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Anotace

Tato diplomova prace je zaméfena na mezinarodni aktivity vybrané spoleCnosti, a to predevs§im
na exportni strategii. Cilem této diplomové prace je zhodnotit exportni strategii spoleCnosti
Seco Industries s.r.o. a navrhnout podniku feSeni, které by mohlo vést ze zlepSeni exportni
strategie. V prvni Casti jsou teoreticky vymezeny formy vstupu na zahrani¢ni trhy, faktory, které
tento vstup ovliviiuji a také je vénovana pozornost distribucnim cestam a stanoveni distribu¢ni
strategie. Nasledné je pfedstavena a popsana spole¢nost véetné exportni strategie na vybranych
trzich. Posledni ¢asti je analyza potencidlniho trhu, kam podnik planuje vstoupit a nasledna

formulace doporuceni podniku.
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Annotation

This thesis focuses on the international activities of the selected company, especially on the
export strategy. The aim of this thesis is to evaluate the export strategy of Seco Industries s.r.o.
and to propose a solution to the company that could lead to an improvement of the export
strategy. The theoretical part defines the forms of entry into foreign markets, the factors that
influence this entry, and also pays attention to distribution channels and the determination of
distribution strategy. Subsequently, the company is introduced and described including the
export strategy in selected markets. The last part is an analysis of the potential market the

company plans to enter, followed by the formulation of the company's recommendations.
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Uvod

At uz spoleCnost pusobi v tuzemsku nebo pifes hranice stati, nemuze se vyhnout
konkurencnimu tlaku z celého svéta. Nasledovat konkurenty a zakazniky do zahranici je pro
podnik naprosto pfirozené a byt soucasti mezinarodniho obchodu s sebou nese pro
spole¢nost hned nekolik vyhod. Pokud je domaci trh maly nebo nasyceny, podnik diky
mezinarodnimu pusobeni muze ziskat nové, popiipadé lepsi prilezitosti v zahrani¢i a sviij
trh tak rozsitit. Spolecné se vstupem na mezinarodni trh se zkracuje zivotni cyklus produktu
i technologie a mohou byt vyuzity nadmérné kapacity zdroju ¢i jedinecné kompetence firmy.
Nicméng¢ i pres své vyhody muze byt obchodovani pres hranice statti casove 1 ekonomicky
narocngjsi. Celkova soucCasna situace nabizi velmi dobrou zakladnu pro rozvoj
mezinarodniho obchodu, at' uz diky standardizaci ¢i celosvétové specializaci. Mezi hlavni
divody mezinarodniho obchodu je mozné zaradit propojeni produkce zbozi a sluzeb statd

celého svéta a tim ziskat urcité vyhody.

Cilem prace je navrhnout urcitého doporuceni podniku, které mize vést ke zlepSeni exportni
strategie. Pfedmétem této prace bude tedy analyzovat mezinarodni aktivity vybraného
podniku a jeho exportni strategii a doporuceni bude dale vyhodnoceno na zaklad¢ analyzy a
ziskanych informaci o exportni strategii podniku, teoretické reSerSe a analyzy v realném
prostiedi firmy. Pro uspésSny vstup na zahraniCni trhy je dulezité zvolit spravnou formu

vstupu a cilové trhy analyzovat.

Prace je rozdélena do dvou casti. V prvi Casti jsou rozebrana teoretickd vychodiska a
vymezeny zakladni pojmy a druha cast je analyticka a obsahuje analyzu exportni strategie a

nasledné doporuceni podniku.

Teoreticka Cast vymezuje pojem mezinarodni obchod a vyuziti mezinarodniho marketingu.
Dale popisuje formy vstupu na zahrani¢ni trhy, rozvadi klasické obchodni operace jako je
naptiklad import a export. Jsou vymezeny také faktory, které ovliviiuji volbu vstupu na trh,
jedna se predevSim o ekonomické prostiedi a jeho proménné — zaméstnanost, inflace,
hospodarsky rist, platebni bilance a zivotni Groven. V posledni Casti prvni kapitoly je
vysvétlena podstata exportni strategie z pohledu mnoha autord jako soucast marketingové a
obchodni strategie. Druhd kapitola shrnuje problematiku tvorby distribucniho systému a

stanoveni distribu¢ni strategie.
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V praktické Casti je prvné predstavena spole¢nost v€etné organizacni struktury podniku a
predstaveni marketingové, exportni a distribucni strategie. Déle jsou popsany strategické
plany pro vyrovnani sezonnosti, distribucni strategie pro Cesky trh a distribucni strategie pro
zahrani¢nich trhy. V posledni kapitole je provedena analyza exportni strategie podniku,
vcetné vypracované analyzy SWOT, ktera na konci shrnuje a popisuje slabé a silné stranky
aktualni exportni strategie, spolecné s prilezitostmi a hrozbami. Informace ziskané analyzou
jsou dale vyhodnoceny a je navrzeni doporuceni pro exportni strategii podniku s naslednou

formulaci zavéru.
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1 Mezinarodni obchod a exportni strategie podniki

vyvoje Svato$ (2009) uvadi, ze trva obdobi globalizace hospodarskych a spolecenskych
procest, a to diky Sirokému vyuziti informacnich a komunikacnich technologii. Naproti tomu
O'Sullivan o deset let pozd¢ji v rozhovoru pro britsky casopis The Economist (2019) tvrdi, ze
proces globalizace je jiz za nami a je na Case se pripravit na tzv. multipolarni svét.

I zahrani¢ni neboli mezinarodni obchod prosel od svého vzniku riznymi proménami.

Heakal (2021) shrnuje poznatky ziskané od pocatku vyvoje mezinarodniho obchodu v téchto
bodech:

1. Mezinarodni obchod je vymeéna zbozi a sluzeb mezi zemémi.

2. Globalni obchodovani dava spotiebitelim a zemim moznost seznamit se se zbozim a
sluzbami, které nejsou v jejich zemich dostupné nebo jsou na domacim trhu drazsi.

3. Dulezitost mezinarodniho obchodu si uvédomili jiz v pocatcich politicti ekonomové.
Adam Smith se zaméfil na prvky tvofici hodnotu ve sméné — vyrobni naklady, prace a
cena. Na druhé strané David Ricardo kladl diraz na teorii hodnoty a zaméfil se na pojem
uzitku.

4. Stale se objevuji tvrzeni, ze mezinarodni obchod miZze byt pro mensi zemé ve

skuteCnosti Spatny, protoze je na svétové scéné znevyhodiiuje.

Kromé tradicnich forem zahrani¢niho obchodu, kterymi jsou import, export, reexport a
reimport, Stérbova (2013) uvadi také formy netradiéni, napiiklad jednoduchy tranzitni obchod,
kde obchod probihd mezi nerezidenty ekonomiky a zu$lechtovaci styk, kde dovoz zbozi ze

zahrani¢i probiha napftiklad za ucelem jeho zuslechténi a nasledného prodeje.

Diky neustalému vyvoji mezinarodniho obchodu je také potfeba porozumét zménam, ktery
sebou tento vyvoj pfinasi a zvolit spravnou mezinarodni obchodni strategie, ktera podniku
muze piinést urCité vyhody. Morgan (2012) definuje implementaci exportni marketingové
strategie jako Cinnosti a zdroje pouzité k realizaci zamyslenych rozhodnuti o exportni
marketingové strategii v ramci snahy firmy o dosazeni pozadovanych cilti exportniho podniku.
Studie také obsahuje presvédCivé argumenty potvrzujici, Ze u€inna implementace planované
exportni marketingové strategie je dulezitou soucasti mezinarodni konkurenceschopnosti firem

na trhu.
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Ta je koncipovana do dvou dimenzi, kdy prvni se tyka schopnosti firem vyuzivat své dostupné
zdroje k tomu, aby sva zamyslena rozhodnuti o exportni marketingové strategii prevedly do
realizovanych exportnich marketingovych akci. Druhou dimenzi je wvné&j$i ucinnost
implementace, kterd se tyka toho, do jaké miry jsou realizovana exportni marketingova
opatfeni a nasazeni zdroji podniki pfijimana exportnim trhem zpasobem, ktery byl
predpokladan tvurci strategie. Tento predpoklad tvarci marketingové strategie obecné
formuluji soubor na zakladé presvédCeni o stavajicich a pravdépodobnych budoucich
pozadavcich zakaznikl, potfebach prodejnich kanald, strategiich konkurentd anebo také
ocekavané reakce trhu na alternativni volby marketingové strategie podniku. Odkazuje také na
predchozi vyzkumy, které naznacily, Ze rizné marketingové schopnosti mohou byt pro firmy
nejcennéj§i v kombinaci, kde se vzajemné ovliviiuji tak, aby to firmé& pomohlo dosahnout
vysoké vykonnosti. Morgan (2012) zohlednénim téchto dvou dimenzi prizkum prokazuje, ze
interni UCinnost realizace exportni marketingové strategie pozitivn€ souvisi s vn€jsi ucinnosti
realizace exportni marketingové strategie exportniho podniku a ze efektivnost implementace
externi exportni marketingové strategie pozitivné souvisi s vysledky exportnich podnikt, ve

smyslu jak trzni, tak finan¢ni vykonnosti.

1.1 Mezinarodni obchod a mezinarodni marketing podniku

Vyznam a vyuziti mezinarodniho marketingu a export managementu stale roste a je skvélou
prilezitosti pro mezinarodni obchod. Role mezinarodniho marketingu vyrazné posilila v letech
2015-2016, kdy se vétsina zemi zotavovala z finan¢ni krize a recese a bylo tfeba obnovit riist
mezinarodniho obchodu a s nim spojenych aktivit. Ackoli v roce 2016 ve vétSiné zemi k

obnoveni rastu doslo, by nerovnomeérny a pietrvavaly vazné problémy.

Albaum (2016) uvadi ti1 skutecnosti, které se béhem této doby staly velmi zfejmymi:

1. vyznam mezinarodniho obchodu pro narodni a regionalni ekonomiku, ale také pro podniky
vSech velikosti, jejich pracovniky a spotfebitele pro obnovu ekonomického rastu,

2. role vyvozu spolu s inovacemi jako rozhodujici hnaci sily hospodaiského rust

3. avsechny faktory, které zpusobily predchozi rychly riist mezinarodniho obchodu a rostouci
vyznam mezinarodniho marketingu, budou 1 v budoucnu hnaci silou rostouci globalizace a

hospodarského rozvoje.
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Katsikeas (2020) zkouma prilezitosti a vyzvy, kterym Celi firmy v nové digitalni éte, pokud jde
o jejich mezinarodni marketingovou strategii. Zkouma, jak je mozné diky této dobé a jejimu
digitalnimu vyvoje piehodnotit mezinarodni marketingové postupy za pomoci otazek
spojenych s navrhovanim a zavadénim ucinnych mezinarodnich marketingovych strategii s
vyuzitim technologii s podporou internetu. Katsikeas (2020) dale uvadi, ze pfi zkoumani téchto
zmeén byly sledovany faktory tykajici se vnitfnich potieb podniku, situace vnéjsiho prostredi,
vybéru zahrani¢niho trhu a vstupu na néj, programi mezinarodniho marketingového mixu a
aspektd implementace a kontroly strategie. Napiiklad, ze navzdory slozitosti, rozmanitosti a
nejistoté, které charakterizuji globalni obchodni prostfedi, mohou dnes mezinarodni
obchodnici vyuzit digitalni technologie k identifikaci vhodnych trht, které lze efektivné
obsluhovat. Vybér trhu je nyni jednodussi a spolehlivéjsi diky mnozstvi informaci dostupnych
na internetu a v dalSich digitalnich zdrojich o charakteristikaich zemi, ekonomickych
podminkach, profilech spotiebiteld a dalSich relevantnich ukazatelich. Firma ma také relativné
levny pfistup k Cetnym elektronickym databazim, které spravuji vefejné nebo soukromé
organizace a které poskytuji uzitecné informace o makroekonomickych udajich,
charakteristikach spolecnosti a ukazatelich finan¢ni vykonnosti. Dale ma moznost také levné
shromazd’'ovat primarni tidaje z mnoha zahrani¢nich trhii, napfiklad prostfednictvim online

pruzkumd, analyzy obsahu socialnich médii a sledovani navstévnosti webovych stranek.

Vyzvy a prilezitosti marketingu v mezinarodnim podnikéani popisuje také Machkova (2021).
Uvadi, ze podnik muze docilit rastu trzeb a zisku diky prodeji vyrobku a sluzeb na zahrani¢nich
trzich, ale také snizovani nakladi. Diky vyhledavani nabidek mimo domaci trh ma firma
moznost optimalizovat firemni zdroje za predpokladu pfesunu aktivit do zemi s vyhodnéj§im
podminkami. Johnson (2020) dale uvadi, ze diky vyvoji mezinarodniho obchodu doslo ale také
k prehodnoceni celych strategickych pristupti k mezinarodnimu marketingu. Pfikladem muze
byt zména chovani zakaznik(i, ktefi maji velice dobry pfistup k informacim a mohou

vyhledavat dodavatele a nakupovat na celosvétovém trhu.
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1.2 Formy vstupu na zahrani¢ni trhy

Dle Morgana (2012) je soucasti vstupu na trh pro podnik také proces vyrovnavani se naptiklad
s geografickou vzdalenosti spolu s psychickymi a znalostnimi rozdily, s kulturou exportniho
trhu, obchodnimi praktikami, se strukturou obchodnich kanali, komunikaéni infrastrukturou,

pravnim systémem cilové zemé apod.

S tim upln€ nesouhlasi Katsikeas (2020), ktery uvadi, ze diky digitalizaci jiz geograficka a
psychologicka vzdalenost neni pro firmu vaznou prekazkou pfi vybéru strategie vstupu na
zahranicni trhy, nicméné dodava, ze volba vhodného zptisobu vstupu na zahrani¢ni trh je
rozhodujici pro uspéch mezinarodnich operaci firmy, a to jak na strategické, tak na provozni

arovni.

Formy vstupti pro podnik je mozné dle Machkové (2021) rozdélit na tfi zakladni skupiny:

1. vyvoz a dovoz zbozi a sluzeb,

2. formy nenaro¢né na kapitalové investice,

3. vstupy kapitaloveé narocné.
Klasické obchodni operace jsou piikladem prvni skupiny vyvozu a dovozu zbozi a sluzeb,
ptikladem nenarocné kapitalovych investic mize byt napriklad ziskani licence nebo vyuziti
franchising, v pripad¢ kapitalové narocnych vstupti se jedna napf. o pfimé zahranicni investice.
Pro vyuziti v této praci je zde podrobnéji rozebrana prvni skupina forem — vyvozni a dovozni

operace, dalsi dvé jsou pouze obecné charakterizovany.

1.2.1 Vyvoz a dovoz zbozi a sluzeb

Machkova (2014) uvadi jako nejjednodussi formu pro ¢eské podniky jak vstoupit na zahrani¢ni
trh tradicni obchodni operace dovoz a vyvoz. Pro podnik je mozné si zvolit obchodni metodu
a spolupracovat tak na zakladé smluvnich vztaha s dalSimi subjekty mezinarodniho obchodu,
kterymi mohou byt napfiklad prostfednici, vyhradni prodejci a distributofi, zprosttedkovatelé,

komisionati a obchodni zastupci.
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Prostrrednické vztahy

Machkova (2021) definuje prostfedniky jako subjekty, které obchoduji vlastnim jménem na
vlastni ucet a riziko. Jejich odménou je rozdil mezi nakupni a prodejni cenou, tedy obchodni
marze. Prostfednici a jejich sluzby jsou vhodné piedevsim pro malé a stfedni podniky, které
nejsou intenzivné zapojeny do vyvozu a dovozu, a tak se nevyplati zfizovat vlastni
specializované oddé€leni. Hlavni vyhody vyuziti prostfednickych vztahi se projevuji v podobé
niz§ich nakladud, eliminovani rizik, které pfinasi mezinarodni obchod a moznost vyuziti trha,
kterych by bylo jinak naro¢né dosahnout samostatné a kde by mohl podnik ztratit kontrolu nad

svou mezinarodni marketingovou strategii.

Vyhradni distribuce

Nejvétsi vyhodou tohoto vstupu na zahranicni trh je rychlost a moznost vyuziti jiz vyvinutych
distribu¢nich cest, tim snizit naklady a rizika na vstup a vyuzit 1 moznosti proniknout na
vzdalengjsi trhy. Klicovym aspektem pro tento vstup na trh je uzavieni smlouvy o vyhradnim
prodeji s distributorem. Vyhradnim prodejem se rozumi skutecnost, ze zbozi v urcité lokalité
bude dodavano pouze urcenému dovozci. Proto musi byt ve smlouvé vyhrazena oblast a druh

zbozi. (Machkova 2021)

Obchodni zastoupeni

Vybudovat kvalitni zastupitelskou sit' mize byt pro podnik obtizné, ale v piipadé tspéchu a
vybudovani sité, ktera je kvalitni, to mize byt pro podnik zasadni krok k dosaZeni uspéchu na
zahrani¢nich trzich. Machkova (2021) uvadi, ze pfedmétem smlouvy o obchodnim zastoupeni
je situace, kdy se zastupce zavazuje k vykonu cCinnosti pro uzavirani obchodd jménem

zastoupenc¢ho a na jeho ucet.

