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ANOTACE

M& bakaléska prace je zafrena na analyzu konkur&mho prostedi firmy
ORLIK-KOMPRESORY v.d.

Cilem mé prace bylo analyzovat gasnou situaci firmy, jeji konkuréni
prostedi a postavenitei primé konkurenci. Analyzu konkurence jsem doplnila o
Portefiv 5-ti faktorovy model konkur@mich sil. V za¥ru jsem navrhla strategii
k upevreni pozice firmy na trhu.

ANNOTATION

My Bachelor thesis is focused on the analysis ohmeting environment of the
company ORLIK-KOMPRESORY.

The aim of my thesis was to analyse current sinatf the company, its
competing environment a position on the market tdwats direct competition. The
competition analyse | complemented with Portense fiactors model of competing
powers. In the conclusion | recommended a preferattategy for strengthening
company’s position on the market with compressed ai
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1. UvoD

Kazdy podnik m& své konkurenty. A Zadny podnik bikdp nengl své
konkurenty ignorovat. Schopnost rychlefco rozpoznat, rychleji secit a rychleji
reagovat pedstavuje kifovou konkuretini vyhodu. Jakika Kotler: ,Mit konkuregni
vyhodu je jako mit gelnou zbra v souboji, kde ostatni maji pouze noze."

Ve své praci se chci zatit na analyzu konkureémiho prostedni vyrobniho
druzstvaORLIK-KOMPRESORY se sidlem WCeské Tebové. Spoknost se zabyva
hlavns vyrobou a prodejem pistovych a Sroubovych kompitedd tomto od¥tvi je jiz
tradiéni firmou na trhu, ktera po 30 let zastavala momwipmli v oblasti vzduchovych
kompresoi do 100 n¥hod..

Zameifim se pedevSim konkurenci firmy v oblasti prodeje a vyroby
kompresori do 100 ni/hod. Konkurence na trhu s kompresory, zwagiak
kompresory do 100fthod. je velmi silna. Zeskych firem jsou v&ak vyznamné pouze
dvé¢ a to ORLIK-KOMPRESORY v.d. a ATMOS Chrast s.r.ost@ni firmy jsou se
zahranéni (¢asti.

Smyslem pozorovani konkurence jéngst informace o s@asné a potencionalni
rivalit¢ mezi firmami poskytujici stejny produkt, ale i diemohroZzenidmito podniky,
které nabizeji alternativni #poby uspokojeni dané peby. Organizace by &a
neustale porovnavat své vyrobKy sluzby, jejich ceny, prodejni cesty auspb
i intenzitu propagace s produkty a marketingovddikau konkureni. V posledni do&
mnoho firem vytvéi marketingové oddeni, které se systematicky zabyvaji také
analyzou konkurence. Tyto o#ldni se snazi maximalizovat hodnotu schopnosti
odliSujicich se od jejich konkuréntvVysledkem konkuremi analyzy by mdlo byt tedy
uréeni konkuretini pozice firmy.

Dukladné poznani konkurenpovazuji za velmi cenné&asto se viak podieje
nebo byva povrchni a nedostaté. UZ v davné minulosti¢déli ispeSni vojewidci, Ze
dukladna znalost protivnika znamena polovinuéasp.

Cilem mé prace je upozornit firmu na existenci azhy konkurence, dit jeji
postaveni wc¢i témto konkureminim firmam. Déle tuto konkurenci analyzovat
a upozornit na jeji silné a slabé stranky jednétlive své praci se zafim na gimou
konkurenci, ale také naspkonkurernich sil podle Portera. Figrtaké navrhnu hlavni
cile a strategie na které by sélando budoucna zafit.

Jednou z ktiovych vlastnosti Ugi8né organizace je jeji jeditreost a odliSnost od
konkurent.. Proto by nila analyza konkurence hratldzitou roli. Studium konkurence
vS8ak nesmi byt chapano jako snaha naléZisalp, jakym eliminovat soupavu
konkurergni vyhodu, ale jako snaha identifikovat oblasti,kterych se raze firma od
konkurenta odlisit a vyuzit je k nenapodobitelnémyivoieni hodnoty zakaznikovi
a k dosazeni zisku. Imitace konkurenta totiZ rim&$i efekt, protoZze konkurent ma
¢asovou vyhodu. Kdyby se navic organizace snaZilystdde navzajem imitovat,
zvysovaly by se sice standardy, ale vytratila bk@ekurence, protoze by vSichfinili




identicke kroky. Kazda imitace je navic firiad narana. Uz proto se chci zait take
na ugeni odliSnych konkura@mich vyhod spoknosti ORLIK-KOMPRESORY v.d.

Myslim si, Ze podnik musi neopomenout také na siit#nky soupe a hledat
cesty, kterymi Ize poskytnout zakaziwik maximalni uzitnou hodnotu a odliSit se.
Rozborem konkurgmich vyrobkKi se vSak vtéto praci nebudu zabyvat, pouze
nabizenou produktovoiadou. A to zjednoho hlavnihoaebdu, vyrobek a jeho
vlastnosti by mila, podle mého nazoru, neustdle zkoumat a rozeludakleni
zabyvajici se technickym vyvojem.




2. TEORETICKA CAST

Nejdiive provedu analyzu seasného stavu firmy pomoci SWOT analyzy.
Identifikuji tedy jeji silné a slabé stranky spalinrozbami aiflezitostmi firmy.

2.1. Analyza SWOT

Jednad se o komplexni hodnoceni veSkerych stranegoWdni firmy a jeji
souwasné pozice. Je silnym nastrojem pro celkovou aonahitrnich i vrgjSich¢initeld.

Jadro metody spdva v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych fakipkteré jsou
rozdkleny do ¢étyt zakladnich skupin — silné nebo slabé imitstrdnky organizace
a faktory vyjadujici prilezitosti a ohrozeni WSiho prostedi. Analyzou vzajemné
interakce jednotlivych faktér silnych a slabych stranek na jedné stramici
piilezitostem a ohroZenim na stéaaruhé Ize ziskat nové kvalitativni informace, &ter
charakterizuji a hodnoti Uroirgejich vzajemného sttu.

SWOT je zkratka slov pochéazejicich z adigy — Strengths (f@dnosti, silné
stranky), Weaknesses (nedostatky, slabé strankypounities (pilezitosti) a Threats
(hrozby). SWOT analyza tedyrqustavuje fedevSim kombinaci dvou analyz SW
a OT. Vychazi zfedpokladu, Ze organizace dosahne strategickéhoschusp
maximalizaci pednosti a fileZitosti a minimalizaci nedostdtk hrozeb.

Analyza SWOT je zvlast pro tvirce strategickych pldn uzitecna v mnoha
smerech:

- poskytuje manazém logicky ramec pro hodnoceni sasné a budouci
pozice jejich organizace,

-z tohoto hodnoceni mohou manaaesoudit strategické alternativy, které by
mohly byt v jejich situaci nejvhodjsi,

- muze byt provadna periodicky, tak aby informovala o tom, kterémi nebo
externi oblasti nabyly nebo naopak ztratly na amn vzhledem
k podnikovym¢innostem,

- vede ke zlepSené vykonnosti podniku.

2.1.1. Analyza vn éjSiho prost fedi (analyza p Filezitosti a hrozeb)

Tato analyza umadaitije rozliSit atraktivni flezitosti, které mohou firgn
(projektu) ginést vyhody. Satasré vSak nabada k zamySleni nad problémy, se kterymi
bude firma (projekt) zapasit.Jedna se o rozbomwivozhodujicich sil makroprdeti
(demografické, ekonomické, technologicke, politiclegislativni, socialni a kulturni),
které ovliviwuji jeji podnikani.

Analyzou prilezitosti predvida organizacefignivé vlivy pro jeji budoucnost To,
co miZze byt pro jednu firmu iflezitosti, pro druhou to @ite znamenat hrozbu.
Marketingové pilezitosti mohou byt klasifikovany z hlediska jdjicpritazlivosti
a pravépodobnosti usgchu. [7]




Hrozbou prostiredi rozumime vyzvu vzniklou na zakkadnegiznivého
vyvojového trendu ve wSim prostedi, kterd by mohla vifpact absence delnych
marketingovych aktivit vést k ohroZeni prodeje nebsku ¢i k vdZnym porucham
a stagnaci ¥innostech. Mze jimi byt napiklad domécic¢i zahranéni konkurence.
Pasobeni niZe ovliiovat svymi rozhodnutimi i viada zavedenim protimpolaich
(doméci konkurenceXi ochran@skych opateni na domaci vyrobky (zahrani
konkurence). Prvni opani je zavedeno ve vSech zemich srozvinutou trzni
ekonomikou. DalSim negativnim jevemibe byt stagnujici ekonomika (hospésié
recese), vysokd urokova mira, politicka nestabiliegislativni opatni, ohrozeni
Zivotniho prostedi aj. Hrozby by rly byt klasifikovany z hlediska zavaZnosti
a prav@podobnosti jejich vyskytu.

Identifikovanim a zhodnocenintifgzitosti a hrozeb v @ité organizaci mzeme
predpovdét pritaZlivost snéru podnikani:

- pokud vysoceivladaji gilezitosti — smir podnikani je giznivy,

- pokud je vysoky stuge moznych negativnich vliv a zarové pozitivnich

piilezitosti je moznost dosazeni vysokého vyslednéfe&tu (nap. zisku),
riziko je vSak vysokeé,

- pokud je vysokd moznost negativnich wlig minimem pilezitosti, firma se
ziejme dostane do probléimkteré bude obtiZznprekovavat.

2.1.2. Analyza vnit miho prost fedi (silnych a slabych stranek)

Pro gedpo¥d moZného vyvoje organizace (projektu) jéefita zasadni otdzka —
jak budou jeji aktivity ovliviovat vnitni vlivy. Jedna strdnka problému je rozpoznat
atraktivni gilezitosti a druha je mit schopnost tyttilg@Zitosti vyuzit. Proto jeféba
u kazdého podniku pravidelrvyhodnocovat jeji silné a slabé stranky. Kazdylivziv
nema stejnou vahu ve svém vyslednérsgbeni. [7]

Mezi hlavni vlivy, které jefeba analyzovat piat

- vyrobni z#izeni a technologie (n&ppouzivana technologie, vybavenost
stroji, kapacita aj.),

- personalni faktory (fluktuace, kvalifikovanost,otivace pracovnik vztah
k firmé aj.),

- financovani (finadéni vybavenost, rentabilita, dosazitelnost fitich zdrof,
velikost vlastnich zdrdgjaj.)

- organizace d@izeni (pruzny a schopny management, dobra organigeice,
schopnost tymoveé prace aj.),

- marketingova sila firmy (image podniku, kvalitamgukce a servisnich sluzeb,
podil firmy na trhu, inovace vyrolika sluzeb, Urowe rozsah a kvalita
distribuce, arovie propagace aj.),

- Uroveir marketingové komunikace.




Rozbor by nil poskytnout dostat&¢ objektivni informace o silnych a slabych
strankach firmy. Je v zajmu firmy, aby byl prowadgravidel@ a objektivig.

Na zaklad této analyzy je vSak tak&eimé, Ze silné strdnky se nemusi vzdy
zmenit ve vyhodu. Bvodem niize byt napiklad nizka dlezitost. Obdob#
i soustedni na gekonani slabych stranek nemuginpst @ekavany efekt, jestlize
néklady na jejich zénu prevysi celkovy uZzitek.

2.2. ldentifikovani konkurence podle postaveni nat  rhu

Po provedeni analyzy séasného stavu zahrnujici rozbor sily, slabostiepitosti
a ohroZeni podniku, tj. W8ich a vnitnich vlivi pasobicich na organizacifiptoupim
k identifikovani gimé konkurence z hlediska jejich postaveni na.trhu

Podle Kotlera mize byt toto postaveniedouci, vyzyvatelské, nasledovatelské
nebo troSkarské Idealizovana struktura trhu je fema: vedouci firmy 40 9%,
vyzyvatelé 30 %, nasledovatelé 20 % a tréiska %.

Vedouci firmy maji zpravidla neftSi podil na trhu, ktery si pe¥rlidaji. Oldas
se je trzni vyzyvatelé pokusi o tento podippavit. Nasledovatelé naopak touzi po tom,
aby si udrZeli své postaveni a snazi se co nepfizpasobit strategiim trznichidch.
Troskai obsluhuji trzni vyklenky a nemaji zajem o velknty.

2.2.1. Strategie trznich v ddca

Miva nejwtsi podil na trhu atsobi na ostatni firmy, aby providzmeény nag.
cenoveé, k zavashi novych vyrobk, novych forem distribuce a propagace. Je ostatnimi
firmami respektovana. Firmy se s ni snazi séitjpenazi se ji napodobovat nebo se ji
vyhybaiji.

KdyZz vidce nem& pevné monopolni postaveni, musi b§gdoee stehu. Ostatni
firmy na rgj neustale Utdi a snaZzi se ziskat vyhody na Ukor jeho chyb. Vedbumy
se musi chovat zge¢ konzervative narozdil od vyzyvatelské. Nesmi podcenit své
konkurenty, jinak by mohla klesnout.tie se také vach zdkaznik zdat zastarala na
rozdil od novych a dravych z#ek. Casto se stava, ze naklady dominantnich firem
rostou mnohem rychleji nez jejich zisky.

Pokud si firma peje Zistat i nadale na prvnim mésimusi najit zfisob, jak z¢tSit
celkovou poptavku trhu, musi ochranit stavajichitqzodil a niZze se pokusit o zvySeni
svého podilu na trhu i ifpads, Ze celkova velikost trhuigtane stejna.

Nejvice obvykle ziska firma tehdy, jestlize »@&tSi celkovy trh. Toho nize
dosahnout tim, Ze najde nové uZivatele, nové viyyatid své vyrobky aneboétsi
spotebu svych vyrobk Nové uZivatele ziskd napstrategii pronikani na trhy, tzn. ze
ziska zakazniky, kitevyrobek dosud neuzivali. dZe také pouzit strategii novych irh
nebo strategii geografického ra&ii nap. prodej v jinych zemich.

Trh miaZe byt také rozgn tim, Ze se objevi a propagujevé uZiti vyrobku.
Nové uZziti miZze fijit jak ze strany organizace, tak ze strany zakazrDilezita je vSak
pro firmu propagace nového uziti.
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Posledni strategii jak rozgitrh je vétSi uziti vyrobku. Jestlize se pofiavyrobci
pieswdcit zdkazniky, aby vyrobek pouzivalastji, muze spoteba vyrobku znmé
vzrist.

Jak jsem se jiz zminila, musidce musi éstat ve gehu, protoZe ostatni firmy na
n¢j utoci. Konkurent niize byt domaci, ale i zahrani. NejlepSi obranoje nepietrzita
inovace tj. vyvoj novych produkt a sluzeb pro zakazniky, zvySovaniriniosti
distribuce a snizovanim nékiad Tak si niize udrZzet svou konkurenceschopnost
a hodnotu pro zakazniky. Musi se snazit o udrzé&kyoh néaklad a jeho ceny musi
byt v souladu s hodnotami, které zékaznik odkypacekava.

Vedouci firma musi zvaZzovat, které oblasti jdedité branit i za cenu &itych
ztrat a kterych se @e vzdat bez velkého rizika. Né#e na trhu branit vSechny své
pozice, protozZe jakykoli utok ohrozi zisk. Pokudv&ak brani a reaguje rychleiae
ztraty zisku vyrazé ovlivnit. Dominantni firmy mohou pouZitkteré ze Sesti obranych
strategii:

- pozini obrana — zakladni myslenkou je vybudovat nefranelné opevéni
kolem svého teritoria,

- kiidelni obrana — postaviast svych sil tak, aby kryly boky a slab& mista,
pop. aby byly gipraveny jako zakladna k moznému utoku,

- preventivni Uder — agresi§Si obrany manévr, kdy zawiojako prvni. Mize
vést partyzanskou véalku na celém trhu, tim udrigaekurenty v nejistat
nebo niize obkltit cely trh,

- aktivni obrana — firma nelie n€inné prihlizet, jak konkurent sniZuje ceny,
intenzivre propaguje a zdokonaluje vyrobky. Vedouci firma striategickou
moznost frontalniho Utoku nebo zafit;ma slaba mista protivnika,

- pohyblivd obrana — neni to jen béanvlastniho Uzemi, ale vedouci firmé p
této obran usiluje o gimérené roz&ovani a diverzifikaci trhu,

- planovany astup — neznamend to ogniStrhu, ale pouze vzdat se slabych
mist a pesunout se na pe§8i pozice. [2]

Vedouci firma niZze zvySovat svou ziskovost rosianim trzniho podilu. Na
mnoha trzich znamena 1 % trzniho podilu desitkyomiil dolami. Na naSenteském
trhu to sice wtSinou neznamena tolik, ale veit$iné pripadi to neni zdaleka
nezanedbateln&stka. Naklady na dosazeridiho podilu na trhu mohou vSakepysSit
zisky, plynouci z tohoto zvySeni. NeZ se dpfinma pusti, ndla by zvazit fi faktory:

- antitrustové riziko,

- ekonomické néklady — ziskovost budié prekrateni ugitého podilu na trhu
klesat a optimalni velikost tohoto podilu je 50 Bude-li firma podil dale
zvySovat, bude se tak dit na ukor ziskovosti,

- $patr zvoleny marketingovy mix — pokud spdiest zvySuje s trzni podil
vyhradré pomoci snizovani cen, ve skénesti si trzni podil kupuje
a nasledkem bude snizeni zisku.
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2.2.2. Strategie trznich vyzyvatel

SnaZzi se utit na vedouci firmu a dalSi a dalSi konkurenty haret se o trzni
podil. Existuje mnoho vyzyvatil ktefi ziskali vedouci postaveni na trhu na ukor
trzniho \idce. Vyzyvatelé stasto kladou vySSi cile a &€uji své omezené zdroje,
zatimco vedouci firmy na trhu pracuji se &afutymi postupy. Nejintenzisi
soupéeni se projevuje wth oborech, které se vyzngi vysokymi fixnimi naklady,
vysokymi naklady na skladovani a stagnujici prirh@aoptavkou.

