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ANOTACE

Tato bakalaiskd prace analyzuje konkurenci obuvnického primyslu v Ceské
republice. Nezamétuje se pouze na identifikaci konkrétni konkurence, jeji cile,
strategie, odhad pravdépodobné reakce, ale také na to, jak tuto analyzu provadét

tak, aby to podniku pomohlo v boji o vyhodné postaveni na trhu.
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Uvod

Jako téma bakalafské prace jsem si zvolila: Analyza konkurence jako soucast
marketingového strategického planovani, protoze si myslim, Ze sledovani konkurence je
sice pro podnikani velmi dilezité, ale Casto opomijené.

Ptedstavme si idylku. Jedname, vSechno vypada velice dobfte, zakaznik uz uz vypisuje
objednavku a v tom na ndas vypali zdludnou otazku: ,,Potfeboval bych védét, kdo vam na
trhu konkuruje. Mlzete mi to fict?* Co ted’?

Urcité neudélame chybu, kdyz se klienta zeptame, proC to chce veédét. (VEtSinou ma
tendenci srovnavat ceny — a tomu musime zabranit). Pokud fekneme, ze zadna
konkurence na trhu neni, mtze to vypadat jako snaha tahat zékaznika ,,za nohu* a stejné
nezabranime, aby si konkurenc¢ni firmy nezjistil sdm. Postupujme tedy tak, aby se vlk
nazral a koza ziistala celd — uvedeme konkurenty, ktefi jsou obecné znadmi a ty, ktefi nas
absolutné¢ nemohou svoji nabidkou ohrozit, nebot’ maji jest¢ horSi podminky nez my
(naptiklad del$i dodaci lhiity, kratsi doby splatnosti, apod.).

I z tohoto diivodu je velmi dillezité poznat nasi konkurenci, studiem konkurence nemusi
jen ziskat zbran proti ni k itoklim o prvenstvi na trhu, ale navic se od ni mizeme
identifikace konkurence a jeji strategie, odhaleni cili konkurence, jeji pfednosti a
slabiny, odhad jeji pravdépodobné reakce, vytvoreni si informacniho systému pro
zjisténi potiebnych udaji a vybér konkurentl pro nas utok.

Pro analyzu konkurence jsem si zvolila firmu Kurt O. John, spol. s r. o., Biezlivky, ve
které pracuji. Firma se zabyva vyrobou obuvnickych komponentti a obuvnicky pramysl
je v naem kraji velmi vyznamny. Firma Kurt O. John ma kromé Ceské republiky také
dcefiné spole¢nosti 1 v Némecku, Portugalsku, Rumunsku a Indii. I kdyz se o nich v této
praci jen zbézné zminuji, zamétim se pouze na ¢esky trh, ktery je pro nasi firmu nejvice
strategicky.

jejich trzni podil, cile a strategie, seznamim se s jejich produkty a hlavné jak si touto
analyzou upevnit svou vlastni pozici na trhu v silné konkurenci.




KONKURENCE

V marketingovém pojeti je konkuren¢ni prostfedi mistem, kde se stfetdva potieba
prostiedi

Jako pocit nedostatku spojeny s touhou po uspokojeni, dimenzovana marketingovym
vyzkumem v poptavku s marketingovou nabidkou. Usp&snost a efektivnost uspokojeni
poptavky je zavislda u prodavajiciho i1 kupujictho na konkurenénich vyhodach
nabizenych produktt ¢i sluzeb, které jsou jazyCkem na vahach kupujiciho pti volbé
produktu nebo sluzby a dodavatele v ramci vybérovych fizeni.

Konkurenci mizeme definovat jako otevienou mnozinu konkurentl, ktetfi vytvareji
vdaném case a vdaném teritoriu konkuren¢niho prostfedi funkéni multiplikacni
polyfaktorovy efekt spojeny se vzajemnou interakci silovych vektorovych poli
jednotlivych konkurenti.

Konkurenti jsou definovani jako prvky mnoziny konkurence, které se vyznacuji
vektorovymi silovymi poli ( konkurenénimi silami ), jeZ plisobi na konkurenci tak, aby
rozhodnym, rychlym, tspésnym a efektivnim zptsobem ziskali rozhodujici vliv a roli
(tedy vysokou konkurenceschopnost) v konkurenénim prostfedi oproti vSem dalSim
¢lentim konkurence.

Konkurenceschopnost je pozitivni vlastnost konkurenta a jeho vysledny projev
interakce  sfadou a  spektrem  konkurenti = v konkurenénim  prostiedi.
Konkurenceschopnost je tak faktorovym a vektorovym vysledkem plisobeni
konkurencnich sil konkurentii v konkurenénim prostiedi.

Marketing konkurenceschopnosti je cilené, uvédomélé a ¢asoprostorové teoreticky
zdivodnéné (metodologické) hledani strategii, taktik (vcetné jejich praktickych
uplatnéni) jednotlivymi producenty pii zajistovani odbytovych moznosti v globalnim
segmentovaném trznim prostiedi a pti aktivnim boji s konkurenty a konkurenci v dané
komodité, odvétvi, funkci, ¢ase a prostoru.

Pro ptipravu efektivnich marketingovych koncepci musi firma sledovat jak zakazniky,
tak svou konkurenci. Sledovani zakaznikt je obzvlasté dulezité u pomalu rostoucich
a stagnujicich trhi, nebot’ zde 1ze ziskat zdkazniky jeding vitézstvim nad konkurenci.
Znat své zakazniky a rozumét jim nestaci. Ale od sedmdesatych let zavisi rozvoj firem
na podilu trhu, ktery dokdzi vyrvat svym konkurentim. Devadesata léta jsou
desetiletim zintenzivnéni konkuren¢niho boje domaicich i zahraniénich firem:
diskuze o ,marketingové valce”, ,konkuren¢ni zpravodajské systémy* a podobna
témata.

Typologie konkurence
1. Dle rozsahu konkuren¢niho ptisobeni:
a) globalni konkurence: plisobi svym rozsahem prakticky po celém svété
a zasahuje podle miry otevienosti a uzavienosti vSechny statni ( narodni )
trzni prostory a stejné tak vSechna alian¢ni trzni seskupent,




b) alian¢ni konkurence — zasahuje svym rozsahem pouze jednotlivé nadrodni
trzni prostory a seskupeni, kterd ucelové vytvareji jako ekonomicka sdruzeni
konkrétnich statq,

¢) narodni konkurence — reflektuje konkurenci, ktera ptlisobi teritorialné
vuzemi jednoho statu  vramci  struktury = makroekonomickych
a mikroekonomickych pravidel dané trzni spole¢nosti,

d) mezi odvétvova konkurence — predstavuje sumu konkurentti, kteti pisobi ve
vice neZ jednom odvétvi a soucasné¢ obsahuje také substituenty jako
konkurenty, ktefi se snazi zjednoho odvétvi ekonomiky piechazet do
druhého,

e) odvétvova konkurence — zahrnuje vSechny konkurenty v rdmci odvétvi,
ekonomiky a v nich se nachézejicich trhi,

f) komoditni konkurence - zahrnuje vSechny konkurenty vyrabéjici nebo
distribuujici stejné nebo podobné produkty zahrnuté v komoditni klasifikaci
EU

2. Dle nahraditelnosti produktt v trznim prostiedi

a) konkurence znacek — vzniké tehdy, kdyz producent nebo distributor za svého
konkurenta nebo konkurenty povazuje ty subjekty, ktefi nabizeji podobné
vyrobky a sluzby stejnému odbératelskému trhu za podobné ceny.

Konkuruji si tedy vradmci stejné komodity rizné znacky produkti, jejichz

nositelem jsou riizni producenti. Pfikladem jsou rtizné znacky aut stfedni cenové

tridy.

b) Konkurence odvétvova — vznika tehdy, kdyZz producent nebo distributor

povazuje za své konkurenty vyrobce stejné tiidy vyrobki, uspokojujici stejnou

nebo podobnou potiebu generovanou v piislusném odbératelském segmentu
trhu. Piikladem jsou vSichni vyrobci aut.

¢) Konkurence formy — vznika tehdy, kdyZ producent nebo distributor povazuje
za své konkurenty producenty, ktefi dokazi uspokojit pottebu trhu riznymi
formami nebo zplsoby. Pfikladem jsou vSichni vyrobci dopravnich
prostiedkil, ktefi jsou schopni zajistovat pfepravu segmentu generujiciho
potiebu pfepravy.

d) Konkurence rodu — je charakteristickd tim, kdyz producent nebo distributor
povazuje za své konkurenty vSechny subjekty, které soutézi o toky hodnot
(napft. penize) dané¢ho segmentu trhu. Piikladem je producent, ktery chce
sluzbami komplexné obsluhovat trzni segment.

3. Dle poctu prodejct a stupné diferenciace produktl
a) ryzi ( ¢isty ) monopol — vznika tehdy, jestlize pouze jeden subjekt ovlada

v daném cCase, na jednom odbératelském trznim segmentu, jednim uréitym
produktem, uspokojeni generované poptavky. Piikladem je distribuce
elektfiny
CEZ, a. s. na uzemi CR. Ryzi monopol miize byt : statni v ptipadé, Ze trh
ovlada firma vlastnéné statem, nebo soukromy v piipadé¢,ze trh ovlada pres
snahu antimonopolnich postaveni statem privatni subjekt.



b) Oligomonopolie - ptedstavuje takovy typ konkurence v odvétvi, kdyz jeden
subjekt ovlad4 v daném cCase, na jednom odbératelském trznim segmentu,
spektrem diferencovanych produktd uspokojeni generované poptavky.
Prikladem je spolecenstvi OPEC ovladajici trh s ropou a plynem.

¢) Monopolisticka konkurence — pfedstavuje takovy typ konkurence, kdy
mnoho subjektl uspokojuje v daném cCase a prostoru trzni poptavku
spektrem diferencovanych produkti. Pfikladem jsou producenti automobilt
distribuujici spektru aut réiznych znagek na uzemi CR.

d) Dokonala konkurence — piedstavuje takovy typ konkurence, kdy mnoho
subjektll uspokojuje v daném case a prostoru trzni poptavku stejnym nebo
velmi podobnym vyrobkem. Pfikladem je mnoho producenti nabizejicich
maso na tzemi CR.

4. Dle stupné organizace a propojitelnosti producentt do alianci

a) monopol — jde o konkurenci, ktera vykazuje nejvyssi stupen vzajemného
propojeni ve vyrobné distribu¢nim procesu, jehoz cilem je vytvofit
dominantni konkurencni tlak v odvétvi na odbératele.

b) Kartel — jde o konkurenci, ktera si vzdjemnymi dohodami rozdé¢lila trzni
prostor na segmenty, kde si jednotlivy konkurenti nekonkuruji ani znackou,
ani cenou.

¢) Syndikat — jde o konkurenci, kterd si vzajemnymi dohodami rozdélila
nejenom trzni prostor a sjednotila ceny, ale také se dohodla na spolecné
strategii a taktice uplatiiované oproti ostatni konkurenci.

d) Trast — jde o konkurenci, kterd si vzajemnymi dohodami rozdélila trzni
prostor, sjednotila ceny, urcila spoleCnou strategii a taktiku proti ostatni
konkurenci a soucasné¢ se provdzala i vzajemnou investicni politikou
kapitalu.

Ve vsech trznich ekonomikach se kazdy sat snazi vytvofit instituce, jejichz cilem by
bylo dohlizet nad rozvojem konkurenc¢niho prostfedi a zabraiiovat vzniku monopoli.
Antimonopolni ufady totiz sméfuji k tomu, aby omezily monopolizaci komoditni,
odvétvovou 1 mezi odvétvovou. Jen konkurencni prostfedi je totiz hybnou silou
evolu¢niho vyvoje.

Tendence k vytvafeni monopolll zpravidla brani rozvoji volné soutéZe v trznim
prostiedi a tim i rozvoji konkurence.

V kazdém trznim prostiedi je vSak ziejmé, Ze jednou z forem konkuren¢niho boje je
vytvareni nejprve kartelti prostfednictvim kartelovych dohod, nasledné syndikatd, a ve
findle trastl, kde se dokonce konkurence sjednocuje i prostfednictvim kapitdlové
provéazanosti. Konkurencni boj tak nemusi byt, jak by se zdalo na prvni pohled, jen
bojem, ale mize byt také vyjednavanim pii vytvareni alianci.

Efektivni marketing ptedpokladd dobrou znalost svych konkurent. Konkurenty jsou
firmy, které se snazi uspokojit stejné potieby stejnych zakaznikd a jejichz nabidka je
podobna. Firma se musi mit také na pozoru pied latentnimi konkurenty,kteti mohou
prijit s jinym, nebo zcela novym zpisobem uspokojovani potieb. Firma se musi snazit
identifikovat své konkurenty pouzitim analyzy odvétvi a analyzy trhu.



Firma musi neustale srovnavat své: - vyrobky

- ceny

- odbytovée cesty

- propagaci.
Firma muze zrovna tak zlepSovat jak svou ,UtoCnou“ strategii, tak 1 strategii
,,obrannou‘.

Konkurenéni vyhody

Vyhody a konkuren¢ni vyhody jsou v rozhodovacim procesu motivem pro koupi

konkrétniho produktu z konkuren¢niho spektra vyrobkli a motivem pro volbu

producenta nebo distributora z Siroké skaly nabizejicich producenti a distributort.

Prvni pohled je véazén logicky na konkurencni vyhody, které ve své podstaté

a nadstavbé obsahuje produkt. Druhy pohled je spjat s konkurenénimi vyhodami

producenta nebo distributora. Oba pohledy je nutné vnimat samostatné, nebot' na

produkt a na jeho producenta ¢i distributora jsou vazany odlisné konkuren¢ni vyhody.
1. Nositelem je produkt:

- skupina konkuren¢nich vyhod vézanych na cenu ( cena spotiebitelska, prodejni,
hodnotova, pfimétena, luxus a cena, novinka a cena, technick4 dokonalost a cena,

znacka a cena, provozni néklady )

- vyhody vazanych na finan¢ni systém koup¢ ( koupé€ za hotové, na Gver, potizeni
predmétu formou leasingu, bezhotovostni platba )

- vyhody véazané na jakost produktu ( produkt je drzitelem certifikatu ISO 9000, je

vyrabén podle ISO 9001, vyrabén v souladu s TQM, oznaceny znackou Hand

Made, oznaceny znackou Czech Made, oznaceny znackou Made in ..., oznaceny

znackou certifikacni instituce, trvanlivost produktu, stupen konzistence,
spolehlivost, opravitelnost, znacka jako standard kvality)

- vyhody vazané na baleni produkti ( obal jako ochrana produktu, obal jako prodejni
jednotka, obal jako soucést kvality, obal jako lakadlo pro koupi, obal jako
prezentacni médium, obal jako nahrada prodavace)

- vyhody vazané na logistiku a dopravu produktu ( rychlost piepravy, cena piepravy
pocet distribu¢nich linii a tras, volba dopravce)

- vyhody vazané na informace poskytnuté odbérateli o produktu ( rychlost informaci
uplnost a komplexnost informace, format informace, médium pro $ifeni informaci,
srozumitelnost informaci, psychologicko-sociologicky aspekt informaci, dostupnost
produktl)

- vyhody spojené s distribucnimi liniemi a trasami ( pocet, ¢as, naklady spojené
s transportem produktu, ndklady spojené s prodejnimi pfirdzkami, prodejni bonusy
a mnozstevni rabaty)

- vyhody spojené se servisnimi sluzbami ( prostorova sit’ servisnich sluzeb, cenova
dostupnost, délka opravy, komplexnost servisni sit¢, darek za vérno servisni siti)

- ostatni vyhody spojené s produktem ( novinka, inovace, kvalitni desing, technické
feSeni, stavebnicové feseni, flexibilita a rychlost, idividualizace vyroby,
ovladatelnost produktu,zivotni cyklus produktu, image produktu, znacka, pojisténi
produktu, divéra k produktu)

2. Nositelem je producent:



- vyhody vazané na cenu, na systém koupé¢, vyhody spojené s jakosti a kvalitou,
vazanych na baleni, na logistiku a dopravu, na ziskavani a sdileni informaci,
vyhody spojené s distribu¢nimi trasami a liniemi, se servisnim zdzemim

a ostatni vyhody

Co vSechno potiebuje firma védét o svvch konkurentech?

Kdo jsou hlavni konkurenti?

Jaké jsou jejich strategie?

Jaké jsou jejich cile?

V ¢em jsou jejich ptednosti a slabiny?
Jakou podobu mtize mit jejich reakce?

Spole¢nost musi sbirat informace o strategiich, cilech, slabinach, ptfednostech
a moznych zpiisobech reakce konkurent. Firma potfebuje znat strategie vSech svych
konkurentli pro identifikaci nejblizSich konkurenti a pfijeti pfisluSnych opatieni.
Potfebuje znat cile konkurentli pro odhad jejich dalsi akci a reakci. Znalost silnych
a slabych mist konkurence umoznuje rozvinout strategii, pii které¢ ziskd firma vyhody
tam, kde je silnd. Znalost konkurentovych moznych zplisob reakce pomaha firmé zvolit
zpusob a Cas svych akci.

Identifikace konkurentit

Informace o konkurentech je tfeba sbirat, interpretovat,tiidit a rozSifovat nepietrzité.Ale
piesto, Ze je dnes orientace na konkurenci dalezita, neni radno ji prehanét.

Pole skutecnych a potencialnich konkurenti je mnohem Sir§i. Firmy se zde musi
vyvarovat ,kratkozrakosti“. Mnohem castéji je firma ,,pohibena” latentnim
konkurentem nez béznym konkurentem.

Podle nahraditelnosti vyrobki miizeme rozliSovat 4 urovn¢ konkurenti:
1. Firma miZe za sv¢é hlavni konkurenty povazovat firmy, které
nabizeji podobné vyrobky stejnym zakazniktim za podobné ceny.
2. Firma se muze k otdzce konkurence stavét Sifeji a povazovat za své konkurenty
vyrobce
podobnych vyrobkl vsech tiid.
3. Firma miize vidét zalezitosti jeste Sifeji a povazovat za své konkurenty
vSechny firmy, které nabizeji podobnou sluzbu.

povazovan kazdy, kdo soupeti o tytéz zakaznikovy penize.

Konkurenty 1ze rozdélit podle: - priimyslového pohledu
- trzniho pohledu
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Prumyslové pojeti konkurence
Priamysl je skupina firem, které nabizeji vyrobky nebo druhy vyrobkt, které jsou
schopny vzdjemné se nahrazovat ( automobilovy pramysl, olejatsky primysl).
Vyrobky s vysokou vzajemnou elasticitou poptavky ( ¢aj, kava).

Pocet prodejcii a stupeini diferenciace
Vychozim bodem pro charakteristiku priamyslu je, zda je zde jeden, dva, n¢kolik nebo
mnoho prodévajicich a zda je nabidka homogenni nebo vysoce diferencovana.

