co nejvice
[8, s. 15] Bures tak kladeithz na dobrou informovanost o konkurenci. Podmiddéiaré

informovanosti je dlezita u jakékoliv zvolené strategie Gtoku.

»J€& Mozné zaldd na silnou pozici nefitele, aby byly upoutany jeho sily, ale hlavni Gtok
mize veést naskdla nebo do tylu nejitele” Takovy k¥idelni dtok (2) mize mit de
strategické dimenze — geografickou a segmentovdinlediska geografického vyhledava
Utocnik ty oblasti, kde protivnik nepracuje deb... Jinou strategii Kidelniho utoku je
vyhledavat pla nepokryté paetby trhu, které nejsou vedouci firmu zabeéapény:

[1, s. 244]

»ObkKli¢covaci manévr(3) je pokusem o uchvaceni Sirokého Usekuatelského Uuzemi
pomoci rozsahlého bleskového utoku n#otika frontach, takZze néftel musi hdjit
sowasre své celni pozice, Kdla i tyl. Obklteni ma smysl tehdy, jestlize éntk mé
k dispozici velké zdroje aki, Zze rychlé obkiieni zlomi odpor neftele:’ Obchvat (4)
piedstavuje nejmeénpiimou strategii Utoku, ktera se viibia jakékoli gimé agrese proti
stavajicimu neftelskému Uzemi a jakékoliv fimé konfrontaci s néfielem
(konkurentem). Nabizi # pristupy: diverzifikaci progednictvim  vzajemn
nesouvisejicich vyrobik diverzifikaci do novych geografickych dree stavajicimi vyrobky

a presun k novym technologiim, které vitla stavajici vyrobky

» 1echnologicky skokpredstavuje obchvatnou strategii, kteracssto pouziva u technicky
narochych vyrobk. Misto napodobovani konkum@rich vyrobk a vedeni finathé
narachych celnich Utok nektedi vyzyvatelé trdiveé vyvijeji nové technologie. Jakmile
vykazuji Spikové vysledky, zahajuji utok tim, Z&gunou bitevni pole na Uzemi nové
technologie, kde maji velkou konkufeh vyhodu. ...Partyzanska valka(5) sp@iva

v malych, nepravideth se opakujicich Gtocich naizna teritoria s cilem znepokojovat
a demoralizovat nefiele, pripadre trvale obsadit gjaky segment. Partyzansky &mdk
mize pouzit konvenich i nekonveimich prostedki. Ty mohou zahrnovat vstove
snizovani cen, intenzivni propagé akce aradu dalSich pilezitostnych legalnich ak€i
[1, s. 245]
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(4) Obchvat >

(2) Kridelni dtok

(1) Frontalni utok %

OBRANCE

\lz

(3) Obklicovaci manévr

(5) Partyzanska valka

Obr. 3. Mozné strategie utoku [1, s. 244]

3.2.3 Nastroje strategie vyzyvatele
- Nizké ceny

- LevngjSi zbozi

- Prestizni zbozi

- Rychlé roz&iovani Skaly vyrobk

- Inovace vyrobku

- Zdokonaleni sluzeb

- Inovace distribuce

- SniZzovani vyrobnich naklad

- Intenzivni propagace [1, s. 246 - 247]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

3.3 Strategie trZznich nasledovatai

,Zakladem této strategie neni vyrobkova inovaceimi¢ace’ [52] , Rada spolénosti
dava prednost tomu, aby mohla vedouci firmu pouze nasé&dawesnazi se s ni bojovat
o prvenstvi... V ... prumyslovych oborech nebyva velka £ha kratkodobému uchvaceni
vetSiho trzniho podilu, protoze takova strategie @le/ywyvolava protiopdeni. \étSina
firem proto obvykle dojde k z&w, Ze nema smysl si navzajeretahovat zakazniky. Misto
toho jim pedklada podobné nabidky a snazi se co nejvice o@odedouci firmu na

trhu. Trzni podily zde vykazuji vysokou stabilifl, s. 247]

~Neda se vSakKici, Ze by trzni nasledovatelé postradali jakoulstiategii. Nasledovatel
musi ¥det, jak si udrzet stavajici zakazniky a jak ziskaityr podil zakaznik novych.
Kazdy nasledovatel se snazi dosahnout na cilovénn arcitych specifickych vyhod
umisenim, sluzbami, financovanim. dastym cilem utoku vyzyvateProto je nutné, aby
dosahoval nizkych vyrobnich nakiaég vysoké jakosti vyrobka sluzeb. Musi takeé
vstupovat na navvznikajici trhy, jakmile objevirflezitost. Mize @itom vyuZitctyri
zakladni strategié [1, s. 247]

Podvodnik (Padtlatel) — kopiruje vyrobky firmy s vedoucim postairanna trhu vetrg
obalu a prodava jej ngerném trhu nebo v zemich, kde je to tolerovariog)

Parazit / (Klonovat) — napodobuje produkt s menSimi odchylkami v obaléazvu

a dalSich charakteristickych znacich (hajstribuce apod.)

Imitator — kopiruje ®které prvky vyrobk vedouci firmy, ale udrZuje &ité odliSnosti
v baleni, reklary, cenach apod. Vedouci figmobvykle nevadi, pokud ji agresin

nenapadne.

Upravovatel — prebira vyrobky vedouci firmy, upravuje jggasto i zdokonaluje. Kfe si
pro prodej vybrat jiné trhy,a by se vyhnuiimpé konfrontaci s vedouci firmou na trhu.
Casto také dochéazi k tomu, Ze z upravovatele sedgumnu stane vyzyvatel, jak tomu
bylo u mnoha japonskych firem, které upravovaly dokonalovaly vyrobky vyrobené
kdekoli na s¥té. [1, s. 248]

3.4 Strategie trzniho trosSkare

» 1ener v kazdém odtvi se vyskytuji firmy, které se specializuji nalobovani fiznych

mezer a zakouti na trhu (tzv. vyklgnk/yhledavaji skuliny na trhu a zpravidla se vydjyb
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konfrontainimu stetu s velkymi spaf@ostmi: [1, s. 234] ... firmy, které maji velmi maly
podil na celkovém trhu, mohou byt velmi ziskovg difytré strategii troSka" (strategii

trzni niky). Zatimco hromadny prodej v maloobctgatacuje s velkym objemem zboZi,
troSka pracuje s vysokou marzi. [1, s. 2494l€¥%ita pro fisobeni v trznich vyklencich je

specializace. Specialish na vyklenky se nabizeji tyto moznosti:

Specialista na kon&ného uZivatele— assemble-to-order (nap paitact prizpusobeny

hardware i software individualnim gebam zakaznik
Vertikalni specialista— zanttuje se pouze na jeden stipgrobre distribwenihofetzce

Specialista na ufkitou velikost zédkazniki — Mnoho troSk&i se zamfuje na malé

zékazniky, kt& nezajimaji velké firmy.

Specialista na specifické zakazniky dodava své zboZi pouze jedné netkohka malo
firmam

Geograficky specialista— prodava své vyrobky pouze \itych lokalitach, krajich nebo

swtovych oblastech

Produktovy specialista— vyrabi pouze jeden produkt nebo jednu vyrobkaealw ¢ocky
do mikroskop, jezdecké boty)

Zakazkovy specialista— make-to-order (vyrabi zboZi podle objednavkyazakka)

Specialista na jakost a cenyd zangteni na nejvyssi kvalitu za odpovidajici centitého
produktu

Specialista na sluzby- nabizi jednu nebo vice sluzeb, které nejsoumohposkytovat

ostatni firmy

Distribu éni specialista— obsluha pouze jedné distriimi cesty [1, s. 250]
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4 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROST REDI

»V trznim prostedi pisobi vedle konkurence jédtida dalSich sil. Marketingové prastli
zahrnuje tzv. operdni prostedi a makroprogedi. Operani prostedi zahrnuje éastniky,
kte’i se bezprogedre podileji na produkci, distribuci a propagaci nakyd Mezi hlavni
Ucastniky pati vyrobci, dodavatelé, distributp dealgi a cilovi (konéni) zakaznici. Mezi
dodavatele zahrnujeme dodavatele materidlu, slupedp®. marketingové poradce,
reklamni agentury, pe#ni a pojigovaci spolénosti, pepravni a telekomunikai
spole’nosti). Do skupiny distributdéra dealefi rovnez pati obchodni zastupci, broke
a dalsi skupiny aktér ktes se podileji na vyhledavani zakaznéna prodeji: [1, s. 32]

Makropostedi zahrnuje ¢ prvki:
- Demografické progedi

- Ekonomické prosedi

- Technologické prosedi

- Politicko-legislativni prosedi

- Socialre kulturni prostedi

» Tyto sloZzky makropro&di vyraznym zjsobem ovlikuji aktéry v operénim proskedi.
Trzni akté museji ¥novat £snou pozornost vyvojovym treimd v makroprogedi a na
tyto znény was reagovat zémami marketingovych stratedii[l, s. 32] ,... firma tedy
musi sledovat rozhodujici sily makropresti..., které ovliviuji zisky z jejiho podnikani.
Obchodni jednotka p&tbuje rove@Zz vytvdgit marketingovy zpravodajsky systém pro
sledovani a vyhodnocovaniildzitych vyvojovych trerd Hlavnim divodem sledovani

vyvojovych trend je identifikace pilezitosti a hrozeb[1, s. 90]

4.1 Analyza STEP

Analyzou makroprosedi se zabyva tzv. analyza STEP (znama také jalilyznPEST),
ktera analyzuje spatenské / socialni, kulturni a demografické (Socitghnologické
(Technological), ekonomické (Economical) a poliéickéetre legislativniho (Political

environment) progeédi v daném analyzovaném geografickém teritoriu.
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4.1.1 Socialni a kulturni prostiedi

»Spolenost, v niz lidé vyistaji, formuje jejich zakladni mdni, hodnoty a normy. Lidé
témerr newdomky vsEbavaji swtovy nazor, ktery psychologicky definuje jejichatzt
k solz samym, k ostatnim, Kipode, k vesmiru.... Ztechto Gvah vyplyva dkolik
marketingovych dkledki. Organizace p@tbuji nalézat nové #zpoby, jak ziskatitleru
zan¥stnana a spotebiteli. Potebuji posoudit své rozhé aktivity a sva reklamni &éni,
aby se ujistily, Ze jsou dobrou organizaci praaim a Ze jejich poselstvi jsaiestna.
Mnoho spolénosti se uchyluje k socialnim auiht a reviznim public relations, aby zvySily

své renomé[l, s. 164]

Co se tye demografického prastdi, zajimaji manazerygdevsim lidé, kié vytvéreji trh
(zejména B2C trhy). Market&i se velice zajimaji o velikostistu populace wviiznych
mestech, regionech a zemich, ékovou a narodnostni strukturu obyvatelstva, o jeho
postoje a chovani a ocekavané rozvojové trendy[l1, s. 151] ,Dramaticky rist swtové
populace ma dlezité disledky pro podnikani. ZvySovani o obyvatel vede kistu
pot/eb, které v8ak nevytei wetsi trhy, pokud nejsou kryty dostateu kupni silod.
Nicmér spolenosti, které péive analyzuji své trhy, na nich mohou nachazet vyzeamn
prilezitostit [1, s. 152]

4.1.2 Technologické prostedi

,Kazda nova technologie r/edstavuje ,tirci destrukci™® Tranzistory néi pramysl

elektronek, xerografie zrmje obchod s piklepovym papirem, automobily diona
Zeleznici a televize poskozuje novinovyinpysl. Misto toho, aby se zastarala éav
presunula do novych pozic, dochazi mnohdy k marnépng hovymi technologiemi nebo
k jejich ignorovani, a tak nastava Upadek mnohaniiatelskych subjekt’ Kazda nova
technologie stimuluje ekonomickyst a zfisobuje vyznamné dlouhodobéstedky, které

nelze vzdy dofe predvidat. Bohuzel technologicky rozvoj neni ve vSesdmich

° Hovori se o tzv. ,nekryté poptavce®.

