Ceska zemédélska univerzita v Praze

Provozné ekonomicka fakulta

Katedra rizeni

CESKA ’
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA V PRAZE

Diplomova prace

Marketingova strategie podniku STROM PRAHA, a.s.

Bc. Jaroslav Erben

© 2017 CZU v Praze



CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Bc. Jaroslav Erben

Podnikani a administrativa

Nazev prace

Marketingova strategie podniku STROM PRAHA, a.s.

Nazev anglicky

The Marketing Strategy of the STROM PRAHA, a.s. Company

Cile prace
Cilem diplomové préace je zhodnoceni stdvajici Urovné marketingové strategie podniku STROM PRAHA,

a.s. a navrh a doporuceni moznych zmén ve stavajici marketingové strategii, pfipadné navrh nové
marketingové strategii pro tento podnik.

Metodika

Teoreticka ¢ast prace bude obsahovat vymezeni, posouzeni a anlyzu odbornych zdrojl vztahujicich se k té-
matu prace. Bude vychdzet z aktudlnich védeckych a odbornych pfistupl. Empiricka ¢ast bude vychazet
z pristupt definovanych v teoretické ¢asti a bude mj. obsahovat také analyzu a zhodnoceni soucasné marke-
tingové strategie firmy a ndvrhy moZnych doporuceni a zmén v marketingové strategii vybraného podniku,
pfipadné vytvoreni nové strategie pro oblast marketingu.

Oficialni dokument * Ceska zemédélska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 21 Praha 6 - Suchdol



Doporuceny rozsah prace
60-80 stran

Klicova slova
marketing, strategie, marketingovy mix, zemédélskeé stroje

Doporucené zdroje informaci

HANZELKOVA, A. Strategicky marketing : teorie pro praxi. Praha: C.H. Beck, 2009. ISBN
978-80-7400-120-8.

JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing : strategie a trendy. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8.

JUPPA, T. — KOTLER, P. — KELLER, K L. — MACHEK, M. Marketing management. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4150-5.

KOTLER, P. — KELLER, K L. Marketing management. Harlow: Pearson, 2015. ISBN 9781292092621.

Predbézny termin obhajoby
2016/17 LS — PEF

Vedouci prace
Ing. Stanislav Rojik, Ph.D.

Garantujici pracovisté
Katedra fizeni

Elektronicky schvaleno dne 14. 10. 2016 Elektronicky schvaleno dne 24. 10. 2016
prof. Ing. lvana Ticha, Ph.D. Ing. Martin Pelikan, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 21. 03. 2017

Oficialni dokument * Ceska zemédélska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 21 Praha 6 - Suchdol



Cestné prohlaseni

Prohla$uji, ze svou diplomovou praci "Marketingova strategie podniku STROM
PRAHA a.s." jsem vypracoval samostatné pod vedenim vedouciho diplomové prace a
s pouzitim odborné literatury a dalSich informacnich zdroju, které jsou citovany v praci
a uvedeny v seznamu pouzitych zdroji na konci prace. Jako autor uvedené diplomové
prace dale prohlasuji, Ze jsem v souvislosti s jejim vytvofenim neporusil autorska prava

tfetich osob.

V Praze dne 31.3.2017




Podékovani

Rad bych touto cestou podékoval vedoucimu této diplomové prace Ing. Stanislavu Rojikovi,
Ph.D. za odbornou pomoc, ochotu a odborné vedeni této diplomové prace. Podékovani patii

také vedeni spole¢nosti STROM PRAHA, a.s. za ochotu a poskytnuté informace.



Marketingova strategie podniku STROM PRAHA,

a.sS.

Souhrn

Tato diplomova prace se zabyva tématem marketingové strategie. Cilem diplomové prace je
zhodnoceni stavajici strategie a navrh moznych doporuceni, ptipadn€ navrh nové strategie.
Vybranou spole¢nosti je STROM PRAHA, a.s., se sidlem v Praze 9, ktera je vyhradnim
distributorem vyrobkt John Deere pro Ceskou republiku. Na &eském trhu paisobi od roku
1991. Mezi jeji hlavni Cinnosti patii dovoz vyrobkl, prodej koneénému zékaznikovi a
nasledny servis. O prodej a servis vyrobkll se stara rozsahla distribu¢ni sit’ obchodnich

partnert.

