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ABSTRAKT

Tato bakaléské prace zpracovava analyzu konkdrgho prostedi spolénosti Pneuform

Hulin, a.s. v oboru opravnych matetida pneu a duse.

V prvni ¢asti jsou uvedeny teoretické poznatky, které umpzpracovani vlastni bakata
ské prace. V druhé analytickésti gredstavuji spolénost Pneuform Hulin, a.s. a jeji kon-
kurenty na tuzemském trhu v oboru opravnych matena pneu a duse pt&sv Ceské
republice s vlastni analyzou konkuéafho prostedi. Tatocast obsahuje Porterovu analyzu
péti konkurergnich sil, SWOT analyzu, strategii trznihtddee, vyzyvatele, nasledovatele i
troSkde a gislusny marketingovy mix. Veadti projektovetasti je uvedeno vyhodnoceni

vysledki analyzy sotiasného stavu i konkur&mich vyhod a navrzena dopdeani.

Kli¢ova slova: Porterova analyza, SWOT analyza, Tridte, Trzni vyzyvatel, Trzni na-

sledovatel, Trzni troSkavyrobek, cena, distribuce, komunikace, dopeni.

ABSTRACT

This bachelor thesis is aimed at an analysis of dbenpetitive milieu of Pneuform

company Hulin plc. The company produces mater@sdpairing tyres and tubes.
Part one deals with theoretical knowledge related thie theme of my bachelor thesis.

In the second analytic part | am introducing Pneufdulin plc and its competitors at
home market in the field of materials for repairtiyges and tubes in the Czech Republic

and my own analysis of competitive environment.

This section involves Porter analysis of five cotitpe forces, SWOT analysis, the
strategy of market leaders, challengers, folloveseen nichers and relevant marketing mix.
Part three of the project evaluates the resulth®fanalysis of the present state and also

competitive advantages and recommendations proposed

Keywords: Porter analysis, SWOT analysis, Marked&r, Market follower, Market ni-

cher, product, price, distribution, communicatiegommendation.
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UvoD

Mriviw s

kit a zabezpaijici bezpeény kontakt s vozovkou. Aby byla zajigia spravna funkce pneu-
matik na vozidlech je nutno je nejédre namontovat, oS&ivat a udrZzovat v dobrém sta-
vu, ale podle paeby provest i opravu defektTim je zabezpgna nejerfadna bezpmost
silnicniho provozu, ale i jeho hospodéarnost, nebodrobné poskozeni ide vést

k postupné destrukci pl&pneumatiky, nebo duse. Viiehu transformace nasi ekonomi-
ky vznikla po roce 1989 ¢eské republice ceiéda vyrobé a dodavatél opravnych mate-
rialt véetné potrebného néadi, strofi a zd&izeni. Tito se postugnsnazili ziskat co mozna

nej\etsi podil nateském a nasledn zahraninim trhu. Mezi & pati i Pneuform Hulin a.s.

Tématem mé bakalské prace je analyza konkudefho prostedi spolénosti Pneuform
Hulin, a. s. coz je pro niutkzité, neb6 veskera jeji konkureimi strategie musi byt zaloze-
na na analyze struktury ogvi i konkurent, kterou dosud neprovadi. JejileZitost je
podtrzena i skutmosti, Ze v posledni deébdoSlo po zavedeni bezduSovych pias

k vyraznému poklesu cen novych pla&livem novych dodavek z vychodnich a asijskych
zemi. Tyto skuténosti vedly ve svych igledcich k vyznamnému poklesu poZadavia
opravy plasu i dusi a tim i opravnych matenialCelou konkuregni strategii je proto nut-
no stanovit jako strategii na stagnujicich a sojfSich se trzich. iitom opravné materialy
na pneu a duSe si zachovavaji stale s\ézité misto, protoze kro¥rbezpénosti vyrazg

ovliviiuji i hospodarnost provozu a Zivotni piesti pro obtiznou likvidaci ojetych plas

Cilem této prace je na zakkatkoretickych i praktickych znalosti identifikovankurenci

na trhu opravnych matertaha pneu a dude (eské republice. Obeznamit analyzovanou
firmu s organizaci a podnikovym préstlim ostatnich dodavatetéchto material, analy-
zovat silné a slabé stranky jednotlivych konkuiiesubstitul i viastni spol&nosti a uéit

jeji postaveni na trhu i jeji konkurém vyhody. Teoretické a zejména Udaje ziskané analy
zou konkuretniho prostedi jsou velmi dlezité nejen pro strategicky marketingovy pro-
ces, ale i pro vlastridici proces v kazdé firtr{10] Neni tajemstvim, Ze firmy ve vy$p
lych zemich pouzivaji konkuréni zpravodajstvi jiz delSi dobu. TaktéZ v nasi l#ijce se

mu od p@atku 90. let vyznamhvénuji i marketingova odfleni v naSich podnicich a je

dulezité, aby se dale roxévalo.
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Na zaklad provedenych vysledkanalyz sosiasného stavu, vyhodnoceni konkur@ich
vyhod i svych dosavadnich zkuSenosti z praxe védakéldské praci navrhuji pro spale
nost Pneuform Hulin, a.s. dopoéeni pro zlepSenitfstupu na trh, vhodnou strategii ziska-

vani novych zakaznika nasledétim i dosazeni vysSiho trzniho potencialustu gijma.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

10

|  TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE

V kazdém trznim progtdi se vyskytuje @ity druh konkurence, ktera poskytuje svym od-
bérateiim, nebo zakaznikn stejné, nebo podobné vyrobky a vznika tak v ramgtého
odwtvi konkurerni prostedi.[5] Z hlediska manazerského je nezbytné, abyrsy po-
hybujici v konkuretinim prostedi podrob# zabyvaly problematikou, kterou je nutiesit

ve vztahu k poznani a identifikaci konkurence. @&atku 90. let dochazi u naseplevsim
vlivem silné expanze zahr&nich subjeki a posilovani pozic statU k zosteni konku-
renéniho boje. P&et a sila konkurefitneustale roste, stale vice zbozZi se produkigded
v8im vlivem nizSich mzdovych naklade vychodnicltastech sita, coz pinasi zvysujici
se mnozstvi vyrobkve vysglych zemich. Satasré se dynamicky rozviji i oblast infor-
manich technologii, roste vyznam informaci o zékamhica konkurenci, coz vyuziva

marketingové strategické planovani.

Vzajemné sougeni mezi firmami vytvel konkurenci. Pokud chBji firmy na trhu uspt
musi ,souézit" a vénovat se konkurenci. Na konkurenci nelze pohlizetze jako na fir-
my, které produkuji stejné zbadisluzby pod jinou zn&ou.

Podle nahraditelnosti vyrobkuibeme rozliSovaétyti trovreé konkurence:[3]

1. Konkurence zna&ek — vyrobce za své konkurenty povazuje firmy, kteabizeji po-

dobné vyrobky a sluzby stejnym zakazantkza podobné ceny.

2. Odwétvova konkurence — vznik4 tehdy, jestlize firma povazuje za svékioenty vy-

robce stejnéridy vyrobka.

3. Konkurence formy — dochazi k ni tehdy, jestlize firma povazuje z& konkurenty

vSechny firmy nabizejici stejné vyrobky a sluzby.

4. Konkurence rodu— je charakteristicka tim, Ze firma povaZzuje z& lsonkurenty vSech-

ny ostatni firmy, které soufieo tytéz zakaznikovy penize.
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Pro dikladné poznani konkurence je nutno vyetgxislusny informani systém v ramci,
kterého provadi podnik ndjae skir informaci a pak jejich analyzy a vyhodnoceni ¢&di

vé informace jsou po zpracovartedavany gislusSnym vrcholovym manazen.[3]

1.1 Analyza trhu

Jeji zpracovani je nutné provést vzdgg vstupem na noveé trhyt ge jiz o trhy domaci
nebo zahrakhi. Jejim cilem je identifikovat velikost trhu, gkaoy zakaznik, vyrobce,
nebo dodavatele, distribui cesty, bariéry vstupu a vystupu, intenzitu koekge apod.
Studie se zpracovavaji jak za domaci, tak zatmamihy a podavaji prvni obrazek vytypo-
vané trzni pilezitosti. Ziskané Udaje jsou pak velmilefZité pro vlastni rozhodnuti na

umiseni svych vyrobk na trhu.[8]

1.2 Analyza konkurené¢ni pozice

Tato analyza s#tuje k pochopeni toho, co tigpodstatu konkuremi pozice, jak je pevna,
¢im je napadnutelna a jak semn v ¢ase. Obvykle se zkoumaji hlavni charakteristiky od-
vétvi, ve kterém analyzovana firma pracuje¢@lié prvky konkureéni pozice sledované
firmy i jejich vyvoj v ¢ase a z&kladni prvky strategie, kterou firma uipigt k zajiSéni své

konkurerEni pozice.

V ramci hlavnich charakteristik o#8vi se sleduje fgdevSim mira koncentrace v @étiv,
dosahovana ziskovost, bariéry vstupu a vystupupteristu odétvi a intenzita konkuren-
ce.[8]

1.3 Analyza konkurenti

Dukladna analyza konkurahnfe pro dalsi strategicka rozhodnuti velnileita a nesmi se
podcenit. PFedevSim je nutno ziskatghled o konkuremim podniku zahrnujici zakladni
informace (sidlo, pravni forma, get zandstnand, obrat, sortiment, Zsob expedice),

jaka je jeho satasna strategie a strategickeé cile, rozsah konknoien boje, konkuremi

vyhody, silné i slabé stranky g&akavané kroky do budoucnosti.[2]
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Zakladni faktoryurcujici prednosti a nedostatky konkurénsou faktory trzni, finaéni,

lidské, technologické a organizd:

Trzni faktory

* Trzni podil

« Site sortimentu

» Faze Zivotniho cyklu produktu
 Kvalita produkfi

» Cenova politika

* Distribuce

» Marketing

 Sluzby

Finan¢ni faktory

* Finareni situace

* Likvidita

» Cash flow

* VVynosnost kapitalu
* Struktura kapitalu

« Néklady

Lidské faktory

+ Urovei managementu

« Kvalifika¢ni struktura pracovnik
* Styl vedeni lidi

* Loajalita lidi

Technologické faktory
« Urovei technologie
* Flexibilita

* Vyrobni kapacity

* Vyzkum a vyvoj
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* Inovace
« Patenty a licence
* Vyrobni procesy

e Suroviny a energie

Organizac¢ni faktory

» Systémiizeni

» Organiz&ni struktura

« Rizeni hlavnich procés

» Systém komunikace ve firgm

» Stupe centralizace rozhodovani

1.4 Strategicka skupinova analyza

Strategicka skupinova analyza vychazi z analyzykiuenti a jejim cilem je uiit pozici

14

vlastni spolénosti Vici ostatnim konkurefnim spolénostem. Zarouve umoziuje vyhod-

notit hlavni a nejbliz8i konkurenty, gr@a véem ji nejvice konkuruji i odliSuji se. Cilem

analyzy je vytveit skupiny konkurent, které maji navzajem podobné konku@incharak-

teristiky nebo strategie a identifikovat strategigkileZitosti. Mezi hlavni kifové charak-

teristiky pati:[2]

* Velikost podniku

+ Site sortimentu

» Geograficka psobnost

* Pcaet pokrytych segmedtrhu
 Distribueni kanaly

* Marketingova intenzita

* Mira vertikalni integrace

» Cenova politika

e Kuvalita produkfi
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* Vyzkum a vyvoj novych produkit
» Vud¢i postaveni v technologii

Pro vlastni analyzu stapouzit d¥, maximal® tii charakteristiky, které jsou pro vlastni

strategickou skupinovou analyzu rozhoduijici.