Bariéry vstupu a pohyblivosti
Jednotlivé priimysly se zna¢né li$i obtiZnosti, s jakou je do nich mozné vstoupit ( je
snadné otevfit novou restauraci, ale je obtizné zahdjit vyrobu automobilit).
Rozsah vstupnich bariér zavisi na:
- vyhodach diferenciace vyrobku — ptimo zavisi na velikosti preferenci odbérateld
- nakladovych vyhodéch — velikost vyrabénych sérii a efekty ze zkusenostni kiivky
- rozsah investic — omezuje okruh podnikdl vstupujicich na trh, technologie
a budovy
- doba a naklady vyzkumu a vyvoje — predstavuji fixni naklady s vysokou
rizikovosti
- naklady na marketing — jsou vysoké predevs$im u trhi se znackovymi vyrobky
- nutné vnitropodnikové zmény — vyzaduji nejen ndklady ale zménu mysleni
Zakladni prekazky vstupu jsou: - vysoka kapitalova naro¢nost
- patenty a licence
- uzemni podminénost
- suroviny
- nutnost poveésti apod.
Trzni stadium  systém sledovani trhu ve vztahu k Zivotnosti vyrobkd a vstupu
konkurentd na trh, zdkladnim nastrojem je budovani dostate¢nych trznich bariér pro
omezeni vstupu.
Faze pro rust trhu laka mnoho podnikli k vstupu na trh, etablované podniky buduji
vstupni bariéry, vznika vysoka intenzita soutéze, mlze se snizit rychlymi inovacemi.
Pokud podnik nemtize udrzet inovacni tempo nastava u téchto podnikii boj o trzni podil.
prebytek kapacit a firmy musi racionalizovat svoje pfistupy, cenové valky vedou
obvykle k poklesu zisku — vyzaduji néklady, jsou zde obvykle realizovany inovace
marketingovych postupll vice nez inovace vyrobkl. Misto rustu podilu na trhu jde zde
o obhdjeni a konsolidaci stavajiciho stavu.
Smrs$t’ovani trhu je charakterizovano velkym poctem odchodi firem z trhu a snizujici
se konkurenci, rozhodujici je mira bariér odchodu z trhu, kterd limituje potifebu hajeni
dosavadni pozice, je zde vliv kapitalu vazan¢ho na likvida¢ni hodnotu pokud tuto neni
mozno vyuZzit jinde.

Bariéry zmenSeni a vystupu

Za ideélniho stavu by nemélo byt problém opustit primysl, ve které uz neni atraktivni
profit, ale i zde se Casto vyskytuji prekazky. Napt. pro uvolnované pracovniky je nutné
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vytvofit socialni plany, zasoby zbylych vyrobkli a polotovari musi byt odepsany,
v obdobi zamys$leného ukonceni vyroby obvykle klesa produktivita, feSeni zavazkil
k dodavatelim a zédkaznikim muze vést ke smluvnim pokutdm, odchod z trhu vyzaduje
také urcitou cast spravnich vydajii s tim spojenych, emocionalni a socialni vyhrady
managementu, interpretuje situaci zkreslené

Struktura nakladu
Kazdy primysl mé svou specifickou skladbu nakladd ( suroviny pro huté, suroviny pro
hracky), ktera ovliviiuje jeho chovéni. Plati v§eobecna snaha je snizovat.

Vertikalni integrace

V nékterych prumyslech se firmédm vyplati integrovat ( dobrym ptikladem integrace je
Naftaisky prumysl, ktery zahrnuje vyhledavani nalezist, tézbu, rafinaci a chemické
zpracovani).

VSeobecny dosah
Nékteré primysly maji mistni vyznam, zatim co jiné jsou globalni ( ropa, letecké
motory, fotoaparaty). Zde podnikani na globalni f4zi — nové technologie.

Trzni pojeti konkurence

Dvoji pohled: 1. vyrobce stejného zbozi — psaci stroje

2. vyrobce zboZi jez ho nahradi — pero, pocita¢
Misto sledovani firem vyrabé&jicich tentyz vyrobek se muizeme zaméfit na firmy
uspokojujici stejnou potiebu zakazniki, nebo slouzici stejné skupiné zakazniku
(vyrobce psacich strojii zpravidla vidi své konkurenty v ostatnich vyrobcich psacich
strojil). MoZno posuzovat i vyrobce c¢ehokoliv, co od¢erpava penize zdkaznikovi.
Klicem k identifikaci konkurentl je trzni analyza primyslu prostfednictvim mapy
trzniho bojisté.

Identifikace strategii konkurentii

Nejblizsi konkurenti jsou ti, ktefi se zamétuji na tentyz cilovy trh a pouzivaji stejnou
strategii.

Strategicka skupina je skupina firem, uplatiiujicich stejnou strategii na daném trhu.
Potfeba podrobné charakteristiky konkurence:

kvalita vyrobkd a jejich rysy,

vlastnosti,sortiment, sluzba zakazniktim,

cenova politika, zplisob a rozsah distribuce

obchodni strategie, reklamni a propagacni programy

vyzkum, vyvoj, vyrobu, ndkup, finance a ostatni strategie

Mnohotvarné zmény prostiedi, ve kterém podnik pracuje zpochybiiuji jednostrannou
orientaci na zékaznika. Vznika nutnost diferencovaného uvazovani o konkurenc¢nich
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strategiich orientovanych na odbératele. Proto je nutno vychdzet z omezeného poctu
zakladnich strategickych dimenzi. Jsou to:

Preferencni strategie: inovacni orientace, jakostni orientace, orientace na znacku, Siie
programu

nakladova orientace — je povazovana za ptredpoklad pro strategii — cena — mnozstvi

Inovacni strategie
- vyzaduje zvySeni ndkladi na vyzkum, pifindsi vétsi podil novych vyrobkl ve
vyrobnim programu, zvySuje se Uloha ¢asu jako métitka uspésnosti vyvoje (vstup na
trh), ale 1 uspokojeni aktudlni potieby
- zékladem je pionyrska orientace — vybudovani nositele progresivniho
technologického image
Realizace inovac¢nich vyhod musi akceptovat nasledujici predpoklady tspéSnosti:
inovacni strategie pfedpoklada cileny management v oblasti vyzkumu a rozvoje
novych technologii
musi byt stanoveny inovacni cile (podil novych vyrobkii ve vyrobnim programu)
zesilené propojeni technickych a trznich aktivit — inovacné zaméfeny management
prasecikovych mist
podpora inovaéni angazovanosti spolupracovnikii — systém odméiovani a
akceptovani neuspécht
zabezpecit udrzeni inovacni strategie formou patentli, utajeni pramyslového
vlastnictvi a know-how

Orientace na jakost

Vysoké kvalita je doprovazena obvykle relativné vysokou cenou. Podle literatury neni

ustalen pojem ,.kvalita“ a sestava z objektivnich a subjektivnich komponent.

- objektivni kvalita, technickd kvalita spojena s nabizejicim (kontrola kvality,
specifikace parametrt)

- subjektivni kvalita je spojena s odbératelem a je hodnocenim vyrobku nebo podniku
zakaznikem

- nové hodnoceni kvality je vyjadieno stupném plnéni potteb odbératele

Soubor zahrnujici uzitné vlastnosti vyrobki je sloZen z nasledujicich kritérii:

k uzivateli.

Trvanlivost: je mirou Zzivotnosti vyrobku a navazuje na ekonomické a technické
komponenty.

Vybavenost: kvalitativni dimenze uZitné vlastnosti, je povazovana za sekundarni.
Souhlas s normami: urcuje, jak se parametry shoduji s obecné uznavanymi normami
(funkce skod).

Esteti¢nost: zahrnuje styl a design a je predevsim subjektivnim posouzenim kvality.

13



Spolehlivost: je pravdépodobnostni dobou, po kterou vyrobek pracuje bez poruch, je
tim diilezitéj$i, ¢im je drazsi vypadek funkce a jeho oprava.

Soubor sluZeb — zahrnuje sluzby poskytované doprovodné s vyrobkem:

Vécné a personalni vybaveni znamena odbornost pracovnikli a jejich technické
vybaveni.

Spolehlivost provadéni sluZeb spolehlivost a odpovédnost za poskytované sluzby.
Pohotovost, se kterou je mozno podpofit odbératele pfi feseni jeho problému.
Hodnovérnost vlastni kompetence, zdvofilost a diivéryhodnost pracovnik.
Porozuméni pro zakaznika schopnost plnit a pohotové pfijmout piani zékaznika.
Strategie orientovand na kvalitu vychdzi z dynamického rozdilu chépani technické
a vnimané kvality. Chépani dynamické kvality vede k expanzivni kvalitativni strategii,
blizi se strategii ,,outpacking®. Teorie i praxe potvrzuji, ze realizace kvality na zdklad¢
TQM (Total Quality Management), vyzaduje aby na vSech urovnich v organizaci bylo
realizovano védomi vysoké kvality.

RozliSujeme tii oblasti planovani kvality:
FILOZOFIE PLANOVANI KVALITY tvofi kvalitativni zaklad v orientaci firmy na kvalitu.
RiZENI KVALITY zahrnuje nastroje jako normy, informace, komunikace a postupy pro
jejich kontrolu ve form¢ auditu kvality. Zavedeni standardi je v popredi systému
zajisténi kvality.
Vychézi ze: - zabranéni vadam (planovani, trénovani a skoleni)

- hodnoceni vad (dozor a pfezkouSeni)

- interni zadvady (opravy a zmetky)

- externi zadvady (ptipady garance a ruceni)
PROSAZOVANI KVALITY je realizovano pfizptisobenim organizace, decentralizace jen za
podminky pruzné reakce, projekéni tymy maji jen podplrny vyznam.

Orientace na znacku

Je predev§im urCovana image vyrobku, reklamnim plsobenim a postavenim

v odbytovém kanalu. Je vyuZivana predevSim tam, kde nelze pouZit jinych atributl a

musi predevSim pfinaset:

0 jedinecné poselstvi o vlastnostech vyrobku

0 zprostfedkovani tohoto poselstvi nezaménitelnym zplisobem podporujicim emoce
kupujicich

0 musi byt pfednaseno intenzivni komunikaci s podporou dalsich uto¢nych opatieni

Sire programu

Je vymezena moZnosti nabidky Sirokého sortimentu a také flexibilitou umoznujici
nabidnout specifické varianty vyrobku nebo sluzeb pro zédkazniky.

Vyuzivime managementu synergie, to znamend pii Sirokém sortimentu soucasné
moznosti vyuziti spole¢nych vyrobnich postupti, technologie a komponent pro dosazeni
co nejvétsi vyhody v Uspofe nakladii. Snazime se dosdhnout co nejvyssi redukce
nakladi.

Orientace na naklady
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Je charakteristickd predevsim nizkymi pfimymi naklady, vznikaji na zaklad¢ degrese
s firmou vyrabéného mnozstvi — vyuziti zkuSenostni kiivky. Lze rozsifit o degresi
fixnich nakladd, kterd vychazi z ispor primérnych nakladii a navazuje na tuto metodu
Sirokou standardizaci zboZi.

Tyto postupy vedou k zavadéni flexibilnich technologii, které mohou v blizké
budoucnosti relativizovat potencialni efekt degrese. Jde o variantu segmentace vyroby
na vice ucelové prvky a prvky nutné pro splnéni specialnich pozadavkt zakaznikd.
Potencial k realizaci efektu degrese a zkuSenostni kiivky

Zavisi na fad¢ vnitropodnikovych faktord, predevsim mohou byt prosazeny v centralné
fizenych organizacich s funkéni strukturou, ve které jsou jednoznacné urceny
odpovédnosti a kompetence. V oblasti nakupu mohou byt realizovany Global Soursing
a Just in Time, které sniZuji vazanost kapitdlu. Mimo to je nutné optimalni sladéni
materialového hospodarstvi a logistiky.

Na uvedend opatfeni navazuji inovacni procesni technologie, které maji vliv na
nakladovou stranku a je nutno je pfifadit k prvkiim ovliviiujicim zékladnim zptisobem
uspéch organizace. Trzné¢ zaméfeny vyznam maé tato strategie v okamziku kdy je
nakladova vyhoda preménéna do vyhody ceny. Neni nutné hned v prvni fazi promitat
uspory do cen, je mozné Uspory z prodeje vyuZzit v prvni fazi pro zlepSeni ptispévki na
uhradu zlepSeni v jakosti, inovacich nebo technologii.

FAKTORY URCUJICi KONKURENCI V MARKETINGOVYCH
STRATEGIICH:

Pti kladeni diirazi na konkurenci ve strategickych tvahéach je nutné predem stanovit
budouci postaveni podniku v konkurenénim prostiedi, aby byly zdiraznény dlouhodobé
zpusoby chovani vuc¢i konkurenci. Je nutno rozliSovat analyzu soutéze a analyzu
konkurenti.

Strukturni determinanty intenzity soutéze:

Jako strukturni aspekty musime analyzovat a nasledn¢ hodnotit hybné sily soutéze, trzni
formy, trzni stadium a rovnovahu soutéze.

Hybné sily soutéze: (Porter 1992)

Tti faktory (aktualni konkurence, dodavatelé a odbératelé) s ohledem na soutéz podnik
pfimo ovliviluji, substituce zbozi a novi konkurenti piedstavuji piimé ohrozeni
podnikové pozice.

Aktualni konkurence neni jedinou podminkou chovani na trhu, musime znat aktudlni
konkurenty.

Odbératelé vlastni urcitou vyjednavaci silu, ovliviiuji rentabilitu a podnikatelské
aktivity, zavisi na: - jak vysoky je stupeii koncentrace na strané poptavajicich

vvvvv

jak mala je diferenciace jednotlivych vyrobki

jak zanedbatelnad je celkova zména nakladi, pfi zméné nabizejiciho

jak vysoka je transparentnost informaci

jaké jsou moznosti vertikalni zpétné integrace

Dodavatelé pisobi cenami dodavanych produktl, jakosti, doddvek a omezenim
mnozstvi, zavisi na: - jak vysokém stupni je koncentrace na stran¢ dodavatelt

- tom jak podnik je pro dodavatele dilezitym zakaznikem
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- tom jak dtilezité postaveni ma produkt z hlediska podnikani

- tom jak doddvané produkty jsou siln€ diferencované a dopravni ndklady vysoké

- tom jaké existuje nebezpeci vertikalni integrace vpied

Substitucéni zboZi jsou vyrobky, které plni stejny ucel, avSak jsou zalozeny na jiné
technologii.

Nova konkurence urcuje druh a vysi bariér vstupu pro nové konkurenty zvenci na trh
a sleduje reakce na jejich vstup ze strany jiz etablovanych podnikd.

Potencialni konkurence miize byt identifikovéna u nésledujicich skupin podnikii:

- podniky, které nepatii k trhu ale mohou lehce ptekonat vstupni bariéry

- podniky, pro které by vstup na trh znamenal zna¢ny synergicky efekt

- podniky, pro které je vstup na trh logickym dtsledkem jejich strategie

- odbeératelé, kteti chtéji realizovat integraci smérem vpied nebo vzad

Odhaleni cilit konkurence

O co konkurent na trhu usiluje?
Co stimuluje jeho chovani?

Je wuziteCné, osvojit si pro zacatek axiom, ze kazdy konkurent chce dosédhnout
maximalniho ¢istého zisku.

Alternativnim pfistupem k problému je tvaha, Zze kazdy konkurent ma nékolik cilt
a pohnutek, kterym pfikladd rGznou véhu ( zisk, podil na trhu, tok hotovych penéz,
pfedni technologie, uroven sluzeb).

Cile konkurenti jsou urCovany mnoha faktory ( velikost, historie, souc¢asné ftizeni,
ekonomika).

Firma musi také sledovat konkurentovy expanze.

Odhad prednosti a slabin konkurence

Firma musi identifikovat piednosti a slabiny svych konkurentt.
Prvnim krokem firmy musi byt sbér nejnovéjsich informaci o podnikéni svych
konkurentti, obzvlasté pak o: 1. prodeji
2. podilu na trhu
. zisku
. navratnosti investic
. obratu penéz
. novych investicich
7. vyuziti kapacit.
Firmy se zpravidla dozvidaji informace o svych konkurentech:
- ze sekundarnich informaci
- osobni zkuSenosti
- z doslechu.

AN DN B~ W
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Mohou rozsifit své znalosti provadénim primarniho marketingového prazkumu mezi
zakazniky, dodavateli a obchodniky.

Tt vlastnosti, které je mozno sledovat:

- podil na trhu ve vztahu k ostatnim konkurentim

- podil na védomi

- podil zakazniki, ktefi jmenuji daného vyrobce

- podil na oblibé

Firma, jejiz podil na védomi a oblib¢ roste, zvysi i sviij podil na trhu a ziskovosti.
Dulezité je trvale budovat povést a oblibu mezi zadkazniky.

Dalsi faktory, které l1ze u konkurence sledovat, jsou jejich finan¢ni pfednosti a slabiny.
Finanéni situaci konkurenta Ize zjistit podle péti kli¢ovych ukazatelt:

Pomér likvidity — plnéni kratkodobych finan¢nich zadvazkl v dob¢ splatnosti
Struktura ¢istého jméni — plnéni dlouhodobych zavazkt vici vetitelim

Mira ziskovosti

Mira obratu — pomér objemu prodeje ve sledovaném obdobi k primérnym pasiviim
Mira jistoty akcii — méfi se podle zmén primérnych zisk nebo hodnot na burze

bk W=

Nakonec musime pfi patrani po slabinach a ptrednostech svych konkurentil zjistit jejich
predstavy o podnikdni na trhu, které uz neplati.

Odhad pravdé podobné reakce konkurenta

Konkurent ma urcitou filozofii podnikani, vnitini kulturu a vnitini presvédceni.
Konkurentovy cile, pfednosti a slabiny ptedurcuji jeho reakci na ¢innost jiné firmy
(napf. snizeni cen, roz$ifeni nabidky, uvedeni nového vyrobku na trh apod.).

Zde je n€kolik typt konkurentii podle reakei:

1. Laxni konkurent — poznat pfi¢iny ne€innosti

2. Vybiravy konkurent — odpovida jen na nékteré utoky

3. Konkurent tygr — reaguje rychle a dirazné na jakékoliv ohroZeni, bojuje az do konce
4. Scholasticky konkurent — jednani se neda ptedvidat, nékdy reaguje, nékdy ne

Nékteré zavéry jeho pozorovani o moznych stavech konkurenénich vztahi:

1. Jestlize konkurenti jsou téméf identicti a podnikaji stejnym zplsobem, pak jejich
konkurenéni rovnovaha je nestala — staci snizit ceny, cenové valky

2. Jestlize jeden z hlavnich faktort je kriticky faktor, konkuren¢ni rovnovéha je nestala
—rozdily v nakladech, jina technologie, moznost sniZeni ceny

3. JestliZze je vice faktort kritickych, miize kazdy konkurent ziskat pfevahu v jednom
z nich, a tim byt rfizné zajimavy pro zdkazniky. Cim je vice kritickych faktort, tim
vice mize na trhu plsobit konkurentll v naprosté shod¢ ( moznost rozdilu v kvalité,
cené, sluzbach).
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4. Cim mensi je pocet kritickych faktord, tim méné firem se mize podilet na pramyslu
(je-li jen jeden faktor, pak je misto pro 1-3 konkurenty).

5. Pomér 2:1 v podilu na trhu se zda byt rovnovaznym bodem mezi dvéma konkurenty,
za kterého neni ani praktické ani vyhodné pro Zadného z konkurenti zvétSovat ¢i
zmenS$ovat svij podil na trhu.

