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Abstrakt

Diplomova prace se zaméiuje na navrh konkurencni strategie pro spolecnost AGRALL
zemédelska technika a. s., kterd realizuje obchodni cinnost opirajici se o tradice
primarniho a sekundarniho sektoru ceského hospodafstvi jako je zemédélstvi a
strojirenstvi. Identifikace vhodné strategie, tedy vypracovani navrha strategii, které
firm¢ pomohou efektivnéji konkurovat, a tim upevni jeji postaveni na trhu, vychazi z

nekolika analyz vnitiniho a vnéj$iho prostredi.

Abstract

The aim of the thesis focuses on the design of competitive strategy for the company
AGRALL agricultural technology and to implement business based on the traditions of
primary and secondary sectors of the Czech economy such as agriculture and
engineering. Identification of appropriate strategies, namely the drafting of projects

based on competitive analysis of several internal and external environment.
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UVOD

Zakladni otazku, kterou si poklada kazda komercni spolec¢nost, ktera chce byt Gispésna
na obchodnim trhu, je vytvofeni vhodné konkuren¢ni strategie. Cilem konkurencni
strategie je dosazeni cili pomoci konkuren¢ni vyhody, ktera ptispivd k formovani
konkurenceschopnosti.

Konkurencni vyhody dosahujeme volbou strategie a pro jeji spravné tizeni je nutné
piesné identifikovat specifika dan¢ho podnikatelského prostiedi a jejich postaveni
v konkurenénim prostfedi. Tento fakt je ddn mimo jiné také schopnosti rychle
identifikovat a eliminovat mezery ve vlastnim stylu fizeni, které zpomaluji jejich
vykonnost. Je potfeba, vymezit jakou pozici na trhu chce spole¢nost zaujmout, jakym
zpusobem hodlé oslovit potenciondlni zdkazniky a stanovit cile, kterych budeme chtit
doséhnout.

Rozhodnuti jak hodlaji podnikatelské subjekty ziskat vyhodu nad svymi konkurenty,
vyzaduje dikladnou analyzu wvnitinich i vnéjSich faktorti z okoli spole¢nosti, které
ovlivni dalsi postupy.

Konkuren¢ni strategie u spolecnosti, které jiz v urcité oblasti podnikani existuji, je
podstatné stanovit dal§i sméry jejich rozvoje. Je nutné vyhodnotit stdvajici moznosti
jejich vizi a cili a stanovit tak optimalni rozvojovou variantu. Dulezitost rozvoje je
stézejni pro vnitini rozvoj, ale také je tfeba stale respektovat rozvoj odvétvi, nebot’
specifika, ktera jsou prioritni v jeho rozhodovdni o uvaZované véci, potiebach a
sluzbach. Pozadavky zdkaznikii pro kone¢né rozhodnuti zévisi také na riiznych
podptirnych aktivitach obchodu.

Takovéto strategie by meél management vyuzivat k ziskani urcité vyhody proti
konkurenci. Mlize vychazet z riznych alternativ jako je nizké4 cena, uroven odliSeni ¢i

jiné stimuly jako image, design, divéra a flexibilita.

Diplomova prace reaguje na vyse uvedenou problematiku zvoleni vhodné strategie pro
obchodni spole¢nost, kterd se nachazi v agrarnim sektoru.
Diplomova prace pracuje se strategickou situacni analyzou, stanovuje cile, vymezuje a

zkouma casti potfebné pro tvorbu konkuren¢ni strategie. Voli vhodné alternativy



rozvoje, které jsou pro spolecnost zddouci jak z kratkodobého, tak z dlouhodobého

hlediska a tim upevni jeji postaveni na trhu a zefektivni jeji konkurenceschopnost.

Konkurence neboli rivalita se nevyskytuje pouze v trznim prostiedi, ale je vSude kolem
nads. Zasahuje do vSech oblasti spolecenského Zzivota a motivuje nds k lepSim
vysledkiim. Proto bychom si m¢li stanovovat cile a volit postupy jak jich dosdhnout a
zaroven se snazit byt v dané oblasti lepsi a nabidnout vice nez ostatni s respektovanim
spoleCenskych pravidel.

Napoleon Hill tuto podstatu vystihuje v citaci: ,, Hyckejte své vize a své sny, jako by to

€«

byly deti vasi duse, naznaky cilu, kterych nakonec dosahnete.
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1 Vymezeni problému a cile prace

V souvislosti s neustalym pokrokem v ramci jednotlivych firem, ktery ma za nasledek
zvySovani konkurenc¢niho prostiedi, je nezbytné provést urcitd firemni strategicka
opatieni, kterd vedou k upevnéni trzniho postaveni.

Cilem diplomové prace je navrhnout konkurencni strategii spole¢nosti AGRALL
zemédelska technika a. s., ktera ptisobi v obchodni ¢innosti se zemédélskou technikou.
Za pomoci analyz vnéjSiho a vnitiniho prostfedi vypracovani konkuren¢ni strategie,
které firmé pomohou efektivnéji konkurovat, a tim upevni jeji postaveni na trhu.

Cilem teoretické casti je settidit odborné informace od vymezeni zakladni pojmil az po
chronologicky postup tvorby konkurenéni strategie. Nedilnou soucasti teoretické Casti
jsou uvedeny postupy analyz vnéjSiho a vnitiniho okoli spolecnosti. Déle je naprosto
klicové pro kazdou spolecnost definovat jeji silné a slabé stranky, oznacit ptilezitosti a
potencionalni hrozby, proto je uveden postup sestaveni SWOT analyzy.

Dulezitou oblasti teoretické¢ ¢asti je také vliv emoci na obchodni uspéch, nebot
spolecnost se nachazi v prostiedi emotivniho ndkupniho chovani. Velk4d cast je
vénovana prvkiim tvorby konkurenéni strategie. Uvadi generické obecné konkuren¢ni
strategie a sméry strategického rozvoje.

Cilem teoretické c¢asti je komplexné shrnout vSechny dosavadni poznatky z oblasti
efektivniho nastaveni strategie rozvoje, definovat jednotlivé nastroje analyzy sméiujici
k vyhodnoceni optimalnich strategickych postupti.

Cilem praktické casti je aplikace teoretickych poznatkli na konkrétni piiklad
reprezentovany obchodni spole¢nosti AGRALL zemédélska technika a. s. Pro tuto
oblast bude vychazeno ze soucasného strategického cile a vize spole¢nosti. Budou
provedeny analyzy vnéjSiho prostfedi sloZeného z makro a mikro okoli a rozbory
vnitiniho prostfedi. V této ¢asti se mi jevi vhodné srovnani hlavnich konkurentli ve
stézejnich ¢innostech — obchodni, finan¢ni, marketingovd. Toto srovnani vychazi
z dostupnych informaci, které mohou byt vyuzity pro spole¢nost v dalsim rozhodovani.
Po vyhodnoceni analyz, se zjist€né skuteCnosti promitnou ve SWOT analyze, ktera
definuje silné a slabé stranky, oznaci ptilezitosti a potenciondlni hrozby. V praktické
casti bude zjisténa soucasnd obecna strategie spolecnosti, jejiz prvky se promitnou do

navrhovanych strategii. Na zdklad¢ téchto informaci budou stanoveny cile, kterych ma

11



byt dosazeno, shrnuti prostfedi ve kterém se firma nachazi a definice prostiedi ve
kterém se hodl4d nachazet. Po zodpovézeni téchto otdzek budou navrzeny strategické
varianty rozvoje, ze kterych budou vybrany varianty, které spole¢nost mize
implementovat v kratkodobém horizontu a doporuceni, které strategie vyuzit
v horizontu dlouhodobém, tak aby odpovidali stanovenému cili a spliiovaly metodiku
SMART. Strategie budou posilovat soucasnou pozici na trhu, aby vytvofila vyhodu

proti konkurenci.
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2 Teoreticka vychodiska prace

2.1 Vymezeni zakladnich pojmi

Konkuren¢ni strategie — zkouma moznosti, které firmé pomohou efektivnéji

konkurovat a tim upevnit jeji postaveni na trhu. (11)

Konkurence - jsou rizné firmy a organizace soupeii o zakazniky a potiebné zdroje.
Miuizeme je rozd€lit na konzistentni a nekonzistentni konkurenty. Za konzistentni
povaZzujeme ty, které nabizeji stejné nebo podobné produkty ¢i sluzby. Nekonzistentni

konkurenti nabizi jiné zbozi ¢i sluzbu, ale pfitom konkuruji nasi firme. (2)

Konkurenéni vyhoda - je jadrem vykonnosti podniku na téch trzich, kde existuje
konkurence. Vyrustd z hodnoty, kterou je podnik schopen vytvofit pro kupujici, a ktera
prevysuje néklady podniku na jeji vytvofeni. Hodnota je to, co jsou kupujici ochotni
zaplatit. Vyss8i hodnota vychazi z toho, Ze podnik nabidne nizsi ceny nez konkurenti za
rovnocennou uzitnou hodnotu, anebo Ze poskytne zvlastni vyhody, které vice nez
vynahradi vyss$i cenu. (10)

Hitt definuje, ze firma ma konkurenéni vyhodu, pokud implementuje strategii, kterou

konkurenti nejsou schopni napodobit, ptipadné by to pro n¢ bylo pfili§ ndkladné.(12)

Strategie — Strategie je to, jak management vytvoii hodnotu podniku koordinovanim a

konfiguraci riznych aktivit v podniku. (9)

Tradi¢ni definice chape strategii podniku jako dokument, ve kterém jsou urceny
dlouhodobé¢ cile podniku, stanoven prabéh jednotlivych operaci a rozmisténi zdroja
nezbytnych pro splnéni danych cilt.

Kritici tradi¢ni definice strategie podniku vSak tvrdi, Ze tento tzv. planovaci ptistup
pouze predpoklada, ze strategie je vzdy jen vysledkem pozadavku a prani podniku
dosahnout urcitych cild.

Moderni definice chépe strategii jako pfipravenost podniku na budoucnost. (1)
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Ve strategii jsou stanoveny dlouhodobé cile podniku, pribéh jednotlivych strategickych
operaci a rozmisténi podnikovych zdrojii nezbytnych pro splnéni danych cill tak, aby
tato strategie vychdzela z potfeb podniku, pfihlizela ke zméndm jeho zdroji a
schopnosti a soucasné¢ odpovidajicim zpisobem reagovala na zmény v okoli
podniku. (1)

Henry Mintzberg definuje strategii jako sled rozhodnuti a Cinnosti, kde vysledkem je
nejen to, co podnik zamysli, ale 1 to, co by mél udélat, aby si udrzel silnou konkurenéni
pozici. Definuje, Ze strategie se muze rozvijet z internich pozadavki podniku, bez

ohledu na to, Ze by bylo nezbytné vytvaiet jakékoliv formalni plany.(9)

Strategické rizeni — uskute¢néné managementem, piipadné i vlastniky firmy, zahrnuje
aktivity, zaméfené na udrzovani dlouhodobého souladu mezi poslanim firmy, jejimi
dlouhodobymi cili a disponibilnimi zdroji a rovnéz mezi firmou a prostfenim, v némz
firma existuje. Obdobné jako u obou niz§ich trovni fizeni — taktické a operativni, lez 1
strategické fizeni charakterizovat jako mix zdkladnich manazerskych cinnosti —
planovani, organizovani, vedeni a kontroly. (5)

Vsichni manazefi vykonavat fidici funkce, ale ¢as straveny pro kazdou funkci se mize
lisit. Skutecnosti je, Ze top-manazefi v modernich korporaci pravdépodobné travi vice
¢asu nez pracovnici na niz$ich liniich. Top-manazefi travi nejvice ¢asu na planovani a

organizovani. (6)

Vize — je mentalni model budouciho stavu procesu, skupiny nebo organizace, ale i jako
odraz budoucnosti, ktery je natolik pozitivni pro ¢leny, aby byl motivujici a dostate¢né
srozumitelny, aby udal dlouhodoby smér pro budouci planovani, stanoveni cilti a pro

silné jméno firmy.

Mise — je zptsob, jakym lez dosdhnout tzv. ,,zhmotnélé* vize. Zabyva se soucasnymi
aktivitami firmy, coz mizeme shrnout do otazky — ,,Kdo jsme a co délame?*. Mise
obsahuje kodex chovani celé organizace tak, aby vedl k naplnéni stanovené vize,
piicemz slouzi také ke stimulaci pracovnikli. Udava jasné definovany smér, kterym se

ma celd organizace ubirat. (9)
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2.2 Tvorba konkuren¢ni strategie

Pii tvorbé strategie je potfeba jak vnitrni analyzy firmy, tak vnéj$i analyzy trhu ¢ili
okolniho prostiedi, ve kterém se firma pohybuje. Néaslednym rozborem téchto analyz
dostaneme podklady pro vytvoieni strategie. Jestlize budeme formulovat strategii,
nem¢li bychom zapomenout na nasledujici rozhodnuti:

* vymezeni oblasti podnikani

* vybér generické konkurencni strategie

* sm¢r strategického rozvoje

* uroven diverzifikace

* volba mezi ofenzivni a defenzivni strategii

« charakteristika hodnotvorného fetézce

2.2.1 Vymezeni oblasti podnikani

Vychodiskem dalSich strategickych uvah by mél byt rozbor a formulace oblasti
podnikani podniku (angl. business definition), tj. zdkladnich komponent strategie, kam
patii vyrobky, trhy a funkce

* vyrobky Ci sluzby - je tfeba ucinit fadu rozhodnuti, které ovlivni vysledny nabizeny
produkt ¢i sluzbu. Jestli budeme chtit nabidnout vysokou kvalitu nebo bude postacovat
prumérna kvalita, jak vyhovuji nase nabidky potiebam zakazniku a jak maji byt nase
vyrobky diferencovany vii¢i vyrobkiim konkurentt.

* trhy — stézejni rozhodnuti v této oblasti spociva ve zvoleni rozsahu firemni plisobnosti,
zdali se budeme chtit zam¢fit na regiondlni, narodni nebo mezinarodni trh. Odpovédét
na otazky: ,Jak jsou segmentovani nasi zakaznici do skupin?‘ ,,Na které skupiny se
budeme chtit zamétit?* Hledame-li velké koncentrované trhy, ¢i vice segmentu, nebo
niky pro specializované (diferencované) vyrobky?

* funkce — podnik by si mél zejména ujasnit, na které funkce se zaméfi, pricemz se muze
pohybovat v intervalu od kompletni vertikalni integrace az po specializaci pouze na

jednu funkci. (5)
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2.3 Pouzivané strategie

2.3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrojl, které podnik vyuziva k tomu,
aby dosahl marketingovych cilu na cilovém trhu.

Nejznaméjsi je tzv. ,,4P*“ koncepce. Je nazyvana ¢tyimi P podle pocatecnich pismen
anglickych nazvu jednotlivych prvku marketingového mixu. Hlavnimi prvky mixu jsou:
* Product (produkt) - vyrobek ¢i sluzba, kterd uspokoji ptani a potrebu lidi

* Price (cena) - mnozstvi penéz pottebné k zakoupeni produktu

* Place (misto) - kde a jakou cestou se produkt dostane k zdkaznikovi

* Promotion (propagace) - jakym zptsobem se zakaznik o produktu dozvi (7)

2.3.2 Generické konkuren¢ni strategie

Tti obecné (generické) konkurencni strategie
Pti zdolavani péti konkurencnich sil existuji tfi potencialné tispésné obecné strategické
pristupy k ptedstizeni jinych podnikt v odvétvi:

1) prvenstvi v celkovych nakladech (nizkych nékladech),

2) diferenciace,

3) soustfedéni pozornosti (fokalni strategie).

Prvenstvi v celkovych nakladech

Prvni strategie, ktera se stala velmi béznou v sedmdesatych letech, spociva v usili
dosahnout prvenstvi v celkovych nakladech v odvétvi. Prvenstvi v ndkladech vyzaduje
zavést vykonné vyrobni zafizeni, disledné sledovat moznosti ve snizovani nakladl
vlivem zkuSenosti, pfisné¢ kontrolovat pifimé a rezijni ndklady, vyhybat se uctim
zakaznikd s minimalnim krytim a minimalizovat ndklady v takovych oblastech, jako
jsou vyzkum a vyvoj, sluzby, prodej, reklama atd. Jakmile podnik dosdhne nizkych
nakladl, pfindsi mu to nadprimérné vynosy v jeho odvétvi bez ohledu na pfitomnost
vlivnych konkurenénich sil.

Nizké naklady chrani spolecnost pied vlivnymi odbérateli, protoze ti mohou stlacit ceny
Nizké naklady ptfinaseji rovnéz ochranu proti vlivhym dodavateliim, a to tim, ze skytaji

vEtsi pruznost vyporadat se s ristem vstupnich naklada. (11)
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Doséahnout pozice celkovych nizkych nakladi Casto vyzaduje ziskat vysoky relativni
trzni podil na trhu nebo jiné piednosti, jako je vyhodny pfistup k surovinam. Muze to
vyzadovat i zjednoduSeni konstrukce produktu, aby se usnadnila jeho vyroba, udrzeni
sirokého spektra ptibuznych produktii k rozlozeni nakladti a obslouzeni vSech hlavnich

skupin odbératell, aby bylo dosazeno potfebného objemu.

Diferenciace

Druhou obecnou strategii je diferencovani produktu nebo sluzeb nabizenych firmou,
vytvofeni néceho, co je prijimano vcelém odvétvi jako jedinecné. Piistupy
k diferenciaci mohou mit mnoho forem: design nebo image znacky (Mercedes ve
vyrobé automobilil, technologie, vlastnosti, zakaznicky servis, prodejni sit’ (Caterpillar
Tractors) nebo jiné zplsoby.

V idedlnim piipad¢ se firma odliSuje hned v n¢kolika ohledech najednou. Caterpillar
Traktor je naptiklad zndma nejen svoji prodejni siti a vynikajici nabidkou nahradnich
dila, ale rovnéz vyjimeéné vysokou kvalitou a Zivotnosti svych produktli, coz vSechno
hraje velmi dutlezitou roli u tézkych vykonnych stroji, kde prostoje jsou velice
nakladné. Strategie diferenciace neumozinuje firm¢, aby ignorovala naklady, spise je
mozné fici, ze naklady nejsou jejim hlavnim strategickym cilem. Diferenciace vytvari
ochranu proti konkuren¢nimu soupeteni, protoze zdkaznici jsou vérni osvédcené znacce
a jsou méné citlivi vii¢i cenam. Dosazeni diferenciace produkce miize nekdy brénit
v ziskani velkého podilu na trhu. Casto to totiz znamena vytvaieni dojmu exkluzivity,
ktery je neslucitelny s velkym podilem na trhu. Nicméné Castéji plati, ze dosazeni
diferenciace v sobé zahrnuje kompromis ¢i substitucni vztah v prvenstvi v nakladech,
zejména bylo-li diferenciace dosazeno pomoci nevyhnutelné nédkladovych ¢innosti, jako
jsou Siroky vyzkum, propracovany design produktu, vysoce kvalitni materidly ¢i
intenzivni podpora zdkaznikd.

Ackoli zakaznici v odvétvi budou uzndvat prevahu dané firmy, ne vSichni budou
ochotni nebo schopni platit pozadované vyssi ceny (i kdyz v odvétvi zemédélskych

stroju ochotni jsou, jak dokazuje dominantni postaveni, které zde Caterpillar ma). (11)
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Soustredéni pozornosti (fokalni strategie)

Posledni obecnou strategii je soustfedéni se na konkrétni skupinu odbérateld, segment
vyrobni fady nebo geograficky trh. Tato strategie vychazi z predpokladu, Ze firma je
schopna slouzit svému zvolenému strategickému cili efektivngji ¢i ucinnéji nez
konkurenti, ktefi maji $irSi zaber ¢innosti.

Fokalni strategie ma dvé varianty. Pfi ndkladové fokalni strategii usiluje podnik ve
strategii o diferenciaci. Ob¢& varianty fokalni strategie spocivaji na rozdilech mezi
segmenty, na nez podnik koncentroval svou pozornost, a jinymi segmenty v daném
odvétvi. Podnik s fokalni strategii miize tedy ziskat konkurencni vyhodu tim, Ze se bude

témto segmentiim vénovat plné¢ a vyhradné. (11)

2.3.3 Hodnotvorny retézec

Podnik transformuje vstupni faktory na vyrobky nebo sluzby. K transformaci pouziva
tvz. hodnototvornych funkci. Hodnota, kterou podnik pomoci hodnototvornych funkci
vytvoii, je méfena mnozstvim pencz, které jsou zadkaznici ochotni za tyto vyrobky nebo

sluzby zaplatit. Kazdé funkce ptidavé vyrobku ¢ast hodnoty. (1)

Hlavni funkce — vytvareji fyzickou podobu produktu, produkt predavaji zakaznikovi a
zajist'uji ho servisem. Jednou z dulezitych ¢asti je marketing, vyroba a sluzby
Podpurné funkce — zajistuji vstupy pro hlavni funkce. Materialové hospodarstvi fidi tok
materidlu od pofizeni pfes skladovani, jeho zpracovani az po distribuci hotovych
vyrobkd. Materidlové hospodaistvi vyznamné ovlivituje velikost nakladi a pfispiva
kvalitou vstupu ke zvySeni kvality na vystupu, a tim dosazeni cenové prémie.
Materidlové hospodarstvi, védeckotechnicky rozvoj, persondlni funkce, informacni

systém, podnikova infrastruktura.
Vyrobni funkce — cilem vyrobni funkce podniku je vyrdbét snizkymi naklady

konkurenceschopné vyrobky, které maji pro zdkaznika hodnotu. JestliZze podnik dosdhne

tohoto cile, jeho vyrobni funkce mtize byt oznacen za silnou. (1)

18



Marketing — Zakladni marketingové strategie a rozvoje marketingovych schopnosti jsou
tf1 klicové oblasti.

- vybér segmentu trhu, na kterém bude firma konkurovat

- navrzeni marketingového mixu

- implementace strategie

Materialové hospodarstvi — vnitropodnikova logistika zahrnujici ndkup materidlu a
surovin, pldnovani vyroby a jeji fizeni, fizeni kvality a distribuci hotovych vyrobki.
Cilem materialového hospodaistvi je zajistit logistiku uvnitf podniku a koordinovat ji
s vnéjsi logistikou (jako vztah s dodavateli a odbérateli) tak, aby pozadavky zdkaznikt

byly uspokojeny co nejdiive.

Vedeckovyzkumny rozvoj — investice do védeckotechnického rozvoje Casto prindseji

senzacni vysledky.

Rizent lidskych zdrojii — ,, Nasi lidé jsou na$im nejvétsim zdrojem.* To je heslo, které je
spolecné mnoha podnikim vroéni zpravé a které je rovnéz nejdilezitéjSim
prohlaSenim. Strategie fizeni lidskych zdrojii ma dva zakladni cile:
- fidit lidské zdroje podniku tak, aby zaméstnanci byli co nejlépe vyuziti a bylo
dosazeno co nejvétsi produktivity.
- dosdhnout souladu mezi zajmy lidi a podniku z kratkodobého i dlouhodobého

hlediska.