1.5 Strukturalni analyza konkuren éniho prostredi

Harvardsky profesor Michael Porter vypracoval pict analyticky ramec pro geni
konkurerEni strategie zahrnujici strukturalni analyzu koektiniho prostedi. Cilem kon-
kurertni strategie pro podnikatelsky subjekt je naléatlwtvi takove postaveni, kdy pod-
nik miaze nejlép&elit konkuregnim silam, nebo jejichisobeni obratit ve sy prosgéch,
protoZze souhrnnéugobeni &chto sil mize byt zna&n¢é bolestivé pro vSechny konkurenty.
Kli¢ k vypracovani strategie sgwa v hlubokém analyzovani zd#éojéchto sil. Znalost
zdroji konkurergniho tlaku odhaluje kritickéipdnosti a slabiny podniku, nuti jej¢mit
odwtvovou pozici a ukazuje na oblasti, kde strategizk&ny prinaseji nej¢tSi efekt.
Strukturalni analyza konkur&niho prostedi slouzi jako zakladni vychodisko pro formo-

vani konkurenini strategie podniku.

Porter identifikoval hlavni sily odtvi, které utuji chovani konkurerita uroveé konku-

rence:[7]

* konkurence v oditvi,

potencialni no¥ vstupujici firmy,

dodavatelé,

odbsratelé,

substituty (ndhradni vyrobky).
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Hrozba nowé vstupuijicich firem

Potencionalni

nové firmy

iyt

/Konkurence \Y; od\ﬁ:tv

[ Dodavatelée :: > @ § ¢ Zakaznici ]

i i . . . Vliv odbératelu
Viiv dodavateli Soupereni mezi exis-

\ tujici;iﬁTrmami /

[ Substituty ]

Hrozba substitu¢nich produkta

Obr. 1 — Porterova analyzasp konkurergnich sil podle [5]

Spole&nost by néla ovliviiovat rovnovahuéchto gti sil strategickymi pohyby a posilovat
tak pozici firmy. Stejnym zfsobem mohou stratégové najit pro firmu novou pozkij
aby jeji schopnosti poskytly co nejlepSi obranutigtonkurergnim silam. B vyuziti této
analyzy je moznéipdpovidani zeny faktort a griprava na reakci konkurence. To zname-
na vybrat a uplatnit vhodnou strategtivat, nez konkurenti rozeznaji posun a¢non rov-

novahy v prosedi.[2]

Konkurereni sily vytv&eji nasledujici hrozby:[9]

1.5.1 Rivalita mezi konkurenénimi silami

NejsilngjSi rivalita u konkureénich sil &tSinou vyplyva z konkuremiho boje mezi

podniky uvnit konkuregniho okoli. Intenzita této konkurémi sily je odrazem
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energie, kterou soufiei podniky vkladaji do ziskani lepSi trzni pozipeuziva-
nych nastraj a konkuregni strategie. Konkurgémi strategie je strategie podniku
zantiena na dosaZzeni trzniho @espu. Tato strategie obsahuje i ofenzivni akce
podniku smétujici k ziskani lepsi trzni pozice i vyhody nad p&fua sowasreé de-

fenzivni tahy podniku, které sfifuji k obrar sowtasné pozice.

1.5.2 Hrozba substituénich vyrobki

Stane-li se substitut diky své éemwykonu nebo obojimuiftazlivejSi, pak budou &kteri
kupujici v pokuSeni odvratit svodipeir od pivodniho vyrobku. Podniky v oborech, které
jsou substituty ohroZzeny, budognovat této hrozbzvySenou pozornostiiBom hrozba ze
strany substitdt mize mit i Siroky zaér v pripadct, Ze podniky v jednom odtwi secasto
dostavaji do konkuréniho vztahu s podnikem v jiném advi, protoZe jejich vyrobky

jsou dobrymi substituty.

Konkurergni sila vyplyvajici z hrozby substifufe determinovana relativni vySi cen substi-
tutd (limitni ceny), diferenciaci substitut(kvalita, vykon, cena) a naklady zakaznika
zmeénu @i prechodu k substitim. Konkurerni sila vyplyvajici z hrozby substituje tim

s s s s

piechodu zakaznik

1.5.3 Hrozba vstupu potencionalnich konkurenfi

Novi konkurenti sebouimaseji dodaté kapacity a plany na ziskani vyhodné trzni pozi-
ce, které jsotasto podporovany ztiaymi zdroji a schopnostmi. Nebezpe&stupu novych
konkurenti do ugitého odwtvi zavisi zejména na vstupnich bariéracitekavané reakci
ostatnich konkurefit Mezi nejvyznanéjSi vstupni bariéry pét dosazeny zisk z objemu
produkce, dostupnost ebné technologie a specialniho know-how, znaloatkzna loa-
jalita zékaznily, kapitadlova narénost celkovych investic nutnych k proniknuti na yénh,
nakladové vyhody novych konkuréna gistup k distribdnim kanakm pro své vyrobky.
Pro zahrariini konkurenty mohou byt vyznamné i legislativni pai a statni zasahy do

ekonomiky ve formd ucklovani licenci a dalSich tarifnich i netarifnictebazek. Potencio-
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nalni konkurent poiigkonani vstupnich bariér a vstupu do &diy musi odhadnout a pb
tat s jedpokladanou reakci stavajicich konkuiienbdwtvi. Tito se mohou chovat pasiv-
n¢, pokud vSak bude ohroZzen odbyt jejich vyrolp predpoklad, Ze budou agresévhajit
své pozice. Obeenlze vyvodit, Ze¢im vySSi budou vstupni bariéry, tim néémovych fi-

rem bude mit zajem o vstup do e¢tis.

1.5.4 Vyjednavaci sila dodavatei

Sila a vliv dodavatél jako zdrofi nezbytnych pro obor ize mit vyznany vliv na zisko-
vost jednotlivych podnik v odwtvi. Silni dodavatelé surovin, matefigenergii, technolo-
gie i kvalifikované prace, mohou snizovat zisky dvydtErateli zvySovanim cen vsttip
nebo snizovanim jejich kvality. Vliv dodavaigke tim vySSigim &tSi je jejich vyjednava-

ci sila.
Vyjednavaci sila dodavateje vysoka zagchto gredpoklad:

o Je-li vstup pro oddtvi odkerateli velmi dilezity, kdy rozhodnym zjsobem ovliviuje

kvalitu vystupu nebo twd vyznamnouwast celkovych nakladvyrobki.

» Je-li odwtvi dodavatel ovladano monopolnimi podniky, které nejsou ohrgdesnku-

rentnimi podminkami a které svym agthtelim dodavaji velké objemy vstiip

» Jsou-li ggislusné vstupy natolik jedigré, diferencované, Ze pro kupujiciho je nesnadné,
nebo nakladnéipjit od jednoho dodavatele k druhému. Roli zdeehragituace, kdyz

dodavatelé nemusi s@iit se substittnimi vyrobky podnik v jinych odwtvich.

* Nejsou-li odigratelé dilezitymi zakazniky pro dodavatele, pak dodavatel@aji zadny
motiv podporovat oditvi odkerateli nizSimi cenami, lepSi kvalitou nebo novymi vy-

robky, odkratelskymi slevami apod.

» Jestlize odbratelé nevykazuji snahy vypovidajici 0 moznéta@ vertikalni integraci.

1.5.5 Vyjednéavaci sila kupujicich

Podobs jako silni dodavatelé mohou vyrazavlivnit konkurergni podminky v odtvi i

silni z&kaznici, mohou na vyrobce v &t vyvinout zn&né konkurenni tlaky. Vyrobci



UTB ve Zlirg, Fakulta managementu a ekonomiky 19

vedeni snahou ziskat zakazku se budaii soké chovat tvrd. Kupujici mohou navic vyu-
Zit svoji silu k tomu, aby si vymohli dalSi vyhodedné se zejména o vyhégi gararini,

avérové¢i platebni podminky, zlepSeni kvality a jiné vyhody

Vyjednévaci sila kupujicich se stava vyznamnou koskni silou v nasledujicich situa-

cich:

» Je-li mélo z&kaznika nakupuiji-li velkd mnozstvi. V tomtdipads, maji¢casto dostatek
sily, aby si vyjednali mnozstevni slevy, doprovoghé&by, delSi doby splatnosti faktur

a pripadr i dalSi vyhody @ stejnych cenach.
» Sklada-li se obor z velkého mnozstvi podnikdyZz s malou vyjednavaci silou.

» Je-li jednotlivy nakupovanyipdnet vysoce standardizovan, pak kupujici mohou snad-

no nalézt jiného dodavatele gept k kmu bez dodataych naklad pro svou vyrobu.
» Né&kupy vyznamného zékaznikgedstavuji velké procento z celkového odbytu.
» Je-li hrozba zginé integrace kupujicichéti nez integrace dodavajicich.
* Nakupovany produkt néedstavuje dlezity vstup, nebo nezbytny vyrobek.

» Pro kupujici je ekonomicky vyhodj$i nakupovat vstupy ockhkolika dodavatel nez-li

od jednoho.

Podnik miZze zvysit svou ziskovost a upevnit své trzni paat@éwnledanim novych zakaz-
nika, ktefi jsou v relative slabé pozici, misto toho aby vyvinul vyr&g&i konkuregni
tlaky. Malo kdy vSak majitizné skupiny zakaznikstejné pozice pro uplaini vyjednavaci

sily. Nektefi navic mohou byt i méncitlivi k cenam, kvali ¢i poskytovanym sluzbam.

1.6 SWOT ANALYZA

Mezi velmi dilezité metody strategické analyzy dWOT analyza. Tato metoda je jed-
noduchym nastrojem , jak odhadiiné (Strengths) alabé (Weaknesses) stranky firmy na
strarg jejich vnittnich zdrofi a jak identifikovatprilezitosti (Opportunities), fipadré
hrozby (Theats) plynouci z \Wj§iho prostedi.[11] Je proto velmi jednoduchym néstrojem
pro stanoveni firemni strategické situace vzhle#amitinim i vngjSim firemnim podmin-

kam.[5] Analyzovana musi byasto cela firma v oblasti vyroby, marketingu, finatiize-
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ni podniku a jeho organizacecetre zmen v jeho okoli zahrnujici konkurenci, socialni,
politické i jiné faktory. Prakticky se&tSinou zkouma v tymu, ktery t¥iovrcholové vedeni

podniku, gredstavenstvo, nebo p&iena skupina odbornikse zansienim na:[2]

» Silné stranky (prednosti) jsou pozitivni vnibi podminky, které umaiji organi-
zaci ziskat gevahu nad konkurenty. Je zde mozno zahrnout kvaitiobky, tra-
dice zna&ky, vysokou Urove vyzkumu a vyvoje, nizké vyrobni naklady, dobrou
financni situaci, pruznou organi&ai strukturu, kvalitni pracovni silu i marketin-
govy management, vyskoleny prodejni personal ielaajiStny a fungujici ser-

vis.

» Slabé stranky (nedostatky) jsou negativni vinif podminky, které mohou vést
k nizSi organizéni vykonnosti. Pdt zde dlouha doba patbna pro vyzkum a vy-
voj novych vyrobk i konzervativni pistup k inovanimu procesu, nekvalitni vy-
robky, zastaraly strojni park, omezené vyrobni kdapavysoka zadluzenost, mala
motivace v systému odftovani, nizka uroveinformaniho systému, maly obrat,
nedostaténé zkusSenosti na zavedeném trhu, Spatn&spgodniku, nizka propa-

gani kampa a marketingova sila podniku.[1]

» Pr¥ilezitosti jsou sodasné nebo budouci podminky v prest, které jsouifznivé
souwasnym, nebo potencialnim vystup organizace. flezitosti je nutno posuzo-
vat nejen podle s@asného stavu, ale zejména z hlediska dlouhodob@hmjev
prostedi, jeho vlivu na organizaci agalevsim v iistu moznych a potencialnich
zékaznik na trhu. P&t zde i giznivé legislativni zrany a zavedeni novych pro-
gresivnich technologii ovliwijicich kvalitu, produktivitu a technickou Uravey-

rabné produkce.