10 vyraz ,kreativni destrukce (kapitalismu)* je speim s americkym ekonomem rakouskéhivaaiu
Josephem A. Schumpeterem (188%& — 1950 Taconic, USA), ktery ve svéepre nejslavigjsi knize
.reorie hospodé&kého vyvoje" (1911) pojednava o tzv. twe@ destrukci, kdy technologicka inovace
potl&uje staré formy podnikani a zardveytvéri nové podnikatelskéiflezitosti. Schumpeter se zabyval

také teorii hospodékych cyk.
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rovnomerny. V obdobi mezi dsma velkymi inovacemicasto dochazi ke stagnaci
ekonomiky. [1, s. 161]

4.1.3 Ekonomické prostredi

»1rhy i lidé potebuji kupni silu. Disponibilni kupni sila zavisi be&Znych pijmech,
cenach, usporach, dluzich a na dostupnostiriivObchodnici by @i venovat velkou
pozornost hlavnim trerth v pijmech obyvatelstva a zmam ve struktée vydaiji. Urovei

a struktura pijm: se neustale émi. Vyvoj trend v této oblasti nejvice ovliuje struktura

prumyslu. Existujitysi zakladni typy pimyslovych struktut.
- Existeréni ekonomiky

- Ekonomiky zaniifené nadzbu a export surovin

- Rozvojové ekonomiky

- Pramyslové ekonomiky [1, s. 157]

Jednim ze zakladnich ukazdétevykonnosti hospodétvi sledované zegnje domaci
produkt.Cim vy38im domécim produktentgpaitenym na jednoho obyvatele dand zem
disponuje, tim byva povaZzovana za ekonomicky ¥egdi. ,Domaci produkt je tok zboZi
a sluzeb vyrobenych vdiré zemi za ufité obdobi.... RozliSujeme hruby domaci produkt
(HDP) a cisty domaci produkt — rozdil mezi nimi je omieni statk dlouhodobé
Zivotnosti. Pro statistiku je obtizné zjistit vebk opotebeni, a proto ekonomové pracuji
radeji s hrubym domacim produktenii2, s. 423]

Vedle ukazatele HDP je dalSim ekonomickym ukazatdidance zahratiniho obchodu.
Pokud se HDP i tzv. ndkladovou metodou (coz je ¢eg€jSi zpisob nereni) je hodnota
tohoto ukazatele obsazena jiz v indikatoru HDP @adiiniceHDP =C +1 -G+ X, kdy
bilance zahraghiho obchodu X = Ex-Im. ,Vyvoz znamena /ffiv poptavky ze
zahrantnich trhi na cesky trh. ZvySuje agregatni vydaje na naSem trhiimavysuje nas
nominalni HDP. Dovoz naopak znamena odliv poptadgského trhu na zahrafmii trhy.
Snizuje agregatni vydaje na nasem trhu, a tim gizAsS nominalni HDP[2, s. 422]

DalSimi zakladnimi ekonomickymi ukazateli jsou:
- vyvoj inflace v poslednich obdobich a odhad vyvmgedisti obdobi,
- mira nezaréstnanosti,

- stabilita kurzu mistni gmy vici dalezitym svtovym menam,
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- mira zadluZenosti a pamzadluzeni uci HDP.

Mezi dilezité ekonomické ukazateleitreme zahrnout takeé vysi diskontni sazby, za jakou
centralni banka poskytuje kontafm bankam penize. Pokud je diskontni sazba na&nizk
arovni, znamen4 to, Ze penize jsou levmdz centralni banka motivuje kondaf banky,
aby si vzaly diskontnitic¢ky. [2, s. 474] Pokud centralni banka Urokové sadiblgontnich
pujécek kometnim bankam zvysi, kom@&ri banky obratem udhji totéz wci svym
klientim.To znamena zdraZeni firemnich&ti/* a nasledny pokles firemnich investic.
[32] To mize mit za nasledekiipejmenSim zbrz¢hi ristu potencialnino domaciho
produktu, tj. zvySovani vyrobnich kapacit pomocichemnizace, automatizace a zaréid
dalSich modernich efektig$ich vyrobnich technologii a@pobit tak technologické

zastavani za okolnim &em.

4.1.4 Politické a legislativni pros¥edi

»Marketingova rozhodnuti jsou sénovliviiovana vyvojem poltického a legislativhiho
prostedi. To zahrnuje zakony, vladni organizace a natlékci zajmové)skupiny, které
ovliviauji a omezuji dzné organizace a jednotlivceckdly zakony vytv&ji pro organizace
nove pilezitosti, napiklad jejich pisna naizeni o likvidaci odpatl vytvaeji prilezitosti
pro odwtvi, ktera se zabyvaji recykldc([l, s. 162] ,Vliv legislativy na podnikani roste
rok od roku.... Obchodni z&konodérstvi nastolilo skin& spornou otazku, v kterém
okamziku naklady vynaloZzené na regulacinoa pevySovat uzitky z ni plynouci. Zakony
také nejsou vzdy pocéispravovanydmi, ktesi odpovidaji za jejich prosazovani. Zakonna
opateni rovez mohou byt vymahana népérere a nedisledre. PrestoZze maji nev
vznikajici zakony spravedlivy, logicky zakladiZzejejich striktni uplatovani podkopavat
podnikatelskou aktivitu a zpomalovat ekonomickgt.t [1, s. 163] Ri rozhodovani

o realizovani planovanych marketingovych aktivigjerroli také vySe devého zatizeni
podnikani v dané zemi. Vysoka mira z&ainzisku a mezd, tj. nakladprace, nmize totiz
od podnikani odrazovat.

1 ale také hypoték a sgebnich Gwri, které si berou doméacnosti — v takovéiiippd mize zvySeni

diskontni sazby utlumit spi@bu domacnosti
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4.2 Analyza SWOT

Analyza SWOT je komplexni analyzou silnych (Stréasjta slabych (Weaknesses) stranek
firmy, tj. vnitinich vliva, které nize sama firma ovlivnit, a hodnocenintil@zitosti
(Opportunities) a hrozeb (Threats), tzn.ggich vliva, které firma ovlivnit nenize.
Vnéjsimi vlivy, tj. makroprostedim se pak podrobj zabyva analyza STEP.

Vnitini vlivy Vnejsi vlivy
Klady Silné stranky Prilezitosti
Zapory Slabé stranky Ohrozeni

Obr. 4. Schéma matice analyzy SWOT [vlastni zdroj]

»Marketingovou pilezitosti je oblast zakaznickych pelt, jejichz uspokojovanimiite
firma profitovat. Marketingové #flezitosti mohou byt klasifikovany z hlediska fejic
pritaZlivosti a pravdpodobnosti Usgchu: [1, s. 90] ,Hrozba prostedi je vyzva vznikla na
zaklad® nepiiznivého vyvojového trendu veeéjim prostedi, ktera by mohla vipad
absence ¢elnych marketingovych aktivit vést k ohroZzeni p@debo zisku. Hrozby by
mely byt klasifikovdny z hlediska zavaZznosti a pegadlobnosti jejich vyskytu.
[1,s.90 - 91]



Il ANALYTICKA CAST
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5 STEPANALYZA CESKEHO TRHU

5.1 Socialni prostedi

Vzhledem k tomu, Ze tato STEP analyza je prémaddza delem zhodnoceni moZzZnosti
vstupu nacesky trh produktu, ktery patdo oblasti komponeifitinvesttnich celki
(kapitalovych statk), tedy na B2B trhy, nejsou z demografického hlegligist populace,
vékova a narodnostni struktura obyvatelstva tolikedité. Dilezité je ale mit witou
predstavu o Urovni vziéani, informovanosti, technické erudici a osobnigbstojich
(véetre moralniho kreditu) mistnich profesionalnich néakap, kt&i vyhodnocuji
konkurergni nabidky a népstgjSich nakupnich iistupech, které se mohou zeod zend
liSit.

Vcelku Izeftict, Ze technicka erudice naSich odbornych pradtivwné strojirenstvi je dobra,
coz je casténé dano tradici (z dob mezivé&leého Ceskoslovenska, ifp. jest starsi)
acast&né moznosti aktuath sledovat nejnaysSi swtové trendy a novinky ve
strojirenskych oboru, ktera se po obdobi izolovianmsovu otevela po listopadu “89.
Vysoké Skoly technického zaieni se sice potykaji s problémem nizkého zajmu
o studium technickych obéyr zarové: je ale potebatict, Ze velmi solidni Urove maji

zpravidla také absolventiitstnich piimyslovych Skol.

Jistym problémem vedoucich pracovinik CR je ol¥as Grové jazykovych znalosti
a moralni drove osob s pravem rozhodovat. Podle posledni zpravgnsparency
International o vysledcich fmkumu véejného migni zanéfeného na néazory a osobni
zkuSenosti respondens korupci — tzv. Globalnimu barometru korupce 2(0@&BK) — je
vyrazné zhorSeni vnimano hlaviv rozvinutych zemich. Zarosievyzkum zaznamenal
velkou ochotu viejnosti se s timto stavem nesina nico s nim udlat. V celos¥tovém
praméru ozn&ilo soukromy podnikatelsky sektor za zkorumpovady % respondeit
[33] BohuzelCeska republika se tomuto celéswému péméru pravdpodobr prilis

nevymyka.

5.2 Technologické proskedi

PredevSim diky prvorepublikové tradici l1ze héwoo dobré znalostni Urovnieskych
pracovniki ve strojirenstvi. Také po roce 1948, kdy se v égich Ceskoslovensku
zmenily politické a jejich disledkem také hospoitké pordry, patily nékteré technické

obory diky schopnostemfiiphazet s pevratnymi inovacemi ke gtové Spéce - nap.
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vyroba motocykd, vyrobky zbrojniho pimyslu nebo textilni strojirenstvi — hydraulické
stavy, rotorové bezetenové dofadaci stroje (fpadré viceproSlupni stavy apod.)
Socialistické Ceskoslovensko ziskavalo prodejem licenci cennézgeyi.. licence na
stroje BD 200(pro bezwetenové rotorove tkanByla druhou nejtSi aktivie poskytnutou

licenci zahrandfhim zajemé&m, za licenci na kontakteocky . [9, s. 162]

Po listopadu "89 vznikla (zpravidla v privatizovahy provozech byvalych statnich
podniki) spousta malych zameickych a kovoobrakrich firem, z nichZz &které dodnes
pracuji na klasickych konveénich strojich (a négimka na nich vyraki kvalitni obrobky
s pongrné vysokym stupém piesnosti!) a skteré si jiz paidily moderni gesné poitatem
fizené obrakci CNC-stroje. Obecenlze alefici, Ze nejmodersi vyrobré-technologické
vybaveni maji \CR zpravidla firmy se zahrami (asti. (BY nezidka se stalo, Ze
zahranéni investor pevezl doCR technologicky zastaralé vybaveni z jeho rrski&ho

zavodu, ktery si vybavil novym modernimizanim.)

Také mladi konstrukté kteri maji moznost cestovat na zaheamistaze nebo alespo
navstvovat specializované veletrhy, majiepled o technickych novinkach a jejich
moznostech praktického uplétm. Mnohé z toho, cofte u nas nebylo mozné pro
vysokou narénost na pesnost obrobeni nebo tuhost materialu vyrobit, jesdmozné
anaSi konstruki®é (stejré jako ostatni konstrukig jinde ve s¥té) téchto moznosti
vyuzivaji. RoviZz jejich technické vybaveni je moderni a klasick@owaci prkna

nahradily pditace se softwarem vhodnym pro konsttnkpraci.