Rival si je dobfe védom, co mlze ziskat spolupraci a co ztratit bojem.

Chovani zamérené na konkurenci: 1ze identifikovat Ctyfi zakladni strategie:
Kooperacni strategie — tuto strategii vyuzivaji podniky, které nemaji zadnou
podstatnou konkuren¢ni vyhodu, proti konfrontaci ddvaji prednost ml¢ky projevenému
souhlasu s podnikatelskou politikou v ur€itém rozsahu. Jsou rozeznavany:
- formalni kooperace — nejrozsitenéjsi forma, jeji provedeni je zavislé v konkrétnim
misté
- licencni smlouvy — tUplatny ptevod prav k technologii, zkuSenostem a vyrobkiim
s pravni ochranou, kterou vlastni poskytovatel licence, umoziuje pfistup k novym
trhim
- smluvni vyroba — vyroba probihd pod pfimym dohledem, umoziuje pfistup ke
strategickym surovindm a jinym ndkladové pfiznivym vstuptim pres zadavatele
vyroby
- manazerské smlouvy — poskytovatel kapitalu si smluvné zajiStuje podil na vedeni
organizace
- John Ventura — spoluprace probihd uvniti funkéniho useku za pfimé spoluprace
poskytovatele
Konfliktni strategie — jsou spojeny s utvafenim cild, vedoucich az k trznimu
vudcovstvi, konfrontace s konkurenty je ptfedevSim pii prodeji vyrobkd. Ofenzivni
postup je rozliSovan jako:
- primy utok — zacileny na hlavni vyrobky konkurence, zlepSeni vlastnich vyrobku
k dosazeni snizené ceny
- obkliceni — je zaméten na rozmélnéni trzniho postaveni konkurenta z vice stran,
mimo hlavni vyrobek
- bocni utok — ma za cil odkryt slabé nebo nechrdnéné postaveni konkurence
a nasledné zattocit
Strategie uhybna a prizpiisobeni
- uhybna strategie — inovacnimi aktivitami Celi tlaku konkurence, zdsadou strategie je
predpoklad vcasné vystavby bariér pro vstup na trh a vyuziti efektu specializace
a zkuSenosti
- strategie prizpusobeni — zamétuje se na udrzeni dosazené pozice vyrobek-trh, je
reakci na konkurenci.
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Tvorba informacniho systému

Sbér informaci o konkurenci stoji mnoho penéz, ale nesbirani informaci je jesté drazsi.
Firma musi vytvofit sviij informacni systém efektivnim zptisobem. Zde jsou Ctyii hlavni
osoba

2. Sbér informaci — sbér z terénu i z tiSténych zdroji. Neporusit moralni a etické
vazby

3. Hodnoceni a analyza — provéfeni, interpretace, tfidéni

4. Pfedavani a zpétna reakce

Ad 1) Definovani problému — zpracovani projektu vyzkumu
marketingovém vyzkumu. Lze fici, Ze:

,Dobfe definovany problém je naptl vyfeseny problém.*
Po vyjasnéni toho, co je predmétem vyzkumu, jaké informace ma prinést, je obvykle
zpracovavan plan ¢i projekt vyzkumu. Ten obsahuje vSechna podstatna fakta vztahujici
se k vyzkumnému ukolu. Je zde urcen cil vyzkumu, metody, techniky vyzkumu,
velikost zkoumaného vzorku, zpiisob zpracovani informaci a dalsi skutec¢nosti, potiebné
pro feseni. Soucasti projektu je rovnéz cena a terminy, v jakych budou jednotlivé kroky
uskutecnény.
Analyza situace a urceni zdrojit informact
Po definovani zdkladniho problému, ktery chceme vyzkumem fesit, je uzite¢né provést
analyzu situace v informacni oblasti, tj. které informace jsou pro feseni potieby, které
z nich dostupné a které je zapotiebi zjistovat. Rozhodnuti o tom, které zdroje informaci
vyuzijeme, je tedy dalsi fazi vyzkumu. V podstaté pracujeme s primarnimi a
sekundérnimi zdroji informaci.
Rada vyzkumnych organizaci provadi vlastni agenturni $etient, jejichz vysledky
»prodava‘““ za mensi ¢astky, nez stoji zadani vlastniho vyzkumu. Lze vyuZit informaci,
které shromazd'uji reklamni agentury, néktera vydavatelstvi, odborné ¢asopisy, adresare
obsahujici seznamy obchodnich a profesnich asociaci atd. Napiiklad Ceska
marketingova spolecnost ma vlastni knihovnu a shromazd'uje informace z celé fady
oblasti.
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Ad 2) Sbér informaci — ziskavani primarnich informaci

(Zékladni metody - pozorovani, dotazovani, experiment)

Rozhodnuti o tom, jakym zptisobem primarni informace ziskame, jaky typ vyzkumu
pouZzijeme, zavisi nejen na charakteru problému, ktery fesime, ale i na ¢asovych a
finan¢nich moznostech. Jedno z moznych ¢lenéni vyzkumu je ¢lenéni na kvantitativni a
kvalitativni.

Za zakladni rozdil téchto dvou typt vyzkumli miizeme povazovat to, ze kvantitativni
vyzkum zjis§t'uje predevsim faktické, kvantitativné zjistitelné udaje, u nichz v dalsi fazi
zkouma zavislosti a vztahy mezi pfi¢inami a nasledky. Kvantitativni vyzkum mtize
rovnéz piinést poznatky o zivotnim stylu, cendch, ndkupnich iimyslech obyvatel a;.
Napt. Ize vypocitat, kolik procent dotazanych pouziva urcity vyrobek, i primérnou
spokojenost s nim. Podstatou kvalitativniho psychologického vyzkumu je analyza
vztaht, zavislosti a pticin, pfimo u zkoumané jednotky a jejich zobecnéni. Kvalitativni
vyzkum Casto hled4 podrobné odpovédi na otdzky ,,proc*.

Ad 3) Analyza a interpretace informact

Po shromézdéni udaji prostiednictvim kteréhokoli typu vyzkumu nésleduje jejich
analyza a interpretace. Pfi kvantitativnim vyzkumu tento krok predstavuje statistické
veli¢iny vyjadiujici napft. ¢etnosti vyskytu, stfedni hodnoty, miry zavislosti mezi
proménnymi.

Existuji poc¢itacové programy ,,statistical package®, které tento krok zjednodusuji. Je
také hodnocena reprezentativnost ziskanych idajl i jejich validita, tj. do jaké miry
ziskané udaje opravdu hodnoti to, co hodnotit maji. U kvalitativniho vyzkumu je
analyzovén kazdy jednotlivy ,,piipad®, jsou vyhodnocovany pouzité nepiimé
psychologické postupy, jde o nalezeni pficin, motivi.

Vybér metod pro analyzu zjisténych dat je zavisly na cili vyzkumu a typu vyzkumu,
ktery jsme adekvatné tomuto cili zvolili. U kombinovanych metod vyzkumu, tedy tam,
kde jsme pouzili metody a techniky obou typi vyzkumd, je nutné kombinovat 1
vyhodnocovaci postupy.

Ad 4) Zaverecna zprava — resent probléemu
Zaveéretny krok predstavuje zpracovani a prezentaci zavérecné zpravy, ta musi
obsahovat:

- stanoveni pfedmétu a cile vyzkumu
ptehled metodickych postupti
popis zkoumaného souboru
shrnuti zdkladnich poznatkt vyzkumu

- doporuceni pro feseni zkoumaného problému
Vysledky vyzkumu jsou podkladem pro marketingova rozhodnuti pro feSeni problému,
ktery byl predmétem Setfeni. Zavéry vyzkumu by mély managementu dat informace,
které je mozné aplikovat na planovani marketingové strategie, ¢i dat informace, ¢i dat
odpovéd’ na fadu konkrétnich otazek, jako je napft. vliv jednotlivych faktorti na prode;j
vyrobki, image znacky ¢i efektivnost pisobeni propaga¢niho mixu.
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Vybér konkurentii pro utok

Na zakladé¢ informaci o konkurentech rozd¢luje:

Silni konkurenti versus slabi: Vé&tSinou snaha sousttedit se na slab¢ firmy, ale tak se
ziska jen maly efekt. I velké firmy maji sva slaba mista, ito¢nik miize prokazat své
kvality.

Blizci versus vzdaleni konkurenti: Nejvice se soutézi s konkurenty, ktefi se nejvice
podobaji. Jejich likvidace vSak muze ptinést silngjsi soupete ( vzdalené firma koupi
upadajici a zalozi filialku).

»Dobri* versus ,,spatni“* konkurenti: Dobii konkurenti hraji fair — play, dodrzuji
pravidla primyslu, rozumny pomér cen a nakladd, preferuji zdrava odvétvi, omezuji se
na urcitou ¢ast pramyslu, motivuji ostatni pro dosazeni nizkych nakladt a diferenciaci,
akceptuji obecnou turovei svého podilu na trhu a zisku, neskupuji akcie.

Dobré¢ firmy mohou usilovat o odstranéni Spatnych konkurentii prostfednictvim licenci,
selektivniho reagovani a koalic. Dosahnou toho, Ze konkurenti:

a) nebudou usilovat o zni¢eni jeden druhého

b) budou dodrzovat pravidla hry

c¢) kazdy se bude od ostatnich néjak diferencovat

d) nebudou si navzdjem skupovat akcie

Vyznamnym faktem je, Ze firma pottebuje konkurenty a mize z nich mit strategické
vyhody:

. SniZeni antitrustového rizika

Zvysuje celkovou poptavku

Vede k diferenciaci

Poskytuje ,,ndkladovou strisku* mén¢ efektivnim vyrobciim

Podili se na nadkladech na rozvoj trhu a provétuje novou technologii

Zvétsuje podnikatelskou silu proti odboriim a reguldtoriim

Muze slouzit méné atraktivnim skupindm trhu

R

Bilance orientace na zakaznika a orientace na konkurenci

Firma orientovana na sledovani konkurence mize téméf ztratit piehled o chovéani
zakazniku. Jednani na bazi ,,trh — trh*
Firma orientovana na konkurenci:
- rozviji bojovou orientaci
hledéni slabin u sebe a u protivnika
prilis reaktivni jednéni
- nepozoruje chovani zédkaznika, ale pouze konkurenci
- absence vlastnich cilti a zdvislost na konkurenci
Firma orientovana na zakaznika:
Lepsi postaveni z hlediska identifikace novych ptilezitosti a zaloZzeni dlouhodobych
strategii.Zhodnoceni, které skupiny zakazniki, a které potteby uspokojit.
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V raném stadiu firmy nevénovali pozornost ani zdkaznikovi ani konkurenci ( orientace
na vyrobek). V druhé fazi si zacali v§Simat zakazniki ( orientace na zdkaznika). Ve treti
fazi orientace na konkurenci. Dnes je vétSina firem orientovana trzné — sleduje
zakaznika 1 konkurenci.
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Analyza konkurence firmy Kurt O. John

Historie firmy
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Kurt O. John Shoe Components je jeden z celosvétové vedoucich a nejvazenéjSich
vyrobcli obuvnickych komponentd se  100% vlastnictvim provozd v Némecku,
Portugalsku? Cesku a Indii. Firma Kurt O. John byla zaloZena 1961 v Némecku se
sidlem v Miinchweileru ( 160 km jizn€ od Frankfurtu). Nejprve se vyrabély kryci
patniky pro podpatky, 1969 se k tomu piipojily podesve a 1972 podpatky. Béhem casu
byly dostavény dodatecné vyrobny v jinych zemich. Prvni firma v zahrani¢i byla
oteviena 1987 v Portugalsku, druhd 1992 v Ceské republice a tfeti 1994 v Indii.
Spolec¢na rocni produkce vSech ctyfech firem dohromady ¢inila vice nez 18 miliona
part podesvi a podpatkt, které byly vyrobeny celkove asi 450-ti zaméstnanci.

Ve Vlastnim modelovém oddéleni roéné Vznikne Vice nez 100 novych modelﬁ, které
Vlastni vykonné formarna zajist'uje kratké dodaci lhity a spolehhve dodaci termmy pro
ziskani zakaznik.

Kompletni kolekce je predvadéna, kromé vlastnich Showrooms v podniku, také na
vSech dilezitych veletrzich obuvnickych komponenti v Evropé€ 1 Asii.

Firma Kurt O. John v Néemecku

Matetsky vyrobni zavod firmy Kurt O. John se nachazi v Miinchweileru v blizkosti
Pirmasensu, ca. 160 km jihovychodn¢ od Frankfurtu n. Mohanem a vyrabi se zde
kompletni program firmy John. Zde jsou koordinovany vSechny aktivity mezi
jednotlivymi dcefinymi firmami, zde jsou vytvareny marketingové strategie, zde jsou
vyvijeny nové a vylepSené vyrobky, zde jsou nové designy navrhovany a realizovany.

V samotném Miinchweileru se stale jesté¢ vyrabi velké mnozstvi podesvi a podpatki.
Tim je umoznéno ovéfovat a dale zavadét nové poznatky v oblasti logistiky,
racionalizace vyroby a zlepSovani kvality. VSechny dcetiné firmy jsou ve 100%-nim
vlastnictvi firmy K.O. John Némecko,coz zrychluje rozhodovani pii feSeni piipadnych
problémil. Poloha sidla firmy v obuvnickém centru Némecka ma své vyhody nejen
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z hlediska snadné dostupnosti zdkaznika. V Pirmasensu sidli mnoho dalSich importéri
obuvi, vyrobcli komponentd pro obuvnicky primysl ( naptf. vyrobct kopyt, ...)
modelait, apod., coz znamen4, Ze tento region dokaze nabidnout kompletni sluzby pro
vSechny vyrobce obuvi. Letist¢ Frankfurt je odsud vzdélené pouze 90 minut jizdy
autem.

Vyvojovy tym v Némecku trvale vytvaii nové vzory vSech typl podesvi a podpatkd, a
tim se snazi vyjit vstfic rychle se ménicim pozadavkiim mody a zdkaznikd. Formy jsou
vyrabény ve vlastnich provozech v Némecku a v Cechach ve velmi kratkych terminech.
Protoze vyrdbime v nasich provozech, muzeme zdkaznikiim s klidnym svédomim
garantovat jak vysokou kvalitu, tak i dodrZeni termint. U forem vyrabénych dle ptani
zakaznika zarucujeme 100%-ni exklusivitu.

S velkym poctem nejmoderngjSich ¢islicové fizenych vstiikovacich listi a pfi pouziti
vysoce jakostnich forem a surovin jsou spliiovany nejvyssi pozadavky renomovanych
némeckych firem vyrabéjici znackovou obuv.

Z Némecka se dodava kromé doméciho trhu také na celosvétové trhy do vice nez 50
riznych zemi.

Firma Kurt O. John v Indii

Vyrobni zavod K.O. John v Indii se nachazi v Nikde, Phase 2, nedaleko New-Delhi. Ve
svych prostorach nabizi kompletni vyrobni program firmy John. Jedna se o exportné
orientovanou firmu ve stoprocentnim vlastnictvi firmy John. Z pomoci Némeckého
managementu je Kurt O. John Indie schopen nabizet stejnou kvalitu vyrobku a stejnou
uroven servisu, na jakou jsou zvykli zdkaznici u matefské firmy v Némecku. Protoze se
jednd o 100%-ni dcetfinou firmu firmy K.O. John Némecko, mohou byt veskera
rozhodnuti vyfizovany rychle a bez byrokratickych pratah. Diky poloze zavodu
v Boud¢ mize K.O. John Indie zdsobovat zdkazniky v Indii i za mofem v nejkratSim
mozném terminu.

Objednavky vzorku jsou vytizovany pfimo ze skladu vzork.

Vyvojovy tym v Némecku trvale vytvaii nové vzory vSech typli podesvi a podpatki a
tim se snazi vyjit vstfic rychle se ménicim pozadavkim mody a zakaznikiim. Formy
jsou vyrabény ve vlastnich provozech ve velmi kratkych terminech. Jakmile jsou
zhotoveny prvni vzorky,jsou letecky dopraveny do Indie, kde jsou s nimi seznamovani
zakaznici.

Pomoci velkého poctu numericky fizenych vstfikovacich listi jsou na importovanych
formach a z dovozovych surovin lisovany vyrobky ve stejné vysoké kvalité jako
v Némecku.

Témeét cela produkce firmy K.O. John Indie je urcena na export do ostatnich asijskych
zemi (napf. Indonésie, Filipiny, Australie, Novy Zéland,...) dale do Afriky, USA. Cast
produkce zpracovavaji samoziejmé i indické firmy orientované na export.
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Firma Kurt O. John v Portugalsku

Kurt O. John vyrabi se 100%-ni vlastnictvim v V.N. de Famalicao, Sam Ribeirao,
v blizkosti Porta kompletni John-program ve vlastnich prostorach. Diky dobré
spolupraci mezi némeckym a portugalskym managementem v Portugalsku, nabizi Kurt
O. John Portugalsko stejnou kvalitu a stejny servis, na jaky jsou zvykli zékaznici
z hlavniho zavodu. Protoze se jednd o 100%-ni dcefinou firmu firmy K.O. John
Némecko, mohou byt veskerd rozhodnuti vyfizovany rychle a bez byrokratickych
prataht. Diky poloze zavodu ve V.N. de Famalicao miize K.O. John Portugalsko
zéasobovat zdkazniky v nejkratSim mozném terminu, protoze vSichni dileziti producenti
obuvi se nachdzeji v okruhu asi 50 km.

Vyvojovy tym v Némecku trvale vytvari nové vzory vSech typil podesvi a podpatki a
tim se snazi vyjit vstiic rychle se ménicim pozadavklim mody a zdkaznikl. Formy jsou
vyrabény ve vlastnich provozech ve velmi kratkych terminech. Dodateéné se
v Portugalsku spolupracovalo se spolehlivou vyrobnou forem, kterd rovnéz miize
nejrychleji proddvat formy dle piani zakaznik. Diky vlastnim zaméstnancim budou
provozy stale navstévovany a udrzi se pfi nejnoveéjSim vyvoji.

Pomoci velkého poctu numericky fizenych vstiikovacich listi jsou na importovanych
formach a z dovozovych surovin lisovany vyrobky ve stejné¢ vysoké kvalité jako
v Némecku.

Kromé vlastniho portugalského trhu je z Portugalska doddvéno je$t€¢ na jiné trhy
v zahrani¢i.

Tu se poéita napt. Mexiko, Jizni Amerika, Spanélsko a Severni Afrika.