Pfi rozhodovani o strategickych cileciesi dilezitou otdzku — napadnout
konkurenta a kterého?#e napadnout:

vedouci firmu na trhu — riskantni, ale vynosngrivac, Ze vedouci firma
neobsluhuje date trh,

stejré velkou firmu, ktera nefla dolie svou praci a nema dostatek fitiaich
zdroji — firmy, které maji zastaralé produkty, vysoké ycarmebo Spath
uspokojuji zakazniky,

na malé lokalni nebo regionalni firmy - cilemdbBupatré likvidace
spol&nosti.

Trzni vyzyvatel ma na vy z peti Gtocnych strategii:

frontalni atok — pimo proti vyrobkim, reklang, cenam a distribuci néjpele,

kiidelni atok — picinou je objeveni mezer, které nejsou za&pin jejich
zaphovani a rozvijeni v silné trzni segmentyt¥f pravépodobnost dsfchu,
vhodné pro Gténika, ktery ma mensi silu nez tiggl,

obklicovaci manévr — rozsahly bleskovy atok rgkalika frontach. Vhodné,
kdyZz ma atonik k dispozici velké zdroje &4k, Ze nepitele porazi,

obchvat — diverzifikace prasidnictvim vzajem& nesouvisejicich vyrolik
nebo diverzifikace do novych geografickych itree stévajicimi vyrobky,
piesun k novym technologiim, které vyiiatavajici vyrobky,

partyzansk& valka — malé, nepravideBe opakujici Utoky nanznd mista

s cilem znepokojit a demoralizovat tigple nap. vybérové snizeni cen,
intenzivni propagéi akce aj. Nefetrzity proud malych utak zpasobi
negiteli ve svém sattu daleko ¥tSi ztraty, dezorganizaci a zmatek nez
nékolik vétSich atok. [2]

Jen %idka se vyzyvateli poda zvétsit trzni podil, pokud se spoléha pouze na
jednu strategii. DalSi specifické strategie trznikipyvatele:

nizké ceny — pokud ma byt @&§ma musi byt jeho vyrobky a sluzby
srovnatelné s vedouci firmou na trhu, zakazniciinhjg citlivi na cenu,
vedouci firma nesnizi své ceny jako odvetu,

levngjSi zbozi — zboZi mimeérné nebo nizké jakosti za mnohem niZsi cenu,
prestizni zbozi — vysoka jakost za vysokou cenu,
rychlé roz&iovani Skaly vyrobk — wtSi moznost vyéru,
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- inovace vyrobku,

- zdokonalenim sluzeb — nové nebo lepsi sluzby,

- inovace distribuce — v sdasné dobje velkym trendem elektronicky obchod,
- sniZzovani vyrobnich naklad

- intenzivni propagace — nemusi byininé pokud se nepotiapreswdcit
spotebitele.

2.2.3. Strategie trznich nasledovatel

Chce vedouci firmu nésledovat, nesnazi se s nivabprvenstvi. Chce si udrzet
svou pozici a nechce riskovat. Nasledovatel madéty jak si udrZet stavajici zakazniky
a jak ziskat ufity podil novych.Casto je cilem utak vyzyvatefi, proto nesmi byt
pasivni. Hleda své cesty, které nevyvolavaji odvetwzivactyii zakladni strategie:

- podvodnik — kopiruje vyrobky i jejich baleni, pavéa je naerném trhu nebo
prostednictvim nedvéryhodnych dealé,

- parazit — napodobuje vyrobky, distribuci, reklaraujiné charakteristické
znaky,

- imitator — kopiruje pouzechteré prvky vyrobk,

- upravovatel — upravuje vyrobkycasto i zdokonalujetasto dochazi k tomu,
Ze se z § v budoucnu stane vyzyvatel.

Celkow mé nasledovatel mensi zisky, protoZeiimgg$i Zadné inovace.

2.2.4. Strategie trzniho troSka re

Témet v kazdém odétvi se vyskytuji firmy, které se specializuji nashihovani
raiznych mezer a zakouti trhu (tzv. vyklénkVyhledavaji skuliny na trhu a zpravidla se
vyhybaji konfront&nimu stetu s velkymi spokanostmi. [3]

Tyto firmy mohou byt velmi ziskové, zpravidla nadjiz vysoké spdebni
hodnoty. Casto maji relativéh vysoké ceny svych vyrolik vysokou firemni kulturu
a jasnou vizi. Trzni troSkazna své zakazniky étsinou plini jejich pani mnohem lépe
nez ostatni firmy. Zakaznici uznavafiganou hodnotu a jsou ochotni za ni platit. Trzni
troSkd ale také podstupuje velké riziko, a to kdyZ vyklkerzmizi nebo do & vstoupi
konkurence.

Typicka podnikatelska filozofie pro trzniho troé&ge specializace. RozliSujeme:
- specializaci na koreého uZivatele — fzpasobeni individualnimu
zakaznikovi,

- vertikalni specializace — z&teni na witou vertikalni Urové vyrobre-
distribuénihotetzce,
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- specializace na malé jatini nebo velké zakazniky,

- specializace na specifické zadkazniky — jeden nédmhlavnich zédkaznik
- specializace geograficka,

- specializace vyrobek a vyrobkoveadu,

- specializace vlastnosti vyrobku — jakost, cetuglsy nebo distribuci.

Firma by se netia spoléhat pouze na jeden vyklenek, protoZe téherasem
zaniknout. KdyZ bude mit silné postaveni ve vidderycich, ma ¥tSi Sanci naigZiti.

Po provedeni klasifikace konkurérpodle toho, jakou roli hraji z hlediska jejich
postaveni na trhu, je budu klasifikovat i podldécfgjodhadu dekavané reakce. Tyto
reakce povazuji zautezité informace pro stanoveni budouci vhodné reaka utok
konkurentaii stanoveni vhodné strategie k Utoku na konkurenci.

2.3. Typy konkurent 0 podle o €éekadvanych reakci
Kazda organizace ma svou filozofii podnikani, kolitu RozliSujeme ¢tyfi
zékladni typy konkurenft— laxniho, vybiravého, konkurenta — tygra a stetibleho.
2.3.1. Laxni konkurent

Nereaguje rychle ani vyrazma pohyb a utoky konkurence. Jélafité \&dét,
pro¢ tak firma reaguje laxn To miZze byt tim, Ze se domniva, Ze zakaznidtanou
vérni nebo neurji rozpoznat ¥as pohyb konkuramich firem nebo nemaji dostatek sil
na reakci.

2.3.2. Vybiravy konkurent

Reaguje pouze nadité formy Utoku a ostatnich si nevSima. Znaldshto reakci,
umozni lepSi fipravenost na utok.

2.3.3. Konkurent — tygr

Reaguje rychle atglazre na jakékoli ohroZeni svého trhu. Ma ve zvyku bajov
az do konce.Je snazsi zaiitma ove&ku nez na tygra.

2.3.4. Stochasticky konkurent

Jeho reakce se nedajegvidat, reaguje podle situa€&sto se takto chovaji malé
firmy, Gtoci opatrré a pokud je to konkureéni Utok nakladny, drzi se &p

Ne¢ktera odétvi se vyznauji neustalym konkurgmim bojem, jina shodou.
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2.4. Porter v model konkuren énich sil

Pfi podnikani se firma nesetkava jenignqou konkurenci, ale je také s@sti
oborového okoli podniku. Podstatou formulovani koekeni strategie je, podle
Portera, uvedeni podniku do vztahu k jeho peakta to zejména prdstli v odvtvi,
které povazuje za Kidvé. Struktura odstvi ma velky vliv na utovani konkureénich
pravidel hry, stej&jako na stanoveni strategii, fierpotencial® dostupnych.

Konkurence v odétvi trvale tl&i dola miru vynos z investovaného kapitalu na
dokonale konkurami minimalni hladinu miry vyndsnebo miru vynag které by bylo
mozné docilit v ,dokonale konkuremim odwtvi“. Uroven konkurence v oditvi zavisi
na pti zakladnich konkuremich silach — na¥ vstupujici firmy, nebezé
substiténich vyrobki, vyjednavaci vliv odérateli, vyjednavaci vliv dodavatel
a soupgeni stavajicich konkureint (obr. 1). Souhrnnétgobeni &chto gt sil urcuje
tedy intenzitu odstvové konkurence a potencidl k@éného zisku v odstvi, ktery se
meti z hlediska dlouhodobé navratnosti investovanéemtélu. [6]

Firma tedy musiéchto 5 sil spravéidentifikovat a hlava snaZzit se, aby ziskala
v co nejvice faktorech konkurémi vyhodu. Pejdéme tedy k definovani zménych 5
sil.

Potencialni
substituty

OhroZeni ze strany novych substitut

Vyjednavaci sila dodavatel

{ Dodavatelé ]—>

KONKUREN CNi
RING

~—v

4—[ Odbératelé ]

Vyjednavaci sila odivateli

OhroZeni ze strany novych konkurent

Nbvi
konkurenti

Obr. 1. Hybné sily konkurence v &t

Pramen:Porter, 1994
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2.4.1. Hrozba ze strany nov é vstupuijicich firem

Nove vstupujici firmy ginaSeji do odstvi novou kapacitu, snahu ziskat podil na
trhu acasto znané zdroje. To rize vést ke sti@eni cen nebo kistu naklad, a tim ke
snizeni ziskovosti. [4]

Hrozba vstupu novych firem do a#lvi zavisi na existujicichvstupnich
bariérdch v kombinacisreakci stavajicich &astniki, kterou niize vstupujici firma
ocekavat. Jsou-li igkazky vysoké nebo kdyz novyastnik niize aiekdvat ostrou
reakci od zde zavedenych konkuiené hrozba novych vstupmala.

Podle Portera existuje Sest hlavnich zilpgkazek vstupu:

- uspory zrozsahu — jde o snizeni jednotkové ganogluktu v zavislosti na
zvySovani celkového objemu produkce zaitér obdobi. Uspory z rozsahu
odrazuji nové &astniky tim, Ze je nuti, aby &uvstoupili na trh s velkym
rozsahem vyroby a riskovali silnou reakci ze stratgvajicich firem, anebo
s malym rozsahem produkce, a pocitili tak cenowyhnodréni, coz je pro &
stejré nezadouci,

- diferenciace produktu —konkurari firmy maji své zavedené zatky a wrnost
zakaznik vyplyvajici z minulé reklamy, servisu zékazinik rozdilnosti
v produkci anebo jen z toho, Ze byly v éti mezi prvnimi. Diferenciace
nuti no¥ vstupujici firmy k vysokym vydém na gekonani existujici
loajality zdkaznik,

- kapitalova narénost - nutnost investovat velké firam ¢astky jako podminka
konkurenceschopnosti vytkia vstupni pekazku, zejména je-li nezbytné
investovat do riskantni a nenavratné&geni reklamy nebo do vyzkumu
a vyvoje. Kapital mze byt nezbyt& nutny nejen na nakup vyrobnichrizeni,
ale rovrtz na ziskani wvéry zakaznika, na nakup zasob nebo kryti
pocateenych ztrat,

- prechodové néklady - jednordzové naklady, jez musialZit kupujici,
piechazejici od produkce jednoho dodavatele k praduého. Tyto naklady
mohou zahrnovat prastdky na peSkoleni zamstnand, na nakup jiného
dophikového zé#éizeni,naklady acas, potebné k otestovani a zhodnoceni
nového zdroje, ptebu technické pomaoci a;.,

- pristup k distribdnim kanadhm - poteba zajistit distribuci vlastni produkce.
Nekdy musi k jejimu pekonani firma vytviit zcela novy distribéni kanal,

- nakladové znevyhodni nezavislé na rozsahu - rozhodujici vyhody jsou
spojeny s vlastnictvim technologie vyroby, vyhodpkistup k surovinam,
vyhodné poloha, vladni subvence aj.,

- vladni politika - vliada rize limitovat, ¢i dokonce uzaiit vstup do odwtvi
nag. udclovanim licenci, omezenim figtupu k surovinam. Skr§jSimi
nastroji vladniho omezovani jsou zavazné normy maki pripustného
znegisténi, bezpénostni a technické tpdpisy, pedpisy pro testovani
produkce, kterd ma vztah ke zdravi.
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Prekazky vstupu se mohouwase ndnit.

Kromeé prekazek vstupu fiZe ovlivnit vstup potenciahnow vstupujiciho obava
zreakce stavajicich konkurenfi. Lze-li atekavat, Ze stavajicicastnici zareaguiji sitn
a budou se snazit newstupujicimu isobeni v oddtvi znegijemnit, miZze ten zmnit
své rozhodnuti a nakonec do &t nevstoupit.

PritaZzlivost trhu zaleZzi také naystupnich bariérach. Mezi nejgitazlivejsi
segmenty pat ty, jejichZz vstupni bariéry jsou vysoké a vystuprizké. V takovém
piipadt miZze do odwtvi vstoupit pouze malo firem, na druhé stranfirmy, kterym se
v odwtvi neddi, je mohou snadno opustit. Jsou-li vstupni i vgeilbariéry vysoké, je
potencialni zisk row¥ vysoky, ale firmy vice riskuji tim, Ze w¥ipadech nelsghu
budou muset zdolat ekonomicky némé bariéry vystupu z odtwi.

2.4.2. Intenzita soupe fFeni mezi stavajicimi konkurenty

Soupéeni mezi stavajicimi konkurenty ma znamou formuwabi¥ho manévrovani
k ziskani vyhodného postaveni. Pouzivaji se mekty cenova konkurence, reklamni
kampag, uvedeni produktu a zlep3eny servis zakamnikebo zaruky[6]

Nekteré formy soup@ni, zejména cenova konkurence, jsou vSak vysojisténe
a s nej¥tsi pravépodobnosti zhorSuji ziskovost celého &, SniZzeni cen je snadno
a rychle konkurenty vyrovnano, a jakmile &mu dojde, snizi seigmy vSech firem,
pokud neni cenova elasticita poptavky v &gi’dost vysoka.

K soupéeni dochazi zivodu, Ze jeden nebo vice konkutiemiud pocituji tlak,
anebo vidi pilezitost k vylepSeni své pozice. Veétsine odwtvi maji konkurenni
kroky jedné firmy viditelny efekt na soufdei partnery. To znamen@, Ze firmy jsou na
sok® vzajemr zavislé.

Intenzita soup@ni je podle Porteraudledkemiady vzajemd propojenych
strukturalnich faktar:

- pccetni nebo vyrovnani konkurenti,

- pomaly fst od&tvi - pfi pomalém #istu odtvi se konkurence zvrhne v hru
o podil na trhu pro firmy, které usiluji o expanzi,

- vysoké fixni nebo skladovaci naklady - vysokenfixéklady vytvéeji silny
tlak na vSechny firmy k napini kapacity, cozZc¢asto vede k prudkému
snizovani cen, je-li v odtvi prebyt&nd kapacita,

- nedostaténa diferenciace nebagchodové néklady tam, kde produkt nebo
sluzba maji povahu komodity nebo t&nkomodity, fidi se zékaznik ip
vybéru predevsim cenou a Udrovni poskytovanych sluzeb. Diteage
produkce na druhé strarvytvéi jakési izol&ni vrstvy proti konkurenci,
neba’ zékaznik preferuje titého prodejce atistava mu ¥rny,

- roz8teni kapacity ve velkychifrastcich- tam, kde Uspory z rozsahu diktuji
roz8teni kapacity ve velkych ifrustcich, niize mit tento kapacitniust
chronicky rozkladny vliv na rovnovahu poptavky abfuky, zejména za
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situace, kdy hrozi, Zze se razsii kapacity nahromadi. O&vi se nize
ocitnout v situaci opakujiciho se obdobi nadmych kapacit a poklesu cen,

raznost konkurence- konkurenti, liSici se strategiyodem, silou osobnosti
a maji rozdilné cile a metodyfiptupu ke konkurenci a mohou na sebe
navzajem narazit. N&pvlastnici malych firem se mohou spokojit s mensi
vynosovou mirou ze svého investovaného kapitaltimza pro velkého
konkurenta by tato nizk& vynosova mira igpazela v Gvahu. V takovém
odwtvi pak miZze postoj malych firem limitovat ziskovost velkykbncerri,

vysoké strategické zamy - soupéeni v od¥tvi se stava je8tvrtkawjsim,
jestlize &tSi paet firem vylenil na dosazeni Ugphu vysoke castky.
V takovych situacich mohou byt ciléchto firem nejen rozdilné, ale navic
mohou gispet k dalSi destabilizaci, nebgsou expanzivni a jsou potenciéln
ochotny olstovat zisk,

vysoké pekazky vystupu- jsou-li tyto ipkazky vysokeé, nadbyiea kapacita
z odwtvi nezmizi a ziskovost celého adivi miZe byt v disledku toho trvale
nizka.