V zasad tedy lzeftict, Ze podminky ke konstruovani a vygolmodernich na s¥ovych
trzich  konkurenceschopnych  strojirenskych in¢esth zdizeni (specialnich
jednot&elovych stroji) v Ceské republice jsou. Jakdildad miZze poslouZitieba vyroba
tramvaji v Plzni. V sotasné dob jsou VCR za nejperspektiiisi obor z oblasti
védecko-technicky nagmych technologii (tzv. High-Tech) povaZzovany naeabholgie.
.V CR existuje nejen lidsky potencial, ale’dda malych a gednich firem, kterym by
osvojeni a zavedeni vyroby nanotechnologickych bkiropomohlo prosadit se na
swtovych trzicH.[34]

5.3 Ekonomické prostiredi

Prehled Urovd nejdileZitéjSich hospod&kych ukazatél vCR (HDP, deflator HDP,

inflace, mira nezadstnanosti) za posledni obdoliinasi nasledujici tabulka:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

Tab. 1. Hlavni makroekonomické indikétory

Rok | 2006 2007 2008 2009 2010 2011"
Vyvoj HDP™ 6,8 % 6,1 % 25% -41% 2,2 % 2,0 %
Deflator HDP** 1,1% 3,4 % 1,8 % 26% -05% 1,3%
Inflace 2,5 % 2,8 % 6,3 % 1,0 % 1,5 % 2.2 %
Nezaméstnanost 7,1 % 53 % 4,4 % 6,6 % 7,4 % 7,2 %

Zdroj: [35]

Nasledujici tabulka poskytujerghled vyvoje zahradiniho obchoduCR ve sledovaném
obdobi:

Tab. 2. Bilance zahradniho obchodu v mil. &K

Rok | 2006 2007 2008 2009 2010%°
Vyvoz 2144573 2479234 2473736 2138623 2515865
Dovoz 2104812 2391318 2406490 1989036 2393041
Bilance 39 761 87 916 67 246 149 587 122 824

Zdroj: [36]

Udaje z pedchozi tabulky Ize snadnogvést do nasledujiciho sloupcového grafu pro lepsi

piehlednost:

2 odhad

13 Primarné meziréni tempo fistu HDP je typickym fikladem uZiti geometrického gméru ve statistice.
V letech 2006 — 2010 rostl meziér HDP v pfiméru o 2,6 %.

4 podil HDP v 8Znych cenach HDP ve stalych cenéach

1% predszné tdaje
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Bilance zahrani éniho obchodu C€R v mil. K é
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Obr. 5. Bilance zahradhiho obchodi/CR [Tab. 2]

Vzhledem k tomu, Ze pojednavany produkt bude davazeurozony, tj. ze zemv niz se
plati ménou euro, bude tité vhodné podivat se na vyvoj kurzu tétény vici korurg

v poslednich letech, ktery ukazuje nasledujici:dtaf

18\ pripads roku 2011 se aft jedna o predikci, tj. f@dpoklad Ministerstva finan€iR.
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29,0 - Sménny kurz CZK/EUR
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Obr. 6. Vyvoj senného kurzu CZK/EUR  [35]

Soustedime-li se na domaci poptavku, pak vzhledem k famaupojednavany produkt je
souasti strojnich zdzeni jakozto investnich celki, pak bychom mohli odhadovat vysi
nebo alesp® miru rstu ¢i poklesu investic firem do strojnich izzeni podle vyse
diskontni sazby, za kterdieska narodni bank&KB) pijcuje penize komeénim bankam.
Pokud je urok nizky, znamena to, Ze penize jsoméea firmy a podnikatelé jsou
motivovani k tomu, aby si je za danych vyhodnycdmnek mijcili a investovali (nap
do modernizace vyrobnich izzeni). Vysoky uarok, tj. vysokd cena gennaopak od
pajéovani a investovani podniky odrazuje. Vyvoj diskonsazbyCNB ve sledovaném

obdobi ukazuje nésledujici graf:
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Vyvoj diskontni sazby CNB v %
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Obr. 7. Vyvoj diskontnich sazeiNB  [37]

Ackoliv diskontni sazb&NB se od 7. 8. 2009 drzi na historicky nejniz&fenti,25 % [37],

v dol¥ krize se... projevilo ve zdrazeni éwi o jeden procentni bod a v prodlouzeném
vyjednavani o podminkach diu. ... Takzvana rizikova prémie, ktera spolu se zakladni
sazbou teprve tvoskuteénou cenu pefz v ekonomice, v delkrize totiz roste. Banky si do
ni zapa@itavaji vysSi eekavané riziko nesplaceni, vysSi rizika plynousbkiesu odbytu
firem vlivem recese a v neposledade hledi na cenu pea nemezinarodnim bankovnim
trhu, ktera vlivem sitové krize rovez narostla: [10, s. 18] Tento indikator tedy, navzdory

ekonomicke teorii, nemusi byt vzdy spolehlivy.

5.4 Politické prostredi

Jak jiz byloteceno vySe, v fipadt produkt italské firmy Piotti se jedna o dovoz zbozi
z eurozoény, tedy ze zeiyktera jeclenem Evropské unie (EU). Vzhledem k tomuCaska
republika je tak&lenem EU, tj. zény volného obchodu, neexistuji goyoz zadné celni
ani jiné dovozni (a pro vyvoz Zzadné vyvozni) cddariéry. Neexistuji tudiz ani Zadné
vstupni & vystupni) bariéry.Clenstvi obou zemi v EU (ij. jak zénvyvozu, tak zem

dovozu) zarovie z hlediska legislativy znamena, Ze figiné certifikaty atzna technicka
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oswdceni (jako nap ProhldSeni o shédapod.) vystavené vjedné zemi jsou platné

a uznavaneé i v jinélenské zemi EU.

Ceska republika je pravnim statem, v niZ je #ana vymahatelnost prava, takze pokud by
zahrantnimu dodavateli nebylo za odebrané zbozi zaplacexisfuje moznost, jak se
domoci zaplaceni soudnCeskoslovensko bylo v letech 1948 - 1989 vrZeno aldigké

a hospodéské izolace tzv. ,vychodniho bloku“ a intenz&8i hospod#ska spoluprace
probihala pouze mezi zémi tzv. RVHP. Momental® neexistuji Zzadné naznaky, Ze by
k podobné izolaciCR (jednomu z naslednickych siaw roce 1993 rozpadnuvsiho se
Ceskoslovenska jakoZto federativni republiky) v éolmié dob mslo opst dojit!’ Naopak
¢lenstvi v EU a v Severoatlantické alianci - vojeérskpaktu NATO — davéa zaruky, ER
bude v rozvijejici se hospad&é integraci s ostatnim&em, zejména pak se zémi EU,

i nadale pokréovat. Navazani dlouhodobych obchodnich vatahezi obchodnimi
partnery zZCR a ltdlie je tedy mozZné. Z politického ¢gtre bezpeénostniho)

a legislativniho hlediska, zde nejsou Zadrekazky.

7 Pripadre, Ze by k gjakym politickym zngénam které by vedly k hospaig&ému izolacionismu mohlo dojit

v zemi vyvozu, {j. v Itélii.
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6 FIRMAPIOTTIAJEJI PRODUKTY

Firma Ernesto Piotti byla zaloZzena roku 1929 jakassruznicka dilna. Dnes nese firma
oficialni nadzev Piotti sas di E. Piotti & C. (Sa@ien accomandita semplice — komanditni
spol&nost). Od svého zaloZeni sidli firma v severoigtskAlbizzate (v provincii Varese,
v pramyslovém regionu Lombardie). V administrativvyrob¢ je zangstnano celkem
priblizné 20 lidi. Firma se zadiuje na vyrobu vysoceipsnych soustruzenych il
piedevsim vysokotlakych hydraulickych kulovych a giyich ventiti (dvou- i ticestnych
jak typu L tak typu T) a kohotitz riznych materidl a v tiznych konénych povrchovych
Gpravach. Dale vyrabi hydraulické rychlospojky dSdaydraulické pisluSenstvi. [38]
Vyroba takovych produkitvyZzaduje vysoceipsné obraii (jednotlivé ocelové dily musi
k soke presre prilehat a dokonalessnit) velmi tvrdych materiél (P praktickém uzivani
musi tyto produkty vydrZzet vysoké tlaky s#mého hydraulického oleje.) Pro takové
specialni obrdmi ma technologické vybaveni a know-how jefkalik opravdu vysoce
specializovanych firem. Firma Piotti byla subdodalem vyhlaSenychédmeckych zné&ek
Pister a Rotelmann, potom se rozhodla jit viasésiau a pod vlastni z&leou konkurovat

znatkdm svych byvalych odiatel.

6.1 Marketingova strategie

Filozofie firmy - co nejvysSi kvalita za co nejnizéenu - neni nikterak nova a tedy
originalni. Seth Godin, americky autogkolika UsgSnych knih o marketingiika, ze
,Diuraz na laci neni marketing. Vzdycky se najd&do, kdo bude prodavat legjn“
[11, s. 153] Rovée Philip Kotler je peswdcen, Ze tim co umoizuje spolénostem soudtit

Vv necem jiném, nez jsou cehye dobry marketing. [12, s. 10] Podabevropsti odbornici
na marketingové komunikace tvrdi, ZBqbry marketing by @ byt charakterizovan tim,
Ze se co nejvice vyhyba pouzivani cenovych nastib, s. 24]

Nicmére ,ucinna kombinace ceny a kvalityuée vytvéet pfiznivou strategickou pozici
a nasledd i vySSi zisk. Firmy, které jsou klasifikovany jakganizace nabizejici vysokou
kvalitu za relativd nizkou cenu, vykazuji ne§8i navratnost investic; jsouedrg
nasledovany firmami, které se vyZug relativrne vysokou kvalitou a relativhvysokou
cenou. Je zajimave, Ze navratnost investic u fsemgsokymi cenami a vysokou kvalitou
prevysuje navratnost u firem s nizkou kvalitou aymélkcenami v po#nu vetSim nez o

ku jedné, konkréth34 : 15 %. NejchudSimi aktéry jsou firmy séedhi kvalitou a se
strednimi cenami, které dosahuji pouze 2% navratii¢gsd, s. 25 - 26]
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O skloubeni dvou zdankvprotichidnych faktofi - kvalita x cena se ji§ts WtSim ¢i
mensim Usfchem snazi mnoho firemgetne firem, které konkuruji firmd Piotti na trhu
s hydraulickym pisluSenstvim. V tomto smyslu Ize podle Portera dizrgto navzajem si
konkurujici firmy zangfené na tentyz trh nebo trzni segment za tzv. gickieu skupinu.
[1, s. 94] Firma Piotti se diky kvalitnimu modernintechnologickému vybaveni
a zkuSenostem a know-how personalu chce pohybowatlumvni €ch nejlepSich
a nejrenomovaijSich zngek a zarove diky nizkym nékladm udrzovat pimérné ceny

pod urovni vSech ostatnich konkuriefxiz Obr. 9. Mapa vnimani jednotlivych ziek).

6.2 Marketingové cesty a logistika

Firmy vyrakgjici hydraulické pisluSenstvi zpravidla vyrabi na konkrétni objednévk
(make-to-order). To ma za nasledek dlouhé doddty,lltoz je problém zejména tehdy,
jedna-li se o nahradni dil, nabdotyné z&izeni je takto vkazeno z provozu — nevyrébi
a jeho majiteli nebo uzivateli tak vznika ztratarnka Piotti se vzhledem k tomu, Ze se
v pripacd hydraulického fisluSenstvi jednad o standardni vyrobky (standapffiméry

piirub, typy zavit apod. podle mezinarodrplatnych a uznavanych norem DIN a ISO),
které je mozné ifppadreé upravit podle zdkaznikovargni, rozhodla pro vyrobu na sklad
(make-to-stock), dikgemuz je mozné vyznanirekratit dodaci Ity oproti konkurenci.

Tato rychlost dodani se ma stat hlavni konkémémyhodou firmy Piotti.