Komisionarské vztahy

Pti podpisu komisionaiské smlouvy se komisionar zavazuje k realizaci urcité obchodni
zalezitosti jménem komitenta. Jde tedy o situaci, kdy komisionar uzavira smlouvy vlastnim
jménem, ale na ucet komitenta. Vyhodou pro vyuziti sluzeb komisionare je napriklad kontrola
cen, protoze komisionar prodava zbozi za ceny stanovené komitentem. Nevyhodou se mize
stat neuplatnéni firemni image na zahrani¢nim trhu, coz by mohlo prohloubit slabou stranku

vybraného podniku, kterou je absence vlastni znacky v zahrani¢i. (Buckley 2015)
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Pfimy vyvoz

Ptimy vyvoz je vhodny pfedevs§im pro vyvoz stroju, vyrobnich a investi¢nich celkd a vyznacuje
se velmi komplikovanym procesem dodani. Kromé toho tato obchodni metoda vyzaduje také
poskytovani celé fady odbornych znalosti a sluzeb a s tim spojenou pfitomnost vyrobce na
zahraniCnich trzich. Vyuzit metody pfimého vyvozu mize podnik, ktery disponuje vysokymi
technickymi i obchodnimi znalostmi. Wolfe (2018) upozoriiuje také na celou fadu naklada

spojenych s dopravou, které vyvozce nese.

Sdruzeni malych vyvozcu (exportni aliance)

Tato forma je vhodna predevsim pro malé a stfedni podniky, které nema;ji dostatecné zdroje
nebo zkuSenosti s podnikanim v mezinarodnim prostiedi, ale maji zdjem exportovat a byt
soucasti mezinarodniho obchodu. Tyto podniky mohou vytvofit sdruzeni, tzv. exportni alianci
a podilet se na vyvozu spolecné. Podniky v exportni alianci byvaji vétSinou ze stejného oboru
a svou nabidku vzajemné dopliiuji. Machkova (2014) uvadi za priklad Czech Beer Aliance,
ktera sdruzuje osm malych nezavislych ¢eskych pivovari. Byt soucasti exportni aliance sebou
nese vyhody v podobé uspory nakladl, omezeni rizik spojenych s exportem, lepsi vyjednavaci

pozici, vyuzivani image sdruzeni apod.

Piggyback

V pripadé€ piggybacku se jedna o kooperaci vice firem, které podnikaji ve stejném oboru
v oblasti vyvozu. Obvykle jde o pfipad, kdy velka a znama firma poskytuje za uplatu své
distribu¢ni cesty mensimu podniku, ktery tak ziskadva prostor k vyuziti jména a zkuSenosti
velké spoleCnosti. Vyhodou velké firmy jsou prostredky, které za poskytnuti distribu¢nich cest
ziskava. Jelikoz velké firmy kryji obchodni operace vlastnim jménem vytvafi tlak ohledné

fadného a v€asného dodani zbozi na mensi firmy se kterymi kooperuje. (Machkova 2021)
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1.2.2 Formy vstupu na zahrani¢ni trhy neniarocné na kapitilové

investice

Pro tyto formy se podnik rozhoduje v pfipade€, kdy v zahrani¢i nechce investovat, ale z pohledu
rozvoje mezinarodnich podnikatelskych aktivit chce zvyraznit svou pfitomnost na trhu, a to
jinym zpusobem, nez jsou vyvozni aktivity zminéné v kapitole 1.2.1.

Buckley (2015) ma za nejvyuzivanéjsi formy vstupu tohoto typu licencovani, franchising,

smlouvy o zfizeni, outsourcing a mezinarodni vyrobni kooperace.

1.2.3 Vstupy kapitalové narocné

Tato forma vstupu je vhodna pro velké firmy. Jedna se o nejvyssi stupen internacionalizace
firemnich aktivit a hraje zde roli investicni naro¢nost. Jde zde zejména o pfimé zahranicni
investice, tedy ty, které jsou realizovany za ucelem zalozeni, ziskani nebo rozsifeni trvalych
ekonomickych vztaht mezi investorem a podnikem v jiné zemi. Tyto investice se daji délit na
investice na zelené louce, akvizice a fize. Krom investic je mozné vstoupit na trh diky tzv.
spole¢nému podnikani, kdy dva nebo vice subjektt spoji své finan¢ni prostiedky do spolecného
vlastnictvi pro uskutecnéni spolecného podnikatelského zaméru. Volbou mize byt také forma

strategické aliance, kdy se spoji kapitalove silné firmy z vyspélych zemi. (Janatka 2017)

1.2.4 Faktory ovliviiujici volbu vstupu na mezinarodni trhy

Pted vstupem na mezinarodni trh je pro podnik vice nez vhodné zvazit faktory, které mohou
ovliviiovat samotny vstup do tohoto prostiedi. Tyto faktory jsou dulezité také pii volbé
strategie na cilovém trhu. Vyspélost trhu a jeho zvlastnosti nejsou jedinym faktorem, ktery
vstup na trh ovliviiuji a Machkova (2014) uvadi nékteré z dalSich faktora — obchodnépolitické
podminky, ekonomické prostedi, politické a pravni prostiedi, charakteristiku vyrobkl i
partnera a efektivnost vybrané volby podnikani.
1. Obchodnépolitické podminky — vtomto piipadé Waisova (2014) uvadi, ze jde
predev§im o porozuméni celnimu a devizovému systému cilové zemé, kurzové politice
a netarifnim nastrojum obchodni politiky (mnozstevni omezeni, technické bariéry, cla

proti anti dumpingovym cenam, minimalni ceny, dovozni pfirazky a depozita atp.)

2. Ekonomické prostredi — pokud jde o ekonomické prostredi, sleduji se zde ukazatele
jako je hospodarsky rust, mira inflace a nezaméstnanosti, platebni bilanci, investice,

vyvoj prumyslové vyroby a realnych sménnych relaci, ale také Zivotni uroven,

24



dynamiku spotfeby ¢i demograficky vyvoj. Machkova (2015) uvadi jako velmi dulezity
nastroj zahrani¢né obchodni politiku, ktera cilevédomé ptisobi na zahrani¢ni obchod

své zemé, a to predevsim diky uplatnéni obchodnépolitickych nastroju.

3. Politické a pravni prostredi — tyto faktory Fotr (2020) uvadi jako nezbytné pfi
rozhodovani podniku, zda na trh vstoupi a jakou formu si pro to zvoli. Pro zkoumani
politického a pravniho prostiedi je tfeba analyzovat nasledujici faktory — politicky
systém, politickou stabilitu, ¢lenstvi dané zemé v regionalnich integracnich seskupeni

a vazby na dalsi politické staty, vztah k zahrani¢nim firmam, korupéni prostiedi, aj.

4. Charakteristika vyrobku — pro podnik je dulezité charakterizovat vyrobky na cilovém
trhu, mize jit predev§im o vyrobky prumyslové a zemédélské, spotifebni zbozi

kratkodobé i dlouhodobé spotteby a dodavky pro vetejny prostor (Machkova 2014).

5. Charakteristika obchodniho partnera - diky charakteristice obchodniho
partnera/spole¢nosti ziska podnik informace o pravni formé podnikéani, vlastnické
struktufe, ruCeni, osob& opravnéné jednat jménem firmy, postaveni na trhu, velikosti

firmy a jeji reference (Machkova 2014).

6. Efektivnost vybrané formy podnikani — pro urceni efektivnosti vybrané formy
podnikani je nutné sledovat pomér vynalozenych nakladu a rizik, navratnost vlozenych

prostiedki a predpokladanou miru zisku. (Waisova 2014)
Stabilni prostfedi vybraného trhu nejen, ze motivuje zahranicni investory a vyvozce, ale také

pomaha zemim se zac¢lefiovanim do procesu internacionalizace. Opakem muize byt ekonomicka

izolace, kterou zpusobi prostiedi, které je nestabilni a neni tak zajem do néj vstupovat.
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1.3 Exportni strategie jako soucast marketingové a obchodni

strategie

Exportni strategie podniku je strategie, ktera vyplyva z ptijatych rozhodnuti, které byly ucinény
na zakladé prvkd, jako je orientace na zakaznika, integrace exportniho marketingu a ulohy,
kterou ma export ve spolecnosti hrat. Exportni strategie zahrnuje vybér exportnich trhti a navrh
marketingového programu, ktery bude v ramci vyvozu aplikovan pro dosazeni cilt
stanovenych z hlediska zisku, likvidity, objemu prodeje ale i ostatnich cili stanovenych
podnikem. Ferreras-Méndez (2019) povazuje napiiklad externi strategii vyhledavani novych
trznich znalosti za zasadni pro zvySeni exportu pro malé a stfedni podniky. Uvadi, ze diky
omezenym zdrojum podniku je spravna volba exportni strategie zasadni pro vstup na
zahrani¢ni trhy a pokud podnik ziska dostate¢né mnozstvi informaci o trhu je schopen
vyhodnotit, zda ma trh dostateCny potencial pro jeho vyrobky. Mnoho malych a stfednich
podnikl Casto spoléha na externi zdroje, a to jak pfi vstupu na trh, tak pfi dal§im rozvoji svého
inovac¢niho chovani. Jednou z cest, jak se tyto podniky dostavaji k novym relevantnim externim
znalostem, muze byt napiiklad prostfednictvim podpory spoluprace s externimi partnery, ktefi
umoziuji organizacim urychlit proces stanoveni exportni strategie. Vyhledavani externich
znalosti muze firmam napfiklad poskytnout pfistup k informacim, novym technologiim a
modernim laboratornim zafizenim, stejné jako k velkym investicim do vyzkumu a vyvoje,
jejichz ziskani vlastnimi silami muze malym a stfednim podnikiim trvat roky. Externi
spoluprace mize navic malym a stfednim podnikim pomoci prekonat problémy s
divéryhodnosti a legitimitou, které mohou vzniknout pfi jejich pfesunu na zahranicni trhy.
Spoluprace muze také zlepsSit vnimani kvality produktt a sluzeb, které nabizeji na novych
trzich, kde musi konkurovat mistnim firmam a nadnarodnim organizacim, které jsou v téchto
lokalitach jiz usazeny. Krom zdroja, malé a stfedni podniky obvykle postradaji také schopnosti
a trzni silu, kterou maji tradi¢ni nadnarodni podniky, aby mohly uvadét své vyrobky na
zahrani¢ni trhy. Proto je export povazovan za jeden z pocatecnich mechanismu, které mohou

malé a stfedni podniky vyuzit k posileni své konkurenceschopnosti.
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Cos (2018) ve své studii o exportnich strategiich zkouma specifické faktory spolecnosti, které

mohou pomoci vysvétlit volbu exportni trzni strategie, a zkouma, jak zvolena exportni strategie

prispiva ke zvySeni exportni vykonnosti spolecnosti. Uvadi, ze se vyvozni chovani da

analyzovat pomoci proménnych, které vysvétluji rozhodnuti o vyvozu. Jde zejména o intenzitu

vyvozu, fazi procesu internacionalizace a zptisobu vstupu na trh. Dale také odkazuje na Ctyfi

hlavni kroky z pohledu mezinarodniho marketingu, jak k analyze vyvozniho chovani

pfistoupit:

Podnik definuje charakteristiky, které na danych trzich hleda.

Podnik pfedem identifikuje potencialni trhy, analyzuje je a stanovi poradi, v jakém na
n¢ vstoupi.

Podnik urci pocet zahrani¢nich trhli, na nichz bude soutézit nebo pusobit. Za
predpokladu, ze se drzi pevné stanoveného marketingového rozpoctu, ktery musi byt
rozdélen mezi jednotlivé vybrané trhy.

Podnik stanovi tempo své mezinarodni expanze.

Piercy (2014) odkazuje na strategii produkt-trh sestavenou Ansoffem (1968), ktera se zabyva

analyzou trhu s vyrobky a je charakterizovana nasledujicimi prvky:

1.

Rozsah vyrobkového trhu — zde jde o tfi zdkladni pojmy, kterymi jsou: odvétvi, poslani
a cilovy zakaznici.

Vektory rustu — firma cili na smér, kterym se bude ubirat na trhu s vyrobky. Zde je
mozné vektory rozdélit na nasledujici: trzni penetrace, rozvoj trhu/produktu a
diverzifikace.

Konkuren¢ni vyhoda — tim muze byt vSe, co dava podniku naskok ptred konkurenci.
At uz se jedna o lepsi kvalitnéjsi vyrobek nebo napt. lepsi zakaznicky servis.

Princip synergie — v podniku slouzi jako moznost ziskat uspory, napiiklad z plné
nevyuzitych zdroja, nebo odbornych znalosti. Klasicky se uvadi rovnice 2+2=5, ktera
ma dokazat, ze soucinnost pusobeni vice prvki mize byt vétsi ¢i kvalitativne

efektivnéjsi nez prosty soucet samostatné pusobicich prvki.
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Olabode (2018) dodava, ze vSechny organizace usiluji o dosazeni konkurencnich vyhod na

svych domacich i mezinarodnich trzich a neustale hledaji nové zpusoby, jak se odlisit od

nabidky konkurence na trhu. V analytické casti bude konkurencni vyhodé vénovana

pozornost s navaznosti na vybrany podnik.

Ansoffova matice je zachycena na obrazku 1:

Existujici produkty Nové produkty
Existujici trh Trzni penetrace Rozvoj produktu
Novy trh Rozvoj trhu Diverzifikace

Obrazek 1 Ansoffova matice

Zdroj: Vlastni zpracovani

1.

Pronikadni na trh — neboli trzni penetrace je strategie pro existujici vyrobky na jiz
existujicim trhu. Firma se tak snazi proniknout na jiz existujici trh s jiz existujicim
vyrobkem a jejim cilem je zvysit svij trzni podil. Diky faktu, Ze firma vyuziva stavajici
zdroje, postupy a kapacity, tak tuto strategii lze povazovat za jednu z nejméné
rizikovych.

Rozvoj trhu — zde podnik vyhledava dodatecCny segment, region ¢i uzivatele pro své
pusobeni, v pfipadé mezinarodniho obchodu podnik vyhledava moznost pasobeni v
nové zemi. Podnik pfi této strategii vyuziva existujici vyrobky a pti kvalitni produkci
je mozné tuto strategii povazovat za vhodnou, ale pomérné rizikovejsi nezli strategii
trzni penetrace. Rozvoj trhu je mozné povazovat za vhodnou strategii pro vybrany
podnik v této praci, jelikoz diky aktualni situaci je velice pravdépodobné, ze nebude
mozné pokracovat ve spolupraci s Ruskem a podnik bude nucen vyuzit strategie rozvoje
trhu.

Vyvoj produktu — v pfipadé této strategie je cilem podniku vyvoj ¢i inovace produktt
na stavajicich trzich, tato strategie je vhodna pro podnik, ktery je povazovan za silného
inovatora. Vyvoj produktu ¢i jejich inovace muze byt feSenim, jak zvysit svilj objem

prodeju bez nutnosti rozvoje trhu.
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4. Diverzifikace — tuto variantu lze povazovat za nejrizikovéj$i ze vSech vyse zminénych
a cilem podniku je inovovat stavajici vyrobek ¢i vyvinout novy a uspét s nim na novém
trhu. Zde je vhodné vyuzit odborné znalosti ¢i urcité technologie. Vyhodou této

strategie je rozsifeni portfolia a tim 1 celkové velikosti podniku. (Chernev 2014)

Cos (2018) ve své studii poukazuje také na to, Ze neexistuje shoda ohledné strategii expanze
na zahrani¢ni trhy, které by firma méla pfijmout, aby zvysila své Sance na uspéch, a porovnava
tfi skupiny autort protichidnych studii a jejich nazory. Jako prvni byli vybrani Bodur (1994)
a Madsen (1989), ktefi doporucuji pro ucely zahrani¢ni expanze strategii koncentrace a tvrdi,
ze pokud se podnik zaméfi na relativné maly pocet kliCovych trhti, mize si zajistit vétsi podil
na trhu nebo dosahnout vysoké urovné penetrace — coz je spojeno s vy$simi dlouhodobymi
zisky. Dale podnik mize snizit administrativni a transak¢ni naklady, zabranit rozptyleni svého
marketingového usili, efektivné pridélovat zdroje a ziskat pfilezitost k poznani specifickych
charakteristik vybranych trhii a spotfebitelti, ktefi jsou jejich soucasti. Na druhou stranu
strategii diverzifikace prosazuji napiiklad Aulakh et al. (2000) ¢i Beamish et al. (1993) a tvrdi,
ze malé podily na vysoce rozptylenych trzich mohou snizit riziko zahrani¢nich operaci, vést k
vétSimu pokryti trhu, pfipravit podminky pro vétsi Uspory z rozsahu nebo dosahnout
pozadované urovné mezinarodniho rastu. Dodavaji, ze dosazeni pozadované urovné
mezinarodniho rustu je pro podnik efektivnéjsi nezli se soustiedit na maly pocet klicovych trha.
Konec¢né Katsikea et al. (2005) jsou skupinou autoru, ktefi se priklani k pfistupu, ktery
prosazuje zavislost dané strategie expanze na riznych situacnich a odvétvovych faktorech, jako

jsou specifické faktory odpovidajici podniku, vyrobku, trhu a zapojenému marketingu.
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2 Tvorba distribu¢niho systému a stanoveni distribucni

strategie

Dle Mulacové (2013) je cilem distribucni politiky podniku plynulé a rychlé pfemisténi zbozi a
jeho spravné umisténi na spravném trhu. Uvadi také vyuziti globalni, adaptované ¢i smisené
strategie. Pti vyuziti globalni strategie se jedna o tzv. vyuziti a uplatnéni vlastni koncepce
prodeje v zahraniCi. Adaptovana strategie se podnik vybranému trhu pfizptsobuje a pfi smiSené

strategii dochazi ke kombinaci neboli dil¢imu pfizpisobeni.

Moretti (2019) proces tvorby distribu¢niho systému definuje jako plan, ktery specifikuje, jak

produkty nebo sluzby proudi distribu¢nimi kanaly za ticelem dosazeni koncovych spotiebitelt.