* Hrozby mohou byt sotasné nebo budouci podminky, které jsourizevé sou-
¢asnym nebo budoucim vysiup organizace. Jedna se 0 moznost vstupu silného
konkurenta na trh, pokles o zdkaznik, negiznivé legislativni zrény apod. Je

tieba tyto hrozbyiedvidat a vhodnymi strategiemi jsedem eliminovat.[9]

Kombinace kléovych potencialnichiflezitosti a hrozeb spolu $qupokladanymi silnymi

a slabymi strdnkami zji&ymi diagramem SWOT analyzy, uninge vyhodnotitétyfi
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rozdilné vzorove situace, které se mohou stétaur orientaci fi volbé strategické varian-
ty.
PRILEZITOSTI V OKOLI

Turnaround | Agresivni rustove
? strategie  |Orientovana strategie ’
SLABE SILNE
STRANKY Obranné | Diverzifikacni > TRANKY
strategie teorie
OHROZENI V OKOLI

Obr. 2 - Diagram SWOT analyzy [9]

V prvnim, nejp¥iznivéjSim kvadrantu se podnik setkava skolika péilezitostmi v okoli
a zarové muze nabidnout mnozZstvi silnych stranek, které vywhto @ilezitosti podpo-
ruji. Je vhodné volitistovou az agresivni strategii oZzoganou jako strategie ,max —
max“, SO (Strenghts a Opportunities). Tato stiategredstavuje ofenzivni ifstup
z pozice sily a je to pochopitélmejvhodrijsi situace, cil $Siny podniki. Silné stranky

jsou zde v souladu gegdpokladanymi plezitostmi..

Ve druhém kvadrantu jsou jiz silné stranky podrobeny rigmi okoli. Silné stranky se
zde jiz stetavaji s hrozbami. Strategie ,min — max, strategjie (Strenghts a Threats)
predpoklada maximalizaci silnych stranek a minimalizahroZeni. Za této situace jeba
véas identifikovat hrozby arpmenit je vyuzitim silnych stranek \fipezitosti. Vysledkem

je pak diverzifik&ni strategie.

» Podnikve tiretim kvadrantu ma na trhu mnohéfjpezitosti, ale muséelit velkeé-
mu mnozstvi svych slabych mist. Strategie max - stmategie OW (Oportunities
a Weaknesses) kladéirdz na mobilizaci svychiflezitosti k gekonani slabych
stranek. Podnikova strategie je pak Zgma na maximalizacitflezitosti k re-

konani svych slabych stranek. Zg&emi strategie je nutno v tomtéipad spaiva
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v disledné eliminaci slabych stranek a wSim vyuziti trznich fileZitosti.Casto

se jedna o strategii turnaroundu.

 Ctvrty kvadrant je pro podnik nejménpriznivy kdy u rgj prevaZuji slabé stran-
ka a sodasreé a sodasre se v okoli vyskytuje mnoho rizikovych faktorStrategie
»,min — min“ strategie WT (Weaknesses a Threatg)reéo orientuje na minimali-
zaci slabych stranek i rizik. Prakticky se jednélwanou a defenzivni strategii,

kdy podnik musgasto volit kompromisy a opowinevyhodné pozice na trhu.[9]

Hlavnim cilem SWOT analyzy je provedeni strukturianalyzy odhalujici faktory pro
vnimani strategické pozice a pro formovani strat@gidniku. S ohledem riasto subjek-
tivni pristup k hodnoceni silnych a slabych stranek podnikdy casto dochazi
k nadhodnoceni silnych stranek je vhodné vysleéky analyzy negceiovat a sotasré
zjiStovat jak jsou jeho silné i slabé stranky vnimanyKkwenty, dodavateli i zakazniky.
K tomu je mozné vyuzit sestaveni analyzy SWOT koekce u nejvyznangsich konku-
renti. Cilem této analyzy je zvazovat potencialni redkmekurent na @dekavané filezi-

tosti a hrozby vzhledem na jejich rozpoznatelnéésd slabé stranky.[9]

HROZBY PRILEZITOSTI

(M () ]

SLABE
STRANKY Reakce konkurenta na hrozpbRReakce konkurenta narilezi-

KONKURENTA okoli s ohledem na jeho slabéosti s ohledem na jeho slapé
stranky stranky
(W)

SILNE

STRANKY Reakce konkurenta na hrozpReakce konkurenta narilezi-

KONKURENTA okoli s ohledem na jeho silndosti s ohledem na jeho silhé

stranky stranky

(S)

Tab. 1 — SWOT analyza konkurence [9]
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1.7 TVORBA MARKETINGOVEHO MIXU

Marketingovy mix je v podstatsouhrn nastrdj marketingu psobicich na trhu. Jedna se o
soubor nastra@j, které podnik vyuziva k tomu, aby dosahl marketirygh cifi na cilovych
trzich. V odborné literate jsou z pohledu prodavajiciho u¥ag ctyfi hlavni nastroje
marketingového mixu, oztiavané jako 4P marketingu: Produkt (Produkt), Cd?rcé),

Misto (Place) a Propagace (Promotion).[4]

Jednotlivé marketingové nastroje musi byt vzajemiinne slacny, nebd jen tak Ize do-
sahnout nejlepsich vysledlls ohledem na jejich synergicky efektiBiZre je treba sledo-
vat zda nedochazi k protitinému prosazovani jednotlivych nasiropezi sebou a jakée

strategie a politiky firma vyuZiva.[5]

Struktura 4P od pracovnikmarketingu vyzaduje, aby se rozhodli prgaky produkt a
jeho charakteristiky, stanovili cenu, rozhodli ak pudou stj produkt distribuovat a zvo-
lili metody jeho propagace.[4] Jednotlivé nastnmjarketingového mixu obsahupadu dil-

¢ich komponerit, které je charakterizuiji.

1.7.1 Produkt

Zakladem kazdého podnikani je produkt nebo jehddkab Cilem podniku je dosahnout
toho, aby své produkt§i nabidky odliSil od ostatnich a zlepsSiltgmbem, ktery fimé¢je
cilovy trh, aby je preferoval a dokonce zapiatil i vySSi cenu. Je charakterizovan svou

rozmanitosti, jakosti, designem, funkci &wu, balenim, velikosti, sluzbou a zarukou.[4]

1.7.2 Cena

Cena jako jediny prvek marketingového mixu prodekutjjmy, ostatniii slozky vytv&eji
naklady. Podniky se vidledku toho snazi zvySovat své ceny tak vysokotgakmo#uje
jejich arover diferenciace. Zarovesi taktéZz ugdomuji, Ze musi zvazovat vliv ceny na
objem prodeje. Firma usiluje o takovou vyEijmu (cena x objem prodeje) jejiz vysledkem

jsou po odéteni ndklad nejvyssi zisky.[4]
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Cena oproti ostatnim nastéo) ma i moznost byt rychle zména s ohledem na rekci a
zmeny poptavky i konkurence. Proto se podniky snakidtkémcasovém horizontu po-
moci ceny ovlivnit své zakaznikyiiRzavadni novych vyrobk na trh je dlezita spravna
volba cenové strategie firmy kterou uéuje ceny, které maji mit dlouhodoby vli€eno-
vou politikou zase rozhoduje&eho chce uwitym vyrobkem na konkrétnim trhu dosahnout.
Musi byt stanoveny nejen cenikové ceny, ale i sleviZky, terminy placeni a &ové

podminky.[4]

1.7.3 Distribuce

Kazdy vyrobce nebo prodavajici se musi rozhodnakym zpisobem bude své zboZi do-
davat na cilovy trh a jakym nejvhafjim zpisobem Ize zajistit jeho nabidku. Je mozny
piimy prodej zboZi, nebo jeho prodégp prostedniky.Distribu ¢ni politika musi zahrno-
vat distrib&ni cesty, pokryti trhu, dodavany sortiment pisiisSné lokality, padebné za-

soby a zjisob dopravy.

S distribuci zboZi je spojena cé&bda problém. Podniky si u¢édomuiji, Ze vybrana distri-
buéni alternativa pedstavuje powrné dlouhodoby zavazek, odémoz nebudou moci
ustoupit ani v fipac, Ze se objevi nové atrakti&jgi cesty. Noveé firmy vstupujici na trh

maji ve vollg, nebo budovani novych distritnich cest volnou ruku.[4]

1.7.4 Propagace

Toto ¢tvrté P pokryva veSkeré komunikd nastroje, které mohou cilovému publikiegeat
néjaké séleni.[5] Nekteri autdi jiz dnes hovéi o marketingové komunikaci zafigjici
bezprostedni tok informaci mezi vyrobcem zboZi a sluzebotemcialnim spdebitelem

s cilem prosazovani svych marketingovych &d@inma uteném trhu.[5]

Komunikaéni strategie podniku je zaloZena na kombinaci vyuZziti jedngitiv prviki ko-
munikainiho mixu zahrnujici reklamu, podporu prodeje, mubtlations, prodejni perso-

nal, gimy marketing a sponzoring.[5]
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2 MARKETINGOVE STRATEGIE

Pro spravné stanoveni své marketingové stratege firma poznat tkladre strategii
svych konkurenit na trhu. Strategii firmy na konkur&mm trhu Ize hodnotit podle toho
jaké ma sotasné postaveni na cilovém trhu. Pojeti konktnestrategie dle KOTLER-a
vychazi z vymezeni postaveni firmy na trhu a roagarjejic¢tyii pozice: trzni wdce, trzni
vyzyvatel, trzni nasledovatel a trzni tro8K2] Idealizovana struktura trhu je uvedena na
obr. 3.

TroSkar
10%

Vidce
40%

Néasledovatel
20%

Wzyvatel
30%

Obr. 3 — Idealizovana struktura hypotetického tidju[

Trzni vidce se snazi dytrzni podil silré chranit a podle moznosti i zvySit. Trzni vyzyva-
tel se nize pokusit vedouci firmu napadnout, aby ziskal virz#i podil a zlepSil své po-
staveni na trhu. Trzni néasledovatel své rozhodaptiavidla uskut&iuje v souladu

s rozhodnutim &dce, ale nema moznosti ani ambice zaujat jeho ypestaTrzni troSkaje
mala firma zamdfena na ufitou oblast trhu, kde vyplje tzv. vyklenky. Kazdy &astnik na
trhu, ktery chce usp si musi zpracovat svou strategii dalSiho postugurhu, pi ¢emz
musi vychazet zikladnych analyz a moznosti jeji akceptovatelnosgadizace. Musi byt

piipraven i na fipadnou reakci konkureint
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2.1 Strategie trzniho vidce

Nositelem této strategie je firma, ktera pini fuidkdra na daném trhufpdevsim v oblasti
zmen cen, zavathi novych vyrobk i technologii, jejich distribuce, propagace apod-
minantni firma se snaZzi udrzet své postavésdevsim zstSovanim celkového trhurip

brareni a roz&iovani trzniho podilu.
2.1.1 ZvétSovani celkoveho trhu

Dominantni firma ziska nejvice, jestlize se ji podactSit celkovy trh a to tuzemsky i za-

hranini. Trzni vadce by ngl za tim &elem vyhledavat:

Nové uZivatele- kazda vyrobkovaida ma moznostipakat dalSi zakazniky a to pouzitim
nasledujicich strategii:

* Strategie pronikéni na trh

* Strategie novych tih

N4

« Strategie geografického rogi

Nové uziti— trh miZe byt roz&en pomoci nalezeni a propagace novélisapu pouziva-

ni vyrobku mezi odérateli.

Sirsi uziti — tato strategie spiva v preswédéeni zakaznik, abycasgji a vice pouzivali

jejich vyrobky.[3]

2.1.2 Bréanéni trzniho podilu

Vedouci firmé nest&i rozSiovat celkovy trh, musi také sgasré ochraiovat své bzné
obchody ped utoky konkurerit Neni ovSem mozné ochranit veSkera teritoria &zad-
covat vSechny péeby, proto je dlezité rozhodnout, jakou bude firma uplatat obrannou
strategii. NejlepSi obranou trzniho podilu je néldsinovace, modernizace a zvysovani

hodnoty svych vyrobk pro zdkaznika.[3]
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Kotler definuje Sest obrannych strategii, kteréayaji vedouci firmy:

Poziéni obrana — znamena vybudovani neproniknutelného opevkolem svého posta-

veni na trhu. Konkurenti mohou volit i némy Gtok k dosazeni svého cile.

Ktidelni obrana— krom sttezeni své fixni pozice je nutné zajistit i obrantd, slabych
mist a vybudovat i zakladnu Kipadnému protiatoku. ¥delni pozice ma jen maly vy-
znam je-li slab brarena. Je dlezité vyhodnotit ¥as kazdou potencialni hrozbu aiipa-

d¢, Ze je realna, tuto hrozbu odvratit.

Preventivni Uder — agresivni obranna strategie je zdiitdrive , nez konkurence

zautai na firmu.