V teoretické ¢asti diplomové prace jsou vysvétleny pojmy marketing, jeho podstata a dale
jsou rozpracovany jednotlivé etapy strategického marketingu. Druha c¢ast této préce
snazvem Vlastni prace je zaméfena na problematiku marketingové strategie spole¢nosti
STROM PRAHA, a.s. V této casti je provedena situacni analyza a SWOT analyza, pomoci
kterych je zjisténo, v jakém prostfedi se podnik nachézi a jeho silné a slabé stranky,
ptilezitosti a hrozby. Na zaklad¢ téchto analyz je vypracovan navrh na zlepSeni soucasné

strategie podniku.

Klic¢ova slova: marketing, marketingova strategie, marketingovy mix, situac¢ni analyza,

makroprostfedi, mikroprostiedi, STROM PRAHA, a.s.



The Marketing Strategy of the STROM PRAHA a.s.

Company

Summary

This thesis is dealing with a subject of marketing strategy. The aim of this thesis is an
assessment of current strategy and suggestion of possible recommendations, optionally a
suggestion of a new strategy. The selected company is STROM PRAHA, Inc. based in
Prague 9, which is the exclusive distributor of John Deere product for the Czech Republic.
It’s been on the Czech market since 1991. Its main activities are: import of articles, sales to
final customers and successive service. The sales and service are held by a wide distribution

network of business associates.

A term marketing is explained in the theoretical part of the thesis, as well as its subject matter
and particular stages of strategy marketing are elaborated. The second part of this work is
called The work itself and it’s focused on the issue of marketing strategy of STROM
PRAHA, Inc. A situation analysis and SWOT analysis are done in this part to find out which
environment the company is based in, its strong and weak sides, opportunities and threats.

On the basis of this analysis a suggestion to improve current strategy is made.

Keywords: marketing, marketing strategy, marketing mix, situation analysis, macro

environment. micro environment, STROM PRAHA, Inc.
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1 Uvod

V soucasné dobé maji GspéSné spolecnosti jedno spole¢né. Jejich uspéch se odviji od
orientace na zakaznika a marketingového zaméteni. Tyto firmy se dokazi vcitit do zakaznika
a zamé&iuji se na uspokojeni jeho potieb a ptani na cilovych trzich. Kazdy ¢len spolec¢nosti
musi byt motivovan tak, aby zakaznikovi pfinesl kvalitu a vysoké hodnoty vedouci k jeho

spokojenosti.

Zakaznici jsou zakladni slozkou marketingového systému. Vytvareni hodnoty pro zdkaznika
a jeho uspokojovani je srdcem soucasného marketingu i praxe. Hlavnim marketingovym
cilem neni pouha propagace, jak se vétSina laiki miize domnivat, ale jde o podrobné poznani
trhu, o udrzovani soucasnych zakaznikt, uspokojovani jejich potieb a 0 ziskani novych
zakazniki slibem vyS$$i hodnoty. Diky podrobnému prozkouméni trhu, tedy parametri,
jakymi jsou napiiklad tempo ristu, potencial, vstupni bariéry, konkurence atd., je mozné
zvazit, jestli ma vyrobek ¢i sluzba na trhu misto a zda je pro firmu vstup na trh lukrativni.
Po zvazeni, je druhym krokem k ispésnému marketingu rozhodnuti, komu bude vyrobek

nabidnut, kde a za jakou cenu.

Marketing nepouzivaji pouze velké spole¢nosti, které existuji v rozvinutych ekonomikach,
spravny marketing je dulezity pro Gspéch kazdé organizace, at’ velké nebo malé. Marketing

se stal dulezitym prvkem i mnoha neziskovych organizaci napf. $kol, nemocnic, cirkvi atd.

Neexistuje pouze jedna obecna marketingova strategie, ktera miize byt uplatnéna na vsechny
spole¢nosti. Kazda firma ma sva urcita specifika, jiné zaméfeni, vyrobky, zakazniky, ale 1
jiné cile a vize do budoucna. Dulezité je, aby si podnik zvolil smér, kterym se chce ubirat a
nasledné zvolil adekvatni marketingovou strategii, do které bude vkladat potfebné investice.
Pokud se podniku podafi dobte zvolit svou strategii, mize tim ziskat pevné postaveni na trhu
a vyhodu pted konkurenci. Jelikoz je trh a jeho prostiedi stale v pohybu a neustéle se vyviji,

je potfeba marketingovou strategii ustavicné obnovovat a inovovat.