Faktory, které utuji intenzitu konkuretniho soup#eni, se mohou #mit. Velice
castym pikladem jsou zrny odwtvového fistu v disledku rozvoje odstvi. Jak se
odwtvi rozviji, mira jeho stu klesa, coz se odrazi v silicim saepé a klesajicim
zisku.K dalSicasté zminé v soutzeni dochazi, kdyz vidledku akvizice proniknou do
odwtvi osobité rysy. Rowt technologicka inovace e zvednout hladinu fixnich
nakladi ve vyrobnim procesu a prohloubit zaludnost séepie

2.4.3. Vyjednavaci vlivodb ératel

Odkzratelé soutZi s odetvim tak, Ze tlai ceny dob, usiluji o dosaZzeni vySsi
kvality nebo lepSich sluzeb a stavi konkurenty @@ proti sob — to vSe na ukor
ziskovosti od¥tvi.

Skupina odbratel je silna tehdy, plati-li nasledujici okolnosti:

je koncentrovand nebo nakupuje velké mnoZstvélaci k dodavatelay
celkovému objemu prodeje,

produkty, které nakupuje v daném o&tW, piedstavuji vyznamnowast
odkeratelovych nakladl nebo nakug,

produkty, které nakupuji v odivi, jsou standardni nebo nediferencovaneg,
jestlize nehrozi velkéipchodové naklady,

jestlize dociluje nizkého zisku,

odkeratelé vytvédeji znatelnou hrozbu 2mé integrace,

produkt od¥tvi neni dilezity z hlediska kvality odiratelovy produkce nebo
jeho sluzeb,

odkzratel je pl& informovan o poptavce, skutgych trznich cenéchgi
dokonce o dodavatelovych nakladech.

-18 -



VétSina €chto zdrofi vyjednavaci pevahy odbratele pochazi od spebitels,
piipadré od od¢tvovych a komeinich odirateli. Spotebitelé jsou citli¢jSi vaci
cerg, jedna-li se o nediferencovanou produkcitakovou, kterd je draha v p&no
Kk jejich géijmum, piipadre jim nezalezi flis na kvalit.

Vyjednavaci vliv velkoobchodniki maloobchodnik sefidi stejnymi pravidly,
ovSem oba mohou vyvinout silny tlak i tehdy, jsowst¢hopni ovlivnit zakaznikovo
rozhodnuti o koupi.

K vybéru skupiny odbrateli by mela dana spolsost gistupovat jako ke
strategickému rozhodnuti zasadiiieditosti Spolénost niize vylepSit své strategické
postaveni tim, Ze najde adhtele, kt&i maji co nejmenSi schopnost ji ¢ope
ovlivihovat.[6]

2.4.4. Vyjednavaci vliv dodavatel d

Dodavatelé mohou uplatnitigvahu pi vyjedndvani nad ostatnimicastniky
odwtvi hrozbou, Ze zvySi ceny nebo snizi kvalitu nakgmych statk a sluzeb.Vlivni
dodavatelé tak mohou z atlvi neschopného kompenzovalst nakladg zvySenim
vlastnich cen vytkit ziskovost. [4]

Skupina dodavatélma gevahu, plati-li podminky:

- nabidka je ovladanackolika malo spolénostmi a je koncentrovéjsi nez
odwétvi, jemuz dodava,

- dodavatelska skupina ¢&i jinym substitdnim produkim pri dodavkach
danému odgtvi,

- odwtvi neni dilezitym zakaznikem dodavatelské skupiny,

- dodavatalv produkt je dlezitym vstupem pro odipatelovo podnikani,

- skupina dodavatélma diferencovanou produkci nebo wyitl@ prechodové
naklady,

- skupina dodavatélpredstavuje vyrazné nebezpeerspektivni integrace do
odwtvi odkeratel.

Stejre jako v ipadt odkérateli maze firma zlepSit své postaveni pomoci kvalitni
strategie.

2.4.5. Tlak ze strany ndhradnich vyrobk @ — substitut a

Substituty limituji potencialni vynosy v odvi tim, Ze ukuji cenové stropy, jez si
mohou firmy v od¥tvi se ziskem &ovat. Cim atraktivigjSi je cenova alternativa
nabidnuté substituty, tim peyjai je strop nad ziskem o&vi [6]

Identifikovani substitdt znamena vyhledavani jinych prodaktkteré mohou
splnit tutéZ funkci jako produkt daného éti.Substiténi produkty, které si zasluhuji
nej\etsSi pozornost, jsou ty, kterym jejich zlepSujicicemova pozice umagje @iblizit
se produkci odstvi, nebo jsou vyr&my odwtvimi, jez dosahuji vysokého zisku.
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V druhém pipact vstupuji substitutgasto rychle do hry za situace, kdy semkych
duvodn zosti konkurence v jejich odivi a vyvola sniZzeni cen nebo zlepSeni vykon

Analyza €chto trend je podle Portera idezitd i rozhodovani, zda strategicky
usilovat o Uplné vytlgeni substitutu, anebo vyvinout strategii, kterdrns bude poitat
jako s nevyhnutelnou Kidvou silou.

2.4.6. Vliv vlady v odv étvové konkurenci

VI4du je teba uznavat jako faktor potenci&lavliviujici ténet vSechny aspekty
struktury od¥tvi, a to jak pimo, tak nefimo.

V mnoha od¥tvich je vlada jednim z odhateli ¢i dodavatel, prostednictvim
zvolené politiky niize ovliiovat konkurenci, stanovuje limity chovani firem avétvi,
maZe pisobit na @st odwtvi ¢i strukturu naklad, miZe ovliiiovat vstupni i vystupni
piekazky, regulovat postaveni ativi vzhledem k substittim.

Porter tvrdi, Ze Zadna strategicka analyzatZenbyt Uplna, aniz by zhodnotila,
jak ovlivni strukturalni podminky na vSech drovnsthéasna a budouci vliadni politika.
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3. ANALYTICKA CAST

Analytickou ¢ast zahajim zakladnimigxstavenim spataosti, ve které budu
analyzu provéagt. Uvedu zde zé&kladni informace o vedeni spuwdsti, o oboru
podnikani a dalSi udaje, které povazuji akedité pro mou praci.

3.1. Profil spole €nosti

3.1.1. Z&kladni p Festaveni
Nazev spolgnosti:  ORLIK-KOMPRESORY vyrobni druzstvo

Sidlo: Ceska Febova, Kubelkova 497
Pravni forma: druzstvo
Den vzniku: 7¢ervence 1954

Identifika¢ni ¢islo: 000 29 807

Firma je zapsana v Obchodnim r&jail vedeném Krajskym soudem v Hradci
Kralové. DruZstvo je spolenstvim neuzaeného pétu osob zaloZzenym zacélem
podnikani. DruZstvo je pravnickou osobou. Za panuSeych zavazk odpovida celym
svym majetkem. Pravni pamy druzstva upravuje Obchodni zakonik a stanovy
druzstva.

3.1.2. Statutarni organ

Predstavenstvo:
predseda: Jaroslav Prochéazka, 490107/237¢C. Trebova, Slovanska 998
mistogedseda: Ladislav Horak ¢r480430/406, Svitavy, Gorkého 46
clen: Pavel Sinkule,d. 501123/352Ceska Febova, Polni 2010
¢len: Libor Dostal, &. 560914/2209, Dlouhai&bova, Na skalce 335
glen: Ing. Alena Rybkova, &. 555809/2287,C. Tiebova, Bozeny

Neémcové 1355

K zastupovéani druzstva je oprénpredseda nebo mistigriseda a dalSilen
piedstavenstva. V néjpomnosti gedsedy a mistdpdsedy podepisuji jini dwdenoveé
predstavenstva.

Zakladniclensky vklad: 10.000,-K

Zapisovany zakladni kapital: 300.000¢ K

VySe castky gevedené do netitelného fondu:  100,066.998,6&K
Z&kladniclensky vklad u pravnickych osob a podnikat&hi min.100.000,-- K.
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3.1.3. Pfedm ét podnikani
- vyroba stroj a z&izeni pro vSeobecn&ely,
- vyroba kovovych konstrukci, kdtltéles a kontejner,
- montaz a opravy vyhrazenych elektrickychizenti,
- opravy, rekonstrukce vyhrazenych tlakovyckizeni,
- vyroba rozva&t nizkého nagiti,
- vyroba plastovych vyrolika pryZovych vyrobk,
- skladovani zboZi a manipulace s nakladem,
- specializovany maloobchod,
- ubytovaci sluzby,
- poskytovani technickych sluzeb,
- nastrojdstvi,
- kovoobraks¢stvi,
- hostinsk&innost,
- silni¢ni a motorova doprava nékladni.

Ve svém poatku druzstvo zajivalo drobnou kovovyrobu a sluzbyawdni
nazev neslo: ,Vyrobni kovathé druzstvo invalil Orlik Ceska TFebova“. Druzstvo
bylo ustaveno na ustavujici valné hroma@ldubna 1954. Podle usneseihénské
schize druzstva ze dne 6.12.1965 byla zapsangnamazvu a sidla tak, jak je vySe
uvedeno. Vroce 1956 byly poprvéfaaeny do vyrobniho programu vzduchové
kompresory. Postugnse tato vyroba kompresostava hlavnim vyrobnim programem.
Zlomem ve vyvoji druzstva byl rok 1964, kdy byléepzata vyroba kompresotypu
JSK od n.p.CKD Zandov. Tim se druzstvo stava nggim vyrobcem vzduchovych
pistovych kompresdrpohargnych elektromotorem do vykonnosti 75/hod. v tehdejsi
CSSR.

V souwasnosti jsou hlavnim vyrobnim programemzduchové pistove
kompresory od vykonnosti 1,35 ffthod. do 51 rithod. a Sroubové kompresory od 5,5
kW do 30 kW.

Druzstvo se téz zabyva zprimikovanym prodejem Sroubovych komprésor
o vykonnosti od 40 do 1300 %hod. a bezmaznymi vzduchovymi pistovymi
kompresory do vykonnosti 24%hod. Upravu stiéeného vzduchuiesi druZstvo
nabidkou cel&ady filtri a prodejem typovéady vymrazovacich su&k vzduchu.
Zprostedkovany prodej je provad v souladu s platnou legislativaiR.

Zarovei s timto druzstvo zabezfige kompletniteSeni vyroby, Gpravy i spetby
tlakového vzduchu zajivanim projekni cinnosti rozvod stla&éeného vzduchu
s naslednou realizaciimo u zakaznika. S¢asré s vyrobou vzduchovych pistovych
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a Sroubovych kompresodruzstvo zajituje kompletni servis a generalni opravy svého
sortimentu.

VedlejSim vyrobnim programem je montdZ strag podskupin strdj pro
olepovani tevotiskovych desek dle specifikace zédkaznika a lisovdlastovych
vyrobki.

3.1.4. Transformace po roku 1989

Druzstvo proSlo v obdobi privatizace transformalel zhkona 91/1991. V roce
1992 byl transformovan jeji majetek do dvou skupin:

a) do nedlitelného fondu, ktergini 100 milioni korun. S neditelnym fondem
nesmi spolénost jakkoliv manipulovat,

b) zbyly majetek byl dle stanovenych pravidsdyeden na podily, které obdrzeli
zamestnanci.

O rok pozdji byla zavedena vnihi obratovostdchto poditi.

V sowasné dob je ¢lenem druzstva 97 zasstnand, kteri vliastni podily viizné
vySi. Minimalni ¢lensky vklad je 10.000,- K Z celkového pé&tu 97 druzstevnik drzi
6 0sob73,3 % hodnotyc¢lenskych podil. Jsou jimi pedevSimélenové pedstavenstva.
Rozhodujicich51 % hodnoty ze vSech podildruzstva vlastni jedeloveék a to
predseda fedstavenstva - pan Jaroslav Prochazka.

3.1.5. Zamaéstnanci

Druzstvo ma v satasnosti cca 210 zasstnand, z tohoto pétu je vice jak 58 %
0sob se zinénou pracovni schopnostimz ma zarov charakter druzstva invalid

3.1.6. Provozy

Druzstvo ma d¥ samostatné provozovny, hlavni jeCeské Febové (vyroba
a prodej kompresér servis, garami opravy a lisovani plastickych hmot), provozovna
Svitavy (montéz strdja podskupin strdjpro olepovani tevotiskovych desek).

3.1.7. Finan éni stranka

Rocni obrat druZzstva fpsahuje 260 mil. K rocné. Z toho¢ini hruby zisk cca
2.000.000,-. Druzstvo cizi kapitél témnevyuziva. Za poslednich 8 let pouZili ciziho
kapitalu pouze dvakrat.r® d¥mi lety k cast&nému financovani gizeni obrabciho
centra. Minuly rok vyuZili Geru k paizeni dalSiho obraileiho centra.

3.1.8. Systém managementu jakosti

Systém managementu jakosti je zaveden a aplikovéfle firmy ORLIK-
KOMPRESORY vyrobni druzstva;eska Tebova, Kubelkova 497 a na provozévn
druzstva ve Svitavach. ORLIK-KOMPRESORY vyrobni #Btvo, ziskalo v roce 1997
certifikat dle 1SO 9001:1994. \Wijnu 2003 druZzstvo obdrzelo novy certifikat na
recertifikaci dle 1ISO 9001:2000.
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3.1.9. Vize spole énosti

Spole&nost chce byt spolehlivym dodavatelem kompresorovystanic
a souvisejicich sluzeb pro Sirokou oblast vyugitéktivné zvySovat trzni podil na trhu
a tim vytv&et hodnoty pro zakazniky, z&stnance a majitele.
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3.2. SWOT analyza

Zakladni ponickou marketingu jsou znalosti. V tétasti se proto budu zabyvat
analyzou sotasného stavu firmy a budu se snazit podchytit v§ecbzhodujici vlivy.
SWOT analyza zahrnuje rozbor sily, slabostigpitosti a ohrozeni podniku (Strengths,
Weaknesses, Opportunities and Threats analysighzipor vijSich a vnitnich vlivia
pusobicich na organizaci.

3.2.1. Silné stranky

-  ORLIK-KOMPRESORY v.d. bylo a je symbolem kvalithiceskych vyrobk
s dlouholetou tradici,

- 50-ti leta tradice vyroby a vyvojefide monopolni vyrobce ngeském trhu,
- ceny odpovidajici kvalitvyrobka a sluzeb,

- moderni technologie,

- kapacitni moznosti,

- vyhodné poloha pro distribuci vyrobko CR,

- region, kde je relativhlevna pracovni sila,

- moznost zakoupeni ndhradnichidib vSechny typy kompresododavanych
vyrobcem jiz od padesatych let,

- cenova vyhoda u sluzeb, zviagposkytovaném servisu, proti zahrarii
konkurenci,

- systém managementu jakosti.

3.2.2. Slabé stranky
- mért zkuSeny a nevykonny managemeisqbici neprofesionan
- mal& pruznost managementu — kratkozrakost,
- nepiliS dobra po¥st zangstnavatele v regionu a podpnérné mzdy,
- nedostatek vlastnich externich prodejc
- neni zpracovana segmentace trhu,

- nedostaténé marketingové informace — konkurence, cena, todistribuce,
komunikace,

- mald povédomost 0 zna&ce a firmé a prezentace t¥i veiejnosti, misobi
zastaralym dojmem,

- nedostaténé vyuZziti internetového obchodovani tzv. e-commgerc

- malé nebo nedost&® vyuZiti nebytovych prostor firmy a ubytovacich
kapacit rekregniho stediska firmy.
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3.2.3. Pfilezitosti
- nové typy kompresdar— pestejSi nabidka,
- vybudovani ¥tSi obchoda distribwni sit,

- projektovani a konstrukce — komplexni nabidkaésys — realizace ,na kif'
a navazaniifmé spoluprace s reali@ami a stavebnimi firmami,

- poskytovani 24 hodinového servisu na své vyrobky,

- zvySovani kvality novych pracovnich mist iflg¥itosti giblizit vySi mezd
celorepublikovému mimeru,

- vypracovani kvalitni marketingové strategie, moeni segmentace trhu a
zantteni na cilovy trh a sledovani konkurence,

- zviditelnéni se vi¢i verejnosti,
- vyuziti direct marketingovych aktivit,

- zavedeni databaze pro sledovani vlastnich zalkaznhoznosti informovat je
0 novinkadch — nap klubové ¢lenstvi, vyhodné také pro deni koncovych
zakaznik,

- zavedeni internetového obchodu,
- noveé trhy v EU i mimo EU - Slovenské republikkgaslibny trh.