Tvorbou distribu¢niho systému a stanovenim distribucni strategie se dale zabyva napftiklad také
Dent (2018). Uvadi, ze marketingové a prodejni kanaly jsou prostiedky, jak navazat kontakt
s cilovym zakaznikem kdykoli béhem zivotniho cyklu produktu. Poukazuje také na to, ze
obvykle pfiblizné polovina ceny, kterou zakaznik zaplati za produkt je pohlcena aktivitami
spojenymi s dodanim produktu ke kone¢nému spotiebiteli. Tento slozity proces dle néj
komplikuje také vyvoj a znasobeni distribu¢nich kanala. Uvadi také zakladni avahy, které jsou
nutné zvazit pro uspésny vyvoj distribu¢niho systému a strategie. Jedna se napiiklad o pristup
na trh, kde je pro podnik rozhodujici zamyslet se nad tim jakého dosahu a pokryti cilového trhu
l1ze dosahnout kazdym ¢lankem distribu¢ni cesty. Kolik ¢lankt distribuéni cesty vyuzit pro
osloveni mikropodnikli a kolik naopak pfi osloveni velkych podniki. Dale se zvazuje, kde
davaji zakaznici prednost nakupu, za jakych podminek a jak je presvédcit. Distribuéni strategii

dale ovliviiuje také slozitost nabidky, nebo komunikacni schopnosti distribucnich kanala.

2.2 Distribuéni cesty

Dle Jakubikové (2013) je mozné typy distribu¢nich cest rozdélit na cestu vpred a vzad, pro
spottebitelské a vyrobni trhy, nebo pro vyrobky, sluzby a mista. Nejvice vyuzivanou cestou je
cesta vpred, kde ma vyrobce moznost vybirat mezi nékolika variantami a irovnémi. Pro vyuziti

v této diplomové prace, je vhodné vymezit distribucni cesty pro spottebitelské trhy.
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Pro lepsi predstavu variant distribucnich cest na spotifebitelskych trzich je mozné vyuzit

obrazek 2, kde jsou znadzornény piimé a nepiimé cesty.
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Obrazek 2 Distribucni cesty

Zdroj: Jakubikova, 2008

Ptimé cesty vzdy zacinaji u vyrobce (dodavatele) a konci ptimo u zakaznika (spotiebitele). V
ptipadé€ nepfimych cest je v distribu¢ni cesté zahrnut dalsi lanek. Distribu¢nim meziclankem
muze byt napfiklad maloobchod, velkoobchod anebo kombinace obou. Déle je v distribu¢nich
cestach vyuzivano zaclenéni zasilkového ¢i internetového obchodu. Vyuziti prfimé distribucni
cesty je mozné najit predev§im na primyslovych trzich, je ale spojovano s potfebou odbornych

znalosti a vyssich zdroju. (Jakubikova 2013)

2.3 Distribuéni strategie

Jako kazda strategie, tak 1 ta distribucni je cestou vedouci k dosazeni cile, proto je v procesu
planovani distribucni strategie pro podnik nutné si cil stanovit. Pokud je stanoveny cil, je nutné
rozhodnout také o poctu Clankt distribucni cesty, o vztazich jednotlivych prvki cesty a o
intenzité distribuce. Intenzitu distribuce je mozné chapat jako pocCet zprostiedkovateld

ptitomnych na kazdé trovni distribu¢ni cesty.
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Kromé toho, tvorba distribu¢ni strategie zahrnuje také pozorovani prostredi a jeho vyvoje.

Obrazek nize zachycuje cely postup tvorby planovani distribu¢ni strategie. (Jakubikova 2013)

2.3.1 Stanoveni cilu distribuce

,,Hlavnim cile distribucniho pldnu je zajistit, aby firemni produkty byly dostupné v takové dobé,
na takovém misté a v takovém mnozstvi, které zakaznik pozaduje, a to za nejnizsich ndkladi.”

(Solomon 2006, s. 474)

Pro urceni cile distribu¢ni cesty je nutné analyzovat potieby zakaznikd, provést segmentaci
trhu a zvolit spravny targeting neboli vybér cilové skupiny zakaznik. Pro kazdy segment
zakaznikd je zvolena specialni distribu¢ni cesta s ohledem na jejich potieby. Pfi urCovani
distribu¢nich cili se mohou vyskytovat ur¢ita omezeni, dle Jakubikové (2013) lze uvést
napriklad:

1. vlastnosti produktu (vysoka hodnota, objemnost a kazitelnost, nebo zarucni lhita),

2. vlastnosti meziclanku (jejich silné a slabé stranky),

3. vlastnosti konkurence (prodej stejnych, substitu¢nich nebo komplementarnich

produktti konkurenty),

4. vlastnosti podniku (cile, zdroje, marketingové strategie a mix).

2.3.2 Vyhodnoceni vlivua vnitiniho a vnéjSiho prostredi

Podnik mize diky informacim ze svého marketingového informacniho systému identifikovat
mozné alternativy distribuce, tento proces je dal§im krokem po stanoveni cili. Analyza a
vyhodnoceni vlivi prostiedi se zabyva predev§im makroprostfedim na zakladé analyzy
prostfedniki, zprostredkovateld, konkurence a zakaznikt. Pfi hodnoceni vnitiniho prostedi je

vénovana pozornost zdrojum firmy a jeji schopnostem. (Jakubikova 2013)

2.3.3 Vybér distribu¢ni strategie

Vhodna distribu¢ni strategie napomaha zejména malym a stfednim podnikiim k dosazeni velmi
pozitivnich vysledkt nejen z hlediska prodeju, ale také poctu a kvality vyrobkl a rozmanitosti
trhi. (Di Maria, 2017) A jak jiz bylo zminé€no v Gvodu této kapitoly, planovani distribu¢ni

strategie 1ze rozdélit pfi nejmensim na dvé rozhodnuti.
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Prvnim krokem je urcit pocCet distribucnich ¢lankd, toto rozhodnuti provadi marketingové

oddéleni a zalezi na nékolika faktorech, které jsou vice popsany nize. Druhym krokem je vybrat

typ distribu¢niho kanalu a zvoleni intenzity, jakou bude podnik distribuovat.

Pocéet ¢lanku distribuénich cest

Vybér distribuénich cest je pro podnik a jeho marketingové oddéleni dulezitym rozhodnutim,

které zavisi naptiklad na tom, zda se jedna o novy podnik, nebo jiz zavedeny, nakladech a

potiebach zakaznikd. Pro podnik je ptirozené volit vice distribu¢nich cest, nebo partnert a

eliminovat tak moznost zavislosti na odbérateli v ptipadé, ze dojde k néjakému ohrozeni. Pokud

se podnik rozhodne pro odstranéni n€kterych Clanka distribucni cesty za Gcelem snizeni

nakladq, jedna se o tzv. desintermediaci.

Jakubikova (2013) uvadi také ¢initele ovliviiujici vybér distribucni cesty.

1.

Samotny podnik — jeho umisténi, vyrobni kapacity, pouzivané technologie, finanéni,
materialové a personalni moznosti a schopnosti.

Druh a povaha prodavaného produktu — lze jde o vlastnosti produktu, jakozto
slozitost, rozméry, hmotnost, hodnotu, image, zivotnost, cenu, zivotni cyklus apod.
Povaha trhu nebo urcitého segmentu — typ trhu, velikost trhu/segmentu, vybérova
kritéria kupujicich — sem patfi naptiklad kvalita, Cerstvost, cena, obchodni zvyklosti,
moznosti dopravy a skladovani.

Objem dodavek, velikost potireby a poptavky.

Faktory makroprostiredi a mikroprostiedi.

Charakteristika distributoru — spolehlivost, velikost, umisténi, uplatnované praktiky
apod.

Konkurence — a jeji distribu¢ni cesty, samotna volba strategie proti konkurenci,
naptiklad konfrontace, pfimy stfet, soutézeni s konkurenci nebo vyhybani se konfrontaci
a stfetim. Dalsi strategii mize byt konkurenci napodobovat, odlisit se, pfipadné vyuzit
jinych distribu¢nich cest.

Volba distribu¢ni strategie —  vyuziti strategie pull nebo  push.
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Intenzita distribuce
Intenzita distribuce se da urcit podle poctu meziclankt, coz urCuje Sifi distribu¢ni cesty.

Jakubikova (2013) zminuje dle poctu pouzitych meziclank tfi hlavni distribu¢ni strategi:

1. Intenzivni distribuce — cilem je usilovat o maximalni trzni penetraci a je vhodna, jak
pro celostatné, tak mezinarodné zavedené produkty s nizkou jednotkovou cenou,
vysokou frekvenci ndkupu anebo pro zbozi denni potieby. Smyslem této distribuce je
dostupnost zbozi ve velkém mnozstvi obchodl, a predevSsim v momenté, kdy je
vyzadovano zakaznikem. Intenzivni distribuci je mozné popsat jako distribuci, jejiz
cilem je uvedeni produktu do co nejvyssiho poctu prodejen.

2. Vybérova distribuce — vyuziva né€kolika meziclank, které podporuji a zintenziviiuji
prodej produktti. V této obchodni siti jsou voleni prodavaci, ktefi jsou schopni poradit s
vybérem, popiipadé produkt predvést a poskytnout pozadované sluzby spojené s
produktem.

3. Vyhradni distribuce — tato forma distribuce je opakem distribuce, ktera je intenzivni.
Zde se soustfedi pouze na vybér jednoho ¢i nékolika vhodnych distributora s

exkluzivnim pravem na distribuci produktt firmy v daném regionu.

Jelikoz se da diky mezinarodnimu obchodu predpokladat zkracovani zivotniho cyklu produktu,
muze byt také vhodné zvolit distribucni strategii pravé na zakladé zivotniho cyklu. Tato

strategie se soustiedi na Ctyfi stadia, které vice pfiblizuje Jakubikova (2013).

1. Zavadéni produktu — v tomto stadiu jsou distribu¢ni cesty teprve budovany, a proto se
daji ocekavat vysoké naklady a neni neobvyklé, ze podnik nedosahuje zisku, je vhodné
zaméfit se na tradicni zakazniky.

2. Rust produktu — nutnost rozsifeni distribu¢nich cest, zvysit prodejni usili a pronikat do
dalSich segmentd.

3. Dospélost produktu — vhodna inovace distribu¢nich cest a zvySeni podpory prodeje.

4. Starnuti produktu — omezeni distribuCnich cest, vyrobnich a prodejnich kapacit a

vylucovani neefektivnich ¢lanki.
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3 Spolecnost Seco Industries s.r.o.

Spole¢nost Seco Industries s.r.o. je Ceska firma, ktera sidli v Ji¢in€, kde je také jeji vyrobni
zavod. Je povazovana za vyznamného evropského vyrobce zahradnich traktort, svahovych
mul&erd a jejich prislusenstvi. Zaci stroje této spole¢nosti se staraji o tisice soukromych zahrad,
ale také o sportovni hristé, fotbalové stadiony, parky a zelenn mést a obci. Spolecnost uvadi, ze
jejich stroje pracuji na vSech kontinentech kromé Antarktidy, nicméné vyvazi zejména do EU,
Australie, Nového Zélandu, USA, Ciny, Ruska nebo napf. Jizni Koreje. Spole&nost byla pro
tuto praci vybrana prave diky intenzivnim exportnim aktivitam a, jak jiz bylo zminéno v uvodu,
cilem prace bude zhodnotit exportni strategii této spolecnosti a navrhnout urcité zlepseni, jak
exportovat efektivnéji. Firma také provozuje slévarenskou cinnost, kde se specializuje na
vyrobni artikly, jako jsou odlitky z tvarné litiny, obrabéné odlitky a vlozené valce do
dieselovych motori. Presné odlitky z tvarné litiny, které firma vyrabi, jsou urCena pro osobni
a komercni automobily a Zelezni¢ni dopravu. Vlozené valce pro dieselové motory jsou
vyuzivany vyznamnymi svétovymi znackami v oblasti nakladnich automobilli, autobust a
velké zemédélské techniky. Aktualné spolednost dodava na trh Ceské republiky jedenact
zakladnich modela traktort ve Ctyfech hlavnich fadach, z toho je osm stroju se sbérem do kose
a tfi stroje mulCovaci. Spole¢nost za svij cil povazuje stat se vyznamnym vyrobcem zahradnich
traktord a svahovych muléerd, jak na uzemi Ceské republiky, tak na mezinarodnich trzich. Této
pozice chce spolecnost dosahnout nejen ve vyrobé a prodeji zahradnich traktorti a mulCert, ale

také v dalSich oblastech jejiho podnikéni.

Prioritou spoleCnosti je realizovat vlastni technicky vyvoj stroji a tim zvySovat
konkurenceschopnost svych vyrobku, jejich kvalitu, spolehlivost a potfebnou robustnost. Co
se tyCe zpracovani kovovych materialti, podnik disponuje modernimi a vysoce produktivnimi
technologiemi. Podnik ziskal také certifikaci systémt jakosti ISO 9001 a certifikatu

environmentalniho managementu ISO 14001.

Firma udava, ze dosahuje roCnich trzeb pres 1,2 mld. korun a vyznamnou ¢ast produkce
exportuje. Jak jiz bylo zminéno vySe jde prevazné o staty EU, ale také naptiklad Australii a
Cinu. V podniku je zaméstnano téméf 700 zaméstnanct ve &tyfech samostatnych provozech a

zakladni kapital spolecnosti dosahuje celkové vySe 200 000 000 K¢.
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3.2 Struktura spole¢nosti

Organizacni strukturu spolecnosti SECO zachycuje obrazek 3:

Sprdva nemovitosti Finance
Energetika Personalistika

Ekologie

Obrazek 3 Struktura spolecnosti

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialti spolecnosti

Rok 2016 je mozné povazovat za milnik spolecnosti, kdy probéhla zména akcionarské
struktury, ale také i loga. Do roku 2016 ovladalo podnik 7 ¢eskych akcionait, ktefi dohromady
vlastnili 92 % firmy. Soucasny vlastnik v roce 2016 odkoupil zmiflovanych 92 % akecii, a ziskal
tak 95 % podil. Diky tomu se stal majoritnim akcionafem spolecnosti a zahajil proces squeeze-
outu. Cilem tohoto procesu je prechod vSech ucastnickych cennych papirt na hlavniho
akcionare, coz mu dovoluje stat se 100 % vlastnikem firmy. Rok 2016 byl tedy plny zmén, od
zmény vlastnika, strategie, nazvu az po zménu pravni formy z akciové spole¢nosti na

spole¢nost s ru€enim omezenym.
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3.3 Strategie spole¢nosti — marketingova, exportni a distribucni

Cilem podniku je byt vyznamnym a kvalitnim vyrobcem zahradnich traktorti a svahovych
muléerd v Ceské republice, ale i v Evropé. Pro splnéni tohoto cile si podnik definuje kroky,
které je nutné dodrzet. Jde o uspokojovani souCasné i oCekavané potieby a pozadavku
zakaznikd, zvySovani konkurenceschopnosti diky inovacim a v€asné realizaci novych vyrobka
a také omezeni plytvani a dopadu neefektivnich procest. Podstata strategie vybraného podniku
se da velmi stru¢né shrnout jako uplatnéni vlastniho technického vyvoje a vlastni konstrukce
stroju, oboji za predpokladu vyuziti vyspélych technologii a stroji ve vlastnich provozech.
Soucasti strategie je také ziskavani zpétné vazby od zakaznikt, schopnost efektivné reagovat a
nabidku inovovat na zakladé zkuSenosti kazdodennich uzivatelli. Spole¢nost se tedy drzi
taktického procesu, jehoz cilem je efektivni alokace zdroju, zvySeni prodeji zacich stroji
vCetné€ nahradnich dild, adaptéri apod. Pozornost pii nastavovani strategie je také vénovana

konkuren¢ni vyhodé, jejiho udrzeni a posileni a strategickym planim pro vyrovnani sezonnosti.

3.3.1 Model marketingové strategie pro export

Podnik uréuje model marketingové strategie zvlast’ pro zaci stroje a zvlast’ pro mulcery. Pro
zaci stroje je modelem tzv. strategie nasledovatele. Tato taktika spoc¢iva v tom, ze podnik
sleduje aktualni trendy na trhu, a to pfedev§im u hlavnich znackovych vyrobcta. Opacné tomu
je u mulerq, kde je strategii pro export chovat se jako trzni viidce na trhu a rozsifovat tak sviij
celkovy trzni podil. SECO sestavuje také sviij marketingovy mix zvlast pro kosSové traktory a
zvlast pro mulCery. Pfed sestavovanim samotného marketingového mixu, tzv. 4P vytvoril
podnik jako prvni zdkladni prehled o konkurenci v obou segmentech. Informace o konkurenci
podnik ziskal pfedevsim Cerpanim ze sekundarnich zdrojli, napfiklad na webovych strankach
vyrobcu a prodejct, u samotnych prodejcti, na YouTube a jinych socialnich sitich, vystavach
apod. Diky témto informacim bylo pro podnik mozné sviij marketingovy mix pfizpusobit
situaci na trhu lIépe. Pro analyzu konkurence a sestaveni marketingového mixu si podnik

rozdélil kosové traktory do Ctyt skupin, a to dle Sitky zaciho ustroji.
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Skupiny byly rozdéleny nasledovné, ke kazdé skuping€ jsou uvedeny i1 nejvéts§i konkurenti pro

dany segment:

Sitka zaciho ustroji 92 cm (+-5 cm) — MTD, Stiga, Vari, Agama, AL-KO, Stihl, Brill,
Husqvarna, McCulloch, Murray a dalsi,

Sitka zaciho tustroji 102 cm (+-5 cm) - John Deere, Cub Cadet, Wisconsin, Stihl, Honda
a dalsi,

Sitka zaciho ustroji 110+ cm — John Deere, Hecht, Stihl, AL-KO, Honda a Stiga,

Sitka zaciho ustroji 102 cm (+-5 cm) - 4x4 — zde jsou konkurenci pouze Simplicity

Baron a Stiga.