Tato diplomova prace se zabyva analyzou marketingové strategie spole¢nosti STROM
PRAHA, a.s. se sidlem v Praze 9 — Vinofi. Spolecnost je vyhradnim dovozcem vyrobku
znacky John Deere pro celou Ceskou republiku. Mezi jeji hlavni ¢innosti patii tedy dovoz
strojii, prodej a nésledny zarucni 1 pozdrucni servis. VSechny tyto ¢innosti se realizuji

prostfednictvim husté servisni a obchodni sité.
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2 Cil prace a metodika

21 Cil

Cilem této diplomové prace je navrhnout zlepSeni soucasné marketingové strategie
spolecnosti STROM PRAHA, a.s., ktera se zabyva distribuci zemédélskych strojii pro
Ceskou republiku.

Dosazeni hlavniho cile predchézi splnéni nékolika dil¢ich a postupovych cilt:

e charakteristika firmy STROM PRAHA a.s.,
e zhodnoceni souc¢asné situace firmy,

e provedeni marketingové situacni analyzy,

e zhodnoceni marketingové situace,

e navrh marketingové strategie pro firmu STROM PRAHA a.s.

2.2 Metodika

V této diplomové praci bude vyuzita analyza a syntéza dat. Déale budou v préaci vyuZity

pottebné analyzy k vypracovani situacni analyzy spole¢nosti STROM PRAHA, a.s.

Pro tvorbu literarni reSerSe bude vyuzito poznatkii ze studia odborné literatury ceské i
zahrani¢ni a internetovych zdroja. Informace, které budou vyuzity ptedevsim pro zpracovani
empirické ¢asti, byly ziskany z poskytnutych internich zdroju spole¢nosti STROM PRAHA,
a.s.

Pro sbér dat budou vyuzity vySe zminéné interni materialy a konzultace s vedenim
spolecnosti. Dalsi pottebna data budou =ziskdna z oficialnich internetovych stranek
spole¢nosti, webu Ceského statistického wfadu, Ministerstva zemé&délstvi a ze

zpravodajskych, ekonomickych a marketingovych internetovych stranek.

V empirické Casti prace bude provedena situacni analyza podniku, ktera zahrnuje analyzu

mikroprostiedi, makroprostfedi a analyzu interniho prostiedi. Vystupni poznatky situacni
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analyzy budou shrnuty ve SWOT analyze a nasledné vyhodnoceny v maticich EFE a IFE,

na zaklad¢ kterych bude nasledné proveden navrh feSeni.

Makroprostiedi bude analyzovano za pouziti metody SLEPT. Budou popsany faktory
socialni, legislativni, ekonomické, politické a technologické, které jsou pro spolecnost

STROM PRAHA, a.s. relevantni.

Mikroprostiedi bude analyzovano pomoci Porterova modelu péti sil, na jehoz zakladé budou
ziskany informace o stavajicich konkurentech, kteti se vyskytuji na trhu, o potencionalnich
konkurentech, vyjednavaci sile dodavatelli, vyjednavaci sile odbérateli a ohrozujicich

substitutech.

Interni prostfedi spolecnosti STROM PRAHA, a.s. bude charakterizovano dle
marketingového mixu 7P, ktery bude popisovat jednotlivé slozky jako produkt, cenu, misto,

komunikaci, zaméstnance, procesy a fyzické dikazy.

Na zékladé vystupt z jednotlivych analyz bude provedena syntéza v rdimci SWOT analyzy,
ktera bude obsahovat ptilezitosti a ohrozeni ziskané v rdmci analyzy makro a mikroprostiedi
a silné a slabé stranky ziskané v ramci interni analyzy. Stanovené faktory, které budou
soucasti analyzy SWOT, budou nasledné roziazeny do matic EFE a IFE, kde budou
ohodnoceny jednotlivymi vahami dle toho, jak je dany faktor dilezity a budou jim ptidéleny
body, které hodnoti schopnost podniku reagovat na dany faktor. Jednotlivé faktory budou

nasledné popsany v komentéafich.