3.2.4. Ohrozeni
- cenova valka,

- dovoz levnych zahragmich vyrobkKi — jedna se f@devSim o mensi typy
kompresoii, prodej v supermarketech,

- kvalifikovana pracovni sila - trend migrace nyleld lidi do \&tSich ngst,

- maly zajem o praci v regionu osobami se&ménou pracovni schopnosti,
- naroky na vzélani a rozvoj pracovnik— jazykové znalosti,

- slaby marketing a nedostaté orientace na zékaznika,

- nezachycenidas aktualnich treridv praimyslu,

- silny a zkuSeny konkurent Schneider Bohemia,

- revolwni technologie rnici zpisob vyroby stl&eného vzduchu,

- slaba vlada, igbujeld byrokracie.

Silnou strankou spol&€nosti je to, Ze navazuje na tradici vyroby a vyyoje
poskytuje své vyrobky na trhu uz vice nez 50 letonto oboru s€&ast&né vérnost
projevuje u zakaznik ktefi vlastni starséeské kompresory Orlik, vyrobené i 20 az 30
let nazgt. Velkou konkuretni vyhodou je, Ze spalaost nabizi nahradni dily na
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kompresory i 20 az 30 let staré. Proti konkurend tyto dily levijsi. VétSina
konkurenti v oboru nejsou iimi vyrobci, ale spiSe obchodnici. ¥siedku toho je
i levnéjSi poskytovany servis/ tomto oboru je nutné Adaznit, Ze pokud si zdkaznik
koupi kompresor, je pak svazan se sgrobsti. Hlav u wtSich kompresdr mu nikdo
jiny nez firma, od které kompresor koupil, neprogguavidelny servis.

Slabou strankoufirmy je ugité jeji vrcholovy management. Ten vidi spiest
stale na prvnim migtv konkuregnim boji, a&koli tomu uz rkolik let neni. Je poeba,
aby pochopili, Ze nesta jen ¢ekat, Ze se zakaznik sam ozve. Je nutné firmu vice
prezentovat, protoZe se stale objevuji zdkaznfeii ki mysleli, Ze firma po roce 1989
zanikla. Prezentace na Strojirenském veletrhu jedaacok a v Mnicho¥ nestéi.

Dale je zde také néjtiS dobra povst firmy jako zamstnavatele. V tomto regionu
je vSeobeck velka nezarstnanost a spataost z toho&Zi. Podpiimérné mzdy a malé
socialni jistoty jsou myslim také asledkem toho, Ze spousta mladych lidi odchazi do
vétSich nest.

Spolgnost ORLIK-KOMPRESORY v.d. také podcenila vyznamasthich
prodejdi, ktei prijedou gimo k zakaznikovi. Z vlastni zkuSenosti jsem sérda, Ze
pokud se zakaznikovi vtomto oborwnujete individualy, zjistite jeho skutaé
potreby a vysktlite veSkeré technické Udaje, které b§l pro své rozhodnuti znat, je to
daleko @innéjSi nez poskytnuti i vyraznnizsi ceny. Samdejmé ale také zalezi na
vystupovani a prezentaci samotného prodejce.

Ackoli marketing zaznamenal kolika poslednich letech obrovsky vzestup,
zvlast v Ceské republice, spaleost jeho roli podcenila. ékila stédle ze své role
monopolu na trhu a podcenila malou, ale rychleownsitkonkurenci.

Velkou prilezitosti je rozSteni nabidky o dalSi typy kompreéas WtSi orientaci
na jednotlivé pimyslové obory. Dale roz&ni obchod# distribwni si€. Minuly rok
bylo provedeno rageréni na regiony pro jednotlivé obchodni zastoupenin& také
ucklila vyhradni zastoupeni svym nejlepSim prodejca také jim udila vétsi
pravomoci. To fispélo k vetSi posileni loajality &c¢i firmé a uzsi spolupraci.

NejvétSi  prilezitost vidim se spojeni spoluprace s reahsai firmami
a stavebnimi firmami, tim by se upustilo o&ierych slozitych aaso¥ naranych
vybérovych tizeni. DalSi nemalo menSitileZitosti je poskytovani 24 hodinového
servisu na své vyrobky. Myslim, Ze se tyto naklasly firmg financné vrati
nékolikanasoba. A hlavre tato vyhoda filaka spoustu novych zakazifik

ZvySenim kvality novych pracovnich mist i$l@zitosti iblizit se
celorepublikovému fiméru bych podpfila loajalitu zandstnand.

Po provedeni segmentace trhuiami cilovych skupin zédkaznikbych dopordila
firme vyuZziti direct marketingovych aktivit. Myslim, Zento trend v marketingu by
firm¢ pomohl zvySit povdomost o znéce a tim i do budoucnatipést \&tSi zisky
Z prodeje.

Firma nedavno spustila v omezené fénmiernetovy obchod na svych webovych
strankach. Myslim, Ze tento obchod byl oyt vylepSen o nové informace o vyrobcich,
kvalitni fotografie jednotlivych vyrobka el by dostat novou modegj$i podobu.
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DalSi velkou pilezitosti by mohlo byt roz&ni trhu na Slovenskou republiku.
Tato ¢ast trhu je dosud malo obsazena agkterych regionech je Uplna absence
prodejd i konkurergnich.

OhroZeni ze strany konkurence by mohlgji v podoke cenové valky. Jak jsem
se jiz zminila, pokud si zédkaznik koupi kompregotimto Uzce spojen s vyrobcem. Na
strojich, zvla&t jsou-li wtSi a vykonijSi, je poteba prova& pravidelny servis
vyrobcem. To si wsdomuje i konkurence, a prota@kdy dochazi k tomu, Ze vyrobky
jsou prodavany pod vyrobni cenou.

Dovoz levnych vyrobk ohroZuje hlavé prodej malych kompresior Toto
ohroZeni neznamena vSak velké problémy pro firnkay¥ i to jejicast gijma. Pro ni
jsou zisko¥jSi kompresory sa&tSimi vykony, které nelze prodavat v supermarketech
pro jejich narénost.

Firma ma charakter druzstva invdijdoroto ¢ast jejich pijma prichdzi od statu.
V poslednich letech je vSaktgi problém nalezeni vhodnych z&stnand se zndnénou
pracovni schopnosti. Tytofipny, pokud klesne pmt €chto zamistnand jsou
ohroZeny.

Velké ohrozeni vidim ze strany konkurence. ZWasdtSak momentakh
nejvyznamgjsSiho naceském trhu, a to spaleost Schneider Bohemia. Tim se vSak
budu podrob#i zabyvat v dalSéasti mé préace.
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3.3. Konkurence firmy ORLIK-KOMPRESORY v.d.

Jen vyjime&n¢ pusobi rjaka firma na trhu osamoc&nObvykle firma soutzi
s velkym mnozstvim konkureihtNejwtSim konkurentem je firma, kter4 se podoba naSi
firm¢ tzn. Ze vyrabi velmi podobné produkty, které nasigjnému cilovému trhu.

Konkurence neni doposud ve spolesti ORLIK-KOMPRESORY v.d.
systematicky analyzovana.

3.4. Identifikovani konkurence podle postaveni nat  rhu

Poet zn&ek na trhu kompresdiv Ceské republice je v sdasné dob kolem 20.
Z toho v prodeji a vyrabdo kompresar do vykonu 100 rithod. je piblizng polovina.
Nejvyznamsjsi z nich jsou Schneider Bohemia spol. s r.o., LBRKOMPRESORY
v.d., sdruzeni ABAC, Atlas Copco s.r.0., Kaeser gmssoren s.r.o., ABAC group,
DENT UNIT, s.r.o. a ostatni.

O Schneider Bohemia
spol.sr.o.

B ORLIK
KOMPRESORY v.d.

B ABAC sdruzeni

5%

@ Atlas Copco s.r.o.

5%

B Kaeser kompressoren
S.r.0.

ODENT UNIT, s.r.o.

8%

10% B Ostatni
25%

Obr. 2. Graf podit konkurence na trhu s kompresory
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Zamefim se na zakladni Udaje o konkurenci, a to:

1. Kdo, zé&kladni data z historie,fipadna matiska firma nebo Uzce
spolupracuijici firma v zahrafii

Podil na trhu.

Obchodni vysledky.

Marketingova a obchodni strategie.
Produkty a sluzby, které nabizi a distribuce.
Segmenty, na které se zgaje predevsim.
Vniténi organizace.

© N o o bk~ Wb

Silné a slabé stranky.

3.4.1. Vudce

Schneider Bohemia, spol. sr.0.Liné — Sulkov ¢.p. 555, Plz# je dcdinou
spolenosti mecké Schneider Druckluft GmbH . Geské republice se objevuje
poprvé v roce 1992, zatim pouze jakonecka firma. V roce 1994 je vSak jiz zaloZzena
ceska firma, jednatelem je pan Jaromir Prochazkasa vlastni Schneider Druckluft
GmbH. Spolénost ma obchodni tsiprodejich partndér po celé Zapadni Evrép
Slovensku a Mdarsku.

Spolenost je obchodni a montazni firmou.OR pouze vyrobky montuje ze
soutasti, které dovazirpvazré od cca.14 vyrohicz celého sita, od Italie psinaje az
po USA a Japonsko. Tim, Ze mé&meckého vlastnika a prezentuje se i pod jeho
znakou, jsou zakaznici mytpireswdéeni, Ze i vyrobky jsou émecké. To obas hraje
roli pfi vybéru vyrobki.

Podil na trhu za rok 2004 je 32 %.
V roce 2003 dosahla obratu 152 mik.Ka rok 2004 nezvejnila.

Spole&nost Schneider Bohemia tvrdi, Ze zanje kvalitu dodavaného materialu
a kvalitni sluzby, které jsou s timto spojeny. ZAwWda diraz klade na prodejni
a poprodejni servis a snazi se o maximalni dosadgepro zakaznika. Jeji snahou je
ieSit problematiku stteného vzduchu od névrhujes kompletni dodavku cetrg
montaze a nasledného zémiho a pozarkniho servisu.

Spol&nost si vytgila za cil definovat politiku enviromentalniho mgeanentu
a ziskat certifikaty norem ISO 9001 a ISO 14001. oWlasti enviromentalniho
managementu se rozhodla dosdhnout nasleduijicich cil

- snizit mnozstvi vyprodukovanych odgad(nebezpénych, kovovych,
smisnych) o 2% a shiZovat emise #i3éuji-cich latek do ovzdusi,

- zajistit novy z@sob ftidéni plastovych odpad minimalizace
nerecyklovatelnych a nevratnych ohal
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- posilovat environmentalni pégdomi zandstnané organizace a provozovaiel
kompresorovych stanic (Skoleni, zajist vySSiho podilu separovaného
kondenzéatu produkovaného kompresorovymi stanicg ).

Spole&nost spolupracuje se siti smluvnich servisnitddstek, ktera jsou schopna
poskytnout veSkeré servisni sluzby v tomto obofm 3e spolénost snazi o maximalni
dosazitelnost pro vSechny uzivatele vyrbllodavanych firmou Schneider Bohemia.

Spolenosti je nabizi z&kaznikovi kompletiéSeni problematiky s@eného
vzduchu od zdroje tlaku (kompresoru)iep rozvody stkeného vzduchu aZz po
pneumatické nadi. Sodasti je také kompletni sortimentiizzeni na Upravu sitaného
vzduchu, jeho filtraci, ekologickou likvidaci konagatu i veSkery souvisejici material
jako jsou rychlospojky, regulétory tlaku, hadicedp

Distribuce materialu probihaigs autorizované a smluvni partnery spodssti,
ktefi pokryvaji prakticky celé GzemfR. S sodasné dob spol&nost spolupracuje
s cca. 230 smluvnimi partnery.

Hlavni cilovou skupinou je oblast aut@pryslu - autoservisy, pneuservisy, dale
dievozpracujici prmysl, malé a sedni pimyslové podniky. Realizuje také kompletni
investiéni zakazky pro velké pmyslové podniky. Zakazniky jsou nafAT SIEMENS,
BTF Blatna, Skoda - jaderné strojirenstvi, LEIFHEZ, SUSPA CZ PORSCHE
INTER AUTO CZ, Matsushita Electric Works a dal3platnéni vSak nachazi té&hve
vSech oborech lidsk&nnosti.

Spolenost disponuje 28 zatstnanci. P& o partnery zaji€uji pfimo v regionech
regiondlni zéastupci Firma Schneider Bohemia fungog principu prodejni  sit
smluvnich partné.

Silné stranky spotaosti:

- zazemi Bmecké spolénosti (jedna z vedoucich firem nammeckém trhu),

- sleduje trendy a novinky v oblasti vzduchotecknik

- velmi dol¥e vypracovana marketingova strategie ve spolupagmeckou

spole&nosti,

- velky vybér kompresoi pro malé a $edni podniky se specializaci na

autoservisy,

- databaze zakaznik potencialnich zakaznik

- vydava pravidel& internetové noviny, které Ize ziskat pouze reg@$tdo

jejich databaze, dale zasila informacaiongch prodejnich a vystavnich akci
tykajici se firmy — psobi to dojmem klubu,

- v téchto dnech probiha celorepublikova katp& spolupraci s regionalnimi

zastupci, ktera pravgodobré poskodi stavajici prodejce,

- dobré obchodni zastoupeni po aééské republice,

- pravidelné akce na podporu prodeje, vystavy eeti®) (na poslednim

strojirenském veletrhu vynikala svym velkym stank&de se snazila zajemce
pritAhnout ruletou ve které kazdyao vyhral).

Slabé stranky:
- drazsSi nahradni dily, protoZze neni vyrobcem,paleze obchodni a montazni
spole&nosti,
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- nespokojenost zdakaziiks kvalitou a rychlosti poskytovaného servisu,
spol&nost inzeruje 24 hodinovy servis, ktery vdSine pripadi neposkytuje.

Spol&nost pisobi velmi aktivnim dojmem, co se tyka starosthfarimovanosti
zékaznik. Dale je také na trhu se staym vzduchem neustéle wida nelze ji
piehlédnout. Nazev ziky pro malé a gedni podniky se stal pojem. Svou konkurenci
neustale monitoruje a pravidélreaguje na utoky.

Myslim si, Ze pokud spoteost zlepSi kvalitu svych poskytovanych sluzeb,
zvlase servidi, diky kterym zbytén¢ ztraci zakazniky a pokud sdeptanou jeji
regionalni zastupci vyja&dvat nevhodnym az vulgarnim igobem o konkurenci, ma
spole&nost zaji&né pevné postaveni na trhu.

Velmi se mi libi prezentace spoi®sti na webovych strankach. Spwlest
poskytuje velké mnozZstvi informaci vijptelné podob, ke kazdému vyrobku je
pripojena fotografie a stranky jsourghledné. Pokud se zde zaregistrujete, budete
dostavat spoustu dalSich informaci a bude jakokiybu a vtaZzen do jejich sp@leosti.
Take jeji katalog vyrobkje velmi gehledny s velkym vyrem gislusenstvi.

3.4.2. Vyzyvatel

ORLIK-KOMPRESORY vyrobni druzstvo , Kubelkova 497 Ceska Tebova,
na trhu se objevuje poprvé v roce 1954. Do roku9lp&o monopolni firma CR.
VétSinovym majitele je pan Jaroslav Prochazka.

Podil na trhu za rok 2004 je 25 %.
V roce 2003 dosahla obratu 220 mik & v nasledujicim roce 257 mikK

Do roku 2004 nebyla odbatrvypracovana marketingova strategie. Az v r. 2004
spol&nost z&ina pracovat s marketingovou organizaci a zakldastni marketingové
odctleni. Zaostani je jednou Zipin, podle mého nazoru, pgroztratila své prvenstvi na
trhu.

Produktovérada je Sirokd. Vyrabi od nejmensich komprésotené pro domaci
kutily aZ po velké pimyslové kompresory. Nedavno sviadu doplnila oif nové typy,
uréené pro malé aigdni podniky. VyBr kompresoit do vykonu 100 rfihod. je nyni
srovnatelny s konkurenci Schneider Bohemia. CenodéiSnosti nejsou velké.
U nékterych typi mensi ceny, u jinych&si. V podstat se déici, Ze jsou srovnatelné.
MnoZstvi nabizenéhorisluSenstvi vSak neni tak velké jako u leadra ha.tNabizi
pouze ®které druhy pneumatickéhoiadi a pisluSenstvi.