Informacni systém — soucasnost je vékem informaci. Vyvoj vyuziti pocitaci od pouhého
prostftedku na vykonavani matematickych operaci k vytvoreni celych pocitacovych
systémti umoznit dosdhnout vyznamnych konkuren¢nich vyhod. Aplikace

Dalsim dilezitym aspektem je vyuzivani internetu: propojeni podnikovych siti, mobilni
piistup k informacim, intranet, extranet, telefonovani pfes internet a e-mail, zlepSeni

marketingu a zrychleni obchodni transakce. (1)
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Podnikova infrastruktura — podnikova infrastruktura je posledni podplrnou Cinnosti
v hodnototvorném fetézci. Sestava se z aktivit, které se dotykaji vSech hlavnich a
podptirnych ¢innosti. Mezi tyto aktivity patfi: strategické fizeni, pravni zalezitosti,

planovani, finance, ucetnictvi. (1)

2.4 Sméry strategického rozvoje

Je-li vymezena oblast podnikani (popiipad€ korigovana existujici) a uskute¢néno
rozhodnuti o konkuren¢ni podstaté strategie, potom je mozno pfistoupit k formulaci
ruznych strategickych alternativ naplnéni téchto zékladnich rozhodnuti. Podle
charakteru dalSiho vyvoje lze rozliSit nasledujici Ctyfi zakladni druhy strategickych
alternativ

* strategie stability

* strategie expanze

* strategie omezeni

* kombinovana strategie

Strategie stability

Tato strategie je typicka pro podniky nachazejici se ve stadiu zralosti svého vyvoje nebo
s trhy a vyrobky ve stadiu zralosti z hlediska jejich kiivek Zivotniho cyklu. Strategie
stability neznamena nic nedé€lat. Zejména je mozno fici, ze existuji mnohé podniky,
které dé€laji véci dobfe a jsou se svymi vysledky spokojeny. Sleduji pak tedy filozofii:
,Budeme pokraCovat v cestach, jakymi jsme uspésné Sli az dosud“. Dale miizeme
konstatovat, ze je tato strategie méné rizikova. Podminky musi byt skutecné Spatné nebo
ptilezitosti tak dobré, aby se podnik rozhodl pro vétsi riziko a zdsadné zménil svoji
strategii.

Shrneme-li, pak lze tvrdit, Ze strategie stability je vhodna a efektivni, jestlize podnik
déla véci dobtfe, okoli neni pfiliS proménlivé, vrtkavé a na prosperité¢ firmy
zainteresovani stakeholdefi jsou s dosavadni strategickou orientaci firmy v zdsadé¢

spokojeni. (5)
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Strategie expanze

Je zpravidla vyuZzivana podniky, majicimi vyrobky a trhy ve fazi pfed stddiem zralosti,
pfipadné na zacatku zivotniho cyklu. Tato strategie vétSinou vede jednak ke zménam v
oblasti podnikéni (nové vyrobky, nové trhy, nové funkce), jednak mnoho podniki hleda
expanzi ve svych postupech. Tato strategie obvykle ptedpoklada vysSi investice,
samoziejmeé s vyssi rizikovosti jejich financovani, pfi¢emz muize vést kratkodobé i k
niz8i efektivité, mlize vyvoldvat riizné rychlé negativni reakce konkurentii atd. V
nestalych, ménicich se oborech strategie stability mize znamenat kratkodoby uspéch,
avSak v dlouhodobém horizontu byt zpravidla GispéSna nemize. Expanze je nezbytna
pro pieziti v podminkach proménlivého okoli. Muzeme také fici, Zze expanze je

ptirozenym dusledkem podnikatelské zasady ,,vyuziti ptileZitosti*

Strategie omezeni

Strategie omezeni se nejvice pouziva tehdy, jestlize vyrobky a trhy podniku se nachézeji
v klesajicim stadiu zivotniho cyklu. Pfi této strategii podnik mtze opoustét nékteré své
trhy. Pokud jde o strategii omezeni v zdkladnich aktivitaich podniku, potom podnik
muze propoustét cast svych zaméstnancti, omezovat védécko-technicky rozvoj,
marketing apod. Pfesto je tfeba zdUraznit, ze i tato strategie mize zlepsit efektivitu
¢innosti podniku, protoze témito kroky muize podnik uvolnit finanéni prostfedky, které

nasledné vyuzije ke zlepSeni jinych svych ¢innosti.

Kombinovanad strategie

Vyuzivani kombinované strategie je Casté jednak u podnikii nachazejicich se v obdobich
zmén zivotniho cyklu vyrobkl a trhti, jednak u velkych podniki, majicich své vnitini
vyrobni jednotky, pfipadné strategické obchodni jednotky, v nestejné urovni a s
nestejnym potencidlem jejich mozného rozvoje.

Z hlediska ¢asu muze byt kombinovani jednotlivych strategii soubézné (simultanni),
kdy podnik vyuzivd rizné strategie pro jednotlivé strategické jednotky, anebo
sekvencni, charakteristické vyuzivanim ruznych strategickych alternativ pro rdzné

budouci periody. (5)

21



2.5 Uroveii diverzifikace

Existuji dva typy diverzifikace — relativni a absolutni.

Relativni diverzifikace je diverzifikaci v nové podnikatelské aktivité, kterd je vsSak
ptibuzna se zakladni podnikatelskou aktivitou.

Absolutni diverzifikace je diverzifikaci v nové podnikatelské aktivité, ktera nema nic

spolecného se soucasnou aktivitou podniku.

2.6 Analytické nastroje

Analyza makrookoli
Faktory makrookoli jsou faktory, které jsou externi ve vztahu k danému mikrookoli,
ovliviuji poptavku a ptisobi na podnikatelsky zisk. Mnoho téchto faktort se stdle méni
a proces zmén sam vytvaii prostor pro nové prilezitosti a hrozby. Manazeti by méli
pochopit vyznam faktor makrookoli a méli by byt schopni odhadnout G¢inek zmén
v makrookoli na jejich podnik a na pfilezitosti a hrozby. Elementy makrookoli jsou:

- politické

- ekonomické

- socialni

- technologické

- enviromentalni (1)

2.6.1 PESTE analyza

Tato cast celkové analyzy je povazovana za vSeobecnou a plati pro vSechny podniky.
Obsahuje aktualni analyzu politického, ekonomického, spolecenského, technologického
a ekologického rozvoje. VéEtsinou jsou tyto faktory vnéjsSiho prostredi, které nemizeme
ovlivnit.

Z téchto divodi byla analytickym piistupem zkoumajicim okolim podniku vénovana
vyznamna pozornost. Vysledkem je logickd posloupnost celé fady piistupli, postupi a
metod, napiiklad PESTE. Jednd se o rozbor vziajemné souvisejicich politickych,
ekonomickych trendli a rozbor technickych, spoleenskych a enviromentélnich tredd,

pokud maji vliv na podnik. (9)
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Rozbor politickych faktori
Piisobeni politickych faktord miize vyrazné ovliviiovat rozhodovani, naptiklad o tom
jaké legislativy bude zemé& mit, a tim mohou ovlivilovat celou podnikatelskou pozici,
nebo prostfedi dané zemé. Faktory, které mohou byt analyzovany, v tomto piipadé
zahrnuji naptiklad:

- politickou stabilitu zemé,

- danlovou politiku,

- politickou naladu.

Rozbor ekonomickych trendi
Podnik pfi svém rozhodovani je do ur€ité miry ovlivnén vyvojem makroekonomickych
trendd. Mira ekonomického ristu ovliviiuje uspéSnost podniku na trhu tim, ze piimo
vyvolava rozsah prilezitosti, ale soucasné€ i hrozeb, pred které jsou podniky postaveny.
Je tedy potieba analyzovat:

- urokové miry,

- inflaci

- miru nezaméstnanosti

- HDP a hospodaiské cykly

Rozbor spole¢enskych trendi
Je uzite¢né analyzovat ptisobeni téchto faktord, protoze socialni faktory mohou vyrazné
ovlivitovat poptavku po zbozi a sluzbach a také mohou ovliviiovat nabidku, napf.

ochota pracovat. Paii sem naptiklad:

zména vékové struktury populace,
- pohled obyvatelstva na organizaci,
- zivotni styl a zivotni Grovein obyvatelstva

- uroven vzdélani

Rozbor technologickych trendii
Podle pozadavkii mize tento rozbor okolnich vlivli dopadnout vice ¢i méné rozdiln€. Je
ptesto zadouci, protoze podnik se pohybuje vzdy v n¢jakém spolecenském prostiedi a

nestoji izolovang. (9)
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Zmeény v této oblasti mohou ndhle a velmi dramaticky ovlivnit okoli, ve kterém se
podnik pohybuje. Ptredvidavost vyvoje smérti technického rozvoje se mize stat
vyznamnym Cinitelem usp&$nosti podniku. A proto je tfeba brat v ivahu:

- rychlou zménu tempa technologie,

- rozpocet na védu a vyzkum,

- ochranu osobniho vlastnictvi.

Rozbor ekologickych (enviromentalnich) trendi
Kazdé prostiedi nebo zemé ma co se tyka zivotniho prosttedi své odlisné priority. A
proto nez za¢neme podnikat nebo pokud uz podnika, méli bychom analyzovat, jaké jsou
enviromentalni podminky v daném prostiedi a jejich vyuziti, abychom nepfiisli do
konfliktu s mistnimi zvyky a regulaci:

- ochrana zivotniho prostiedi,

- zpracovani odpadi,

- zména klimatickych podminek. (9)

Analyza mikrookoli
Ukolem manaZeri je analyzovat konkurenéni sily v mikroprostiedi a odhalit piileZitosti,
respektive ohroZeni podniku, jichz je nutno ve strategii vyuzit, resp., jejichz (5)
negativni vliv je tfeba omezit. E. M. Porter vyvinul tzv. model péti konkurencnich sil,
ktery pomaha manazeriim tuto analyzu uskutec¢nit. Model je zaméfen na analyzu:

- rizika vstupu potencionalnich konkurentt,

- rivaly mezi stdvajicimi podniky,

- smluvni sily kupujicich,

- smluvni sily dodavatelu,

- hrozby substitu¢nich produktti

2.6.2 Model péti konkurencni sil

Potencionalni konkurenti
Potencionalnimi konkurenty jsou podniky, které si v soucasné dobé nekonkuruji
v daném mikroprostedi, ale maji schopnost se konkurenty stat, pokud se pro to

rozhodnou. (1)
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Vysoké riziko vstupu potencionalnich konkurentli pfedstavuje hrozbu pro ziskovost
podnikli uvnitt mikrookoli. Na druhé strané, jestlize je riziko vstupu nizké, podniky
uvnitf mikrookoli mohou vyuzit vyhody této piilezitosti ke zvySeni ceny a dosazeni
vyssiho zisku.
Hrozba konkuren¢ni sily potencionalnich konkurentii zavisi na vysi bariér vstupu na trh,
tedy na tad¢ faktord, které brani podniku prosadit se v daném mikrookoli. Piekonédni
bariér obvykle podstatné zvysuje naklady. Cim vyssi jsou bariéry vstupu, tim vyssi
naklady musi potencidlni konkurenti vynalozit. Vysoké vstupni bariéry pro
potencionalni konkurenty vznikaji dokonce i tehdy, je-li obrat daného mikrookoli
vysoky. Klasicka prace v oblasti bariér vstupu byla zpracovana ekonomem Joe Bainem,
ktery rozlisil tfi zdkladni zdroje bariér nového vstupu:

- oddanost zakaznik,

- absolutni nakladové vyhody,

- miru hospodarnosti (1)

Rivalita mezi stavajicimi podniky

Soupeteni mezi stavajicimi konkurenty ma zndmou formu obratného manévrovani
k ziskani vyhodného postaveni. Pouzivaji se metody, jako cenova konkurence, reklamni
kampané, uvedeni produktu a zlepSeny servis zakaznikiim nebo zaruky. (9)

K soupeteni dochézi z diivodu, Ze jeden nebo vice konkurenti bud’ pocit’uji tlak, anebo
vidi prilezitost k vylepSeni své pozice. Ve vétsiné odvétvi maji konkurencni kroky jedné
firmy viditelny efekt na soupefici partnery a mohou vyvolat odvetu nebo snahu o
kompenzaci. To znamena, Ze firmy jsou na sobé vzdjemné zavislé. Tento princip akce a
reakce miize, ale nemusi vést k lepSimu postaveni prukopnické firmy a celého odvétvi.
Jestlize se akce a protiakce vyhroti, pak vSechny firmy v odvétvi mohou utrpét a byt na

tom hiife nez predtim. (11)

Struktura konkuren¢niho okoli je charakterizovana velikosti podilu jednotlivych
podnikd na trhu daného okoli. Rozdilné struktury konkurencniho okoli maji rozdilny
disledek pro rivaly. Rozsah rivality mezi podniky uvnitf konkuren¢niho okoli je

odrazem {Usili, ktery soupetici podniky vkladaji do snahy ziskat trzni pozice. (9)
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Potom je dulezité prezkoumat jednotlivé slozky konkurenc¢niho okoli naptiklad:
- kolik konkurentii ptisobi v oboru firmy?,
- Jak je ohodnocena schopnost konkurence reagovat na vstup vlastniho podniku
na trh a jak bude reagovat — napiiklad sniZenim cen nebo urychlenim

vyrobkového cyklu? (9)

Smluvni sily kupujicich

Odbératelé soutézi s odvétvim tak, ze tlaci ceny doli, usiluji o dosazeni vyssi kvality
nebo lepsich sluzeb a stavi konkurenty navzajem proti sobé — to vSe na tkor ziskovosti
odvétvi.

Vliv kazdé dualezité skupiny odbératelti odvétvi zavisi na fadé charakteristickych ryst
jeji trzni situace a na relativni dilezitost jejich ndkupu v odvétvi v porovnani s jeho

celkovym objemem prodeje.

Skupina odbératelt je silna tehdy, plati-1i nasledujici okolnosti:

- je koncentrovand nebo nakupuje velké mnozstvi vrelaci k dodavatelové
celkovému objemu prodeje,

- produkty, které nakupuje v daném odvétvi, predstavuji vyznamnou cCast
odbératelovych nakladl nebo ndkupt,

- produkty, které nakupuje v odvétvi jsou standardni nebo nediferencované,

- jestlize dociluje nizkého zisku,

- odbeératelé vytvaieji znatelnou hrozbu zpétné integrace,

- produkt odvétvi neni dilezity z hlediska kvality odbératelovy produkce nebo
jeho sluzeb,

- odbératel je pln¢ informovan. (11)

Smluvni sily dodavateli

Ctvrtym z porterovych péti faktort je smluvni sila dodavatelii. Dodavatelé mohou
pusobit jako hrozba, kdyz dokdzi zvySovat ceny a podnik musi toto zvySeni zaplatit
nebo piistoupit na nizsi kvalitu. Oboji vede k poklesu zisku. Opac¢né, slabi dodavatelé

davaji podniku moznost snizit cenu a pozadovat vyssi kvalitu. (1)
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Podnik tedy jako kupujici zavisi na schopnostech dodavateli. Podle Portera jsou
dodavatelé siln¢jsi v nasledujicich ptipadech:

- jestlize vyrobky, které dodavatelé prodavaji, maji malo substitutd,

- kdyz mikrookoli, ve kterém podnik podnikd, neni pro dodavatele dtlezité;
v takovém piipadé existence dodavateli na tomto mikrookoli nezavisi;
dodavatelé tak maji maly stimul snizovat ceny nebo zlepSovat kvalitu,

- pokud jsou dodavatelé natolik diferenciovani, Ze je pro podnik ndkladné piejit
od jednoho dodavatele ke druhému; v takovém piipad€ je podnik zavisly na
daném dodavateli a neni schopen proti tomu cokoli udélat,

- mohou-li dodavatelé pohrozit vertikalni integraci, smétuji do daného mikrookoli
podniku pfimo konkurovat a zvySovat tak ceny,

- jestlize kupujici podniky naopak nejsou schopné vyuzit hrozby vertikalni

integrace a uspokojit své vlastni potfeby niz$imi vstupnimi cenami.

Hrozby substitu¢nich produkti

Existence blizkych substituti vytvaii konkurencéni hrozbu limitujici ceny, za kterou
podnik prodava, a tim limituje i ziskovost podniku. Maji-li vSak vyrobky podniku malo
blizkych substituti, pak maji podniky pfilezitost zvysit ceny a tim i1 vysledny zisk.

Jejich strategie by méla spocivat ve vyuziti této vyhody. (1)

POTENCLALNI
HOVI KONELURENTI

Hroea vahapu
nowych konsurentu

Y

STAVAJICI KONKURENTI
¥ ODVETVI
DODAVATELE — KupuJicl
Intenzita 1
soupeieni
Wypednasaci sila i Wyprdndwaci sila
dodavateti mupupcich
Hrozba
ERFIELE AR ]
SUBSTITUTY
(Mahradni vyrobdy)

Obr.1: Porteriiv model péti hybnych sil trhu (11)
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2.6.3 Analyza Marketingu

Analyzovana spole¢nost vyuziva trendl a prednosti tzv. guerilla marketingu.

Guerilla marketingem je kazdy kontakt, ktery ma spolecnost s kymkoli ve vnéjSim
svété. Kazdy kontakt. A to znamend mnozstvi marketingovych piilezitosti. Ale
neznamena to investovat spoustu penéz.

Zakladnim kamenem guerilla marketingu je zaméfeni na zdkaznika. Guerilla marketing
nabizi moznost zlepsSit vyhlidky a posilit nad€ji na tspéch klientd. Tradi¢ni pojeti
marketingu vzdy zdlraziiovalo, Ze pfi uvedeni zbozi na trh je nutné investovat penize.
Guerilla marketing tikd, ze pokud spolec¢nost chce investovat, tak miize, ale nemusi,
pokud je ochota investovat Cas, energii, pfedstavivost a informace.

Jedna o proces, ktery fidi spolecnost a ne naopak. V soucasné dob¢ velké spolecnosti
kupuji guerilla marketing po celych balenich a rozdavaji je svym prodejcim a
marketérim. Zakladni vizi je pak kladeni velkych cilii za vynalozeni omezeného poctu
financi na ¢innost marketingu. Guerilla marketing je orientovan na ziskovost. Zisk je
jediné cislo, jez sdéluje pravdu, kterou spolecnost hledd a o kterou usiluje. Prvoradé je
proklamace vlastni spole¢nosti neustadlym zvefejiiovanim, je nutné zaméfit se na
psychologii a zkuSenosti. Dulezité je drzet se dan¢ho cile a sméru, ktery spolecnosti
piinasi ziskovost. Diiraz je kladen na poprodejni propagaci a zkouma firmy se stejnymi
vyhlidky a vizemi a snazi se s nimi spolupracovat. Guerilla marketing si uvédomuje
dlouhodobou hodnotu zakaznika, tudiz se firmy zajimaji o to, co mohou zikaznikovi
nabidnout. Nabizi zdarma cenné informace (brozury, pfirucky, video instruktaze).
Dlraz kladen na marketingové kombinace. Zvetejiiovani sérii inzeratl, zfizeni
webovych stranek. Tradi¢ni marketing jen zfidka zdiraziuje vyuziti technologii, a to
predevsim proto, ze diive byla technologicka feSeni pfiliS drahd, méla omezené
moznosti a byla slozitd. Guerilla marketing klade velky diraz na vyuZivani a
proklamovani technologii. Déle se zaméfuje na osloveni mikrosegmentd, tzn. na cileny
trh potenciondlnich uzivatelt.

Ditlezitym aspektem Guerilla marketingu je soustfedéni na vyznamné detaily a
rozesilani katalogli potencionalnim zakazniklim. Posledni bod, ktery Guerilla marketing

vyuziva je dialog se zakaznikem. (8)
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Clenéni Guerilla marketingu dle Levinsona

minimédia komunikace

maximédia komunikace

Minimédia komunikace

Je nezbytné, aby stoupenci guerilla marketingu vynikali v minimédia marketingu.

Bézny marketing se malokdy uchyluje k takovym metodam jako je:

osobni agitace,

psani osobnich dopist,
telefonicky marketing,
e-mail marketing,
inzerce,

brozury.

Maximédia komunikace

Pojem maximédia marketing oznacuje vyuZziti masmédii v marketingu:

noviny,

casopisy,

radio,

TV

billboardy,

hromadné rozesilani propagacnich materialt,
odborné prednasky, seminate, Skoleni, predvadéni

webova prezentace, e-comerce. (8)

Clenéni Guerilla marketingu dle Pavle¢ky

viralni marketing - §ifeny vétSinou po internetu, prostfednictvim socialnich siti,
buzz marketing - postaveny na osobnim doporuceni, které ma vétsi
diaveéryhodnost nez klasické placené reklamni kampané v médiich,

undercover marketing - znamy také jako product placement, tedy nenapadné i
vice ndpadné umisténi produktl naptiklad ve filmech,

zkuSenostni marketing - zaméteny na interakci zakaznika s produktem. (16)
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2.6.4 SWOT analyza

Po dokonceni analyzy wvné¢jSiho a wvnitinitho prostfedi se ucastnici strategického
planovani zamétuji na provedeni analyzy SWOT. Analyza SWOT je pravdépodobné
nejstar$im a nejzékladnéjSim ze vSech ndstroju analyzy strategie, ktery urcuje existenci
silné stranky a slabiny pfislusné organizace, nadchazejici pfilezitosti a nepfijemné

hrozby, jimz musi organizace celit. (4)

Podstatou SWOT analyzy je to, ze se pfi ni identifikuji faktory a skutecnosti, které pro
objekt analyzy pfedstavuji silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby okoli. Tyto klicové
faktory jsou potom verbalné¢ charakterizovany, ptipadné ohodnoceny, ve Cctyfech

kvadrantech tabulky SWOT. (viz. Obr. 2 Kvadranty tabulky SWOT). (5)

Pomoché Skodlivé

dosazeni dle dosazeni cile

d

Silné stranky Slabé stranky

.

a0

ni plivo
(atributy onganizec =)

Wit

d

(]

PrileZitosti Hrozby

&j5 plvo
latribut ¥ prost red )

N

Obr.2: Kvadranty tabulky SWOT (Zdroj/Upraveno dle (5))

Zde je vSak nutno poznamenat, ze SWOT nemusi byt vyuzivana pouze pii analyzach na
strategické Urovni fizeni.

Jeji vyuziti je Sir$i, pouziva se i1 pfi analyzach zamétenych na problémy taktického a
operativniho fizeni, pfipadné¢ byva zpracovana i ,,0sobni“ SWOT zamétfend na

identifikaci silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb jednotlivce. (5)
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Fakta pro SWOT leze shromazdit pomoci nejriiznéjSich technik, naptiklad prevzetim
z jiz uskute¢nénych dil¢ich analyz, porovnanim s konkurenty (benchmarking), metodou
interview, piipadné fizeni diskuze expertii (brainstormingem). Inspiraci mohou byt jiz

diive zpracované SWOT, ptipadné zavéry z vyzkumu z této oblasti.