Na zékladé vysledku analyzy SWOT budou definovany moZné navrhy feseni, rozfazené do
marketingového mixu. Navrhy feseni budou nésledné pouzity k vypracovani konkrétniho

harmonogramu a rozpoctu na nasledujici obdobi.
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3 Teoreticka vychodiska

V této ¢asti diplomové prace se budeme vénovat uvedeni a shrnuti zakladnich metod, pojmii

a principu, které nam napomuzou analyzovat situaci spole¢nosti.
3.1 Definice marketingu

V soucasné dobé existuje cela fada definic marketingu. Napt. Philip Kotler ve své publikaci
uvadi, ze marketing je socialni a manazersky proces, jehoz pomoci lidé ziskavaji to, co
potiebuji nebo po ¢em touzi, a to na zaklad¢ vyroby komodit a nasledné smény za jiné

komodity nebo za penize. !

Dle American Marketing Asociation je marketing proces planovani a soubor procesii pro
vytvafeni, distribuci a propagaci hodnot zdkaznikim a vytvéafeni zdkaznickych vztahii

zptsobem, ktery je zaméfen na uspokojeni potieb organizace a jejich podilniki. 2

M. Foret ve své publikaci vyjadiuje marketing jako aplikovany védni obor, ktery je soucasti
managmentu a skytd Sirokou Skélu takovych cCinnosti, které jsou zaméfeny na vytvaieni
podminek pro realizaci smény. Touto sménou se rozumi lidské forma ¢innosti, pomoci které

1ze pozadovany produkt ziskat za ur¢itou protihodnotu. 3

1 KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozs. vyd. Praha: Grada, c2001. Profesional. ISBN 80-
247-0016-6.

2 American Marketing Association. Marketing Power [online]. [cit. 2017-03-20]. Dostupné z:

http://www.marketingpower.com/content4620.php
3 FORET, Miroslav. Marketing-zdklady a postupy: jak se chovaji spotrebitelé. pristupy k zdkaznikam :

zpracovdavdme marketingovy pldn : tvofime marketingovy zisk : modelové situace, priklady, cviceni.

Praha: Computer Press, 2001. Business books (Computer Press). ISBN 80-7226-558-x.
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3.2 Podstata marketingu

Podstatou marketingu je nalezeni rovnovahy mezi zajmy podnikatelského subjektu a
spotebitele. Jednim z hlavnich kli¢ovych bodii marketingové tivahy a marketingového

rozhodnuti je zakaznik.

Marketing je tedy soubor aktivit, jejichz cilem je zjistovat, simulovat, pfedvidat a uspokojit
potieby spotiebitele. Mezi dalsi vyznamné cile podniku v podminkach trzniho hospodarstvi
je realizace piiméfeného zisku. Aby bylo podnikani tispésné, je nutné piizplisobit se slozitym
a velmi proménnym podminkédm fungovéni trhu a aktivné pisobit na vztahy mezi nabidkou

a poptavkou. K témto uéeliim slouzi pravé marketingové metody, nastroje a principy. *
Existuje mnoho definic, které vyjadiuji podstatu marketingu a maji spoleéné tyto prvky: °

e nejednd se pouze o fragmentovany soubor dil¢ich ¢innosti, ale jde o integrovany
komplex ¢innosti a komplexni proces,

e zjistuje problémy zékaznikl a snazi se nalézt feseni téchto problému,

e marketing je spojen se sménou,

e zdkaznikova spokojenost se promitd do prodeje se ziskem,

e zacitkem marketingového procesu je odhad potieb a utvofeni pfedstavy o

produktech, které je mohou uspokojit, a kon¢i jejich Giplnym uspokojenim.
Kli¢ové pojmy
Potieba — vyjadieni objektivniho stavu, pocitovany stav nedostatku. Potfeby se mohou délit

na materialni, nematerialni, naucené, vrozené, konecné, vyrobni, ekonomické,

neekonomické.

Pozadavek — vyjadiuje objektivni stav, je to pocitovana potieba, kterd mize byt formovana

urcitou zkuSenosti, osobnostnimi rysy nebo kulturou.

* BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 80-
7179577-1.
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Poptavka — Cast potieb, ktera je realizovana na trhu. Poptavka je zavisla na fad¢ faktord napft.
cena vyrobku, cena komplementli ¢i substitutl, vySe pfijmu, preference, zvyky

a vkus.

Nabidka — prezentuje Cast dodavatelskych zdroji vyhrazenych k uspokojeni poptavky

pomoci trzni smény.

Trh — misto, kde se setkavaji kupujici a prodavajici. Z marketingového hlediska ho mizeme
rozlisit na potenciondlni trh (spotfebitelé, kteti mohou projevit nebo maji zdjem o
konkrétni produkt ¢i sluzbu a zaroven je jim produkt fyzicky i finanéné dostupny),
aktudlni trh (spottebitelé, kteti urcity produkt jiz nakupuji), cilovy trh (¢ast trhu, na

kterou se podnik zaméiuje).

Velikost trhu — Podléha poctu kupujicich, ktefi jsou schopni reagovat na uréitou nabidku,

pfi¢emz musi spliiovat tyto tfi podminky: ©

e maji moznost koupit vyrobek,
e maji o vyrobek zdjem,
e maji disponibilni prostedky.
Sména — chapana jako proces, kde zbozi méni svého majitele. Smény mohou byt penézni
(zbozi za penize), barterové (zboZi za zboZi) nebo mohou mit podobu transferu, kdy

prvni subjekt pfeda néco druhému subjektu, aniz by za to obdrzel néjakou hmotnou

protihodnotu.
3.2.1 Filozofie marketing managementu

Marketing managment jsou aktivity vedouci k dosazeni urcit¢ smény na cilovém trhu.

Existuje pét koncepci, které firmy mohou pouZivat pro své marketingové aktivity.

® BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 80-
7179577-1.

" KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 8024715457.
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Vyrobni koncepce

Vyjadiuje stav, kdy spotiebitelé preferuji vyrobky, které jsou snadno dostupné a levné.
V této koncepci by se mél managment zabyvat zefektivnénim distribuce a vyroby. Tuto
koncepci je vhodné vyuzit v ptipadé, kdy poptavka pievySuje nabidku nebo pokud jsou

vyrobni naklady pfili§ vysoké a je potfeba pozdvihnout efektivitu prace a tim néklady snizit.
Prodejni koncepce

Prodejni koncepce vychazi z predpokladu, ze si spotiebitelé nebudou kupovat dostatecné
mnozstvi zbozi z nabidky firmy. JelikoZz je spotiebitel pasivni, firma musi podniknout

rozsahlé prodejni a reklamni kampané a presvédcit tak zdkazniky o vyhodach produktu.
Vyrobkova koncepce

Vychazi z predpokladu, ze zakaznik bude kupovat zbozi nejvyssi kvality a je ochoten za n¢
zaplatit vysokou cenu. Firmy se tedy musi zaméfit na vyrobek, jeho neustalé zlepSovani a
zvySovani kvalitnich parametrt. Problémem této koncepce miize byt az ptiliSné zaméteni na
zdokonaleni vyrobku a tim mohou byt opomijeny skute¢né pozadavky zadkaznika. Pokud
firma nevytvoii dostateéné atraktivni design, baleni, vyrobek nevhodné umisti do distribuce
nebo nezvladne oslovit ty zékazniky, ktefi ho skute¢né potiebuji, vyrobek se nebude dobie

prodavat.®
Marketingova koncepce

Koncepce zaméfena na marketing je zaloZena na dosahovéani stanovenych cili firmou
Vv pripad¢, ze dokaze rozpoznat potteby a ptani cilovych trhli a uspokojit zakazniky Iépe nez

konkurence.

8 Tamté>
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Obrazek 1 — Rozdil mezi prodejni a marketingovou koncepci

vychodiska zaklady nastroje vysledky
odnik stavajici prodej a podpora zisk je vysledkem
P vyrobky prodeje objemu prodeje

PRODEJNi KONCEPCE

h potieby integrovany zisk je vysledkem
r zakaznikl marketing spokojenosti zakaznikl

MARKETINGOVE KONCEPCE

Zdroj: Prezentace, Halek

Z obr.c¢.1. jsou ziejmé rozdily mezi prodejni a marketingovou koncepci. Prodejni koncepce
vyuziva perspektivu ,,zevnitt — ven®. Soustiedi se na jiz existujici produkty spole¢nosti, které
nasledné¢ propaguje pomoci marketingové komunikace s cilem dosdhnout ziskového
prodeje. Zamé&iuje se na ziskani kratkodobého obratu, bez ohledu na to, kdo a pro¢ vyrobek

kupuje.