Distribuce vyrobk je casté&né zajiS€na vlastnimi prodejnami, Whterych
regionech smluvnimi gdisky a to bd s vyhradnim zastoupenim nebo pouze zm&t
smlouvou o prodeji, ale s poskytnutymi menSimi tpb@aruwni i pozargni servis
zaji¥’uji vSechny tyto sediska

Silné stranky, jsem jiz rozebirala ve SWOT analymejze zde shrnu silné stranky
vici své konkurenci:
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- levrgjSi poskytovany servis — zami i pozargni,

- levné a dostupné nahradni dily na vSechny typypgtesod,
- kvalitni vyrobky,

- vyroba a vyvoj jiz od zaloZeni spéteosti,

- kvalifikovani zamdstnanci ve vyrobnim Useku (v 60. letech byl problém
s kvalifikovanymi @lInickymi profesemi a na zakladtoho si spolénost
prosadila vybudovaniciovského sediska, pedevsim pro vyuku a vychovu
invalidnich uchaz#i, zejména v oboru kovo, dnes vSak jiz totéedisko
zaniklo).

Slabé stranky:
- malé podedomi zn&ky u zékaznik,
- chybi zgtn4a vazba na zékaznika,

- mnoZstvi nabizenéhdipluSenstvi neni tak velké jako u konkurence Sderei
Bohemia,

- do roku 2004 nebyla provedena segmentace trhu p@ofesionalni
marketingova strategie,

- vedeni dosud Zilo vipswdcéeni, Ze jsou stale prvni na trhu,
- nedostaténa prezentace naiggnosti nebo ,zastarald" a nevhodna.

3.4.3. Nasledovatelé

Mezi nasledovatele patfirmy — Kaeser Kompressoren s.r.o., Atlas Copgdmos
Chrast, Ingersoll. Skupina ABAC group, spmlastvi vyrob@ kompresai, tvorena
firmami AGRE KOMPRESORY, Alup kompressoren, Balivgcafer, Vision line aj.

Jednim  z nejvyznamdjsich  nasledovatél je spolénost KAESER
KOMPRESSOREN s.r.a, Kloboukova 5, Praha 4 — Roztyply, ktera se Vguhs dol
hodre v tétocasti odetvi roznista. Naceském trhu fisobi od roku 1995 jako ditené
spole&nost rtmecké firmy Kaeser Kompressoren GmbH. Vyrobésobi v 57 zemich
swta. Podil na trhu

Podil na trhu za rok 2004 je 5 %.
Spol&nost doséhla obratu 108 mil¢K

Orientuje se hlawh na konéné finalni zakazniky a nabizi systém dodavek
tlakového vzduchu na Kli V tomto systému vidi trend vyvoje pro nasledujicky
achce do & smerovat své hlavni investice. Zdokonaluje technickéSeni
bezobsluzného provozu ifzeni. Za timto &elem pouZzivad systém, ktery unioge
efektivni planovani, sledovani #zeni provozu sifimou komunikaci se servisnim
centrem spokenosti.
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Firma disponuje s vysokou odbornou Wsiti svych zamstnand, vyrobky
vysoké kvality a velmi silné finami zazemi matské spolénosti. A¢koli se dosud na
seském trhu orientovalai@vazm v kubatide nad 100 fthod., ma velké zkuSenosti
i mensi kubaturou. Prvni pistovy kompresor opusdvod jiz v roce 1948. Od roku
1973 svou pozornost ale zé&fila na velké pimyslové kompresory a pojizdné.
V poslednim roce jsem si vSak vSimla, Ze S@r@no@t zajimat o tut@ast trhu.

Silné stranky:

- velmi silné finakni zazemi,

- odborni zarsstnanci, zkuSenosti,
- kvalitni vyrobky,

- Siroké zastoupeni ve &¥.

Slabé stranky:

- drahy servis a nahradni dily.

Pokud se spotmost rozhodla zastit svou pozornost na trh s kompresory do
100n/hod., myslim si, Ze fite do budoucna ohrozit i zisky spiesti ORLIK-
KOMPRESORY. M& opravdu silné finami zazemi a vi, kdo jsou jeji zakaznici a jaké
jsou jejich pateby.

Atlas Copco s.r.g Pimyslovéa 10, Praha 10, jetpnyslow-inZenyrsky koncern
pusobici ve strojirenstvi, stavebnictvi i dolech.ddakém trhu fisobi jiz ges 40 let, ale
svou vlastni organizaci zaloZilo v roce 1991. J&&sti spoléenstvi ABAC group.

Podil na trhu za rok 2004 je 8 %.
Obchodni vysledky nezyeginila.

Strategie firmy je ¥novat pozornost a pehodnotam, které ovliwiji firmu od
samého péatku jejiho m@sobeni na trhu. @mito hodnotami jsou — komunikace
se zakaznikem, pini zavazk, tvarci a inova&ni metody a postupy.

Rozsah jejich produktzahrnuje kompresory Sroubové, spiralové, zuboigdoyeé
i turbokompresory, stacionarni i pojizdné, bezmazseé vstikem oleje. FisluSenstvi,
pneumatické n@di, spolénost vyrdbi sama. S vyrobou nytovacich kladiv acek
z&tala jiz v roce 1901.

Zameéiuje se na mmyslové odv¥tvi, predevSim elektrarny, pivovary, ale také
strojirenstvi, automobilovy pmysl a;.

V Ceské republice je spaieost rozdlena do ti divizi, a to Atlas Copco
kompresory, Atlas Copco jomyslové né&adi a montazni systémy a Atlas Copco
stavebni a #lni stroje. Souasti divize kompresérjsou servisni $édiska po celé
republice. Dale ma také vypracovantilskalnich zastupca autorizovanych proddjc

Silné stranky:

- velké zkuSenosti v oboru, prvni pistovy komprgsoy roce 1904,
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- pajcovna,

- silni a dravi obchodni zastupci,

- pneumatické riadi (vyrabi sama).

Slabé stranky:

- malé po¥domi o prodeji kompresoiv kubatie do 100 nthod.,
- zamgiuje se na #Sici obrovské vykony.

ATMOS Chrast s.r.o.,, Plzeiska 168, Chrast u Plgn je druhym ¢eskym
vyrobcem. Zabyva se vyrobou kompreas{iz vice jak 50 let.

Historie spolénosti se datuje k roku 1899, kdy byla zaloZengjistia a slévarna.
V r. 1948 byla znarodma a zaélengna do Skoda Plzen.p., ktera v roce 1987zahéjila
licencéni vyrobu Sroubovych kompresorV roce 1992 viak Skoda Pizéuto vyrobu
zastavila a zavod v Chrastu nabidla k prodeji. Nowgjitel ziskal tovarnu detng
zna’ky Atmos a dlouholetého know-how ve vygokompresoil. Okamzit byl zahajen
také novy vyvoj kompresar Vyrobni fada se roz#ila o dalSich deset novych typ
a ATMOS Chrast vyrad ucelené typové fady pojizdnych, lokomotivnich
a stacionarnich kompresor V letech 1997 az 1999 byla uvedena na tada
stacionarnich kompresonové generace.

Spol&nost se v satasné dob zan¥ifuje na vyrobu stacionarnich a pojizdnych
kompresoit a motorgeneratér V roce 2000 pak vznikla pobka na Slovensku -
ATMOS kompresory s.r.pse sidlemv Nitfe. V sodasnosti se spaleost orientuje na
prodej stacionarnich kompreS8oATMOS a gFisluSenstvi na slovenském trhu.

Silné stranky:

- tradice na trhu v oblasti kompregarad 100 rithod.
Slabé stranky:

- nekvalita.

Spoleenstvi ABAC group, jak jsem se zminila, je ti#®no firmami Agre
kompressoren, Alup kompressoren, Balma, MecafesjoXi line aj. Bylo zalozeno
v roce 1980, ale jeho tradice¢haa jiz o 80 let #ive. V podstat se jednéd o neftsSiho
vyrobce kompresorovych #aeni se sidlem v Italii.

Podil na trhu za rok 2004 je 10 %.

Tento vyrobce dodava své produkty po celégtéspod tiznymi znagkami. Jeho
produkty Ize rozdit do t¢f skupin — vyrobky utené pro domaci pouziti, pro
profesionalni pouziti a pmyslové vyrobky. Vyrobky uwené pro domaci pouZiti,
nazvané Consumer, se podle mého nazoru distriaujvelkych supermarkétpo
celém s¥té. Tyto vyrobky jsou v3ak spiSe ,jednorazové“. Twopermarkety naén
neposkytuji Zadny servis, nahradni dily. Cefthto produki je také vyrazé nizsi nez
garantuji ostatni prodejci na trhu, i{tea obdobné typy poskytuji servis i nahradni dily.
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DalSitadou je tzv. Professional a Industrial. To j$ady, které prodavajiizné
obchodni firmy jako jsou u nas rapAgre kompressoren (viz. vySe), Alup
kompressoren nebo Ynna weglavi. Vyrobky jsou kvalitou srovnatelné s ostatni
vyrobky tohoto typu na trhu. Tyto spohesti, stej@ jako ostatni, na & poskytuji
servis. Nahradni dily jsou @&eo draZsi.

DalSi spolénosti jako Ingersoll-Rand aj., které se na naSem tijemuiji, nemaji
zatim takové zastoupeni. Objevuji se spis jakor#toply sortiment k jinému, &Sinou
primyslovému zboZi.

3.4.4. TroSkaF

Cattani, Werther, JUN-AIR — to jsou zahr&mii zn&ky kompresoi, které
prodava spoknost DENT UNIT, s.r.o., Obvodni 23, Hradec Kralové —té&hrad.
Spol&nost byla zaloZzena r. 1992 &wje se prodeji a vyreétzdravotnickému Zézeni.

Podil na trhu za rok 2004 je 5 %.

Kompresory pouzivané ve zdravotnictvi musiepat velmi gisné normy a jsou
vysoce kvalitni, tomu také santepr¢ odpovida i cena. Kompresory vynikaji extr&mn
tichym chodem od 35 dB (hladina podobna Sepoty)i. rducnost malého kompresoru
do dilny je kolem 75 dB. Lidské ucho vniméa kazdgSeni hluku o 3 dB jako zvySeni
0 100 %. V ced je nejen zahrnuta hinost, ale i¢istota vzduchu. Pr&vna gistotu
vzduchu je kladen nejvyssaihz, protoZze by mohla ohrozit lidsky Zivot.

JUN-AIR je danské zrtka kompresar urcenych pro pouZziti ve zdravotnictvi.
Byla zaloZena jiz v roce 1958, tiaském trhu je vSak od roku 1996.

CATTANI je italskad zné&ka, kterd4 byla zaloZena vroce 1967 a zaujima také
dodavatelské misto v NASA.

Silné stranky:

- narané normy naistotu a kvalitu vzduchu,
- nizka hlgnost,

- kvalita.

Slabé stranky:

- vysoké cena.

3.4.5. Shrnuti kapitoly ldentifikovani konkurence d le postaveni na
trhu

Na trhu s kompresory @eské republice v sdasné dob pisobi fiblizne 20
raznych znaek vyrobd. Krom¢ dvou, ORLIK-KOMPRESORY v.d. a ATMOS Chrast,
S.r.0., jsou vSechny zahrani nebo se zahrami asti.
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Viadcem na trhu je spolaost Schneider Bohemia, spol. s r.o.se silnym zé&mem
némeckeé zn&ka Schneider Druckluft GmbH. U nas se firma objevapprvé jiz v roce
1992. Mé& rozsahlou tiprodejen a servisnichistlisek po celé republice, coz je
bezesporu jeji velkou vyhodou. Sama spobst se snazi 0 maximalni dosazitelnost pro
zakaznika. Nabizi kompletiiéSeni problematiky sdaného vzduchu od kompresoru,
pies rozvody stkeného vzduchu az po pneumatick&add Firma sleduje trendy
a novinky v oblasti vzduchotechniky, nabizi velk§psr kompresolt pro malé a sedni
podniky se specializaci na autoservisy. Podle méaporu je jeji nejtsSi silnou
strankou velmi dole vypracovanad marketingova strategie a vigmé rozsahla
databaze zakaznikkterou plg vyuziva. Mezi slabé stranky patirazsi nahradni dily
a nespokojenost zakaziik kvalitou a rychlosti poskytovaného servisu.

Vyzyvatelem je ORLIK-KOMPRESORY v.d. Na trhu je poprvé objesuj roce
1954. Do roku 1989 zastava monopolni roli na traussa&enym vzduchem. Vyrabi
velky vybkér kompresoit od nejmenSich, gené pro domacnosti, az po velké
primyslové.MnoZstvi nabizenéhdigluSenstvi vSak neni tak velké jako u leadera na
trhu. Nabizi pouze gkteré druhy pneumatického iiadéli a pisluSenstvi. Distribuce
vyrobki je zajiStna vlastnimi prodejnami a \&kterych regionech smluvnimirsdisky.
Silnymi strankami spotmosti jsou tradini a kvalitni vyrobky, levé&si poskytovany
servis a nahradni dily. Mezi slabé stranky vSakiipatalé po¢domi zngky
u zakaznik. Do roku 2004 nebyla odbarrvypracovana marketingova strategie a ve
spol&nosti nebylo vytvéeno marketingové odteni. Stale zde chybi #ma vazba na
zékaznika. Vedeni dosud Zilo ¥epwdceni, Ze jsou stale prvni na trhu.

Mezi nasledovalatelepati spole&nosti Kaeser Kompressoren s.r.o., Atlas Copco,
Atmos Chrast, Ingersoll. Dale spddmstvi ABAC group, které tvd firmy AGRE
KOMPRESORY, Alup kompressoren, Mecafer, Balma.

Spole&nost Kaeser Kompresoren s.r.géspbi naceském trhu od roku 1995 jako
dceinna spolénost remecké firmy Kaeser Kompressoren GmbH. Vyrobdesopi
v 57 zemich ssta. Orientuje se hla¥nna finalni zdkazniky a nabizi systém dodavek
tlakového vzduchu na Kli Neustale zdokonaluje technickéSeni bezobsluzného
provozu zézeni. Silnymi strankami firmy jsou kvalitni vyropkodborny personal. Na
teském trhu se zatim orientuje na kompresory s Wdaturou nez je 100 Yhod.
Mezi slabé stranky pétdrahy servis.

DalSim nejvyznam¥Sim zastupcem nésledovatele je spefstvi ABAC group.
Je tvaeno firmami AGRE kompresory, Alup kompressorennigab Mecafer. Jedna se
o nejwtSiho vyrobce kompresorovychizzeni se sidlem v Italii. Tento vyrobce prodava
své produkty po celém & pod fiznymi zn&kami. U nas v satasné dob nema tak
velké zastoupeni, ale do budoucnaémnvidim obrovskou hrozbu. Své vyrobky
neustale zlepSuje a snazi o co nejnizsi ceny.

Spole&nost DENT UNIT, s.r.o. zastupuje ri@ském trhutroSkare. Vénuje se
prodeji vzduchotechniky do zdravotnictvi. Tyto kamegory musi sgbvat velmi gisné
normy a jsou vysoce kvalitni. Tomu také odpovidaaceVyrobky vynikaji také
extrémrE tichym chodem a to od 35 dB. V ¢eje nejen zahrnuta hinost, ale Kistota
vzduchu. Pr&¥ nacistotu vzduchu je zde kladen nejvySafat.
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3.5. Typy konkurent 0 podle o éekavanych reakci

Mezi konkurenty — tygry Ize ukité zaadit Schneider Bohemia s.r.o a také
Kaeser kompressoren, Atlas Copco s.r.o.

Schneider Bohemia si twrani své Uzemi,igobi agresivtr Své dobyté uzemi
si tvrck brani a neboji se reagovatcab i podle mého nazoru ne zrovna vhodnym
zpisobem. Také se stale razge.

Kaeser Kompressoreniide pisobil spiSe jako stochasticky konkurent. Jeho
reakce se nedalyigdvidat, reagoval jen tehdy, pokud se ho situa@evéotykala.
V posledni dob vSak misobi jako tygr. Myslim, Ze se rozhodl, Ze &eském trhu
zaujme nové lepsi postaveni &ipa byt viditeljSi. Podle mého nazoru by se Orlik-
kompresory ndla za&it obavat tohoto dosud ne tolik vyznamného konkiarera nasem
trhu.

Atlas Copco s.r.o. vzdy tvédbojovala a nedala si nic libit. Do Whovychitizeni
chodi dobe pripravena aasto je ochotna jit s cenou i pod vyrobni nakl&btencialni
zakazniky vytrvale feswdcuje a naviivuije.