Podobné z hlediska rozdéleni je tomu u mulCera, které byly rozdéleny do dvou skupin, a to dle

pohonu a opét jsou zde uvedeny i s konkurenty daného segmentu:

mulcery 4x2 — AS Motor, Grillo, Canycom, Orec a Etesia,
mulcery 4x4 — AS Motor, Grillo, Canycom, Orec a Etesia.

Pojeti marketingového mixu spolecnosti pro segment mulerti a koSovych traktori je mozné

vidét na obrazku ¢. 4:

- F -
Marketingovy mix

Produkit: Pozice:
motor podet prodejcii
prevodovka pocet prodejnich mist
zabéf ZU pocet vystavek
objem nadrze lokality
uzaverka sortiment
velikost
hmotnost
adalsi...

Cena: Marketing:

maloobchodni cena vystavy

marze prodejce socialni site

platebni podminky webove stranky

Obrazek 4 Marketingovy mix spolecnosti SECO industries s.r.o.

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialti spolecnosti
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Podnik porovnaval své vyrobky se stroji konkurence, a to na zaklad€ urenych prvka, které
byly v obou segmentech stejné. Pro porovnani a zpracovani situace o produktech SECO a
konkurence se podnik zamétoval naptiklad na motor, pfevodovku, zabér zaciho ustroji, objem
nadrze, uzavérku, velikost, hmotnost apod. Dale byla vénovana pozornost cené, kde se

sledovala naptiklad maloobchodni cena, marze prodejce, platebni anebo dodaci podminky.

Pro porovnani cenového rozpéti na trhu s kosovymi traktory spole¢nosti SECO byla vybrana
skupina s §itkou Zaciho ustroji (ZU) 92 cm a 102 cm. Cenové srovnani t&chto strojii se stroji
jeji konkurence zachycuje obrazek ¢. 5:

Cena-2ZU 92 cm

120 000 K&
90 000 K&
60 000 K&
30 000 K&

0 Ke

Obrazek 5 Cena Zaciho ustroji — 92 cm

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialu spoleénosti

Na obrazku je mozné vidét srovnani cenového rozpéti kosSovych traktorti spole¢nosti SECO a
konkurence. Jde o prvni skupinu, kterou tvoii traktory s zacim ustrojim 92 cm. Vyssi cenu
stroju v této skupiné je mozné najit pouze u firem John Deere, Stihl, Husqvarna, Snapper, Cub
Cadet anebo WOLF — Garten. Dalsi obrazek ¢. 6 zachycuje cenové srovnani pro skupinu

traktort s vétsim zacim ustrojim.
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Cena - ZU 102 cm

300 000 K&
225 000 K&
150 000 K&

75000 KE

0Ke

Obrazek 6 Cena Zaciho ustroji - 102 cm

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialti spolecnosti

V této skupin€ spolecnost SECO vyrabi své stroje ve velkém cenovém rozpéti a patii k tém
nejdrazsim na trhu. Podobné s cenou je na tom pouze John Deere a Honda. Ostatni znacky patii

k tém relativné levnéjs§im. Opacné tomu je v piipadé mulCert viz obrazek 7

Cenové rozpéti - muléery 4x2 Cenoveé rozpéti - muléery 4x4
400 000 K& 600 000 K&
300 000 K& 450 000 K&
200 000 K& 300 000 K&
100 000 K& 150 000 K&
0 K& 0 Ké
SECO AS MOTOR Grillo CANYCOM OREC Etesia SECO ASMOTOR Grillo CANYCOM OREC Etesia

Obrazek 7 Cenové rozpéti mulcerii 4x2 a 4x4

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiali spolecnosti

Z obrazku je patrné, ze mulCery firmy SECO patii k tém levnéjsim na trhu, at’ uz jde o mulcery

s pohonem 4x2, nebo 4x4.

Marketingovy mix spole¢nosti SECO dale fesi vhodnou formu propagace svych stroju.
K nejvyuzivanéj$im patii naptiklad vystavy. Jedna se o vystavy celostatni, regionalni, ale také
fotbalové kluby a obchodni centra. Krom vybéru vhodné formy propagace podnik zjistuje, kdo
se z vySe zminénych konkurentd G¢astni na stejnych vystavach ¢i jinych udalostech. Firma také
vyuziva socialnich platforem Facebook, Instagram a YouTube. Tato strategie je stejna pro obé

skupiny, mulcery 1 koSové traktory.
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Poslednimu P marketingového mixu, které patii pozici na trhu, firma stanovuje, pocet prodejcu,
prodejni mista, poCet vystavek a prodanych stroji dle lokalit. Podnik ve své strategii vyuziva

také segmentace, ktera je blize popsana v nasledujici kapitole.

3.3.2 Segmentace a definice zakaznika

Spolecnost si definuje zvlast zakaznika pro tuzemsky a zvlast’ pro zahranicni trh. Predpoklady

pro zékazniky zachycuje tabulka €. 1:

Tabulka 1 Segmentace a definice zdkaznika

Ceska republika Zahranicni trhy
Majitelé rodinného domu se zahradou Majitelé  velkych rodinnych domi se
zahradou
Doméaci kutilové Golf kluby
Fotbalové oddily Fotbalové oddily
Obce a komunalni profesionalni uzivatelé Obce a komunalni uzivatelé
Stredni a vyssi pfijmova skupina obyvatel Stfedni a vyssi pfijmova skupina obyvatel
Prémiovi uzivatelé Prémiovi uzivatelé

Zdroj vlastni zpracovani dle internich materiala spole¢nosti

Pro obé skupiny trhti je kliCovym zakaznikem majitel rodinného domu, ktery se musi starat o
zahradu, ktera k rodinnému domu patfi. Takovy majitel rodinného domu by mél patfit do
sttedni a vySsi pfijmové skupiny obyvatel, aby si mohl stroj dovolit. Rozdilem pro zahrani¢ni
trhy je fakt, ze je produkt/stroj vnimam vice jako spotfebni zbozi, tudiz je potieba Castéjsi
obnova. Uzivatelé na zahrani¢nich trzich, naptiklad v Némecku ¢i Francii nekladou tak ptisné
naroky na technickou specifikaci a zivotnost stroje, a proto se spokoji se stoji, které maji slabsi
vykon motort a prevodovek, ale zaroven davaji pfednost renomovanym znackam a vyroba v
Cin& pro tyto uZivatele neni problém. Dalim segmentem, na ktery tento podnik cili, jsou

fotbalové oddily, obce, komunalni uzivatelé, nebo naptiklad golfové kluby.
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Fotbalové oddily a golfové kluby provadi vybér stroje prevazné dle financnich moznosti. Tento

segment je pro podnik podstatng vyssi v Ceské republice oproti zahraniéi.

V zahranici se ve vétSiné pripadu jedna o kategorie svahovych mulCert a dominuje model stroje
Crossjet 4x2. Posledni skupinou zakazniki, jak na Ceském, tak na zahraniCnim trhu jsou
zamozni uzivatelé, ktefi prostiednictvim nakupu drahych modelt prezentuji vlastni
spolecenskou dulezitost a prestiz. Idealni stroj pro tuto skupinu zakaznika je jakykoli z modelt
4x4. Krom segmentace zakazniki, spolecnost SECO také déli své stroje do tzv. profi a hobby

segmentt. Obrazek 8 zachycuje pocet prodanych stroji v obou segmentech v letech 2018-2022

= Hobby = Profi
7 500

5000
B “‘l “‘\ |||| ||||
0 I

2018 2019 2020 2021 2022

Obrdazek 8 Hobby vs profi segment

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialti spolecnosti

Hobby segment je ozna¢en modrou barvou a je vidét, ze jeho export a celkova vyroba prevazuje
nad profi segmentem, ktery je zvyraznén zelené. Oba segmenty ale stale rostou, jak je z obrazku

viditelné.

3.4 Strategické plany pro vyrovnani sezonnosti

JelikoZ spole¢nost vyrabi a prodava stroje, které jsou v Ceské republice vyuzivany predevsim
na jare a v lété a az na vyjimky je tomu podobné i na zahranic¢nich trzich. Pro podnik je nutné
pocitat se sezonnosti a pripravit strategicky plan pro sezonni vyrovnani.

Spole¢nost SECO industries s.r.0. ve svém planu definuje Sest hlavnich boda pro vyrovnani

sezonnosti a jedna se predev§im o montaz finalnich produkta.
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Prvnim krokem pro vyrovnani sezonnosti je eliminovani ostatni strojirenské vyroby za
predpokladu stejného rocniho objemu v hodnoté 5 mil. korun. Soucésti eliminace strojirenské
vyroby je soustiedit se pouze na udrzeni souCasnych zakazek a zakaznikd, kterymi jsou
naptiklad na spolecnosti CNH, Omega, Wieland, Tibnor nebo Festo. Spolecnost dale obstarava
montaz finalnich produktd Zacich traktort a adaptéra, jak vlastniho, tak zakaznického vyvoje,
dale montazi finalnich provedeni Zacich stroji bézného sortimentu, ale vzdava se vyvoje a

vyroby produkti mimo segment zaci techniky.

3.5 Distribuéni strategie pro Ceskou republiku

Na distribuéni strategii pro Ceskou republiku se podili smluvni prodejny a jejich pracovnici,
kteti zajistuji pro SECO prodej stroji kone¢nym zakaznikim. Jde tedy o velmi jednoduchou
distribucni cestu, kde na zacatku stoji spolecnost jakozto vyrobce, ktera dale vyrobky dodava
do smluvnich prodejen, odkud jsou distribuovany jiz kone¢nému zakaznikovi. VSechny tyto
stroje jsou na rozdil od zahrani¢nich trhi prodavany pod firemni znackou SECO. V Ceské
republice je mozné najit priblizné 100 smluvnich prodejen. Smluvni prodejny se déli do tfi
skupin — prodejce premium, prodejce a servis. Obrazek 9 znazortiuje strukturu zaméstnanci,

ktefi se na distribuci podileji.

Vedouci prodeje Ceské republiky

!

Obchodni zdstupce
pro Moravu

Obchodni
zdstupce pro CR
L
S Vedouci servisu
CR

y

Zakaznicky portal
a poprodejni servis

Obrazek 9 Struktura distribucniho oddéleni pro Ceskou republiku

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialu spoleénosti
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Vedouci prodeje ma pod sebou ¢tyfti clanky, se kterymi spole¢né pracuje na tspésné distribucni
strategii na trhu Ceské republiky. Prvni dva &lanky tvoii obchodni zastupce pro Cechy a
obchodni zastupce pro Moravu. Dale je ve struktufe referent prodej CR, ktery ma za ukol
zpracovani prodejnich objednavek, faktur a potfebnych podkladi pro uzavirani smluv. Na
referenta navazuje také vedouci servisu, ktery vede autorizovany servis na vybranych
pobocCkach. Kromé toho, ze vedouci servisu vede tym servisnich poradct, nese také
zodpovédnost za plnéni norem a standardi vyrobce. V neposledni fadé komunikuje se
zakazniky, vyrobci a importéry. Vedouci servisu ma pod sebou také posledniho Clena struktury,

ktery vede zakaznicky portal a stara se o poprodejni servis.

Pracovnici smluvnich prodejen jsou pravidelné skoleni a seznamovani s novymi modely stroju.
Tato Skoleni jsou povinnad a probihaji minimalné dvakrat rocné. Smluvni prodejny a jejich
pracovnici jsou dale seznameni také s novymi obchodnimi modely a planovanymi zménami
daného roku. Prodejny obdrzi také produktové katalogy s prehledem cen. Jelikoz je distribucni
strategie pro Ceskou republiku rozd&lena na tii &asti: prodejce premium, prodejce a servis, je
také jinak stanoven vypocet pro konecnou cenu pro smluvni prodejnu. V pripadé prodejce
premium musi byt na smluvni prodejné vystaveno nejméné pét traktort, vlastni predvadéci
stroj a pracovnik, ktery zajistuje aktivni prodej traktord. Pro danou oblast je zvolen obchodni
zastupce, ktery prodejnu navstévuje priblizné trikrat rocn€ a projednava s nim vse potrebné
kolem bezproblémového chodu prodeje. Pracovnici smluvnich prodejen musi také dvakrat

rocné splnit ti¢ast na povinnych skolenich.

Tabulka 2 zachycuje vypocet pro kone¢nou cenu v pripadé prodejce premium.

Tabulka 2 Vypocet konecné ceny — prodejce premium

Konecna cena pro zakaznika s DPH 200 000, 00 K¢
21 % DPH 158 000, 00 K¢&
20 % rabat pro smluvni prodejnu 126 400, 00 K¢
4,5 % bonus pro smluvni prodejnu 120 730, 00 K¢
2 % bonus za rychlé placeni faktur 118 316, 00 K¢
Konec¢na nakupni cena pro smluvni prodejnu 118 316, 00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiali spole¢nosti
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Smluvni prodejna za svou praci ziskava rabat ve vysi 20 %, ktery je z prodeje traktort, ale i
nahradnich dilt a pfislusenstvi. Rabat je vypocitan z maloobchodni doporucené ceny vyrobce.
Zaucelem motivace jsou 4,5 % na konci roku vyplacena prodejnam, které jsou schopny dodrzet
stanoveny minimalni obrat. Dalsi 2 % jsou za v€asné placeni faktur. V pripadé, ze vypocet
vychazi z kone€né ceny pro zékaznika, ktera je 200 000 K¢, kone¢na nakupni cena pro smluvni

prodejnu se mize po vSech odectenych polozkach dostat az na 118 316 K¢.

Prodejce se od prodejce premium lisi tim, ze na smluvni prodejné¢ ma vystavené dva az Ctyfi
traktory a vlastni predvadéci stroj. T€chto prodejct je oproti prodejci premium vice a jsou
rovnomérné rozlozeni po celém uzemi CR. Také vtomto piipadé probihaji $koleni pro
pracovniky smluvnich prodejen a je vyplacen rabat z traktort i pfisluSenstvi. Bonus pro

dodrzeni minimalniho obratu jsou az 3 % a za v€asné hrazeni faktur jsou to 2 %.

Vypocet konecné nakupni ceny pro smluvni prodejnu je mozné vidét v tabulce €. 3:

Tabulka 3 Vypocet konecné ceny — prodejce

Konecna cena pro zakaznika s DPH 200 000, 00 K¢
21 % DPH 158 000, 00 K¢&
20 % rabat pro smluvni prodejnu 126 400, 00 K¢
3 % bonus pro smluvni prodejnu 122 608, 00 K¢
2 % bonus za rychlé placeni faktur 120 155, 84 K¢
Konec¢na nakupni cena pro smluvni prodejnu 120 156, 00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialu spoleénosti

Jak je vidét z tabulky, kone¢na prodejni cena stroje pro smluvni prodejnu typu prodejce je vyssi
nez v pripad€ prodejce premium a je to zpusobeno predevs§im niz§im bonusem pro smluvni
prodejny tohoto typu. Prodejct je oproti prodejci premium vice a jsou efektivné rozmistény po

celém Uzemi CR.
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Tteti a posledni typ smluvni prodejny spolecnosti SECO je servis. Na této prodejné€ jsou
vystaveny maximalné dva kusy traktorti a obchodni zastupce tuto prodejnu navstévuje pouze
jednou ro¢né za ucelem obchodniho jednani. Pracovnici smluvni prodejny se musi t€astnit
Skoleni dvakrat ro¢n€ a je vyplacen rabat ve vysi 20 % stejné€ jako pracovnikim v obou

predchozich typech smluvnich prodejen.

Vice zachycuje tabulka ¢. 4:

Tabulka 4 Konecnd cena — servis

Konecna cena pro zakaznika s DPH 200 000, 00 K¢
21 % DPH 158 000, 00 K¢&
20 % rabat pro smluvni prodejnu 126 400, 00 K¢
2 % bonus za rychlé placeni faktur 123 872, 00 K¢
Konec¢na nakupni cena pro smluvni prodejnu 123 875, 00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialu spoleénosti
Jak je ztabulky vidét, servis nema narok na dopliikovy bonus za minimalni obrat, a tak je
konecna nakupni cena pro smluvni prodejnu opét vys§i v porovnani s pfedchozimi typy

smluvnich prodejen.

Nasledujici prvky, které byly objasnény v této kapitole se podnik snazi aplikovat také u

distribucni strategie pro zahrani¢ni trhy, ktera je popsana v nasledujici kapitole.
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3.6 Distribulni strategie pro zahranicni trhy

Spole¢nost SECO zvolila pro nastaveni a fizeni své distribucni cesty vyuziti fidici struktury,
kde vedouci exportu vede tym dvou referentt prodeje a vedouciho servisu. Strukturu je mozné

vidét na obrazku ¢. 10:

Vedouci exportu

Obrazek 10 Struktura distribucni strategie pro zahranicni trhy

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialti spolecnosti

Vedouci prodeje dohlizi na referenty, jejichz ukolem je vydavani faktur vCetné€ dodacich lista,
zpracovani podkladi potfebnych pro uzavirani obchodnich smluv, zajisténi podpory prodeje a
celkového exportniho procesu. Oproti tuzemskému trhu, kde podnik své stroje prodava piimo
prostiednictvim smluvnich prodejen, pro zahrani¢ni trhy je vyuzito distributora nebo tzv. super
distributora. Tyto distributofi se fidi distribu¢ni politikou podniku, ktera zavisi naptiklad na
poctu traktord v objednavce. Objednavky se daji rozdélit do dvou skupin a to 1-299 ks, nebo
300 ks a vice. Krom tuzemského trhu jsou stroje distribuovany pod vlastni znackou pouze do
Irska, LotySska, Estonska a Slovenska. Na ostatni svétové trhy jsou stroje dodavany s odliSnym
designem pro zakaznika, pod jinou obchodni znackou a barvou. Absence vlastni znacky na
svétovych trzich je pravé jedna z nevyhod podniku, ktera mize blokovat budouci expanzi

podniku na svétovych trzich.