Vyrobni strategie make-to-stok je nejstarSi (a hidédntedy nejméd moderni, ale
u uriitého typu zbozi ma stale své opodstath vyrobni strategii. Naproti tomu koncept
assemble-to-order, tj. sestaveni produktuex@zié standardnich dil dle individualnich
poZzadavk zakaznika (za coz lze povazovat i ono kmegizpasobeni bud” jiz hotového
standardniho vyrobku nebo polotovaru poZzadavkzakaznika — ndp co se tye
povrchové Upravy produktt¥,nebo ze¥tseni rozniru priruby apod®) je nejmladsim a tedy
nejmodergjSim a nejperspektisim vyrobnim konceptem. [15, s. 30 - 31]

Zvolenému konceptu vyroby na sklad bykzpiasobena logistika. Neni mozné, aby po

celé Evropg byly rozesety sklady fauz ve vlastnictvi firmy Piotti nebo obchodnich

18 |eseni, polinatura apod.

9 Dal3i operativni moZnosti jefippasobeni ventilu typu T, ktery @ie byt po rychlé a snadné Gp¥av
pouzivan jako ventil typu L. (Pekud zdlouhayjSi a technicky narngjsi je dovrtani ventilu typu L na

ventil typu T.)
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partneti v distribwinim retzci). Sklad je pouze jeden - severolombardském zxHie,
v administrativnim a saasré vyrobnim sidle firmy. RestoZze s nabidkou spoluprace
sfirmou Piotti jsou kontaktovany velkosklady s hadlickym gisluSenstvim,
nepredpoklada se, Ze zbodistane na skladdistributora a hned putuje dale ke koémému
zakaznikovi. Jedna se tedy o marketingovynprslovy kanal drové 1 (vyrobce —
pramyslovy distributor — pimyslovy zakaznik), fipadré Urovre 2 (vyrobce — zastupce

vyrobce — piimyslovy distributor — prmyslovy zakaznik).

Marketingové cesty k primyslovym velkospotrebitelim

urovei 0 aroven 1 arover 2 urover 3
vyrobce vyrobce vyrobce vyrobce
prodejni
zastupce pobocka
vyrobce vyrobce
prekupnik
prumyslovi
distributori maloohehod
primyslovy primyslovy primyslovy prumyslovy
zakaznik zakaznik zakaznik zakaznik

Obr. 8. Puzmyslové marketingové cesty [1, s. 486 upraveno]

Pro osloveni dalSich potenciélnich klignmha mezinarodni scéna zmapovani zgmu
o produkty zn&ky Piotti se firma rozhodla pro ¢ast na mezinarodnim veletrhu
MDA - Motion, Drive & Automation, ktery se kona vdnech 4. - 8. dubna 2011
v némeckém Hannoveru.iPnizSich cenach nez¢vazna wtSina konkurence a vysokych
nékladech na propagacic@st na veletrhu je patm¢ drha zalezZitost) tedy Iz#ct, Ze

firma Piotti se rozhodla pro strategii rychléhomik@ni na nové trhy.
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6.3 Analyza SWOT

6.3.1 Vnit¥ni vlivy

Silné stranky
- tradice (vice nez 80 let), zkuSenosti, kvalita

- kratké dodaci terminy diky vyrélma sklad a jednoduchym komunikém kanahm

a informa&nim tokiim

- nizka cena diky nizkym vyrobnim nékiex a jednoduchému distriboimuftetzci

Slabé stranky
- neznalost zniky nac¢eském trhu

- niz&i renomé italskych strojirenskych vyrabkici znaskam rémecké konkurené@

- uZSi sortiment oprotigkterym konkuretinim zn&kam; rékteré znaky nabizeji Sirsi
sortiment, nap elektromagnetické ventily (Parker Hannifthjebo hydraulick&erpadla
(BOSCH - RexrotHf

6.3.2 VngjSi vlivy

Prilezitosti
- klesajici kurz eurad&i korurg, ktery zlewiuje dovoz (plati ale i pro ostatni 2kg)

- ocekavana hospodska konjunktura a rostouci poptavka

Hrozby
- oslabeni koruny&i euru, které by zdrazilo dovoz (plati raapro ostatni zrigy)

- trend preference pneumatikjegd hydraulikou

2 U nemeckych zn&ek, zejména strojirenskych vyrahkvyznams funguje tzv. country of origin effect

- efekt zend pivodu.
2LV tomto pipads se jedna o tzv. horizontalni diverzifikaci.

22 7de se jedna o tzv. vertikalni diverzifikaci, spuj znaek BOSCH - Rexroth pak lze ozfilaza

co-branding (dualni branding)
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Provoz a udrzba #aeni pracujicich se stienym vzduchem je le¥jsi nez provoz
a udrzba z#zeni pracujicich se stienym olejer® (napk. neni pateba nénit a ekologicky
likvidovat hydraulicky olej). Vzhledem k tomu, Zeduch je stléiteln¢jSi nez olej (a plyny
obecrt jsou stl&itelngjSi nez kterakoliv jina kapalina), Ize pouzivat pmatiku pouze do
urtitého tlaku, pro vysSi tlaky je jizidba hydrauliku. Ekonomické hledisko provozu
a udrzby hydraulickych #&eni ve srovnani se i#aenimi pneumatickymi vede
konstruktéry novych stréja z&izeni ke snizovani energetické néosti a proto tam, kde
je to jen trochu mozné, byva hydraulika nahrazoy@meumatikou. Pouziti hydraulickych
ventila pro pneumatiku by sice bylo technicky mozné, gle by to velmi neekonomickeé.
Vzhledem k tomu, Ze pneumatika pracuje s nizSiakiytl neni teba pouzivat pro vyrobu
pneumatického fiislusenstvi tak tvrdé materialy jako kigact hydrauliky. Pro obrami
mekéich (levrejSich) materidl také neni ieba drahych specialnich obé&kch stroji

a nastraj. To vSe vyrazé sniZzuje cenu pneumatickych vefitilpro nizsi provozni tlaky)

oproti cenam ventil hydraulickych.

%3 Jedna se tedy o konkurenci formy aneb technickgtitut, ktery oviem ma sva omezeni.
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7 POZICE JEDNOTLIVYCH ZNA CEK NA EVROPSKEM TRHU

Pro zobrazeni pozic jednotlivych zm&k na trhu je praktickou a velmighlednou aplikaci
pouziti tzv. mapy vnimani (perceptual map)ato technika umdkije vystiza definovat
sowasnou pozici vyrobku, sluzby firmy tak, jak vnima pozici zakaznik v presti
firemnich konkurert" [16, s. 65] Al Ries a Jack Trout na podobné téikaji: ,Zebicek

je jednoduchou, ale cinnou analogii, ktera vam paibe 7eSit kritické marketingove
problémy. Dive, nez zahdjite jakykoli marketingovy programpapZte otazku: Na jaké
pricce zdkaznikova pomysiného/iéku stojime? Na tom nejvysSim? Na druhém? Nebo na
nem uwibec nejsme?o6, s. 42]

Celos¢tove uznavany odbornik na reklamu, David Ogilvy (1911999) o podnikové
reklame piSe: ,... dob’e naplanovana a déb provedena podnikova kampavize byt
vynosnou investici. Vyzkumsggého miani potvrdil, Ze u lidi, kt& spolenost dolye
znaji, je ptkrat vysSi pravébodobnost, Ze o ni majiripnivé miani.* [17, s. 117]
O vybudovani dobrého celagevéeho renomé kyi malé firmy pomoci médii hovojiz ve
své dolk Tomas Bda: ,Vy, kt&i si myslite, Ze touha podwvém obchodu je pro vas
nedosazitelnd, dovolte, abych vameébmyprawt o svém fteli Youngovi v Lynnu
Massachusetts./d 25 lety jsem obdrZel odho cenik na stroj pro formovani opati8yl
jsem tehdy je#tzcela maly Svec, ale stroj jsem si objeditsto na svych cestach jsem
slychal vyslovovat jeho jméno. Dodaval stroje ghdy do vSecldasti s¥ta a byl jsem
proto peswdcen, Ze je to velika stova firma. B navseve jsem nalezl Mr. Younga s jeho
synem v malé dithobyejnéhocinzaku. Oba @i vyhrnuté rukavy a plné ruce prace. Tuze
jsem se podivil, kdyZ jsem zjistil, Ze jsou tonjediangstnanci této sitové firmy a ze
mistnost, ve které jsme byli, je jedina, ve ktgmdbu provozuji. Jejich gtové obchodni

spojeni vybudoval tisk[18, s. 43]

Obr. 9. Mapa vnimani jednotlivych zfek graficky znazatuje jak firma Piotti vnima sebe
sama a ostatni konkurenty na Evropském trhu z $ktadkvality a ceny, ktera zohlage
také prestiz znky a image / identitu firmy (corporate identity)tekou (spolu)vytv&
firemni strategie (business strategy), kultura gocate culture), symbolika (corporate
design) a komunikace firmy (corporate communicgtiofedy nejen kvalita produktu.
Proto se vysSi cena nemusi vzdy shodovat s vysdiidw. Je zde totiz pi#ba yozliSovat
mezi identitou a image. Identita zahrnujeigpby, kterymi se firma snaZzi identifikovat

sama sebe nebo své produkty. Image jsam kterym zakaznici vnimaji firmu nebo jeji
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produkty. Na image se podileji jg¢&talSi faktory, které firma naibe ovlivnit. Lzeici, Zze

image firmy ma vlastni Zivot“ [1, s. 295]

Kvalita

Pister (DE)
. Rotelmann (DE)
Plotti (IT) Rexroth (DE)
Voswinkel (DE) Parker Hannifin (DE)

Atos (IT) Eckerle (DE)

Y

Cena

Obr. 9. Mapa vnimani jednotlivych ziek [Piotti]
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8 KONKURENCE NA CESKEM TRHU

8.1 Znacky

Vzhledem ktomu, Ze u vyroby hydraulickych veintd dalSiho fisluSenstvi se jedna
o opravdu velmi (zejména technologicky) nfrou vyrobu, pochazeji vSechny zZkg
z technologicky fece jen o &co vysglejSi zapadni Evropy, konkretiz Némecka a Italie.
Némecké zn&ky Pister, Rételmann, Rexroth, Parker Hannifin, &t Voswinkel maji na
¢eském trhu zastoupeni v podolmistnich smluvnich partnier— distributofi, z nichz
nektefi maji vyhradni zastoupeni. Italska firma Atos absije ¢cesky trh pimo z Italie.

Jejimi odigrateli jsou pimo kone€ni uzivatelé, tj. vyrobci strojnich #iaeni.
8.2 Prodejci

Pister
BARPIS spol. s r.o0., Odry (od roku 1995), firma rdemastni weboveé stranky [39], [40]

Ernst Glogar s.r.oeské Budjovice, pobgka rakouské firmy Ernst Glogar Ges.m.b.H.
Industriebedarf, ktera ma dalsi psky v Mad’arsku, Bulharsku, Rumunsku a Slovinsku
(v Ceské republice od roku 2001) [41], [40]

Rotelmann

Neni vyznama zastoupena ngském trhu.

Rexroth

RKR, spol. s r.0., Praha (od roku 1991), smluvmirgax BOSCH - Rexroth [42], [40]

Parker Hannifin

Némecka firma Parker méa (od roku 2000)Ceské republice vyrobni zavod Parker
Hannifin Czech Republic s.r.o. Zastoupeni (gtR znaky Parker, pneumatické prvky
a Sroubeni, maji firmy CHVALIS s.r.o., HoStka (amka 1990, od roku 2001 jako s.r.o.)
[43], [40] a MaR SYSTEMS s.r.o0., Hodonin (od rolka02) [44], [40]

Voswinkel

Tomas Rejlek, Rudna u Prahy (od roku 1992) [45] [4
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Eckerle
Hydraulika - Jan Ryba, Brno (od roku 2007) [47K]4
Atos

piimy prodej konénym zakaznim [interni informace]
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9 TRZNIi PODILY

Znat velikost skuttného prodeje na sledovaném trhu v daném ¢twdvznamena
identifikovat konkuretini firmy a odhadnout velikost jejich prodeje. [1, &39]
NejvyznamrjSi prodejci konkuretnich zn#&ek hydraulického fisluSenstvi byl
identifikovani v gedchozi kapitole, nyni se pokusime odhadnout objejich prodej.