Laxni konkurent je v sowdasné dob spolé&nost ORLIK-KOMPRESORY v.d.
Spol&nost se stale domniva, Ze zakaznisitanou ¥rni kvalité. V dnedni dobvsak uz
nest&i pouze kvalita. Na utoky a pohyb konkurence nesgggprotoZze o ni nema
dostatek informaci a nesleduje ji.

Stochastickymi konkurenty jsou ATMOS Chrast, s.r.o. a firmy ze spwlesti
ABAC group. Tyto firmy reaguji podle situace, jéjiceakce se nedajifgdvidat.
VétSinou reaguji na cenové snizeni vyrbjkle jeho reakce se nedajegvidat.

Vybiravy konkurent v tomto od¥tvi a na tomto trhu neni zadny.
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3.6. Porter v model konkuren énich sil

Tento model vychazi z toho, Ze v @tk pasobi @t viiva (hrozba vstup novych

firem na trh, konkurence mezi firmami, obchodnadodavatél a vyjednavaci sila

odkerateli, moznost pouziti nadhradnich vyrdabk Cilem konkuredni strategie pro
organizace je nalezeni takové pozice vabndy kde se mize proti Emto vlivim nejlépe

branit nebo je ovliizovat dle svéhoi@ani.

3.6.1. Hrozba ze strany nov € vstupuijicich firem

Tab. 1. Hrozba vstupu do a#tvi

Hrozba vstupu do odwtvi

Vyznamnost

Uspory z rozsahu

Jestlize redukce naklaa rozsieni obchodnich aktivit je velka, pak exist
men3i hrozba vstip(mali za&inajici konkurenti nemaji v odtwi $anci). Uspory
z rozsahu se mohou projevovarmymi formami — redukci vyrobnich nakiad

distribwnich naklad, atd.

(malé — stedni — vysoké)

lie  vysoké

Diferenciace produktu

(mala diferenciace —igtdni — vysokd)

Jestlize vyrobky/sluzby hlavnich konkuréggou vysoce diferencované a

mala
diferenciace

Kapitalova naro¢nost

Bariéry vstupu rostou s kapitalovou né&mosti. Velkou roli hraje také rizik
podnikani, paeba know-how atd.

(mala — stedni — vysoka)

vysoka

Prechodové naklady

Jednorazové naklady, jez musi vynalozitédkel grechazejici od jednoho
dodavatele k druhému.

(malé — stedni — vysoké)

malé

Pristup k distribu énim kanalim

Cim omezedyjSi piistup k existujicim distribtnim kanahm, tim obtiZ@jsi
je vstup do odgtvi.

(snadny — nenatoy — obtizny)

nenargny

Vladni politika

Jak je vlada naklama vstupm do od¥tvi? (dotace, licence, antimonopo
politika, atd.)

(negativié — neutrdl — pozitivre)

ni

neutralri

Zdroj: vlastni
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Hrozba vstupu novych uchade zavisi i na velikosti vstupnich a vystupnich
bariér. Mezi nejfitazlivejSi pati ty, jejichz vstupni bariéry jsou vysoké a vystupn
nizké. V tomto od#tvi jsou vstupni bariéry vysoké a vystupni také.

Uspory z rozsahu pro vyrobce v tomto 8t jsou vysoké. Vyrobce by musel od
zatatku z&it s velkym rozsahem vyroby anebo s malym rozsahalm, pocitil by
cenové znevyhodmi. Vyhodrgjsi by byl vstup pouze pro zavedenou firmu v zal#ian
Presto pokud by chita vstoupit na trhu musela by vynikat znalostmhteaogie, nalézt
odborné a zrné pracovniky a zaloZzit tsiservisnich gedisek po celém UGzenti
regionu, ve kterém by cka pisobit, mit velké skladovaci prostory. Odc¢atku by
musela firma péitat i s velkymi naklady na reklamu a propagaci.

Pokud by firma clida na trh vstoupit pouze jako obchodni a servitieissko, se
kterym musi kazda nova firma gtat, ispory z rozsahu by byly menSi. Zavisi vadié |
néaklady by musela vynaloZit za dovoz vyrépkle i nahradnich dilk nim.V sodasné
doke vétSina firem dovazi vyrobky vyrobené v Italii. Velkdhrozbu vSak vidim ve
moznosti dovozu vyrolikz Asie Cina, Taiwan aj.). Tyto vyrobky jsou cerodaleko
vyhodrgjsi. Jde vSak o produkty, kterou jsowemy pouze na domaci pouziti vzhledem
k jejich vykonu. Nelze je pouZit v malych aestnich firmach. Tat@ast trhu je pro
firmy pouze okrajova, z celkového trhu s kompresaly 100 nihod. je ténif
zanedbatelna. Jak jsem se jiZ zminila vySe, tytobly jsou spiS na jednorazoveé. Nelze
je opravit, protoZze nahradni dily k nim nejsou &uzbpece, jsou cen@vnevyhodné.
Kazdy typ kompresoru kazdého vyrobce méa specifickéradni dily. Proto ani servisni
strediska jednotlivych organizaci nejsou schopny aptankureréni vyrobky.

Vyrobky se od svych konkurahfiz na prvni pohled lisi svym vzhledem. Kazda
znaka ma jinou barvu svych vyrobk- nag. Schneider Bohemia ma sveé vyroky Zluté,
ORLIK-KOMPRESORY modré, ATMOS Chrast zelené apodnNo v3ak jen barevné
odliSeni. Kazdy vyrobce pouZziva jiné nahradni dikgré nelze pouzit na konkureri
vyrobky. Proto, pokud jakékoli servisntetlisko chce a ma moznost opravovat vyrobky
vice vyrobd, je to naréné na objednavani a skladovani nahradnich dijto stediska
jsou &tSinou mensi soukromnici, s obchodni nebo vyrobmiou svazani smluvn Je
to proto, aby byli co nejblize zakaznikovi, ktergchce platit za dopravu. Déale jsou
vyrobky ugeny pro jednotlivé gimyslové vyroby dle vykoln V sowastné dob je
nabidka vSech prodéjobdobna. Zadnétsi rozdily zde nejsou.

Prechodové naklady odtatele — prodejce od jednoho vyrobce k druhémuonejs
narané. V podstat vybaveni prodejny fiip.provozu astava stejné. Jen vymi jeden
typ stroji za jiny. Jediny ¥tSi naklad, ktery pro vyrobce, ktery provadi i $&rje ten,
Ze bude muset nakoupit jiné typy nahradnich. diento ndkup vSakighazi ¥tSinou
az po prodeji kompresibra neni jiz tedy §Sinou takovou zé&Fi. FreSkoleni personalu
vétSinou vyrobce poskytuje bezplatm pokud jiZz pedtim pracovali v oboru netrva
dlouho.

Nowv¢ vstupujici firmy by nily mit nejwtSi obavu z reakce konkuréntTrhu
v prodeji a vyrob kompresoi je natolik zaplan, Ze si myslim, Ze by stavajici firmy
reagovali velmi intenziv aZz agresivlh Now vstupujicimu by se snazily vstup do
odwtvi znegijemnit.
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Firma, ktera by se ipsto rozhodla vstoupit na trh, byélkam mit velkou
konkurerni vyhodu oproti ostatnim firmam. Jedinou konkérénvyhodu, kterou

vidim, je poskytnuti lepSi cenyfipadré poskytnuti vyrazé vysSi gidanou hodnotu
k vyrobku.

Pristup k distribdnim kanadhm neni nesnadny. Prodejckteri by radi prodavali
vice zngek kompresar je po celé republice mnoho. Jediny problém, ktedim, je
v poskytovani servisu. Jak jsem se jiz zminilatgenar@éné na mnoZstvi aiznost
nahradnich dil Samotni vyrobci vSak také neradi vidi vice&@lapohromad a proto je
i v jejich Gsili toto nepodporovat. Snazi saSinou o vytvéeni vyhradnich zastoupeni.
Toho je nej¢étSim gikladem Schneider Bohemia, spol. s.r.o. a od mimuléoku
provedl i ORLIK-KOMRESORY v.d. zrmé znény ve svych prodejcich mistech.
RozliSil dw skupiny odBrateli-prodejd. Prvni ma vyhradni zastoupeni prctityr
region a také vySsi rabaty na eédtxboZi a druha nema vyhradni zastoupeni, ale
poskytnuté rabaty jsou o hatlniZsi.

3.6.2. Intenzita soupe rfeni mezi stavajicimi konkurenty

Tab. 2. Konkuredni rivalita v odvtvi

Konkuren¢ni rivalita v odvétvi Vyznamnost
Pogetni nebo vyrovnani konkurenti
Je-li velky p@et konkureni a je-li jejich konkurenceschopnosilgizné hodrg
stejnd, pak rivalita v odivi roste. konkurent
(mélo @iblizng stejnych konkurerit— hodr priblizné stejnych konkureii)
Rist odwétvi
Jestlize poptavka po vyrobcich/sluzbach véawdvroste pomalu, pak je stredni
rivalita v odwtvi vétsi.
(nizky — stedni — vysoky)
RozSkuji se kapacity pouze ve §tSich prirastcich?
Jestlize ano, pak je konkugen rivalita wtSi. v malych
(v malych girastcich — velkych firtstcich) prirastcich
Riznost konkurence
Jestlize se konkurenti liSi svymi strategientiypdem, silou, zemijvodu, stredni

piistupy ke konkuretnimu boji, pak je konkuremi rivalita vy3si. Vyvoj je fire

piedvidatelny, mohou se vyskytovaegvapeni, atd. diferenciace

(nizké& diferenciace konkurdnt vysoka diferenciace konkureit

Vysoké strategického zaréry

Jestlize je #tSi patet konkureni v odwtvi systematicky zagffen na stredni
uspech, pak je konkuremi rivalita velka.

(intenzita strategického Usili mala fesini — vysoka)
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Charakter konkurence, postoj k business etice

Konkurence se fize odvijet bd’ formou ,gentlemanské" konkurence, nepo gangster
gangsterskymi formami.

(gentleman — gangster)

Vysoké prekazky vystupu z odétvi

Je-li ndkladné odejit z odivi, pak je rivalita ¥tSi, firmy se zde snazi stredni
udrzet. Tyto naklady mohou mit napodobu uzatenych dlouhodobych kontrakt
nesplacenychipcek, realizovanych investic, strategickych partngrstasob az nizké

hotovych vyrobk, emocialnich postéjviastniki, tradice, atd.

(nizké — stedni — vysoké)

Zdroj: vlastni

Mezi nejwtsi hrozby pat podet konkureni a jejich vyrovnanost. S tim souvisi
jejich neustala rivalita mezi sebou. Probihaji zdké boje o zdkaznika.dkteré firmy
dok&zou jit i pod vyrobni cenu, jen aby své vyrobkgdali a poz&i mohli poskytovat
servisCim wtsi a vykongjsi kompresor, tim vice zakaznik poZaduje informaci
a kvalitrgji zpracovanou nabidku. Jiz nestarodavat pouze za stolem, ale obchodnici
musi zhodnotit a posoudit kazdému zakaznikovi jetovoz a doporit nejvhodrEjsi
stroj. Pokud se prodejce nebo vyrobceiimgisobi, zdkaznik odchazi jinam. Pokud se
vS8ak podd zakaznika feswdcit svymi vyhodami, ten ustava ¥rny znace
a doporduje ji dal. Resto vSechno je nabidka natolik podobna, Ze Zzéleki,
je zadkaznik informovany a kterym ,drobnostem” dawsi diraz.

Nejvétsi prilezitosti je proto osobniristup k zakaznikovi s navazovanim osobnich
kontakti, bez rozliSeni, zda se jedna o velkétiomalého zékaznika. Z malého
zakaznika rize, a stava se toasto, vyfist wtSi. Dale se prosazovat kvalitnim
a rychlym servisem. A v neposledai® jsou to doporéeni spokojenych zakazrik

Po otewveni trhu s Evropskou unii se zvySila i poptavka goesofi v nekterych
odwtvich. Nefastji se jedna o kovoobr&hi. Stla&eny vzduch je pdeba ve spoust
odwtvi ac¢im vic roste pkmysl, tim i spateba vzduchu.

Zména cen udchto vyrobki slouzi pouze jako propafi@ nastroj nebo nastroj
k cenoveé valce s konkurenci. P&3inu roku vSak istavaji ceny nesmné.

PrekaZky z vystupu z odwi nejsou piliS vysoké. SpiSe jde pouze o zavazky
v poskytovani servisu aigvedeni pravomoci natkteré jiné servisni misto, zavazky
vigi zaméstnaném. Spolénost ORLIK-KOMRESORY v.d. v sa@asnosti zagstnava
skoro 58 % pracovnikse zdravotnim postiZzenim, tzrtilgizné 165 pracovnii.
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3.6.3. Vyjednavaci vlivodb ératel

Tab. 3. Vyjednavaci vliv odtatel::

Vyjednavaci vliv odbératela Vyznamnost

Potet vyznamnych zdkaznik

Je-li vyznamny podil obratu firmy spojen s malyngteo vyznamnych vyrovnany
zakaznik, pak je vyjednavaci silédhto zdkaznik vysoka

(malo — vyrovnany — hod pocet

Vyznam vyrobku/sluzby pro zakaznika

Vyrobek/sluzba je pro zakaznika vyznamny z hledb@ilu na jeho vyznamny
vyrob&/provozu

(nevyznamny — vyznamny)

Zakaznikovy naklady prechodu ke konkurenci
Jsou-li vysoké, opak je zdkaznikova vyjednavaairsisi stredni

(nizké — stedni — vysoké)

Hrozba zpétné integrace

Znamend, Ze zdkaznikitre snadno zdt podnikat v analyzovaném ogtvi mala
a mj. se z&it zasobovat sam

(mala — stedni — velka)

Zdroj: vlastni

Spolgnost ORLIK-KOMPRESORY v.d. poskytuje své vyrobkylkgen i malym
firmam — odrateim priblizné stejnym dilem. Ze Zlinského kraje jsou to hdpmy —
Greiner packaging SluSovice, Mitas a.s, ZAPA Betate také firmy z oblasti
stavebnictvi, autoservisy, masnéupiysly, technické sluzby. Od poskytnutych velkych
technologii az po malé. VSerntto firmam poskytuje take servis.

Vyznam vyrobku pro zakaznika je vysokyasto na 8m stoji cela vyroba a chod
podniku. Proto také neustaletzdziuji také servis, ktery by &h byt pro r&j na prvnim
mis€. Pokud se kompresor pokazi a dojde k jeho vypa@ktg gece jen stroj, zalezi
jak rychle je vyrobceti servisni stedisko schopno provést opravu s co nejmenSimi
prostoji. Proto vtomto s#nu vidim velkou konkurefmi vyhodu pro ORLIK-
KOMPRESORY v.d. Dopottila bych firmg zan®tit se na servis, jako jednu
z konkuregnich vyhod.

Prechodové naklady pro zakaznika vtomto &wdv zahrnuji pouze prvotni
investici za nakup kompresoru. VSechny typy kommiespracuji na relativé
podobném principu a je snadné se jej rychle¢nay CR je trend mit v podniku
kompresory od jednoho vyrobce. Je to lepSi prohidezservis. V zahratich firmach
takovy trend neni a stava se, Ze na kazdém pravagiukompresor jiné zigay. Pokud
chce firma pejit ke konkurenci neni zde zadny technicky problBwouze vyrini stroj
za stroj.
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Je téndt nemozné, kroth domaciho kutila pro vlastni gebu, aby se zakaznik
samozasobil, tj. vyrobil si kompresor a provozokal Firmy mimo jiné pdebuji ke
kompresoru zpravu o revizi tlakové nadoby a pasfiakové nadoby. Bezéthto
dokument firma neniize Zadny kompresor provozovat.

3.6.4. Vyjednavaci vlivdodavatel a

Tab. 4. Vyjednavaci vliv dodavaiel

Vyjednavaci vliv dodavatefi Vyznamnost

Poket a vyznam dodavatei
Pri malém pd@tu moznych dodavatje jejich vyjednavaci sila velka akorat

(malo — akorat — mnoho)

Existence substitufi — jsou hrozbou dodavatai

(24dné& hrozba — maléa hrozba — velka hrozba) velka hrozba

Vyznam odbérateld pro dodavatele

Cim mensi je vyznam dodavatgiro odtratele, tim ¥t3i je vyjednavaci stredni
sila dodavateél

(maly — stedni — velky)

Vyznam odbérateli pro dodavatele

Cim mensi je vyznam dodavatgiro odtratele, tim ¥t3i je vyjednavaci stredni
sila dodavatél

(maly — stedni — velky)

Hrozba vstupu dodavateti do analyzovaného odétvi
Zvysuje vyjednavaci silu dodavatel nepravd-
(nepravépodobna — pravghodobna) podobna

Zdroj: vlastni

Firma ORLIK-KOMPRESORY v.d. neni vazana pouze rdngho dodavatele.
Ma vSak také nespornou vyhodu, Ze spoustujdischopné vyrobit ve vlastni rezii. D&
sefici, Ze je v gkterych od¥tvich natolik velkym odératelem, Ze si fize diktovat své
podminky. Ne vS8ak ve vSech. Jedin@tsv hrozbu vidim pouze v dodavateli od kterého
dob: je spoluprace stimto dodavatelem na velmi dobm®vri. ORLIK-
KOMPRESORY v.d. je jeho vyznamnym daghtelem. V pipadt jakychkoli neshod
v budoucnu, Ize tohoto dodavatele nahradit jinyRZKd vSak v tuto chvilkici, jestli
stejre kvalitnim. ORLIK-KOMPRESORY v.d. spolupracuje s Sfbdavatelskymi
firmami vCR a s 10 v zahrafii
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3.6.5. Tlak ze strany nahradnich vyrobk & — substitut g

Tab. 5. Hrozba substitit

Hrozba substituti Vyznamnost

Existence mnoha substitul na trhu zadné

(malo, resp. Zadné substituty - mnoho subsijtut

Konkurence v odwtvi substituta

Je-li konkurence v od#vi substitub vétSi, pak mohou byt jejich vyrobci ke vstupu 3adna
do ,naSeho” odstvi vice motivovani.