Jak jiz bylo zminéno vyse, SECO vyuziva sluzeb tzv. super distributora. Velmi vyznamnym
super distributorem je firma Emak, ktera sidli v Italii, ale ma pobocky v Némecku, Velké
Britanii, Francii, Polsku a dalSich statech. Cely princip vyuziti super distributora spociva v tom,
ze spoleCnost SECO miize exportovat své stroje na jiz zminéné pobocky firmy Emak, ale staci

j1 k tomu komunikace pouze s matefskou spole¢nosti v Italii.
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Vyhodou spoluprace se super distributorem mize byt moment, kdy naptiklad spole¢nost Emak
otevie dalsi pobocku v jiné zemi a SECO muze diky spolupraci expandovat také. Vyhodou pro
super distributora bude konecna cena pro jednotlivé stroje, ktera se spolecné se zvySujicim se

poctem odebranych kust snizuje.

Firma SECO se pro distribuci rozhodla nevyuzivat prodej smluvnim prodejndm napiimo bez
distributora a je to predev§im diky absenci znacky a absence prodejni sité na hlavnich trzich
jako je Némecko a Francie. Pro vybudovani takové sité by bylo potteba ptiblizné 300 az 500
smluvnich prodejen v kazdé zemi. Zvolila si namisto toho prodej distributorim, jako jsou
Emak, Briggs and Stratton a Telsnig. Diky témto distributorim je spolecnosti SECO
garantovan objem prodeje, kterym bude uskute¢nén pod existujicimi a kvalitnimu znackami.
Dale bude nabizen kvalitni servis pies garancni pausal. Vyhodou OEM partnert je také rozsah

trhi a zemi, které pokryji.

Distribuc¢ni cesta spole¢nosti SECO pro zahrani¢ni trhy v ptipadé€ vyuziti super distributora se
da zachytit nasledovné: vyrobce — super distributor — distributor — zdkaznik. SECO s podnikem
Emak domlouva pocty kusa, které budou dodany do jednotlivych pobocek na jednotlivych
trzich a celkovou cenu za traktory vzhledem k celkovému odebranému mnozstvi stroju.

Emak odebira az polovinu finalni produkce, jedna se pfiblizné o 4500 kusu sekacich traktort.
Pro uvedeni ptikladu vypoctu vysledné nakupni ceny pro super distributora, je mozné uvést

naptiklad Némecko, jak zachyceno v tabulce €. 5:

Tabulka 5 Konecna cena — super distributor

Konecna cena pro zakaznika s DPH 200 000, 00 K¢
- 19% DPH= 162 000,00 K¢
- 30 % rabat pro smluvni prodejnu 113 400, 00 K¢
- 17% importér do zemé 94122, 00 K¢
- 7% super distributor 87 533, 46 K¢
Konec¢na nakupni cena pro super distributora 87 540, 00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialu spoleénosti
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Pfi tomto vypoctu se vychazi z kone¢né ceny pro zakaznika, kde je pro zjednoduseni pouzito
200 000 K¢&. Od této ceny je nutné odecist 19 % DPH, coz je zakladni sazba dan¢ v Némecku.
Tato sazba se lisi dle statu, kde super distributor pisobi. Dale se odecita rabat, ktery nalezi
smluvni prodejné a Cini 30 %. Dovozce, ktery zafizuje proces importu zbozi do vybraného
statu, Skoli naptiklad pracovniky smluvnich prodejen a nalezi mu 17 %. Poslednim clankem je
super distributor, ktery dostava podil 7 % a jeho konCena cena se po tomto odecteni rovna

87 540 K¢ za kus. Tato cena by se dale prepocetla dle aktualniho kurzu na EUR.

Trh Némecka je zde vyuzit také pro znazornéni vypoctu vysledné ceny pro distributora, viz

tabulka ¢. 6:

Tabulka 6 Konecnd cena — distributor

Konecna cena pro zakaznika s DPH 200 000, 00 K¢
- 19% DPH 162 000,00 K¢
- 30 % rabat pro smluvni prodejnu 113 400, 00 K¢
- 17% importér do zemé 94122, 00 K¢
Konec¢na nakupni cena pro distributora 94 122, 00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialu spoleénosti

Konec¢na nakupni cena pro distributora opét vychéazi z 200 000 K¢. Je zde ale kratsi distribu¢ni
cesta a diky chybéjicimu clanku je konecna cena pro distributora vyssi, nez tomu bylo v ptipadé
super distributora. Distribu¢ni cesta pro distributora v tomto pfipadé je vyrobce — distributor —
smluvni prodejna — zakaznik. Postup je stejny jako u vypoctu vyse. Od konecné ceny pro
zakaznika se odecita v ptipadé Némecka 19 % DPH, 30 % rabat smluvnim prodejné a 17 %
importérovi do zem¢. Déle by se vysledna cena pro distributora prepocitala dne eurového

kurzu.

Pokud jsou tedy srovnany kone&né prodejni ceny smluvnim prodejnam v Ceské republice a
konecné prodejni ceny distributorim zahraniCnich trhti, je zfejmé, Zze cena pro zahrani¢ni
distributory je podstatné nizsi. I pfes to se podniku vyplati exportovat. Jak jiz bylo zminéno,
vétSina vyroby se exportuje, a tak zisk z prodanych traktori v zahranici se vyrovnava se ziskem

na trhu Ceské republiky, kde jsou ceny vys3i, ale prodeje nizsi.
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4 Analyza exportni strategie vybraného podniku

Spole¢nost SECO vétsinu své produkce exportuje na zahrani¢ni trhy, a tak se jeji exportni
aktivity daji povazovat za klicové, protoze je pro podnik mozné vyrabét vétsi mnozstvi stroju
nez v pripadé, kdy by byla uspokojovana poptavka pouze na domacim trhu, ktery, jak bude
zminéno také nize ve SWOT analyze neni dostatecné velky. Diky tomu je pro firmu velice
dulezité, aby pocet vyrobenych a prodanych stroji maximalizovala a stale rozvijela exportni
¢innost. Jako nejvyznamnéjsi exportni trhy podniku je mozné uvést Némecko, Francii, Polsko

anebo Italii. Podrobnéjsi rozdeleni zachycuje obrazek ¢. 11:

Ceska republika 28%
Némecko 25%
Francie 20%
Polsko 7%
Italie 5%
Slovensko 3%
Jizni Korea 3%
Irsko 2%
Velka Britanie 2%
Novy Zéland 1%
Austrdlie 1%
Rusko 1%
Ostatni zemeé 2%

Obrazek 11 Rozdéleni trzniho podilu

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialii spolecnosti

Jak je mozné vidét na obrazku, nejvice stroju firma exportuje do Némecka, jedna se o 25%
celkové produkce. Dal§im vyznamnym trhem je Francie, kam je exportovano celkoveé 20%
produkce a dale Polsko, kde je trzni podil uz viditelné€ nizsi a dosahuje 7 %. Napftiklad v roce
2021 firma exportovala nejvice stroji béhem mésice bfezna, kdy na zahrani¢ni trhy dodala
celkem 1271 stroji. Oproti tomu béhem ledna, Ginora a Cervence firma nebyla schopna dodrzet
své distribucni plany a skute¢ny pocet exportovanych stroji byl nizsi nezli pocet planovany.

Za cely rok 2021 firma exportovala celkem 9 100 ks stroji, ackoli strategickym planem
spolecnosti vychazejicim z realnych moznosti trhii, bylo pouze 7 752 strojii. Pro rok 2022 je

odhad predpokladaného budouciho stavu dle realnych moznosti trhu celkem 7 760 ks stroju.
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Celkovy vyvoj prodeju poslednich 5 let zachycuje graf na obrazku ¢. 12:
12500 = Celkem = Export =
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Obrazek 12 Porovnani prodejii — tuzemsko a export

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialti spolecnosti

Na obrazku je mozné vidét, jak pocCet celkové prodanych stroju, tak podil exportu a prodeje na
Ceském trhu. Je ziejmé, ze export ma tendenci rust a tvofi mnohem vétsi podil celkovych
prodeju nez prodeje na ¢eském trhu. Podnik ve své exportni strategii vyuziva pro vstup na
zahranicni trhy vyhradni distribuce, jak jiz bylo zminéno v kapitole , SECO déli distributory
do dvou skupin, a to super distributora a distributora. Pro své trhy, na kterych jiz pisobi, stale
vyviji nové fady Zacich stroji a mulCert. Rozsifuje také portfolio pfisluSenstvi a snazi se
pfizpusobit aktualnim pozadavkim trhu. Exportni strategii vybraného podniku je tedy
kombinaci rozvoje produktu a rozvoje trhu. Firma stale vyviji nové modely a fady produktt,
které dodava na trhy, na kterych jiz pusobi, ale zarover ve své strategii uvazuje o dodavani

svych produktd i na nové trhy, naptiklad Svédska.

Z pohledu soucasného trzniho podilu stroji SECO na sv€tovych trzich je mozné exportni
strategii rozdelit do tii Casti:
1. exportni strategie zamétujici se na stavajici trhy Evropy, krom Skandinavie a Ruska,
2. exportni strategie se zaméfenim na ostatni svétové trhy,
=>» Rusko,
=» Skandinavie,
=>» Novy Zéland a Australie,
= USA,
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> Cina,
=>» Jizni Korea,
3. ostatni svétové trhy, kde chybi znalost trhu,
= Afrika,
=> Jizni Amerika,
=>» Kanada.

Distributorskou sit pro Evropské trhy vcetné Skandinavie, Ruska, Béloruska a Turecka

v P

zachycuje obrazek ¢. 13:

[ Dishibutorske site

KAZAKHSTAN

DENMARKEY

] & 7o
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ALGERIA Tu

MOROCCO

Obrazek 13 Distributorska sit — Evropa

Zdroj: vlastni zpracovani dle webovych stranck SECO

Staty, kde ma podnik své distributory jsou vyzna¢eny modrou barvou. V prvnim pfipadé se
jedna o trh Evropy mimo Ruska a Skandinavie, kde zaci traktory s koSem tvofi 3 % trzniho
podilu. Jedna se prfedevsim o staty — Francie, Némecko, Polsko, Anglie, Italie, Irsko a Belgie.
Mezi nejvétsi konkurenty, ktefi na téchto trzich také obchoduji s zacimi traktory, patii Stiga,

Husqvarna, MTD, AL-KO a John Deere.
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Mulcery tvoii oproti zacim traktorim daleko vétsi podil, ktery dosahuje 40 % a to na trhu
Francie, Némecka, Italie a Béloruska. Na téchto trzich s mul€ery podnik konkuruje firmam
Grillo, AS Motor, Etesia, Canycom a Orec. Pro zminéné evropské trhy si firma stanovuje
strategii do budoucna, kde se bude snazit udrzet souc¢asné zakazniky a zarover usilovat o rozvoj
spoluprace. Rozvoj spoluprace chce predevsim s firmou Emak, Telsing, Benassi a Doyle’s.
V pripadé trhi Pobaltskych zemi a Balkanu jsou zatim nizké prodeje smluvnim prodejnam, a
proto firma chce v nasledujicich letech soustfedit pozornost na rozvoj spoluprace i tam. V obou
ptipadech firma garantuje za mnozstvi na trzich. Pro oblast Evropy bude ze strategického
hlediska dale také probihat proces vyhledavani novych distributort a ptipadnych alternativ pfi

ztraté¢ dominantniho partnera jako je napiiklad Emak.

Na ruském trhu ma SECO, kde spolupracuje se spolecnosti Unisaw vyznamny trzni podil 8 %.
I pres relativné vysoky podil ma rusky trh stale nizky trzni potencial, ale firma predpoklada
budouci rozvoj trhu a nasledné spoluprace s firmou Unisaw. V piipadé Skandinavie ma firma
momentalné nevyznamny trzni podil a chybi ji vyznamny zékaznik. DalSim problémem na
téchto trzich jsou odlisné klimatické podminky, naptiklad kratka doba vegetacniho obdobi.
Odlisny je také zpusob nakladani s travni hmotou, jedna se pifevazné o zpisob mulCovani.
Podnik stale rozsifuje sortiment a nabizi prisluSenstvi, diky kterému zaji§tuje celoro¢ni vyuziti
stroje v odliSnych klimatickych podminkach, proto ve své strategii uvazuje o marketingovém
pruzkumu v oblasti svahovych mulCerd. Na zakladé ziskanych informaci marketingového
pruzkumu a v pripadé pozitivnich vysledkii by se SECO mohlo rozhodnout pro obnoveni
spoluprace ve Svédsku s firmou Hako Ground and Garden, se kterou jiz diive spolupracovalo.
Tato firma ma také pobocky v Norsku a z pohledu severskych zemi ve Finsku. V Dansku se

tato firma nevyskytuje, ale SECO vyuziva jiného distributora — firmu Texas.

53



Na obrazku 14 je mozné vidét dalsi distributorské sité na trzich Ciny, Korey a Thajska, které

jsou znazornény modre.
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Obrazek 14 Distributorské sité — Asie

Zdroj: vlastni zpracovani dle webovych stranck SECO

Cinsky trh se neda povazovat za trh soukromy, a pro spole¢nost SECO ma velice nizky
potencial. Vét§inu poptavky tvori prevazné malé tlacné sekacky. SECO exportuje své dodavky
do polostatniho subjektu s nazvem BOYO, a to v ramci projektu rozvoje jableCnych sadu, ktery
je zavisly na statnich dotacich. Do budoucnosti SECO planuje spolupraci se spole¢nosti BOYO
rozvijet. Strategie rozvoje spoluprace je planovana také na trhu v Jizni Koreji. Na tomto trhu
SECO spolupracuje s podnikem SECO KOREA a ma vyznamny trzni podil v kategorii mulcer.
Tento podnik neni pobockou ani afilaci spole¢nosti SECO, jedna se pouze o shodu jména, jez
korejsky podnik po dohod€ se spolec¢nosti SECO prevzal. Zatimco v kategorii zacich strojua je
podil nulovy. Na tomto trhu je to zptsobeno pievazné malou poptavkou soukromého sektoru

a urbanizace, ktera zptusobuje proces st€hovani lidi z venkova do mést, kde Ziji bez zahrad.
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Trend vyvoje tohoto procesu v Jizni Koreji znazortiuje obrazek ¢. 15:

Urban and rural population in South Korea from 1997 to 2020
(in millions)
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Obrazek 15 Vyvoj urbanizace v Jizni Koreji 1997-2020

Zdroj: Statista, 2022

Na obrazku je mozné vidét populaci zijici na venkove, ktera je zndzornéna tmavé modrou a
populaci zijici ve mést€, kterou znazoriuje svétle modra. Tato statistika byla zpracovana roku
tvofi mensinu a proces urbanizace stale pokraCuje. DalSim dulezitym faktorem tohoto trhu je
fakt, ze je velmi zavisly na statnich dotacich. V pfipadé trhu se stroji, které jsou vyuzity
naptiklad pro spravu vefejnych pozemkd, zelené a parki je statem pfidélena dotace 30 % na

podporu kone¢ného uzivatele.
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Posledni ¢ast distributorské sité zachycuje obrazek €. 16:
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Obrazek 16 Distributorské sité — Novy Zéland a Austrdlie

Zdroj: vlastni zpracovani dle webovych stranek SECO

V Australii a na Novém Zélandu firma SECO spolupracuje se spolecnosti Masport a s firmou
planuje spolupraci také do budoucna. Trh Australie a Nového Zélandu tvori pouze 2 % exportu
spolecnosti SECO. Spolecnost bude dale vyvijet a dodavat nové produkty na tyto trhy a snazit
se o ziskani vétsiho trzniho podilu. SECO musi také dodrzovat ptedpisy, jejichz dodrzeni je
nutné pro moznost exportu vyrobenych stroju. Jako ptiklad je mozné uvést fumigované laténi,
které eliminuje napadeni laténi skiidci béhem dopravy. Cely distribu¢ni proces az po doruceni
k distributoram trva ptiblizné€ 3 tydny. V pripadé evropskych trhi se jedna o cca tyden. Pri
planovani exportni a distribu¢ni strategie pro tyto trhy musi podnik také prtihlizet na posun

hlavni sezény, kdy jsou stroje vyuzivany.

Mezi Ctyti hlavni trhy s nejvétsim trznim podilem patii tedy Némecko (25 %), Francie (20 %),
Polsko (7 %) a Italie (5 %). Za rok 2021 prodala celkove 12 228 stroja a z toho jich 9 100 bylo
exportovano na zahrani¢ni trhy. Na trhy vstupuje vyuzitim vyhradni distribuce a své
distributory dé€li do dvou skupin. Dalezitym super distributorem je pro spole¢nost SECO
naptiklad Emak. Trhy spole¢nost déli na Evropu krom Skandinavie a Ruska, na ostatni svétové
trhy a na trhy, kde chybi spolecnosti znalost trhu. Mezi nejvétsi konkurenty na téchto trzich

patfi spolecnosti Stiga, Husqvarna, MTD, AL-KO a John Deere.
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Za hlavni exportni strategii spole¢nosti SECO je mozné povazovat neustaly rozvoj produktt
spolecné s rozvojem trhu. Podnik bude pfi rozvoji produktového portfolia stale dbat na své
zasady kvality a bude vyuzivat kvalitnich a inovativnich technologii. Krom rozvoje portfolia
s produkty bude podnik také hledat nové trhy, kam vstoupit. Tim bude tedy usilovat o zvétSeni
trzniho podilu a uchopeni pozice vyznamného producenta zahradnich traktord a mulCerti. Pro
vstup na novy trh ve své strategii spole¢nost uvazuje o §védském trhu, poptipadé Skandinavii.
Ve Svédsku spole¢nost jiz diive spolupracovala s firmou Hako Ground and Garden, a tak by

bylo naptiklad mozné spolupraci obnovit.
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4.2 Analyza SW.0.T

Tabulka ¢. 7 zachycuje prvni Cast strategické analyzy S.W.0O.T, ktera vymezuje silné a slabé

stranky podniku spolu s prihlédnutim k jeji exportni strategii.