»Firmy obchodujic na pimyslovém trhu maji obvykle problémy s odhadovaeikoeého
prodeje v odetvi a trznich podil nez firmy obchodujici se spebnim zbozim. Je to
predevsim tim, Ze na imyslovém trhu &Sinou negsobi poradenské firmy, které se
systematicky zabyvajmito informacemi, protoze distribuicobchodniho pimyslového
zbozi casto nejsou ochotni ghbvat, kolik konkuretnich vyrobk prodavaji. Lze tedy
konstatovat, Ze firmy obchodujici naipryslovém trhu nemivaji tak spolehlivé informace

0 svém postaveni na trhu jako firmy obchodujidmsebnim zbozi([1, s. 140]

Presto je dobré mit alespaéjakou gredstavu o trznim podilu ostatnich &irdna trhu. Je
lepSi mit alespp n¢jaké @iblizné (@iblizné spravné) informace, nez nemiibec zadné.
[19, s. 7] Pokud konkurence neni ochotnélmdt jakékoliv informace, nezbyva nez si
umet poradit a gjaké informace si opéit néjakym dimyslnym zgisobem. Samdgjmg je
preferovana legalni cesta a etickésapby préace.

»Vvsechny vyznamné spatesti pozord sleduji své konkurenty — monitorujiekavaci
prostedky, aby zjistily, co jejich konkureniéldji a co chystaji do budoucnosti. Zme
mnozstvi informaci je ziskdvano lidmi, /ktee nikdy nedostanou do terénu. Tito lidé
vyuzivaji péitace a komunikéni kanaly, jejichz prosednictvim sleduji vothpristupné
zdroje jako je nafiklad tisk, internet nebo zpravy z rozhlasovéhelavizniho vysilari.
[20, s. 18]

Zvolime-li variantu ,vyzkumu od stolu” (desk reseng, nabizi se jako nejlepSitgob, jak

zjistit podil jednotlivych firem n&eském trhu s hydraulickymiiglusenstvim, nahlédnout
do Obchodniho rejgku a ve Sbirce listin (¥ejn¢ pristupné na internetu) si vyhledat
Gcetni zawrky z poslednich let. U velkého §o firem tyto Udaje ale bohuzel nejsou

k dispozici.

... rejstiikové soudy maji/idiS mnoho prace na to, aby kontrolovaly, zda végctirmy
zapsané v rejsiku dokladaji vSe, co musi (viz 8§ 38i Obchz). Nymmeéipozornit na

skutenost, Ze obchodni zakonik dava soudu v situacispdi@nost neusptadala vic nez
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dva roky valnou hromadu, moZzZnost rozhodnout o miudpolenosti a jeji likvidaci.
Neaktualni udaje v obchodnim rej&u ¢i nedplna Sbirka listin mohou vydustit i v pokutu.
Obcansky soudnirad totiz soudu umagje ulozit podnikateli, ktery mu nedolozi
odpovidajici udajeci dokumenty, pgadkovou pokutu az do vySe 20 tisic korun. Tuto

pokutu gitom soud mZe uloZit opakovai?*

Ve zminovaném paragrafu se v odstavci 1 pisénenpiSe: Shirka listin obsahuje vyroi
zpravy,7adné, mimgadné a konsolidované&iétni zaerky, pokud nejsou sdasti vyrani
zpravy, vyzaduje-li jejich vyhotoveni tento zakabm zvlaStni pravni edpis, navrh
rozceleni zisku a jeho koded podoba nebo vypadani ztraty, pokud nejsou s@sti
radné detni zavrky, zprava auditora o @¥eni (etni zavrky..." [48] Kdo je za zasilani
vySe zmhovanych doklad na obchodni soudy zodpainy a jaké mu ) nesplreni této

povinnosti hrozi sankce, v daném paragrateno neni.

Kromé toho, Ze ne u vSech spoimsti zapsanych v Obchodnim réjai je mozné
nahlédnout do jejichdgtnich zawrek (p'esto, Ze by rly byt na obchodni soudy zasilany),
n¢kteri prodejci podnikaji jako fyzické osoby a v takov@iipad moznost nahlédnuti do
jejich etnich za¥rek neexistuje, nelfotyto nejsou vbec zvéejnovany. Moznost
ZjiStovani obrai firem registrovanych obchodnimi soudy (tzn. kdpitsich obchodnich
spol&nosti) prostednictvim na internetu zignénych Eetnich zagrek ma jesdt jednu

vyhodu.

Vedle skuteénosti, Ze pedstirat zajem o koupi zbozi (pod cizi identitokojdiktivni
zakaznik) za &elem zjiSéni cen daného prodejce a objeneho prodej a zneuzivat
ochoty prodejce alespov prvni fazi (nez se vSe prozradi) lze povaZowatneetické
chovani (navic timto Zjgobem stejd ani neni mozné zjistit informace o cenach
a objemech prode&j veSkerého sortimentu prodejce — v naSefipgat hydraulického
piisluSenstvi — aniz by to nevzbudilo poid®), neni vyloteno, Ze dotazovany pravyael
dotazovani noveho ,potencialniho zakaznika“ odlalzangrné uvede zkreslené nebo
zcela nepravdivé informace. Je prota@itgr lepSi sledovat konkurenci nenapadivez

jejiho wdomi a pozorovat ji, jak seipozere chova.

24 Mgr. Martin Sykora (Jansa, Mokry, OteV & partnéi v.o.s., advokatni kancéav osobni elektronické

korespondenci s autorem bakaké prace 2. tnora 2011
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,V oblasti jaderné fyziky nas Heisenb@rg princip nejistoty mezi jinymdiy e pouha
snaha pozorovat a #rit vnitroatomarnicastice za pomoci velmi silnych mikroskoede
ke znéne jejich energetickych Urovni a tedy keemenjejich pozic. Samo &eni viast@d

meni chovant. [21, s. 234] Totéz plati pro pozorovani konkuren®okud zjisti, Ze je

sledovana, zme se chovat jinak. Tato analogie z oblasti fyjé&paprosto fesna!

U spoleénosti RKR, spol. s r.o. (prodejce 2k§ Rexroth) jsou k dispozici pouzeeatni
zawrky zlet 2006 a 2007. Udaje ostatnich byly déf@my nasobenim obratu
koeficientem mezirgniho taistu HDP (viz Tab. 1. Hlavni makroekonomické indd&).
Neni to samazjme presné, jedna se o velmi hruby odhad, protoze vyetijového HDP
(coz je udaj o pmeéru) nemusi fesré kopirovat vyvoj v jednotlivych oditvich
hospodéstvi. VEtSi kontrakty u investnich strojnich zzeni (jejichz vyznamnou soasti
muze byt i hydraulika) se sjednavaji na delSi dobpiedu (i rekolik let). Primysl
vyrabsjici investini statky tak mze pocitit recesi pozfl nez spotebni ptimysl (s r@&nim

i dvouletym zpoz#&nim) a s podobnym zpo&dim se mohou dostavit i prvni naznaky
opétovné konjunktury. DalSim todem, pré vyvoj v odwtvi vyroby strojnich
investinich celki nemusi korelovat s vyvojem HDP je skirtest, Ze pa firemnim trhu je
ponerne castym jevem reverzni elasticita, tj. kdyz cenyadermy odkladaji své nakupy
v ocekavani dalSiho poklesu[1l3, s. 523] Ukazatel HDP jakoZto koeficienistu (i
poklesu) sledovaného trhu tedy pouzijemeidomim, Ze se jednd pouze o odhad pro

pribliznou predstavu.

U spole&nosti MaR SYSTEMS s.r.o. (prodejce Zkg Parker Hannifin) jsou k dispozici
Gcetni zavrky z let 2007 a 2008. Zbylé roky byly dafitiny stejnou metodou (¥mé

i dopredu) jako v pipact spoleénosti RKR, s.r.o. Nagsnost této metody Ize dolozit
procentualnim vyp&iem nafistu obratu mezi lety 2007 a 2008 spgaolesti MaR

SYSTEMS s.r.0., kteryinil 13,7 %, zatimco mezitmi nakst celkového HDP ve stejném
obdobi VCR ¢&inil pouze 2,5 %. V fedchozim roce byl ale st 6,1 % coz prakticky
dokldda vySe znibvany poznatek, Ze vimyslu investinich statk se recese

i konjunktura projevuje s titym zpoZanim 2°

% Werner Heisenberg (1901 - 1976)&mecky fyzik, nositel Nobelovy ceny za fyziku z rok@32 za svou

roli ve vytv&eni kvantové mechaniky

%6 Témsi 26% propad obratu firmy RKR, spol. s r.o. v mestiy|2006 a 2007, kdyZ fmys| ve stejném

obdobi celko¥ rostl v pfiméru 0 6,1 % #ejmé nutno gicist rjaké mimdadné udalosti v této firén
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Spole&nost CHVALIS s.r.o. (rové prodejce zniky Parker Hannififi), kterd mé vicero
obchodnich aktivit, zvejiuje prostednictvim Sbirky listin na internetu své vynd
zpravy, z nichZz podle udajzlet 2008 a 2009 vyplyva, Ze trzby za prodej zboz
(hydraulického fislusenstvi) tvi zhruba jednuietinu obratu. Udaje pro roky 2007
a 2006, u nichZz byly k dispozici pouze celkové oprabyly podle toho koeficientu

upraveny.

BohuZel ot jeden dikaz pongrné nizké korelace mezi vyvojem obratu a celkovym HDP.
Firma mezi lety 2008 a 2009 zaznamenala vice né& fiékles, zatimco celkovy HDP
poklesl 0 4,1 %.

»ldedlnim zdrojem informaci o cénpsou kopie faktur hlavni konkurence, ale ty ziskat
vyZaduje velky um &sto mim@adné Usili. BZko partnera peswdcime o tom, aby nam

dal fotokopii, ale sté& jednou vidt original a Udaj si poznamenaf{22, s. 149]

Ernst Glogar s.r.o. (prodejce zh§ Pister), prodava spoustu dalSihoimyslového
prisluSenstvi a oddit v tomto pipact obrat z prodeje hydraulickéhdigluSenstvi by na
zaklad studia zveejreénych &etnich zagrek nebylo mozné. vzhledem k tomu, Ze se jedna
o WetSi firmu pisobici v kkolika zemich sedni a vychodni Evropy, dosahuje tato firma
nezanedbatelnych raligbti nakupu pimo od vyrobce. Firma Glogar byldgsto oslovena

s nabidkou spoluprace. Nakiiy jednotlivych zemich, pokud (na narodnim trhegenou
stejre kvalitni zbozi za vyhodfjSi cenu, nemusi strikén nakupovat od tradnich
dodavatei firmy Glogar. Po pedloZeni orientni cenové nabidky firmy Piotti byl zaslan
piehled cen nakupovaného hydraulickéhi@slpSenstvi s Udaji o &im mnoZstevnim
odbkeru.

»Maloobchodni a velkoobchodni ceny mohou byt nemfmavym, ale za ditych
predpoklad i cennym zdrojem informaci. Jéeba ale znat alespgoprimernou vysi
maloobchodnich a velkoobchodnich rabaf22, s. 149]

Zaslané ceny byly nakupni ceny a nemusely to byteské ceny, za které toto zboZi bylo
fakticky nakoupeno (viz vyse). Je to ale jedina nust, podle které se da kakému
orienta&nimu ¢islu udavajicimu fibliznou vysi r@&niho obratu z prodeje hydraulického
piislusenstvi firmou Glogar dopracovat. Vzhledem rkup Ze v detnich zawrkach se

objevuji Udaje nejen o trzbach za prodej zbozi,take o nakladech vynaloZenych na

%" a jak se zahy ukaze -ahvec nej¥tsi prodejce nami sledovaného artiklGCR
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prodej zbozi (a obchodni marze), je moznéitupraimérnou vySi marze prodejc
hydraulického fisluSenstvi. (Ta se pohybuje mezi 20 — 25 %.)