Firma také miZze veést i ,partyzanskou valku“ na celém trhu smileestéle vyvijet tlak na
konkurenty. Strategie trvalého tlaku umaje ziskat iniciativu a udrzet konkurenci v de-
fenziv. Nekdy ma preventivni Uder spiSe psychologicky chamakticemz nemusi dojit k
realné akci. Vedouci firma na trhu vySle jeritdr trzni signaly, aby odradila konkurenty

od utoku, Zadnou akci vSak nepodnikne.

Aktivni obrana —strategie vedouci firmy, kter&ipmapadnuti zadté na hlavni zdroje
konkurenta a jeho slaba mista. Neni vhodné, abgu@dirma ponechala aktivity vyzyva-

tele bez odpaxdi, neba@’ by to mohlo vést ke ztréjeji trzni pozice.

Pohybliva obrana— firma rozStuje svou fisobnost na nova teritoria, ktera mohou v bu-
doucnu slouZit jako centra pro obranu a Utok. Nayalo teritoriich nerozgije @ilis stava-
jici vyrobkoveé znéky, spiSe se zde snazi uplatnit inéviaaktivity pri rozSrovani a obry
novani trhu. Tim vznikaji strategické moznosti umgici preckat atok konkurence a pak
na reéj reagovat. Sotasreé je vhodné provad i diverzifikace trhu do odliSnych pmyslo-

vych oblasti a upewovat tak vedouci strategické postaveni firmy.

Planovany Ustup- strategii planovaného Ustupu voli firmy, kteréstzj Ze nejsou dale
schopny branit vSechny oblasti podnikani. Opgugiroto mista s nizkou efektivitou a

uvolnéné prostedky gremig’uji na vyhod#jsi pozice.[3]



UTB ve Zlirg, Fakulta managementu a ekonomiky 28

RozSiovani trzniho podilu
Vedouci firmy na trhu by #y neustéle zvySovat svoji ziskovostrsovanim svého podilu
na trhu (optimalni trzni podil vedouci firmy je 5R%eba@ v opa&ném gipad se niize

dostat do situace, Ze nakladewysi zisk. Ziskovost firmy vista s relativni velikosti trz-

niho podilu na obsluhovaném trhu.[3]

2.2 Strategie trzniho vyzyvatele

Firmy na druhém iétima pipadre i dalSim psadi v daném oboru hledaji slabé misto kon-
kurence na které potom zatit@a &elem ziskani novych trznich pozigeBem je vSak

nutno definovat strategické cile i protivnika algwdastni strategii Gtoku.

2.2.1 Definovani strategickych citi a protivnika

Trzni vyzyvatel nize za delem ziskani vysSiho trzniho podilu napadnout veidtiumu
na trhu (strategie vysokého rizika, ale &mre i mozného vysokého zisku), zaditona
priblizn¢ velkou firmu, ktera ma dité problémy a nebo na malé lokalni nebo regionalni
firmy:

» Zautait na firmu, ktera je stefhvelka, avSak nedé svoji praci dobe a nema dostatek
finanénich prostedki.

« Zauta:it na malé lokalni nebo regionalni firmy.[3]

2.2.2 Volba strategie utoku

Vychozi hledisko je znamé jako zasada hromadrkistia spoiva v tom, Ze hlavni Gtma
sila musi byt soudEna v rozhodujicim okamziku na rozhodujicim mes{pro rozhoduji-

ci &el. Je mozno formulovagputainych strategii:

Frontalni atok — (Celni atok) utok byva zasien spiSe na néjpelovy silné nez slabé
stranky, pedevsim na vyrobek, cenu, reklamu a distribucil&yek zalezi na tom, kdo ma

vice sily a trplivosti.
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K¥idelni utok — hlavni zasada tohoto moderniho Gtoku je gedgtsilu proti slabym mis-
tam. Muze se sougdit na segment zakazfikebo utitou geografickou oblast fijpadré
na technologické slabiny konkurence.

Obkli ¢ovaci utok— zahrnuje rychly Gatok na Sirokém Useku s cilerhaisnaximalni kon-
kurertni vyhodu a trzni podil. Tuto strategii Ize poyadkud ma firma k dispozici dosta-

tecn¢ velka zdroje pro jeho provedeni.

Obchvatny utok — predpoklada obejit konkurenci a ziskéispuprejsi trhy s cilem rozéit
trzni zakladnu. Pouziva gasto u technicky nataych vyrobk.

Tato strategie pouZivé pristupy:

» Diverzifikaci prostednictvim vzajem&nesouvisejicich vyrohik

» Diverzifikaci do novych geografickych tilhse stavajicimi vyrobky

» Ptfesun do novych technologii, které postupwtlaci stavajici vyrobky

Partyzansky atok — strategie vhodna pro mensi a malo kapitloabezpe&ené firmy.
Spaiiva v malych, nepravidetnse opakujicich utocich nézna nepéatelska teritoria s ci-
lem znepokojovat a demoralizovat konkurenciigpgdre trvale obsadit &aky segment.

Utok musi byt zarren na tzkou oblast.[3]

2.2.3 Strategie vhodné pro vyzyvatele

Vyzyvatelé ¥tSinou nemaji dostatek sil a prisstk, aby zautéili na vedouci firmu a pro-

to se snazi uplatnit nasledujici strategie:

* Cenovych slev — srovnatelné vyrobky za nizsi ceny.

» LevrgjSiho zboZi — zbozZi pmeérné a nizké kvality za mnohem niZSi ceny.

* Prestizniho zboZzi — na trh uvést zbozi vysoké jakos vyssi cenou.

* Rychlého roz§pvéani vyrobk — zavede na trh velké mnozZstvi variant nového
vyrobku a tim dava zakazri vetSi moznost vyéru.

* Inovace vyrobk — vyzyvatel se &nuje inovaci vyrobku, aby mohl napadnout
pozici vidce trhu.

e Zdokonaleni sluzeb — nabidnout nové nebo lepsigluzb

* Inovace distribuce — snaha o nalezeni, vyvoj nodystiibwcnich kanai.
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* SniZzovani vyrobnich naklad- vyzyvatel se rize pokusit o dosazeni nizSich
vyrobnich naklad nez dosahuji jeho konkurenti pomoci I&&nch ndkug, snizenim
vyrobnich nakladl i zavagnim modernich vyrobnich #aeni a technologii.

» Intenzivni reklamni propagace — vyzyvateléciitta vedouci postaveni konkurenta zvy-

Senim svych vydéjna reklamu i propagaci.[3]

2.3 Strategie trzniho nasledovatele

Tyto firmy nemaji obvykle dostatek sil a priestki, aby gimo zautgily na vedouci firmy.
SnaZzi se proto vyrobky okopirovat, zdokonalit asivgchle na trh. | kdyZ se nedostanou
na vedouci misto na trhu, mohou dosadhnout vysokigiti, protoZze nenesou Zzadné ino-
vacni a vyvojové naklady. Dale mohou dosahnout navéfto trhu ukité odlisné vyhody,
nizkych vyrobnich naklag vysoké kvality produkce a také vstupovat na&eznikajici

trhy, nesmi vSak byt pasivni.[3]

Zasadni strategie nasledovétel

Parazit — napodobuje vyrobky, distribuci, reklamu a dalsrakteristické znaky. dkdy se
muze jednat i gpodvodnika, ktery vyrabi kopie vyrobk vedouci firmy hlava prosted-

nictvim obalu a prodava je garném trhu.

Napodobitel — kopiruje gco od vidce, ale odliSuje se v provedeni, baleni, reklam
zejména v cenach.

Upravovatel — prebira vyrobky vedouci firmy, upravuje j&asto i zdokonaluje.[3]

2.4 Strategie trzniho troSkare

Vyuzivaji firmy specializujici se na obsluhovanizee (vyklenki). Jsou tomalé firmy z
davodu omezenych zdndj ale i velké firmy u Bkterych svych oblastnich jednotek uplat-
nuji strategii vhodnou pro malé trzni a specificiyrérené segmenty, které jim zabegpe
dostaténou ziskovost i potencialistu. Nebezp# spaiva vtom, Ze se vyklenek irhe
snadno nasytit a nebo hoibe evzit konkurence. Proto se dopéusje specializace na

vice vyklenk.
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Mozné zandteni pro troSkge:

Specialista na koncového spéebitele— obsluhovani jednoho typu kame&ho zékaznika.
Vertikalni specialista—soustedi se na éitou urove distribucniho cyklu.

Specialista podle velikosti zakaznik — vybira si zakazniky podle velikosti.
Specialista na specifické zakazniky jeden, nebodkolik specifickych zakaznik
Geograficky specialista— prodava pouze v &ité lokalite, kraji, nebo s¥tové oblasti.
Vyrobkovy specialista— vyrabi pouze jeden vyrobek nebo vyrobkovadu.

Specialista na vyrobkové vlastnost urité typy vyrobku nebo éité vliastnosti vyrobku.
Zakazkovy specialista— vyrabi zakazkoveé zbozi podle objednavky zakaznika
Specialista na jakost a ceny uspokojuje jen Uzkou skupinu néngch spatebitel.
Specialista na sluzby- zaji¥'uje jednu nebo vice sluzeb, které neposkytuji nstamy.

Distribu ¢ni specialista— obsluhuje pouze jeden distrimi kanal.[3]

2.5 Strategie na stagnujicich a smr&ujicich se trzich

Stagnujici a smt8ijici se trhy nejsou tim neznamym, nebloexistuji v kazdé fazi naro-
dohospod&ského vyvoje a projevuji se témv kazdém odstvi. Nedostatkem je, Ze se
podnikové ekonomiky za#huji v podstat na hospod&ky st a zanedbava se situace sou-
visejici se snizovanim jeho miry. PrvriileFity krok je vZdy poznéni a akceptovani struk-
turni stagnace, nebo st trhu. Z toho dvodu je nutno se zabyvat i alternativnimi stra-

tegickymi gistupy na stagnujicich a srwgicich se trzich.[6]

2.5.1 Z&kladni typy konkuren énich strategii na stagnujicich a smrujicich se trzich

Konkurergni strategie firem na stagnujicich a stojiich se trzich jsou zatfeny na jeho

udrzeni, pipadré Ustup z & a sniZzeni intenzity konkurence i redukci mozngizik.

Strategie udrzeni trhu

Je zandfena na to, aby bylo dosazeno specifické kompetarice byla postavena bariéra
vici konkurenci jejiz zdolani je pro Gtoika drazsi, neZ pro obrance obrana. Takové barié-
ry mohou byt zaloZeny na zvysSeni subjektivnhihokuziabizenych vyrobk(poradenstvi,
servis), silné pozici, image, chenych technologiich a racionalni velkosériové vyob

ktera nasledhumozni agresivni cenovou politiku.
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Soustedéna strategie trzniho vidcovstvi je zanmefena na docileni pozice nakladového
viidce pomoci tisledného vyuZiti zkuSenostniiky a nékladové degrese doséhnout zvy-

Seni trzniho podilu na zakkasytlaceni konkurence.

Diferencovana strategie trzniho wdcovstvi se zamifuje na dosazeni vedouci pozice na
celém trhu pomoci intenzivni prace s jednotlivyminfmi segmenty. Plany vykérspeci-
fické dle segmeiit které jsou fizpasobeny existujicim rozdilnym pozadéwk, pokud jde
o technologii, design, kvalitu, servis apod. s pwdp vertikalni integrace distribaoich

kanal.

Soustedéna strategie vyklenkuma za cil dosahnout ggsnym programem vykdrsilné
konkurerEni pozice ve specialnim trznim segmentu zab&sapanm proti konkurenci. ke
jit o patentovany vyrobek, nebo specializovanowbyr coZ umozni nakladovédcovstvi

ve vyklenku.

Diferencovana strategie vyklenkuje naproti tomu zagtena na obhospottavani speci-
fického trzniho segmentu Sirokym programem vykorato strategie je podmina vysoce
flexibilni vyrobou a Sirokou paletou poradenstvéeavisu s cilem dosdhnout optiméalniho

uspokojeni paeb odkratek.