Oproti tomu marketingova koncepce vyuziva perspektivu ,,zvenc¢i — dovniti“‘. Soustiedi se
na potfeby zakaznika, slad’uje marketingové aktivity ovlivitujici spottebitele a vytvafi zisk
za pomoci dlouhodobych vztahti se zdkazniky zalozenych na jejich spokojenosti. Orientace
na zakaznika a vytvafeni hodnot pro zakaznika ptedstavuje zptsob, jak dosahnout zisku a

obratu.

V marketingov¢ orientované firmé musi existovat zaméfeni na zakaznika shora dolti a zdola
nahoru (top-down a bottom-up) a musi byt akceptovano vSemi zaméstnanci. Tim je
zajisténo, Ze udrZeni zdkaznika je prioritni a vSichni pracovnici se snazi vybudovat trvalé
vztahy se zékazniky. K tomu, aby marketingovd koncepce mohla byt spravné
implementovana, musi se firma zaméfit na to, jak co nejlépe zachytit a vyuzit znalosti,
motivaci, pochopeni a piedstavivost vSech zaméstnanct s cilem vytvofit takové sluzby a

produkty, které budou splitovat piesné to, co zakaznik zada. °

9 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 8024715457.
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Prakticka realizace marketingové koncepce piedstavuje vice nez pouze prostou reakci na
ptéani zékaznika a jeho patrné potieby. Podniky orientujici se na zdkaznika provadi vyzkum
mezi stavajicimi zédkazniky, aby zjistili jejich prani, ziskaly nové napady na nové produkty
¢1 sluzby nebo otestovali zamyslené inovace vyrobkti. Tento marketing funguje nejcastéji
dobfe tam, kde zdkaznici védi, co chtéji. Bohuzel v mnoha ptipadech tomu tak neni a
vyvstava potieba aby firmy rozumély potiebam zakaznika 1épe nez on sam a vytvaiely tak

produkty a sluzby, které splni existujici i vznikajici budouci potieby.°
Koncepce spole¢enského marketingu

Tato koncepce se zaklada na tom, ze firma by méla zjistit pfani, potfeby a zajmy zakaznikil
cilového trhu. Pozadované uspokojeni by nasledné¢ méla zajistit Iépe nez konkurence, a to
takovym zptsobem, aby byl zachovan nebo navysen nejen uzitek zakaznika, ale i uzitek celé

spole¢nosti.

Cilem koncepce spolecenského marketingu je spolecenska odpoveédnost a zlepSeni kvality
zivota. Spolecensky marketing si klade otdzku, zda ¢istda marketingova koncepce je v
souasném véku nedostateénych zdroji, globalnich, ekonomickych problémi a
ekologickych problémil tim odpovidajicim néstrojem a zda firma, ktera plni jednotliva ptani

zakaznikd, déla z dlouhodobého hlediska pro spolecnost vzdy to nejlepsi. 1

10 )AKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

1 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 8024715457.
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3.3 Charakteristika strategického marketingového procesu

Strategicky marketingovy proces se sklada ze tii souborti ¢innosti a probiha ve tfech po sobé

jdoucich etapach, kterymi jsou:'?

e planovani,
e realizace,

e kontrola.

Kazdd zetap se wuskuteCiiuje vur€ittm kontextu, navaznostech a propojenich.
V marketingovém procesu jsou chapany jako celek, ktery obsahuje zpétné vazby a kontrolni

mechanismy.

Podniky potiebuji tvircéi strategické marketingové fizeni. Nelze definovat budouci smér
¢innosti pouze s ohledem na stavajici podminky trhii a vyrobkd, ale je nezbytné premyslet o
potiebach zakaznikli v ramci budoucnosti a pfipustit i to, Ze jejich ptani a potieby se mohou

ménit.
3.3.1 Etapy procesu

Prvni etapou strategického marketingového procesu je planovani. Planovani piedstavuje
hodnoceni konkrétni situace, pozndni konkurence a trhu, analyzu vyvoje poptavky,
stanoveni cill a tvorbu strategickych variant. Podstatou je sladit zdroje a schopnosti podniku
s prilezitostmi na trhu tak, aby byly splnéné podnikové cile. Planovaci etapa stanovuje hlavni
cile pro realiza¢ni etapu, kterda ma za ukol pfevést plan stanovenych cili do podoby

konkrétnich vyrobkt a sluZeb.