Vzhledem k tomu, Ze firma Glogar nakupuje diky nste¥nim rabdim levrgji, miaze si
pii zachovani konkurenceschopnostiéivostatnim prodejom dovolit vysSi rabaty. Tato
skut&nost byla owiena z detnich zagrek firmy Glogar — marze se u této firmy
standarda pohybuje ve vySi 60 %. K obratu z prodeje hydickdho gisluSenstvi firmou
Glogar za rok 2010 se tedy dd@ftdame vynasobenim cen jednotlivych polozektpm
nakupovanych kuskazdé polozky. Tyto vysledky &me a tento vysledek vynasobime
koeficientem 1,6. Tim ziskame hledanoiibliznou vysi r@&niho obratu z prodeje

hydraulického fisluSenstvi firmy Glogar.

9.1 Paretovo pravidlo a Zipfiiv zakon

DalSi jakékoliv zakladni orientai Udaje o zbylych firmach nejsou znamy a protdogea
nez chysjici tdaje rjakym zpisobem doplinit, fesrEji feceno dopeitat. Pro prvni fazi
bylo zvoleno Paretovo pravidlo 80/20/zorec, na emzZ je zalozeno pravidlo 80/20, byl
objeven v roce 1897 italskym ekonomem a sociologénedem Paretem (1848 - 1923).
Od té doby ziskal mnoho jmen: Paretovo pravidldeRa zakon, pravidlo 80/20, pravidlo
nerovnovahy. [23, s. 12] ,Pravidlo 80/20 ma zasadni vyznam pro prodej a ntarge
a jejich nalezité propojeni s celkovou strategizdi@ organizace, cetre celého procesu
vyroby a dodavky zbozi a poskytovani sItZ@3, s. 95] Teti z @ti zasad pro fijimani
rozhodnuti podle pravidldika: ,Shromazdte 80 % dat a prov&e 80 % relevantni
analyzy Bhem prvnich 20 %asu, ktery méate k dispozici, pakijmejte rozhodnuti
v prizbéhu 100 % disponibilnihdasu a jednejte rozhodnjako byste si byli na 100 % jisti,

Ze winené rozhodnuti je spravrig23, s. 110]

Trebaze Kotler tvrdi, Zevedouci firmy tvd 40 %, vyzyvatelé 30 %, nasledovatelé 20 %
atroSkai 10 %' [1, s. 233] podle Paretova pravidla se Ize dorahive 20 % prodejc
ovlada 80 % trhu. Je tedy peba najit nejilezit¢jSi hr&e na trhu a na zaklagravidla
80/20 se dopracovat k alespaakladnimu fibliznému celkovému obratu na daném
teritorialnim trhu s danym produktem. PovaZujmeytelrat firem CHVALIS s.r.0., MaR
SYSTEMS s.r.0. a RKR, spol. s r.0., za hlavnicar&tei ovladaji 80 % trhu se dma
dominantnimi znéami - Parker Hannifin a Rexroth (®yodstup znéky Rexroth za

znakou Parker Hannifin je zitay a blizi se trznimu podilu z¥ky Pister).
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Al Ries a Jack Trout tvrdi, ZeZ,dlouhodobého hlediskaz nebudou dané produkty nové,
vzrusujici a zénou byt okoukanée kazdy trh zdvodem dvou kdni zdkon¢. 8 - Zakon
duality. Zejména ve faziistu a zralosti produktu ale podle jejich nazoruhaaejiciho

z dlouholetych zkuSenosti ma i trojka na trhu Saacsolidni trzni podil. [6, s. 43] Doslova
fikaji: ,Je asi lepSi byt malou rybou ve velkém rybniku bygZvelkou rybou v malém
rybniku. Jinymi slovy, dkdy je lepSi byt trojkou ve velké kategorii neajekbu v malé.

[6, s. 41]

Pokud zname 80 % celkového obratu deském trhu s hydraulickymiiglusenstvim,
snadno dopstame vySi 100 % a&astku, kterd odpovida zbyvajicim 20 %. &dtky, ktera
odpovida &mto 20 % obratu, bude ogten trzni podil firmy Ernst Glogar s.r.o. a zbyé&st

bude rozdlena mezi zbyvajici prodejce podle Zipfova zakona.

»Zipfiv zakon, steghjako mnohem znafj$i Paretova analyza, je nastrojem umgicim

rychle strukturovat na prvni pohled homogenni magwrmaci. Zipfiv zakon ma tvar:

F a'l

R

kde F jecetnost vyskytu ditého jevu a R je padi jevu, tj. relativni pgadi vyskytu
(prvni = neprastji se vyskytujici jev, druhy = druhy daptji se vyskytujici jev, atd.).

Jinak receno, cetnost jevu je nefmo Unerna jeho p@adi. Treti nej@ZzrejSi slovo
v anglictiné se radi na fteti misto v uzivani, tj. vyskytuje sékrat mér casto nez
nejkezrejSi slovo. Sté nefirejSi slovo zaujima sté misto v uzivani a vyskyijetekrat

meér¥ ¢asto nez negzrejSi slovo.

Autorem je americky sociolog, lingvista a statisBkorge Kingsley Zipf (1902 - 1950),
ktery formuloval vySe uvedeny zakon v roce 194@&Ipdovéani frekvence vyskytu slov ve
velkém mnoZstvi prozaickycHl.dzjistil, Ze z&kon, ktery zformuloval, mé&jme obecnou
platnost aje tudiz mozné ho aplikovat nzme gipady. V Anglii je velikost druhého
nejwtsiho n@sta, Birminghamu, zhruba pol@wi ve srovnani sé#éstem nejwtSim,
Londynem. Obdoknt/eti nej\¢tsSi mesto, Manchester, fedstavuje z hlediska velikosti asi
tFetinu Londyna atd. Sté néfgi n¥sto bude svou velikosti na Urovni jedné setiny
nejwtsiho! [24, s. 113]

Platnost Zipfova zakona potvrzuji také Al Ries a&kJdrout: ,Mezi podilem na trhu
a pozici na pomyslném Zétku potencialniho zakaznika existuje Uzky vztah.ilRadi
zna’ky na trhu bude zhruba dvakra#ts$i, nez ma zr#a za vami, a bude polevii ve
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srovnani s trznim podilem zfg, kterd je ped vami: [6, s. 41] UZiti Zipfova zédkona pro
piiblizné ukeni trzniho podilu zbyvajicich sledovanych firentesty za danych okolnosti

jevi jako vhodné.

Orech zbyvajicich 20 % trzniho podilu v roce 2006 bty po odé&teni podilu firmy
Ernst Glogar s.r.o. rozteno mezi zbyvajiciit prodejce (firma Hydraulika - Jan Ryba v té

doke jeSt neexistovala) podle Zipfova zakona v p“xuml:%:% v paadi BARPIS spol.
sr.o., TomaS Rejlek a Atos. V nasledujicich letauolezi étyfi prodejce v poréru

1 :% a v pdadi BARPIS spol. s r.0., Tomas Rejlek, Hydrauliklan Ryba a Atos.

N |-
Wik

NejvetSi dil bude pirazen firne BARPIS spol. s r.0. prodavajici ztka Pister — jedna se
o nejvyznamyjSi znaku (nejen z danétverice ale wibec dle vnimani vSech ztek na
evropském trhu) a také pravni forma firmy (sgalest s rdenim omezenym) dava tusit, ze
obrat bude &jme¢ vySSi neZ u ostatnich prodijkteri podnikaji jako fyzické osoby. (By
to nemusi byt vzdy pravidlef) ,Volba pravni formy pat k dlouhodob vyznamnym
podnikatelskym rozhodnutim[25, s. 497] Otazku, kterd pravni forma je pronéa
podnikani nejvyhod¥)si, si podnikatel neklade pouzéi zakladani firmy ale po celou
dobu jejiho fungovani kdykoli dojde k vyznamnym é&vach u osobnich, hospddiych,
pravnich a d&ovych faktofi. Pokud se stavajici pravni forma ukaze jako ¢eyyhodna,
je poteba ji zngnit. [25, s. 497]

Vzhledem k tomu, Ze prodejce kg Voswinkel je na trhu déle (o celych 15 let), Ize
piedpokladat, Zze magt8i trzni podil nez zriaa Eckerle. Voswinkel se navic kvalitaté/n
podstat nizsi. BliZi se cenové urovni ztky Eckerle. (Z vysokych prodegnaiek Parker
Hannifin a Rexroth je alergjmé, Ze ¥tSina zakaznik je ochotna si fiplatit za znanyjSi

znaky Parker Hannifin, Rexroth a Pister.) ProtoZze wnfgm sledovaném roce, v roce

8 Asi by se nasli podnikatelé podnikajici jako fy@cosoby s vy$3imi obraty svych firem nez maji texk
spole&nosti s rdenim omezenym. Volba vhodné pravni formy podnikéniedle obratu danargdevsim
postojem podnikatele k riziku, dale maewvymi sazbami a slozitosti legislativy pro jednadlipravni formy
a v neposlednfad® oborem podnikani s jeho typickou strukturou majetk jeho narénosti na technické
vybaveni. (Firma Chvalis — nejtsi prodejce n&eském trhu s hydraulickyn¥igluSenstvim se po jedenActi

letech podnikani jako fyzick& osoba transformovelapolénost s rdenim omezenym.)
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2006, firma Hydraulika - Jan Ryba se &wmu Eckerle je&t neexistovala, zaujme jeji

misto znaka Atos.

Lze se ale domnivat, Ze zka Eckerle si po vstupu n&sky trh v roce 2007 rychle
ziskala svj trzni podil (0 gco vysSi nez zrika Atos), zejména na uUkor zfek Atos
a Voswinkel, protoze amecké strojirenské vyrobky a ztkg se €Si wtSi divéie nez
italsk&® a n'mecka znéka Voswinkel je pece jen o &co draz$i neZ zika Eckerle ze
stejné zerd puavodu. DalSim opodstatnim tohoto nazoru je skuteost, Ze firma
Hydraulika - Jan Ryba zahdjila svajinnost a uvedla na&esky trh gmeckou zné&ku
Eckerle jedt v obdobi rychlého hospoitkého tistu, coz je Hlezitost, ktera vstupy na
nové trhy, da séici, mirng usnaduje. Napoleon Hill, americky autor literatury o éspu
v podnikani, o flezitostech (lehce poetickou) metaforidka: ,Prilezitosti jsou Eco, co

vam dovoli pekracit prah usgchu, aniz byste museli klepat na #/&[26, s. 230]

Nasledujici tabulka poskytujerghled o obratech z prodeje hydraulickéhislpSenstvi
jednotlivych prodeji. Udaje na Sedém pozadi Ize povazovat za realmh§goz externich
zdroji) vychozi data, ostatni Udaje bylyilgizné dopaitany podle vySe popsaného
postupu, tj. nasobeny koeficientem meanibho natstu (nebo poklesu) HDP

a aplikovanim Paretova pravidla a Zipfova z&kona.

Tab. 3. Fehled odhadovanych obraprodeja: v letech 2006 — 2011

znacka firma 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Rexroth RKR, spol. sr.0. 21046 15616 16006 15350 15688 16002
Parker Hannifin ~ MaR SYSTEMS s.r.o. 25684 27251 30982 29712 30365 30973
Parker Hannifin ~ CHVALIS s.r.0. 48 866 61400 53403 45242 46237 47162
Pister Ernst Glogar s.r.o. 2011 2134 2188 2 098 2144 2187
Pister BARPIS spol. s r.0. 11939 11488 10997 9829 10046 10247
Voswinkel Tomas Rejlek 5969 5744 5498 4915 5023 5123
Eckerle Hydraulika - Jan Ryba - 3829 3 666 3276 3349 3416
Atos a ostatni menSi prodejci 3980 2872 2749 2 457 2511 2562

> 119495 130333 125489 112880 115363 117 670

Zdroj: www.justice.cz/or a vlastni vypocty

Podle zjiS¢nych Udaji obsazenych ve vySe uvedené tabulce byly sestanashedujici

piehledné grafy:

29 Navic firma Atos obsluhujeesky trh z Italie a hledani novych obchodnich mettie tak pro ni o &co

N

slozitjsi.
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Trzni podil jednotlivych prodejc G

Atos a ostatni mensi
Hydraulika - Jan prodeici

Ryba
/ Ernst Glogar s.r.o.