Tabulka 7 Silné a slabé strdanky spolecnosti SECO

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e vlastni vyvoj e nizké PR spoleCnosti
flexibilita vyroby a dodavek e absence vlastni znacky v zahranici
e spolehlivost a zivotnost produktti e sezonni charakter vyroby
e tradice vyroby, dobré vztahy s e malosériové technologie
obchodnimi partnery ® omezend moznost automatizace
e technologické know-how vyrobnich procesti
e instruktazni kanal na YT e velky podil nakupovanych polozek v
e pocet variant stroju cen¢ stroje, naklady na servis
e kladné reference zakazniku e technologie vyroby plastti / ABS / -
(dtveryhodné zdroje) pohledova cast vyrobku
e tradicni znacka jiz 130 let
e celoroCni vyuziti stroji diky
dostupnému piislusenstvi

Zdroj: vlastni zpracovani

Silné stranky

Podnik ma mnoho silnych stranek, které zacinaji uz vlastnim vyvojem stroji a velmi kvalitni
vyrobou diky vyuziti modernich technologii a postupti. Diky vlastnimu vyvoji je pro podnik
mozné odliSit vyvoj a konstrukci stroji od konkurence, odstranit nedostatky a své modely

vylepSovat pro kazdou dalsi sezonu a také se diferencovat od stroju svétoveé znamych znacek.
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Dale firma vyuziva velice kvalitnich materialt a je drzitelem certifikace systému jakosti ISO
9001 a na stroje se vztahuje zaruka az 5 let. Standardni zaruc¢ni doba 2 let neni limitovana
poctem moto hodin a o zaruku az 5 let si zdkaznik snadno zazada. Spole¢nost uvadi, ze jejich
prioritou je pravé kvalita a diky ni mohou konkurovat svétu. Krom kvality se podnik také
soustfedi na vykon, zivotnost a dlouhotrvajici hodnotu stroje. SECO funguje velice spolehlivé
a dba na kladny vztah se zakazniky, proto staci kontaktovat jeden ze smluvnich servisu, ktery
uz se o cely proces postara. Firma se taky stard o post prodejni servis, a to po celou dobu jeho
zivotnosti. Po dobu zaruky zajistuje pti zarucni opraveé bezplatny piijezd servisniho technika
na misto uzivani stroje a v pfipad¢€ nutnosti pfevozu zahradniho traktoru do servisu hradi
dopravu stroje tam 1 zpét k zakaznikovi. Spole¢nost svou prodlouzenou zarukou dava také
najevo konkurenci, ale hlavné zakaznikim, Zze si je védoma kvality svych vyrobkd a diky
spolehlivosti stroju stale zvySuje svij trzni podil na trzich, kde je ekonomicky aktivni, a to jak

pod znackou SECO, tak jinou.

Jako silnou stranku je také vhodné zminit flexibilitu, s jakou jsou dodavky zajistovany. Pro
porovnani s jednim z nejvétSich konkurentt spole¢nosti SECO je mozné uvést spolecnost Stiga,
ktera je schopna dodat objednavky s vlastnim designem pfiblizné o 8 mésici pozd€ji nez
spolecnost SECO a minimalni hranice odebranych kusti je oproti spole¢nosti SECO vyssi o
500 ks. Pro uzivatele stroji jsou k dispozici také instruktazni videa na kanalu YouTube, které
slouzi k seznameni s obsluhou a sefizeni traktoru. Videa jsou velmi srozumitelnd, a tak diky
nim zvladne obslouzit stroj i zakaznik, ktery ho vyuziva jen v urcité obdobi a nema jednotlivé
ovladani zcela zautomatizované. Kromé& toho, Ze jsou stroje velice kvalitni, jsou také
produkovany ve vice jak 120 provedenich a vybere si tedy i ten nejnarocnéjsi zakaznik. Pokud
ne, spole¢nost je schopna vyrobit rizné mnozstvi traktort s vlastnim designem. Kromé
samotnych Zzacich stroji spole¢nost dodava také Sirokou Skalu pfisluSenstvi. Jedna se
predevsim o pfisluSenstvi zimniho charakteru jako je snéhova fréza, radlice na uklid snéhu

anebo také snéhové retézy pro zdolani naro¢ného zimniho terénu.

Mezi dalsi prislusenstvi je mozné zaradit zametaci kartac, ktery slouzi pro uklid chodnikd a
cest, vertikutator na provzdusnovani travnik,, mulCovac anebo sklopny vozik. Stroje nejsou
nutné ureny pouze pro sekani zahrad a travnikl, ale také pro sklizeni spadaného listi a
odklizeni snéhu. Zasluhu na celoro¢nim vyuziti ma piedevsim jiz vySe zminéné Siroké portfolio
prislusenstvi. DalSi silnou strankou podniku je tradice, kterou ma na trhu jiz 130 let a je tak
zakazniky vnimam jako duvéryhodny vyrobce.
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Spole¢nost také poskytuje individualni poradenstvi vhodného stroje, véetné prohlidky
pozemku. Dostupny je také online konfigurator stroji. V neposledni fad¢ je vhodné také uvést
vefejné a pozitivni recenze zakazniki, ale také duveéryhodnych zdrojt, ptikladem muze byt
Vaclav Fejfar, ktery je Ctyfnasobnym mistrem Evropy v autokrosu a zaci traktory spolecnosti

SECO vyuziva pro upravu Clenitych travnatych ploch kolem autokrosovych trati.

Slabé stranky

Mezi nejslabsi stranku patii vy$si prodejni cena stroju, ktera je ale odavodnitelna. Cena se
odviji od skutecnosti, ze jsou stroje velice kvalitni, maji dlouhou Zivotnost a je vyhovovano
individualnim pranim zakaznik(i ohledné mnozstvi a designu. Vyrobky se tak stavaji drazsi
oproti vyrobkiim konkurence na zahrani¢nich trzich. S vysokymi naklady je spojeny také servis
strojii. Ackoli jsou vyrobky velice kvalitni, tak i zde dochazi k porucham, ktera jsou feseny
opravou ¢i vyménou komponent. Jednotlivé dily jsou vyroby z vysoce kvalitnich materialt, s
¢imz jsou opét spojené vysoké naklady. Dale je potieba pro udrzeni stroje v dobrém stavu
vymeénovat provozni kapaliny ¢i opotfebované komponenty. Za dalsi slabou stranku je
povazovana malosériova vyroba, diky niz se podniku nevyplati investovat do sériovych
technologii, naptiklad do technologie vstiikovani plasti. Této technologie vyuziva konkurence
pii sériové vyrobe a snizuje si tim naklady na vyrobu. Dalsi vyhodou pro konkurenci diky této
technologii je také vyssi esteticka kvalita. Pokud by se spole¢nost SECO rozhodla do této
technologie investovat, vyplatilo by se to pouze pii vyrobé 5-6 tisici kust ve stejném provedeni
za rok. Momentalné pii vyrobé€, ktera se primérné pohybuje kolem 9000 ks za rok ve 120
provedenich je tato varianta z ekonomického pohledu nereélna. I pres tuto skutecnost je mozné
ptinést podniku diky malosériovosti vyhodu, ktera spociva ve vyrobé individualnich prani

zakaznika.
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Tabulka 8 Prilezitosti a hrozby spolecnosti SECO

Tabulka ¢. 8 zachycuje druhou Cast strategické analyzy SWOT - pfilezitosti a hrozby.

PRILEZITOSTI

HROZBY

Obsazeni novych trhi (Svédsko)
Rozvoj trht a spoluprace

Posun do segmentu komunalnich
stroju

Sériova vyroba

Prodej pod vlastni znackou —
podpora PR

Investice do novych technologii —
inovace soucasti zacich stroji
Inovace konstrukénich technologii —
software

Distribucni systém — zvySeni
efektivnosti prodejct v regionech
Dotacni programy na technologie a
vzdélavani

Piijmuti EUR v CR

Globalni vyvoj trhu (Cina, Rusko)
Vyvoj kurzit USD/EUR/CZK
Nedostatek personalnich kapacit na
kvalifikované pozice

Zhorseni ekonomické situace

Fuze velkych korporatt

Vys$i konkurenceschopnost / nizsi
ceny na trhu

Nestabilni klimatické podminky
Vysoka citlivost na ekonomicky stav
trhu

Luxusni vyrobek = postradatelny
vyrobek

Zdroj: vlastni zpracovani

Prilezitosti

Jednou z nejvétsich prilezitosti pro spolecnost SECO je obsazeni novych trhi, na kterych se
stroje prozatim nevyskytuji. Spolecnost napiiklad neptiisobi na trhu USA, pro ktery prozatim
nema vhodny produkt. Dale se jedna o celou Afriku, Jizni Ameriku a Kanadu, kde je
problémem neznalost trhu, a tak neni mozné navrhnout vyvoj produktu, ktery by na tyto trhy
putoval, nebo urcit néjaky jiz z vyrobenych rad. Dalsi velkou pfilezitosti pro podnik je rozvoj
spoluprace na trzich, kam své vyrobky jiz exportuje.
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V ptipadé Slovenska muze jit napfiklad o rozvoj v oblasti stroji pro komunalni segment, tzv.
municipal stroj, ktery disponuje svym prednim zacim ustrojim, jak se sbérem, tak bez sbéru.
Balkan a Pobaltské zemé, kde jsou prozatim nizké prodeje smluvnim prodejnam, jsou také

ptilezitosti pro rozvoj trhu.

V piipadé Skandinavie maze podnik provést marketingovy pruzkum trhu v oblasti svahovych
mulcert a na zakladé ziskanych poznatkti rozhodnout, zda ma podnik kapacitu pro potiebny
produkt, ktery disponuje s potfebami na trhu a zda mu tento trh pfinasi n&jaké ptilezitosti. Ve
Svédsku je vyznamnou piileZitosti obnoveni spoluprace s partnery Hako GROUND a Garden,
se kterymi SECO v minulosti jiz spolupracovali. Ve Finsku, Norsku a Dansku je ptilezitosti
vyhledani dalSich vhodnych distributori. Vyhledavani novych vhodnych distributora je
prilezitosti na vSech trzich, kde spole¢nost ptsobi a zaroveri je to zptsob, jak eliminovat riziko

v pripadé€ ztraty dominantniho partnera jako je naptiklad Emak.

Na evropskych trzich se dale ukazuje jako vhodné prozkoumat moznosti spoluprace s firmou
Briggs, KUBOTA anebo HONDA. V Australii a Novém Zélandé by se jednalo prevazné o
rozvoj spoluprace s firmou Masport, popfipadé jinou vhodnou alternativou po analyze tamnich
moznosti. V Asii jde o rozvoj se spolecnostmi BOYO a SECO KOREA. Prilezitosti pro SECO
je také vyuziti sériové technologie, ktera by podniku pfinesla rychlej§i a méné nakladnou
vyrobu, coz by vedlo k vétsi vyrobé a zvySovani trzniho podilu. V pfipadé technologii je
prilezitosti také investice do novych technologii, naptiklad téch, které vedou k inovaci soucasti
zacich stroju a jejich konstrukce. Nové technologie umozni podniku kvalitn€j$i zpracovani
vyrobku v kratSim case a nizSimi naklady. Mezi pfilezitosti také patii zefektivnéni
distribu¢niho systému a motivace prodejcu ke zvySeni efektivnosti prodeji, nebo dotacni
programy na technologie a vzdé€lavani pracovnikd. V neposledni fadé je prilezitosti zvySeni
povédomi o znace SECO, naptiklad podporou PR a rist podilu profi a hobby sektoru v ramci

rastu poptavky na trzich.
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Hrozby

Existuje hned né€kolik hrozeb, které podnik mohou ovlivnit. Pokud si je podnik v€as uvédomi
je mozné jim vcas predejit. Jednou z prvnich hrozeb je vstup novych konkurentd, kteti by
stavajicim firmam prebrali urCitou ¢ast jejich trzniho podilu. V pfipadé pretrvavani tohoto
trendu by mohlo dojit k situaci, kdy bude podnik SECO nucen ukoncit svou ¢innost na daném
trhu, protoze by jiz nebyl dostate¢né konkurenceschopny, a to hlavné diky vysokému trznimu
podilu a nizkym cenam velkych konkurentd. Podnik ale o svtj trzni podil nemusi pfijit pouze
diky sile konkurence, ale naptiklad pokud nebude schopny uspokojit potieby svych zakaznika.
Potieby zakaznik(i mohou byt technické i ergonomické stranky a pokud je podnik neni schopny
uspokojit mize dochazek k odlivu zakazniki a naslednému snizeni trzniho podilu podniku.
Z ekonomického pohledu ptisobi na podnik hned nékolik faktort, které vedou k jeho ohroZzeni.
Jedna se predevsim o zmény ménovych kurzd. V ptipade€, kdy dojde k posileni ¢eské koruny
vuci euru, dojde ke zhorSeni situace pro exportujici podnik, v tomto pfipadé pro spolecnost
SECO, protoze nasledna sména mény a kurzovni ztrata vede ke snizovani zisku. Dalsi
ekonomickou hrozbou je celkové zhorSeni ekonomické situace a ekonomicka krize, ke které
by mohlo dojit s ohledem na aktualni situaci valecného konfliktu mezi Ruskem a Ukrajinou.
Na druhé strané této hrozby je mozné predpokladat piiliv pracovni sily z Ukrajiny do Ceské
republiky. Pro obdobi ekonomické krize je také typicka klesajici schopnost nakupovat, protoze
domécnosti omezuji vydaje a Setfi. Firmam se snizuje objem vyrobené produkce i pocet
zaméstnancu. Jako posledni je v této SWOT analyze zminéna hrozba nestabilnich klimatickych
podminek. Jde pfedevsim o trend globalniho oteplovani, kdy dochézi k ubytku srazek pres letni
obdobi a zaci stroje tak nejsou potieba v disledku vyprahlych travnika. V pripadé pretrvavani
tohoto trendu je mozné predpokladat, ze nebude potieba stroji na sekani a dojde tak k

vyraznému poklesu poptavky po zacich traktorech.
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Konkuren¢ni vyhody a nevyhody soucasného modelu prodejni strategie
v Ceské republice

Pro vymezeni konkurenénich vyhod a nevyhod na trhu v Ceské republice podniku je vyuzita

tabulka €. 9 nize, ktera tuto problematiku shrnuje.

Tabulka 9 Konkurencni vyhody a nevyhody — prodejni strategie CR

Konkurenc¢ni vyhody Konkuren¢ni nevyhody
Delsi zivotnost stroju Technologie vyroby ABS plasti/ plastové
kapotaze
Dostupnost nahradnich dilt Vyssi cenova uroven oproti konkurenci

Vysoka vyuzitelnost a nabidka adaptért pro | Nizka hodnota znacky SECO
celoro¢ni vyuziti

Distribuéni systém — pokryti celé CR Pomérné nizka kupni sila v CR

Flexibilita dodavek

Konstrukce, technicka odli$nost a robustnost

Inovativnost

Nabidka prevodovek a motort

Vlastni znacky produktd (Starjet, Crossjet,
apod.)

Zdroj: vlastni zpracovani

Za vyznamnou konkuren¢ni vyhodu je mozné povazovat napiiklad zivotnost stroji, dostupnost
nahradnich dild a celoro¢ni vyuziti. Pro zakazniky je skuteCné relevantni a dostatecné
signifikantni. Kombinace distribu¢niho systému, ktery pokryva celou Ceskou republiku s
flexibilitou dodavek, zajistuje dostupnost vyrobktt SECO pro kazdého zakaznika z jakéhokoli
koutu Ceské republiky, a to ve velmi rychlém &ase. Samoziejmosti je i servis a instrukta na
misté. Dalsi vyhodou je konstrukce a technicka odlisnost, jak jiz ve své praci uvedla Zuzankova
(2017), diky metod¢ generativniho designu, bylo mozné zvysit pevnost konstrukce, ale zaroven
snizit hmotnost a mnozstvi pouzitého materidlu. Diky tomu dostala celd konstrukce unikatni
,organicky“ vzhled a je naprosto nezaménitelna se stroji ostatnich vyrobcti, dale doslo také k

upevnéni pozici leadera na trhu a zvyseni naskoku nad konkurenci.
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Naproti tomu je znacnou nevyhodou technologie, kterou podnik vyuziva k vyrobé ABS plasta
a plastové kapotaze. Dale také vyssi cena, coz naopak pro konkurenci znamena udrzitelnou
konkurenéni vyhodu a stavi tim podnik SECO do nevyhodné pozice predevsim pro zakazniky,
ktefi jsou cenové citlivy. Dalsi nevyhodou je pomérné nizka hodnota znacky SECO, ktera nema
dlouholetou tradici jako konkurencni znacky a jeji propagace na smluvnich prodejnach je nizka
az nekvalitni. Posledni nevyhodou pro tuzemsky trh je nizka kupni sila. V Ceské republice Zije

ptiblizné 10 mil. obyvatel, a proto je mozné povazovat tento trh za maly.