Firma Kurt O. John v Ceské republice

Kurt O. John, spol. st. o. sidli v Biezivkach nedaleko Zlina. Diky dobré spolupraci
mezi némeckym managementem a &eskymi spolupracovniky miize K.O. John v CR
nabizet stejnou kvalitu vyrobkil a servisu, na jakou jsou zvykli zdkaznici u matetské
firmy v Némecku. Protoze se jednd o 100%-ni dcefinou firmu firmy K.O.John
Némecko, mohou byt veSkerd rozhodnuti vyfizovany rychle a bez byrokratickych
pratahti. Umisténi firmy v Bfezlivkach umoziiuje poskytovani servisu zakaznikim
v okoli Zlina, kde se nachazi vétSina dulezitych obuvnickych firem, v nejkratSim
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mozném terminu. Centru slovenského obuvnického primyslu Partizanské je pouze 80
km vzdalené.
Vyvojovy tym v Némecku soustavné vytvaii nové vzory vsech typi podesvi a podpatkti
a tim se snaZzi vyjit vstfic rychle se ménicim pozadavkiim mddy a zakaznikii. Formy
jsou vyrabény ve vlastnich provozech v Némecku a Cechach ve velmi kratkych
terminech. Obuvnické firmy jsou pribézné navstévovany naSimi odbytovymi
pracovniky a jsou seznamovany s nejnovejsimi vzory.
Vyroba je provadéna na velkém poctu numericky fizenych vstiikovacich list, na nichz
jsou pii vyuziti vysoce jakostnich forem a surovin lisovany podesve a podpatky ve
stejné kvalité jako v Némecku.
U exportu je geografickd poloha vyrobniho zavodu vyhodna pro zasobovani zakaznikii
z okolnich zemi jako jsou napf. Slovensko, Rakousko, Mad’arsko, Polsko a dalsi
vychodoevropské zemé, které vznikly z byvalého Sovétského Svazu.
Firma Kurt O. John vyrabi nasledujici produkty:

- TR aPVC podesve

- Polystyrolové a polypropylenové podpatky

- TPU a PVC podpatkové patniky

- PVC akoZenkové emblémy

- PUR podesve z polyesteru

- TPU — Lightweight podesve z expandovaného termoplastického polyuretanu

(antistaticky, oleji a benzinu vzdorny, protiskluzovy, lehky a nepatrny obrus)

Vsechny produkty jsou vyrabény z vysoko jakostnich surovin na numericky fizenych
vstiikovacich lisech a dle ptani mohou byt opatfeny finiSovou barvou, které jsou téméf
k nerozeznani od pravé ktize.
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V ramci poznavani konkurentii, jejich produktli, technologii apod. se zcastiiujeme
prestizniho mezinarodniho obuvnického veletrhu KABO v Brn¢, kde ziskavame velmi
dilezité informace. Tento veletrh ma za sebou jiz jedenact let a 23 GspéSnych ro¢niki —
takova je dosavadni bilance Mezindrodnich veletrhu moédy KABO, na kterych se
dvakrat do roka prezentuji nové trendy a kolekce pro nadchézejici sezony. Ve dnech
24. az 26. srpna se do historie zapsal jiz 24. ro¢nik této akce......
Vyjimeény byl v tom, Ze $lo o premiéru po vstupu CR do EU. Piestoze 1éto 2004 bylo
jesté v plném proudu, vyrobci, obchodnici 1 distributofi zde piedstavovali kolekce pro
sezonu jaro — léto 2005. Podle zajmu vystavovateli a atraktivity ptipravovaného
doprovodného programu lze 24. ro¢nik veletrhit KABO povaZovat za uspésny.
Obchod s EU
Rozsiteni spolecného evropského trhu formalné stvrdilo situaci, kterd ve vzdjemném
obchod¢ panovala jiz nékolik let. Vyrobni podniky obuvnického i kozedélného
primyslu znovych clenskych zemi EU jsou casto velmi Usp&Snymi vyvozci na
zapadoevropské trhy, odkud opaénym smérem, ale v podstaté mensim objemu proudi
vysoce modni a kvalitni zbozi. Konkrétné ceské firmy ztohoto sektoru realizovali
vroce 2003 na trzich ptvodnich patnicti ¢lenskych zemi EU nejméné tfi Ctvrtiny
celkového vyvozu. Navzdory hospodaiské recesi absorbovalo nejvice Ceské zbozi
Némecko.
Nové prilezitosti
Obchodni provazanost zapadoevropskych a vychodoevropskych ziskala rozsitenim EU
novou dimenzi. Nové moZznosti spoluprace, bez celniho obchodovéni i zakladéni
podnikli oteviraji dals$i pfilezitosti firmam, které chtéji rozsifit svou teritorialni
pusobnost.Pravé odborné veletrhy jsou vtéto fazi velmi vitanym prostiednikem
k navazovani kontakti, hledani odbytovych moznosti 1 volnych vyrobnich
kapacit.Zajem zahrani¢nich firem o 24. ro¢nik veletrhi KABO potvrdil, ze brnénské
veletrhy jsou vitany jako dilezité prezentacni centrum celého regionu. Akce se
zhéastnily nejen firmy napf. z Polska, Mad’arska, Slovenska, Turecka nebo Ciny, ale
v masivnéjSim méfitku také vystavovatelé z Rakouska, Némecka, Italie ¢i Pobalti.
JiZ inor zabodoval
Zvyseny zajem zahrani¢nich vystavovatelll i navstévniki se projevil jiz na poslednim,
23. ro¢niku veletrhu KABO v poloviné tinora tohoto roku. Kolekce pro sezonu podzim
—zima 2005/2005 zde prezentovalo ptes 800 firem z vice nez dvaceti zemi. Nejsilngji
byl zastoupen modni primysl z okolnich statd. Odborniky ze 34 zemi cekal vedle
atraktivnich expozic také mimofadné nabity program modnich piehlidek. Béhem tii dnti
a Ctyf veCerl se na dvou piehlidkovych molech vysttidaly desitky kolekci ceskych
i zahrani¢nich firem.
Oborové ¢lenéni KABO
- Obuv
- Kozena galanterie a sedlatské vyrobky
- Dopliikkovy sortiment ( Cistici prostiedky pro kozené zbozi, $nérovadla, vlozky
a ortopedické

dilce do obuvi...)
- Pfirodni usné
- Ostatni plosné materialy ( folie, kozenky, poromery,...)
- Obuvnické a galanterni komponenty a dilce
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- Vybaveni obchodu., literatura, sluzby, instituce

Kombinace materiali pro spodky obuvi

Nyni popisu, jak se vlastné naSe vyrobky vyrabi a jaké pouzivame vyrobni technologie.
Soucasnym trendem je kombinace riznych spodkovych materidlli. V soucasné dobé
jsou podesve slozeny pievazné ze dvou vrstev. Tenkd, vétSinou kompaktni odolna
vnéjsi podesev se vyznacuje vhodnou odolnosti viici opotiebeni. Leh¢end mezipodesev
zajistuje zvySeny komfort noseni.

Byvaji kazda v jiné barvé kvili plisobeni desingu. Mohou byt jednoho typu materialu
(PVC/PVC, PUR/PUR, pryz/pryz a TPU/TPU ) nebo v kombinaci, napt. TPU/PUR
a pryz/PUR. Kombinace pryz /EVAc se pouziva hlavné u sportovni obuvi, kdy se kazda
vrstva vyrobi zvlast a ruéné se slepuje, coz je typické pro produkci sportovni obuvi
v Asii. Bézné se pouziva tvareni jednotlivych podesvi ( podesvovych jednotek) nebo
piimého natvafeni na obuv. Podle toho jsou tu tii hlavni technologické typy* pryz se
zpracovanim vulkanizovanych, sitovanych materiali ( napt. i EVAc ) — zde chemicky
proces muze ovlivnit kvalitu materialu, dale termoplastické materidly zpracované
v granulatu pfetlacovanim, napt. PVC, TPE — zde kvalitu urcuje granulat, nebo TPU
a PUR vzniklé zpracovanim reaktivnich komponent.

PVC/PVC — PVC je svétové stale jesté na druhém misté v pouziti. Bylo prvni
pouzivano ve dvou vrstvach. Proces vyroby jednotlivych podesvi i pfimy néstiik je
snadno proveditelny a produkty na trhu jsou zaménitelné a levné, s Sirokou Skalou
vlastnosti. Pouziva se pro nepfili§ ndro¢nou obuv.

28



wewvr

neZ u PVC. Pouzivd se u naro¢né, napf. u pracovni obuvi. Vznikaji robustni lehké
komfortni podesve. Zménou receptur lze docilit riznych vlastnosti. Esterové systémy
jsou olejivzdorné, éterové odolné hydrolyze. PUR ma dobrou adhezi k odrasanému
svrsku. V Evropé¢ je propracované know-how a ani dvouvrstvé podesve nejsou problém.
Z ekonomickych divodi se vSak pouzivd 1 ruéni nakladédni vrstev. Prozatim se
dosahuje realn¢ hustoty 300 g/m3. Problémem je zloutnuti nebarveného PUR, nejsou
vylou¢eny malé vzduchové bubliny pfi sloZitém relié¢fu. Podil PUR pfi vyrobé podesvi
stoupa, hlavné diky Skale barevnosti. Pro snadnou vyménu barev slouzi sméSovaci
hlava Desma s Sesti ventily. PUR sah4 od kompaktnich po uplné¢ meékké materidly, je
ohebny a lehky.

Pryz/pryz — nejvétsi procentudlni podil v podeSvovych materidlech. Naklada se
v n€kolika rlznobarevnych vrstvaich manudlné a vulkanizuje, casto se pouziva
u sportovni obuvi. 10 let existuje také pitimé navulkanizovani dvou vrstev ( kompaktni
a pénové ). Pryz je nejodoln¢jSim materidlem a hodi se i na bezpecnostni a vojenskou
obuv. Zpracovani je naro¢né a proces drahy. Receptury na dvojvrstvé navulkanizovani
nepatiti do svétového standardu. Na karuselovém stroji se rucné vkladaji malé
kompaktni dilce, které se lisuji a predvulkanizuji, pak se poloautomaticky piestiikne
kryci podesev. Pouzivaji se: klasicky vsttikovaci stroj nebo Desflow odlévaci stroj.

Dfiive byly oblibené tvrdé termoplastické PU, dnes flexibilni materidly. Na trhu jsou
dnes kombinace mezipodesve a vné&j$i podesve ( napf. lehéené mezipodesSve
a kompaktni vnéjSi ) 1 samostatné lehcené podesve. Jako materidl se TPU dodava
v granulatu, coz je zlogistickych diivodi vyhodnéjsi nez nakladani s reaktivnimi
latkami. Vyviji se technika pfimého nastfiku.

TPU/PUR - tato kombinace je velmi aktudlni pro dosazitelné vlastnosti jak
mezipodesvi, tak wvné&jSich podesvi. Pouziva se u panské a bezpeCnostni obuvi.
Kompaktni TPU je mékkd s dobrymi protiskluznymi vlastnostmi, tenka, takze
nezvétSuje hmotnost boty, skvéle vybarvitelnd a sjemnym relié¢fem, ohebna
a odéruvzdorna. Lehcend podeSev z PUR zvySuje komfort. Star$i postup vyuziva ,,two
step process® se dvéma stroji ( nejprve se nastiikne vnéjs$i podesev z TPE, pak odleje
mezipodeSev z PUR na tuto vnéjsi podeSev, kterd se do formy ru¢né vkladd). Novy
postup vyvijeny hlavné¢ Desmou je ,,one-step-process*, kdy zlstava podesev TPU lezet
ve formé a pies ni se napéni PUR — neni tfeba dvou forem a dvou stroji.

PryZz/PUR — pryZova vné&jsi podeSev ma lepsi neklouzavost nez TPU, lepsi odolnost
proti teplot¢ a ,,gumovy“ vzhled. Tato kombinace je vice vyhledavana navrhafi.
Vyrobni postup se pouzivd one-step, podeSve se vyrdbéji zvlast i pfimo natvéieji.
Ekonomictéjsi a procesné zvladnutéjsi je kombinace TPU/PUR. Dobré Inuti vrstvy
pryzové a PUR se musi zajiStovat zvlast’ v procesu one-step bud’to vkladanou netkanou
textilii, lepidlem nebo modifikovanou recepturou PUR i pryze. Pfimé natvareni pryzové
podesve zvlada nova odlévaci technika Desma, natvafeni PUR probihd na klasickém

stroji Desma.
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Konkurence firmy Kurt O. John

Z vnitropodnikovych informaci a na zaklad¢ sekundarnich informaci napf. z internetu
a novin jsem vypracovala nésledujici seznam vyrobcii obuvi:

BALOUN - Zizkovska 1350, Velké Bilovice

BATA — Dlouha 130, Zlin

CIL v.d.- Olomoucka 116, Prost&jov

D.P.K. Dag. Kubatova — T.G. Masaryka 1280,Zlin
DUSAN ZACEK - Sanov 14, poita Broumov

DZO s.r.o. — Ktiby 4717, Zlin

CERMAK JAN — Na Hréadku 987, Hrugov. N. Jevisov.
ERGON a.s. — Papirenska 1, Praha 6

FARE — Broumovska 1031, Val. Klobouky

FLEXIKO CZ s.r.o. — Lhota 279, Zlin4

KORDAN s.r.0., SUMPERK — Havli¢kova 24, Sumperk
M. SVOBODA - BOKAP —Dyjakovicky 148, Znojmo
MARIE BEDRICHOVA — Vodni 547, Hru$ovany u Brna
METIS s.r.o. —-Lomecka 696, Praha 9

MORAVIA Plast s.r.o. - Broumov 252, okr. Zlin
NOVESTA a.s - ti. T.Bati 5267, Zlin

ORTO plus s.r.o. — Cyrilometodéjska 505, Val. Klobouky
PALATAJKOYV s.r.o. — Broumovska 35/1508, Praha 1
PEGRES - Ing. Petr Gfes — Moskevska 10, 763 01 Havifov — Mésto
PRABOS plus a.s. Slavicin — Mezi Senky 9, Slavicin
SNAHA a.s. — Hradecka 597, Jaromér

SNAHA k.d. - Zidovska 1, Jihlava

TIPA B a.s. — V. Nezvala 437/64, Tiebic
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Déle budu kratce charakterizovat pouze ty nejvyznamnéjsi konkurenty, na které je
dilezité se zaméfit:
BATA as.

Firmu Bat’a a.s. tvofi obchodni a vyrobni divize. V soucasné dobé& ptedstavuje obchodni
divizi vice nez 60 prodejen v ramci celé CR. Sit’ prodejen je koncipovana piredevsim pro
zakazniky méstského typu.

Produkce vyrobni divize v Dolnim Némci je zaloZena pfevazné na vyrob¢ obuvi typu
CASUAL, coZ je obuv pro volny ¢as a uréend predev§im mladSim vékovym kategoriim.
Desing této obuvi je tvofen ve spolupraci s italskymi navrhati. Nejvétsi podil obuvi

Broumo je v panské velikosti, vyrobce je vSak nabizi ve stejném provedeni
1 v damskych a détskych velikostech.

Cil v. d.

Vyrobni druzstvo CIL bylo zaloZeno vroce 1953. Vyrobnim programem byla a je
vyroba textilni domaci a vychazkové obuvi. V soucasné dob¢ vSak druzstvo vyrabi
prevazné obuv usiiovou. Rozhodujici podil obuvi je vyrabén technologii lepené obuvi.
Vyrobni kapacita druzstva je asi 100 tis. pari ro¢né. Dodavky jsou smérovany
predevsim do zépadni a stfedni Evropy. Okrajovym vyrobnim sortimentem jsou vlozky
do obuvi z usné i ptirodnich materiali. DalSim vyrobnim programem druzstva je vyroba
konfekce a dale i vyroba galanterie.

D.P.K. Dag. Kubatova

»Firma D.P.K. byla zalozena vroce 1995. V prvnim roce existence byla vyroba
zajiStovana formou ,,“prace ve mzdé““. Vroce 1996 byla zahdjena vlastni vyrobni
¢innost otevienim spodkové dilny v Biezolupech, ktera byla v pribé¢hu téhoz roku
rozsifena o dilnu vysekavaci a Sici, kde je nyni zaméstnano vice nez 50 pracovniki.
Zékladnim programem je vyroba obuvi pro nejmensi déti ve velikostni skupiné 0 a 1,
kde jako vrchovy material jsou vyhradné pouzivany piirodni, ¢alounické usné¢ a dale
vyroba vkladacich vlozek do obuvi ve velikostnich skupinach détska, damska a panska.
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V roce 1997 byly 4 modely z kolekce ocenény Sdruzenim pro jakost Ceské republiky
udélenim znacky CZECH MADE, obh4jené i v roce 1998.

DZOs.r.o.

Firma se zabyva vyrobou détské zdravotni a ortopedické obuvi. Na tuto obuv pfispiva
pojistovna  75% - 100% ceny. Pfi vyrobé pouzivame pouze takové vrchové
a podsivkové materidly, které jsou vyhovujici z hlediska prodysnosti i savosti — jedna se
o vybérové ptirodni usné v rtiznych barvach provedeni. Nase obuv je doporucovana
a pfedepisovana prednimi ¢eskymi ortopedy.

Fare

FARE

Firma FARE je soukroma firma, kterd byla zalozena v r. 1991 se zaméfenim na vyrobu
détské a panské vychazkové obuvi v celoroénim, letnim i zimnim provedeni. M4 vlastni
uzavieny vyrobni cyklus, to znamena, ze vyvoj, pfiprava vyroby, manipulace, Siti
svrskll, konfekéni dilna i odbyt vyroby jsou plné v rezii pracovnikid firmy FARE.
V produkcei pfevazuje obuv spiSe vyssi cenové kategorie v celorocnim provedeni, kterd
se zadava do vyroby vyhradné dle objednavek zdkaznikl. Kapacita vyroby se pohybuje
v rozmezi 200 — 250 pard denné dle naro¢nosti vzoru.

PRABOS plus a. s., Slavi¢in

Patii k tradi¢énim vyrobcim trekkingové, pracovni, bezpecnostni a vojenské a specidlni
obuvi. Jeho historie saha az k roku 1860. Po I. svétové valce se zapocalo s vyrobou
obuvi v tehdejsi firmé¢ JAPIS, jejimZ zakladatelem byl pan Jan Pivecka. V roce 1948 se
tovarna zaclenila do obrovského podniku SVIT, postupné byla rusena vyroba usni
a budovy rekonstruovany pouze pro obuvnickou vyrobu, zamétenou témeét vyhradné na
produkci pracovni a vojenské obuvi. Soucasny firemni nazev PRABOS Slavi¢in je
pouzivan od roku 1991. V soucasné dobé& se Prabos zamétuje na vyrobu a prodej vysoce
sofistikované pracovni a bezpe¢nostni obuvi. Prabos je drzitelem licence na vyrobu
obuvi s membranou GORE-TEX. Nezastupitelnou soucasti vyroby je i klasickd obuv
urCend predevSim pro zahraniéni zakazniky napf. typické anglické vzory, jimiz se
tuzemska kolekce obohacuje. Ro¢ni produkce firmy je cca 500 tisic part obuvi.
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Snaha a. s.

&

SNAHA

Firma vyrdbi vyhradn¢ obuv zdravotni v mnoZzstvi cca 65 tisic part za rok. Ve
velikostnich skupindch jsou zastoupeny skupiny détskd, damska a panskd. Obuv je
vyrabéna lepenym zpisobem. Kromé této cinnosti se firma zabyva i vyrobou
sedlarského zbozi. Firma provozuje v omezené mife i1 obchodni ¢innost s obuvi
v mnozstvi cca 3 tisic pari za rok.