/CHVALIS s.r.o.

Tomas Rejlek
BARPIS spol. s ro—_

RKR, spol.s r.o.—

/

MaR SYSTEMS s.r.o0.

Obr. 10. Trzni podil prodejchydraulického pislusenstvi naeském trhu [Tab. 3]

Trzni podil jednotlivych zna ¢ek

Atos a ostatni
prodejci

_

Eckerle

Voswinkelw
Pister —
RN

Rexroth

T~ parker Hannifin

Obr. 11. Trzni podil zn@k zastoupenych r@ském trhu [Tab. 3]

9.2 Paretova analyza

V oblasti podnikéani je typickym ffkladem vyuziti Paretovy analyzy vyhledavani
a definovani nejpodstayjich probléni v oblastifizeni jakosti, kde umaiije oddlit
podstatné faktory (ndjklad giciny urcitého problému s Udrovni jakosti) od néen
podstatnych a ukazat, kam z&ih Usili pfi odstraiovani nedostatk v procesu
zabezpeovani jakosti. Dale Ize tuto analyzu vyuZitiizeni zdsob [23, s. 110]

a v neposlednitack v oblasti analyzy trznich podiljednotlivych konkurerit Jednou
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z vyhod Paretovy analyzy je jasna vizualizace &t8jeh a nejvyznamgjsich hr&a na trhu
pii zkonstruovani Paretovych gtafPro sestaveni Paretova diagramui¢dd utidit data

do sprava uspdadané tabulky: [49]

Tab. 4. Odhad obréta trznich podil zna’ek na rok 2011

znacka obrat podil kumul.
Parker Hannifin 78 135 66,4 % 66,4 %
Rexroth 16 002 13,6 % 80,0 %
Pister 12 434 10,6 % 90,6 %
Voswinkel 5123 4,4 % 94,9 %
Eckerle 3416 2,9 % 97,8 %
Atos a ostatni prodejci 2 562 22%  100,0 %
> 117670  100,0 %

Zdroj: Tab. 3 a vlastni vypocty

Z tabulky pak odvodime nasledujici graf:

Paretova analyza trznich podil G
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Obr. 12. Paretova analyza trznich padéinaek [Tab. 4]

Kiivka kumulativni ¢etnosti, tzv. Lorenzovatikka, graficky znazatuje nerovnonsrné
roz&kleni @i kumulovani hodnot (v sestupném nebo vzestupnéradpo Kriivka nese
pojmenovani po americkém ekonomovi Maxi O. LoremZ880 - 1959), ktery ji vyvinul
v roce 1905, aby vyjaid nerovnongrné rozéleni dichodi, bohatstvi apod. [50]
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10 ZHODNOCENI VYSLEDK U ANALYZY A DOPORU CENI

10.1 Ekonomické podminky

Diky historické pémyslové tradici ceskych zemi maCeska republika rozvinuty
strojirensky pimysl, ktery po letech té#h Uplné izolace od technologicky a hospistg
rychle se rozvijejiciho zapadniho¢ty a ji zfisobené jisté stagnace je dnes propojen
s globélnim trhem vice neZ kdyide. NaSi vyrobci maji nejen moznost prodavat své
vyrobky po celém sité, ale také odkudkoliv na &t pro své vyrobky nakupovat
komponenty. Stefntak je zahrarni konkurenci oteten ¢esky trh. Existuje minimum
politickych bariér, neb®dCR ma dobré vztahy se viemi hospsttst vyznamnymi zegmi
swta a minimum celnich bariér (pro dovoz i vyvoz)ramci spoléného trhuclenskych
zemi EU nejsou celni bariéry zadné. Jsou tak (betekcionismu a ochraigkych
opatenich) vytvdeny podminky pro specializacit(auz na zéaklagl absolutnich nebo

alesp@ komparativnich vyhod), ktera je podstatou mezidafoo obchodu. [27, s. 98]

Predpokladany 2%tist HDP pro rok 2011 dosahuje pouze jedmdirty hodnot, jakych
dosahoval tst HDP na vrcholu hospoitké konjunktury v letech 2006 a 2007 (v &ob
vstupu znaky Eckerle nagesky trh)*® Aktuéalni odhad Ministerstva financi byl oproti
piedchozimu odhadu snizen o 0,2 % mimo jiné takésledku stizlivéjSiho odhadutrstu
HDP v Nemecku, jehoz ekonomika je nejvykaii ekonomikou ze vSech 27 zemi
Evropské Unie a které je naSim nejvyzn&jsim obchodnim partnerem. NaSe ekonomika
je s ekonomikou Spolkové republikyéhecko provazana natolik, Ze s&kdy o Ceské
republice s trochou nadsazky mluvi jako o ,sedmidpolkové republice”. To je dano
nejen vyse zniiovanou pémyslovou tradici, ale také zeépisnou polohou. Qdhaduje se,
7ze vCesku psobi kolem tisicovky émeckych spot@mosti. A to jak stoprocentn
vlastrenych pobdek, tak i smiSenych spefsti s riznou kapitalovou dasti. ... Cesko je
citlivé i na vykonnost dmeckého vyvozu, protoze mnateskych pémyslovych firem se
svymi dodavkami podili na exportnich zakazkachyeblkemeckych firem.[28, s. 29]

Z Némecka pochazi také naprostétdina konkuretnich zngek na (evropském) trhu

s hydraulickym pisluSenstvim.

% Jak jiz byloteteno vySe, na rostoucim trhu j&t$i pravépodobnost prosazeni nbpiichozi znaky nag.

kvali omezenym vyrobnim kapacitam stavajicich dodduaipod.
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Pramysl Ceské republiky je vyznamgnzavisly na exportu. NasSe vyrobky se nevyvazi
pouze do Nmecka (i kdyz tam ig@devsim), ale také dalSich zemi eurozény. Progn6za
vyvoje kurzu eura &i korurg neni pro exportéryifiS prizniva, naopak pro dovozce
znamena slabsi euro nizsi ceny (naklady) wgad v korunach. Tento aspekt ale neni pro
¢esky trh s hydraulickymifsluSenstvim $li§ vyznamny vzhledem k tomu, Ze z eurozony
pochazi vSechny pojednavané @na Presto dalSi oslabovani eura zlajici dovoz by
mohlo znevyhodnit zriku Parker Hannifin, ktera ma zcela dominantni pesia na
geském trhu, nelojeji produkty se vyrayji v CR a vyrobni naklady (material, mzdy,
spoteba energie atd.) jsou kalkulovanygaskych korunach. Ceny vyrobkéto znaky
vyjadiené v korunach by tak naistaly nemdnné, zatimco vyrobky ostatnich ze&
dovazenych ze zemi eurozény by zlevnily. (Zatoby za takové situace musela firma
Parker Hannifin zvysit ceny svych vyrabkrodavanych za eura. To by mohlo negativn

ovlivnit jeji konkurenceschopnost na zaheaich trzich.)

10.2Trh s hydraulickym p ¥islusenstvim vCR

Souwasné dominantni postaveninmecké znéky Parker Hannifin naceském trhu
s hydraulickym pislusenstvim neni dano pouze skatesti, Ze firma ma ¢R od roku
2000 swij vyrobni zavod, aleiejm¢ predevSim tim, Ze jeji nejtdi prodejce n&eském
trhu je aktivni jiz od roku 1990 a je to nejstafiéina ze vSech sledovanych prodejc
Znxka Parker Hannifin ovlada dvtretiny trhu s hydraulickym fissluSenstvim. Jeji
nejsilrgjSi pronasledovatelé — ztley Rexroth a Pister — ovladaji necelych 14 a 1@,

tj. zhruba jednutvrtinu.

Ackoliv vySe popsana situace neodpovida Zipfovu zéak@aretovu pravidlu do &ité
miry ano), nejedna se @&jakou anomalii, neltb Al Ries a Jack Trout o podobné situaci
hovai: ,Lidé v marketingwasto hovei o ,t*ech vedoucich zakach” v utité kategorii,
jako by snad Slo o souboj rovnocennych sefup&éne’ nikdy vSak tak tomu neni. Ten
prvni v kazdé kategorii nevyhnutéldominuje tomu druhému a ten jasmed:i tretiho!

[6, s. 41] V naSemfijpact ale neni rozdil mezi podilem druhéhoretiho tak markantni,
¢ini pouh& 3 %. Rozdil mezi trojkouctyikou na trhu pakini dvojnasobek f@dchoziho

rozdilu, réco pres 6 %.

O zbylych necelych 10 % podilu taském trhu sedi prodejci ostatnich menSich ziek.
Na evropském trhu vyznamna zka Roételmann neni n&eském trhu vyznanin

zastoupena, coz si lze vysét mimoradre silnou pozici znéky Parker Hannifin
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a konkurenci dalSichémeckych zn&k Rexroth (dvojky na trhu) a zejména &aPister
(trojky na trhu), kter4d se ve vnimani zédkaznikeno¥ a kvalitativie blizi zna&ce

Rotelmann.

10.3 Doporuc¢eni pro firmu Piotti

Konkurereni strategie firmy Piotti — vysoka kvalita za nigkeenu pi co nejkratSich
dodacich liitach — neni sicefpi$ originalni, protoZe s mensith vétSim Uusgchem se ji
snazi naplovat &tSina firem ze vSech oblasti hosptstai (Wetrg firem poskytujicich
sluzby), mezi nimi i konkuremi vyrobci hydraulického ffisluSenstvi. V fipac firmy
Piotti je tato strategie @#pna o vice nez 80tiletou tradici, know-how, zku&tna kvalitni
moderni technologické vybaveni vyrobniho provozyznamnou konkuremi vyhodou je
vyroba standardnich dil na sklad (make-to-stock) a tiprava polotovar
(assemble-to-order), coZz oproti konkurenci, ktendrazidla vyrabi na objednavku
(make-to-order), zkracuje dodaciitiy.

Prilezitosti pro firmu Piotti v dlouhodobém horizony mohlo byt rozgeni sortimentu
o elektromagnetické ventily, které nabizi e Parker Hannifin. Jedna se o pond
slozité zdizeni, jehoz vyvoj a testovani bude trvaijakou dobu — jednd se tedy
o dlouhodoby kol a cil. &necky poradce v oblasti prodeje a konké@rého boje, Oskar

Pack, radi roz#it proces vstupu na novy trh di tazi:

1. uchytit se na trhui¢ba jen malym zakazkam nebo s okrajovym zbozim

s argumentem rychlého dodaciho terminu

2. vyhodnymi nabidkami (n&ppro tzv. ,podchycené” zakazniky — tj. zakazniktgsi
udlali prvni objednavku a produkt si vyzkousSeli) pikarout dale a ziskattglu

pod nohama
3. pocase zahdjit frontélni utok z&élem ziskat vyznamny podil na trhu [29, s. 175]

Jednotlivé faze odpovidajasovému &eni cili na kratkodobé, stdredobé a dlouhodobé.
Pokud firma Piotti elektromagneticky ventil skéne Usgsne vyvine, bude mit s Sisvého
sortimentu dobré iedpoklady pro to, aby se G§pe pokusila ziskatast z podilu zriky
Parker Hannifin nateském trhu — nefiSiho hrée. Samoiejm¢ za pFedpokladu, ze

aspesre zvladne prvni d¥ vySe popsané faze.