SWOT muze byt vyuzivana i pii retrospektivni analyze vyvoje subjektl analyzy. Jsou-li
SWOT analyzy pro tentyZ subjekt periodicky zpracovany v delS§im casovém horizontu,
pak lze naptfiklad vyhodnocovat, zda slabiny a hrozby v zasadé¢ neubyvaji nebo

pribyvaji, a z toho lze usuzovat negativni ¢i pozitivni vyvoj firmy. (5)

2.7 Vliv emoci na obchodni uspéch

Rizeni vztaht se zdkazniky poskytuji udaje, nevime viak, o ¢em vypovidaji. Vzhledem
k tomu, Ze oddéleni, ktera se staraji o vztahy se zakazniky, uptednostiuji ,,co* pred
,»kdo®“, je velka skoda, ze vétSina rozsifenych pristupt fizeni vztahl se zakazniky se
spoléhd piedev§im na hotové softwarové balicky. Jako prvni krok smérem
k zdkazniklim to sice staci, ale celou cestu takovéto balicky nezvladnou. (RIGBI, D. K.,
REICHHELD, F., DAWSON, C., 2003)

Vedouci pracovnici, ktefi si uvédomuji, ze emoc¢ni vazba predstavuje pii budovani
nosn¢ho vztahu nezbytny zdklad, chtéji ziskat SirSi tthel pohledu. Lze tedy fici, ze
software fizeni vztahu se zadkazniky je bez zjisténi hlubSiho vyznamu ziskanych tidaji
z poloviny uspéchem. Zbyvajici polovinu by méli tvofit zasadni informace o emocich.
Tento dalsi krok by managementu, navrhaiim, marketingu, prodejctim i dalSim nabidl
komplexnéjsi a ptiléhavejsi rovinu poznatk.

Vysledné tudaje takového postupu spolecné s historii individudlnich ukond totiz
dokézou poskytnout piesné takové informace, které jsou nutné k vybudovani silngjsi

vazby mezi znackou a jejimi zékazniky. (3)

Znacka jako vypravéc pribéhu

Ma-li byt znacka vyrazna, musi z ni prystit osobitost.

Velké znacka je mytus trinici na vrcholku funkénich atributt, které napliuji sliby dané
znacky a proménuji jeji piibéh v realitu. Jinak feCeno, plni-li znacka své sliby na

emoc¢ni roving, je jeji mytus proménén v realitu konkrétni skupiny. (3)
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Nabidka proto musi odpovidat sliblim znacky, jinak ji hrozi zkaza. Znacka ma podobné

jako mytus tézké zacatky, obtizné€ se rozSituje a pak je t€zké ji vymytit.

Emoce a motivace

Opakem hrdosti je stud. Piib¢h znacky je vzdy zranitelny, skandéaly ji mohou poskodit.
Stud vSak pfedstavuje pfili§ silnou emoci na to, aby popsal reakce plivodné vérnych
zakazniki, ktefl maji nakonec pocit, ze je ptibch znacky, ktery pojali za vlastni, zradil.
Pro tento stav se 1épe hodi vyraz zklamani.

Ozyva se tehdy, kdyz spotiebitelé dospéji k zaveéru, ze ptibeh znacky, jemuz naslouchali
a ktery pfijali, neni hoden jejich piizn€. V pojeti motivaéniho modelu, emocenomie se
spole¢nosti mohou chranit proti takovémuto vyusténi tim, Ze stvoti takovy piibéh, jehoz
prostiednictvim zdkaznici mohou branit svoji sebeuctu a soucasné si budou chtit udrzet
pouto se znackou.

Jakmile zédkaznikovi divéra ve znacku vezme za své, bude poselstvi znacky vnimano
jako vypravnd lez. Poté nabird pad z vysSin Uspéchu udésnou rychlost. Chce-li mu
spole¢nost zabranit, musi zajistit, aby jeji sliby mély pevny podklad.

Znamena to tedy, Ze znacky — predevsim velké — by mély klast obrovsky diiraz na
naznaky, emoc¢né orientované ptisliby. Funkéni prospéch, ktery ptivodné umoznil vznik
spole¢nosti, totiz Casem ztraci piisobivost. A dochazi k tomu ze dvou pficin.

Prvni pfic¢inou je to, ze veSkeré technické i provozni vydobytky, které spole¢nosti
puvodné zajistovaly naskok, pomérn¢ rychle zastaraji. K této zméné dochazi za vyktika

konkurence ,,ja taky“. (3)
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Obr.3: Vliv emoce a motivace na uspéch znacky (3)

Druhou a mnohem pozitivnéj$i ptficinnou je, Ze silné znacky pifechazeji od plisobeni
fakty ke konstruktiim, tedy k liceni ptibéhti. Nemyslime tim, Ze by vypravély 1zi, spis,
ze piibé¢h znaCky cCasem nahradi prostou nabidku a zacne se vic orientovat na
zdiraziiovani vyznamu potencionalniho ndkupu.

Znacka tedy jiz neni platformou raciondlni nabidky, ale ziskdva emocni silu, ktera
vyvéra nikoli z faktli, nybrz z divéry, potéSeni a propojeni.

Vysledkem tohoto piesunu od fakti ke konstruktim je pojeti znacky rozsitujici se do té
miry, ze obsahne dva hlavni prvky uspésného ptibehu. Prvnim je sympatickd osobnost.
Druhym jsou pozitivni specifické asociace, diky nimz zacne byt spole¢nost zndma a
ptijemna ptisluSnikiim cilového trhu. (3)

Vliv asociaci na znac¢ku

Jednozna¢né rozpoznatelna osobnost dodava piibéhu znacky néboj.

Samotny piibeéh se vSak postupné rozkryvd na zékladé voditek, kterd védomé i
nevédomé ziskavame pii prubézném kontaktu se znackou. V jakém okamziku lze fici,
ze se pribéh oteviel? VéEtSinou nam vlastné zlistava skryty. ,,K pfijeti znacky dochazi
pouze v mysli a pifijeti nema fyzickou realitu.”“ (REIS, L., REIS A., The Origin of
Brands, Collins, New York 2004). Tato skute¢nost znamend, Ze se pfijeti znacky
obtizné¢ usmériiuje, protoze jeji pusobeni je prevazné podvédomé, emocné zavisi

(alespon Castecné) na stavbeé nervového systému. (3)
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2.8 Marketingové strategie

Direct marketing

Pojem pifimy marketing (direct marketing) ziskal v prib¢hu let novy vyznam. Pivodné
to byla forma marketingu, podle niZ se vyrobky zasilaly od vyrobce pfimo spotiebiteli
bez jakékoliv zprostiedkovatelské distribucni cesty.

Jestlize vyrobce pouziva prodejni zastupce k pfimému prodeji zbozi konecnému
spotiebiteli, nebo jestlize ma vyrobce tovarni prodejny, pak pouziva ptimy marketing
v pfedchozim uvedeném smyslu.

Pozdé&ji tento termin znamenal marketing provozovany prostiednictvim posty, a to bud’
zasilanim katalogli, nebo pfimym zasilanim zbozi. Kdyz se zacal vyuZzivat telefon a
dal$i média pro pfimou propagaci nabidek zakaznikovi, doSlo k ptepracovani definice
pifimého marketingu. Direct Marketing Association (DMA).

Pfimy marketing je interaktivni marketingovy systém, ktery pouziva jedno nebo vice

reklamnich médii pro vytvareni métitelné odezvy, nebo transakce v jakémkoli misté. (7)

Merchandising
Merchandising je forma obchodniho Gsili zvysit zisk spolecnosti. Jedna se o specificky

zpusob, jakym svoje sluzby a vyrobky ,,ukazujete‘“zakaznikim.

Zakladni pravidla marchandisingu:
- sledovat konkurenci, a byt vzdy o krok napted,
- podle veékovée struktury vaSeho okoli vyhodnotit ty nejzajimavéjsi vyrobky,
- nepodcenit propagaci a reklamu v okoli prodeje,
- nastavit vhodné procesy merchandisingu na vSech trovnich firemni kultury,
- zajistit dislednou kontrolu merchandiserskych aktivit,
- nastavit odpovidajici motivaci lidskych zdroji, které merchangising

vykonavaji. (24)
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4 Analyza situace

4.1 Predstaveni spolecnosti AGRALL zemédélska technika a. s.

Spolecnost AGRALL zemédélska technika a. s. se sidlem v Banticich na okrese
Znojmo, ktera je odborné vefejnosti znama jako vyhradni dovozce zeméd¢€lské techniky
znadek Claas a Viderstad pro Ceskou republiku (sklizeci mlati¢ky, sklizeci fezacky,
traktory, teleskopické nakladace, sendzni vozy, picninai'ska technika, sbéraci lisy, stroje
na zpracovani pudy a seti). Svoje pilisobeni zacala spolecnost na jafe v roce 1991, kdy
byla zaozena spolenost sruenim omezenym pod ndzvem Agrall, kterd byla
regionalnim prodejcem zemédélské techniky. Po velmi GispéSném obdobi ohraniceném
roky 1995 a 1996 nastala zacatkem roku 1997 zména pravni formy spolecnosti z s.r.0.
na akciovou spole¢nost.

Rok 1999 byl pro jihomoravskou spolecnost rokem uspéchu, zejména v ziskani
vyhradniho zastoupeni némecké znacky CLAAS, ktera ukoncila spolupraci
s dosavadnim partnerem.

V Ceské republice CLAAS a Viderstad prodava pies oficialni sit’ 9ti regionalnich
prodejct, kde Ctyti z nich jsou dcetfinné spolecnosti AGRALLU. Jsou jimi AGRI-TECH
s. 1. 0., AGRALL Havli¢ktiv Brod s. r. 0. a dcefina spole¢nost zaméiena na poskytovani
sluzeb AGRALL servis a. s. a MORAVIAN KLAS spol. s r. o.

Od fijna 2009 zahgjila prodej slovenska dcefinné spolecnost AGRALL s. r. 0., se sidlem
v Bajéi s detaSovanym stfediskem v Roznavé. AGRALL s. r. o. prodava pies oficilni
sit’ 5 ti partnerdt + AGRALL s. r. 0. — RoZnava.

Partenry jsou: AGRO-KUSTRA, s. r. 0., AGROMIK s. r. 0., AGROMEPA, s. r. o.,
AGROTIM s. 1. 0., AGRATECH s. 1. 0.

Pti tvorbé strategie bylo vychazeno =z dosavadnich zkuSenosti ceské matefské

spoleénosti. Diivodem je velice podobna struktira zakaznikd jako v CR. (29)

Obr.4: Foto aredlu spolecnosti AGRALL zemédélska technika a. s. (28)
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Vedeni spole¢nosti
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Obr.5: Organizacni struktura spole¢nosti

Pfevazna cast navrhované strategie bude vénovana obchodni ¢asti a jejim dil¢im castem

— produktovému managementu, marketingu a prodejni siti.

Pifedmét podnikani:
- vyroba a opravy zemé&d¢lskych strojl, - zprostfedkovatelska ¢innost, - koupé zbozi za

ucelem jeho dalSiho prodeje a prodej, - prondjem a piij€ovani véci movitych. (17)

Vyvoj spolecnosti v roce 2007 — 2010 a predikce roku 2011

V letech 2007, 2008 bych chtél vyzdvihnout hospodaieni spolecnosti, kdy bylo
dosazeno historicky nejvysSiho obratu diky statnim podporam zemédélského sektoru a
velkému zdjmu o zemédelské komodity. Dillezitym milnikem byl fakt ekonomické
krize, kterou spole¢nost pocitila na podzim roku 2009 a zaroven se negativné projevila
vroce 2010. Vyznamnymi udélosti ve sledovanych letech bylo zalozeni dcefiné
spolecnosti AGRALL s. r. 0. na Slovenské republice a ziskani vyhradniho zastoupeni
prodeje strojii CLAAS a Vaderstad v ndvaznosti na uspéSnou strategii ¢eské matetské
spolecnosti. Déle také UspeSna spoluprace s bankovnimi instituty pfi fizeni financni
stranky spole¢nosti AGRALL. Nutno podotknout spole¢ny projekt podpory prodeje
zeméde€lskych stroji CLAAS a bankovniho produktu na podporu zemédélského
podnikéni spolecné s G.E. Money Bank. Tento projekt také zahrnoval medialni kampan

v ¢eskych mediich a podpofil tak znacku. (29)
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4.2 Vize a mise spolecnosti

Z logiky planu, postojui a dlouhodobého pozorovani firemni kultury vyplyva vize a mise

spole¢nosti AGRALL zemédélska technika.

Vize spole¢nosti
Prodej Spickové zemédélské techniky, pfispivajici k lepsi produktivité prace uzivatelt a

uspokojovani potieb majitelli generovanim zisku z jejich prodeje.

Mise spolec¢nosti

Aby byla spolecnost AGRALL zemé&délska technika a. s. tspéSnd na obchodnim poli se
zemédelskou technikou, musi kromé ekonomickych hledisek spliiovat i hodnoty jako je
korektni chovani k zaméstnanciim a obchodnim partnerim. Velky daraz je kladen také
na enviromentalni oblast, nebot” Zivotni prostiedi a celkové pfiroda je klicem k naSemu
uspéchu. Spolecnost AGRALL zemédélska technika a. s. rovnéz pomdhda potfebnym.

Podporu uplatnuje také v oblasti sportu mladeznickych a seniorskych kategorii.

4.3 Strategicky cil

Strategickym cilem spole¢nosti AGRALL je dlouhodobé udrzeni a posileni pozice.
Pozice je méfena podilem na trhu zeméd¢lské techniky, na kterou se spolecnost

orientuje.
4.4 Analyza vnéjSiho prostredi

4.4.1 PESTE analyza - makroprostiedi

Politické — Polickd situace CR v dob& provadéné analyzy je nestabilni. Ministr
zemédelstvi Ing. Ivan Fuksa Celi obvinéni z neprithlednych transakei ve statnich lesich
CR a jeho politicky mandat je tak nestabilni.

Datiovy systém CR, podléha astym zménam. Napiiklad v roce 2010 byla zakladni
sazba DPH 20 % a sniZena sazba DPH 10 %. Rok 2011 kopiruje stejnou sazbu 19 %
DPPO jako v loiiském roce. Vyjimku tvoii zdanéni bioplynovych stanic, kde prvnich 5

let provozu je osvobozeno od dan¢ z piijmu do velikosti 1 MW.
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Ekonomické - s pfijmy vpodobé vyhodného prodeje komodity, umoziuje
zemédelcim, aby se vice selektivné rozhodovali ve vybéru zemédélského stroje,
vyhledavali nadstandardni techniku s kvalitnimi sluzbami. Vyraznym faktorem, ktery
pusobi na obchodni spolecnosti, které obchoduji se zahrani¢im je kurz CZK/EUR.
V roce 2000 ¢inil primérny ro¢ni kurz 35,61. V roce 2010 pak 25,29. (18)

Pro kazdou importujici spolecnost je vyhodou posilujici kurz koruny.

V roce 2010 byl zaznamendn celoro¢ni rast HDP o 2,5 %, naproti tomu v Némecku,
které je partnerskou zemi, ekonomika rostla o 3,6 %.(22)

Urokové sazby jsou historicky na svém minimu. Eliminuji tak ekonomickou krizi a
prispivaji k prodeji zemédé€lské techniky. Statni subvence byvaji v zemédélstvi velmi
vyrazné. Strukturdlni vyvoj agrarniho sektoru 2009 a 2010 - Pfes podpory v ramci
programu PGRLF doslo ke snizeni zemédélskych investic do novych stroji a
technologii. Dynamika poskytovani uvérti nebyla vyrazné odlisna od minulého obdobi,
vyznamnéji poklesly pouze kratkodobé uvéry, i kdyz byly nové otevieny programy
PGRLF na podporu kratkodobého financovani. 1 pfes zvySenou podporu PGRLF
poklesl také mezirocné zajem o zemédelské pojisténi, ziejme v disledku poklesu piijmi
zemédélskych podnikl z produkce a hospodarské recese. (21)

Primyslové vyroba — 17,4 %

Export — 18 %

Kurz koruny — 20 %

Volna pracovni mista — 50 %

Maloobchodni trzby — 3,3%

Cesko na pokraji recese

PROMYTSLOVA VIRO8A EXPORT KHNZ KORUNY WVOLNA MiSTA MALDDBCHOD
Pt 174 % | T =18% MR -20% - 50000 | R -33%

J et ] m 3

Obr.6: Clanek ze Zemédélského tydenniku z 16.1.2009
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Socialni - Vzestup technologické urovné dosahl vysokého bodu, proto jsou pro
celoro¢ni pracovni proces a tvoii jejich Zivotni styl.

Ceské zemé&dglstvi ma pomérmné vysokou troveit vzd&lanosti pracovni sily - v CR ma
44,7 % farmari zemédelské vzdélani, primér EU dosahuje jen 20 %; mirné
nadprimérny podil farmatt s dalsi pfijmovou ¢innosti (44,1 % oproti praméru EU 36,4

%.(21)

Technologické — Nutnosti firem je neustdle sledovani na rychlost zmény tempa ristu
technologie a technologické inovace. Podpora Jihomoravského kraje védy, vyzkumu a
podnikani. Evropské natizeni pfichazi s novelou, kdy vSechny motorové prostiedky, bez

vyjimky zemédélskych stroji musi splitovat novou technologii nadrze AdBlue.

Eviromentalni — Geograficka poloha CR se nachazi v mirném klimatickém pasu; mensi
riziko vyraznéjSich negativnich dopadi klimatickych zmén (na rozdil od Stfedomofii a
jinych ptimotskych oblasti. (21)

Setrny piistup k piirodé je zakladnim pozadavkem, nebotf zni vychazi i predmét
podnikéani jednotlivych spole¢nosti. Spole¢nost AGRALL zeméd¢lska technika a. s.
Setrné likviduje papir 1 oleje a vSe peclivé zverejiiuje. Nutnosti firem fidit se Zakonem o

odpadech (zdkon ¢. 185/2001 Sb.).

4.4.2 Porteriiv model 5 konkurené¢nich sil - mikroprostiredi

Vstup novych potencionalnich firem

Vstup novych obchodnich firem do odvétvi je nepravdépodobny, protoze v CR jsou
vSichni uspésni vyrobci se stejnym produktovym portfoliem jiz zastoupeni.

DalSim aspektem, ktery je nutno zminit je skute¢nost, ze ptichod nové znacky na trh je
problematicky, nebot’ zemé&d¢€lska technika je zalozena na vyzkumu a vyvoji novych
technologii a stalych inovaci. Konkrétné pak CLAAS je vyndlezcem prvni sklizeci
mlaticky (kombajnu) a jeho technologie jsou v oboru jedine¢né a chranéné patenty.
Vyrobci jsou dnes s vyzkumem, tak daleko, Ze uz se testuji prvni hybridni stroje.
Samotné know-how a znaCka jednotlivych obchodnich firem je vysokou pfidanou

hodnotou, ktery vyZaduje dlouhodobou znalost zemédélského trhu.
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Stavajici konkurence v odvétvi

Na trhu v prodeji tézké zemédé€lské techniky existuje piiblizn€ Sest spolecnosti
zabyvajici se podobnym segmentem trhu. Pfestoze produktové portfolio se v nékterych
pripadech mtze odliSovat jsou subjekty této skupiny vniméany jako piima vzajemna
konkurence.

Jednotlivé subjekty vzdjemné sleduji cenovou strategii a snazi se dostupnymi

prostfedky na toto chovani reagovat.

Vyjednavaci sila dodavatela

Dodavatel¢ v odvétvi jsou vyrobci jednotlivych znacek zemédé€lské techniky a
nahradnich dili. Tyto vyrobce jejich strategie prodejni spole¢nosti nemaji moznosti
ptili§ ovlivnit, nebot’ podminky stanovuji vyrobci. Toto jejich postaveni vyplyva

z velkého zajmu prodejnich spolecnosti ziskat jejich exkluzivni zastoupeni.

Vyjednavaci sila odbérateli

V daném odvétvi se fesi prodej produkti dvéma zpusoby: jedna se bud’ o piimy prodej,
ktery zajist'uji zaméestnanci firmy, nebo o prodej ptes smluvni prodejni sit’.

Ptimy prodej je realizovan oproti prodeji pfes smluvni prodejni sit' v mensim poméru.
Hlavni vyjednavaci sila odbératelti smluvni prodejni sit€ je cenova politika, predevsim
koncept marzi. DalSim dtlezitym prvkem pii vyjednavani je zabezpeceni logistiky a jeji
promitnuti do koncové ceny.

Vyjednavani s odbérateli se vyrazné 1iSi od zastupovaného uzemi. V nékterych
regionech je urcitd konkurencni ptrevaha v dané produktové nabidce. Je tedy otazkou

jednani s managementem, jak bude tento region podpofien.
Hrozba substituti

Ohrozeni substitucnimi produkty je v piipadé vysoké technologické naro¢nosti

reprezentované nabidky nepravdépodobné.
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4.5 Analyza vnitiniho prostredi

4.5.1 Specifické prednosti a jejich zdroje

Analyzovana spole¢nost se od své konkurence odliSuje koncepci exkluzivity. Nabizi
vyhradné zastupované produkty. Touto koncepci klade diiraz na prodejni sit’. Zakaznici
si diky této strategii vytvorili ke znacce divéru, coz je v tomto odvétvi velice dilezité.
Duveéra je také posilovana servisnimi sluzbami a kvalitou ndhradnich dild.
Dalsi ptednosti je piiprava na precizni zemédélstvi, kdy softwarové a hardwarové
zafizeni mapuje vynosy a variabilné aplikuje hnojiva. Zatizeni ptinasi vyhodu pro vétsi
zemédelské spolecnosti v podobé ekonomické a logistické efektivity. Nabizi téz
mapovani ostatnich veli€in, jako jsou fyzikalni a chemické vlastnosti pady (pH, obsah
zivin). Tento druh nabizeného zafizeni je na trhu jedineény a zaroven muize byt vyuzit i
strojem konkurencnich znacek. V dneSni dobé je kladen velky diraz na efektivitu
zemé&délskych Cinnosti, proto je o zafizeni velky zajem. Spole¢nost AGRALL ma
dcefinou spolecnost poskytujici zemédé€lské sluzby, které zajistuje vyhradné svymi
stroji — praktické seznameni s produktem u potencionalnich zdkaznikli — minimalizace
nakladi.
Zdrojem specifickych pfednosti je majetek podniku a podnikové schopnosti (5).
Hmotné zdroje:
— finanéni: majetek podniku je =zastoupen vlastnimi pohotovymi finan¢nimi
prostiedky a nizkou mirou zadluzeni.
— fyzické: majetkova aktiva jsou dale pozemky, rozsahlé komplexy budov (Bantice,
Slavkov u Brna, Bystficka, Havlickiv Brod, Baj¢ SK).
Nehmotné zdroje:
- reprodukéni: silna image znacky AGRALL v odvétvi, sila zastupovych znacek,
jejichz know-how je chranéno evropskymi 1 americkymi patenty.
Lidské zdroje:
- dovednosti: vyjadieny kvalitami pracovnikii, ktefi jednaji v celém stupni
rozhodovani — strategické, taktické, operativni.
- znalosti, motivace: produktovi manazefi jsou odbornici v daném oboru. Svymi
znalostmi a motiva¢nimi prvky podporuji prodejni sit’, ktera dosahuje vybornych

vysledkd.
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Schopnosti: vyuzivané funk¢ni oblasti,

- marketing: kde je kladen diiraz na podnikovou kulturu reprezentace, zvySujici
image spolecnosti.