Uplatreni strategie kvalitativniho viidcovstvi orientovaného na segmen(strategie
aspsSného shluku) by #ho byt dosazenoipdevsim prosédnictvim jasnych vyhod vyrob-
ku a jeho uziti z hlediska technologie, designualiky a servisu. Strategie jednotlivych

oblasti podnikani je nutno vzdyippusobit stavu trhu s cilem jeho udrzeni.

Uhybna a Ustupova strategie

Pokud se prokaze, Zze podnik nedisponuje dastatel silnymi strankami, aby mohl reali-
zovat uspsSnou trzni pozici musieSit rozhodnuti ,stay or exit“to je zda a jak by @

z trhu odejit. Vzda-li se podnik svych aktivit mau @inasi to sebou zvyseni fixnich na-
kladi, odpis polotovar a hotovych vyrobk, pokles produktivity pracaeseni smluvnich

zavazk vici dodavateim i odkEratelim. Je nutné ffipravit i socialni plany pro své za-

meéstnance.
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Strategie sk&rna je zantiena na to, aby ve sntit§icich se a stagnujicich oborech byl ma-
ximalizovan cash-flow, ktery je pak investovan @doy¢gh obofi operujicich na trzich se
vzrastajici tendenci. Tato strategie je doprovazemaqySim rigidnim kraceni roz§ta,
vede proto k oslabeni oboru na trhu a je vhodna@qgti pldnovaném ukafeni aktivity
podnikatelského oboru.i€@dem je vhodné fjpravit strategii snizeni bariér odchodu

z trhu“, takZe ukogieni aktivit ve stagnujici a sntrfjici se oblasti probiha plynule bez

vazrejSich probléni.

Koopera¢ni strategie

Svobodna spoluprace samostatnych padmikspiva k dosazeni koopérdch cili a re-
dukci rizik. Sance usgghu kooperace zavisi na stagnujicich se trzfedgv$im na intenzi-
t¢ konkurence, strukturni velikosti konkurénd na moznostech subjektié/ivnimanych
managementem. Empirické vyzkumy ukazuji, Ze koamérstrategie nemaji velky vyznam

pii feSeni problérinna stagnujicich trzich.[6]

2.5.2 Vybér strategie na stagnujicich a smréujicich se trzich

Proces vybru strategie pro stagnujici a stiugci se trhy neni v dostupné literggyaimo
popsanCasté&ns se da vychazet z praci M. Portera, ktery uvadévgtrategii pro obdobi
Upadku. Spéiva ve srovnani vhodnosti setrvani v &V se skuténou pozici firmy a je-
jimi moznostmi. Kléové grednosti a slabiny firmy sefipuréovani jejiho relativniho posta-
veni se vztahuji k segmé&nm nebo loziskm poptavky, ktera istanou a k podminkam
obdobi ve smyslu povahy soupei.

Strategie vidcovstvi je zangtena na to, abge stala jedinou, nebo jednou z mala firem
zastavajici v odetvi. Jakmile je této pozice dosazeno, firmajge k udrZzovani pozice
nebotizené strategii sklizh(kontrolované vyuZziti investice s vyuzitim dosagegnvyhod),

c0Z zavisi na stavu odbytu v adivi.

Cilemstrategie nikaje rozpoznat segment v upadajicim &eli; ktery ma stabilni poptav-

ku nebo se bude zmenSovat pomalu a ma struktudaktnosti.[6]
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3 SPOLECNOST PNEUFORM HULIN, A. S.

Reifenformenbau
Production of tire molds

?NEUFOE’M

3.1 Zakladni informace

Nazev firmy: PNEUFORM Hulin, a.s.

Sidlo firmy: Krongiizska 134, 768 24 Hulin

Telefon: +420 573 350 444

E-mail: kop@nwt-km.cz

ICO: 25527762

DIC: CZ25527762

3.2 Profil spoleénost

Spole&nost PNEUFORM Hulin, a.s. vznikla v roce 1998 jaléstupnicka spotaost zanika-
jici spol&nosti KOP Zlin s.r.o0., Kudlov 360, 760 01 Zlin ar@youlds, s.r.0., Nerudova
815, 768 24 Hulin nejprve jako spah®st PNEUFORM Hulin s.r.o. a v roce 2002¢nita
svou pravni subjektivitu na PNEUFORM Hulin, a.s.

Spole&nost se zabyva nasledujicitmnostmi:

Kovoobrakni s vyrobou forem pro protektorovani, opravy amovyrobu plagi
Konstruktérskoginnosti

Zprostedkovatelskowinnosti

Koupi zboZi za €elem jeho prodeje a prodejem

Zpracovanim gumarenskych &sn
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Hlavni provozovny spotaosti a jeji vedeni jsou sovstény v Hulirg, Kromeétizska 134.
Vyroba a expedice opravnych mateiiféla pneu a duSe je soteztna na provozovhve
Zling, Kudlov 360. Vyrabi se zde zaplaty i soupravy peagu dusi plagi, viozky a nyty
na opravu vSech driplag’a, tlakové a elektrické podusky pro vulkanimastroje pépi-
chi osobnich a dodavkovych ptas Krome toho se zde vyrabi podusky praieni krev-
niho tlaku, gkteré druhy klinovychiemerni, silentbloky a jiné pryZzové vyrobky.dkteré
druhy opravnych materidélna opravy pneu dusi jako jsou vulkariziaroztoky apod. spo-

le¢nost nakupuje u jinych vyrobopravnych materiél nebo je vyrabi v kooperaci.

Své vyrobky a sluzby vyrabi a dodava Spotest Pneuform Hulin, a.s. se schvalenym cer-
tifikatem jakosti podl€©SN EN ISO 9001: 2001.[12]

3.3 POUZITI SWOT ANALYZY

Ke komplexnimu zhodnoceni silnych a slabych stréapeienosti Pneuform Hulin, a.s. spolu
s hodnocenim fflezitosti a hrozeb je pouzita SWOT analyza. Jggledky jsou jednim

z hlavnich podklafi pro vypracovani vhodné marketingové strategie.

3.3.1 Silné stranky spol&nosti

K silnym strankam spodmost Pneuform Hulin a.s. papredevsim zazemi silné firmy, dlou-
holeté zkuSenosti pracoviiils vyrobou opravnych mateniaha pneu a duSe pta§ dobré
technické vybaveni i kvalita vyrébé produkce, stabilni odiatelé a §& vyralgného sorti-
mentu ¥etré tlakovych a elektrickych poduSek pro vulkariabstroje pépichi plagu za-

bezpeéujici vysokou kvalitu jejich oprav.

TaktéZ vyvoj novych opravnych matefiaha pneu a duSe ptd8muze spolénost zabezpit
pievazre vlastnimi pracovniky getrné konstrukce a vyroby pt#bného zézeni s ohledem na
vlastni kovovyrobu. S ohledem na SirSi sortimenmhgrenské vyroby fize snadno igkonat

sezonni vykyvy zejména v zimnim obdobi.
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3.3.2 Slabé stranky spolé&nosti

Kazda firma ma kromsilnych stranek i své slabé, které musi identifddo paitat s nimi a
shazit se je v maximalni bei eliminovat. Spoknost Pneuform Hulin, a.s. se v minulosti
v prilis velké mfe zangtila na dodavky opravnych mateiiapiredevsim pro protektorovaci
zavody, kde doslo k jejich vyznamnému poklesu,kterbylo mozné nahradit. Jedna se i o
nedostaténou propagaci opravnych matetida pneu a duse&etre jejich nabidky pes inter-
net. Taktéz $e vyrakkného a dodavaného sortimentu opravnych matejgéinedostatna

s ohledem fedevSim na pneuservisy, které jsou nejterSjSi a odebiraji podstatnotast

opravnych materiélna pneu a duSe. Dosud také nebyla provedenanekade.

3.3.3 Prilezitosti spolé&nosti

| pies pokles zdjmu o opravy ptaSa zejména dusi je velkodtilezitosti rozvoj motorizace a
zejmeéna osobni dopravy. To se projevuje vasiér poZzadavk na sluzby pneusenvis Jedna

se o drobné opravy pkasnyty, nebo knoty, vygnu vadnych ventilik apod. S rozvojem cyk-
listiky u vSech vrstev obyvatelstva je taktéZz velldfem o opravné soupravy na dusSe jizdnich
kol.

DalSi gilezitosti spolénost jak zvysSit odbyt svych vyrobkje zkvalitréni svych firemnich

www stranek a nasledné zavedeni prodégs mternet.

3.3.4 Hrozby pro spolefnost

Hrozby, které mohou ohrozit vyrobu a odbyt své pfag je nutno nejen sledovat, ale i ana-
lyzovat a pijimat opateni, které je mohou v maximalniimieliminovat, nebo Upéwvyloucit.
Kromé poklesu zajmu o opravy pkasa dusi musi spataost Pneuform Hulin, a.s. §itat se

silnou domaci i zahragni konkurenci uvnitodwtvi.

Velmi nebezpéné jsou i dodavky velmi levnych protektior novych plasa z vychodnich i
asijskych zemi prodavanychegaevsim v supermarketech, takze se zakéemiktSi opravy
nevyplati prova&. Tento trend s ohledem na zvySujici se cendWay pracovni sily i ener-

gii neni v posledni dagiz tak vyznamny.
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4 ANALYZA KONKURENT U

Pti analyze konkureifitv odwtvi podle zastoupeni na trhu a dodavaného sortumgylo zjis-
téno, Ze hlavnim nebezgien pro spolénost Pneuform Hulin, a.s. jsou konkurenti Rema Tip
Top Inco — CZ spol.s r.o. Brno a Ferdus — matenig@yopravy pneumatik ChropynKrome
toho jsou na trhu konkurenti LITEP, spol.s r.&hovice a Ing. Milan Julina —OMAP Zlin.

Vyhledow je nutno péitat i s dalSimi novymi konkurenty vstupujicimitnia.

4.1 Spolanost Rema Tip Top Inco — CZ spol. sr.o.

-;.1 oL
it L“'.?

-:% 1110:0)

Kontaktni adresa: Rema Tip Top Inco — CZ spol.s ¥aleiska 110, 619 00 Brno
Telefon: + 420 547 212

http://www.rematiptop.cz

ICO: 60733497

DIC: CZ60733497

4.1.1 Profil spole¢nosti

Spole&nost Rema Tip Top Inco - CZ spol. s r.o. vznikleoge 1991 jako vyhradni zastupce
némeckeé spolénosti Rema Tip Top Stahlgruber Otto Gruber GmbH & € celos¥tovou
pusobnosti. Krord matéské firmy v Brig ma jeSt pobaky ve Dvde Kralové nad Labem,
Strakonicich, v Kadani, Praze a @thovicich, takZe prakticky pokryva Gzemi c€léské
republiky. Tato spoknost poskytuje krogpraimyslového sektoru i ucelenou nabidku nasle-

dujiciho zboZi a sluzeb pro pneusektor:
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Komplexni vybaveni dilen pro opravy pneu a dugitne technologie.

Komplexni vybaveni pneuseniiga rozvody stl&eného vzduchu.

Vybaveni autoservis

Vybaveni pro opravy a spojovani dopravnichipgogumovani.

Dodava komplexni sortiment matefiala opravy pneu a dusi,iadi, vyvazovaci zavazi, ven-
tily, montazni pastyistidla i vulkaniz&ni roztoky wetrg pottebnych vulkanizénich z&ize-

ni, montaznich, demontéaznich, diagnostickych aZgvacich strdj.

Spole&nost ma veskeré své materialy a sluzby certifikgy@odle DIN EN ISO 9001 Zervna
2001.[13]

4.1.2 Silné stranky spolé&nosti

Kromé zazemi silné nadnarodni spaiesti je mozno identifikovat jeji nasledujici silné

stranky:
» Komplexni dodavky vysoce kvalitnich opravnych mi@érna pneu a duse pltas

* Moznost dodani komplexniho vybaveni dilen na opgaveumatik a pneuseniis

vcetns projekce a technologie.
» Pravidelna skoleni a zabezpay servis.
+ Obchodni aktivita spomosti pokryva Gzemi celéeské republiky.

« Ma vlastni marketingové odikni, které analyzuje situaciQeské republice a zpra-

covava vlastni marketingové plany.