Konkuren¢ni vyhody a nevyhody soucasného modelu exportni strategie

Pro vymezeni konkuren¢nich vyhod a nevyhod na zahrani¢nich trzich je vyuzita tabulka ¢. 10

nize.

Tabulka 10 Konkurencni vyhody a nevyhody — export

Konkurenc¢ni vyhody Konkuren¢ni nevyhody

Kvalita produkta Absence vlastni znacky na trhu

Casova flexibilita dodavek stroji  a | Distribuéni model
nahradnich dilt

Vyroba pro renomované OEM distributory | Nizka ziskovost

Poskytovani lokalniho servisu Exkluzivita distributord na hlavnich trzich

Dobra servisovatelnost stroji

Lokalizace firmy uvnitt Evropy -
dosazitelnost zakaznikt hlavnich trha

Vysokd pfidana hodnota na dodavkach
nahradnich dilt

Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi nejvyznamnéjsi konkuren¢ni vyhody patii zejména kvalita stroji, snadna
servisovatelnost a poskytovani lokalniho servisu prave i na zahranic¢nich trzich. Dalsi vyhodou
je napiiklad Casova flexibilita dodavek stroji i1 nahradnich dilt, dosazitelnost zakaznika
hlavnich trhii a vyroba pro renomované OEM distributory, kterymi jsou napiiklad Briggs and
Stratton, EFCO, OLEOMAC a HERKULES. Nevyhodou podniku je absence vlastni znacky

na trhu, nizka ziskovost ¢i distribu¢ni model, ktery obsahuje ¢lanek navic.
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4.3 Analyza trhu — Svédsko

Mnoho zahrani¢nich firem rozjizdi své aktivity konkrétné ve Svédsku, pokud cht&ji vstoupit
nebo expandovat do severskych a/nebo pobaltskych zemi. Spole¢nost SECO ve své exportni
strategii zvazuje obnoveni nebo vyhledavani nové spoluprace s distributory pravé ve Svédsku
a ve svém strategickém planu uvadi, ze je potieba provést marketingovy vyzkum tohoto trhu.
Proto je také Casti této prace analyza §védského trhu za uCelem ziskani informaci o situaci na
trhu a trznich pftilezitostech pro vysledné zpracovani doporuceni pro podnik, zda na tento trh

vstoupit nebo ne.

Americka agentura International Trade Administration (2022) uvadi, e Svédsko spole¢né
s ostatnimi severskymi zemémi tvoti 11. nejvétsi ekonomiku na svéte a daji se zaradit mezi ty
nejinovativngjsi, nejvice konkurenceschopné a nejvice transparentni zemé&. Svédsko je samo o
sobé nejvetsi severskou ekonomikou a HDP v roce 2020 dosahovalo 437 miliard dolart.
Ekonomika Svédska se diky malym piekazkam vstupu na trh a velice rozvinutym,
sofistikovanym a diverzifikovanym trhem umistila na 8. misté¢ v zebficku Svétového
ekonomického fora o globalni konkurenceschopnosti za rok 2019. Svédsko se také trvale
umistuje mezi nejlepsimi deseti zemémi svéta v oblasti konektivity, spravy véci verejnych,

investic do vyzkumu a vyvoje a podnikatelského prostredi.

Ctvrtletni vyvoj ekonomického riistu Svédska je mozné vidét na obrazku &.17:

-8.38
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Obrdzek 17 Ctvrtletni vivoj hospoddrského riistu — Svédsko

Zdroj: The Global Economy, 2022
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Nejnovéjsi tidaje z 1. Ctvrtleti 2022 ukazuji hospodatsky rust ve vysi 3 %, coz je pokles oproti
tempu rastu 5,24 % v predchozim Ctvrtleti a nartst oproti tempu rastu 0,05 % ve stejném
¢tvrtleti minulého roku. Nejnizs§i mira ristu ve vysi -8,38 % byla zaznamenana ve druhém

Ctvrtleti roku 2020, zatimco nejvyssi mira rustu Cinila 9,29 % ve druhém Ctvrtleti roku 2021.

Celkovy rocni vyvoj ekonomického ristu v obdobi 2010-2021 je zachycen na obrazku ¢.18:
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Obrazek 18 Vyvoj ekonomického riistu 2010-2021

Zdroj: The Global Economy, 2022

Svédsky ekonomicky rist zaznamenal v roce 2020 recesi v disledku vyskytu pandemie
COVID-19 a v tomto roce klesl 0 1,7 %. V roce 2021 vSak vzrostl o téméf Sest procent a vlada
Svédska uvadi, ze se v leto§nim roce otekava rist §védské ekonomiky o 3,1 procenta, coz
predstavuje revizi smeérem dola o 0,3procentniho bodu oproti predchozi prognéze. Diivodem

je zejména ruska invaze na Ukrajinu

Trh Svédska je mozné povazovat za jeden z trhd, ktery je otevieny zahraniéni konkurenci, ale
zarovei je logicky vysoce konkurencni. Aby se vyrobky a sluzby ze zahranic¢i prosadily, musi
byt Casto prizpusobené jedineCnému Svédskému trhu. Oficialni web americké agentury
International Trade Administration (2022) uvadi n€kolik zasad, které je vhodné dodrzet pti

vstupu na §védsky trh. Prvnim zminénym krokem je prokazat jasnou konkuren¢ni vyhodu at
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uz jde o cenu, kvalitu anebo znacku. V pfipadé podniku SECO by bylo vhodné komunikovat
kvalitu, v jaké jsou stroje vyrabény. Spolu s kvalitou také na Casovou flexibilitu dodavek a
poskytovaného servisu. Je také potieba vénovat velkou pozornost zjevnym i jemnym kulturnim
rozdilim a podle toho upravit marketingovou strategii. Podnik musi vyhodnotit potencialni
partnery a vybrat si, pokud mozno toho nejzkusené;§iho a dobte zavedeného distributora, ktery
podniku pomuze plnit cile. Napfiklad flexibilitu, garanci mnozstvi a jiné prizpisobené

oc¢ekavani rozsahu trhu. Jako konkurence na tomto trhu dominuji firmy STIGA a Husqvarna.

Svédsky trh nabizi mnoho trznich pfileZitosti pro spole&nosti, zejména v oblasti §pickovych
technologii a sluzeb. Na trhu také panuje dlouholetd tradice odbornych znalosti v oblasti
vyroby a strojirenstvi, tézebniho prumyslu, stavby lodi a véd o zivé pfirod€, coz z néj velmi
otevieny trh k novym pokrocilym technologiim. Trh je typicky svou poptavkou po novych,

prevratnych technologiich, které zvySuji produktivitu a konektivitu.

Vhodné je také zminit distribucni systém Svédska, ktery se vyznatuje velmi vysokou tGrovni
efektivity a Svédskou obchodni organizaci (Svensk Handel), ktera je hlavni organizaci sektoru
dovozcli a obchodnikd. Hlavnimi distribuénimi centry ve Svédsku jsou Stockholm, Géteborg
a Malmo. Stockholm je hlavnim méstem a obchodnim centrem zemé, v jehoz metropolitni
oblasti ziji pfiblizné 2 miliony obyvatel. Ve Stockholmu sidli vétsina §védskych pramyslovych
a obchodnich sdruzeni a vétSina velkych korporaci. Mnoho nadnarodnich spole¢nosti vyuziva
Stockholm také jako zakladnu pro své centraly v severskych a pobaltskych zemich. Goteborg,
druhé nejvétsi Svédské mésto, je nejvyznamnéjsim pristavem pro mezinarodni lodni dopravu a
také nejvétSim pristavem ve Skandinavii. VéEtSina firem se pfi zastupovani své Cinnosti ve
Svédsku spoléha prevazné na agenty a distributory. Dalsi hojné vyuZivanou moznosti je piimy
vyvoz, ale dle oficialniho webu americké agentury International Trade Administration (2022)

vyuziti agenta nebo distributora je obvykle nejefektivnéj§im zptisobem vstupu na §védsky trh.

Jak jiz bylo zminéno, vstup na svédsky trh nedoprovazi mnoho prekazek, ale je nutné ptipravit
se na silnou konkurenci ze strany §védskych dodavatelt a dodavatel z ostatnich zemi. Urc¢ité
bariéry mohu byt spojeny s vysokymi zivotnimi naklady, drahou pracovni silu a dafiovymi
sazbami, které patfi k nejvyssim na svété. Na dovoz nebo prodej vétSiny vyrobkud se vztahuje
dan z pfidané hodnoty (DPH) ve vysi 25 % a vefejné zakazky na vSech urovnich, které

predstavuji pfiblizn€ 18 % §védského HDP.
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Vyvoj HDP ve Svédsku je demonstruje obrazek &. 19:

Svédsko / Hruby doméci produkt

237,6 miliard USD (2020)

» Syédsko
537.6 miliard
UsD

Obrdzek 19 Vyvoj HDP
Zdroj: World Bank, 2022

V roce 2020 dosahovalo HDP Svédska 537,6 miliard USD a podle globalnich makromodeld a
ocekavani analytikti Trading Economics (2022) uvadi, ze by se HDP mélo pohybovat kolem
570 miliard USD v roce 2022 a 595 miliard USD v roce 2023.

Dle Svétové banky ma na vysokém HDP Svédska podil hlavng systém, kterym je cela
ekonomika nastavena. Diky jeji otevienosti a liberalnimu pfistupu k obchodu i podnikani je
Svédsko tradiéné povazovano za exportné orientovanou zemi, kterd si udrzuje prebytek
obchodni bilance. Mezi nejvétsi exportni partnery Svédska patii Némecko, Norsko, USA,
Dansko s Finsko. Jeho klicovymi odvétvimi jsou zeméd€lstvi, zpracovatelsky pramysl,
telekomunikace, farmaceuticky primysl, cestovni ruch a finan¢nictvi. Assa Abloy, Electrolux,
Ericsson, Essity, H&M, IKEA, Skanska, Spotify, Vattenfall a Volvo jsou nékteré z prednich
§védskych spoleCnosti, které vyrazné ovlivnily chovani spotiebiteld po celém svété a maji

vysoky podil na celé ekonomice. (Akerstrom 2020)
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Index ekonomické globalizace Svédska mezi roky 2012-2019 znazoriiuje obrazek &. 20:

2013 2014 2016 2017 2018 2019

Obrdzek 20 Index ekonomické globalizace — Svédsko

Zdroj: Statista, 2022

Tento index je zalozen na tfech dimenzich neboli zakladnich souborech ukazateli:
ekonomickych, socialnich a politickych. Vypovida také o ekonomické integraci. Sleduje pohyb
zbozi a sluzeb zkoumanim méniciho se podilu mezinarodniho obchodu na ekonomice a méfi
prostupnost statnich hranic prostfednictvim konvergence domacich a mezinarodnich cen. Pro
srovnani, svétovy prumeér v roce 2019 na zakladé 186 zemi je 58,73 bodu. Maximalni pocet

bodu, kterych mize zemé dosahnout je 100.

Svédsko ma pilif vysokoskolského vzdélavani a odborné piipravy, stejné jako pracovni silu s
dovednostmi potfebnymi k rychlému pfizpisobeni se ménicimu se prostiedi a schopnost
vysoké urovné zavadéni technologii a inovaci v poslednich letech. To je dal§im davodem, pro¢
je Svédsko povazovano za bohatou zemi a proé se jeji obyvatelé t&8i vyspélému socialnimu
zabezpeteni a kvalitnimu systému zdravotni pée. Zivotni urovei je vysoka a primérna délka

zivota muzu i Zen patii k nejvyssim na svété (BBC 2018).
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Populace ve Svédsku dosahuje pfiblizné 10.4 milionu lidi a z toho piblizn& 20 % tvoii skupina
65+ let a 18% déti, oba udaje jsou platné k roku 2020. Mira nezaméstnanosti ve Svédsku patii

k tém vysS§im a jeji vyvoj po zasahu pandemie COVID-19 je zndzornén na obrazku ¢. 22:

m

Unem ploym ent mte

Obrazek 21 Mira nezaméstnanosti

Zdroj: Statista, 2022

V bieznu tohoto roku dosahovala mira nezaméstnanosti 7,6 % a jak je vidét z obrazku, mira
nezaméstnanosti v dob€, kdy propukla pandemie COVID-19 vyrostla az o 2 %, ale i pred
pandemii byla v porovnanim s ostatnimi staty Evropské unie pomérné vysoka. Dle evropského
statistického ufadu Eurostat primérna nezameéstnanost v Evropské unii lednu tohoto roku

dosahovala 6,2 %.

Milford (2021) v ¢lanku pro The Local uvadi, ze mezi dlouhodobé nezaméstnané v roce 2021
patfilo necelych 100 000 osob, které se narodily mimo Evropu a ze nezaméstnanost byla dle
analyti¢ky trhu prace ovlivnéna velkou imigraci uprchlikt do Svédska v poloving roku 2010.
Problému nezaméstnanosti patii tedy mezi hlavni socialni problémy obyvatel Svédska a s tim
spojena imigrace. Ve srovnani s mnoha zemémi EU piijalo Svédsko mnohem vice migrantd.
Veftejné sluzby, jako socialni péce, péce o seniory a rovnost se tak dostaly pod tlak a diky tomu

se ve spolecnosti zvysila negativni odezva vici migrantim.
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Co se tyCe ohodnoceni za praci na Svédském trhu, minimalni mzda ve zde neni urCena

zakonem. Namisto toho o platech a benefitech jednaji zaméstnavatelé s odbory.

Vyvoj prumérnych hodinovych mezd v poslednich péti letech zachycuje obrazek ¢. 23:
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Obrazek 22 Prumérna hodinova mzda

Zdroj: Statista, 2022

Naptiklad v tinoru 2022 byla primérna hodinova mzda 185.20 SEK, coz je priblizné 1923 K¢
a je ziejmé, Ze je rast hodinové sazby ma tendenci rast. Pramérné si tedy osoba pracujici ve
Svédsku vydéla 46 000 SEK (108 514 K¢&). Minimalni mzda se pohybuje kolem 6 400 SEK a
maximalni 210 300 SEK. Nejvys§iho ohodnoceni je mozné ziskat v oboru finan¢nich a
pojistovacich sluzeb, nasleduji podniky zaméfujici se na informacni a komunikacni
technologie, vyzkum apod. Naopak tomu je u obort ubytovacich a stravovacich sluzeb. Tyto
profese se v tabulce umistily na poslednim misté s nejhorsim platovym ohodnocenim — 26 200

SEK, coz je piiblizné 61 806 K¢.

Ackoli jsou platy ve Svédsku vysoké, je nutné zohlednit naklady na Zivot, které jsou podstatné
vy$§i nezli napiiklad v Ceské republice. Pfiblizné odhadované mési¢ni naklady pro jednu
osobu jsou 20 698 45K¢ a v pripadé Ctyiclenné roding je to 76 791,18 K¢ bez najemného.
Zivotni naklady ve Svédsku jsou tedy v priméru o 42,57% vys$si a najemné o 26,69% vyssi

nez v Ceské republice. (Numbeo 2022)
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Z pohledu procesu urbanizace, lidé zijici ve méstech tvofi vétsinu a jedna se priblizné o 88 %
populace Svédska. Obrazek €. 24 znazoriuje srovnani lidi zijicich ve velkych mésté v domé a

lidi zijicich ve velkém mésté v byté k roku 2020.

EU

Ireland
Netherlands
Cyprus
Belgium
Croatia
Slovenia
Hungary
Malta
Finland
Denmark
Sweden
Francs
Portugal
Luxembourg
Italy
Germany
Poland
Bulgaria
Estonia
Romaniza
Czechia
Lithuania
Slovakia
Spain
Austria
Greecs
Latvia
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Obrazek 23 Proces urbanizace

Zdroj: EC Europa, 2022

Modrou barvou je znazornéno procento lidi, ktefi iji ve mésté, ale v rodinném domg. Zlutou
barvou je znazornéné procento lidi, ktefi ziji v byt€. Na obrazku jsou znazornény staty
Evropské unie, véetné praiméru Evropské unie jako celku. Dle obrazku, ve Svédsku priblizné
35% obyvatel mést zije v rodinném domé a zbylych 65% méstské populace zije v byte. Podnik
SECO cili na zakazniky, ktefi ziji nebo vlastni rodinny dim, protoZe je pravdépodobné, ze
soucasti je 1 zahrada ¢i jind plocha, kde by mohly byt zaci stroje vyuzity. Dle statistiky
v menSich méstech a pfedméstich zije v rodinném domé 62% tamni populace. Pro porovnani,
v Ceské republice v roce 2020 zilo v mensich méstech a predméstich v rodinnych domech
pouze 39,9 %. Z pohledu vlastnictvi, 64,5% populace Svédska byt &i jinou nemovitost, ve které

zije, vlastni.
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Na obrazku €. 25 je zachycen procentualni vyvoj lidi, ktefi stale ziji na venkove.