Podobr |1ze rozalit velky ukol, jakym je vstup nového konkurenta mavy trh a zaujeti

pevného postaveni se solidnim trznim podilem, idldazi podle amerického Skolitele



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

v oblasti prodeje a sluzeb zakazinik Jeffreye Gitomera, kteryika, Zze nestd, aby
zakaznici byli pouze spokojeni, ale aby byli loajal,Spokojenost je nejnizsi forma
loajality. Spokojeni zakaznici budou nakupovat &tiek Loajalni zakaznici se budou
premahat, nez nakoupi ékoho jiného a budou ziskavat ostatni, aby s vamhotovali:
[30, s. 9] Ziskat spokojené zakazniky konkurencekdat z nich loajalni zakazniky se tak
muze vyplatit nejen snizenim trzniho podilu konkueerale také tim, Ze by mohli coby
»vasi advokati [30, s. 9] givést dalSi zakazniky. V prvni fazi by tak mohlit ifgomerné
snadno) ziskani nespokojeni zakaznici konkurenae.dxihé fazi alesponéjaka c¢ast
spokojenych zakaznik konkuregnich dodavatél a v posledni (nikdy nekéfci) fazi

(vy)péstovat a udrzovat loajalitu zakazfik

Pro vstupu italské zihly Piotti nacesky trh navrhuji zadtat na dvojku a trojku na trhu,
tzn. pokusit se ziskatkteré zakazniky ziiay Pister a Rexroth (nikoliv Parker Hannifin —
alespa ne v prvni fazi, protoze je to velmi silna Zka a nikoliv Eckerle nebo Voswinkel
— kvalitativrg jsou sice nize, ale maji maly trzni podil) a yinit ¢ast jejich podilu na trhu,
feknéme iblizn¢ 2 % jako ma Atos, tj. dosahnout nejpdizdl roce 2012 obratu okolo

2,3 mil. K¢ podobr jako konkurenni italska znéka Atos.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

ZAVER

Tato prace analyzovala marketingové predi a identifikovala nejvyznanyj$i
konkurergni zna&ky a jejich prodejce a podily n@&eském trhu s hydraulickym
prisluSenstvim. Zarowepodala strategické dopa@eni, na které konkurenty by se italska
firma Piotti @i zamySleném vstupu né&esky trh ndla zantgiit. Navazujicim Ukolem

v procesu fipravy vstupu nacesky trh s hydraulickym ifsluSenstvim je identifikace

potencialnich zakaznika takticka volba nejvhodjsiho zpisobu jejich osloveni.

Informace o konkurenci a z&kaznicichregevsim znalost lidi) jsoudtbZitou, néku-li
rozhodujici zbrani konkuréniho boje. Informace znamenaji jistotu a naskoR, R 37]

... valky se rozhoduji v neposledfdde pomoci cennych informati[29, s. 40] ,Tyto
cenné informace o vaSich sodjfmh vam davaji silu a odvahu k ziskavani novych
zékaznik! Odvahu jit k zakaznikovi, ktery je dosud svaz&workurenci. Odvahu znovu
navstivit zakazniky, u nichz dosud nejsme $eakotveni. Protoze mate rozhodujici

informace’ [29, s. 42]

... velmicasto maji nejlepsi zakaznici vaSeho s@epaejhorsSi podminky... U techto
zékaznik je prece vSechno zavedené. Vztah k dosavadnim dodewdteé jiz;adu let. Je
zavedeny. VSechno probiha rué#n@€eny se uz nesrovnavaji. Tvrda ndkupni jednanése
nevedou. Toho pak dodavatelé veltasto vyuzivajf. [29, s. 43] Pokud vedle vySe
feceného plati, Zev, powdomi potencialniho zakaznika se ujlge pravidlo sedmij byt
Al Ries a Jack Trout vztahuji toto pravidlo EZnému spdtbnimu zbozi [6, s. 41], ma
firma Piotti nac¢eském trhu s hydraulickymiigluSenstvim za gitych okolnosti Sanci,

protoZze momentéatnje zde pitomno Sest zrigk.

... UZite’nou analogii pro marketing jsou vojenské zasadycara je vlasta konflikt mezi
armadami kuli ovladnuti rgjakého Gzemi. Marketing je v podstasouboj mezi
obchodnimi spolostmi o zékaznik&' Uspsch japonskych firem a jejich zboZi po
2. swtoveé valce na nejprve americkém a pothké evropském trhutgobil na americké
a evropské marketéry jako uder karate. Jejigkympeni a ohromeni bylo jéstetsi, kdyz

zZjistili, Ze Usgchy Japont jsou zaloZeny na pdkach muze, ktery je jizips ti sta let

3L Al Ries v osobni elektronické korespondenci s munto bakaléské prace 28. #42009: ,... a useful
analogy for marketing are military principles. Wa# is essentially a conflict between armies fortic of

territory. Marketing is essentially a conflict betan companies for control of consumers.*
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mrtvy. Je jim nejslawjSi japonsky samuraj Mijamoto MusaSi. Japonci skiteealizuji
své prodejni kampanjakoby Slo o vojenské operace. Musasi napsal knénZ se stala
L,Dibli* japonskych manazér [29, s. 23] Jeden z MusasSiho pozratbsazenych v jeho

knizetika: ,V konkurednim boji pouZzivej ne jednu, ale vice metgzn, s. 44]

Vedle analogie s taktikou a strategii vedeni vgtelpro marketing uzitma (by’ mére
¢asto pouzivand) také analogie s nammavigaci. Neus@sni jsou obvykle ti, kie maji
sice jasnou fedstavu o tom, jak se ma jejich firma vyvijet, zdpominaji, odkud/sli
nebo kde se prawmachazeji. Namaoik nendze zvolit kurs jen na zaklacile; a zrovna
tak vy se musite nejprve zorientoV§®1, s. 16] Nest& tedy jen ¥dét, kde se nachazi vas
konkurent, ale musite takégsré veédét, kde se nachazite vy sami. K tomu Al Ries a Jack
Trout tikaji: ,Strategii zvolime podle toho, na jakéidqee Zebicku jsmée. (zakon¢. 7 -
Zakon Zebicku) [6, s. 38] a Pokud usilujte o druhé misto, vaSe strategie budevdna

vedouci znekou:* (zdkon¢. 9 - Zakon protikladu) [6, s. 47]

V neposlednitacdé nelze zapomenout ani na zakazniky. Americky managednikatel
James R. Cook v této souvislosti radia,kazdou minutu, kdy myslite na vasSe konkurenty,
myslete osm hodin na vaSe zakazhilgl] Jeffrey Gitomer k tomu dodava dopoeni
zaneiit se na konkuremi vyhodu a nezabyvat se tolik otdzkou konkuremg® jtakové.
Konkurereni vyhodu charakterizuje jakongco, co zakaznik povaZuje za velniledité
avcdéem vy nebo vase firma vynik&tehlizeni vlastnich konkurénich vyhod povaZzuje
Gitomer za jeden z deseti dagtjSich divodi, prac zadkaznici pechazeji ke konkurenci.
[30, s. 9]

Proti ugitému podcaovani vyznamu konkurence a jejiho sledovani kiodalSi analogie
pro marketing a management a sice Sachy, kde fel@mit vzdy fipraveno gkolik tahi
dopedu, zarovie se ale nesougtl’ovat pouze na promyslenou taktiku Gtoku na stayze
slaba mista v odkrytéasti Sachovnice, nybrz stasreé pozorré sledovat veSkeréedi na
Sachovnici a reagovat na to (je$¢pe gedvidat), co 84 a @ipravuje soupev jiné, nasi
pozornostiiteba unikajicigasti Sachovnice.
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RESUME

Die Fertigung von hydraulischem Zubehér, d.h. vorydraulischen Ventilen,
Schnellkupplungen u.a. verlangt hochpréazise Beanhgivon sehr harten Materialien, die
dem hohen Druck des gepressten Ols widersteheneiNyraar hochspezialisierte Firmen
haben die besondere technologische Ausstattunglasd&now-how fir solche spezielle
Bearbeitungen. In der Tschechischen Republik skellhe Firma solche Produkte her.
Daher werden sie importiert. Den tschechischen Mtgiken sich ein paar Marken, von
denen die Meisten aus Deutschland kommen und dleran ebenfalls aus Westeuropa

stammen.

Diese Bachelorarbeit beschatftigt sich mit einer IKorenzanalyse des tschechischen
Markts mit hydraulischem Zubehor. Die Analyse wufidieden vorgesehenen Eintritt der
italienischen Firma Piotti in den tschechischen héals ein neuer Konkurrent) erarbeitet.
Der theoretische Teil der Arbeit konzentriert seif das Studium der Konkurrenz aus
verschiedenen Blickwinkeln und anhand verschieddrexorien. Es wird Porters Five
Forces Modell biundig beschrieben und detaillierigerden die Schaffung von
Konkurrenzstrategien und die STEP und SWOT Analgsklért.

Der praktische Teil dieser Arbeit enthélt eine ket& STEP Analyse des tschechischen
B2B Markts mit realen makrodkonomischen Hauptintiken — die Entwicklung des
Bruttoinlandsprodukts, des BIP-Deflators, der Iidla, der Arbeitslosigkeitsquoten, der
Wechselkursschwankungen zwischen CZK und EUR sodem Zinssatzen der
Zentralbank. Die Firma Piotti und ihre Produkte @& unter anderem auch mittels der
SWOT Analyse prasentiert. Der Hauptpunkt diesereftrist die Marktanteil Analyse der
jeweiligen Konkurrenz auf dem tschechischen Markt mgdraulischem Zubehér mittels
der Pareto-Regel und des Zipfschen Gesetzes, wehk und relativ ziemlich genaue
Angaben Uber die Konkurrenz aus frei zugénglicharel@n (ohne ihr Wissen) als

Unterlagen verwendet wurden.

Konkurrenzkenntnisse sind die Hauptwaffen des Komkzkampfes. [29, S. 37] Ein
wenig Marktforschung und kleinere Umfragen zu derarlifthancen, also auch
Konkurrenzbeobachtung und -analyse, sind immervsihnFir die Zahlen gilt hier die
Devise: Lieber ungefahr und richtig als genau falscfl9, S. 7] Oder wie Bill Gates
sagt: Um zu Informationen zu gelangen erfordexfesrhebliche Erfindungskraft, dies ist

jedoch sehr zweckvoll und lohnt sich. Die Weiseg yman die erlangten Informationen
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auswertet, entscheidet dariber, ob man erfolgreieim wird oder ob man auf der
Verliererseite landet.

Als Resultat dieser Arbeit wurde die Empfehlungdén Markteintritt formuliert, sich zu
bemuhen, einen Teil des Marktanteils des zweitehdes dritten auf dem tschechischen
Markt (d.h. der sog. Marktnachfolger) zu gewinnBer erste (und auch gréf3te Anbieter)
ist sehr stark und hat eine sehr gefestigte Pasiéindererseits haben der vierte, flunfte und
die sonstigen Anbieter zu kleine Marktanteile. Doetcht es nicht nur die Konkurrenz zu
beobachten und sich nicht auch mit sich selbst eschiftigen. Die Geschéfte, die
scheitern, sind Ublicherweise jene, die zu sehadffixiert sind, wohin ihr Weg fuhren
soll, so dass sie vergessen von wo sie kamen adeieasich im Moment befinden. Ein
Segler kann den Kurs nicht wahlen, wenn er nur die$ kennt, er muss zuerst seine
Position bestimmeh.[31, S. 16] Nicht nur danach, wo die Konkurrenzhsbefindet,
sondern wo wir selbst uns befinden, muss man dieiggete Konkurrenzstrategie

auswahlen.
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B2B Business to Business
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CNB  Ceska narodni banka
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DIN Deutsches Institut fir Normung e. V., &Necky Ustav pro @myslovou
normalizaci) nebo (v kombinaci ¢éslem) Deutsche Industrie-Norm (norma

vydana Nmeckym ustavem pro famyslovou normalizaci)

EU Evropska unie

Ex Export (vyvoz)

F Cetnost vyskytu uitého jevu

G Government (vliadnimiigmy a vydaje)

GBK  Globalni barometr korupce

HDP Hruby domaci produkt

I Investment (investice)

Im Import (dovoz)
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mezinarodni koordinace socialistickych ekonomik)
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SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats

X Bilance zahrarniho obchodu
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