- servis: poprodejni servis, vyskoleny personal, zabezpeCeni logistiky v dobé
kampani.

Vycet konkurenc¢nich prednosti:

- vysoké pohotové prosttedky a majetku

- zajis$téni financovani

- sila vlastni znacky

- sila zastupovanych znacek

- exkluzivni produktova nabidka a nabizené technologie

- marketingové nastroje

- prodejni sit’

4.5.2 Hodnotovy Fetézec
Primarni ¢innosti
Primarni ¢innosti spoleCnosti je prodej zemédélské techniky, pfiprava na precizni

zemédelstvi, servis, a prodej ndhradnich dilu.

Marketingovy mix

Produkt: Prodej kvalitni zemédélské techniky (kombajny, traktory, lisy, stroje na
zpracovani pudy, ndhradnich dila; autorizovany servis).

Cena: Kvalitni technika podlozena vyzkumy a patenty, silnd znacka reprezentuje vyssi
cenu oproti konkurenc¢nim produktim.

Propagace: Propagace zahrnuje Sirokou Skdlu nastroji od veletrhti az po praktické
pfedvadéni na poli (tzv. polni dny), vice je tato problematika rozebrana v analyze
konkurence v oblasti marketingu III. ETAPA v kapitole 4.6

Distribuce: je zajisténa dopravcei, ktefi disponuji technikou urcenou pro piepravu
tézkych strojii. Servisni sluzby jsou zajiStény vlastnimi automobily, ndhradni dily jsou
distribuovany logistiky.

Lidske zdroje: Vysoky duraz je kladen na technicky zdatné odborniky, ktefi zodpovidaji

za znalosti prezentované zékaznikim.
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Podpiirné ¢innosti
Vnitropodnikova logistika — ma za ukol objednéni zbozi (strojii, ndhradnich dili),

organizuje distribuci zbozi, skladovani, organizuje planovani zasob.

vvvvvv

zajist'ujici Skoleni, plynulost objednévek. Disponuji odbornymi znalostmi. V podniku
maji vlastni zodpovédnost, sestavuji plany prodejii a jejich porovnani se skute¢nym
stavem. Pracovnici poprodejniho oddéleni ptidavaji hodnotu prostiednictvim odbornych
technickych znalosti autorizovanym servisem. Musi byt flexibilni hlavné v dob¢ zni.

Prace jim je pfidélovana technickym feditelem.

Informacni systém - Spole¢nost disponuje systétmem ERP K2 Professional, vyuziva
e-bussines, webovych aplikaci, intranetu, extranetu — objedndni zbozi — zajiSténi
plynulosti objednavek. Podrobné je problematika rozebrana ve stabilizacni strategii e-

shopu v kapitole 5.1.1.

Podnikova infrastruktura - zde je vyznamnou soucasti fizeni financi. Této Casti je

vénovan Siroky prostor v kapitole analyzy konkurentt 4.6.

4.6 Analyza konkurence

Pfedmétem srovnani jsou Ceské zemedélské podniky prodévajici zemédélskou techniku.
Vysledky této analyzy napomohou spole¢nosti AGRALL zeméd¢lska technika a. s. pri
stanoveni budoucich strategii.

Systém hodnoceni zahrnuje tfi oblasti, ve kterych je provedena analyza. Informace,
které jsou vyuzity pii analyze, pochazi z firemnich zdroji, SDZT a Obchodniho

rejstiiku.

Hlavni konkurenti v daném odvétvi (hodnoceno pro obdobi 2008, 2009, 2010):

STROM PRAHA a. s. spole¢nost, jenz zastupuje produkty znacky John Deere (sklizeci

mlaticka, fezacka, sbéraci lisy, stroje na sklizen pice, traktory). (23)
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AGRI CS, a.s. spolecnost importujici strojni techniku znacky CASE IH v zastoupenych
produktech (sklizeci mlaticka, traktory, sbéraci lisy) a znacky SIMBA, ktera portfolio
dopliuje o stroje na zpracovani pudy a seti. (13)

AGROTEC a. s. — holdingova spolecnost, kterd zastupuje (sklizeci mlaticky, sklizeci
fezaCky, traktory, sbéraci lisy) znacky NEW HOLLAND a stroje na zpracovani pudy a
seti znacky KUHN. (15)

AGROMEX s. r. o. — Importér znacky FENDT a FELLA. Produktové portfolio
(traktory, sklizeci mlaticka, sbéraci lisy, picninafska technika)

DEUTZ FAHR CZ — eurodealer — traktory, sklizeci mlati¢ka, picninafska technika

Predmétem analyzy je srovnavani hlavnich konkurentl se spole¢nosti AGRALL
zemédélskd technika a. s. ve stéZejnich cinnostech jako je obchodni, financni,
marketingova ¢innost. Produktové portfolio vySe uvedenych spolecnosti je totozné.

Odlisuji se zejména piistupem prodeje a marketingovou koncepci.

Analyza konkurence

A/I\\»

Analyza obchodu Financni analyza Analyza market.
— Polozky vykazi Guerilla
— Rentability
Zadluzenosti

Obr.7: Schéma postupu analyzy konkurence (Zdroj/vlastni zpracovani)

I. ETAPA - Analyza obchodni ¢innosti

Z vyvoje obchodni situace je ziejmé, Ze spolecnost AGRALL zemédélska technika a. s.

v roce 2008 dosahovala vynikajicich vysledki v oblasti prodeje. (30)
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komodit, kdy trh dosdhl cenového vrcholu. Vroce 2009 se zacala projevovat
ekonomicka krize. Ceny komodit zacaly vyrazné klesat.

Z dostupnych informaci je patrné, ze prvovyroba nereagovala na cenové poklesy ve
vlnach jiz pted sklizni a v obdobi sklizn¢ a radéji si zbozi ponechdvali na zasobach.
Stejnou politiku zacali uplatiiovat v roce 2009 u nakupli novych strojii, kdy prevazuji
preference nakupu nédhradnich dil, tudiz rok 2009 nebyl v rostoucim hospodateni
ohrozen. (30)

Tab. 1: Trzni podil u samojizdnych fezacek v roce 2008 (Zdroj/vlastni zpracovani (29))

Kusy Import %
CLAAS 27 69,2
John Deere 7 17,9
New Holland 1 2,6
Jina znadka 4 10,3
Celkem 39 100,0

Jina znac¢ka
10,3

New Holland
2,6

CLAAS
69,2

John Deere
17,9

Graf 1: TrZni podil u samojizdnych fezacek v roce 2008 (Zdroj/vlastni zpracovani (29))

Rok 2008 se projevil v tispéSnosti prodeje samojizdnych fezacek, ostatné 70ti procentni
trzni podil jen potvrzuje. Divodem tak vysokého importu je ,,boom* v oblasti vystavby
a provozu bioplynovych stanic. VéEtSina druzstev vyuzila nemovitosti a portfolio pidy a
pomoci statnich dotaci vybudovala dal$i ze zdrojl piijmi. Ze zahrani¢nich zkuSenosti je
potiebné disponovat vlastni sklizeci technikou, protoze ceny komodit jsou pohyblivé,
zejména pak kukufice, ktera je jedna z hlavnich zdrojii biomasy. Z toho plyne poptavka

po samojizdné fezacce s moznosti premény adaptérii podle druhu sklizené plodiny.
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Neékterda druzstva nebo farmy v zépadnich zemich stavély bioplynové stanice
s nezajisténou sklizeci technikou. Zdroj fezanky byl v podobé vykupu potiebné
komodity. Ve vétSin€ piipadi tyto komodity ménily cenu, pfevazné k vySSimu a
symbolické 1 Euro. Tato zkuSenost pravé vyvolala ceské predsedy druzstev k ndkupu
vlastni techniky a redukci vlastni rostlinné vyroby pSenice na ¢ast vyroby kukufice pro
silaz.

Tab. 2: Trzni podil u sklizecich mlati¢ek v roce 2008 (Zdroj/vlastni zpracovani (29))

Kusy Import %
Case IH 21 7,7
CLAAS 110 40,1
Fendt 2 0,7
John Deere 57 20,8
Massey Fergusson 17 6,2
New Holland 59 21,5
Jina znacka 8 2,9
Celkem 274 100,0
Jina znacka Case H
2,9 7,7
New Holland

21,5

Massey Fergusson
6,2

CLAAS
40,1

John Deere
20,8 Fendt

07
Graf 2: Trzni podil u sklizecich mlaticek v roce 2008 (Zdroj/vlastni zpracovani (29))

V roce 2008 byly dosazeny vyborné vysledky trzniho podilu u sklizecich mlatic¢ek.
Vysledek ma stejny zaklad jako u sklizecich fezacek a to zvysené ceny komodit.

V souvislosti s hospodarskou krizi doslo na zacatku roku 2009 k poklesu prodeje
sklizecich mlati¢ek. Spole¢nost AGRALL si udrzela pozici lidra trhu se 72 prodanymi
kusy. Dusledkem tohoto vyvoje byla ekonomicka krize, ktera zptisobila pokles o 34 %

v poctu strojii, zaroven tak snizila obraty analyzovanych spolecnosti. Dle ciselnych
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hodnot, vSak miizeme vyvodit trzni propad vSech konkurentl, ptfesto si AGRALL,

respektive CLAAS udrZel vice jak 40ti procentni prevahu.

V této kategorii je nejvétSim konkurentem sklizeci mlaticka znacky NEW HOLLAND

zastupovand spole¢nosti AGROTEC, a. s. jenz také zaznamenala trzni pokles v kusech

prodanych strojti o 17 procentnich bodi.

Tab. 3: Trzni podil u sklizecich mléti¢ek v roce 2009 (Zdroj/vlastni zpracovani (29))

New Holland
27,7

Massey Fergusson
8,5

John Deere
12,4

Ks Import %
Case IH 14 7.9
CLAAS 72 40,7
Fendt 0 0,0
John Deere 22 12,4
Massey Fergusson 15 8,5
New Holland 49 27,7
ostatni 5 2,8
Celkem 177 100,0
ostatni Case H
28 7.9

CLAAS
40,7

Fendt
0,0

Graf 3: Trzni podil u sklizecich mlaticek v roce 2009 (Zdroj/vlastni zpracovani (29))
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Tab. 4: Trzni podil u samojizdnych fezacek v roce 2009 (Zdroj/vlastni zpracovani (29))

Ks Import %
CLAAS 14 60,9
John Deere 4 17,4
New Holland 3 13,0
Krone 2 8,7
Celkem 23 100,0

Krone

CLAAS
60,9

New Holland
13,0

John Deere
17,4

Graf 4: Trzni podil u samojizdnych fezacek v roce 2009 (Zdroj/vlastni zpracovani (29))

V roce 2009 klesl trh v oblasti samojizdnych fezacek na polovinu roku 2008. V roce

2009 si CLAAS udrzel vysoky trzni podil 60 procentnich bodl, predevsim

Z celkové analyzy prodeje lze vyvodit, Ze CLAAS, respektive AGRALL ma vynikajici
vysledky. Vroce 2010 klesl celkovy trh v kategorii fezacky o 40 % v porovnani
s rokem 2009. Jednotlivé spolecnosti si vSak udrzeli vlastni trzni podil kopirujici roky

predeslé. Divodem poklesu byly nizké ceny mléka.

II. ETAPA — Analyza finan¢ni situace

Druhou etapou hodnoceni obchodnich podnikii provozujici podnikatelskou ¢innost
v agrarni oblasti je analyza financni situace a jejl vzdjemné porovnani. Financni
srovnani je provedeno na tfech firmach vcetné spole¢nosti AGRALL zemédélska

technika a. s.
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Dal§imi analyzovanymi spolecnostmi jsou:

STROM PRAHA, a. s.

AGRICS, a. s.

Finan¢ni analyza je provedena rozborem Vykazu ziskl a ztrat v letech 2007, 2008 a
2009 s predikci roku 2010. Ze zjisténych udaji je pak sestavena porovnavaci tabulka
s grafickym zndzornénim pienesenych tdajl.

Dalsi analyzovanou skuteCnosti je zjiSténi vzdjemné rentability a zadluZenost vSech

spolecnosti.

Finan¢ni situace v roce 2009 a srovnani s pirechazejicimi roky

Rok 2009 je rokem mén¢ uspeSnym pro vétSinu firem pusobici v agrarni oblasti oproti
letim piedchéazejicim, které jsou soucasti této analyzy. Pficinou je ekonomicky Utlum
zpusobeny finanéni krizi z roku 2008. Spole¢nost AGRALL zeméd¢lska technika a. s.
piesto opét dosahla vysokého zisku po zdanéni v ¢astce 74 195 000 K¢. Divodem je
vyborna prace obchodnich zastupcti, ktefi 1 v nepfiznivém ekonomickém obdobi
dokézali uzaviit GspéSné obchody. Na vysokém zisku ma velky podil zejména
prodejnost AGRALLU v kategorii sklizecich mlaticek, kde obsadila pozici lidra trhu,
piicemz se 72 prodanymi kusy tohoto prémiového produktu zaznamenala vice jak 40
procentni trzni podil. Dosdhla tak stejnych procentnich bodi jako vroce 2008
sohledem na trzni pokles prodanych kusi. Zarovenn si udrzela pozici s nejvice
prodanymi kusy sklizecich fezacek a se 61 procenty trzniho podilu je vysoko nad svymi

konkurenty.

Spolecnost STROM PRAHA, a. s. dosahuje vysokych obratli, nebot’ zastupuje
prémiovy produkt traktory (znacku John Deere). Jeji trzni podil pak dosahuje 19
procentnich bodi a 400 prodanych kust je vysledkem vysokého obratu. Nutno vsSak

vnimat obchodni marzi, kterd je kli¢ova ve vysledku hospodateni.

Nezbytnym podkladem pro rozhodovani vSech analyzovanych spolecnosti v politice
obchodu a investic je vérny a presny obraz ekonomickych dopadii hodnocenych
kontraktli a budoucich investic na ekonomiku konkrétni spolec¢nosti pfi respektovani
korektnich pravidel ekonomického rozhodovani i ekonomickych podminek, v nichz se

dana spolec¢nost pfi piiprave obchodu ¢i investice prave naléza. (30)
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Vysledky ekonomické situace jsou samoziejmé¢ zndmé i obchodnim partnerim a
bankovnim institucim, pro které je ekonomické hodnoceni jednim z kritérii pro tispésné
navazani obchodu. Dale také bankdm, které se na nckterych investicich ¢i obchodech

podileji ve formée ptjcek, finan¢ni podpory ¢i dotace.

Uvadim, Ze jen dv¢é pétiny firem pravidelné zvetfejiiuji svoji Gcetni zavérku
v obchodnim rejstiiku, vyplyva to z analyzy spole¢nosti Czech Credit Burelu. Za timto
¢inem stoji fakt, ze firmy opomenou ucetni zavérku zaslat nebo se boji zvetejnit svoji
finan¢ni situaci. VSechny analyzované spole¢nosti vérn¢é zobrazuji své hospodateni a
cile v Gcetni zavérce a vyrocni zprave, kterou pravidelné uvetejiiuje od dob, kdy tato

povinnost nabyla platnost v obchodnim a uc¢etnim zakoné. (30)

Tab. 5: Vyvoj obratu ve sledovanych letech (Zdroj/vlastni zpracovani (17))

Vyvoj obratu v tis. K¢
Spole¢nost/Roky 2007 2008 2009 % 08/09
AGRALL zemédelska technika a. s. 1101782 1299296 | 1002674 -22.83
STROM PRAHA, a. s. 1899611 | 2059056 | 1281703 -37,75
AGRICS, a. s. 781384 860246 455655 -47,03

Hodnoceni finan¢ni situace porovnadnim hospodaiskych vysledka za rok 2008 a 2009
Je zajimavé sledovat postaveni spolecnosti v dobé krize a provést srovnani
s konkuren¢nimi subjekty.

Procentualni pokles v dobé krize ukazuje, Ze AGRALL ZT a. s. je stabilni, ma své stalé

zakazniky a vykazuje nejmensi pokles obratu ze vSech vySe zminénych spolecnosti.

Tab. 6: Vyvoj provozniho hospodatského vysledku ve sledovanych letech (Zdroj/vlastni
zpracovani (17))

Vyvoj provozniho hospodaiského vysledku

v tis. K¢
Spole¢nost/Roky 2007 2008 2009 % 08/09
AGRALL zemédelska technika a. s. 115689 120136 90533 -24,64
STROM PRAHA, a. s. 152329 124020 35118 -71,68
AGRICS, a. s. 30776 48964 33474 -31,64
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Tab. 7: Vyvoj hospodaiského vysledku za ucetni obdobi ve sledovanych letech
Zdroj/vlastni zpracovani (17))

Vyvoj hospodarského vysledku za ticetni
obdobi v tis. K¢
Spole¢nost/Roky 2007 2008 2009 % 08/09
AGRALL zemédélska technika a. s. 86191 96159 74195 -22,84
STROM PRAHA, a. s. 91455 53595 25817 -51,83
AGRICS, a. s. 23011 33433 25253 -24,47
100000+ Provozni VH
Ugetni VH
80000+ |
6000047 |
Provozni VH
] Provozni VH
400001 o
Ucetni VH Ugetni VH
2000047 |
04— . . . .
AGRALL STROM AGRI CS

Graf 5: Vyvoj provozniho a uc¢etniho hospodar. vysledku ve sledovanych letech
(Zdroj/vlastni zpracovani (17))

Z analyzy je patrné, Ze STROM PRAHA, a. s. ma dvoutfetinovy pokles vysledku

hospodareni nad spole¢nosti AGRALL zeméd¢lské technika a. s. Vybornym vysledkem

je pak VH spolecnosti AGRI CS, ktera z hlediska obratu je o 2/3 za svymi konkurenty,

ale zisku dosahuje takika stejného jako STROM PRAHA, a. s.

Jak uZ bylo zminéno, vysledek hospodateni za rok 2009 je zisk ve vysi 74 195 tis. K¢.
Proti minulému obdobi se jedna o pokles o 21 964 tis. K¢ (22,84 %). Tento fakt lze
prisoudit ekonomické krizi, které celoplosné¢ zpomalila nejen zeméd€lsky sektor. U
konkurenénich firem spadajici pod konkurenéni analyzu je pokles o 51,83 % (STROM
PRAHA, a. s.) a 0 24,47 procentnich bodl u spolecnosti AGRIC CS, a. s. Vyrazny
pokles je pak u spole¢nosti STROM PRAHA, a. s., kter4 ztratila osmi procentni trzni
podil ve sklizecich mlatickdch. Zatimco AGRALL a AGRI CS si trzni podil u
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prémiovych produkti udrzely vysokou obchodni marzi. Vyznamnou roli zde hraji také

vlastni vykony.

Tab. 8: Vyvoj obchodni marze ve sledovanych letech (Zdroj/vlastni zpracovani (17))

Vyvoj obchodni marZe v tis. K¢
Spole¢nost/Roky 2007 2008 2009 % 08/09
AGRALL zeméd¢lska technika a. s. 180154 208494 173233 -16,91
STROM PRAHA, a. s. 246943 273104 181239 -33,64
AGRICS, a. s. 88188 89493 52208 -41,66
v tis.
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Graf 6: Vyvoj obchodni marZe v roce 2009 (Zdroj/vlastni zpracovani (17))

Obchodni marze udava rozdil trzeb za prodané zbozi a nakladii vynalozenych na prode;j
zbozi. Je patrné, Ze AGRALL 1 STROM maji vysokou hodnotu marzi. Tato skute¢nost

koresponduje s vyse uvedenymi analyzami.
Analyza rozvahy

Bilan¢ni suma zahrnujici stala a obézné aktiva spolecné s Casovym rozliSenim ¢inila
k 31.12. 2009 castku 678 408 tis., coz predstavuje nariist o vice jak 10 %.za proti
udajim k 31.12. 2008 a to zejména v disledku narGstu zasob. U spolec¢nosti STROM
PRAHA, a. s. se jedna o ¢astku 613 108 tis., coz je pokles o 15 %. Stejné je na tom i
spole¢nost AGRI CS, a. s. jejiz vySe aktiv za rok 2009 v ¢astce 341 031 tis., kterd je o

12 procentnich bodi nizsi nez v roce minulém. (30)
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Z rozvahy spole¢nosti AGRALL zemédélska technika je patrné, ze doslo k vyraznému
sniZzeni kratkodobych pohleddvek proti minulému roku, a to o vice jak 18 000 tis. K¢.
Vyznamnymi polozkami rozvahovych ukazatell je také dlouhodoby majetek patiici do
kategorie stalych aktiv. Konkrétn¢ pak dlouhodoby hmotny majetek a dlouhodoby
nehmotny majetek. Celkova hodnota dlouhodobého majetku ¢inila ve sledovaném roce
118 527 tis. K¢, coz predstavuje narist oproti idajim roku 2008 o 16,5 %. U dalSich
sledovanych spolecnosti jsou rozvahové polozky dlouhodobého majetku 89 586 tis a u

spolecnosti AGRI CS, a. s. 104 865 tis.

Vlastni kapitdl AGRALLU kryje celkovou bilanéni sumu témét z 90 % a k 31.12. 2009
¢ini 609 405 tis. K& Pomér vlastnich zdroja k bilan¢ni sumé tak rok od roku nartsta a
poskytuje tak finan¢ni stabilitu jak v kratkodobém i stfednédobém horizontu. Naopak u
spole€nosti STROM PRAHA, a. s. tvofi vlastni kapital pouze 48 % v €astce 296 557 tis.
U spolecnosti AGRI CS, a. s. je hodnota vlastniho kapitdlu na trovni 35ti procentniho

kryti v Castce 118 086 tis. K¢. (30)

Tab. 9: Analyza rozvahovych polozek v roce 2009 (Zdroj/vlastni zpracovani (17))

Rozvahové polozky Netto Rok 2009 v tis. K¢
AGRALL ZT, a. s. STROM PRAHA AGRI CS
AKTIVA, PASIVA 678 408 613 108 341 031
DLOUHODOBY MAJETEK 118 527 89 586 104 865
VLASTNI KAPITAL 609 405 296 557 118 086
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Graf 7: Vyvoj aktiv a pasiv ve sledovanych letech (Zdroj/vlastni zpracovani (17))

Finan¢ni analyza pomérovych ukazatela

Tab. 10: Analyza pomérovych ukazateld — rentabilita v (%) (Zdroj/vlastni vypocty)

ROI v (%)
Spole¢nost/Roky 2007 2008 2009
AGRALL zeméd¢lska technika a. s. 0,25 0,22 0,16
STROM PRAHA, a. s.
AGRICS, a.s.
ROA v (%)
Spole¢nost/Roky 2007 2008 2009
AGRALL zeméd¢lska technika a. s. 0,15 0,16 0,11
STROM PRAHA, a. s.
AGRICS, a.s.
ROE v (%)
Roky 2007 2008 2009
AGRALL zeméd¢lska technika a. s. 0,20 0,18 0,12
STROM PRAHA, a. s.
AGRICS, a. s.