WeH
<

Tradi¢ni vyrobce kozeného zbozi, kozichtli, rukavic, obuvi a galanterie — Skolnich a
cestovnich tasek, oballl na Saty, apod.. U vyroby obuvi se druzstvo specializuje zejména
na damskou obuv, kterd je castetn¢ urCena pro doméci trh a ¢asteCné pro export na
zépadni trhy. Pro vyrobu jsou pouzivany jak tuzemské, tak i zahrani¢ni materidly —
predevsim z Italie. Vyrobni produkce druzstva je realizovana ve vlastnich 13
maloobchodnich prodejnach. Rocni obrat produkce druzstva €ini cca 80 milionti korun.

Firma vznikla vroce 1990 a od t¢ doby se prosadila a pilné¢ soustfedila na trh
s nadmérnou obuvi. Obuv je technologicky uzptsobena velikosti a vy$§im narokiim na
zatez, také odpovidd vSem narokiim a pozadavkim ze strany hygienickych a ostatnich
uzitnych vlastnosti.

Na technologii a kvalitu osobné dohlizi pan Bures, ktery ma celozivotni zkuSenosti
s vyrobou obuvi (30-ti leta praxe ve v. d. Snaha Brno). Obuv nabizi vzdy v kolekcich
uréenych pro danou sezonu a v mddnich trendech, které se snazi citlivé pfizplsobit
konkrétni velikosti boty.
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Drahomira Valetova — Veleta

Firma byla zalozena na podzim roku 1992. V zacatcich zaméstnavala az 25 lidi ve
vyrob& svrskli na obuv pro tuzemské firmy i firmy italské. V roce 1996 prace na
polotovarech skoncila a zaCala vyroba kompletnich bot. Nejprve letni, tj. sandaly
a pantofle, nasledn¢ se sortiment rozsifil na détské polobotky a kotnicky, poté
nasledovala obuv damska i panska.

V soucasné dobé ma firma ve vyrobnim programu 16 modelt v letnim i1 zimnim
provedeni, v détskych damskych a panskych vzorech ve velikostech ¢. 18 — €. 46.

Jednd se vyhradné¢ o obuv zpfirodnich kiZzi. Firma vlastni certifikat na zdravotni
a pracovni provedeni obuvi. V ptipad¢ z4jmu o vyrobky nabizi mnozstevni slevy.

Komponenty, a. s. Zlin

Ma dlouholetou tradici a zkuSenosti s vyvojem, vyrobou i prodejem komponenti a to
nejen pro obuvnickou vyrobu. Nabizi Siroky vybér vyrobkll od pryZzovych podesvi
a podpatki po kompaktni a lehcené pryzové desky, podesve z materialt PU, TPE, PVC
a EVA, vkladaci stélky srozdilnymi uZzitnymi vlastnostmi, pryzovymi a plastovymi
dilci neobuvnického charakteru, vyrobkt z technické pryze, vyrobki pro automobilovy
primysl atd. Pfi vyrobé komponentl se vyuzivd riznych vyrobnich technologii jako
napf. lisovani, vstfikovani, liti apod.

Spolecnost  zajistuje komplexni predvyrobni pfipravu, zpracovani technické
dokumentace, ptipravu modelit a forem dle prani zakaznika. Tradice vyroby
komponentli sah4 az do roku 1894, kdy sourozenci Batovi zakladaji ve Zlin¢€ spole¢nost
na vyrobu obuvi. Jak se vyvijela a zvySovala vyroba obuvi, zvySoval se podil ve vyrobé
komponentli. Ve tficatych letech dvacatého stoleti byla v tehdejiim Ceskoslovensku
spoleCnost jiz nejvétsim producentem komponentli pro obuvnickou vyrobu. Rozmach
vyroby pokracoval i po druhé svétové valce, kdy byla spolecnost znarodnéna a vyrobky
opoustely tovarnu pod znackou Svit.

V soucasné dobé spolecnost dodava komponenty vyznamnym tuzemskym i zahrani¢nim
odbérateliim jako napt. spoleCnostem Novesta, a. s., Prabos, a. s., Botas a. s. a dal$im
vyznamnym vyrobclim obuvi. V exportu izce spolupracujeme s firmami jako jsou napf.
Timberland, Adidas, Rokosport, Jumbo, Herkules apod. Exportovano je pies 50%
vyroby do mnoha zemi svéta.

Nové vyrobni programy, které jsou jiz zavedeny, jsou zamétené na dodavky specidlnich
vyrobkll pro armadu, pro treking, sport, ortopedii a fadu dalSich. Spole¢nost udrzuje
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vysokou kvalitu v fizeni vyroby a dodrzuje vSechny systematické a technologické
vyrobni postupy. Kvalita vyroby je pribézné kontrolovana.

Spolec¢nost KOMPONENTY, a. s. Zlin ma zaveden a certifikovan spole¢nosti LRQA
Ltd. systém jakosti dle CSN EN ISO 9001.

KVALITA — DUVERA - SPOKOJENOST

To je pobidka firmy pro vSechny zdkazniky, hledajici dlouhodobou spolupraci a kvalitu
z ¢eské produkce komponentt.

Mnoho nasich dilezitych konkurentd se sdruzuje v Ceské obuvnické asociaci, z vyse
jmenovanych COA eviduje témét vSechny. COA umoziluje pomérné jednoduchy
ptistup k informacim o téchto podnicich.

COA sdruzuje v souéasné dobé cca 65 firem a instituci, zabyvajicich se jak vyrobou, tak
i prodejem obuvi a obuvnickych materialti a komponentt, ale i védecko-vyzkumnou,
zkuSebni a testovaci ¢innosti, s mistem ptisobeni v Ceské republice (CR).

v

COA vznikla jako dobrovolné sdruzeni a proto haji zajmy svych ¢lentl, zprostitedkovava
jejich jednotny a koordinovany postup a vystupuje jako hlavni garant obuvnického
a kozed&lného pramyslu CR pii jednanich s centralnimi organy. COA v soudasné dobé
pusobi také jako oborové informacni misto pro podnikatele v kozedélném primyslu v
ramci projektu Hospodaiské komory CR.

COA navazala kontakty a spolupracuje s obdobnymi sdruzenimi v evropskych zemich,
napt. Rakousku, Némecku, Mad’arsku, Polsku, Bulharsku, Italii apod., ale 1 v zemich
mimo Evropu, napt. USA.

COA je ¢lenem Evropské konfederace obuvnického primyslu (CEC) se sidlem v
Bruselu, Evropské konfederace maloobchodt s obuvi (CEDDEC) a je rovnéz ¢lenem
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Mezinarodniho svazu obuvnickych techniki (UITIC).
Zakladni rozsah poskytovanych sluzeb pro ¢lenské firmy:

zajistovani spole¢né ucasti na vystavach a veletrzich v tuzemsku i zahranici za
zvyhodnénych podminek;

zprostiedkovani obchodnich kontaktl v zahranici (- pies hospodaiské komory,
obuvnické asociace okolnich zemi, C.E.C. apod.);

zprostiedkovani obchodnich kontakti v tuzemsku;

poskytovani informaci z databdzovych souborii prodejci a vyrobcii obuvi,
kozené galanterie a doprovodnych sortiment;

bezplatna inzerce v Casopisu Kozafstvi;

bezplatna inzerce v Informaénim bulletinu Ceské obuvnické asociace;
vydavani Ceského a cizojazycného katalogu ¢lenskych firem;
bezplatna distribuce tohoto katalogu v tuzemsku i1 zahranic¢i

feSeni problémovych oblasti obuvnické vyroby ve spolupraci s FT UTB, ITC
a.s. a dal§imi odbornymi pracovisti;

potadani odbornych ptednasek a Skoleni;

dalsi sluzby podle pozadavki &lenti COA.
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analyza pro nasi firmu dilezitd. Jednim z divodu miiZe byt, Ze:

Analyza chovani konkurence pomiiZe podniku zdiraznit jeho jedinec¢nost

Analyza chovani konkurence je oblasti, kterou musi management podniku dikladné
prostudovat, aby mohl vytvofit strategii, kterd umozni podniku prosperovat. Jak je
feceno, jednou z klicovych vlastnosti uspésného podniku je jeji jedine¢nost a odliSnost
od konkurentli. Proto analyza konkurence hraje velmi dtlezitou roli.

Mluvime-li o konkurenci, je tfeba si uvédomit jednou kli¢ovou skutecnost. Vzhledem
k obrovskému rozvoji védy, vyzkumu a vyvoje doslo v poslednich letech k tomu, ze
nové technologie byvaji stale ¢astéji aplikovany v odvétvich, s nimiz viibec nesouviseji.
Tim se konkurence ptirozené vyostiuje a o ptizen zakaznikil se uchazi stale vice firem.
Moderni podnik tudiz dnes nemuze hledat konkurenci vramci odvétvi, ve kterém
pusobi, ale musi vidét i za jeho hranice.

Identifikace pfimych konkurentl je samoziejm¢ daleko snaz$i nez identifikace
potencidlnich konkurentl, ktefi se nachdzeji mimo nase odvétvi. Piesto neni nemozné
najit potencialni konkurenty, kteti doposud ptisobi mimo nase odvétvi. Je mozné toho
dosédhnout pfedevsim studiem nejmodernéjSich technologii a hledanim zpisobi, zda
a jak je lze vyuzit v odvétvi, ve kterém podnik pisobi.

Studium konkurence nesmi byt chapano jako snaha nalézt zpusob, jakym eliminovat
soupetovu konkuren¢ni vyhodu, ale jako snaha identifikovat oblasti, ve kterych se od
konkurenta mizeme odliSit a vyuzit je k nenapodobitelnému vytvotfeni hodnoty
zakaznikovi a k dosazeni monopolniho zisku.

Od konkurence se miizeme ucit ve tifech zakladnich oblastech. Jedna se o studium
zakladnich kompetenci konkurenta, studium neocekévanych uspéchli a neocekavanych
neuspéchi a studiem konkurenénich produktu.

Studium zikladnich kompetenci konkurenta ndm pomtize zjistit, v ¢em je vyjimecny,
jaka kombinace zdrojii mu umoznila ziskat konkuren¢ni vyhodu, vzhledem k jakym
zakaznikim ji uplatiiuje. Byva uzitecné sezndmit se s vizi a misi, kterou prezentuje na
vefejnosti, protoze vni najdeme jeho hodnoty, postoje a cile. Cilem rozboru
konkuren¢ni vyhody soupefe musi byt snaha nalézt zptisob, jakym se mtze nas podnik
odlisit a ziskat konkuren¢ni vyhodu. Imitace konkurenta nepiinasi efekt, protoze
konkurent ma ¢asovou vyhodu a jiny podnik mize tudiz trh oslovit v nejlep$im piipade
jako druhy, coz nikdy nezajisti vedouci postaveni. Kdyby se navic organizace snazily
neustale navzajem imitovat, zvySovaly by se sice standardy, ale vytratila by se
konkurence, protoze by vSichni €inili identické kroky. Kazdad imitace navic finan¢né
narocna.

Studium neocekavanych uspéchi a neoCekavanych nedspéchi predstavuje dalsi
vyznamny zdroj uceni od konkurence. Jejich vyjasnéni podniku ukaZe konkurentovy
siln¢ a slabé stranky a ptipadné ptilezitosti a hrozby, které trh nabizi. Podnik se musi
zaméfit na slabé stranky soupete a hledat cesty, kterymi lze poskytnout zklamanym
zakaznikim maximalni uzitnou hodnotu. Pfitom je nutné vyuzit své zakladni
kompetence. Ptilezitosti je tieba vyuzit k ziskdni zakaznikli a vytvofeni zisku. Pfitom se
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musi firma opét ptat, jakymi zdkladnimi kompetencemi lze dosahnout uspéchu pfi
chéapani se vzniklé ptilezitosti.

Posledni zakladni moZnost uceni se od konkurence piedstavuje rozbor konkurenénich
produkti (jak vyrobku, tak sluzeb). Opét je tieba zdaraznit, ze jakakoli imitace je
nepiipustnd. VSe, co se podnik od konkurence nauc¢i, musi aplikovat na svou situaci
a neustale se ptat: ,,JJak mizeme vyuzit nase prednosti k tomu, abychom si vytvofili
konkurenéni vyhodu, kterou nad§ konkurent nebude umét napodobit?*. Studium
konkuren¢nich produktii miize mnohé napovédét. Podnikovi zaméstnanci jisté najdou
fadu zplisobt, jak vytvofit lepsi vyrobek nez vyrabi n€kdo jiny, ¢i jak se odlisit.

Velmi dilezitd je 1 vymeéna zkuSenosti mezi firmami. Ta mize probihat v ramci odvétvi
nebo mezi organizacemi z jinych odvétvi. I kdyz se mize zdat, ze uceni se na zaklade
vymény zkuSenosti v ramci odvétvi je blaznovstvi, fada automobilovych vyrobcet se od
sebe uci ¢i se navzajem navstévuji a vymenuji si zkusenosti. V nasich podminkach se
jedna naptiklad o spole¢ny podnik Toyoty a konsorcia Peugeot-Citroen, ktery rozhodné
nevznikl pouze za ucelem vyrobit levny automobil, ale z velké ¢asti i proto, Ze se
Toyota chtéla ucit ze zkuSenosti od partnera.

Peclivé studium chovéani a strategie konkurence piedstavuje dal§i vyznamny zdroj
informaci potfebnych pro vytvafeni konkurenceschopnost zajist'ujici strategie.
Vzhledem k obrovskému zesilovani konkurence na vSech trzich maji tyto informace
velky vyznam. Nikdy nesmime zapomenout na to, Ze tyto informace ndm maji slouZit
k nalezeni vlastni, lep$i cesty a k odliSeni se.

wewrs

Konkurence a vnéj$i prostiedi vyrazné ovliviiuji nase podnikani

Ackoli ziskdni a vyhodnoceni informaci o konkurenci a vnéjSim podnikatelském
prostfedi mize byt ¢asové narocné, urcité se takto investovany Cas vyplati. Analyza
konkurence nam pomtiZze najit jeji slabé stranky a definovat vyhodu, kterou se oproti
konkurenci prosadime u zékaznikl. Znalost informaci o vnéj$im prostiedi zahrnujici
mimo jiné vyvoj ekonomiky, trokovych sazeb, legislativni a technologické zmény
apod. nam zase pomohou lépe pfedpovidat vyvoj trhu a vyuzit novych piilezitosti.

Jaké dal$i vyhody nam pfinese tato analyza?

Staneme se vice inovativnimi: nasim zdkaznikim musime nabidnout konkurencni
vyhodu a odlisit se tak od naSich soupeit na trhu. Mnozi podnikatelé jsou presvédceni,
ze jedinou vyhodou je niz$i cena — tato myslenka je vSak nespravna a nebezpecna,
jelikoZ sniZeni cen negativné ovlivni nasi ziskovost! Je mnoho zplsobi, jak odlisit nasi
nabidku od konkuren¢ni, a vZdy jde o to inovovat: nas produkt nebo sluzbu, zptisob
nabidky a prace se zdkazniky, interni organizaci apod. Neustald inovace je v dneSnim
rychle se ménicim a vysoce konkuren¢ni prostfedi podminkou pteziti firmy na trhu! Od
konkurence se muizeme mnohému naucit: sledujeme a vyhodnocujeme pribézné
aktivity konkurence a jejich odezvu u zdkaznikli — ziskdme tam mnoho poznatkl
o jejich ndkupnim chovani. U¢ime se od uspéSnych konkurenti ve vSech oblastech, ale
nesnazme se je pouze kopirovat, vzdy pridejme néco svého, unikatniho, a odlisSime tak
svou nabidku.
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Analyza konkurence

Co byste méli védét o konkurenci:

- Kdo je Vase konkurence, jaky ma podil na trhu a obchodni vysledku
- Kdo mtize byt Vase nova, potencidlni konkurence

- Jaka je jeji marketingova a obchodni strategie

- Jaké produkty a sluzby nabizi, a jejich podil ve firemnim portfoliu

- Na které zdkaznické segmenty se zamétfuje

- Jaka je jeji vnitini organizace

- Jaké jsou jeji silné a slabé stranky (pouzijte SWOT analyzu)

Jak jsem jiZ uvedla, ziskat odpovédi na vySe uvedené otazky nemusi byt snadné — nase
konkurence ziejmé nebude dychtit po tom nam tyto cenné informace ptedat. Jak je tedy
muzeme ziskat? Vyuzijeme mnoha ,zpravodajskych® kandld: informaci pfimo od
zakaznikl, publikovanych v tisku a na Internetu, budeme analyzovat marketingové
aktivity konkurence, navstivime je v jejich firmé, na prezentacich, vystavach.

A jeden tip navic: nemusime se snazit byt upln¢ perfektni a ziskat o konkurenci 100%
informaci. Bud'me efektivni — ziskavejme hlavné podstatné informace a vyhodnotime
je. A poté piejdeme do ofenzivy — stanovime své cile a strategii, jak jich dosahnout,
a realizovat je!

Analyza vnéjSiho prostiedi

Vnéjsi prostiedi zahrnuje mnohé oblasti, které mohou mit vliv na naSe podnikani. Z nize
Vyvoj ekonomiky — budeme podnikat v ekonomicky ptiznivém prostiedi? Z vlastnich
zkuSenosti vim, Ze tento faktor mize ovlivnit podnikani velmi vyznamné, jsou roky,
kdy se doslova vSechno dafi, a jiné, kdy obchody stagnuji, konkurence se zostiuje,
a cilem se stava preziti firmy.

Technologické zmény a produktové inovace — nabizime produkt nebo sluzbu, ktera
muze byt diky vyvoji technologii nebo produktovym inovacim nahrazena nécim
novym?

Statni a vladni zasahy - Dotykaji se naSeho podnikani néjakym zplsobem statni a vladni
zasahy, nafizeni nebo regulace?

Zivotni prostfedi — nabizime produkt nebo sluzby, ktera ma co délat s ochranou
zivotniho prostiedi a respektuje jej?

Bariéry vstupu nového konkurenta — jsou na trhu, na kterém podnikdme, dostate¢né
vysoké bariéry vstupu pro nové konkurenty (kapitalové, legislativni, znalostni), nebo
muze doslova pies noc vyriist ve vaSem sousedstvi novy silny konkurent?

Z poznatkli ziskanych v procesu analyzy konkurence a podnikatelského prostiedi
vybereme na zavér ty nejvyznamngj$i a popiSeme je v pfisluSném odstavci
marketingového planu. Jelikoz plén je pracovnim dokumentem, budeme se moci
1 s ostatnimi naSimi zaméstnanci v pribéhu roku k této analyze vracet, revidovat ji
a pfijimat potfebna opatfeni. Budeme tak dobie pfipraveni na alternativy, které mohou
na trhu nastat.
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Poridime si ,,video“ o konkurenci

Profesiondlni sportovci studuji svoje soupete na videu. To proto, aby se seznamili se
stylem jejich hry, aby poznali jejich silné stranky, na které by si méli dat pozor
a slabiny, kterych by mohli vyuzit k vitézstvi. Znalost protihract jim déva vyhodu
v boji o cenné body. To plati i v boji o misto vasi firmy na trhu. Se znalosti konkurence
vzroste nase skore, které miiZzete promenit tu v Gsporu nékladii anebo v dvojnasobny
efekt investice jinde. V nekoncicim zapase tak upevnime pozici nasi firmy a vytvoiime
ptedpoklady pro tvorbu zisku.