(z&dna — mala — velka)

Hrozba substitutd v budoucnu?
Objevi se? nizka
(nizk& pravépodobnost — vysoka praggodobnost)

Zdroj: vlastni

V tomto oboru tér¥ neexistuji substituty, na trhu jsou pouze strojézaymi
pohony nap na vodu. AvSak stteny vzduch jako médium je zatim nenahraditelny pro
vétSinu odwtvi. Konkuruje si pouze provedenim sfropodle toho, jak stroj sttaje
vzduch (pistové, Sroubové, lameloveé). Ty si vSakkkouji pouze ve vykonech.

Je mozné, Ze v budoucnu budou vyvinuty nové tedgmlpro vyrobu sti&eného
vzduchu. Proto firrd doporuuji sledovat novinky ve vyvoji a samiagng i konkurenci
a byt o krok ped ni. Je také velmi pragpodobné, Ze pokud by byla vynalezena nova
technologie, byla by drazsirdtlpokladam totiz, Zze pokud bykdo @iSel s touto
technologii, pak jen proto, aby s rimesl i WtSi kvalitu acistotu stl&eného vzduchu.

3.6.6. Vlivvlady v odv étvové konkurenci

V souwasné dob se vladni nézeni projevuji nejvice v dodrzovani technickych
a reviznich norem, dale pak z&stmavani okani se zménénou pracovni schopnosti
a ostatnich za#stnand. Pokud by se vSak zhorSili podminky, tak do budauto
mohou pro firmu znamenat velké hrozby.
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3.6.7. Shrnuti Porterova modelu konkuren

¢nich sil

NOVI KONKURENTI
vstupni bariéry vysoké, vysc
kapitalova narénost vstupu
hrozba pedevSim zahra#mict
firem z Asie
malé diferenciace produktu

'

DODAVATELE
mnoho dodavaté| nema zavislo
na zadném

KONKURENTI V ODV ETVI
vyrovnani konkurenti

velka rivalita mezi nimi
piflezitost v osobnim ifstupt
k zakaznikovi

]

ODBERATELE
vyznam vyrobku pro zékazni
vysoky, diraz na kvalitu
prilezitost — rychly a kvalitn
servis

SUBSTITUTY
v tomto odwtvi témei neexistu;ji

Obr. 3. Rt konkurewnich sil firmy ORLIK-KOMPRESORY v.d.
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4. DOPORUCENI

Cilem mé préace je nejen seznamit spotst ORLIK-KOMPRESORY s jeji
vlastni konkurenci, ale také dopéituzmeény v dosavadnim fiistupu. Jak vyplynulo
Z mé prace, spateost od roku 1989 ztraci své zakaznikgtSina firem je dokonce
preswdcena o neexistenci firmy a protdgehazi k zahratni konkurenci.

Nejdrive uvedu zakladni body pro zlepSeni. Pak se buadhyvat jednotlivymi
¢astmi marketingové mixu spaleosti, které navrhuji zemit.

Doporuwené zndny v dosavadnimifstupu spolénosti:

- stat se marketing@wizenou spolénosti,

- dosahnout sikjSiho a pevsiho postaveni na tuzemském trhu,
- ziskat ¥tSi a hustSi distriktni st s kvalifikovanym personélem,
- ziskat gimou vazbu na koncové zakazniky,

- vytvorit a vyuZivat pimou databazi zakazriik

- od prodeje produktuipjit na bakky sluzeb.

4.1. Produkt

Spol&nost ged rokem provedla zénu portfolia produktovych kategorii. Uvedu
zde zakladni vyrobky:

Tab. 6. Portfolio produki spolenosti ORLIK-KOMPRESORY v.d.

Kompresory — compressors: Susicky & filtry
- pistové — Orlik original Dryers & filters
- pistové — Orlik profesional - condensate
- pistové — Orlik optimal - absorption

- Sroubové Orlik original
- Sroubové Orlik open

Prislusenstvi & Naradi Nahradni dily — spare parts
Accessories & tools:
- pneumatic

- cordless

Zdroj: vlastni
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Firmé doporwuji, aby se vratila kidvejSim ceskym nazim. A prav z €chto
¢eskych nazir a tradice spolmosti udlala svou konkuremmi vyhodu. Zakaznici, podle
mych zkuSenosti v oboru, nevyhledavaji zahiainfirmy. Naopak, dali by i@dnost
praw ¢eské firng, zvla¥ s tak velkou tradici v oboru.

Na vyrobky prodavané €eské republice jeifhodrjsi pouzivatéeské nazvy
a stat pray za tim, Ze firma je jednim ze dveeskych vyrobg. Pro vyvoz do zahrafii
je vSak vhod#jSi zistat u anglickych nazv

Jako dalSi konkuremi vyhodu firmé doporwuji poskytovat 24 hodinovy servis
svym zakaznikm. Zidit servisni giedisko, které bude neustéle na telefonu a dokaze
poradit. V gipact poruchy kompresoru a zastaveni vyroby u zakaznpasle
servisniho pracovnika na opravu. Myslim, Ze provoméklady tohoto sediska
nebudou natolik vysoké, aby firmu zatizily. Spigqpokladam, Ze tato vyhod&éinese
nové zakazniky. Pokud se nejedna o &déiropravu, je tento servis placenyasto
se setkdvam s firmami, které majsménny provoz a v fipact zastaveni vyroby to pro
ni znamena zr@é finarkni ztraty. Proto, zvla&ttyto firmy, jsou ochotné nejen zaplatit
za tento servis iffiplatek za praci v nodli o vikendu, ale také odejit od konku¢en
firmy.

Tuto sluzbu by zatim na trhu &ha poskytovat pouze spdleost Schneider
Bohemia. Od zakaznikvSak mam informace, Ze ji neposkytuje celych 24limo
Predpokladdm, a co mam zkuSenosti se zakazniky, Z&obgpravdu znamenalo
obrovskou konkuremi vyhodu. Ano, jen do té doby, nez by tuto sluzmaiala
poskytovat i konkurence. Do té doby by vSakteii zdkaznici pestoupili a navrat
zpatky by byl finagné i casow nakladny. Firma by tim také ziskala zakaznikyréje
velmi ©€Zké ziskat pokud jiZ maji koupeny vyrobek od komekae.

4.2. Distribuce

Distribuce vyrobk: je zatim¢ast&né zajiS€na vlastnimi prodejnami, whkterych
regionech smluvnimi gdisky a to bd s vyhradnim zastoupenim nebo pouze zmét
smlouvou o prodeji. Zatmi i pozaréni servis zajifuji certifikovana dtediska
s vyhradnim i nevyhradnim zastoupeni.

Navrhuji nadale budovat vlastni obcheddistribuitni si’. Vlastni stediska
v regionech po cel€eské republice. Doposud spétest nema pka pokryté viechny
regiony v republice.

Dale navrhuji vytvéeni segmentovaného modulu zakaznickych skupinpgeam
obchodniho, distribiniho a marketingového figtupu k nim. Stim také souvisi
vytvoieni kompletni databaze zakazhikDatabadze by wha obsahovat nazev
spole&nosti, kontaktni Udaje, obor, ve kterém spotest podnika, typ kompresoru, ktery
zakoupila nebo ma zajem zakoupit Myslim, Ze by Wlodné databéazi rozgio udaje
o provedenych servisech. Tutast databaze by vSak vedlo servistedisko.
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Navrhuji rozéleni na échto osm zakladnich cilovych trh
- autodilny, autoservisy, pneuservisy,

- stavebnictvi,

- ostatni mensi provozy a vyroby,

- velké pamyslové provozy a vyroby,

- potravindstvi,

- zdravotnictvi,

- isticky odpadnich vod a ekologie,

- projekeni firmy a kancelge, tzv. engineering,

- dalSi prodejce.

Tyto segmenty by se dale moh@§enit na gipadné dalSi podskupiny podle
potieby vykonnosti kompresoru.tlezité vSak je toto rozdeni, protoze kazdy segment
vyZaduje jiny typ kompresoru a kazdy tento segnmaatjiné pozadavky na kvalitu
stlateného vzduchu. N&p kompresory pro potraviigtvi vyZaduji vysoce kvalitni
acisty vzduch, proto se spolu sefizenim dodavajituzné druhy filtr&nich zdizeni,
suStek vzduchu a odv&de kondenzatu Pro kazdy jednotlivy segment dofgru
stanovit uéity marketingovy mix.

Tuto datab&zi navrhuji také wvyuZivat pro ighly komunik&niho mixu
spolenosti, jak uvedu pozii.

Spolgnost ORLIK-KOMPRESORY v.d. ipd rokem vytvéila marketingové
odckleni. Toto marketingové odkkni vSak zarstnava pouze jednu pracovnici, ktera
spolupracuje s marketingovou firmou. J4 to vSakagaji ze nedostaljici. Myslim si,

Ze je poteba pijmout dalSi zarsstnance. Alespo jednoho zarstnance, ktery by
se staral a ved| databazi ve spolupraci s obchodmiddenim a smluvnimi firmami.
Druhého, ktery by se staral o komunikastrategii firmy. Podle mého néazoru je nutné
firmu zviditelnit v atich veejnosti a u potencionalnich atthtel.

4.3. Cena

Cena produkt spol€&nosti v sodasné dob odpovida kvali a trovni vyrobk na
trhu. V porovnani s konkurenci jsem nenasSiSivcenové rozdily v danych typech
a vykonech. Dopoxktuji drZzet se dale této cenové strategie a porovrse/aystematicky
zjistovanou cenovou hladinou konkurence.
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4.4. Komunikace

Je dilezité, aby firma navysSila Urotsiespontanni znamosti a preference vyfobk
znaky Orlik. Posilila image jako dynamické a tréwi znaky prinasejici kvalituRika
se, Ze pokud nejste it je to jako byste neexistovali. U firem a orgauizto plati
dvojnasob.

Spolgnost ORLIK-KOMPRESORY po roce 1989 podcenila silarketingu
a komunikace se zakaznikem. Proto, podle mého maztnatila svou vedoucitive
monopolni pozici na trhu. Nyni je eba, aby se zviditelnila a ukazala, Ze je stale na
trhu a navic se stale kvalitnimi vyrobky.

Navrhuji drzet segchto hlavnich cil z oblasti podpory prodeje:
- vytvoreni image spotaosti zaloZené na tragti znace ginasejici kvalitu,
- vybudovani loajality u obchodnich parttéier

- vyrazné posileni nastfojkomunikace s cilem posilit vztah ke divym
cilovym skupinam.

Navrhuji klast draz na soubor ménnakladnych avSak vzajemmprovazanych
a dophujicich se produkt Ty budou zamfeny na osob#)Si kontakt s cilovymi
skupinami a upewmi vazeb s&mito skupinami. Firma by #a byt vnimana jako
informainé otewena spolénost s pozitivnim image.

Zantfila bych se na:
- p&e o zakazniky a potencialni zédkazniky,

- posileni znalosti atfpdavani zkusenosti mezi prodejnimi a servisnimtymis
pomoci seminid a Skoleni ptadanych firmou ORLIK-KOMPRESORY v.d.,

- roz&teni reklamnich aktivit a inzerce,
- daraz na prodejni akce a séi,

- vyuzivani direct marketingu,

- Wast na veletrzich a vystavach.

4.4.1. Péce o zakazniky

Pokud se firma dostates nestara o své zakaznikyjnbe se stat, Zeigjdou ke
konkurenci, kde budou mit pocit sounalezitostrséu.

Hlavni cile v péi o zakaznika:
- usilovat o to, aby skuteé uspokojeni zdkaznikagukilo jeho aiekavani,
- bezodkladn vytizovat stiznosti zdkaznik

- pro vyznamné zakazniky famat akce a zasilat novinky v oblasti &laého
vzduchu,

- pravidelre rozSiovat sortiment o poptavané produkty.
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Aby uspokojeni zakaznikagxktilo jeho aiekavani je dlezité nabidnout mudco
navic. To ,&co" navic miZze byt montaz produktu zdarma nebo d&plry sortiment
zdarma jako jsou ofukovaci pistole, tlakové hadigeMize to byt také &co levrgjSiho
nag. reklamni pedméty. JA bych dopogila tricko slogem firmy ke kazdému
zakoupenému vyrobku nebo jen maloucktas logem firmy.

Jak jsem se jizifve zminila, firma by ufit¢ m¢la zalozit kompletni databazi
zakaznik. Tyto zakazniky pravidetninformovat o novinkach z oblasti stEného
vzduchu a zvat je na veletrhy a vystavy, kterychfisea (&astni. Tyto informace
mohou byt zasilany, se souhlasem zakaznika, phagide-mailem. Tato forma
komunikace se zakaznikem neni nakladna a jeji lénége rychlé a jednoduché. Tuto
databazi Ize také vyuZzit ke sledovani provedenyhisnich praci a jak jsem se jiz
diive zminila i pro vytvéeni segmerit

4.4.2. Semina fe a Skoleni

Paddanim semirfa si firma postupé vytvari image profesionality a solidnosti.
Seminde by nely byt ureny gedevSim pro obchodniky a Skoleni pro servisni
pracovniky.

Béhem seminél by nmely byt prevedeny satasné vyrobky a nové typy vyroik
Pracovnici by vysétlili a ukéazali vSechny funkce vyrolik A tyto by nely byt ukdzany
V provozu.

Skoleni je dlezité hlavé pro vSechny servisni pracovniky. | zde by byly
predvedeny vSechny séasné typy vyrobk a nové prototypy. Rozdil mezi semina
s Skolenim vidim fedevSim vtom, Ze by &y byt ukazany a vysileny vSechny
mozné zavady na vyrobku. Také navrhuji diskusickSei&astrénych a pedavani
vlastnich zkuSenosti s vyrobky a navrhy na zlepseni

Tyto druhy setkdvani povazuji za velmiileité, protoZze upewiji loajalitu
obchodnik a servisnich pracovnila vytvai pozitivni image firmy.

4.4.3. Reklamni aktivity a inzerce

Jako velmi vhodnou formu reklamy povazuji reklamradiu. Myslim, Ze dokaze
zasahnout velmi Siroké spektrum poslugha ma dlouhodoby dginek, zvlas pokud
je jeSt podpdena vizualnimi formami reklamy, jako jsou mapillboardy a bigboardy
a direct marketingem. Pokud je vheédmvoleny reklamni spot, ma také velmi silné
zasazeni posluch& Reklamni spot v radiu by &hpiedevSim obsahovatekolikrat
zdarazreny nazev firmy, obor ve kterém podnika, jaké slubapizi a nejblizSi misto
prodejny v daném regionu. Myslim, Ze neniipba sdlovat vice informaci v jednom
spotu. Snad jen pokud by se jednalo o poepbrekteré prodejni akce spd@ieosti.

TiSténou inzerci doportuji pouze do telefonniho seznamu Zlaté stranky
a pripadre nekterych odbornych¢asopisi. Jinak takovou formu inzerce povaZzuiji
za nevhodnou pro tento obor. Podle mého néazorusébma tolik potencialnich
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jsou seznam.cz, centrum.cz a atlas.cz a mit kvaiffehledné webové stranky.

Dale doporduji firmé co nejdive zvysit kvalitu svych webovych strdnek. Jedna
se fedevSim o poskytnuti vice informaci o vyrobcidehtedréjSi a vyrazgjSi seznam
kontaktnich osob, dopini historie firmy, kvalitgjSi fotografie produkt.