Ukazatel rentability vloZeného kapitalu

ROI > 0,15 velmi dobré

Z ukazatele je mozno vycist, ze spolecnost AGRALL zeméd¢lska technika a. s. mé po
vSechna sledované obdobi velmi dobré vysledky rentability vlozeného kapitalu. Ostatni
udaje se porovnavaji s odvétvovym prumérem, kde spliuji ve vSech hodnotach, nebot’

sledované spolecnosti maji velice podobné vysledky rentability vlozeného kapitalu.
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Tab. 11: Analyza pomérovych ukazateld - celkovd =zadluZzenost a koeficient
samofinancovani v (%) (Zdroj/vlastni vypocty)
Celkova zadluZenost

Spolecnost/Roky 2007 2008 2009
AGRALL zeméd€lska technika a. s. 0,21 0,13 0,09
STROM PRAHA, a. s.
AGRICS, a. s.
Koeficient samofinancovani
Spolecnost/Roky 2007 2008 2009
AGRALL zeméd¢lska technika a. s. 0,78 0,86 0,90
STROM PRAHA, a. s.
AGRICS, a.s.

Celkova zadluZenost

Ukazatel se ¢asto nazyva ,,Ukazatel vétitelského rizika®, nebot’ v piipade likvidace
firmy roste riziko véfitelil umérné rustu jeji zadluzenosti. VéEritelé proto preferuji nizky
ukazatel zadluzenosti. Jestlize je vSak ukazatel zadluzenosti vyssi jak 70 %, véfitelé
vzdy véhaji s poskytnutim Uv€ru a zpravidla zadaji vyS$si Grok. V ptipadé sledovaného
podniku AGRALL zemédélska technika a. s. se pohybuji hodnoty kolem 20 %, coz je

optimalni procento zadluzeni.

Koeficient samofinancovani

Déva prehled o finan¢ni struktufe podniku - do jaké miry jsou aktiva financovana
vlastnim  kapitdlem. Pozadovana hodnota je podle ,Zlatych pravidel
financovani‘“‘alespont 50%. Z hodnot spolecnosti AGRALL zemédélska technika a. s. se
pohybuje koeficient mezi 70tym az 90tym procentnim bodem. Obzvlast¢ pak v roce
2008 kdy podnik zvysil samofinancovani oproti roku 2007, coz znamena, Ze takika o

polovinu snizil své dlouhodobé zavazky.
V roce 2009 hospodaii spolenost pouze s minimalnim dlouhodobym uvérem.

Spole¢nost AGRALL s velmi vysokou pravdépodobnosti uspéchu miiZe ziskat uvér

pro investicni strategie.
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Zhodnoceni finanéni stranky spole¢nosti AGRALL

Vroce 2010 je zaznamenan objem obchodnich aktivit, ktery kopiroval hospodatfeni
roku 2009 s ohledem na stale probihajici ekonomicky utlum zpiisoben finanéni krizi.
Hlavni oziveni je uvazovano vroce 2011 zdGvodu ristu cen komodit a ochoté
investovat do ndkupu stroju.

Dulezitou roli v roce 2010 sehraly finan¢ni zdroje. Spole¢nost AGRALL zemédé¢lska
technika a. s. ma dostatek pohotovych prosttedkl, coz svéd¢i o jeji vyborné likvidité a

solventnosti plnit svych zavazku. (30)
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ITII. ETAPA — Analyza marketingu

Dalsi oblasti, ktera je vyznamnou soucasti hodnoceni obchodnich spole¢nosti
v zemeédé€lském sektoru je oblast marketingu. V souvislosti s timto dalezitym aspektem
obchodni ¢innosti je vypracovana analyza marketingu u jednotlivych konkurentt.
U prodeje zemédélské techniky, jak bylo uvedeno, je siln€é emotivni prodejni chovani
z pohledu zékaznika a zaroven je vyzadovéana vysokd trovent odborné znalosti. Z toho
divodu jednotlivé obchodni spoleCnosti vyuzivaji pii své prezentaci prvky tzv.
Guerillera marketingu.
Tento typ marketingové strategie vychdzi z nekonven¢niho stylu za omezené¢ho
rozpoctu. Pro jednotlivé spolecnosti je dilezité byt Casto zdkaznikovi na ,blizku*
v riznych formach prezentace nez investovat velké finan¢ni prostfedky do rozséhlych
marketingovych aplikaci. Je nutno dospét k uvédoméni, ze zemédélstvi je tradiéni
odvétvi a z toho plynouci specializace v oblasti reklamy, respektive marketingu.
Analyzovanymi spolecnosti jsou:

- AGRALL zemédélska technika a. s.

- STROM PRAHA a. s

- AGRICS a.s.

- AGROTECa.s.
Cinnosti, kterymi se analyzované spole¢nosti nejvice vyznaéuji:

- investuji informace, znalosti a energii

- vyuziti psychologie

- poprodejni propagace

- dtraz na nové technologie

- pouziva se zdkaznikem dialog
Samoziejmosti jsou 1 prvky, které jsou typické pro tradi¢ni marketing, avSak guerilla
marketing zde zanechdva vyrazné stopy, protoze tato marketingova strategie danych
spoleCnosti nejvice vyuziva prednosti v dobré informovanosti o produktu a jeho
prednostech. Pravé prednost byva konkuren¢nim prvkem, ktery dominuje pfi prezentaci
urcitych produktovych fad. Dalsim specifikem je prodej v terénu mezi zakazniky, tzn.

predvadéci akce, veletrhy, polni dny a jiné.
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Z teoretické cCasti je zietelné, ze Guerilla marketing se d€li na dva sméry, dle Lavinsona,
ktery vyuzivd komunikaci v podob& minimédii a maximédii. (14)
V nize uvedené tabulce

Tab. 12:  Analyza marketingovych ¢innosti (Zdroj/vlastni zpracovani)

Analyza marketingovych ¢innosti

Formy marketingu/Spole¢nost AGRALL ZT | STROM AGRI CS

Veletrhy X X X

Polni dny X X X

Exkurze zdkazniktim X X X

Regionalni expozice X X -

Minimédia

- agitace X X X

- vizitky X X X

- osobni dopisy X X X

- telefonicky marketing X - -

- inzerce X X X

Maximedia

- noviny/odborné Casopisy X X X

- prospekty X X X

- Webova prezentace X X X

- e-shop . lvleél" i Ome’zené
dipl.prace nabidka

Buzz marketing X X X

Undercover marketing X - -

Mystery shopping X X X

Ankety X X X

Seminate X X X

Skolni statky, VS X X X

Direct marketing diplﬁf)iléce - -

Marketing je velice dalezitou soucasti vétSiny podnikli. Vyjimkou neni ani oblast
zemédélské techniky. Pravé zde ma podstatny vliv emocéni pristup k tvorbé
marketingovych ¢innosti a formy, kterymi jsou tyto ¢innosti prezentovany. Sehrava zde
dualezitou roli symbioza se znackou. Z toho divodu je také navrhovan projekt e- shopu
na podporu marchandisingu s cilem zosobnéni zdkaznika se znackou. Vychdzime ze
strategie koncernu CLAAS, ktery svym strojim déava ,,charakter.“ Charakter definuje

podstatu osobnosti a osobnost je trvale formovana ,,hlavou, srdcem a rukou. Smysly
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vnimani, citéni a tvofeni tvoii unikatni osobnost a CLAAS tvofi osobnosti. STROM
PRAHA a. s. importujici znaCku John Deere je siln€ orientovany na oblast pfirody,
jejich firemni design piebira podobu vyrobce a tim neposiluje svoje vlastni obchodni
jméno. Obdobné je tomu AGRI CS a. s., jejich design kopiruje vyrobce, avsak styl
prezentace je mirn¢ provokativni. Zasahuji zde americké rysy vyrobce a celé koncepce
marketingu. AGRALL zemédélska technika a. s. tvofi vlastni design zalozeny na tradici
a konzervativnosti zemédélstvi s modernim pojetim vyuziti marketingovych nastroji.
Importovanou znacku CLAAS a Viderstad zdlraznuje hlavné z hlediska exkluzivity
technologie. Spolecnost AGRALL se orientovana na exkluzivitu a tim ji ¢inni silnou a
davéryhodnou. Formy marketingu v podobé minimax vyuZzivaji vSichni prodejci
stejnomerné. Inzerce je kazdotydenni v tiskovindch: Zemédélec, Mechanizace a
zemdd&lstvi, Farma¥, Zemé&délsky tydennik, Agrospoj, Uroda.

AGRALL jako jediny zanalyzovanych spolecnosti momentdln¢ inzeruje také
v tiskovinach Agro-biznis, Agro-magazin. Velice pfinosné je pro vSechny spolecnosti
inzerce v podobé odbornych ¢lankt a seminaii. AGRALL klade velky diraz na mladez
(sttedni odbornd ucilisté, stfedni odborné Skoly a vysoké skoly se zemédélskou
orientaci).

Vyssi formou marketingu je forma undercover — tedy prezentace v TV reklamach,
filmech. Vysoce investujicim koncernem do této oblasti je John Deere, ov§em z pohledu
vyrobce. CASE IH tuto formu nepouziva. CLAAS se snazi pfedevs$im budovat jméno a
spolupraci ve form¢ davéry ke znacce. 1. 3. 2011 ji byl vSak vénovan cely dil
populérniho potadu Top Gear. V roving¢ importéri AGRALL spustil TV reklamu ve
spolupraci s G.E Money Bank, kterd méla spéSnou kritiku. Dal§im undercover
poc¢inem AGRALLU jsou stroje CLAAS ve filmu Znameni koné. STROM PRAHA ani
AGRI CS tento styl prezentace nevyuzivaji. Jednim z konkurentt v traktoraiské oblasti
je FENDT a spole¢nost RCG Agromex, ktera svlij stroj proptjcila do filmu Bobule a
Bobule 2.
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Obr.8: Traktor CLAAS v reklamé¢ GE Money Bank (28)

Ankety a marketingové Setfeni je ndstroj, ktery bezesporu vyuzivaji vSechny blize
analyzované spolecnosti. V dob& expozice 3 — 4. biezna 2011 v aredlu spolecnosti
AGRALL byla provedena v ramci vyzkumu pro diplomovou praci anketa. Anketni
listek obsahoval informace:

Jméno a piijmeni, Telefon, Firma

Otazky:

Pattite k uzivateliim strojit CLAAS/Viaderstad?

Moznosti ke kiizkovani (mléticka, fezacka, traktor, seci stroj, zpracovani piidy, ostatni)
Jak jste spokojeni se stroji CLAAS/Viaderstad? Hodnoceni jako ve Skole. MoZnosti ke
ktizkovani (1,2,3,4,5)

Uvazujete o koupi stroj: Moznosti ke kiizkovani (CLAAS, Viaderstad, jiného).

Soucasti anketniho listku bylo upozornéno na zpiisoby odevzdani a zpracovanim
materialli pro marketingové tcely. Dale anketni listek obsahoval motiva¢ni prostiedky:
slosovatelny kupon v tombole a poukaz na obcerstveni.

Vysledky ankety:

Ze 477 odpovidajicich, 357 uvaZuje o koupi nového stroje CLAAS a Viderstad 120.
Z toho 421 respondentd hodnoti znacky znamkou 1 jako vyborng€. 25 respondentii
uvedlo znamku 2 tedy chvalitebné a 14 lidi hodnotilo znamkou 3 dobte. 10 lidi

dostate¢né a 7 nedostate¢né.
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4.7 SWOT analyza

V rdmci navrhu strategii je sestavena SWOT analyza, ktera vychazi z analyzy silnych,

slabych stranek dané spolecnosti a zaroven poukazuje na mozné ptilezitosti a hrozby.

Tab. 13: SWOT analyza a matice (Zdroj/vlastni zpracovani)

S

11

10.

Zapojeni se do projektt JIC
Ziskani exkluzivity na SK pro
ptibuzné produkty
Dostupnost uvéri pro firmu
Dostupnost avért pro zemédeélské
subjekty (potencionalni zdkaznik)
Potieba postiikové techniky u
zemédélskych jednotek
Spolupracovat s importérem
posttikové techniky
Akvizice
Statem garantované vykupni ceny
energie
Nizké urokové sazby

. Posilujici kurz koruny
12.
13.

Upevnéni vztahu se zdkazniky
Spoluprace s univerzitou

(O8]

Silné stranky Slabé stranky
1. Kapitalova sila a vile vlastnika k 1. Neuplnost produktové nabidky
profinancovani rozvoje firmy. 2. Nevyuzivani cizich finan¢nich
2. Dlouholeta tradice zna¢ky v CR zdroji
3. Silnd image znacky spojovana 3. Absence distribuce
s vysokou kvalitou. merchanangisingovych
4. Praktické pfedvadéni stroji predméta
5. Personalni odbornici
6. Vyraznd orientace na doplnkové
programy prodeje a servisu
7. Ugastna BVV
8. Prodejni sit’ 20 let
9. Vykonny informacni systém
(e-business)
10. Flexibilni jednani managementu
11. Znalosti a schopnosti pracovnikil
v problematice obnovitelného
zdroje
Prilezitosti Hrozby
1. Podpora obnovitelnych zdroji 1. Hospodaiské vykyvy

Klesajici ceny komodit a
dotacnich programut
Konkuren¢ni importér
Zména strategie zakaznikl v
nakupu levnéjSich a méné
kvalitnich znacek.
Neznalost zdkaznikli nového
systému palivové nadrze
Zpétny odkup leasingovych
stroji

Cenova politika vyrobce
znacky strojit CLAAS
Odebrani exkluzivni licence
vyrobcem
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SO - Vyvoj novych metod, které jsou
vhodné pro rozvoj silnych stranek
spolecnosti (projektu).

1 Podpora merchandisingu
2 Podpora kvality, servis care

WO - Odstranéni slabin pro vznik
novych prilezitosti.

1 Rozvoj marketingové strategie —
direct mailing

2 Vyuziti poskytnutych znalosti

3 RozloZeni finan¢niho rizika

ST - Pouziti silnych strdnek pro
zamezeni hrozeb.

1 Rozlozeni finan¢nich prostiedkt
spole¢nosti — investice do novych
perspektivnich projekt

2 Aktivni komunikace a podpora
zakazniki

3 Informovat zakazniky o novém
systému palivové nadrze pii
vyuziti direct mailingu, zailani
moznosti vyuzit predvadécich
akei

WT - Vyvoj strategii, diky nimz je
mozné omezit hrozby, ohrozujici nase
slabé stranky.

1 Uplnost nabidkového portfolia

Podpora znacky -

brandmarketing

Rozsiteni produktové nabidky

4 Vyuziti nizkych uvérovych
sazeb pro investici do nového
projektu

5 Vytvoteni kvalitni fungujici
merch. sité

(98]

Podrobnym rozborem vné&jSiho a vnitini okoli, analyzou konkurence, rozhovory
s managementem, rozhovory s odborniky v odvétvi a naslednou SWOT analyzou bylo
zjisténo, Ze analyzovanad spolecnost ma silné stranky v kapitdlu a vuali vlastnika
k profinancovani dalsiho rozvoje firmy. Do silnych stranek bezesporu patii dlouholeta
tradice znatky v CR a jeji image, kterou zdkaznici spojuji s vysokou kvalitou a divéfuji
ji. Na rozvoji spole¢nosti maji velky vliv personélni odbornici zodpovédni za odborné a
spravné informace prezentované odbératelim tvoii prodejni sit, kterd ma vyznamné
zastoupeni v silnych strankach v tvorbé diferenciace.

Analyzou byly zjistény slabé stranky v podobé netplné produktové nabidky —

neuspokojeni zdkaznika v celém spektru sortimentu.
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Diky nizkému koeficientu samofinancovani, je patrné, ze kapitalova struktura je kryta
pouze jednim procentem cizich zdroji. Dle ekonomické teorie je levnéjsi cizi kapital
nez investovany kapital vlastni, cemuz pfispivaji 1 soucasné nizké urokové sazby.
Slabinou je také to, Ze znac¢né financni zdroje nejsou vyuzity pro jiné aktivity
eliminujici riziko z jejich ztraty.

Z vn¢jsi analyzy spolecnosti byly nalezeny piileZitosti v podobé statem garantovana
vykupni ceny energie u obnovitelného zdroje BPS. Z analyzy v Jihomoravském kraji
byla zjisténa ptilezitost zapojit se do projektii Jihomoravského inovacniho centra a
vyuzit jeho podpirnych aktivit. Nabizi se zde i spoluprace s védeckovyzkumnymi
kapacitami. V dlouhodobém horizontu je pro spole¢nost moznost ziskani exkluzivni
smlouvy na Slovensku pro piibuzné produkty.

Z makroekonomické analyzy vnéjsiho okoli je vysoky potencial pro ziskani avéru pro
podnikatelskou ¢innost, ale také prilezitost dostupnych uvérti pro zemédélské jednotky,
kter¢é mohou ze ziskanych zdroji realizovat nakup zemédélské techniky. DalSim
makroekonomickym signalem jsou nizké trokové sazby, které potvrzuji vyse uvedenou
skutecnost. Prilezitost se jevi také v ziskani vyhradniho dovozu zahrani¢ni postiikové
techniky a uplatnéni vyhody posilujiciho kurzu koruny. Ze socialnich faktorii je zjisténi
zajmu zakaznikli o zeméd¢€lskou techniku, proto se nabizi ptilezitost upevnéni vztahu
mezi obéma stranami.

Hrozbami spolecnosti jsou zejména hospodaiské vykyvy, klesajici ceny komodit a
dota¢nich programi, které negativn¢ ovlivni ndkupni chovani zakaznikti. Hrozbou je
také konkurencni importér pro piibuzné produkty, cenova politika vyrobce znacky
strojiit CLAAS a odebrani exkluzivni licence. Dal§imi hrozbami jsou nakupni strategie
zakaznikl, ktefi budou preferovat levnéjsi a méné kvalitni znacky. Pii financovani
nakupu stroje leasingem je hrozbou zpétného odkupu stroje. Z makroekonomické
analyzy bylo zjisténa skutecnost, ze od 1.1.2013 bylo schvaleno evropské natizeni
opatfit nové motorové prostiedky véetné zemédélskych strojii novou palivovou nadrzi
na smés AdBlue. Neznalost zakaznikl s touto problematikou miize vyvolat poruchovost

stroja.
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4.8 Genericka strategie

Analyzovana spolecnost je obchodni spolecnosti, kterda uplatiiuje ve svych strategiich
prvky diferenciace.

AGRALL zeméd¢lska technika a. s. je zndma nejen svoji prodejni siti (20 let budovani)
a jeji flexibilitou nabidky ndhradnich dild (ndhradni dily do 1 dne), ale rovnéz nabizi
kvalitnimi a Zivotaschopné produkty, coz zarucuje vysoce kladenou diilezitost u tézkych
vykonnych zemédélskych stroji, kde prostoje jsou velice ndkladné, piredev§im v dobé
zni. (11)

Strategii diferenciace u analyzované spole¢nosti dale vychazi z letité tradice obchodni
¢innosti v zeméd¢€lské oblasti s nabizenym produktem CLAAS. Tato strategie plné
koresponduje se strategii vyrobce, ktery taktéz klade vyznamny diraz na diferenciaci.
Zakaznici jsou s nabizenymi znackami Uzce spjati a divéfuji ji. Hlavni diferenciaci je
pak marketingova koncepce a vlastni image. Tento fakt napomaha k opétovné koupi
daného produktu.

Navrhované strategie budou vychazet s prvki strategie diferenciace.
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5 Vlastni navrhy a prinos reSeni

Z predchozich analyz bylo zjisténo, ze spole¢nost ma silnou pozici na trhu, vysoké

finan¢ni prostfedky a edukovany lidsky kapital. Tyto aspekty vedou k definici cile:

Cilem spolecnosti AGRALL je dlouhodobé udrieni a posileni pozice trvalym

rozvojem. Dil¢im cilem je eliminovat finanéni rizika.

Z udaji  zjisténych aktivnim plsobenim ve spolecnosti AGRALL a rozhovory
s managementem, byly analyzy doplnény o minulé strategie, které je tfeba respektovat
pii formulovani strategického rozvoje.

Spole¢nost AGRALL zeméd¢€lska technika a. s. v roce 2009 vyuzila strategie externi
expanze a ziskala dosavadniho dealera Moravan Klas akvizici. Tento krok vyzadoval
finan¢ni impulz do této firmy. Proto bude jeden z cilti navrhu strategie rozvoj stability.
Vroce 2009 doslo kexpanzi interni na slovensky trh. Zde spolecnost uvazovala
zalozenim nové pravnické osoby, tzv. ,zaloZzenim spoleCnosti na zelené louce* se
strategii oslovovat slovenské zdkazniky slovenskou spolecnosti, kde vlastnikem je
AGRALL zemédélska technika a. s. Toto rozhodnuti vyzadovala vysoké investice do
novych vlastnich prostor, dile do vybudovani prodejni sité, kde vyuzila zkuSenosti
z formovani diferenciované prodejni sit¢ v CR. Ztohoto divodu je navrhovana
stabiliza¢ni forma strategie. Spolecnost jiZ nechce v dohledné dob¢ investovat financni
zdroje na tento trh a hodla ,,odpocivat”. Proto bude vyuzita strategie direct mailingu,
ktera byla uspé$na v CR. Pro prakticky navrh je tato strategie modifikovana, tak aby
upevilovala stavajici zakazniky a ziskala zaroven nové zakazniky, opakovani kampané
vede k vyuZiti expanznich krokli vyvolavajici synergicky ucinek v ziskani exkluzivni
licence znacky Véderstad.

Na druhé strané je z analyz patrné, ze spolecnost ma vysokd finanéni aktiva.
Z ekonomického pohledu je navrhovdno opatfeni tyto zdroje efektivné vyuzit a
navrhnout managementu strategické kroky k jejich uskute¢néni.

Moznym feSenim je opakovat proces akvizice jednoho z 6ti dealert. Dalsi strategickou
variantou je diverzifikovat stavajici produktovou nabidku a rozsifit ji o novy produkt

(postiikovac). Timto rozhodnutim by bylo mozné eliminovat hospodaisky utlum
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v prodeji stavajici techniky. Vychazim z relevantnich udaji, Ze posttikovaci techniku
vyuziva kazdé zemédélska jednotka. V ramci strategie Diverzifikace je uvazovan prode;j
stavajici techniky se zafazenim nového produktu (postfikovace) a prodej této techniky
ptes stavajici distribucni kanaly.

Vysoka sila kapitalu a nizké procento zadluzeni vyvoléavaji otdzku ekonomické teorie,
rozlozit finan¢ni riziko a efektivné investovat. Z této situace vyplyva diverzifikace do
ziskové oblasti, jako je obnovitelny zdroj garantovany vykupni cenou s vyuZitim
silnych stranek znalosti a lidskych zdroji v této oblasti. Tato strategie nevychazi
z generické konkurencni strategie, ale jevi se mi jako vhodné tuto variantu strategického
rozvoje firm¢ navrhnout, nebot’ je v souladu s dil¢im cilem rozvoje spoleCnosti a
veSkeré silné stranky a pfilezitosti, které mohou eliminovat hrozby, k tomuto
doporuceni sméiuji. Prvky diferenciace bude spliovat navrhovanad propagace stroje.