Jak uz bylo zminéno, analyza konkurence nemusi byt slozita. Staci definovat n¢kolik
zakladnich oblasti vystihujicich podstatu konkurenceschopnosti, rozdélit je do
klicovych bodt a podle nich sestavit materidl podobny dotazniku. Mezi sledovanymi
oblastmi by nem¢ly chybét tyto:

Konkurentova pozice na trhu

Jeho produkty a/nebo sluzby

Uplatitovand cenova politika

Realizovana reklama a propagace

Vyuzivané distribu¢ni systémy a cesty a logistika

Prodejni strategie a systém

Vyrobni kapacity a/nebo zptisoby dodéani sluzeb

Finan¢ni zazemi

XN RO =

Struktura dotazniku a otdzky musi odpovidat typu spolecnosti (vyrobni nebo servisni),
charakteru odvétvi, a potfebam a znalostem spoleCnosti. Nema smysl zabyvat se
kazdym konkurentem v odvétvi, ale pozornost by méla vyt veénovana tém
nejvyznamnéj$im a nejbliz§im. Velice dulezitou otdzkou je spravné vymezeni
konkurence. Spolecnosti totiz Casto zapominaji mezi své konkurenty zahrnovat
1 vyrobce/poskytovatele substituénich produktd a sluzeb. Tedy téch, které mohou
zakaznici vyuzit k uspokojeni jejich potieb pfinejmensim se srovnatelnym efektem.

Pro zajisténi potfebnych informaci neni tfeba zpracovavat rozsédhlé a nakladné studie,
protoze vétSina se da ziskat béznym sledovanim a studiem vefejné dostupnych zdrojii
(webstranky, tisk apod.). Bohatym zdrojem informaci by méli byt obchodni zastupci — ti
se s konkurenci setkdvaji kazdy den. Navic, setkavaji se také se zdkazniky, ktefi toho
o konkurenci mohou povédét hodn€. Mnohdy jsou dobrym zdrojem také ostatni
zaméstnanci, ktefi u konkurence diive pracovali anebo se neformalné stykaji se svymi
protéjsky.

Co se tyce sbéru informaci, je lepsi shromazdovat je pribézné. Dlivod je prosty — je to
levngj$i. VSechny pozadované informace se daji v pribéhu del§iho obdobi, feknéme
jednoho roku, nashromaZzdit z vefejnych zdroji a neformalnich setkani s prakticky
nulovymi ndklady. Mohu vam zarucit, ze tak jich ziskate vic a levnéji, nez kdyz je
zacnete shanét v okamziku kdy je potiebujete. A kdy to je? Minimalné jednou ro¢né, pii
sestavovani marketingového planu. Analyza konkurence je soucasti analyzy prostredi,
ve kterém podnikame. S jeji pomoci budeme schopni formulovat zdsadni otdzky, na
které ma nas marketingovy plan odpoveédét.

Rozdé€leni sledovanych oblasti do klicovych bodi miize vypadat nasledovné (tento
vycet otazek neni vycerpavajici):
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1) Pozice na trhu

Jaky podil na trhu ma konkurent? Jaké regiony pokryva? Jakou ma povést mezi
odbérateli, zdkazniky, distributory, dodavateli? Na jaké segmenty se zaméiuje? Jak se
profiluje? Jeho posledni Gspéchy? A netispéchy?

2) Produkty a sluzby

Jaka je kvalita konkurentovych vyrobki/sluzeb? Jaké jsou jejich technické parametry?
Nakolik obsahuji inovace a vysledky vyzkumu a vyvoje? Jakd je struktura jeho
sortimentu? Jaké znacky konkurent pouziva a jaka je jejich sila?

3) Cenova politika

Kde jsou ceny konkurenta ve vztahu k priméru odvétvi? Jak se zménily za posledni dva
roky? Jakou marzi dostdvaji distributofi/odbératelé? Jak ma konkurent nastaveny
objemové bonusy? A jiné promo¢ni akce?

4) Reklama a propagace

Jaké druhy komunikace konkurent vyuziva? Jaké vyuzival v poslednich dvou letech?
Jakd pouzil témata a média? Jak velky je jeho komunika¢ni rozpocet? Vykazuje
komunika¢ni harmonogram néjakou sezénnost?

5) Distribuce a logistika

Jaké distribu¢ni cesty konkurent vyuziva? Jaké jsou jejich vahy? Jak pokryvaji regiony
a segmenty? Smeéfuje vuci nim reklamu a motivaéni programy? Jak funguje jeho
skladové hospodaistvi? Jak funguje jeho systém dopravy? Kde nakupuje material
a zbozi a jak ho dopravuje?

6) Prodej

Jakd je konkurentova prodejni strategie? Kolik prodejch méa jeho tym? V jaké
organiza¢ni struktufe pracuji? S jakym motivacnim systémem? Jaka je jejich povést,
kvalita, moralka a fluktuace? Jaké je jejich technologické vybaveni?

7) Vyroba / dodani sluzeb

Jaka je konkurentova vyrobni kapacita? Pocet vyrobnich zavodi nebo pobocek? Jejich
umisténi? Jaké technologie vyuziva? Jaké jsou jeho rezijni naklady? Jaké je vzdélani,
zkuSenost, kvalita, fluktuace zaméstnancu?

8) Finance

Jakd je konkurentova hotovostni situace? Jaké platebni podminky dava
odbératelim/dostava od dodavatelii? Ma zajisténé provozni financovani? Jaké jsou jeho
vztahy s bankami? M4 pftistup ke zdrojim pro vétsi expanzi?

Zivérem

Konkurence je jednim z prvku, které formuji trh. Pokud firma mysli svoje podnikani
vazné, musi ho poznat — a tedy 1 jeho jednotlivé soucasti. Cilem analyzy konkurence je
poznat styl podnikani protihract, jejich podminky, schopnosti, strategie a nastroje.
Jenom s takovymi znalostmi miZeme formulovat vlastni efektivni marketingovou

41



strategii. Takovou, ktera dostatecné odlisi naSe vyrobky a sluzby od konkurenc¢nich a na
jejimz zaklad€ pfijmeme rozhodnuti, ktera povedou k Gspordm a efektivnim investicim.
Jak jinak vytvofime zisk?

Na zéklad¢ predchozich informaci miizeme analyzovat situaci v obchodnim primyslu
v souvislosti s naSimi nejvét§imi konkurenty z Asie, ktefi nadm zplsobuji spoustu
problému a zabiraji velkou cast trhu. Jsou to velmi duleziti konkurenti, kteti toci
pfedevs§im velmi nizkymi cenami, a proto bychom se na né¢ méli vice zaméfit.

ANALYZA CELKOVYCH DOVOZU OBUVI DO CESKE REPUBLIKY

V roce 2002 bylo z Ciny dovezeno 29,4 mil. parii obuvi. To jsou téméf tii pary obuvi na
jednoho obyvatele. Dovoz z Ciny stoupl meziro¢né (oproti roku 2001) o téméi 6 mil.
parti obuvi, coz se opét podepsalo na propadu doméci produkce. Cinska obuv je
dovazena za nizkou jednotkovou cenu, ktera ¢inila v roce 2002 pouze 94,- K¢&/1 par
obuvi, tj. necelé 3.- USD.

od vyrobct jsou zde 4,- USD az 6,- USD za par obuvi, vyjma obuvi textilni domaci.
V uvedenych cenach neni v CR v soudasné dob& mozné poiidit ani vstupni materialy
pro vyrobu obuvi. Piestoze z Ciny je realizovano téméf 64% veskerych dovozii obuvi
do CR v parovém vyjadieni, v hodnotovém vyjadfeni tvoii dovozy obuvi z Ciny pouze
25%. Pii primérné spotiebé obuvi 4,25 parG na obyvatele a rok je tedy podil ¢inské
obuvi na jednoho obyvatele 2,9 pari na obyvatele a rok. Pro Ceské vyrobce, ale
i exportéry z dalSich zemi tedy zbyva cca pouze 13 mil. parG obuvi, které mohou
uplatnit na ¢eském trhu.

Zasadnim divodem vétSiho uplatnéni ceské obuvi na tuzemském trhu jsou tedy zvysené
dovozy obuvi, za nelegdlnimi praktikami zvyhodnéné nizké ceny, coz vyplyva ze
statistickych udaji. Tim je dlouhodobé deformovano trzni prostfedi na domacim trhu
ajsou tak flagrantné porusovany principy fadné hospodaiské soutéze. Cesti vyrobci,
zejména malé a stfedni firmy, nemaji moznost umistit svou produkci na tuzemském
trhu, prestoze spotiebitel by toto zbozi uvital a poptavka po obuvi Ceské provenience
roste.

ANALYZA CELKOVYCH VYVOZU OBUVI Z CR

V celoevropském métitku predstavuje Ceska republika se svymi deseti miliony obyvatel
pro prodej obuvi relativné maly trh. Chtéji-li vyrobei naplnit svou kapacitu a nemaji-li
doposud Sanci konkurovat v tuzemsku ,,nekalé konkurenci, musi exportovat. Rozviji se
fada vyrobnich kooperaci se zapadoevropskymi partnery, piechdzi se na konstrukéné
ktera obstala v silné tuzemské a zahrani¢ni konkurenci, pochopila, Ze je nutné vyrabét
specializovany produkt a zvolit i vhodny marketing. Ceskym vyrobctim se daii 70 — 80
% své produkce Uspésné exportovat zejména do zemi EU, pfi¢emz posledni tfi roky
jsou cilovymi teritorii zejména Némecko, Francie a Itélie.

42



ANALYZA SOUCASNEHO STAVU VE VYROBE A SPOTREBE OBUVI V CESKE
REPUBLICE

Cesky obuvnicky pramysl produkoval pied rokem 1989 zhruba 70 miliénd parti obuvi
rocné. Patfil nejen k nejvétSim vyrobciim, ale i exportérim. S uvolnénim importu
amaximalni liberalizaci vyrostla ¢eskym vyrobcim nekald konkurence zejména
v podobé obuvi dovazené z asijskych zemi, a to v takovych mnozstvich a za takovych
cenovych podminek, ze ve vyvoji tohoto oboru doslo k podstatnému ttlumu.

Do roku 1994 byl propad ve vyrobé obuvi zpiisoben jednoznaéné poklesem dodavek
pro rusky trh. V letech 1994 - 1995 se vyroba obuvi relativné stabilizovala a Cinila cca
30 miliont parti obuvi za rok. Vlivem netimérného nartstu dovozi v letech 1997 -
2002, zejména z Ciny a dal3ich asijskych zemi, viak doslo jednoznaén& k vytladeni
tuzemskych vyrobcii z naseho domaciho trhu. Propad ve vyrobé obuvi v CR od roku
1994 do roku 1996 ¢€inil cca 17 mil. parh a téméf se shoduje s narGistem objemu dovozl
obuvi za stejné obdobi z asijskych zemi, zejména z Ciny.

Dalsi propad vyroby nastal v letech 1997 - 2002 v dusledku nepfijeti ochrannych
opatfeni, kterd pozadovala zavést po MPO CR Ceska obuvnicka asociace na zakladé
svého podnétu dle zakona €. 62/2000 Sb. Doslo k dalsimu poklesu vyroby o cca 10 mil.
paril, coz opét odpovida velkému pretlaku ¢inské obuvi na nasem trhu, protoze dovoz
z Ciny se v tomto obdobi zvysil v parovém vyjadieni o vice neZz 17 mil. part obuvi!

Tento propad vyroby pisobil jako inicidtor sestupné spirdly  ztraty
konkurenceschopnosti u velkych firem tim, Ze byly nuceny svoje prakticky neménné
fixni naklady rozpoustét ve zmensujicim se objemu vyroby, a byl jednou z hlavnich
pri¢in kritického hospodatského stavu vétSiny velkych obuvnickych firem a jejich
naslednych konkurzi.

Ztraty na trzbach a zaméstnanosti v obuvnickém pramyslu v letech 1996 - 2002

Pitimé ztraty z trzeb za realizované vyrobky ¢Cinily v letech 1996 - 1999 cca 3,421
miliardy K¢ v béznych cenach, v letech 2000 - 2001 potom dalsi 2,5 miliardy K¢. O
praci v obuvnickém primyslu pfislo v letech 1996 - 2002 ptiblizné 15,8 tisice lidi. V
disledku snizeni objemu vyroby jsou vyuzivany disponibilni vyrobni kapacity
a zakladni prosttedky u stavajicich kozedélnych a obuvnickych vyrobnich firem pouze
asi na 50 - 70%. Neni mozné dosahovat pfiméienou ziskovost, protoze firmy nedosahuji
minimdlnich vyrobnich sérii, pfi kterych je zajiSténa rentabilnost vyroby, tj. alespon 3
tisice pari od jednoho vzoru. Pokles vyroby obuvi zpusobil i utlum vyroby v
kozeluznach a dalSich dodavatelskych odvétvich, tj. napf. snizila se vyroba podesvi
a dalSich komponent pro obuvnicky pramysl.

Cesky obuvnicky pramysl viak miZeme i dnes povazovat za dobrého a efektivniho
exportéra, a to pres vSechny mozné pulsobici ekonomické tlaky. Az do roku 2001
muizeme pozorovat, Ze prumérné ceny obuvi pfi vyvozu byly zhruba dvakrat vyssi, nez
tomu bylo u dovozu obuvi. V roce 2002 ¢inila primérné cena dovozové obuvi necelych
179 K¢/par a primérna cena za par u exportované obuvi pak ¢inila asi 250 K¢&/par.
Tento prudky mezironi pokles primérné exportni ceny obuvi je ziejmé dusledkem
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zostteni konkurencéniho prostiedi na trhu s obuvi nejen v Evropé, ale 1 na
mimoevropskych trzich.

Primérna spotieba obuvi se zdanlivé zvysuje, a to z 2,85 pard na obyvatele v roce 1999
na 4,52 part na obyvatele v roce 2002, avSak z diivodu, ze neni mozné zjistit, zda obuv
dovezena asijskymi obchodniky byla skutecné¢ vSechna na trziStich prodana nebo zda
zustala v jejich skladech, domnivame se, Zze se primérna spotieba 1 v roce 2002
pohybovala mezi 3 az 3,5 pary na obyvatele za rok.

BUDOUCNOST CESKEHO OBUVNICKEHO PRUMYSLU

Pro budoucnost ¢eského obuvnického primyslu ma velky vyznam budovani distribu¢ni
sit¢ v tuzemsku i v zahrani¢i. Rada vyrobcti budovala svou vlastni maloobchodni sit’,
resp. se snazila ziskat i prodejny smluvni. Zejména vlivem konkurence trznich prodejcti
s asijskou obuvi muselo dojit ke zruSeni celé fady firemnich prodejen.

Velkou zatézi ceského obuvnického primyslu nadale zlstava zvysujici se import obuvi,
zejména levnych vyrobki z Ciny a dal$ich asijskych zemi. Tomuto tlaku se neda &elit
pouze hledanim novych trhti a orientaci na export, ale i zjedndnim népravy na
tuzemském trhu. Ceskd obuvnicka asociace usiluje jiz zhruba Sest let, aby pro
kozed€lny primysl byly pfijaty standardy platné v EU, ale i systém cel, preferenci
a zvySenych cel, tak jak je tomu v soucasné dobé v EU.

V roce 2004 by tedy kone¢n& mélo dojit k uréitému omezeni dovozii obuvi do CR
z Ciny, v ramci pfistoupeni CR k EU, coz by mohlo piinést dalii sjednoceni obchodu
v Evropé, posilit exportni schopnost ¢eské obuvi a prispét i k oziveni domaci poptavky
po &eské obuvi. Ceské obuvnické firmy restrukturalizovaly vyrobu a vyrabgji obuv
s vyss§i pfidanou hodnotou zejména v segmentech ochrannd, bezpe¢nostni a pracovni
obuv, ale i obuv ortopedickd, zdravotni, profylakticka a kvalitni détskd obuv. Vyrabi se
1 kvalitni usnova damské a panska vychazkova obuv. Potésitelna je také skutecnost, ze
mnoho zékaznikli se vraci ke kvalitni ¢eské obuvi a vyzaduji ji u svych prodejci.
Zejména v segmentech détské a zdravotni obuvi je tato tendence markantni.

Devizou ceskych obuvnikil je také kvalifikovana pracovni sila, zejména v regionech
s tradi¢ni vyrobou obuvi. Rovnéz geografickd poloha v "srdci Evropy" miize pomoci
odstranit problémy napf. s transporty obuvi, které jsou uréeny nejen pro zemé& EU, ale
i pro zem¢ byvalého tzv. Vychodniho bloku. Neni tedy nutné skladovani v centralnich
skladech a vazani finan¢nich prostfedkd, protoze distribuce od vyrobce k zakaznikovi
muze byt velmi rychla.

Kvalitni 1ékaiské péce v CR a dodrzovani pravidel bezpe¢nosti a ochrany zdravi pi
praci téméf vylu€uji moznost masového Sifeni epidemii typu SARS. Stabilni
ekonomické prostiedi, nizka mira inflace, relativné nizké vstupni naklady na vyrobu,
kvalifikovand pracovni sila a geograficky vyhodnéd poloha davaji dobré piedpoklady
a moznosti i pro vzajemn¢ vyhodnou spolupraci se zahrani¢nimi investory.

44



DOVOZ OBUVI DO CR PO VSTUPU DO EVROPSKE UNIE

e

Jiz n&kolik poslednich let je dovoz obuvi do CR ze vSech zemi EU, CEFTA a ESVO
bez celnich ptekazek, clo je uplatiovano pouze pii dovozu obuvi z neclenskych zemi
vySe uvedenych a tietich zemi, a to na zékladé¢ celniho sazebniku vydaného
Ministerstvem financi CR, jenz byl k tomuto uéelu kazdoroéné aktualizovan. Dnem
vstupu Ceské republiky do Evropské unie doslo v tomto systému ke dvéma
vyznamnéj$im zménam:

* za prvé to bylo prevzeti jednotného celniho sazebniku EU vii¢i tfetim zemim, tzn. Ze
CR bude uplatiovat pii dovozu obuvi z neclenskych zemi stejné cla, jako kazda jina
Clenska zem¢ EU,

* za druhé je to pfijeti systému kvot EU na dovoz obuvi pochézejici z Cinské lidové
republiky pro obdobi kvéten - prosinec 2004.

Rozdéleni mnozstevnich kvot bude probihat na zdkladé metody rozdéleni
s pfihlédnutim k tradi¢nim obchodnim tokiim podle ¢lanku 2(2)(a) natizeni Rady (ES)
€.520/94 ze dne 7. bfezna 1994 o stanoveni postupu SpoleCenstvi pro uplatiiovani
kvantitativnich kvot. Podle této metody rozdé€leni je mnozstevni kvota pro dany vyrobek
rozdélena do dvou casti. Jedna ¢ast kvoty je vyhrazena pro tzv. tradi¢ni dovozce a €ini
75 % celkového objemu kvoty a druhd ¢ast kvoty je vyhrazena pro tzv. netradicni
dovozce a ¢ini 25 % celkového objemu kvoty.