14.06
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Obrazek 24 Vyvoj populace Zijici na venkové

Zdroj: Statista, 2022

Ackoli vétsina populace zije ve mésté, dle ¢lanku BBC piiblizné 20 % obyvatel vlastni letni
chatu nebo chalupu se zahradou na venkovée. Také navzdory pandemie Covid-19, ktera méla
nejvetsi zasah pro §védskou ekonomiku za poslednich nejméné 40 let, realitni kancelare hlasi
rostouci poptavku po letnich domech v roce 2020. (Savage 2020) Spolu s poptavkou po letnich
domech by mohla rist také poptavka po zahradnim prisluSenstvi a vzniknout tak trzni
prilezitost pro SECO. Vyvoj spotieby zahradniho prislusenstvi domacnosti v letech 2008-2019

zachycuje obrazek ¢. 26:
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Obrazek 25 Vyvoj spotieby zahradniho pFisluSenstvi

Zdroj: Statista, 2022
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V roce 2019 vykazaly tyto vydaje hodnotu pfiblizné 14,7 miliardy svédskych korun a Corijn
(2020) v rozhovoru pro $védské radio uvadi, e navzdory pandemii Covid-19 Svédsko zaziva
zahradnické Silenstvi a zajem o traveni Casu na zahradé spolecné s jeji udrzbou se stale zvysSuje.
To, ze zahradnictvi zazilo boom béhem pandemie Covid-19, potvrzuje také report publikovany
spolecnosti Euromonitor International (2021), ktery uvadi, ze hodna trhu zahradnictvi, vzrostla
vice nez dvojnasobné oproti roku 2019 a celkové si nejlépe vedlo v oblasti doma a zahrad.
Vzhledem k tomu, ze lidé zustavali vice doma a méli vice Casu, travili vice ¢asu na zahradach
a v altanech, coz vedlo k nartstu bézného prodeje, zejména zahradni techniky, zacich stroji a

ostatnich zahradnich doplik.

Dalsi prizkum trhu se sekakami na travu uvadi, 7e ve Svédsku pravdépodobné dosihne
priblizn€ 760 miliont USD a v letech 2018-2024 zaznamena absolutni tempo rastu presahujici
30 %. Trh se sekatkami na travu je ve Svédsku jednim z nejrozsahlejsich v kategorii zahradni
techniky. Ziskava na své oblibé, a to predevsim diky faktoriim jako jsou zajem o zkraslovani
dvorku, zavadéni modell se snadnym pouzivanim a zvySené zavadéni robotickych modelt s
konektivitou a inteligentnimi funkcemi, jako je mapovani a navigace travniku. (PR

Newswire.com 2019)

Tento prizkum dale uvadi, Ze segment sekacek s pojezdem byl v roce 2018 hlavnim zdrojem
piijmi na Svédském trhu se sekaCkami na travu. SekaCky s vlastnim pohonem zaujimaji v
kategorii sekacek s pojezdem nejvyssi podil pres 40 %. Segment robotickych sekacek na travu
roste a ocekava se, ze v prubéhu prognoézovaného obdobi zaznamena exponencialni tempo
rastu presahujici 10 %. Oblibenou volbou zistavaji sekacky na travu pohanéné plynem, ackoli

elektrické sekacky zaznamenavaji vyznamny pokrok v zavadéni mezi koncovymi uzivateli.
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Vyvoj poctu kust stroji Zaci techniky je znazornén na obrazku ¢. 27:
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Obrézek 26 Velikost trhu s Zact technikou — Svédsko

Zdroj: PR Newswire, 2021

Na obrazku je zachycena velikost trhu zaci techniky a v kusech a v letech 2019-2026. Je patrné,
ze na trhu prevazuje nabidka klasickych zastfihovact a kiovinofezu, jejichz podil je znazornén
svétle modrou. Krom roku 2020, kdy se tento podil na trhu snizil, je dle statistiky mozné
predpokladat rust v dalSich letech. Druhou nejvétsi skupinou tvorici nabidku na tomto trhu jsou
klasické sekacky a mulCovace, které jsou obsluhovany osobou, ktera je ovlada. Dale jsou to
malé robotické sekaCky bez nutnosti obsluhy, snézné frézy a sekacky s nulovym polomérem
otaceni. Nabidka celého trhu by méla dle této statistiky do roku 2026 dosahnout piiblizné
50 000 ks produkta.

Dle reportu, ktery byl publikovan na webu Euromonitor International (2021) by to melo byt jiz
v roce 2024 ptiblizné 100 000 ks produkti. Dale report také poukazuje na posun v oblasti
sekalek na travu, kde nejrychleji rostouci kategorii na Svédském trhu jsou robotické sekalky.
Tato oblast vyrobkl zaznamenala vysoké tempo rlstu v roce 2019 a byl zaznamenan patrny

odklon od tradi¢nich sekacek prave k tém robotickym.
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Spottebitelé na trhu oceriuji pohodli, které jim pfinasi inteligentni technologie a o¢ekava se, ze
robotické sekacky na travu budou i nadale zaznamenavat nejvyssi konstantni rast na trhu. S
neustalymi inovacemi a technologickym pokrokem v oblasti robotickych sekacek na travu a s
klesajici jednotkovou cenou budou robotické sekacky na travu stale atraktivnéjsi. Husqvarna
je vedoucim hragem v oblasti sekatek na travu, v niZ si vybudovala na Svédském trhu vysokou
uroven duvéry, ale i tak spotiebitelé porovnavaji levnéjsi moznosti ve srovnani s velkymi
znaCkami jako je napfiklad Husqvarna. Na robotické sekacky poukazuje také studie Garden
Trends and Brands Research spolecnosti USP Marketing Consulting (2021), kde zmiriuje
Svédsko jako trh, kde 74 % majiteld zahrad tyto sekatky znd a 17 % z nich je také vlastni.

Podobné vysoké procentni podily jsou také v Rakousku.

V této analyze je nutné upozornit také na jiz vySe zminénou vegetacni dobu a zptsob nakladani
s travni hmotou. Ve Svédsku trva vegetaéni doba v nejnizsi asti az 240 dni, ale na severu méné
nez 120 dni. Na zakladé informaci ziskanych od konzultanta této prace, je vegetani doba
dulezitym faktorem pii rozhodovani o vstupu na trh. Dalsim faktorem je také zptsob nakladani
s travni hmotou. Ve Svédsku je popularni mul&ovani a dle vyse zminénych prizkuma a reportd

je zfejmé, ze na oblibé ziskavaji také robotické sekacky.
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4.4 Shrnuti analytické ¢asti a vyhodnoceni doporuceni

podniku pro vstup na Svédsky trh

Analyticka cast této diplomové prace byla rozdélena do dvou casti a vznikla na zakladé
podpory teoretické reSerSe, konzultaci vedenych povéfenym pracovnikem podniku a
poskytnutych internich materiala, které byly zpracovany a v praci vymezeny. Prvni cast
popisuje vybrany podnik, vCetné charakteristiky, struktury a zakladnich udaji o spole¢nosti.
Dale je popsan model marketingové strategie pro export, kde byly stroje rozdéleny do dvou
segmentl — zaci stroje a mulCery. Model marketingové strategie pro Zaci stroje byl sestaven na
zakladé rozdéleni dle Sitky zaciho tustroji, a mulCery jsou rozdé€leny dle pohonu. Pro tyto dva
segmenty prace také popisuje marketingovy mix, kde byl vymezen produkt spolecnosti, ktery
byl také srovnan s produkty konkurence, cenové rozpéti na trhu daného segmentu a zpusoby
propagace. Dalsi ¢ast prace je vénovana segmentaci, kde je vymezen potencidlni zakaznik
podniku, ato v modelu Ceské republiky, ale také zahrani¢nich trhi. Dale jsou vyrobky podniku
rozdéleny do tzv. profi a hobby segmentt, které jsou zachyceny v grafu pomoci obrazku a je
mozné vidét pomér obou segmentt ku celkové vyrobé. V této Casti jsou také obecné shrnuty

strategické plany pro vyrovnani sezonnosti.

Dalsi kapitolou jsou distribuéni strategie. Popsana je distribu¢ni strategie pro Ceskou republiku
i distribu¢ni strategie pro export. Pro Ceskou republiku je strategie koncipovana na tii &asti,
kde je mozné vyuzit spoluprace s prodejcem premium, prodejcem a servisem. VSechny tfi
skupiny jsou popsany, a to vcetné nazorného vypoctu konecné ceny pro danou skupinu
distributorti a smluvnich prodejen. Distribu¢ni strategie pro zahrani¢ni trhy byla popsana na
zaklade rozdéleni distributortt do dvou skupin — super distributor a distributor. Stejné jako
v piipadé strategie pro Ceskou republiku je uvedena struktura a vypodet kone&nych cen. Dale
jsou uvedeny nejvyznamngéjsi distributori podniku SECO a popsana problematika prodeje pod

vlastni znackou.
Druha c¢ast analytické prace se vénuje samotné analyze exportni strategie podniku. Jsou

uvedeny trzni podily v danych zemich, hlavni distributofi, strategie, ktera je aktualné

aplikovana a strategie, ktera je planovana do budoucna.
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Na zakladé provedené analyzy u jednotlivych exportnich strategii je patrné, ze spoleCnost
aplikuje velmi podobné exportni strategie pro razné cilové trhy. Jedna se predev§im o rozvoj
produktt, jak na Evropskych trzich, tak trzich mimo Evropu, napiiklad Novy Zéland a
Australie. Tuto strategie SECO napliiuje s cilem velmi kvalitnich vyrobka. Podnik také planuje
rozvoj spoluprace s distributory, se kterymi jiz pracuje a zaroven vyhledava distributory nové.
Spole¢nost dfive spolupracovala v dané zemi pouze s jednim hlavnim distributorem, ale ze
strategického hlediska se rozhodla hledat klicovych distributort vice a predejit tak riziku pfi
ztraté dominantniho partnera. Dle analyzy je mozné usoudit, ze vSechny exportni strategie
spolecnosti jsou vhodné nastaveny a odpovidaji pozadavkim konkrétnich trhii. Spolecnosti
nechybi znalost trhil a je si védoma, jak trznich prilezitosti, tak hrozeb. Jednou z prilezitosti je
vstup na novy trh. Jednalo by se o Svédsko, kam podnik jiz diive exportoval, ale spolupraci

ukoncil. V dalsi ¢asti této prace byl tedy Svédsky trh analyzovan.

Analyza §védského trhu se prvné zameéfila na ekonomické, politické, socialni a technologické
prostiedi a dale se vénovala prizkumu trhu v oblasti zahradniho pfislusenstvi, kde byly
demonstrovany vyvoje prodeju, rast zajmu spole¢nosti o tuto oblast trhu v poslednich letech a

vyvoj trendt, které se daji oekavat v budoucnosti.

Dle ziskanych informaci je Svédsko mozné povazovat za velmi bohatou a rozvinutou
ekonomiku, ktera je oteviena zahrani¢nimu obchodu a vyuziti modernich technologii. Ackoli
se trh zda byt velmi atraktivni, je podniku na zékladé provedené analyzy a nasledné konzultace
s povéfenym pracovnikem nedoporuceno na tento trh vstoupit. Jednim z hlavnich davodu je
naprosto odli§ny zptsob nakladani s travni hmotou. Dal§im divodem je velmi kratka vegetacni
doba a klimatické podminky. Na §védském trhu ma také velmi dominantni postaveni
spoleCnost STIGA, pifevazné diky vybudované tradici a produktim, které odpovidaji
§védskému ocekavani a zpusobu zpracovani travni hmoty. Prizkumy, které jsou uvedeny
v analytické ¢asti, také ukazuji, Ze se zajem v tomto segmentu zveda, ale jedna se prevazné o
robotické sekacky, o kterych ma povédomi az 74% $védské populace. Dle prizkumu je dale
také mozné uvazovat, ze sekaci traktory a mulCery s vyhozem nepatii ke zbozi, které je

poptavano. Jedna se prevazné o klasické zastfihovace a kiovinofezy.
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Poslednim divodem, ktery byl zvazen pii doporuceni podniku na trh nevstoupit, je fakt, Ze se
stale vice populace stéhuje z venkova do mést, kde pouze pfiblizné 35 % zije v domé, ke
kterému potencialné patii zahrada i jind plocha, ktera je potfeba udrzovat. Ackoli na trhu
roste zjem o letni domy a chaty, objevuje se stale problém s pozadavky a trendy na trhu, které
momentalné spole¢nost SECO nenapliiuje a pro tento trh chybi produkt. O strategii vyvoje

nového produktu, ktery by odpovidal tomuto trhu, se dle ziskanych informaci neuvazuje.

Pokud by se podnik pfeci jen rozhodl na Svédsky trh vstoupit, byl by vhodny vyvoj vyrobku,
ktery bude l1épe odpovidat specifikacim na trhu a vyuzit spoluprace s distributory, ktera je dle
vy$e zminéného povazovana za nejefektivnéjsi pii vstupu novych firem do Svédska. Dle
ziskanych informaci zminéné exportni strategie presné¢ odpovidaji trendim a potifebam
specifickych trhii. PoCet exportovanych a prodanych stroju také stale roste a proto je také
doporuceno v dosavadnim nastaveni exportnich strategii pokraovat a vyvijet produkty, které

uspokoji poptavku na jiz obsazenych trzich.
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Z.aveér

Tato diplomové préce se zabyvala mezinarodné obchodnimi aktivity vybraného podniku, a to
predevsim stanovenim exportni strategie. UrCeni exportni strategie firmy je nedilnou soucasti
pfi vstupu na zahrani¢ni trh. A podnik k tomuto rozhodnuti pfiméje hned nekolik faktord,
divodem muze byt napiiklad nedostatecna poptavka na domacim trhu, vyhledavani novych
obchodnich pfilezitosti k navySeni prodejnich objemt anebo diverzifikace rizika. Vybranym
podnikem byla spolecnost SECO industries s.r.0., ktera sidli v Jiciné a fadi se k vyznamnym
vyrobctim Zaci techniky v Evropé, a to predevsim sekacich traktord a mulcerti. Cilem této prace
bylo zhodnotit na zakladée teoretické reserse a analyzy v realném prostiedi firmy jeji strategii a

navrhnout doporuceni, které povede ke zlepSeni.

Za ucelem naplnéni stanoveného cile této diplomové prace byla prace rozdélena do dvou ¢asti.
Prvni cast, ktera se vénuje teoretické reSerSi vymezuje pojem mezinarodni obchod a jeho
podstatu, dale uvadi mozné formy vstupu na zahranicni trhy a také faktory, které je potreba
pred vstupem na novy trh zvazit. Dale je v praci vénovana pozornost exportni strategii jako
soucasti marketingové a obchodni strategie. Tato ¢ast vymezuje naptiklad kroky, které jsou
nutné pro naplnéni exportni strategie, a to z pohledu mezinarodniho marketingu. Takeé je v této
Casti predstavena Ansoffova matice, ktera pomaha uchopit problematiku strategie produkt-trh
a vymezuje vektory rustu, které jsou soucasti této strategie. DalSi Cast teoretické Casti byla
vénovana vymezeni distribu¢nich cest a stanoveni distribucni strategie. V této kapitole byly
popsany Cinitelé, které mohou vybér distribucni cesty ovlivnit a distribucni strategie, které jsou

vhodné vyuzit v mezinarodnim prostiedi, které také ovliviiuje zivotni cyklus vyrobku.

V analytické Casti byla jako prvni predstavena vybrana spoleCnost, v€etn€ uvedeni a popisu
struktury podniku, pfedstaveni cile spolecnosti a modelu marketingové strategie, ktery byl
rozdélen do dvou segmentd a dale dle Sitky zaciho Gstroji a pohonu. V obou téchto segmentech
byly zminény nejvétsi konkurenti a nastaveni marketingového mixu. Déle byla provedena
segmentace zakaznika pro Ceskou republiku i zahrani¢i a rozdé&leni stroji do profi a hobby
segmentu. DalSim krokem byla analyza distribu€nich strategii, kde bylo pro porovnani prvné
vysvétleno, jak funguje distribuce na Ceském trhu a nasledovné v zahrani¢i a také jak se

stanovuje prodejni cena.
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Posledni kapitola se vénovala analyze exportni strategie podniku. V této kapitole bylo uvedeno
pro piedstavu kolik kust podnik exportuje a jak se tyto Cisla vyviji v letech. Byly popsany
uskute¢néné i predpokladané dodavky na trhy. Déle byl také uveden trzni podil jednotlivych
statil a z tohoto pohledu byla exportni strategie firmy rozdélena do tfech Casti. Jednalo se o
evropské trhy krom Skandinavie a Ruska, dale o exportni strategii se zaméfenim na ostatni
svétové trhy, naptiklad Rusko, Skandinavie, Novy Zéland a Australie, USA, Cina a Jizni
Korea. Posledni skupinou byly ostatni svétové trhy, kde chybi znalost trhu, naptiklad Afrika,
Jizni Amerika a Kanada. U vSech téchto skupin byla popsana strategie, kterou podnik aktualné
aplikuje a strategie, kterou planuje. Jedna se predevsim o neustaly vyvoj novych produkta a
potencialné rozvoj spoluprace s distributory. Ziskané informace o podniku 1 strategii shrnuje
analyza S'W.O.T. a dale jsou také uvedeny konkurencni vyhody a nevyhody modelu exportni
strategie. Z této analytické &asti vyplynulo, Ze podnik uvazuje o rozvoji trhu ve Svédsku, a
proto byla jako dalsi ¢ast prace vyhotovena analyza trhu a trznich ptilezitosti. Dle analyzy je
Svédsko velmi vyspélou ekonomikou a zemi, ktera je oteviena mezinarodnimu obchodu a také
se po pandemii Covid-19 zveda zajem o zahradni vybaveni a pfislusenstvi. I pfes to jsou na
trhu specifické odlisnosti, diky kterym bylo podniku doporuceno na Svédsky trh nevstupovat,
ale dale pokracovat v dosavadni strategii a vyvijet nové produkty, které napliuji stale se meénici

ocekavani zakaznik( na trzich, kde, jiz firma ma své distributory.
Ptinosem této diplomové prace pro spolecnost SECO industries s.r.0. je pfedevsim poskytnuti

relevantnich informaci ziskanych na zakladé analyzy §védského trhu, které mohou podniku

pomoci se rozhodnout, zda na trh vstoupi.
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