Navrhy strategického rozvoje vychazi ze zjisténé situace a cile:

Cilem spolecnosti AGRALL je dlouhodobé udrzeni a posileni Udaje vyplyvajici z analyz a
pozice trvalym rozvojem. Dilcim cilem je eliminovat < rozhovory s managementem
financni rizika

spolec¢nost v nedavné dobé

uéinila kroky expanze

stabilita Podpora oblasti
marketingu

spole¢nost ma vysoky
kapital a vile vlastnika k
profinancovani

akvizivice

A 4

> expanze

diverzifikace

A 4

A 4
A 4

rozsifeni nabidky Implementace nového produktu

rozsifeni o nové Obnovitelny zdroj
ziskové odvétvi

A 4

Obr.9: Metodika strategického rozvoje (Zdroj/vlastni zpracovani)
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V jednotlivych nédvrzich strategie bude vyuzito poznatkli ze zjisténych analyz. Nejvétsi
informacni pifinos je z analyzy vnitiniho prostiedi ¢i analyzy konkuren¢nich firem.
Svoji dulezitost sehrdly i podméty zvnéjsSiho okoli podniku, kdy informace
z makroekonomického prosttedi byly vyuzity pro strategii diverzifikace o bioplynovou
stanici. Dil¢i informace byly zpracovany SWOT analyzou a jeji prvky silnych stranek a
ptilezitosti budou zapracovany v jednotlivych rozvojovych strategiich k eliminaci

slabych stranek a ¢astec¢né 1 hrozeb.

Shrnuti tvorby konkurencni strategie
Strategie spolecnosti vychézi z prvkl diferenciace — marketingova koncepce — divéra
zakazniki ve znacCku; prodejni sit’ tvofena silnymi partnery; nabidka kvalitnich

produkta.

Ve chvili, kdy méme definovanou podstatu konkuren¢ni strategie, pfistoupime

k formulaci ndvrht alternativy strategie.

- Co je oblasti naseho podnikani? Obchodni ¢innost v oblasti zemédélské techniky

- Co by ji mélo byt? Obchodni ¢innost v oblasti zemédélské techniky

- Vjakych oblastech podnikdni a pozicich bychom v budoucnu chtéli byt?
Spole¢nost by chtéla v budoucnu dosdhnout minimalné stejné pozice v obchodni
¢innosti se zemédélskou technikou, ale zaroven chce vyuzit vysokych finanénich

prostiedkti do novych oblasti, které eliminuji riziko jejich ztraty.

Alternativy strategie diferenciace:

- Zistaneme v dosavadni oblasti podnikéni s podobnou urovni usili jako dosud?
(stabilita) — ano

- Opustime nékteré oblasti podnikani? (omezeni) — nikoli, nase spolecnost piisobi
v jediné oblasti podnikani

- Budeme expandovat ptidanim novych vyrobkd, trhii nebo funkei? (expanze) —
vzhledem k netuplnému sortimentu produktii je ptidani novych redlné, spole¢nost
expandovala v roce 2009 na Slovensko. Z dliivodu obsazenych zahrani¢nich trhii

spole¢nost na dalsi trhy expandovat nebude.
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- Budeme diverzifikovat ke stavajici podnikatelské cinnosti odliSnou oblast

podnikani — stanoveny cil a ptilezitosti z okoli vybizi k uskute¢néni investice.

Po vyhodnoceni analyz a soucasnych strategii, se jevi vhodné vyuZiti strategického
rozvoje zaméieného na upevnéni stability, kterd je v souladu s vizi a cilem spolecnosti.
Jsou vsak uvedeny i prvky expanzni strategie, nebot’ se jevi jako vhodné vyuZit
kapitalovych zdrojui firmy pro efektivni investice v dlouhodobém horizontu.

Piistup k varianté stabilizace je interni a jednoznacné aktivni.

Nebot’ spolecnost Agrall se dle provedenych analyz jevi jako jeden z lidrii v daném
odvétvi, neméni svoji strategii na zdkladé toho, Ze by byla svymi konkurenty k tomu
dotlacena naopak jedna takto jesté pred tim neZ se objevuje hrozba vyrazné primé

konkurence, oznacuji tuto strategii za aktivni ofenzivni.

5.1 Stabilita sou¢asnych aktivit

V této casti strategického rozvoje je navazovdno na strategie, které spoleCnost
AGRALL vnedavné dobé provedla. Jednalo se expanzivni kroky, na které byly
vynalozeny zna¢né finan¢ni zdroje a spolecnost bude né&jaky Cas ,,odpocivat®. Hlavni
divody stability vyplyvaji z financovani akvizované, dnes jiz dcefiné spolecnosti
Moravian Klas s. r. 0., dale investice do vlastnich prostor v prodejni siti, vystavba
show-roomu a také expandovani na slovensky trh, kde spolecnost zvolila cestu
zalozenim vlastni pravnické osoby s cilem oslovovat slovenské zakazniky slovenskou
spole¢nosti. Toto rozhodnuti bylo podpofeno investicemi do novych prostor, budovani
prodejni sit€ s uplatiovanim prvka diferenciace. V navrhovanych projektech
strategického rozvoje stabilitou vychazi zkoncepce silnych stranek marketingu,
informa¢niho systému, a skytajicich pfileZitosti podpofit prodejni ¢innost v CR i na

Slovensku.

5.1.1 Realizace projektu e-shop — merchandising

Definice strategie: Zavedeni elektronického obchodu

Cile strategie: Podpora oblasti merchandisingu, stabilita sou¢asného stavu
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Pfi rozhodovéani o efektivni stabilizaci s naslednym piinosem konkurencéni vyhody
nastava problém, jakym zplsobem toho docilit. Jednou z moznych variant je vlastni
produkty proddvat pies internet, tedy prostfednictvim e-shopd. Jednd se o velice
rozsifeny typ podnikani, ktery pfedevsim snizuje vstupni ndklady samotného predmétu
podnikatelské ¢innosti.
Svétovy internet zaplavuji e-shopy vétSinou se spotiebnim zbozim jako je obleceni nebo
elektronika. Zemédélské stroje (kombajn, traktor...) se pfes internet neprodavaji, ale
jejich webova prezentace obchodu prispiva. Spolecnost CLAAS, je taktéz vyrobcem
kvalitnich textilii, modelii strojt, détskych hracek, o kter¢ je vzrlstajici zdjem zejména
ztad zemé&délci a farmait vlastnici produkty CLAAS. Diky stale vzrlstajici
navstévnosti webovych stranek www.agrall.cz je tento projekt velice zajimavy.
Spusténim e-shopu by vzrost finanéni pfijem spolecnosti, dale by byl podpoien
merchandising, ktery rozSifuje podvédomi o znacce, a tim pfispivaji 1 k veétsi
navstévnost webovych prezentaci, které informuji o novych produktech a jejich
upgradech.
Identifikace predmétu prodeje
Predmétem proddvaného zbozi pres e-shop je kvalitni textil znaCky CLAAS a
Viderstad, dale pak modely stroju a détské hracky v provedeni atrap redlného produktu.
Firma CLAAS vyrabi textil pro cilovou skupinu pfevazné¢ zemédélci. Produkce
zahrnuje kompletni nabidku pro muze, zeny a déti na sezony jaro — 1éto — podzim —
zima pro rizné oblasti zemédélské Cinnosti.

- pracovni obleceni

- obleceni pro volny cas

- obleceni pro volny cas RETRO

- obleceni pro bussines (kravaty, koSile, manzety, hodinky — se strojkem od

Svycarské hodinarské firmy CITIZEN).

Modely strojii jsou precizni Zeleznou, hlinikovou a plastovou miniaturou realnych stroji
celé produktové nabidky. Kategorii nabizenych doplnkt tvoii — flash disky, kli¢enky,
privésky, polstaie, opasky, hodinky, penézenky, noze...
Textil znacky Viéderstad je opét zaméfen na cilové zdkazniky ptsobicich v zeméd¢lstvi.

Nabizeny sortiment je vSak o poznani mensi nez u prvné zmitiované znacky. Hlavni
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pri¢inou je neuplnost produktové nabidky strojii — vyrobni program pouze obrabéci a
seci techniky. Textil je vyrabén pro vSechny vékové kategorie a druhy profese.

- pracovni obleceni

- obleceni pro volny ¢as

- obleceni pro bussines (kravaty, koSile, manzety)
Modely stroju jsou detailné propracovany a piedstavuji dokonalou miniaturu véetné

odstinu barev a technického vybaveni.

Analyza poptavka dopliikového zbozi

Tab. 14: Analyza poptavky (Zdroj/vlastni zpracovani)

Spoluprace se zahrani¢nimi importéry prodavajici doplikové zbozi | Némecko

pies e-shop. U uvedenych stati dochédzi k Cast¢ému hodnoceni Spanélsko

strategie prodeje uvazovaného zbozi a zhodnoceni vysledki prodeje Tsland

za kalendaini rok, ktery tvoifi u vSech prodavajicich aktivni zisk.

., ) s e Lo . ) Rakousko
Vychazime tak zpredikce uspéSnych statd v prodejnosti tohoto

sortimentu. Italie

Korespondencni dotazy zadkaznikii o moznostech zakoupeni zbozi 50 dotazii / mésic

Prodejnost zbozi béhem veletrhi, vystav, celostatnich predvadéni 70 000 / den

Dotazy na spratelenych zemédé€lskych portalech 30 / mésic

Vlastni navrhy na zavedeni e-shopu
Implementace E-shopu je procesem dulezitych analyz a piiprav. Od analyzy
konkurence, ekonomické investice a predpokladané vynosnosti az po vybér vhodného

dodavatele vystavby e-shopu, grafiky a marketingu.
Pozadavky na realizaci e-shopu

Prioritou implementace je navaznost na informacni systém spolecnosti. AGRALL

zemédélska spolecnost vyuziva ERP systém K2
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Fungovani IS K2 mezi dcerinymi spolecnstmi

Firmy

V K2 jsou vedeny samostatné databaze péti firem — samostatnych tcetnich jednotek:

AGRALL zemédélska technika a.s. (matei'ska spolecnost)

Agri-Tech s.r.o.

AGRALL Havli¢ktv Brod s.r.0.
AGRALL servis, a.s.
MORAVIAN-KLAS spol s r.0.

(dcetina spolecnost D 1)
(dcefind spolecnost D 2)
(dcefina spolecnost D 3)

(dcefiné spolecnost D 4)

AGRALL, s.r.o.-Slovenska republika (dcefina spolecnost D 5)

Databaze firem jsou vzajemné nezavislé a u kazdého uzivatele je mozno nastavit, zda

bude mit ptistup do kazdé nebo jen do jedné z nich. Funkénost specidlnich uprav K2 je

shodna ve vSech vedenych firmach. (28)

- Ceska rep.

Materska
""" > spole¢nost CR
Spravce IS
v

Piijem
objednavky

Slovenska rep.

Dcerinna
spole¢nost
SK D5

Obr.10: Fungovani informaéniho systému K2 v praxi (Zdroj/vlastni zpracovani)
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Fungovani E-shopu bude zabezpeceno prostiednictvim ceské matefské spolecnosti
AGRALL zemédélska technika a. s. Ostatni dcefiné spolecnosti na objednani nemaji

vliv. Funkce E-shopu bude nastavena u webové stranky www.agrall.cz/funshop.

Analyza nav§tévnosti webovych stranek v CR

Analyza navitévnosti webovych stranek v CR byla provedena prostfednictvim sluzby
Gogole Analysis. Zjisténé udaje napomahaji v odhadu prodeje a z4jmu o jednotlivé
produkty jak samotnych strojii nebo zbozi prodavané ptes e-shop. Dalsi vyhodou této

analyzy je zjisténi idealniho umisténi e-shopu, tak aby upoutal nejvice navstévniki.
Zdroje navstévnosti
Vsechny zdroje néavstévnosti vedly k celkovému poctu ndvstév .... navstév behem

jednoho mésice. Celkova navstévnost za rok ¢ini ..... navstév v CR.

Tab. 15: Navstévnost stranek/mésic (Zdroj/Google Analysis)

Pfima navstévnost

(VTR
WA e

Odkazujici stranky

Vyhledéavace

Celkem za mésic

Tab. 16: Zdroje stranek/mésic (Zdroj/Google Analysis)

Zdroje Navstévy % navstévy
| | |

PHimy zdroj [ [

[seznam H H

lgoogle | |

|app.claas.com H H

|ﬁrmy.cz H H
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Tab. 17: Zdroje navstévy produktu/meésic (Zdroj/Google Analysis)

Kategorie (produkt) Navstéva produktu Primérna doba nav§tévy

Sklizeci mlaticky

Traktory

Pouzita technika

Ptiprava pudy

Seci stroje

Sbéraci lisy

Samojizdné fezacky

Celkem za meésic

Nabizeny sortiment pro e-shop

Tab. 18: Nabizeny sortiment pro e-shop v K¢ (Zdroj/vlastni vyzkum/upraveno dle
www.claas-shop.com)

Sortiment zboZzi Poéet ks Prumérna cena za ks/K¢

MUZI textil

Triko

Mikina

Kosile

Vesta

Bunda

MUZI dopliiky

ZENY textil

Triko

Mikina

Kosile

Bunda

ZENY dopliiky

DETI textil

Triko

DETI hraéky

DETI dopliiky

PRACOVNI ODEVY | |

SUVENYRY | |

MODELY | |

CELKEM zbo7i/pr.cena | 228 | 835
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Z vyzkumu portalu Google Analysis v porovnanim s primérnymi cenami zbozi jsou
patrné tdaje o poctu navstévnikl celkem i v mésicnim priméru. Piehled vypovida i o
preferenci navstivenych produkt. Dle vyzkumu spolecnosti Google je predpoklad, ze
kazdy Sesty navstévnik e-shopu nabizejici sortiment textilu nebo obuvi provede nakup.
Tyto udaje jsou vSak extrémni, proto byla spusSténa pilotni zkuSebni verze, kterad
potvrdila, Ze ndkup provede kazdy .... navstévnik. Pfi ... objedndvkach a primérné
cené 835 K¢ bude ¢init mésicni trzba 106 000 K& pii 30 % marzi je zisk 31 800 K¢.
Umisténi e-shopu je uvazovano na konci liSty s produktovou nabidkou a zaroven
umistén reklamni banner upozorfiujici na e-shop v kategorii nejnavstévovanéjsiho

produktu.

Konkuren¢ni prostiredi e-shopi

Dle provedeného prizkumu webovych prezentaci dochazime k témto zjisténym
informacim:

STROM PRAHA a. s. — ve svém portfoliu nenabizi sluzbu e-shopu.

AGROTEC a.s. — soucasti produktové nabidky je nabizena sluzba e-shop s velmi
omezenym sortimentem.

AGRI CS, a.s. — Ve své produktové nabidce je obsazen e-shop zaméfeny na reklamni
pfedméty a modely stroji, zcela vSak chybi pfedméty darkového typu a obleceni.

Z tohoto piehledu vyplyva, e konkurence méa velmi omezenou nabidku. Ukolem
strategie je vytvorit diverzifikovanou formu nabidky ucelené kolekce. Ostatni

konkuren¢ni spolecnosti ve svém portfoliu nenabizi dopliikové predmeéty.

Nejvétsi vyhodou je, Zze doplnkovy sortiment znacky CLAAS 1 Viderstad je vysoce
kvalitni a zastupuje vSechny vékové kategorie. Obé jmenované spolecnosti maji vlastni
designersky tym a uvadéji na trh kolekce vlastni znacky. Konkurenéni spolecnosti
prodavaji levnéjsi varianty textilu, ktery je zakoupen ve velkoobchodni siti s textiliemi a
opatien vySitym ¢i sublimovanym logem dané spole¢nosti, proto zde neni propojeni

s jedinecnosti a originalitou, kterou pravé CLAAS a Viderstad ve svém portfoliu nabizi.
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Ekonomicka analyza projektu
Ekonomickd naro¢nost je minimalizovand jiz existujicimi doménou a webovou

prezentaci. Proto uvazujeme pouze grafickou upravu Sablony.

Tab. 19: Ekonomick4 analyza projektu E-shop (Zdroj/vlastni zpracovani/ptevzato od
xproduction s.r.0.)

Naklady Cena (K¢)
Vytvoreni internetovych stranek — grafika + HTML 8500
Moduly e-shopu placené pausalné (1/2) roéné 5000
Moduly e-shopu placené jednorazové 6000
Web hosting 600
CELKEM 20100

5.1.2 Direct mailing

Definice strategie: Marketingova strategie primého osloveni zdkaznika

Cil strategie: stabilita soucasného stavu

Komunikace se stavajicimi zakazniky — pocit spokojenosti zakaznikit o projev zdjmu
firmy komunikovat — posileni stability,

Expanzivni kroky — osloveni novych zakaznikii, synergie: posileni postaveni spolecnosti
v pohledu importéra, ¢imz se vyrazné oslabi hrozba odebrani licence a dalsi vyrazny

synergicky ucinek v ziskani exkluzivity.

Projekt zaméfeny na strategii ptimého osloveni zdkaznika je navrzen pro realizaci
dialogového programu na podporu prodeje stroji CLAAS a Viderstad na Slovensku.

Trzni situace na Slovensku odpovida podobnym udajim jako v CR — podobny trh.
AGRALL zde dosahuje stejnych trznich podila. Je v§ak nutno zminit, Ze celkovy trh je

mensi, proto i obraty z prodeji jsou nizsi.

Identifikace strategie direct mailingu

1) CRM (Customer relationship management) — aktualizace pro rozeslani

2) V druhém kroku je tfeba identifikovat cilovou skupinu potencionalnich zakaznikl
produkti CLAAS a Viderstad

|

3) Cilem identifikace zakaznika:
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Identifikovat farmare uvazujici o koupi stroje CLAAS a Viderstad do 12 mésict —
koncova databaze pro ptimy kontakt.

Postup identifikace zdkaznika

Tab. 20: Databaze zdkaznikii (Zdroj/vlastni zpracovani)

Obr.11: Propojeni databaze (Zdroj/vlastni zpracovani)
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Etapyv projektu direct mailing

I. Etapa rozesilani zdvorilého informacniho dopisu a anketniho listku

Vzhledem k sezonnim cyklim prodeje, je vhodné s rozbéhnutim projektu

zapocit na podzim.

V prvni etapé se odesle z databaze vybranych zemédélcu (tj. .... moznych zakazniki)
dopis, prospekt a odpovédni listek. Kampaii bude probihat 4 mésice, tzn. do jarniho seti.
Odpovédni listek obsahuje tyto otazky:
Firma, Jméno, Funkce, Ulice/¢islo, PSC, Misto, Stat, Telefon, Mobil, Email.
Tyto udaje jsou castecné znadmy, proto budou automaticky vyplnény pii odeslani
zakaznikovi. Zakaznik vSak muze Udaje pozmeénit ¢i doplnit (napt. telefon, e-mail),
které nejsou vetejné dostupné. Tyto informace jsou pievazné dulezité z divodu druhého
a tretiho kola kampang.
Odpovédni listek obsahuje druhou ¢ast otazek, a to:

- vlastnim nasledujici stroj/stroje:
Znacka, Model, Rok vyroby

- chystam se v nasledujicich 12ti mésicich ke koupi stroje:
[JAno[] Ne

- Umim si predstavit koupi stroje CLAAS a Viderstad.
[JAno[] Ne

- [0 Mam zajem o zkusebni predvadéni

- [ Souhlasim, ze moje udaje budou poskytnuty pro dal$i zpracovani spole¢nosti

AGRALL a jejim smluvnim partnertim
- [ Souhlasim, ze mi budou zasildny prospekty a materidly s nabidkami

stroju (28)
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II. Etapa: ziizen centralni registracni portal
Vdruhé  etapé¢  projektu  bude  zfizena  centrdlni  registracni  portal
www.AGRALL2011.sk, kde se mohou respondenti registrovat prostiednictvim kodu,
ktery je vytistén na odpovédnim listku spole¢né s otazkami, ze kterych vyplyne mozny
obchod. Odpovédni listek bude téZ mozno vyplnit a zaslat postou ¢i faxem na adresu SK

importéra — vloZeni do centralniho portélu. (28)

I11. Etapa: filtrace databaze

Z centralni databaze pak budou jednotlivi zdkaznici vyfiltrovani do subdatabaze.

IV.  Etapa: zajiSténi motivace
Zajisténi motivace odpovédi prostfednictvim odpovédnich listkil je zabezpeceno darem
zakaznikovi v podobé hodnotnych cepici a privéski. (Jak jiz bylo v pfedchozim
projektu e-shop zminéno, CLAAS a Viderstad patfi k oblibenym znackam obleceni pro
zemédelce) — vyuziti merchanidisingovych predméti.
Hlavnim stimul odpovédi je zatazeni do slosovani o 3 metrovy radlickovy podmita¢
CULTUS. Motivace prodejce je v podobé cennych statistickych udajii pro aktualni

prodej ¢i vyuziti udaji v budoucich obchodech.

V. Etapa: vyhodnoceni zakaznika
Vyhodnoceni zdkaznika zda ma zdjem o koupi ¢i o zkuSebni jizdu. Pokud budou

odpovédi negativni — uloZeni informaci a vyuziti v budouci strategii obchodu.

VI. Etapa: Rozdéleni odpovédi
Rozdéleni odpovédi a odpovédnosti mezi obchodniky a nasledné kontaktovani

potenciondlnich zakaznik.
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Obr.12: Schéma postupu kampané (28)

|

Podmitaci stroj

Odpovéd budou respondenti posilat

Opakovanim strategie miiZze v budoucnu dospét k synergickému efektu - ziskani

exkluzivity a vyuzit tak prilezitost, kterou okoli podniku nabizi. Tento krok

vychdazi z niZe popsanych udaju.

V tnoru 2010 byl schvalen §védskym vyrobcem Agrallu prodej znacky Viderstad na

Slovensku. Tato znacka ma jiz na slovenském trhu konkurenéniho importéra.

Touto strategii se bude snazit spolecnost ziskat trvalé zastoupeni znacky na Slovensku,

protoze v dlouhodobém horizontu mize vyrobce pozadovat exkluzivitu pouze jedné

z firem.
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Vaderstad - Verken AB

A 4

Rozhodnuti o ptid€leni
licence exkluzivity

—
Importér ABC, s.r.o. Importér Agrall s.r.o
v v
Absence direct mailingu Néavrh direct mailingu

A 4

Konkurenc¢ni vyhoda

Obr.13: Schéma rozhodnuti o ptidéleni licence exkluzivity (Zdroj/vlastni zpracovani)

DalSi vyhodou je vyuziti direct mailingového nastroje kampané na objasnéni

problematiky palivovych nadrzni.

Ekonomicka narocnost strategie Direct mailingu

Osloveni ... potencionalnich zakaznikii ptes postovni zésilku s ptilozenym katalogem je
7 500 EUR.