4.1.3 Slabé stranky spolé&nosti

Tato silna stabilni spat@ost ma minimum slabych stranek. #Patezi r¢ predevsim:
* Nedostateny piehled centraly ogkterych specifickych pa¢bach zakaznik
* Nutnost mezisklaila zpozdni pii dodavkach z Rmecka.

» Vysok& cena opravnych matetigh&adi, stroji i zatizeni.
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4.1.4 Prilezitosti a hrozby

Prilezitosti a hrozby jsou&sSinou v podstatspol&né jako u ostatnich konkuréntxilezitos-
ti je predevSim roz$eni motorizace a s tim i pneusetyikteré budou poeébovat noveé stroje,

zaizeni i opravné materialy.

Mezi hrozby paf predevSim mensi dravi konkurenti, itemohou mist#é vyuzit svych znalos-

viN s

ceny.

4.1.5 SWOT analyza konkurence

Vzhledem k tomu, Ze se o jedna o re&iho konkurenta je nutno provést SWOT analyzu
konkurence, aby byly zji&hy jeho potenciélni reakce n&ekavané filezitosti a hrozby §

jeho slabych i silnych strankach. Vysledky analigou uvedeny v tab. 2.

HROZBY PRILEZITOSTI
(T (O) i
SLABE Brargni trzniho podilu, pohyblif

va obrana, déi inovace,

STRANKY Budovani daldich prodejnich]a

B KONKURENTA prodejni akce, distribwnich mist, zvyseni v}

w) a sni¥ovani cen. daja na propagaci a inovafi
vyrobki.

SILNE ZvySeni naklad na propagaci, | Urychlené posileni nabidek,

STRANKY a zvysena inovace svych VymeOdavek, distribuce a nabidka

specifickych vyhod novym suly-

KONKURENTA | kit @ sluzeb.

(S)

jektam.

Tab. 2 — SWOT analyza konkurence — spalst Rema Tip Top Inco — spol. s r.o.
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4.2 FERDUS - OPRAVNE MATERIALY

-
= Ferdus

Kontaktni adresa: Ing. Pavel Ferdus — FERDUS — OPRAMATERIALY,
Fwikova 699, 768 11 Chropyn

Telefon: +420 577 103 566
http://www.ferdus.cz
ICO: 15567052

DIC: CZ510704003

4.2.1 Profil firmy

Tuzemska firma, ktera vznikla v roce 1992 se zalwabou a dodavkami opravnych mate-

riali na pneu a duSe ptas vcetrg pottebného néadi, stroji a zd&izeni.

Jedné se o nésledujici sortiment:
» Komplexni dodavky materialpro opravy pneu a dusi ptéas
» Dodavky n&adi, nastraj a z&izeni pro pneuservisy a opravny pneu.
* Montazni, demontéazni a vyvazovaci stroje pro pneise

* Vulkanizani stroje pro opravy plés.[14]

4.2.2 Silné stranky

Firma ma vlastni provozovnu a mezi jeji silné stygpaki moznosti dodani:
« Uplného sortimentu opravnych matetidla pneu a duse ptis
» Pofrebnych nastrdj, n&adi, pro opravy a pneuservisiiinost.

» Vulkanizatnich strofi pro opravy plasi.
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* Montaznich, demontaznich a vyvazovacich &tppp pneuservisy.
» Dobra propagace svych vyrabkrostednictvim zasilani nabidek a na internetu.

Mezi jeji silné stranky pé#ti dodavky opravnych materigl nastroji, n&adi a straj pro
opravny a pneuservisy do zahrdriejména na Ukrajinu prastnictvim firmy HOMCHUK

pana Ilvana Chotuka,¢imz se ji podalo eliminovat sniZeni poptavky.

4.2.3 Slabé stranky
» Vysoka zavislost na dodavatelich matéri@&adi, strofi a z&izeni.

» Nizka kvalita pevazrit zapracovanych pracovriiila jeji vliv na kvalita vlastnich vy-

robka a sluzeb.

Prilezitosti a hrozby jsou v podstastejné jako u sposaosti Rema Tip Top Inco — CZ sr.o.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o mensi firmu mohqurajevit ve ¥tSi mie.
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4.2.4 SWOT analyza konkurence

HROZBY PRILEZITOSTI
(M) (O) i
SLABE Brargni trzniho podilu, pohyblif

va obrana, déi inovace,

STRANKY Budovani dal3ich prodejnich]a

B KONKURENTA prodejni akce, distribwtnich mist a prodejrfi
(W) a snizovani cen. akee.

SILNE ZvySeni naklad na propagaci, | Urychlené posileni dodavek,

\J

STRANKY a zvyen4 inovace svych vyropdistibuce a nabidka specif

kych vyhod novém subjeln.

KONKURENTA | Ki @ sluzeb.

(S)

Tab. 3 — SWOT analyza konkurence —firmy Ing. Peeslus — FERDUS — OPRAVNE
MATERIALY

4.3 LITEP, SPOL. S R.O.
Kontaktni adresa: LITEP, spol. s r.o., 798 G#kidvice 70
Tel. /Fax: +420 582357 280
http://www.litep.cz
ICO: 49437097

DIC: CZ49437097
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4.3.1 Profil spole¢nosti

Tuzemskd firma vznikla privatizaci Ziyodni @gidruzené zerdélské vyroby v roce 1993

S patem zamdstnané@ v kategorii do 25. Zabyva se vyrobou lisované metke pryze, od-

hlu¢novacich folii pro tlumeni hluku a opravnymi matérigro pneuservisy.

e

Mezi nejdilezitéjSi vyrobni sortiment pé#it

Tésreni, manzety, vinovce, kratké hadice (kolena), prgZpruziny, silentbloky, i

chodky, dorazy assreni.
Zvukoizolani folie pro interiéry vozidel.

Zaplaty, opravné vlozky, opravné nyty a vulkadidaroztoky pro pneuservisy.[15]

4.3.2 Silné stranky

Stabilni firma s vlastni provozovnou, ktera méa edsjici silné stranky:

Komplexni vybaveni etdzovymi lisy 400 x 400 mm, 60600 mm a 800 x 800 mm

a dalSim patbnym gumarenskym #iaenim.

Diverzifikovana gumarenska vyroba se sngginmoznosti se vyrovnat se sezonnosti

a Ubytkem zakazek.
Relativre nizké ceny.

Stabilni odiratelé lisované technické pryze a odfilvacich folii.

4.3.3 Slabé stranky

| tato spolénost m& sveé slabé strdnky mezi kteréipat

Vysoka zavislost na dodavkach materialu a polotovaetre tazeni.
Nizka kvalifikace pracovnik prevazm jen zapracovani.
Nema vhodné pracovniky na dalsi vyzkum a vyvo.

Neuplny sortiment opravnych matefigiro pneuservisy.

| této firmy se mohou podoknako u gedchazejicich dotknouipadné pilezitosti a hrozby.

S ohledem na neexistenci vyzkumnych a vyvojovyccavniki vSak bude na nov&ipezi-
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tosti dodavek opravnych matefiapro pneuservisy reagovat opeénd. Naopak pipadné
hrozby na tomto Useku set#e pokusit eliminovat roz&nim vyroby technické pryze a od-

hlu¢novacich folii, snizovanim cen apod.

4.3.4 SWOT analyza konkurence

HROZBY PRILEZITOSTI

M (0) ]
SLABE Slabé braéni svého trzniho po-Omezené roz&ni  vyroby
STRANKY dilu, jen diti inovace, v sowasném sortimentu a jeljo
~ casté&na inovace. Podobné np-

KONKURENTA | Prodeini akce, vyprodeje
bidky jako vedouci firmy.
a snizovani cen.

(W) o : R
Posileni prodeje a distribaich
mist.

SILNE Snizovani svych vyrobnich naRozsteni vyroby a sortimentl

STRANKY kladi, zvySovani produktivity navySeni dodavek, posileni

prace acasté&na inovace svychdistribuce a nabidka slev a Wy-

KONKURENTA i . 4 :

vyrobkii a sluzeb. hod novém subjektn. Zare-
(S) feni na inovace sortimentu.

Tab.4 — SWOT analyza konkurence — spasti LITEP, spol. s r.o.

4.4 ING. MILAN JULINA — OMAP
Kontaktni adresa: Ing. Milan Julina — OMARgRradni 346, 763 14 Zlin 12
Telefon: +420 571 896 112

E-mail: MilanJulina@seznam.cz
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ICO: 13079307

DIC: CZ380312430

4.4.1 Profil firmy

Tuzemska firma vznikla v roce 1993 a zabyvajichyg®bou opravnych materiaha plast a
duSe plasa.
Mezi nejdilezitéjSi vyrobky pati:

» Samovulkanizéni zaplaty ¥etre velo souprav.

* Opravné vilozky plas.

* Vulkanizani roztoky.

Firma se zariuje predevSim na dodavky matefighro opravy &Zkych nakladnich a traktoro-
vych pla$u.[16]

4.4.2 Silné stranky

Stabilni firma s vlastni provozovnou mi#egevsim tyto silné stranky:
e Zamgifeni na uzky stabilni sortiment opravnych matérial
» Vysoka kvalita dodavané produkce.
» Relativre nizké ceny.

« Kvalitni poradenstvi.

4.4.3 Slabé stranky
Jako mensi firma mé&@devsim tyto slabé stranky:
» Vysoka zavislost na dodavkach matdrjdketre jejich tazeni.

» Neuplny sortiment opravnych matetial
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» Maléa variabilita s ohledem na Uzky sortiment opgaénmateriai.

* Nenabizi své zboZitgs internet.

| na tuto firmu budou mit vliv idve uvedené iflezitosti a hrozby. Jefpdpoklad, Ze na své

piilezitosti bude pruzhreagovat. Naopak s uvedenymi hrozbami se budéedein na malou

variabilitu vyrovnavat obtiZ)i.

4.4.4 SWOT analyza konkurence

S—

O-

HROZBY PRILEZITOSTI
(M (0) ]
"SLABE Dobré brasni svého trzniho Omezené roz&ni vyroby
STRANKY podilu, pfibézné inovace svychv sowasném sortimentu a jelj
vyrobkii, vyprodeje stagnujicichcast&éna inovace. Adresné n
KONKURENTA . L. i i _ i _
materiah a pruzna cenova polj-bidky moznym novym subjek
(W) tika reagujici na situaci na trhuam na trhu opravnych materi
opravnych materiél [G na pneu a duse.
SILNE Snizovani svych vyrobnich naRozsteni vyroby a sortiment|
STRANKY kladi zvySovani produktivity s cilem navySeni dodavek n
prace a inovace svych vyrabla | vym subjekli, osobni navsvy
KONKURENTA L . i i _
zlepSovani nabidky a poraders nabidkou vhodného sortimgn-
(S) skych sluzeb. tu materiah a instruktazi.

Tab.5 — SWOT analyza konkurence — fy Ing. Milamdw OMAP



UTB ve Zlirg, Fakulta managementu a ekonomiky 48

5 TRZNiV UDCE

Jednou z nejidezitgjSi ¢asti analyzy konkurence je identifikace trzninmlee, coz je firma
Top Inco — CZ spol. s r.o. Tuto pozici si udrzujeqd svého zalozeni, nebaémecka matie

ska firma REMA TIP TOP STAHLGRUBER Otto Gruber GmBBHCo. pisobila naceském
trhu jiz od 60 let minulého stoleti. Tato spmiest, ktera ji zastupuje od roku 1991 ¢lryu-

Zila jejiho dobrého jména, o&fatel i silného zazemi k prosazeni se na nasem trhg. PIn
uplatiuje strategii z¥tSovani celkového trhucetné vyhledavani novych uzivatelv dalSich
oborech¢innosti, bragni dosazeného trzniho podilu a jeho rm&ni. Svym odérateiim

v Ceské republice se snazi dostat do gddwmi nejen svym logem, ale i svym mottem ,VSE
PRO PNEU A AUTO*

ZvétSovani celkového trhu @eské republice dosahuje tato spalest s pouZitim strategii
nove uziti i vétsSi uziti zava@nim novych universalijSich opravnych material(viozky na
prapichy plaga UP 3 — 8, opravn&liska Sealfix, specialni vulkanizai roztoky atd). Novy-

mi vyrobky se snazi expandovat i daumryslového sektoru.