Od roku 2005 jiz nebudou p#i dovozu obuvi z Cinské lidové republiky do Evropské unie
aplikovany zadné kvoty. Pokud se tak stane, nevyhnutelné dojde k razantnimu nartistu
importii obuvi z Ciny do viech zemi EU. Jiz nyni proti této moZnosti ostie vystupuje
Evropska konfederace obuvnického primyslu (C.E.C.). Evropsky obuvnicky primysl se
v prvnich Sesti mésicich roku 2003 siln¢ zapsal do slabého ekonomického klimatu
a presto se ¢insky dovoz obuvi do Evropy zvysil 0 29 %, (tj. 266 875 000 para), zatimco
evropsky vyvoz obuvi do Ciny dosahl sotva 538 620 part!! Podle stanoviska pedsedy
C.E.C, pana Antonia Brotiniho, je tento stav v dialogu o liberalizaci svétového obchodu
pro evropsky obuvnicky pramysl zcela nepiijatelny. Cina trvale porusuje pravidla hry,
netarifni bariéry dopliiuje v ramci znemoznéni obchodu také jinymi prekdzkami, napt.:

* znehodnocenim ¢inské mény,

* systematickym a nepostihovanym vyvojem padélani,

* nerespektovanim mezinarodnich socialnich norem,

* naprostym nedostatkem ptedpisii o ochrané€ zivotniho prostredi, atd.

C.E.C. proto bude usilovat, aby evropsti a narodni politici uplatnili svou odpoveédnost a
pozadovali nejdiive vyfeSeni téchto problémi, nez zapocnou nova jednani o tarifech ve
WTO.
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TRH S OBUVI V CESKE REPUBLICE
Z4kladni informace o trhu s obuvi v CR:

Cesky obuvnicky préimysl nyni tvofi asi 65 firem nad 20 zaméstnancii. Obuv se viak
vyrabi i v fadé tzv. mikrofirem, kde jsou pocty pracovnikii podstatné mensi (10 - 20
zaméstnanctl). V roce 2002 se v Ceské republice vyrobilo cca 8 milionii parti obuvi
adovezlo se vice nez 46 milioni partt obuvi, pficemz rozhodujici mérou se na
importech podilela Cina. V roce 2002 bylo z Ciny dovezeno 29,4 milionti part obuvi -
to jsou témet 3 pary obuvi na 1 obyvatele. Exporty byly realizovany ve vysi cca 10,5
mil. part (vetné reexportl). Tuzemsky trh obuvi ma v soucasné dobé kapacitu asi 43,6
milionti part obuvi a primérna spotieba Cinila 4,25 paru na 1 obyvatele. Vzhledem
k vySe uvedenym skutecnostem predstavuje nabidka obuvi tuzemské produkce na
¢eském trhu pouze maly podil (odhadujeme cca 5 - 10 %), obuv Cinské, resp. asijské
produkce vice nez 70 % a zbytek nabidky obuvi pochazi z Italie, Slovenska, Spanélska,
Brazilie, Portugalska atd.

Velkym problémem pro ¢eské vyrobce obuvi je jiz po nékolik poslednich let udrzeni,

vvvvvv

v

prodava se mén¢ ceské obuvi, kterou nahrazuje vétSinou levnéjsi import asijského
pivodu. Uroveii spotieby obuvi na jednoho obyvatele jiz né&kolik let stagnuje
a ekonomicka situace pfinutila obyvatele vice Setfit, doslo k postupnému slabnuti kupni
sily obyvatelstva. Je také nutné si uvédomit silny pretlak nabidky obuvi na ¢eském trhu,
i kdyz jeji kvalita je Casto diskutabilni. Tato situace se v roce 1998 zhorsila v dasledku
snahy exportér z Evropy umistit zde svoji (vysoce kvalitni) produkei ptivodné ur¢enou
pro Rusko i za cenu znac¢nych slev. Mnozi maloobchodnici doprodavaji tyto zasoby
jesté i dnes.

Legislativni ramec prodeje obuvi v CR

Od konce roku 2002 do soucasnosti probihaji masivnéjsi kontroly v sortimentu textil -
obuv na trziStich a asijskych velkoskladech, pficemz se jiz kontrolnim orgdniim
podafilo zadrzet zbozi v fadu stovek milionli korun. Pozitivni roli by zfejmé mohlo
sehrat i zavedeni dvouleté zarucni doby, kdy mnozi obchodnici zvazuji, zda obchodovat
s levnou, ale nekvalitni obuvi ¢i s obuvi, kterd ma garantovanou kvalitu a vyss$i uZitnou
hodnotu. Také toto opatfeni by mohlo napomoci zastavit nebo alesponn omezit pfiliv
levné, ale zna¢n¢ nekvalitni obuvi z oblasti Asie a mohlo by ovlivnit i strukturu dovozl
a nabidky obuvi na Ceském trhu ve prospéch kvalitni a médni obuvi, at’ jiz domaci ¢i
zahrani¢ni provenience.

Jaka obuv se nosi v Ceské republice?

Z

Z 0daji nékolika diplomovych praci, které realizovali studenti Fakulty technologické ve
Zling. Jednalo se vSak jen o pruzkumy mezi zndmymi znackami sportovni obuvi. Ze
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zaveéra vychazi jako nejznaméjsi nasledujici znacky: Nike, Adidas, Reebok, Puma. Vice
informaci z uvedenych diplomovych praci madm o preferovani obuvi podle sttihu, resp.
vysky svrsku obuvi, vysky podpatku atd.

Zde je rozdeleni nasledujici:

Panska obuv: cca tii Ctvrtiny panské populace dava prednost polobotkové obuvi,
pomérné maly zdjem je o mokasiny a zimni kozacky (dohromady cca 5 %), vice se
preferuje letni sandélova obuv (cca 10%) nebo nazouvaky.

Déamska obuv: Zendm je uréena moda inspirovand sportem (retro jogges), aktualni se
stal také nazouvak - jak v elegantni modé¢, tak v modé pro volny cas.

Kde spotiebitelé nakupuji?

Velmi zélezi na tom, co spotiebitel od nadkupu obuvi ocekava. Jak vyplyva ze zavéru
diplomové prace studentky Fakulty technologické ve Zlin¢ Jany Polcakové, lidé, ktefi
chtéji kvalitu a komfort, budou vzdy hledat specializovany obchod, kde zaroven budou
mit moznost pfipadného uplatnéni reklamace. Uplné jiné je motivacni jednani lidi pii
nakupech na trzisti. Zde vétSinou lidé byvaji predem upozornéni, Ze ptipadné reklamace
jim nebude uzndna, dokonce prodejci na trziStich bézné nevystavuji ani nakupni
doklady. To plati i v ptipadé, kdyz zdkaznik o doklad pozada. Tito prodejci porusuji
platnou legislativu CR. P#i nakupu obuvi na trzisti se proto rozhodujicim faktorem stava
pouze cena obuvi.

Maloobchodni prodejny s obuvi

Dle cenzu maloobchodni sité, kterou realizoval Svaz obchodu CR v roce 2000, existuje
v CR piiblizng 18 tisic maloobchodnich jednotek se sortimentem textil-obuv (nelze
rozlisit). Za maloobchodni jednotku je zde povazovadna i prodejni plocha s timto
sortimentem v supermarketech.

Na podzim roku 2000 provedla Ceskd obchodni inspekce s¢itani tzv. prodejii mimo
pevné provozovny, nebo-li pfenosnych stankii. Celkem jich bylo v tomto obdobi
evidovano v celé CR pies 20 tisic, z toho asi 12 tisic stanki nabizelo textil a obuv (nelze
rozlisit). Podil prodejii na trzistich je tedy relativné velmi vysoky, i kdyz kapacita
jednotlivych stankd je podstatné nizs$i, nez jakou maji tzv. "kamenné prodejny".
Odhadujeme, ze minimalné¢ 1/4 celkovych prodejii obuvi je realizovano na trziStich.
Zejména je zde nakupovana obuv textilni - sportovni a domaci pro vSechny vékové
skupiny, ale "stankafi" se jiz také zacinaji pfeorientovavat i na médni obuv. Ve vétsing
piipadi se vSak jednd o prodej vice ¢i méné zdafilych kopii drazSich znacek mddni
obuvi, coz potvrzuje i fada renomovanych evropskych vyrobct obuvi. Cena této obuvi
na trziStich vSak pfedstavuje pouze zlomek skute¢nych cen originalli znacek. Zejména
na falzifikaty znadek jsou v posledni dob& zaméfeny kontroly Ceské obchodni inspekce
ve spolupraci s celniky a policii CR.

Znacny narust prodeje obuvi v poslednich letech zaznamenaly také supermarkety
a hypermarkety. Tato velka obchodni centra "konkuruji trziStim" nejen cenou, ale na
rozdil od trzist' zde zédkaznici mohou nalézt podstatné piijemnéjsi prostfedi a zejména
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mohou mit jistotu v garanci kvality zbozi. Podil prodané obuvi v super
a hypermarketech koncovym wuzivatelim odhadujeme rovnéz minimdlné na jednu
ctvrtinu.

Padesat procent prodeji obuvi je dle naSich odhadd doposud realizovéno v klasickych
maloobchodech s obuvi, které vSak jsou mnohdy umistény i v obchodnich domech nebo
supermarketech. V poslednich dvou letech zaginaji i do CR expandovat fetézce typu
RENO, Leiser, Deichmann, La Halle atd. Nejvétsi maloobchodni prodejni sit' v CR ma
firma Bata.

Rozdily v regionech

Rozdily mezi jednotlivymi regiony, co do poctu prodejen, super- a hypermarket
a jejich nabidky, by jiz nemély byt velké. Presto je vSak nutné zminit, ze i zde dominuji
nckterd velka mésta jako centra obchodid s obuvi, zejména Praha, Brno, Hradec
Kralové, Ostrava, Zlin apod. Na menSich vesnicich vétSinou jiz ani neexistuji
specializované prodejny s obuvi.

PREDPISY PRO PRODEJ OBUVI, REKLAMACE OBUVI A JEJICH PRAVNI
RAMEC - SROVNANI SE ZEMEMI EVROPSKE UNIE

Vzhledem k novele Obcanského zékoniku (OZ) je nutné vyuZzivat pro prodej zboZi na
maloobchodé pojmu "jakost obvykla" - viz. § 616, odstavec (2) OZ.

Pro posuzovani jakosti obvyklé, tj. obvyklé kvality, ptipadné i1 obvyklych uzitnych
vlastnosti u obuvi jsou vyuzivany nasledujici dvé Ceské statni normy (CSN):

CSN P 79 5600 Obuv - Pozadavky a zkusebni metody, ktera stanovi zejména fyzikalng-
mechanické pozadavky na vlastnosti hotové obuv, jako jsou napt. obruSivost podesvi,
pevnost lepenych a §itych spoju atd.,

CSN 79 5790 Obuv - Pfijatelné odchylky, ktera stanovi zejména zasady pro vzhledové
provedeni hotové obuvi.

Normy doporucujeme jako velmi dobrou pomticku i pro kvalitativni ptejimky zbozi od
dodavatelti, tj. vyrobcti obuvi ¢i velkoobchodld s obuvi. Jelikoz maloobchod musi
garantovat jakost obvyklou koneénému uzivateli - zakaznikovi, musi pozadovat garanci
kvality jiz od svych dodavateli. Témito normami se fidi i posuzovani kvality pfi
spotiebitelskych reklamacich obuvi.

K tomuto problému se vyjadiili také obuvnici, ktefi chtéji kvalifikované

prodejce v Hospodatskych novinach ze dne 28. 2. 2005:

Prodévat détské boty v trznici stejné jako tfeba banany? Tomu chtéji udélat konec ¢esti
obuvnici. Jejich asociace, kterd loni pohrozila statu Zalobou za to, ze svym chovanim
podporuje Sedou ekonomiku, usiluje o zménu zivnosti pti prodeji na trzistich.

Firmy poZaduji, aby prodejci détské obuvi namisto volné zivnosti museli mit Zivnost
vazanou. To by napiiklad znamenalo, Ze by k prodeji potiebovali dolozit kvalifikaci.
Poslanci hospodatského vyboru snémovny se zménou pocitaji jesté letos.
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Zmény Zivnosti jsou namifeny predev§im proti asijskym prodejcim. Cesti vyrobci
chtéji, aby détskou obuv neprodavali jako dosud nekvalifikovani lidé ve stancich za
ceny, kterym nemohou konkurovat. ,,Neodbornik by nem¢l prodavat détskou obuv.
Kdyz budou prodejci i na trziStich se bézné nevydéavaji doklady a zdkaznici tak mnohdy
nemohou zbozi reklamovat. Pti ndkupu obuvi na trzisti se proto rozhodujicim faktorem
stava pouze cena.

Tuzemské firmy, které nemohou konkurovat levnému asijskému zbozi, si od uprav
slibuji ¢astecné narovnani podminek. ,,Nejde nam o né&jaké vyhody. Chceme pouze
rovné podminky na trhu s obuvi,” tvrdi tajemnice Ceské obuvnické asociace (COA)
Vlasta Mayerova.

Obuvnici si ale od vazané Zzivnosti slibuji vice, nez fakticky mtze pfinést. Zména
zivnosti totiz nevyfe$i problém s nevhodnou obuvi, kterou nékteti prodejci nabizeji
v trznicich. Povinné jsou totiz pouze hygienické atesty. Ortopedické atesty ale prodejci
nebudou muset mit ani po zméné zivnosti.

Détem se deformuji nohy

Odbornici z Univerzity TomaSe Bati ve Zliné zjistili, Ze se zdravyma nohama se
v Cesku narodi 99 procent déti, do prvni tfidy jich ale s nohama bez deformaci piijde
pouha tfetina. Obuvnickd asociace uvadi, Ze ortopedickymi atesty se symbolem Zzirafy
se dnes muze prokdzat pouze patnact Ceskych vyrobct. ,,Kdyz budou mit prodejci
z trznic kvalifikaci, budou se o svoji préci vic zajimat. Mize je to motivovat k ziskani i
téchto atestl,” fikd Mayerova. Pfedseda parlamentniho podvyboru pro obchod, ochranu
spotiebitele a ochranu trhu Ladislav Bycek uvedl, Ze hospodaisky vybor planuje dalsi
zmény tak, aby se ityto atesty staly povinnymi: ,,Chceme jednat s ministryni
zdravotnictvi a zjistit, jak to zménit. Pokud bude nutné zménit napiiklad vyhlasku
hygienika, pak to budeme prosazovat.*

Zména Zivnosti nefesi ani kulturu prodeje détskych bot. Stale je bézné, Ze zékaznici
mnohde vybiraji znabidky na zemi a vyrobky jsou chranény pifed pocasim pouze
igelitem. ,,Véfime, ze se prodej détské obuvi piesune do kamennych obchodii.
A kvalifikovanéjsi prodejci zlepsi i nabidku,” fika Mayerova.

Kazdy ¢tvrty par je z trzisté

Podle Ceské obchodni inspekce je v Cesku vice nez 20 tisic prodejen — stankil, z toho
asi 12 tisic prodava textil a obuv. Obuvnicka asociace odhaduje, ze minimalné ¢tvrtina
celkovych prodejui obuvi se odehraje na trzistich.

Obuvnici si loni kromé Zaloby stézovali také antimonopolnimu ufadu na to, ze asij$ti
prodejci nabizeji zbozi po celé zemi za jednotné ceny a tim ni¢i konkurenci. Utad
odpovédél, Ze stiznost bude moci posoudit az tehdy, bude-li se tykat konkrétnich firem.
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K zavéru bych chtéla jesté uvést nekolik zasadnich rozdild, které odliSuji podnikdni
unas v Ceské republice a EU. Je dilezité, abychom se ztéchto poznatkli poucili
a vyuzili pro nase podnikani.

V ¢em se zasadné liSi ¢eské firmy od firem v EU?
Rozdil &. 1: Podnikatelské subjekty registrované v CR jako pravnické i fyzické osoby
vétSinou vnimaji marketing jako metodologicky postup, navod a prosté jako
»kuchatku®, kterd jim zajisti ziskani odbytu pro jejich produkty hmotného i nehmotného
charakteru i pro nabizené sluzby. Marketing se tak stava u téchto subjektli nastrojem
zisku obchodniho pfipadu a jeho realizace. Firmy operujici v zemich EU chéapou
marketing pouze jako jednu z ¢asti marketingové filozofie. Ta jako integralni soucést
trvale udrzitelného ekonomického a ekologického rozvoje planety je mySlenkovym
i obsahovym ramcem nejenom podnikatelskych aktivit, ale celého multispektralniho
zivotniho stylu a kultury obyvatel EU. Firmy EU vnimaji marketing jako filozofii
uspésnosti, efektivnosti a konkurenceschopnosti v podnikani ve smyslu tvorby hodnot
pro vlastnika podnikatelského subjektu. Firmy v EU na rozdil od ¢eskych tedy chapou
marketing a marketingovou filozofii v mnohem SirSich souvislostech a soucasn¢ dokazi
své teoretické znalosti s preciznosti sobé vlastni pouzivat v kazdodenni firemni kultufe.
Rozdil &. 2: Podnikatelské subjekty v CR pod pojmem Gsp&snost vnimaji dvé vzajemnd
provazané skuteCnosti. Jako uspéSnou firmu oznauji takovou, ktera je schopna
v soucasné globalni trzni ekonomice, avSak parcializované do fady segmentl, ziskat
v konkuren¢nim prostiedi obchodni ptipad a ten realizovat se ziskem. Firmy v EU v8ak
pod kategorii uspé$na firma rozumi takovou firmu, kterd je schopna svému majiteli
zvySovat rozsah hodnoty firmy. Tato zésadni diference opét vyplyvé z marketingové
filozofie. Pokud se nad timto rozdilem zamyslime hloubé&ji, zjistime, Ze ziskani
obchodniho ptipadu a jeho realizace se ziskem je jen zdkladnim pfedpokladem (u firem
v CR viak — pozor — i cilem) Usp&$nosti. Pro skuteénou Uspé&$nost firmy, tak jak je
chdpana ve firmach EU, je nezbytnd casoprostorovd koordinace a propojeni tii
marketingovych triad:

1) tridda GspéSnosti: marketing — produkt — prode;j

2) triada efektivnosti: marketing — controlling — manazering

3) tridda konkurenceschopnosti: marketing — konkurenéni vyhody — motivy pro

koupi

Cilem aplikace t&chto triad je usp&$né zvySovani hodnoty firem pro vlastniky procesem
fizenych zmén hodnot. A jestlize cilem podnikani usp&nych firem v CR je zisk
a u uspeSnych firem z EU zvySovani jejich hodnoty pro majitele, pak jde o rozdil velmi
markantni.
Rozdil &. 3: Firmy a podnikatelské subjekty v CR pod pojmem efektivnost vnimaji
nejcastéji produktivitu na jednotku cCasu, prostoru nebo pracovnika, sjakou bylo
dosazeno zisku z obchodnich kontrakt a obecné pfi ¢innosti firmy. Podnikatelska sféra
firmy v EU pod pojme efektivnost reflektuji pozitivni ptidanou hodnotu, kterou
podnikatelsky subjekt ziskd majitelim béhem své Cinnosti za jednotku ¢asu. Uvedeny
rozdil ukazuje vyrazné odlisné chapani efektivnosti obou srovnavanych skupin. Blizsi
zamysleni nas vede k tomu, Ze méfitelnost nadhodnoty a jeji exaktnost i vypovidaci
schopnost je vyssi nez produktivita. Podstatné vsak je, ze pridand hodnota zdsadné
inklinuje k cili podnikatelského snaZeni firem v EU, tj. ke zvySovani hodnoty firem
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a nikoliv ke sledovani ziskovosti na jednotku tedy produktivity. Pfidana hodnota je
navic méfitelnd standardnim vypoctem v EU pomoci hodnoty EVA (Economic Value
Added), a to pro pripravované projekty (prunik vystupti marketingové studie
a feasibility study), pro profily sluzeb a produkti (vystup marketingové studie
s ocenénim piinost a konkurencnich vyhod jako motivii pro koupi moznou realizaci)
i podnikatelské subjekty v daném casoprostorovém fezu doloZzeném ucetnimi
dokumenty.