Predikce registrovanych zékaznikd tvoii 1/3 oslovenych. Vychazime tak z predeslych
kampani spole¢nosti.

Kli¢enka ¢i cepice je v nadkladech 3 500 EUR spole¢né se sluzbou Slovenské posty.
Vystavba centralni webové databaze je dle dotazu u administratora spolecnosti
xproduction, s. r. 0. 2000 EUR.

Hlavni vyra 3 m radlickovy podmita¢ CULTUS.

Celkové néaklady ¢inni 21 000 EUR.

V tomto projektu stanovime 10 % navysSeni ndkladi pro snizeni rizika projektu.tj. 2000
EUR.

Projekt se tedy bude realizovat v celkovych nakladech 23 000 EUR.

Navratnost projektu je pii ispéSném prodeji jednoho seciho stroje.
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5.2 RozSireni portfolia

5.2.1 Implementace nového primyslového produktu

Definice strategie: Implementace nového prumyslového produktu (postiikovaci
techniky) do portfolia spole¢nosti.

Cile strategie: Udrzeni zakaznika v celé produktové nabidce.

Implementace produktu vychazi z absence v produktové nabidce a tim spolecnost
zdkaznika neuspokojuje v celem spektru sortimentu. Dale pak v pripadé obchodnich
vwkyvit soucasné nabidky - uspokojeni zdkaznika diverzifikovanym produktem, ktery je

potiebny pro kazdou zemédélskou jednotku.

Charakteristika strategie

Implementace produktu postiikové techniky — ,full product, vyplnéni chybéjici
techniky v nabizeném portfoliu produkti. Strategie mé za cil, rozsifit stdvajici nabidku a
uspokojit tak zdkazniky v celém spektru zeméd¢lské techniky. Postiikovaci technika by
tvofila pouze okrajovou cast prodeje nabizenou stejnymi distribucnimi kanaly.
V ptipadé poklesu poptavky po stavajicich produktech a zvySené poptavce po technice
postfikové, je pfinosem navrhované implementace udrzeni obchodni c¢innosti
s generovanim zisku.

Navrhovanymi znackami postiikové techniky jsou vyrobni spolecnosti Leeb a Dammen,
které jsou na vysoké technologické urovni a jejich produkty se v kategorii postrikové
techniky odlisuji vysokou kvalitou, definovanim vybavy a barvy. Tyto znacky nejsou
v CR zastoupeny.

Pfimd implementace vyzaduje vysokou finanéni ndroCnost spojenou s
nakupem vyrobcem deklarovaného poctu strojii, zabezpeceni distribuce nahradnich dili
a jejich skladovani

Z divodu nového produktu, je vyZzadovana zvySend péce pfed samotnym procesem
implementace v podobé vyzkumu trhu.

U této strategie je mozné vyuzit podpory JIC v Bmé (podpora firem JHMK,

implementacni rozvojova agentura) a védeckovyzkumnych kapacit.

82



V ptipadé vyzkumu je mozné vyuzit ptilezitosti z okoli spole¢nosti. Jednd se o tzv.
inovacni voucher, kde pfedmétem je poskytnutd znalost od nékteré z brnénskych
univerzit v podob¢ analyzy trhu s postiikovaci technikou. Vyzkum trhu je uvazovéan z
diavodu vyskytu siroké modifikace této techniky a potfebou analyzovat nakupni chovani
cilové skupiny, jeji rekce a typova preference uvedenych znacek. V navrhovaném
projektu je nastinénd mozna spoluprace fakulty podnikatelské VUT v Brné, Ustavu

managementu. Tento krok byl konzultovan s koordindtorem inovacnich voucheru.

Vyuziti znalosti pro podnikani

Ziskana znalost napomiize managementu pii rozhodovani jaky typ postiikové techniky
zafadit do své nabidky. Zjisténé informace nakupniho chovani této techniky dale
napomohou pii dalSich obchodech. Realizovanim projektu budou akademicky zjisténé a

ovéiené informace vyuzity ke zvyseni oborové znalosti produktovych pracovniki.

Jak se zvysi konkurenceschopnost

U prodeje zemédélské techniky, konkrétné pak postiikové techniky je pfedmétem
konkuren¢ni vyhody poskytnutd znalost zjistujici pozadavky trhu, nebot se jedna o
implementaci nového produktu. Vzrustajici vyvoj techniky a pozadavki zakaznika
vyzaduje na tento fakt reagovat analyzou trhu. Nasledné je pak mozné vyuzit i méteni
vykonu jednotlivych vyrobcem deklarovanych parametri nékterého z nabizenych stroji

na akademické ptide, coz pro mnohé zékazniky predstavuje objektivni zhodnoceni.
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Implementacni
agentura (JIC)

~

\ Evaluace
— Poskytovatel
Piijemce znalosti-
voucheru — univerzita
AGRALL ZT
a.s.

Obr.14: Projektové schéma aplikacni faze (Zdroj/ Upraveno dle (20))

1.

Nabidka poskytnuti znalosti — nutnd ptiloha zadosti o inova¢ni voucher. Nabidka
definuje pravni oznaceni piijemce voucheru (AGRALL ZT a. s) a poskytovatele
znalosti — instituci a odborné pracoviité (napf. VUT v Brné, Ustav
managementu a, Fakulta podnikatelska), odpovédného pracovnika a
ptedpokladany fesitelsky tym.

Predmét poskytnuté znalosti — tedy vyzkum vyhledavaného typu postiikové
techniky a zji$téni ndkupniho chovani zakaznik.

Vystupy — zhodnoceni vyzkumu, metodika postupu implementace.

Rozpocet vyzkumu — maximalni pozadovana castka nesmi presdhnout hranici
150 tisic K¢. Vyse garantované castky je 75% ceny realizované zakazky,
nejvyse vsak 150 tisic K¢.

Elektronicka zadost Piijjemce voucheru u Implementacni agentury JIC v Brné,
s charakteristikou vyuziti ziskané znalosti a vyjadifeni pfinosu z hlediska
konkurenceschopnosti.

Selekce zptisobilych projektt (hodnoceni urovné zpracovani a piinosu

spole€nosti a univerzit¢), losovani (20)
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4. Smlouva o poskytnuti inova¢niho voucheru mezi implementacni agenturou JIC
vBmé a piijjemcem voucheru (podnikatelskym subjektem) — AGRALL

zemédelska technika a. s. (20)

Vsechny kroky aplikacni Casti prochéazi procesem evaluace — tedy jejich posuzovani a
zavazanim se poskytovani informaci implementac¢ni agentufe, kterd v ramci evaluace

spolupracuje s finanénim garantem celého projektu, kterym je statutarni Mésto Brno.

Piinos poskytnuté znalosti

Ptinosem realizace projektu pro spolecnost AGRALL zemédélska technika a. s. je
vyuziti finan¢niho néstroje, ktery napifi¢ prochazi spolupraci podnikajicich osob
s védeckovyzkumnymi kapacitami na projektech pro sttedni podniky. Hlavnim cilem
vSech zucastnénych stran projektu je zvySeni konkurenceschopnosti zadatele — podniku
a komercializaci vysledkli vyzkumu védeckovyzkumnych kapacit — poskytovatelé

znalosti. (20)

V pripadé, Ze projekt nebude vylosovan, navrhuji spolecnosti investovat do
vyzkumu trhu vlastni finan¢ni prostredky pripadné spolupracovat se soukromou

vyzKkumnou agenturou.

Dalsi podpurné aktivity koordinované JIC - 120 vtefin pro firmy, bussines
akademie

Dalsim pfinosem je ucast spole¢nosti AGRALL na seminafich pofadanych JIC v Brné.
Ptinos seminafe je v podobé ziskanych informaci z oboru a moznost navazat obchodni
kontrakty.

MozZnost tcasti na odbornych seminarich a hledat ¢i poptavat nové partnery.

(Zdroj / Informace ziskané z pohovoru s organizatory inovacnich seminaru 120 vterin

JIC v Brne)

85



5.2.2 Realizace bioplynové (BPS) stanice - elektrarny

Definice strategie: Diverzifikace aktivit v oblasti obnovitelnych zdroji — Realizace BPS
Cile strategie: Rozlozeni kapitalu - sniZeni rizika

Propagace produktu — zvyseni konkurenceschopnosti
Navrh FeSeni:

Realizaci strategie ma dvoji pfinos:

- Rozlozeni kapitdlu — silné stranky spole¢nosti umoziujici finan¢ni piijem béhem
neptiznivych hospodarskych cykli.

- Propagace produktu (sklizeciho stroje JAGUAR a unikatni technologie
DOUBLE SIX, ktery byl vyrobcem navrzen pro kvalitni zpracovani
fezankového substratu).

Efektivita bioplynové stanice spociva v zabranéni ofekavaného meziro¢niho propadu
trzeb v hlavni obchodni Cinnosti spolecnosti, ¢imz Ize udrzet pozitivni hospodarsky
vysledek bez nutnosti rozpousténi zasob ¢i rezerv i radikdlniho snizovéani nakladl za
pomoci garantované vykupni ceny stanovené v nize uvedenych zédkonech. (25)

Vyroba elektiiny z obnovitelnych zdroji energie je v Ceské republice v soudasnosti
upravena zédkonem ¢. 180/2005 Sb. Podpora vyroby elektiiny z obnovitelnych zdroji
energie. Déle tato norma spolupracuje s dvémi obecnéj$imi zakony — ¢. 458/2000 Sb.
(energeticky zakon) a zakon ¢.406/2000 Sb. (o hospodafeni energii). Vyznamna
podpora pro planovanou investici je patnactileté obdobi, pro které je vykupni cena
garantovana. Cenu stanovuje Energeticky regulacni ufad. Vykup elektfiny je
zajiStovan tzemné piisluSnym provozovatelem distribu¢ni soustavy podle zvlastniho
pravniho predpisu. Vyroba elektfiny spalovanim bioplynu byla pro rok 2010 , kdy bylo
s projektem zapocato stanovena na 4,12 K¢ za 1 kWh. (19)

Dulezitym aspektem projektu BPS, ktery spole¢nosti AGRALL zvysi efektivitu vynosu
je zabezpeceni potiebného substratu (fezanky), ktera je surovinou pro vyrobu elekttiny.
Na hospodarnost celého fungovani BPS pak zvelké cCasti zavisi i na vyrobnich
nakladech substratu — na jejich kvalité. V této oblasti dochazi k vyuziti vlastniho stroje,

ktery je soucasti produktové nabidky zastupované znacky CLAAS - JAGUAR 980.

86



Vyuzitim vlastniho stroje zafazenim do zékladnich prostfedki firmy dojde ke snizeni
danového zatizeni zrychlenym odpisovdnim a zaroven se dany stroj vyuZzije ke sklizni
vlastnich polnosti — zisk substratu. Tento model sklizeci fezacky bude predevSim
uplatnén k vlastni praktické propagaci produktu. Hlavnim cilem této propagace bude
piedstavovani koncepce DOUBLE SIX (dvoumotorova koncepce, kterou spolecnost

CLAAS vyvinula na zéklad¢ pozadavkii provozovateld bioplynovych stanic).

Projekt bioplynové stanice v Banticich u Znojma, kde vlastni firma rozsahly areal ma za

nasledek dva pfinosy (viz Obr. 15 Vyuziti projektu BPS):

1) Realizace BPS se zajisténim vlastnich surovin — pieklenuti neptiznivého
hospodaieni

2) Propagace stroje JAGUAR — praktické piedvadéni
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Ptinosy bioplynové stanice v aredlu spolecnosti

1) BPS snizeni rizika 2) BPS prakticka propagace produktu

pravidelny zdroj pfijmt

- garantovana vykupni cena — 15 let

- navratnost - 5 let

- vlastni zdroj suroviny

- vlastni stroj pro zisk suroviny

- dovednost vlastnich zaméstnancii
manipulace se sklizecim strojem

- danova zvyhodnéni - prodej odepsaného stroje

- ochrana zivotniho prosttedi - zisky v podobé& pronajmu stroje

- ekonomicka stabilizace regionu - vlastni autorizovany servis stroje

- lepsi konkurenceschopnost

- praktické prezentace produktu

- zvySovani podilu strojti na trhu
- marketingova strategie

- podvédomi znacky

- snizovani néklada projektu BPS
- snizovani daflového zakladu

Obr.15: Vyuziti projektu BPS (Zdroj/vlastni zpracovani)

BSP — RozloZeni kapitalu

Princip bioplynové stanice — stru¢ny popis vyrobniho procesu

Predmétem projektu je vystavba bioplynové stanice (BPS), umisténé v zemédélském
arealu spolecnosti Agrall v Banticich. Bioplynova stanice je technologické zatizeni
vyuzivajici procesu anaerobni digesce ke zpracovani bioodpadu, piipadné jiného
biologicky rozlozitelného materidlu. Hlavnim produktem anaerobni digesce je bioplyn,
ktery bude vyuzit jako alternativni zdroj energie produkujici elektrickou a tepelnou
energii. (26)

Elektricka energie bude proddavand do distribu¢ni sité rozvodného zavodu, tepelna
energie bude slouzit k vytapeéni socidlnich prostor spolecnosti. Vstupnimi surovinami

bude kukufi¢na silaz zajisténa vlastni produkci.
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Vynosnost a navratnost investice
Elektfina vyrobend BPS v konfiguraci o vykonu 500 kWh (0,50 MWh), Bioplynova

stanice - elektrarna Bantice, investor AGRALL zemédélska technika a. s.

Tab. 21: Navratnosti a vynosy BPS - elektrarny v Banticich”

Jmenovity vykon 0,5 MWp — 500 kWp

Investice celkem 55 000 000 K¢
- Stavebni ¢ast 23 000 000 K¢
- Kogenerace 11 000 000 K¢
- Technologie 21 000 000 K¢

Ro¢ni produkce 8000 Mth

Vykup za 1 kWh 4,12 K¢

Roc¢ni zisk 16 480 000 K¢

Hruba navratnost 5.4 let

Garantovany vykup 15 let

Cista vynosnost vykupu 158 208 000 K¢&

Pro hodnoceni ekonomické efektivnosti investice do bioplynové stanice miiZeme
vyuzit vypocet doby navratnosti vloZené investice. Doba navratnosti investice (D)
se vypotita dle vzorce .

D=1/Pr—Npr (roky)

Kde

I = naklady na potizeni investice

Pr = primérné ro¢ni piinosy

Npr = ro¢ni provozni ndklady

Pi. D =55.000.000 /16.480.000 — 7.200.000

D= 539 Let

" http://www.agrifair.cz/component.php?cocode=section&seid=20
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Daiiova problematika

z. 586/1992 Sb., o danich z pfijmi, ve znéni pozdéjsich predpisti u pravnickych osob (§
19 odstavec 1 pismeno d). Od této dané jsou v roce uvedeni do provozu a v
bezprostfedni nasledujicich péti letech osvobozeny piijmy z provozu malych vodnich
elektraren do vykonu 1 MW, vétrnych elektraren, tepelnych cerpadel, slunecnich

zafizeni a zafizeni na vyrobu energie z biomasy.

BPS — Prakticka propagace produktu

,Rezani, které se podita, i tak by se dala charakterizovat kampa praktické propagace
produktu — sklizeci fezaCky JAGUAR znacky lidra trhu CLAAS.

Jak je patrné z piedchoziho projektu, produkce bioplynu ziskava v poslednim obdobi
vétsi dilezitost, proto je potfeba cilené¢ proklamovat zminény produkt. Dilezitym
rozhodovacim prvkem zakaznika je optimalizace ndkladt v disledku zvySovani paliva a
zvySovani vykonu a provozu stroje. (28)

V navrhovaném projektu praktické propagace je vychazeno z dosavadnich zkuSenosti
prodeje v terénu (zkuSebni jizda, dialog s uzivatelem stroje)

Vyhody projektu: zvySeni marketingové trovné propagace konkrétniho produktu,
zvysSeni vetejného podvédomi o znacce, ziskani divéry, snizeni danového zatizeni

pomoci odpisii, vlastni logistika suroviny.

5.3 Akvizice regionalniho prodejce

Definice strategie: Rozsitit prodejni sit’ o dalsi dcetinou spolecnost.

Cil strategie: Ziskat regionalniho prodejce akvizici

Spole¢nost AGRALL zemédélska technika a. s. 30. ledna 2009 ziskala akvizici
regionalniho prodejce (dealera) Moravian Klas spol. s r. 0. pro izemi Hodonin, Uherské
Hradiste, Krométiz, Zlin, Vsetin, Frydek Mistek. Sidlo spolec¢nosti je Bystticka v okrese

Vsetin.
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Diivodem k uskute¢néni akvizice byla atraktivita uzemi s cilem dominantniho vlivu a
kontroly tohoto tizemi.
Po uspésné akvizici dosahuje spolenost vroce 2009 trzeb 82 miliéni a provozni

vysledek hospodareni ve vysi 4,5 miliont. (17)

Prodejni sit’ viz. kapitola 4.1, jeji soucésti je 9 regiondlnich prodejcti, z nichz 3 jsou

dcefiné spole¢nosti.

Mozné cilové spole¢nosti pro akvizici

Spole¢nost A
Spolec¢nost B.
Spolecnost C.
Spolecnost D.
Spole¢nost E

EROCOOMN

Spolec¢nost F

Obr.16: Mozné cilové spolecnosti pro akvizici (Zdroj/vlastni zpracovani)
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5.4 Diskuze a zhodnoceni navrhu reSeni

Podrobnym rozborem vné&jSiho a vnitini okoli, analyzou konkurence, rozhovory
s managementem, rozhovory s odborniky v odvétvi a naslednou SWOT analyzou bylo
zjisténo, ze analyzovana spolecnost ma tyto silné stranky: kapitdlovd sila a vile
vlastnika k profinancovani rozvoje firmy, dlouholeta tradice znacky v CR, silna image
znaCky spojovédna s vysokou kvalitou, personalni odbornici, prodejni sit’ (20 let),
vykonny informaéni systém, flexibilni jednani managementu, znalosti a schopnosti
pracovnikll v problematice obnovitelné¢ho zdroje.

Jako slabé stranky se jevi: netplnost produktové nabidky, nevyuzivani cizich finan¢nich
zdroji, absence distribuce merchanangisingovych predméta.

Ptilezitostmi analyzované spolecnosti jsou: podpora obnovitelnych zdrojl, zapojeni se
do projekti Jihomoravské inovacni centrum (JIC), ziskdni exkluzivity na Slovensku
pro ptibuzné produkty, dostupnost uvéru pro firmu a zemédélské subjekty —
potenciondlni zékaznik, potieba postiikové techniky u zemédé€lskych jednotek,
spoluprace s importérem postiikové techniky, akvizice, stitem garantované vykupni
ceny energie, nizké urokové sazby, posilujici kurz koruny, upevnéni vztahu se
zakazniky.

Mezi hrozby spole¢nosti Ize jmenovat zejména: hospodaiské vykyvy, klesajici ceny
komodit a dota¢nich programi, konkuren¢ni importér, zména strategie nasich zakazniki
v ndkupu levnéjSich a méné kvalitnich znacek, neznalost zakazniki nového systému
palivové nadrze, zpétny odkup leasingovych stroji, cenova politika vyrobce znacky

stroji CLAAS, odebrani exkluzivni licence.

Po zhodnoceni analyz a soucasnych strategii, se jevi vhodné vyuZiti strategického
rozvoje zaméreného na upevnéni stability, ktera je v souladu svizi a cilem
spolec¢nosti.

Jsou viak uvedeny i prvky expanzni strategie, nebot’ se jevi jako vhodna prileZitost

vyuzit kapitalové zdroje firmy.
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Na zikladé podrobné analyzy jsem dospél k navrhu konkrétnich strategii:

I. Strategie stability podpora merchandisingu
II. Strategie stability upevnéni stavajicich zakazniki - direct
mailing

III.  Strategie expanze — akvizice
IV.  Strategie diverzifikace produktového portfolia

V. Strategie absolutni diverzifikace do odvétvi obnovitelného zdroje

Strategie stability - Projekt E-shopu (prodeje dopliikového — merchandisingového
sortimentu).

Tento projekt strategického rozvoje stabilitou vychazi z koncepce silnych stranek
marketingu, informac¢niho systému, a skytajicich pfilezitosti podpofit prodejni Cinnost
v CR i na Slovensku.

Spolecnost do této doby prodavd doplikovy sortiment na veletrzich a celostatnich
predvadénich, dale prodava pies obchodni sit’ svych partnerskych a dcefinych
spoleCnosti. Hlavnim problémem prodeje tohoto sortimentu je nemoznost stalé
prezentace, proto je navrzen tento projekt e-shopu.

V ramci diplomové prace byly provedeny vyzkumy navstévnosti stinky, kde bude
e-shop umistén. Dale byla provedena analyza zboZi pro e-shop v konkrétnich
bodech: sortiment a cena.

Pro uspéch tohoto projektu bylo po domluvé s managementem otestovani pilotni
verze, ktera potvrdila navrhované postupy. Pilotni verze byla testovana v ramci
analyz diplomové prace.

Vyzkum stranek napomohl k idedlnimu umisténi e-shopu a banneru. Projekt je
navrZen na podporu prodeje, posileni image a jako novy styl prezentace. Piestoze
pfimé pozitivni vysledky nejsou métitelné jednotnou metrikou, benefit posileni image
spoleCnosti je zfejmy. Projekt je od zacatku uvazovan jako ziskovy, ale vzdy zlistane
doplnkovou c¢asti prodeje.

Realizace této strategie se jevi velice realna. Toto tvrzeni je opfeno o uspéSné

fungovani pilotni verze vytvorené a odzkousené v ramci diplomové prace.
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Strategie stability - Projekt direct mailing

Navrh této strategie vychazi z moznosti vyuziti prileZitosti posileni komunikace
s potencionalnimi zakazniky, zlepsi jejich informovanost o novych produktech a
technologiich, ¢imZ neprimo ¢eli hrozbam, které by mohly byt vyvoliany
nedostate¢nou komunikaci spolecnosti s jejimi zdkazniky. Tato strategie také
prinasi dalsi synergické ucinky a to zejména osloveni novych zakazniki.

Silné stranky této strategie jsou:

Komunikace se stavajicimi zdkazniky — posileni pocitu spokojenosti zakazniku, jejich
védomi projevencho zdajmu firmy komunikovat se svymi stalymi klienty — posileni
stability.

Expanzivni kroky, které zaroven posiluji stabilitu spolecnosti — osloveni novych
potenciondlnich zakaznikil.

Synergické ucinky této strategie jsou: posileni postaveni spolecnosti v pohledu vyrobce,
c¢imz se vyrazné oslabi jedna z nejvyznamnéjsich hrozeb a to je odebrani vyhradni
licence.

Dalsim vyraznym synergickym ucinkem je pozitivni vnimani obchodni spolecnosti
v pohledu dalsiho vyznamného vyrobce, u kterého firma usiluje o ziskani exkluzivniho
zastoupeni.

Dana strategie je navrZena dle projektového Fizeni a sklada se z péti klicovych
etap.