Brargnim trzniho podilu firma zabezfige obranu svého postavena to nejen dodavkami
uplného sortimentu kvalitnich opravnych matériddle téz dokte propracovanou obchodni
strategii s plnym vyuzitim elektronického obchoduva doprovodnymi sluzbami mezi nez

pafti Skoleni, servis, leasing a projekce.

RozSfkovani svého trzniho podilu a tim i ziskovosti ge s&pol€nost snazi dosahnout nejen
dobrou propagaci svych vyraipkprodejnimi akcemi, a téZ rozdvanim sié svych poboek

do dalich rsst vCeské republice.

Uspsnost udrzeni svého dominantniho postaveni naophavnych materiélv Ceské repub-
lice dokazuiji jeji reference o vyznamnych obchodiartnerech odebirajici jeji vyrobky mezi
néz pati: Ceska gumarenska spatost, protektorovaci zavody se systémy Bandagbkirgi

RTS, servisni giBarum Continental spol. s r.0. Otrokovice atd.

Tato firma ma velmi date sla@gny marketingovy mix vSech pouzivanych nastiianarketin-
gu, takZze se ptnhprojevuje jejich synergicky efekt. Jakostni prodakdostaténou vyrobni
zakladnou a doprovodnymi sluzbami sétevou zng&kou i sortimentem pkapokryvajici trh
opravnych materiélna pneu a duse ptd§ ma dobrou propagaci i vhoglkeSeny distribéni

mista a cesty. Z tohoadodu miZze udrZzovat vysSi hladinu cenikovych cen svych bkito
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Souasre porada i akce nap,VENTILY", ,MOTO — VELO" apod., pii kterych snizuje ceny
vybranych vyrobl a poskytuje i mnoZstevni slevy. Timtougpbem se snazi udrZet nejen
stavajici, ale i ziskat i nové zakaznikiasto jsou tyto akce spojeny i se $koleniméodatek

ve vlastnim Skolicim #tdisku.
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6 TRZNI VYZYVATEL

Pozici trzniho vyzyvatele se pdda ziskat firms Ing. Pavel Ferdus — FERDUS OPRAVNE
MATERIALY jiz v prvni poloving 90. let minulého stoleti, kdyZ zejména vyrobouawps/ch
souprav na velo duSe a vlozek se ji gddaryrazre zvysit svou vyrobu a pet jejich zanist-

nand presahl 20 osob.

Pro ziskani této pozice zvolikrategii intenzivni reklamni propagacezanmtiené nejen na
opravny, pneuservisy a protektorovaci zavody, alechodni organizace. Dale tato firma po-
uzivalastrategii rychlého rozS¥ovani vyrobka se strategii levnéjSiho zbozi.V sowasné
doke se zamiiuje nastrategii inovace vyrobki zanmgrené na trvaly vyvoj novych material
V posledni dob zavedla nové opravné stopky STEM, noviidu opravnych nyt CONE a
novou fadu opravnych vlozek URA ARAMID pro radialni pl&S#istoupila téz k inovaci

stavajicichrad UR RADIAL pro radialni plasta KD/OD pro diagonalni plast

Z hlediskastrategie levrgjSiho zboZi nabizela tato firma na svych internetovych stréhka
nag. AKCI PODZIM 2007, kde se obraci na své zakazsigloganem: ,Kupujetegdraze-
né zbozi?* a ,NaSe ceny jsou nizké, neheltujeme nadrrny zisk.“[14] Témito strategie-
mi se snazi utt predevsSim na postaveni vedouci spotesti na trhu a ziskat vySsi trzni po-

dil a to i na ukor ostatnich konkurémta trhu.

Z analyzy marketingového mixu této firmy vyplyvé tato firma mé dadke slagny marketin-
govy mix, takze nedochazi k proti@inému prosazovani jednotlivych nasiropvzajem. Ma
v8ak mezery u svého produktu ve sluzbach (serkidesi), u ceny v idrovych podminkach

a v nedostatsmém pdtu prodejnich mist.
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7 TRZNIi NASLEDOVATEL

Spole&nosti LITEP, spol.s r.0. se pdila ziskat pozici trzniho nasledovatele jiz od swvéh
vzniku v roce 1993, kdy vznikla transformacidouzené vyroby mistniho zewuklského druz-
stva. Tuto pozici si udrzuje i vzhledem k tomuni& pongrné silnou vyrobu technické pryze,
takZze niize vyrovnavat sezonni vykyvy i eliminovatipadné sniZzeni pozadavka materialy

pro opravy pneu a dusi.

Pouzivastrategie upravovatelezakladnifady opravnych materiélna pneu a duse ptag
které se zde vyrdély pred transformaci. Pro propagaci svych vyiibbbkda tato spokost
dole zpracovany své internetové stranky kde se chstaiddo pod¥domi zakaznik sloga-

nem: ,Pneumatiky ani duSe vdm nevyrobime, ale yakge opravit”.

Z analyzymarketingového mixu u této spolénosti vyplyva, Ze dosud nejsou jeho jednotlive
nastroje dinné vyuzivany. Uproduktu je nedostat®y sortiment, zejména pro pneuservisni
¢innost, nejsou souvisejici sluzby (servis, Skolamfen neni dostat@né vyuzivano slev, akci
a nejsou fipraveny ani Ggrové podminky. Prgpropagacije malo vyuzivana reklamaiipy
marketing apod. Z hlediskaista neni dostaié zabezp&eno pokryti celého Gzentieské

republiky.

Na podobnou pozici Ize séasre zaradit i analyzovanou spairost Pneform Hulin a.s.
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8 TRZNi TROSKA R

Firma Ing. Milan Julina — OMAP je od roku 1993 z&ena na malé trZzni mista a pouziva
strategie specialisty na specifické zakaznikgejména pro opravné materialy na opravy
plaga t¢Zkych nakladnich automohiltraktofi a zend¢délskych strofi. Zabyva se téz vyrobou
souprav na opravy velo dusi pro menSiddtele. PilbéZna inovace i kvalita opravnych ma-

teridli je prizpasobovana pozadauin svych specifickych odipatel.

Z hlediskamarketingového mixu nelze u této firmy z hlediska specifického zaemi paitat
s plnym synergickym efektem v celém rozsahtizense vSak projevit u specifickych vyrdbk

s ohledem na pravidelny dobry kontakt se svymiaoatieli (propagace, servis apod).

Podobnou roli trzniho troSka pini od roku 2000 i firma David Hrnko, Dlouha 14kn, ktera
se na useku opravnych matekiahneiuje specificky, zejména na vyrobu a dodavky velo-so

prav pro mensi odipatele apod.
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9 PORTEROVAANALYZAP ETI KONKUREN CNICH SIL

VnéjSi vlivy mimo odwtvi jsou dilezité gredevsim v relativnim smyslu, jelikoZz obvyklé-p
sobi na vS8echny firmy v odivi, je klicovad zejména jejich rozdilnd schopnost vyrovnat se

s nimi a to i z dlouhodobého hlediska.

9.1 Hrozba intenzivni odwétvové konkurence

| kdyz trh opravnych materi@ina pneu a duse je v s@asné dob stabilizovan jeieba pgitat

s tim, Ze konkurence na stagnujicich a sojidich se trzich se pochopitélavySuje, protoze
kazda firma na odstvovém trhu se snazi udrzet své postaveni a vguyith Filezitosti. In-
tenzivrejSi odwtvovou konkurenci lze fiedvidat zejménaiptrznich dodavkach opravnych
material pro pneuservisy a velo soupravy, kde se stébi&va dalSi nast poZzadavik. Ne-
bezpei této hrozby je nejen od o&lvovych troSkai, ktefi se mohou snazit rozgisvé vy-
robkovérady, ale i od trznihoddce a vyzyvatele, kiese budou snazit udrzet své fixni nakla-
dy a ztraty trzeb u vyrobkovyadtad o které jiz neni takovy zajem, nahrazovat opyanmma-

teridly na které se pozadavky zvySuji zejména peupervisy.

Z toho divodu je nutno u analyzované spaiesti Pneuform Hulin, a.s. mit vhadpropraco-
vanou strategii zagienou pedevSim na inovaci a dogim uvedeného sortimentu a zlepsSit

jeho kvalitu i propagaci.

9.2 Hrozba nové vstupujicich firem

Hrozba ze strany néwstupujicich firem je pro spalrost Pneuform Hulin, a.s. stale aktualni
i kdyZ je trh opravnych materiaina pneu a duSe ptasv podstat nasyceny a vstupni i vy-

stupni bariéry jsou vysoké zejména u maténpb pneuservisriinnost.



UTB ve Zlirg, Fakulta managementu a ekonomiky 54

Hlavni hrozbu zde iigdstavuje nova spaieost DD Pneu s.r.o0., Vinohradska 104, Moravska
Nova Ves, ktera od roku 2003¢zda postupé dodavat komplexni sortiment pro opravy pneu
a dusSe pl&adi od zahraninich firem. Jedna se o dynamicky se rozvijejicsma&nost, ktera
ma své obchodni zastupce prakticky ve viech regib@eské republiky. Dodava jiz cely
sortiment opravnych zaplat i vloZzek na diagonalrddialni plast véetne potrebnych vulkani-
zanich roztok od fy Schrader, opravné knoty Maruni od fy MARUNIDUSTRY CO.,
LTD Osaka Japan apod. V obchodni strategitgba pd@itat s tim, Ze se mohou objevit i dalSi

prodejci €chto materidl. Zabyva se i dodavkami gebného strojniho #&eni.

9.3 Hrozba substituénich produkti

Hrozba substittnich produki je pro spolénost Pneuform Hulin a.s. také vysoce realné a
proto je teba ji pravidels sledovat i vyhodnocovat a reagovat vyvojem odpajiich mate-
rialt. Je identifikovana jako hrozba dvojiho druhu. Vipm pripack se jedna o produkty na-
hrazujici stavajici materialy, ve druhéiigac o hrozbu vyloZetisubstiténi. Pracg vyra-
béné a aplikované nyty jsou nahrazovany opravnymiyknrderé jsou lev§si a snadgi apli-
kovatelné. Vlozky s pewjsimi aramidovymi kordy budou zase nahrazovat si@vwaozky

s polyamidovymi a polysterovymi kordy, protoze jgeou slabsi s nizS§i hmotnostiidt@m

pevrEjSi. Bude o & zajem pokud se snizi jejich cena.

Jako druhotnou substitni hrozbu je mozZno ozt prodej vysoce levnych novych a protek-
torovanych pladi, takZze naréngjSi opravy plaga se jiz nevyplati provad. Jiz dnes &ktefi
internetovi prodejci pod ndzvem extra levné pnerérmast firem TOYO, HANKOOK,
MAXXIS, KUMHO a NANKANG prodavaji za cenu blizicescenam protektéars dozivotni
zarukou a dopravou zdarma. Jedpoklad, Ze tato situace bude s ohledem na fakra

dodavky velmi levnych pl&8 z Asie pokraovat.[18]
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9.4 Hrozba rostouciho vlivu a sily dodavatai

Spole&nost Pneuform Hulin a.s. odebiraiietiné katukové sngsi od nasledujicich hlavnich
dodavatai:

e Hercorub Zlin a.s
+ Mitas a.s. Zlin
* Novesta a.s. Zlin

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o monopolni dodavgsele jejich kompetence, vliv a sila
vysoké a budou se i nadale zvySovat, protoZze NOVESSE. Zlin vlivem konkurzu vyrobu
omezuje. Rostouci vliv dodavaiete nize projevit zvySenim cen matefidlomezenim do-

davek. Ritom jejich ndhrada vhodnymi substituty je velmiatda, nebo i nemozna.

9.5 Hrozba rostouciho vlivu a sily zakaznik

S rostoucimi moZnostmi dodavek od konkurence muosiyaovana spobmost pditat na
stagnujicich a smt'gjicim se trhu opravnych matefiaha pneu a duSe i s rostoucim vlivem a
silou svych zdkazntk Je pedpoklad, Ze budou tla na sniZzeni termin dodavek i cen a po-
Zadovat technicky dokonalejSi i kvalijgi vyrobky, jinak pejdou ke konkurenci. Eliminovat
tuto hrozbu je mozno. Nutno vSakéitaco nejdive s inovaci a dopémim potebného sorti-
mentu opravnych materigli se zproduktivénim a zkvalitenim jejich vyroby. Provést je

nutno i souvisejici op&ni cenova, v propagaci a distribuci.
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10 VYHODNOCENI VYSLEDK U ANALYZY

Vyhodnoceni vysledk provedenych analyz jsou pro kazdou firmu i spobtest velmi dile-
Zité, nebd slouzi jako vychozi podklady pro stanoveni marggivych citi a formovani

marketingovych strategii.