Za nejdilezitéjSi povazuji vylepSeni a zjednoduSeni internetovédtochodu pro
zékazniky s moznosti prohlédnout si lépe produkidl®® mého nézoru spdleost
podceaiuje vyznam internetu jako komunik@ho média. Mam vSak velké zkuSenosti
s €mito vyrobky u zakaznik kteri nejdrive prvotni informace vyhledavaji pawa
internetu. Nakup kompresoru neni prétSinu zakaznik levna zalezitost, a proto
nejdiive zji¥uji veSkeré informace o firmach a vyrobcich nariméu. Teprve poté
kontaktuji firmu o nabidku. Velmi zalezi na prvnirasloveni potencionalniho
zakaznika, proto dopa¥uji firmé nepodcéovat internet jako komunikai médium.

4.4.4. Prodejni akce a sout éze

Prodejni akce a satite zvySuji popularitu firmy. Jestlize jsou vhédovolené,
firma mize ziskat také cenné informace o potencialnichzzdakich a uzivatelich.

Doporutu;ji tii typy akci a sowzi:
- prodejni akce smluvnichietlisek,
- soutze pro véejnost.

Pro zvysSeni prodejniho usili smluvnicltestisek navrhuji usgadat kazdoréni
vyhodnoceni nejlepSich prodejnich mist. Ceny bystlila bud hmotné nap
fotoaparat, kameru nebo zvySeni rabatu pro nastdaak.

V dnesdni dob je velkym trendem soéeni. Lidé vSechd&kovych kategorii radi
soutzi. Jednou z variant s@idte miZze byt soutz vyhlaSena na radiu. DalSiage firma
vyhlasit gfimo na smluvnich prodejnach po celé republice. &oiitni ukoly mohou byt
nag. napsani jednoduchého reklamniho sloganu, odhagicy se vyrobku nebo otdzka
tykajici se firmy. Sotasti Ukolu navrhuji vyplnit maly dotaznik, kteryrrfia déle
vyuZzije pro marketingové &ely. Ceny nemusi byt velké, napv radiu doportuji
reklamni trtka a pouze jednu hlavni cenu mensi kompresor.

4.4.5. Sponzoring

Sponzorovani jeideZité zvlag pro nejblizsi okoli firmy. Redpokladam, Ze firma
nyni nema vhodné prdastdky pro sponzorovani narodniho tymu. Tyto pexity pro
nejblizSich rkolik let je vhodrjSi pouzit pro imé reklamni akce.iBsto doportuji
sponzorovat nap pripadnou tradini akci jako je u nas Barum rallye. Myslim si, ytot
naklady se vrati ve forérzviditelréni se, posili zngku a [Finese zajem o praci ve fikm
DalSi moZznosti sponzorovani je darovardkailika vyrobki Skoldm se strojnim
zametenim. Tito studenti se rychle seznami s vyrobkemaob ho vyuZivat ke svému
studiu a ziskaji pasdomi o zné&ce i do budoucna.
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4.4.6. Direct marketing

Direct marketing je v saasné dob obrovskym trendem, protoZze dokaze
zasahnout individudtn PovaZzuji to za vhodisi formu nez naipklad inzerci
v novinach. Myslim, Ze kdyZz firma jednou za rok obeSle poteimgizzakazniky
vhodnymi letdky nebo broZurami, bude to mit velkylag. Tyto zékazniky, s jejich
souhlasem, i@%e obeslat i elektronickou postou.

4.4.7. Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy p#éit mezi nejlepsSi zjsob seznameni potencialnich
i stavajicich zékaznik s vyroky dané firmy. V saiasnosti je tento druh podpory
prodeje povazovan za zalezitost, ktera jétgivmiry uskuténovana na podporu image
zna&ky neZz na ovliviovani zakaznik Firm¢ vtomto ohledu nelze nic vytknout.
Pravidelr se &astni Mezinarodniho strojirenského veletrhu véBartaké vystavuje na
veletrhu v Hannoveru, Amper, Tooltech, ForArchraZze a jinych mezinarodnich
veletrhi a vystav.
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5. ZAVER

Vypracovani své bakalské prace jsem ndjde za&ala prostudovanim literatury
zabyvajici se konkureéni strategii. Také jsem prosla a shromézdila inéarenz pro
mné pristupnych internich dokumentspolenosti ORLIK-KOMPRESORY v.d.
a zji¥ovala veSkeré dalSi udaje o konkurenci z internegletrhii, vystav a z osobnich
setkani se zastupci konkurence. Ziskawitarych informaci v8ak nebylo jednoduché,
protoZze konkuretni firmy je nechtji poskytovat. VSechny ziskané informace jsem
konzultovala s odpadnymi pracovniky spot@osti ORLIK-KOMRPESORY v.d.,
protoZe mne zajimal i jejich pohled.

Po vypracovani teoretickéasti a ziskani velkého mnozstvi informaci, jsem
pristoupila keésti praktické. Nejidve jsem vSechny tyto ziskané informace itididea
a poté se je pokusila analyzovat. Vychazela jsera riskanych zkuSenosti v tomto
oboru, ve kterém se pohybuiji toky.

PovaZovala jsem zaikkZité nejdive zhodnotit a analyzovat stasny stav firmy
pomoci SWOT analyzy. Pomoci této analyzy jsem taskeejen vyznamné Udaje
o silnych a slabych strdnkach, ale takéidepitostech a hrozbach firmy. Pak jsem
se zabyvala iffmou konkurenci spot@osti ORLIK-KOMPRESORY v.d. Tu jsem
identifikovala a roZlenila podle postaveni na trhu. Tutdirpou konkurenci jsem
charakterizovala podlecéekavanych reakci — konkurenty-tygry (Schneider Baibe
spol. s r.0., Kaeser kompressoren s.r.o., Atlasc€@ar.0.), laxni konkurenty (ORLIK—
KOMPRESORY v.d.), vybiravé konkurenty a stochagtickonkurenty (ATMOS
Chrést, s.r.o. a spdlenstvi ABAC). Podle mého nazoru je velmileZité &det, jak
pravceEpodobré konkurent bude reagovat na naSe goga co od & miazeme ¢ekavat.
Je to velmi dlezité wdét pii sestavovani strategie firmy. Na trhu vSakisebi pouze
piima konkurence, ale i jeji okoli. Proto jsem sealgtcasti mé bakak&ké prace
zabyvala pti konkurergnimi vlivy. Porter tyto vlivy rozdlil na hrozby vstupu novych
firem, konkurenci mezi firmami, obchodni silu dodteli, vyjednavaci silu odipateli
a moznost pouziti ndhradnich vyrabk

Ve ctvrté ¢asti, kterou jsem nazvala dopdeni, navrhuji hlavni cile, na které
se méa spok;ost ORLIK-KOMPRESORY v budoucnu zafit. Kromé téchto hlavnich
cila, rozebirdm jednotlivéasti marketingového mixu a navrhuiji fisehodné strategie
do budoucna s ohledem na konkurenci.

Jednim z hlavnich @il mé prace bylo upozornit firmu naimou a nefimou
konkurenci spoknosti ORLIK-KOMPRESORY. Doposud vedeni firmkegpokladalo
(do roku 2004), 7e je leaderem na trhu v oblaste@s s vykonem do 100 fthod.
Chela jsem, a myslim i ukdzala a dokazala, Ze tomyitakeni. Musim vSakijznat,
Ze nebylo jednoduché ziskat vSechny informace &lpdg pro tuto préaci. Za jednu
pozadované informace poskytnout. Obratila jsemesly haCesky statisticky fad.
Pracovnici byli velmi ochotni, bohuZel ziskané miace nebyly pro mou préaci
dosta&ujici, protoze nerozliSuje produkt — kompresor podtkonnosti. Proto tyto Udaje
byly zkreslené. Nakonec jsentgg\edcila vedeni spoknosti Atmos Chrast s.r.o., které
mi tyto své interni podklady poskytlo. Vychézelars tedy z pimérnych odhad

-54 -



spolenosti Atmos Chréast s.r.o., které jsem porovnalalagi ispol€nosti ORLIK—
KOMPRESORY. Ziskané vysledky jsem pouZzila pro spmci.

DalSim neméa dalezitym cilem mé prace bylo dopa@itfirmé vhodnou strategii.
Nejdrive jsem firm¢ navrhla hlavni strategické cile a v dal&sti se zabyvam
jednotlivymi body marketingového mixu. Vychazel&rs ze zkuSenosti, které mam
v tomto od¥tvi na regionalni drovni. V s@éasné dob pracuji ve firng, kterd& ma
vyhradni zastoupeni spéhosti ORLIK-KOMPRESORY pro Jizni Moravu. Pakolik
let jsme jejimi nejlepSimi prodejci a v této obigstinou z nejznaggjSich firem.

Firmé ORLIK-KOMPRESORY navrhuji, aby se stala marketingdizenou
spolg&nosti s drazem na zakaznika. Také dopauiy aby se co nejive zviditelnila
a vstoupila do podsidomi zakaznik, jako stale silnd a fungujici spoit®st s velkou
tradici na trhu a kvalitnimi vyrobky. Myslim si, ednim z prvnich krak by mglo byt
zmodernizovani webovych stranek. To povaZzuji zaofmiv zdroj informaci, které
zakaznik ziska.

Kompresor je produkt, ktery vydrzi pracovaikalik let nez zastard a musi byt
nahrazen novym. Je to tedy zboZi, které se neku@mfdy den. Potencialni zakaznik
nejdiive vyhledava informace o produktu a dodavateligunim z hlavnich trefidve
vyhledavani informaci je v posledni dobbezesporu internet. Je to tedy prvni misto, kde
se zakaznik seznamuje s firmou. Proto kladu velk@z na toto komunikeani médium.

Neni to v3ak jen internet, na ktery se ma firma&#mCeka ji jest dlouha cesta,
nez se stane opravdu vyznamnou a sebejistou firlied. se dokdze oprostit od
neziska. Resto vSak své postaveniibe jeSt hodreé posilit a dokdze ziskatst svych
zakaznik zpst. MuZe se stat vyhledavanou spolesti, ktera nabizi dobra pracovni
mista a zakaznici budou hrdi, Ze maji jeji vyrobiStane se vysoce moderni
spole&nosti, o kterou je zajem. Jeji postaveni na tridelpevné a silné.

Dale spolénosti doportuji vratit se zgt k ceskym nazum svych vyrobk misto
anglickych. A z tradic&eského vyrobce wtht svou konkuretni vyhodu. Jako dalSi
navrhuji poskytovani 24 hodinového servisu svym azalam a zidit servisni
stredisko, které bude neustale na telefonu. Prova@kiady tohoto sediska by se iy
vratit ve forng piinosu novych zakaznika samoejme tento servis bude placeny. Dale
je dalezité rozsiit viastni obchod&distribwni st’ svych prodejen po republice, protoze
je v sogasné dob nedostaujici.

Myslim si také, Ze je nutné vytkib segmentovany modul zdkaznickych skupin.
Stanovit obchodni, distridai a marketingovy iistup k jednotlivym cilovym skupinam.
S tim souvisi zavedeni kompletni databaze zékazikikrou bych doposila rozsfit
0 Udaje o poskytovanych servisech.

Je velmi dlezité, aby firma navysila Urosiespontanni znamosti a preferenci
vyrobki znaky Orlik. Posilila image dynamické a tradi zna&ky prindSejici kvalitu,
aby se zawftila na péi o zakazniky, posileni znalosti #egdavani zkuSenosti mezi
prodejnimi a servisnimi misty. Dale také roidisvé reklamnich aktivity a inzerci
a v neposledmiadé vyuzivala direct marketingovych aktivit.
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6. RESUME

| begun compiling my Bachelor thesis by readingvaht literature concerning
competing strategy. | also went through a put tegeall internal information about the
producer ORLIK-KOMPRESORY that | was allowed to .Seascertained all other data
about the competition from the Internet, fairs, ibktons a also | acquired a lot of
information from personal meetings with represewat of the competition. Acquired
necessary information was not easy, because camgpetimpanies are not willing to
provide such information. All compiled data | colied with responsible employees of
the company ORLIK-KOMPRESORY, because | wantedow their side of view.

After writing the theoretical part of my Thesis andmpiling a large scale of
information | proceed to practical part of it. Fysl sorted all the information and tried
to analyse them. As a basis | took advantage opengonal experience on this field of
marketing, in which | have been working for thresass.

| felt reasonable and important to evaluate andyamaacurrent situation of the
Company with the help of SWOT analysis. With thd af that analysis | gained not
only critical information about strong and weekesidbut also about its opportunities
and threads. Consequently | studied direct comgpetibf the company ORLIK-
KOMPRESORY, which I identified and sorted by itssjiion on the market. This direct
competition | characterised by their anticipatingagtions to: competitor tiger
(Schneider Bohemia Ltd., Kaeser kompressoren Btiths Copco Ltd.), lax competitor
(ORLIK-KOMPRESORY), choosy competitor and stochastompetitor (Atmos
Chrést, Ltd and concern ABAC). According to my apimit is vital to be aware of
possible reactions of our competitor on our marigtctions and what we can expect
from him. It is really necessary to know such rgaxst when building company’s
marketing strategy. There is not active only theeati competition, but the company’s
environment. Therefore | looked closely and analyeée competing impacts in next
part of my Thesis Porter divided this impacts oredlds of entering new companies,
competition among current competitors, selling poefesuppliers, purchasing power of
customers and at last possibility of substitutes.

In the forth part, which | named recommendationsffér main aims that should
the analysed company ORLIK-KOMPRESORY concentrate Aside from these
critical goals | describe particular parts of mairkg mix and suggest preferable
strategies for future and with taking into accoativities of it's competitors.

One of the main goals of my Bachelor thesis waptint out direct and indirect
competition of the company ORLIK-KOMPRESORY. Sinc®wadays, the top
management of the company assumed that the conmpéagder on the market with air
compressors up to 100 cubic meters per hour. ledaand | think | managed to prove
that it is not true any more. | must admit thatviis not easy to acquire all necessary
information a records. It was very difficult to esate market shares of the main
competitors. None of the companies | contacted, wnats willing to provide such
information. In the long run | tried to contact t@eech statistic centre. Its officers were
welcomed and willingly send me data they had. Unfuately, these records were not
sufficient for my usage, because the market sham® not sorted according to
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different products and different scale of outpunaHy, | managed to convince the
general manager of the company Atmos Chréast Ltd)y movided me their internal
data. As a basis | took average assessments ofetnahlares from Atmos, which
| compared with data from Orlik. Acquired outputssed in my Thesis.

Suggesting the preferable strategy for the analgsethany was among my main
aims. At first, | made a proposal on main comparstrategic goals a in other part |
concentrate on specific points of marketing mixused my professional experience
from this ground that | have on regional level. €uatly | am employed in the firm that
IS an exclusive distributor of the analysed comp@RLIK-KOMPRESORY in region
of South Moravia. We have been the best sellerbk for last several years and we
are well-known in this region.

| suggest to the company ORLIK-KOMPRESORY to becomemarketing
directed enterprise with the accent on customalsd suggest to start being known in
the compressed air market as a strong and efficiemipany with long tradition on the
market and reliable products. | am of the opinioat the first step the company should
take is to up-to-date its web sides. Company welessiare the source of primal
information that possible customer can receive.

Compressor is a product, which can work for seveealrs till it is used up and
must be replaced by a new one. Consequently ibisanproduct that any customer
purchase every single day. Potential customerlfirstek for information about a
product and possible suppliers. One of the maimdtraowadays is to look for
information on the world web sides. So that ithis first place, where a customer meets
a company. Therefore | put an emphasis on that agngation medium.

Obviously, it is not the only Internet that the quany should concentrate on. It
takes a long journey to become important and cenficompany. And to get rid of
false imaginations about being still monopolistienpany. | personally think that Orlik
will never acquire its leading position on the nerlany more. In spite of that the
company can strengthen its position on the markdtaan drive part o its customers
back. Orlik is able to become prestigious orgarmsatwhich offer good employment
and its customers would be happy to use companmg@dugts. It can become a modern
firm, which is interesting for customers. Compangtsition on the market can become
solid and strong.

| also suggest that the company should return togu€zech names for the
product sold in the Czech Republic instead of udtmglish names. And from the
traditional Czech compressor producer make its @mitiyee advantage. Among my
recommendations also belong providing twenty-foaurhservice for the clients and
moreover setting up servicing department, where@erenced person would be at
reach for all day. Operating costs of this depantme&ould more than return in
satisfaction of current customers and coming nestatuers. And also this provided
service would be paid. | strongly recommend todup own distributing net consisting
of branded outlets not only in the Czech repuldecause there are very few current
distributors.

- 57 -



| am of the opinion that it is vital to create agsented module of customer
groups. To fix selling, distributing and marketiagproach to particular target groups.
This is related with putting into practise a dasdbaf company’s customers, which |
would recommend to enlarge with records of provideglilar services.

It is also vital for the company ORLIK-KOMPRESORY taise spontaneous
knowledge and preferences of the brand Orlik. | M@trengthen the image of dynamic
and traditional brand that offers quality produd¢tsconcentrate on care for customers,
to empower professional knowledge and practicakgegpce among distributors and
servicemen. Finally | recommend to expand compaagligertisements activities and at
last to take advantage of direct marketing acésiti
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