Projekt direct mailing je navrzen k pfimému osloveni cilovych zakaznikt.. Ziskané
udaje direct mailingové strategie oslovi i stavajici klienty konkurence.

V diplomové praci byly presné navrZeny a popsany jednotlivé etapy projektu
direct mailingu

1) CRM (Customer relationship management) — aktualizace pro rozeslani

2) V druhém kroku je tieba identifikovat cilovou skupinu potencionalnich zékaznika

produkti CLAAS a Viderstad

L. Etapa: rozesilani zdvofilostnich dopisi a anketnich listkti
II. Etapa: zfizen centralni registracni portal
III.  Etapa: filtrace databaze

IV.  Etapa: zaji$téni motivace
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V. Etapa: vyhodnoceni zékaznika

VI.  Etapa: rozdéleni odpovédi

Opakovanim strategie miiZe v budoucnu dospét k synergickému efektu - ziskani
exkluzivity a vyuzit tak prileZitost, kterou okoli podniku nabizi. Tento krok
vychazi z niZe popsanych udaju.

Délka kampané bude trvat 4 mésice. Vzhledem k sezonnim cykliim prodeje, je vhodné
s rozb&éhnutim projektu zapocit na podzim.

Tato strategie v plném rozsahu plni stabiliza¢ni cile a navic prinasi nékteré
synergické ucinky, které jsou v ivodu popisu strategie zmifiovany, z tohoto diivodu

tuto strategii pIné doporucuji k implementaci.

Strategie diverzifikace - Projekt Implementace nového priimyslového produktu

Tato strategie vychazi ze silnych stranek spolecnosti a vile vlastnika k profinancovani
projektu a prileZitosti, které se v okoli spolecnosti nalézaji. Tato strategie také vyrazné
napomuze eliminaci slabé stranky firmy, kterd spociva v absenci celého produktového
portfolia.

Je uvazovana implementace produktu postiikova¢, ktera vychdzi zjeho absence
v produktové nabidce a tim spolecnost zdkaznika neuspokojuje v celém spektru
sortimentu. Spole¢nost ma moznost licence vyznamnych znadek, které nejsou v CR
zastoupeny. Samotna implementace vSak vyzaduje vysokou finanéni naro¢nost
spojenou s ndkupem vyrobcem deklarovaného poctu strojii, zabezpeCeni distribuce
nahradnich dilu a jejich skladovani, proto je potfeba pfed rozhodnutim provést
vyzkumné prace.

V této strategii je vyhodou mozné vyuziti podpory JIC v Brn¢ (podpora firem v JHMK,
implementacni rozvojova agentura) a védeckovyzkumnych kapacit.

Z ptilezitosti je nejvyraznéjSi moznost vyuziti inovacnich voucheru a dalSich
podptrnych akci potddanych pravé za ucelem rozvoje inovativnich firem JIC. (120
vtefin pro firmy, bussines akademie).

Riziko této zvolené strategie je spatiovdno v neziskani inovac¢niho voucheru, ale i
v tomto piipad¢ lze hovofit o pozitivnim efektu, nebot bude navazéna spoluprice

s védecko vyzkumnymi pracovisti. V pfipad€, Ze by projekt nebyl schvalen, je déle
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uvazovano investovani vyzkumu z vlastnich zdrojii. Spolecnost AGRALL dale ziska

cenné kontakty pro dalsi rozvoj.

Z této strategie 1ze doporucit nékteré prvky a to zejména vyuziti JIC a jeho podptirné
aktivity pro rozsifeni kontaktll a zapoceti spoluprace s védecko vyzkumnymi tymy.
Spoluprace s védecko vyzkumnymi tymy pfinasi firmé moZnosti zajisténi vyzkumu trhu
a nasledné je pak mozné vyuzit i méteni vykonu jednotlivych vyrobcem deklarovanych
parametru na akademické pidé, coz pro mnohé zakazniky predstavuje objektivni
zhodnoceni.

Spoluprdce s védecko vyzkumnymi tymy je pro mnoho zakaznikit vaimdno jako velmi
prestizni aktivita a celkové velmi zapada do celkové strategie budovani image firmy.
Naproti tomu piima implementace se jevi jako velmi nakladna zdleZitost a je nutno o
ni uvaZovat v dlouhodobém horizontu.

Tato strategie se jevi jako potencionalné redlnd, ale je nutno brat na zietel vysoké

finan¢ni naklady na samotnou implementaci produktu.

Strategie diverzifikace - Projekt bioplynové stanice

Tato strategie nevychazi z generické konkurencni strategie, ale jevi se mi jako vhodné
tuto variantu strategického rozvoje firmé doporucit, nebot’ je v souladu s dil¢im cilem a
veskeré silné stranky a pfilezitosti, které mohou eliminovat hrozby, k tomuto
doporuceni sméfuji. Prvky diferenciace vSak bude spliiovat navrhovand propagace
stroje.

Investi¢ni projekt mé za cil rozlozeni finan¢niho rizika, tak aby v dob& hospodaiskych
vykyvii mohl byt generovan piijem. Projekt vychazi z mnoha vyhod, které pfispivaji
k realizaci BPS (garantovana vykupni cena 15 let, navratnost investice v pétiletém
obdobi, vlastni zdroj suroviny, obsluha stroji vlastnimi zaméstnanci, danova politika
dani z ptijmu)

Druhym pfinosem je vyuziti vlastniho stroje zafazeného do zakladnich prostfedkt
spole¢nosti a snizit nakladové zatizeni v podobé¢ zrychlenych odpisti.

Dalsim cilem je diferenciace propagace unikatni technologie DOUBLE SIX, kterou
spolecnost nabizi a slouzi k efektivnimu zajisténi fezankovému substratu. Vyhodami

jsou zvySovani podvédomi o tomto stroji a praktické predvedeni stroje pfi praci.
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V tomto projektu je potieba pocitat s riziky. Navrhovana bioplynova stanice pracuje
na principu pfemény biomasy na bioplyn a nasledné na elektrickou energii (26)
V piipadé¢ uvazované kukuficné sildze (biomasy) dochdzi k moznym rizikim ve
vykyvech prirodnich vlivi, které se projevi na vzniklych skodach urody pottebné pro
silaz. Dalsimi riziky jsou:

- autorizace, ziskani povoleni

- zajiSténi ¢asti zbylého digestatu

Zhodnoceni strategie

Tato strategie napliiuje cile efektivniho rozlozeni finan¢nich aktiv. Projekt realizovan
v ramci této strategie je obsahové velmi blizky stdvajicimu portfoliu spolecnosti a
pifinasi tedy 1 zajimavé benefity, jako je naptiklad vyuziti vlastniho stroje zatfazené¢ho do
zakladnich prostfedkd spolecnosti a snizit nakladové zatizeni v podobé zrychlenych
odpisi.

Realizace projektu bioplynové stanice je ekonomicky ziskovy v disledku statni garance
vykupu. Ukazatel navratu investice je hodnocen kladné. Spoleéné¢ ze zkuSenosti

stavajicich projektd bioplynovych stanic je povazovan za nizko rizikovy (14).

Z vySe zminénych divodii implementaci této strategie lze doporucit pro splnéni
dil¢iho cile - sniZovani finan¢niho rizika.

Vlastni stavba by mohla byt zahdjena po schvileni managementu firmy AGRALL
po uspéSné tpravé tizemniho plinu s nutnym udélenim energetického auditu

Energetickym turadem v Fijnu roku 2011.

Strategie expanze — akvizice

Vyhodou vyuZiti této strategie je uplna kontrola nad obchodné silnym regionem
néekterého z reprezentovanych smluvnich partneru.

Spolecnost jiz akvizici uspésné provedla. V roce 2009 ziskala spolecnost Moravian Klas
S.T. 0.

Diivodem k uskutecnéni akvizice byla atraktivita izemi s cilem dominantniho vlivu a

kontroly tohoto tzemi.
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Dle stanovenych ramcovych norem a pozZadovaného trzniho podilu, dosahuji vSichni
regiondalni prodejci stanoveného plnéni ve vsech bodech, které spolecnost AGRALL od
svych partneru ocekavd. Regionalni prodejci dosahuji dlouhodobé aktivniho zisku a
vzajemnda spoluprdce mezi regiony upeviuje silu prodejni site.

Z tohoto duvodu se akvizice nejevi jako redlna varianta strategie.

Strategickym cilem je s vyuzitim variant ,stability” a budouci ,.expanze* (2 roky —
nutné provedeni vyzkumu trhu a ndkupniho chovani pfed pfimou implementaci)
diverzifikovanym produktem doséhnout udrZeni a posileni pozice.

Navrhovany cil splituje pozadavky SMART.

(stabilita -merchandisingovy projekt, direct mailing; expanze - projekt
implementace nového produktu)

S — specifické

UdrZzenim stavajici pozice a jeji posileni mezi konkurenty se uskutecni podporou
prodeje merchandisingovym projektem a pifimym osloveni, ktery podpoii vztah a
daveéru ke spolecnosti a znacce.

Vyraznym upevnénim vztahu firma - zakaznik po ,,odpocinku posili pozici

implementovanim nového produktu.

M — mé¥ritelné

Prestoze pifimé pozitivni vysledky merchandisingu nejsou méfitelné jednotnou
metrikou, benefit posileni image spolec¢nosti je zfejmy. U direct mailingu je méftitelny
pocet prodanych strojii na zaklad¢ zakaznikem kontaktovaného prodejce.

Implementaci produktu bude jednoznac¢né meéfitelny pocet uzavienych objednavek a
zvySeni konkurenceschopnosti (méfeno vysi zisku a poétem zakaznikii vzhledem ke
konkurenci)

A — dosazitelné

Vzhledem ke spusténi pilotni verze e-shopu podporujici stavajici oblast merchandisingu
a uspésnd marketingova koncepce direct mailingu je dosazitelnd. Pfima implementace
posttikové techniky je taktéz akceptovatelnd, nebot’” kompaktni produktova nabidka

posili konkurenceschopnost.
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R — realistické

Diky vyzkouSené pilotni verzi je ,ostra“ verze podpory merchandisingu realna, ve
stejném piipadé je to i se strategii direct mailing. V ptipadé¢ budouci implementace
nového stroje do produktového portfolia je nutné jednani se stranou vyrobce. Tenhle
krok se jevi jako bezproblémovy.

T — terminované

Navrzend strategie stability se miize realizovat na podzim roku 2011. Pfima
implementace postiikové techniky je uvazovana v roce 2014. Je tedy jasny ¢asovy plan

pro implementaci.

Chtél bych také vyzdvihnout prileZitost rozSirit stavajici podnikini o ziskovou
oblast obnovitelného zdroje, nebot’ se mi jevi jako vhodna pro naplnéni dil¢iho
cile. Toto rozhodnuti nevytvofi pifimou konkurenéni vyhodu, ale spolecnost tak muize
generovat zisk 1 vdobé hospodaiského utlumu a vyuzit odbornych znalosti
zaméstnancl.

Konkuren¢ni vyhodu vSak bude tvofit praktickd propagace produktu s konstrukci
DOUBLE SIX, ktera je vyrobcem chranénd patenty a je inovacni technologii, kterou je
produkt vybaven. Ze zkuSenosti vim, ze prakticka propagace je vzdy vyhodou a
zakaznici ji preferuji pred katalogovou prezentaci. A napomahd diverzifikaci a zaroven
upeviiuje silné postaveni ve srovnani s konkurenci, nebot” zadny s konkurentli tyto
sluzby nenabizi.

Spojenim téchto dvou aspektii je mozno vytvorit fungujici koncept, ktery na jedné
strané prispéje k ziskovosti v odliSné oblasti podnikani, ale zarovei podpoii

stavajici prodej.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo navrhnout optimalni konkurencni strategii, ktera bude v
souladu s firemnimi cily a zdroven spole¢nosti umozni efektivnéji konkurovat, a tim

upevnit jeji postaveni na trhu.

V diplomové praci jsou komplexné zpracované poznatky z oblasti obchodni ¢innosti se
zemédélskou technikou a v ni se nachéazejici konkurenci. Souhrnné€ zpracovava reserse
tvorby konkuren¢ni strategie, provadi podrobny rozbor vnéjSiho a vnitiniho prostredi
spole¢nosti a vyuziva nastroje SWOT analyzy. Dale si klade za cil toto téma rozvinout o
generickou konkuren¢ni strategii, alternativy rozvoje a irovni diverzifikace.

Diplomové prace vychdzi ze zjiSténych informaci soucasnych strategii a aktivit a
navrhuje varianty, které si vzdjemné neodporuji a pfispivaji k vytvofeni konkurencni
vyhody.

V teoretické ¢asti je uveden souhrn odbornych poznatkli od vymezeni zakladnich
pojmi az po chronologicky postup tvorby konkuren¢ni strategie, véetn¢ analyzy
prostiedi, definovani silnych a slabych stranek, oznaceni ptilezitosti a potenciondlnich
hrozeb, proto je uveden postup sestaveni SWOT analyzy. Dulezitym bodem teoretické
casti je také popsani vlivu emoci na obchodni uspéch, nebot’ spolecnost se nachazi
v prostiedi emotivniho ndkupniho chovani. Tato ¢ast provadi teoreticky tvod k navrhu
konkuren¢ni strategie.

Kvantitativni rozsah teoretické ¢asti je doplnén odbornymi grafickymi schématy.

Druhou ¢ast diplomové prace tvoii €éast prakticka, ktera podrobné vymezuje soucasny
strategicky cil a vizi spoleCnosti. Dale analyzuje vnéj$i a vnitini prostfedi. Pro tuto
oblast se mi jevilo jako vhodné srovnani hlavnich konkurentli ve stéZejnich ¢innostech —
obchodni, finan¢ni, marketingova. Srovnani vychazelo z dostupnych informaci, které
mohou byt vyuZity pro spolecnost v dal§im rozhodovéani. Vyhodnocenim analyz se
zjisténé skutecnosti promitly do SWOT analyzy, ktera vyhodnotila silné a slabé stranky,

oznacila prilezitosti a hrozby. V praktické Casti bylo dale zjisténo, ze spolecnost
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vyuziva obecnou strategii diferenciace, jejiz prvky se projevily v nasledné navrhované
strategii.

Ze ziskanych informaci provadénych analyz byly definovany cile sméfujici ke
strategickému rozvoji a eliminaci finan¢niho rizika.

Pro piehlednost je k této ¢asti graficky zpracovand metodika.

V navrhové ¢asti pak bylo postupovano dle vymezeného prostiedi, ve kterém se firma
nachdzi a hodla nachéazet, formulace minulych strategii, ze kterych vychazi varianty
strategického rozvoje. Minulé strategie mély expanzivni smér, ktery si vyzadal vysokou
finan¢ni naro¢nost, ale také zna¢nou usporu pohotovych zdroji. Pti respektovani zasad
spolecnosti se jevi vhodné vyuziti strategického rozvoje zaméifené¢ho na upevnéni
stability, které je v souladu s vizi a cilem spolecnosti.

Jsou vSak uvedeny i prvky expanzni strategie, nebot’ se jevi jako vhodné vyuzit
kapitalovych zdroja firmy pro efektivni investice v dlouhodobém horizontu.

Pristup k varianté stabilizace je interni a jednoznaé¢né aktivni. Nebot' spolenost
AGRALL zemé&délska technika a. s. se dle provedenych analyz jevi jako jeden z lidri
v daném odvétvi, neméni svoji strategii na zdkladé toho, Ze by byla svymi konkurenty
k tomu dotlacena, naopak jedna takto jesté pted tim, nez se objevuje hrozba vyrazné

piimé konkurence.

Byly zvoleny tyto strategie: stabilizacni strategie zaméfend na podporu oblasti
merchandisingu realizaci e-shopu — prodeje doplitkového sortimentu - podpora
marketingové oblasti; stabilizaCni strategie direct mailing na podporu prodeje.
Opakovatelnost této strategie pfinasi synergicky ucinek v podobé expanznich krokl a
ziskani exkluzivity pro ptibuzné produkty.

Expanzni strategie diverzifikace implementovanim nového produktu postiikovaci
jednotky za vyuziti ptilezitosti spoluprace s JIC v Brné a univerzitami.

Absolutni diverzifikaci do oblasti obnovitelného zdroje energie vystavbou bioplynové
stanice. Tato strategie spliuje dil¢i cil eliminovanim finan¢niho rizika a zarovein jeji
dalsi pfinos je v praktické propagaci produktu — diferenciovana marketingova strategie.
Spojenim téchto dvou aspekti je mozno vytvofit fungujici koncept, ktery na jedné
strané prispéje k ziskovosti v odlisné oblasti podnikani, ale zaroven podpoii stavajici

prode;.
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V ramci diplomové prace byla také rozebrana moznost externi expanzivni strategie
akvizice — ziskani soucasného partnera, kterd vSak v celkovém vyhodnoceni se nejevi
jako vhodny smér, nebot’ navrhované spole¢nosti pro akvizici dosahuji stanoveného

plnéni a vysokého zisku. Jejich akvizice by nebyla v celkovém zhodnoceni efektivni.

Obsahem navrhové casti je podrobny rozbor kladi a zapord, moznych rizik

predkladanych strategii, v€etné celkového vyhodnoceni.

Strategickym cilem je s vyuzitim variant ,,stability” a budouci ,,expanze* (2 roky —
nutné provedeni vyzkumu trhu a nakupniho chovédni pfed piimou implementaci)
diverzifikovanym produktem dosdhnout udrzeni a posileni pozice a vytvoii urcitou
konkurenéni vyhodu. Navrhovany cil spliiuje pozadavky SMART.

Strategie akvizice se dle zjisténych informaci, nejevi jako realnd. Realné se jevi vyuzit
prilezitost rozsirit stavajici podnikani o ziskovou oblast obnovitelného zdroje,
nebot’ se mi domnivim, Ze tato varianta je vhodna pro naplnéni dil¢iho cile

expanzni strategie.

Za pomoci konzultace s managementem spolecnosti jsem dospél v piesvédceni, ze
navrhovand konkurenc¢ni strategie je pro spole¢nost vhodna a realna.
Piinosem této prace je usnadnit managementu rozhodovéni o strategickém rozvoji a

vyuzit inovativnich ptilezitosti, které napomahaji utvaret konkuren¢ni vyhodu.

V rédmci diplomové prace bylo dosazeno vSech zadanych ukolu vcetné jejich
podrobného vyhodnoceni a zpracovani. Vyuzitelnost poznatkii vzhledem k pravidelnym
konzultacim ze strany praxe a podrobné situacni analyze se jevi jako velmi redlna a

jednotlivé navrzené body strategie budou pfimo implementovany ve spolecnosti.
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AGRALL ZT AGRALL zemédélska technika a. s.

BPS bioplynova stanice

DPH dan z pfidané hodnoty

DPPO dan z pfijmu pravnickych osob

HDP hruby doméci produkt

JHMK Jihomoravsky kraj
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Ptiloha 1: Pilotni verze podpory merchandisingu — eshop
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Ptiloha 1 Pilotni verze podpory merchandisingu — eshop

Hiavni stranka Obcho

" L:IIHRACKYA =+ (OBLECENi & |MODELY & _

@ AGRALL
zemédélska technika a.s.

< CLARNS
~ T~

Katalog zbo2i CLAAS

Hlavni stranka

» OBLECEN|VOLNY Cag vazeni QLI—}#\SIC[ w’leneuna nasern internetovérn ohchodé EUNSHOF, kde si mﬂClielewobJednat
s i reklamni pfedméty znadek CLAAS a Vaderstad. ¥ jednofinsich sekcich Katalond zhozi najdete
+ PRACOVNI OBLECENI produkty, Kleré mame skladern. Zaroveh mate moZnost siowhbrat 7 obsahle)El nabldky na
v GEPICE strankach waw.claas-shop.com a my Yam whrany produkt objedname a zagleme. Piejeme Zoptejte se nas pifmo natel. ésle
» MODELY Wam piijemny nakup. FUNSHOP TEAM +420 728573420 a emai\}&l
5 L. Matula@agrall.cz neho niie
by HRAGKY DUBEN, JESTE TAM BUDEM »BUDEM CLAASIKY... . etV kontakt s dotes
\ OETATH PRODLOUZILI JSME VYHODNOU NABIDKU PRACOVNIHO OBLECENI DO KONCE DUBNA

kaontakt (email, telefon):

LISKAVEILE TRITUYE)STINIUITTELE & DUBNOVA AKCE POLOKOSILE RETRO. Nahodné produkty
akini nahidky z nadeho eshopu. L VELIKOST M, 0002569410

JAGUAR 900 + RU, 0002479390

Fadejte vas email

@

Ptihlasit k odbéru

Folokodile s pruhy v Eervend a $edé (melan) barvy. AKEN cena
=@ vrtshuje takeé na velkost L.

Mutno ohjednat poZadovanou velikost v sekci Ohledenl volny Sas -
Démske - wyhér poZadovans velikost.

Cena: 560.00 K¢
Dostupnost: Skladem

Libi se Vam modely, které
nabizime?

DUBNOVA AKCE VESTA BASIC, VELIKOST XL.

Ano, jsou skyélé. - 95% 0001721260
I
o ) Ohoustranné vesta, adolnd proti nepfiznivym pliradnim sdivGm.
Chyhi mivetsi nabidka. - 5% AKEN cena se vriahuje také na velkostem L, 2XL TRIKO AXION, VELIKOST XL,
| | 0001722310

Mutno ohjecdnat poZadovanou velikost v sekci Ohleden! volny Sas -
Pénzke - wybér podadovans velikosti.

Cena: 1120.00 K¢ { ‘v. -
o Im 2SN

Celkern hlasi: 2624

Dostupnost: Skladem

DETSKA AKCE ARION 640 SLAPACI TRAKTOR S
CELNIM NAKLADACEM. 0001724100

% Mekonedny détsky sen. Robustni Slapaci traktor = Gelnim
nakladatem
Cena: 4230.00 K

Dostupnost: Skladem

Obr.: Print screen internetové stranky pilotni verze e-shopu, navrzeno v ramci DP



Libi se Vam modely, které
nabizime?

Ano, jsou skvélé. - 95%
]

Chybi rmivetsi nabidka. - 5%
|

Celkemn hlasi: 2625

Obr.: Print screen ankety v pilotni verzi e-shopu, provedeno v ramci DP

V ramci podpory merchanidisingu a posileni image znacky, jsou soucasti pilotni verze

e-shopu, ktery byl realizovan v ramci diplomové prace, navrzeny reklamni bannery.

W GLAA‘SIKEM

Obr. reklamni banner e-shopu, provedeno v ramci DP

Probud’ v sobé¢ CLAASIKA, stan se jednim z nas, bud’ CLAASIKEM.
Modifikaci jména znacky CLAAS vyjadfuji budouci stav vlastnika dopliikového

sortimentu.

NepUOgobYCeInalne

EINSHOREL

Obr.: reklamni banner e-shopu, provedeno v ramci DP

Tento banner vyjadiuje odliSnost, snazi se mirné provokovat. Zelend beruska je
z divodu korporatni barvy CLAAS.

Slogan: Nebud’' obycejna beruska, bud CLAASIKEM a kup si novy krovky v nasem
FUNSHOPU.
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