10.1Vyhodnoceni analyzy vni¥niho prostiredi spol€nosti Pneuform

Hulin, a.s.

Z vyslediki SWOT analyzy vyplyva, Ze analyzovana spotest ma za sa@asnych podmi-
nek v podstatvyrovnané své silné a slabé stranky. Je protoauwh pro dosazeni marke-
tingovych cih volit agresivni nistov orientované strategie prvni kvadrant diagramu
SWOT analyzy), nelibtomu brani skteré nedostatky uvedené ve slabych strankach i ne-
dostatek flezitosti. Slabé stranky, ani ohroZeni v okolisoej tak vyznamné, aby bylo
nutno volit diverzifika ¢ni, neboobranné strategie (druhy &tvrty kvadrant diagramu
SWOT analyzy).

Jako nejvhod¥si vychazi z analyzy vriitiho prostedi spolénosti Pneuform Hulin a.s.
volit pro dosazeni svych marketingovychicil oboru opravnych materiaha pneu a duse
Turnaround (obratovou)strategii zangienou na maximalizaci trzniclifezitosti a k pe-
konani i odstraovani svych slabych stranek. S touto strategi@heét nejétsSi predpoklad
dosahnout zvySeni svého podilu na stagnujicim &’sjfaim se trhu opravnych matefrial
na pneu a dusSe a jégolpoklad jen slabé reakce konkuferidalSi rednosti této strategie
je, ze bude mozné navysSeniigtinych nakladl provadt postupd. Nedostatkem je, Zefip

této strategii moznocekavat jen postupné zvysovani trzeb a tim i zigalesnosti.

Z analyzy silnych, slabych stranekiilpZitosti a hrozeb provedené u analyzované firmy i
konkurence se daji ¢it hlavni konkurenni vyhody. Mezi & lze z&adit kvalitu a sorti-
ment opravnych materi@ilna pneu a duSe, dlouholeté zkuSenosti s jejictobo, vyvo-
jem, kvalitni strojni zéizeni a personalni obsazeni i dobra dostupnostvdteiaa tradéni
stéli odigratelé. Velkou vyhodou je i zdzemi silné stabiininf/ s vlastni kovovyrobou a

konstrukci umoitujici mobilni vyrobu a dodavky p@bnych forem, fipravki apod.
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10.2Konkuren éni prostiredi spol€nosti Pneuform Hulin, a.s.

P vyhodnoceni konkuremiho prostedi spolénosti Pneuform Hulin, a.s. pomoci struktu-
ralni analyzy Porterovaép faktorového modelu je nutno vychazet ze skutsti, Ze celé
trzni prostedi je zde vnimano jako prosti konkuretni. Kazdy faktor mize vyznama

ovlivnit i ostatni.

Z provedené analyzy vyplyva, Ze je zdkejvétSi konkurence v odw¥tvi na ,poli grimych
konkurenti“. Je to dano vysokym @tem vyrobé a dodavatél materiali na pneu a duse
plagu, jejich uplnym a kvalitnim sortimentem, dobrou jpagaci a pokrytim prodejnich
mist i kvalitou poskytovanych doprovodnych sluzeb.

Je fedpoklad, Ze se zde intenzita konkdrého boje jedt zvysi, neb6 lze aiekavat zvy-

Seny tlak potencialnich konkuréntnékterych substitut, ¢ehoZz mohou vyuzit i zakaznici.

Vliv mohou mit i zmen3ujici se moZnosti a nedogtateodnych dodavatélmateriat.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 59

11 NAVRHY A DOPORU CENi

Na z&klad provedené analyzy viiitiho i konkuretniho prostedi spolénosti Pneuform
Hulin, a.s. uvadim navrhy a dopoeni, které by mohla toto spéleost vyuzit, aby nejen
udrzela, ale i zlepSila své postaveni na trhu oprelv materidl na pneu a duse pldsa

tim i s\vij zisk z jejich prodeje.

Navrhy a doporteni jsou zarreny na vSechny 4P marketingového mixu: Produkt-(Pro

duct), Cena (Price), Distribuce (Place) a Propag@cemotion):

11.1 Produkt

Navrhuji proveést inovaci a dopini celého sortimentu opravnych matetiah pneu a duse
plagu se zamitenim na pneuservisy a opravny pnetedPost& je nutno doplnit do pro-
davaného sortimentu opravné knoty uifigici mobilni opravy pipichi, opravné viozky
s pevrjSimi druhy kordi, ventily apod. K vlastnimu produktu piat zpracovani aplikani

technologie s moznosti Skoleni a servisu.

11.2Cena

Je velmi dilezitym faktorem kterého si zakaznici vSimaji fisje a ovliviiuje cely rozho-
dovaci proces, zda material koupit, nebo nekoupitvhodné mit, krotncenikovych cen i

systém zavagtich cen, mnozstevnich slev i slevyiak

Cenu je nutnéijzpusobit i Zzivotnimu cyklu vyrobku a situaci na tridi.opravnych mate-

rialt o které jiz nebude takovy zajem je nutno trvaligisenikové ceny.
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11.3Distribuce

Pro zlepSeni celkového pokryti trhu a réesi okruhu svych zakaznrildoporéuji zave-
deni prodeje celého sortimentu opravnych matema internetu. Tento druh prodeje se
stéle vice roz&uje a firmy které jej nemaji jsou v tomto &m v konkuregni nevyhod a
zakazniky ztraci. Navrhuji i moznost zvazit protéehto material pres obchodni zastupce
a to jak mobilni s pravidelnym rozvozem, tak i asthi prodejnou. Je mozno k tomu vyu-

Zit i niekterych majiteh pneuservis, ktefi maji vhodné prostory.

11.4Propagace

viv s

opravnych materiélna pneu a duSe a proto dopauijiijeji Urovei zlepSit. Jedna seqde-
vSim o zpracovani katalogu obsahujiciho jednotliygobky s vyobrazenim i stéaym
popisem a s moznosti jejich pouziti. Tento katddggspol€nost mohla spolu s cenikem
rozeslat svym i potencialnim zakazii& zvéejnit ho na svych internetovych stankach a

pravidelrg jej dophovat o nové materidly. Oslovit je vhodné i zah¢ahzakazniky.

Doporuit Ize i pravidelné zviejnovani inzerci v odbornycbasopisech. Vhodné je, aby
firma upozornila na g)j sortiment a sluzby také na darkovyaegnétech (kalendée, pro-
pisky apod). Navrhuji téZ zvyhédvat své zakazniky, kiena zaklad svych referenci zis-

kaji dalSi odbratele, nebttato propagace patmezi nej@inngjsi.

11.5VSeobecna dopordeni

Jelikoz se jedna o silnou spét®st doporduji ztizeni funkce marketingového specialisty,
ktery by se zabyval nejeni@kumem trhu, ale i celym strategickym marketingoygoce-
sem vSech svych vyrobla¢innosti. Toto opdéeni by mohlo pomoci spaleosti Pneuform
Hulin, a.s. zlepsSit nejen propagaci a odbyt svyptobki, ale zkvalitnit i cely strategicky

fidici proces spotmosti, nebé marketingovyidici proces je dnes jeho nedilnou &imti.
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ZAVER

Ve své bakal&ské praci jsem proved| podrobnou analyzuiwiito a konkuretniho pro-
stredi spolénosti Pneuform Hulin, a s. v oboru opravnych matéma pneu a duse. Sou-
¢asre jsem analyzoval i jeji konkurenty v tomto oborw. Whodnocenigchto analyz jsem
zpracoval navrhy a dopafeni na pouziti vhodné marketingové strategie, koarkimich

vyhod, zlepSeni 4P marketingového mixu a na novéop@lniho obsazeni, které byl

veést ke zlepSeni stavajiciho stavu i za situagmejaciho a smidijiciho se trhu.

Z hlediska pouziti marketingové strategie dogajiuza sodasnych podminek vyuzit Tor-
naround (obratove) strategie, ktera mde spolénosti maximalizovat trzniiflezitosti a

odstraovat sveé slabé strankyigasovém rozéleni potebnych nakladl

Vyhodnotil jsem konkureini vyhody spolénosti, mezi které p#tkvalita i sortiment vy-
rabinych a dodavanych opravnych materidh pneu a duSe plds dlouholeté zkuSenosti

s jejich vyrobou a vyvojem, kvalitni strojniizzeni a personalni obsazeni, dobra dostup-
nost dodavatél i néktefi tradicni a stali odératelé. Je to i zdzemi silné stabilni firmy,
s vlastni kovovyrobou a konstrukci uniafici mobilni vyrobu i dodavky p&tbnych fo-
rem, gipravki, zaizeni apod. Tyto konkuréni vyhody miZze spolénost plg vyuZzit ke

zlepSeni své trzni pozice.

Z hlediska zlepSeni 4P marketingového mixu dofgiupro vlastni produkt doptmi a
inovaci stavajiciho sortimentu, zpracovani agikaechnologie s moznosti Skoleni a ser-
visu pro své zdkazniky. Pro vlastni cenové stratggivhodné zpracovat a pouzivat, kéom
cenikovych cen i systém zaw@ich cen u novych vyrolik mnozstevnich i akich slev a

je nutno pruzé reagovat i na situaci na trhu a zivotni cyklusobj. U distribuce je nutné
zavest rychle se rozgjici prodej veSkerého sortimentu opravnych mdiena internetu a
piipadre i systémem obchodnich zastapejména v odlehlejsiatastechCeské republiky.
Propagaci a podpe prodeje, které jsou dnes velniileZitym komunik&nim nastrojem se
zé&kazniky doportuji vénovat zvySenou pozornost. Jedna se o sortimenhwigakEnych

a dodavanych opravnych mateti@la pneu a duse a jeho propagaci na internetu. néhjad

propagovat je i na darkovych a reklamni¢bdmetech.

Na posileni pozice propagace a reklamy dofgrzaveést ve spotamosti Pneuform Hulin,
a.s. funkci marketingového specialisty, ktery bgri prizkumu trhu a propagace zajis

val i vypracovani marketingovych plaspol&nosti, nutnych pro zasadni rozhodnuti.
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RESUME

This bachelor thesis deals with the competitivaeunibf Pneuform Hulin plc in the field of
materials for repairing tyres and tubes. It is dase the present state of this company and
their main competitors with the aim to find the ioptim recommedations using

competitive advantages for their further activity.

The theoretical part compiles the research intbrieal literature in the sphere of analysis
of the competitive environment and theoretical klenlge is quoted which makes the

elaboration of this bachelor thesis possible.

It deals with the structural analysis of compeétanvironment based on Porter analysis of
five competitive forces, SWOT analysis identifyingtrengths and weaknesses,
opportunities, threats, marketing mix and relevaatketing strategy including strategies

on stagnating and diminishing markets.

The analytic part includes the presentation ofdpany Pneuform Hulin plc and using
SWOT analysis the state of its competitive envirentnis being found out in order to
identify its strengths and weaknesses, opporasiéind threats. The same analysis is
carried out in the competitive companies such aMRHIP TOP Inco—-CZ s r. o, Ing.
Pavel Ferdus company—FERDUS—materials for rephli&zP company s r. 0. and Ing.
Milan Julina—OMAP company.

The Market leader, Market challenger, Market fokwvand even nicher are identified. The
relevant marketing mix is also evaluated. Portealysis of five competitive forces
identifies threats of newly entering firms, suhsggt products and rising competences of

main suppliers and customers.

Complete evaluation of the achieved results ofréhevant analysis and established facts is
carried out in the project part of bachelor thedidvantages and disadvantages are
compared and competitive advantages of Pneufornmigld are evaluated in opposition to

competition in the situation of stagnating and diisthing markets.

Based on these results recommendations for impga¥ie activity of this company in the
sphere of production and sale of materials forirgmatyres and tubes are suggested. The

aim is to gain greater market share.
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