Rozdil & 4: Podnikatelské subjekty v CR pod pojmem fizeni chapou systém Fidicich
aktl, kterymi je firma zafizena jako struktura ke své uspésnosti (ziskani kontrakti),
efektivnost (zajisténi vysoké produktivity) a konkurenceschopnosti (prosazeni svych
produktii a sluzeb s vyuzitim lobbismu na trhu). Firmy ze stati EU pojem fizeni vnimaji
jako proces, kdy s vyuzitim marketingové filozofie je fizena struktura s cilem dosdhnout
co nejvyssi hodnoty firmy (Uspésnost!!) pro majitele, s co nejvyssim piirtistkem pridané
hodnoty méftitelné EVA (efektivnost!!) a dosazeni co nejvySsi hodnoty nabizenych
produktli (motivy pro volbu c¢asu a prostoru koupé potencidlnim zijemcem), co
nejvys§itho rozsahu konkurenénich vyhod produktd (motiv pro volbu produktu
konkurenénich vyhod producenta nebo distributora (motiv pro volbu vyrobce nebo
dodavatele pfi rozhodovani potencialniho zajemce o koupi). Z uvedeného vyplyva zcela
odliné chapani Fizeni firemni struktury u firem v CR a EU, které je dano urovni
znalosti marketingové filozofie rozhodujicich fidicich ¢lankt podnikatelskych subjekti.
Rozdil & 5: Firmy a podnikatelské subjekty v CR vnimaji jako konkurenceschopnost
zizen¢ pouze soubor konkuren¢nich vlastnosti findlniho produktu a sluzeb od
konkrétniho producenta a distributora jako motiv pro realizaci koupé. Firmy v EU
pojem konkurenceschopnost vnimaji Siroce pasmove ve ¢tyfech rovinach:

1) konkurence schopnost je proces, kterym produkt ziskdva konkuren¢ni vyhody
ohodnocené piiristkem hodnoty EVA v celém procesu svého zrodu (etapa
marketingové, predvyrobni, vyrobni, distribu¢ni, garan¢ni, servisni) a Zivotnim
cyklu, tedy tzv. hodnotovém fetézci skladajicim se z elementarnich hodnotovych
¢lank jednotlivych operaci,

2) konkurenceschopnost findlniho produktu je limitovana jeho hodnotou, kterd je
motivem pro casoprostorové rozhodnuti trhu o koupi, tedy skutecnosti, kdy
zajemce koupi a kde koupi,

3) konkurenéni vyhody (konkurenceschopnost) findlniho produktu nebo sluzby jsou
motivem pii rozhodovani trhu o tom, ktery produkt z nabizeného spektra pro
uspokojeni potieby bude zvolen ke koupi,

4) konkuren¢ni vyhody (konkurenceschopnost) producenta nebo distributora v ramci
vyrobné distribu¢niho procesu jsou motivem pro rozhodovani trhu, od koho bude
produkt koupen (od jakého producenta nebo distributora).

Z uvedené¢ho vyplyva jednak z0zeni pojmu konkurenceschopnost na strané

podnikatelskych firem v CR, a jednak nevyuzivani teoretickych poznatki

marketingové filozofie (marketingu konkurenceschopnosti) oproti firmam v EU, coz
logicky vede knizsi explicitni konkurenceschopnosti vétSiny firem registrovanych

v CR v globalnim trznim prostiedi.
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Co je disledkem uvedenych rozdili mezi firmami v CR a v EU?
Firmy a podnikatelské subjekty registrované v Ceské republice jsou od roku 1989, kdy
byl vytvofen Siroce otevieny a téméf neregulovany trzni prostor, podrobeny
mezindrodni konfrontaci uspésnosti, efektivnosti a konkurenceschopnosti v globalnim
trznim prostiedi. To je charakterizovano komoditni, odvétvovou a meziodvétvovou
konkurenci, kterd se ptfedhani v boji konfrontace potieby trhu a nabidky producenti
1 distributorti.
Vnitini podminky konkurenceschopnosti se vyrazné li§i mezi firmami v CR a EU,
vytvareji zakladnu konkurenceschopnosti firem, jejich projektd, planovanych profila
produktl a sluzeb i realizovanych produktii a sluzeb. A pokud tato zékladna ceskych
firem bude natolik odlisnéd od zakladny firem konkurentii ze zemi EU, zakonité bude
dochéazet 1k odlisSné reakci na vnéjsi podminky konkurenceschopnosti limitované
globalnim trznim prostorem.
Odlisnost v oblasti konkurenceschopnosti je snad nejlépe patrna srovnanim
obchodnich bilanci jednotlivych zemi EU a zemi, které se snazi o integraci do této
struktury, véetné CR. Rozdil mezi exportem a importem pak uréuje vliv vnéjsich
podminek konkurenceschopnosti na vnitini podminky konkurenceschopnosti
jednotlivych firem konkrétnich stath. U téch firem, kde jsou vnitini podminky
konkurenceschopnosti ucinné predikovéany, je logicky vliv vnéjSich podminek na
obchodni bilanci mensi, flexibilngjsi, elastictéjsSi a probihd s Casoprostorovou
setrvacnosti.
Z uvedeného tedy vyplyva, ze jakakoliv analyza (vCetn€ analyz trendovych) obchodni
bilance statu, a jeho ekonomiky se nesmi, a chce-li byt skutecné objektivni ani
nemiize, soustfed’ovat pouze na hodnoceni vné&jSich parametrti, ale méla by hodnotit
i podminky konkurenceschopnosti vnitini. Objektivni hodnoceni statistickych
ekonomickych ukazateli by pak mélo vychéazet z exaktni analyzy miry vlivu vnéjSich
podminek na vnitini podminky konkurenceschopnosti.
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Z.avér

Nezatracujme konkurenci, protoze diky ni se kone¢né uc¢ime obchodovat a razime
zasadu ,,Nas zadkaznik — nas pan®.

Pokud pfichdzime diky konkurencnim obchodnikim o obrat, musime zjistit, proc.
Musime se vyptat svych ,,vérnych* klientli, které konkurence urcité¢ oslovila. Chtéjme
vidét konkuren¢ni nabidky. Musime je vidét (co je psano, to je dano), protoze zékaznici
si n¢kdy neuvétitelné vymysleji a do o¢i nam budou tvrdit, Ze od konkurence dostali
0 20% niz8i cenu, coz ovSem patii spiSe do oblasti zboznych pfani, nikoliv realnych
nabidek. Cenné informace ndm mohou poskytnout 1 nasi spojenci, které u klienta mame.
Nezapomenime pravidelné informovat vedeni nasi firmy (nejrad¢ji pisemné), jak si
konkurence pocind, aby na nds nemohl nikdo pozd¢ji shazovat, ze jiz diive mohla byt
ucinéna opatreni, kdybychom promluvili véas ...

Vedeni firmy by na zéklad¢ naSich zprav mohlo provéftit, co se na trhu déje, jen tak, pro
jistotu. Tfeba abychom méli zaruku, Ze pfisti rok budeme mit s kym obchodovat. Na
druhou se ndm ovSem muze lehce stat, ze budeme informovat a psat n¢kolikastrankové
materidly o stejné véci, a presto se tim vedeni firmy zabyvat nebude. To uz zalezi na
tom, jaci jsou nasi manazefi, zda maji néco v hlavé — nebo jen maslo na hlave.

Kdyz nam konkurence pfili§ viditelné ,,ukrajuje” z kolace a pretahuje nam klicové
zakazniky, musime oslovovat diisledné a dvakrat tak casto klienty konkurenc¢nich firem.
Nesmime vSak zapominat ani na ziskavani zdkaznikli novych. Vzdy si uvédomme, ze
zakaznik se o nakupu rozhoduje emotivné, a pak si to vSemozné snazi rozumovée
zdivodnit. Proto je tak dilezity prvni dojem. Proto musime budovat dobré obchodni
i mimoobchodni vztahy. ,,Zn&* nam kynou v ptipadé, Ze konkurence méni piili§ Gasto
obchodniky, protoze nez se nékdo novy zacvici v terénu, mizeme pro sebe ,,urvat* fradu
zajimavych klientt.

Co je jesté dulezité v konkuren¢nim boji? Vystupujme u zékaznika jako ,,ten, ktery se
o vSechno postard.” Pokud dokazeme klientovi naockovat jistotu, ze se na nas mize
vzdycky spolehnout, mdme skoro vyhrano. OvSem pokud jednou néco slibime, je nutné
to vzdy dodrzet, a kdyz uz se néjaky ten ,,pfehmat™ stane, musime se za n¢j omluvit.
Pozor: jsou firmy, kde se ,,pfehmaty* kohokoliv nejen zdsadné hazi na obchodniky, ale
neni ani vzdalena snaha je né&jak fesit, takze zdkaznik méa z kazdé objednavky malé
dobrodruzstvi: dojde mi zboZzi v pofadku? A to, které jsem si objednal? Neposlou zase
néco jiného? Kolikrat budu muset vracet fakturu? A jestlipak bude na faktuie takova
cena, na jaké jsme se dohodli? Vézte tedy, Ze pokud se k zdkaznikiim firma chova vyse
popsanym zpuisobem, je cesta ke stoprocentnimu plnéni planu nejen trnita, ale velmi
vazné ohrozena stejn¢ jako celkova existence firmy.

Zjistili jsme, ze si zadkaznik potfebuje rozumoveé zduvodnit nakup produktu. A to Casto
nejen sam pied sebou, ale musi zdivodiovat i u svého nadiizeného, pro¢ dal pfednost
nam nikoliv naptiklad lacingjsi konkuren¢ni nabidce. Pomozme mu v tom! Hledejme
argumenty spole¢né. A neopomenime pfipomenout jistotu, tradici, znacku, image firmy
a ostatni vyhody oproti konkurenci. OvSem pozor, nemizeme toto vSechno jenom
,odhrkat®, ale obchodné podat, aby zdkaznik vid¢l, ze véfime tom, co fikame. Pokud se
jednou zakaznik rozhodl od nds nakoupit, tak si bude rozumové vysvétleni hledat
aktivné i on sam.
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A kde ziskame informace o konkurenci? Vyzpovidame své zakazniky. Obstardme si
prospekty konkurencnich firem (tfeba na vystavé, nebo si je nechdme poslat ke
znamému, ktery bude hrat potencidlniho klienta). Budeme sledovat reklamy
konkurenénich firem v médiich. Koupime konkuren¢ni vyrobek (je-li pro nas cenové
dostupny) a podrobime jej odbornému zkoumani tieba v laboratofi nasi firmy. Uplng
nejidedlnéjsi je, kdyzZ mame piimo u konkurence zaméstnaného néjakého dobrého
znamého.

Co vSechno musime o konkurenci védét? Cenu, platebni podminky, celkové obchodni
podminky, rabat, bonus apod., jaké zvlastni akce planuje pro klienty, co poskytuje
zadarmo? (vzorky, reklamni pfedméty apod.), jaky ma servis, jakou ma reklamu atd.

Jen na prvni pohled to vypada slozité, ve skute¢nosti shromazdime tyto udaje velmi
lehce. A pak si odpovézte na otazky:

,Co se mi libi na zptsobu, jakym konkurence prodava?

,Co bych z n&j mohl pouzivat ja?*

A hlavn¢ podle toho musime jednat!

Konkurence je ovSem liska podSitd a mozné bude proti vdm bojovat n¢kterymi ne pfili§
Cistymi prostiedky. Treba ndm podplati ndkupciho u dilezitého klienta. Jiste,
podplaceni je trestny Cin, kradez taky. Znamend to snad, Ze se nekrade? Podplaci se
ur¢it¢ taky, jen se o tom piili§ nemluvi. Dalsi uder pod pas je zdjem jakoby
mimochodem. Pokud méame tfeba ,na krku“ néjakou reklamaci, kterou by mohla
konkurence ,,vyStourat” a zneuzit jako exemplarniho pfipadu. Musime si pfipravit
dobrou obhajobu, az se nas na n¢ zacnou ptat klienti. A jesté¢ jedna ,,podpasovka‘,
konkurence miize podplatit nejen nadkupciho, ale i novinare, aby o nasi firm¢ napsal
nelichotivy ¢lanek.

Je tfeba Cihat na chyby konkurence, at’ uz se tykaji nedodrzenych dodacich Ilhut,
nekvalitniho zbozi, nevhodného chovani konkurenti u klientd atd. Pokud nema
konkurence jasno v obchodnich podminkiach a nékterému z ,ackovych® klienti
poskytne hors$i podminky nez klientovi typu B, mize se to klienta nemile dotknout
stejné¢ jako to, kdyZz neni pozvadn na nékterou z firemnich akci, at' uz se jedna
o zdbavnou show nebo seminaf. Cerna listina, na kterou si budete psat chyby svych
konkurentd — nejlépe pokud prosly oficidlné tiskem, ndm mize pomoci, kdyz se
zakaznik rozhoduje, od koho si zboZi objedna.
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Resumé

Fiir Bereitung der Marketing-Konzeptionen muss die Firma sowohl Kunden, als ihre
Konkurrenz beobachten. Effektivmarketing glaubt gute Fertigkeit ihre Konkurrenten.
Konkurrenten sind Firmen, die sich die gleiche Bediirfnisse gleiche Kunden befriedigen
bemiiht und ihres Angebot ist dhnlich. Die Firma muss nebeneinander immer ihre
Erzeugnisse, Preise und Vetriebswege stellen.

Was Allen braucht die Firma tiber ihre Konkurrenten wissen?

Wer sind Hauptkonkurrenten?

Welche sind ihre Strategien?

Welche sind ihre Zwecke?

Worin besteht ihre Vorteile und Nachteile?

Welche Ahnlichkeit kann ihre Reaktion haben?

1) Konkurrenzidentifikation
Informationen iiber Konkurrenten ist ndtig sammeln, denten, klassieren und erweitern
unauthorlich. Konkurrenten kann man nach dem Industrie- oder Markthinblick teilen.

2) Identifikation der Konkurrenzstrategien
Die nédchste Konkurrenten sind die, die sich auf gleichen Zielmarkt richten und
benutzen gleiche Strategie.

3) Aufdeckung der Kokurrenzzwecke
Der konkreten Zugang zum Problem ist die Betrachtung, dass jeder Konkurrrent einige
Zwecke und Beweggriinde hat, die unterschiedliche Bedeutung misst bei (Gewinn,
Marktanteil, Cash-flow, Technologien, Dienstniveau). Konkurrentenzwecke sind vielen
Faktoren bestimmen (Grosse, Geschichte, gleichzeitige Lenkung, Wirtschaft).

4) Prognose der Vorteile und Nachteile
Der ersten Schritt der Firma muss die Sammlung der neuesten Informationen iiber
Konkurrentenunternehmen  sein. Die  Informationen bekommen wir von
Sekundirinformationen, von Personalerfahrungen oder von Horweite.

5) Prognose der glaublichen Konkurrentreaktion
Konkurrentzwecke, Vorteile und Nachteile bestimmen ihre Reaktion auf das Betétigen
der anderen Firma (z. B. Preiserméssigung, Angebotausbreitung, Anfithrung den neuen
Produkte auf den Markt u.4.)

6) Bildung den Informationssystem
Wir miissen das Systém begriinden, Informationen sammeln, bewerten und analysieren,
iibergeben und die Aufldssung des priifenden Probleme empfehlen.

7) Auswahl der Konkurrenten fiir den Anfall
Wir teilen Konkurrenten auf starke und schwache, nahestehende und abgesetzte, ,,gute*
und ,,schlechte*.

8) Ausrichtung auf den Abnehmer und auf die Konkurrenz
Heute ist meisten Firnem auf den Markt orientieren — sie beobachten den Kunde und die
Konkurrenz
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Konkurrenzanalyse der Firma Kurt O. John

Kurt O. John Shoe Components wurde 1961 in Deutschland mit Sitz in Miinchweiler
gegriindet. Zuerst wurden nur Deckflecke fiir Absédtze produziert. 1969 kamen Sohlen
und 1972 Absitze hinzu. Im laufe der Zeit wurden zusitzliche Produktionsstitten in
Andersen Lindern aufgebaut: Die erste Firma im Ausland wurde 1987 in Portugal
eroftnet, die Zweite 1992 in der Tschechischen Republik und die Dritte 1994 in Indien.
Die gesamte Jahresproduktion aller vier Firmen zusammen betrdgt mehr als 18
Millionen Paar Sohlen und Absétze die von insgesamt ca. 450 Mitarbeitern hergestellt
werden.

Kurt O. John Shoe Components produziert mit einer 100% eigenen Firma in Brezvky
das komplette John-Program in eigenen Riaumlichkeiten. Durch die gute
Zusammenarbeit zwischen deutschem Management und tschechischem Mitarbeitern, ist
Kurt O. John Tschechien in der Lage, die gleiche Qualitit und den gleichen Service zu
bieten, wie es die Kundem vom Hauptwerk gewohnt sind.

Das John-Team in Deutschland entwickelt stindig neue Artikel aller Arten von Sohlen
und Absédtzen, um den schnell wechselnden modischen Bediirfnissen der Kunden
gerecht zu werden. Die Formen werden dann hauptsichlich in eigenen
Formenbaubetrieben in Deutschland und Tschechien kurzfristig hergestellt.

Durch die geographisch zentrale Lage, werden von diesem Standart die Mérkte in den
angrenzenden Lindern wie Slowakei, Osterreich, Ungarn, Polen und weitere
Osteuropdische Lander wie die GUS beliefert.

Folgende Produkte werden hergestellt: TR und PVC Sohlen, Polystyrol und
Polypropylen Absdtze, TPU und PVC Absatzflecke, PUR Sohlen aus Polyather, TPU-
Lightweight Sohlen aus expandiertem thermoplastischen Polyuretan.

Unsere grosste Konkurrenten ind der Tschechische Republik sind die Firnem:

Bata, Cil, D.P.K., DZO, FARE, Snaha, Komponenty u. 4.. Sehr gefdhrlich ist die
Konkurrenz aus Asien, die die Schuhe fiir sehr niedriegen Preis verkauft. Diesen Preis
konnen tschechische Produzenten nicht abgewinnen. Darum sich die Produzenten in der
Tschechische Republik auf spezialle Schuhe richten (fiir Kinder, gesundheitlich,
geschiéftlich u. 4.)

Die Konkurrenz miissen wir aus dem Grund beobachten, um uns die Kuncem nicht
nehmen aber auch, dass sich wir von der Konkurrenz viele lernen kénnen.
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