Druh4 etapa realizace predpoklada presnou znalost ukold a adresné vymezeni odpovédnosti.
Vyzaduje dobife organizovany celek marketingovych ¢innosti provazany s aktivitami

podnikovych ttvari a jejich za¢lenéni do organizaéni struktury firmy.3

12 HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., roz&. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003. Expert
(Grada). ISBN 8024704471

13 HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003. Expert
(Grada). ISBN 8024704471.
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Posledni etapou je kontrolni proces, kde se porovnavaji naplanované ukoly s dosazenymi
vysledky. Pokud by plany nebyly fakticky a Gspés$né realizovany, bylo by nutné zjistit
priciny nesouladu mezi standardy planu a vysledky realizace a nasledné provést nalezita

opatfeni.

3.4 Etapa planovani

Hlavnim cilem marketingového planovani je schopnost vytvofit, udrzet a rozvijet vazby
mezi stanovenymi cili podniku a mezi strategiemi volenymi pro realizaci cilid. Planovaci

etapa zahrnuje kroky:°

e marketingova situacni analyza,
e Uurceni marketingovych cili,
e formulace marketingovych strategii,

e sestaveni marketingového planu.
3.4.1 Marketingova situa¢ni analyza

Situacni analyza je prostfedek, ktery slouzi ke zhodnoceni minulého vyvoje a soucasného
stavu podniku a na zdklad¢ odhadu budouciho vyvoje napomahé pti formulovéani budouci
trzni pozice podniku. Pfedstavuje dva druhy analyz — interni a externi. Interni analyza
vypovida o situaci uvnitf podniku a je podloZzena vyznamnymi firemnimi schopnostmi nebo
ovlivnéna vnitinimi nedostatky. Externi analyza vypovidd o vnéj$im okoli, které je
z pohledu podniku neovlivnitelné a nekontrolovatelné. Méni atraktivitu trznich pfileZitosti,
pusobi i na intenzitu ohroZeni a napomaha identifikovat situace, které mohou nastat

V prostiedi.

14 HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., roz&. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003. Expert
(Grada). ISBN 8024704471

15 Tamtéz
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Situa¢ni analyza je systematické a podrobné, nezaujaté a kritické zkoumani a posouzeni: 1°

e Vnitini situace podniku s diirazem na jeho marketingové ¢innosti,
e postaveni, které podnik zaujima ve vnéjSim prostiedi s dirazem na analyzu

konkurence a analyzu trhu.

Situa¢ni analyza se provadi ve tiech ¢asovych intervalech a zkouma: *’

e predesly vyvoj,
e soucasny stav,

e budouci vyvoj (odhad budouciho vyvoje).

Vysledky spravné provedené situacni analyzy piedstavuji pro podnik znalost okolnosti, které
ovliviiuji mozZnosti uspokojovani potieb trhu. Umoznuji také posoudit jeho wvnitini
marketingové kvality v souvislosti s jeho celkovou podnikovou ¢innosti. Poméhaji urcit
podniku jeho misto v prostiedi, ve kterém funguje a identifikovat realné predpoklady pro

vyvoj budoucich aktivit. 18

3.4.2 Analyza prostiedi podniku

Podnik funguje v ur¢itém prostiedi, kterym je obklopen a které na né&j pisobi a ovliviiuje ho.
Okolni prostfedi ma vliv na volbu vyrobku, se kterym bude podnik na trhu vystupovat, na
ceny, které bude pro vyrobky nastavovat, na distribu¢ni kanaly, pomoci kterych bude podnik
dostavat své vyrobky k zdkaznikim a v neposledni fad€¢ také na styl komunikace se

zakazniky.

Marketingové prostiedi podniku se rozdéluje do dvou turovni — makroprostiedi a

mikroprostiedi.

16 HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., roz$. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003. Expert
(Grada). ISBN 8024704471.

17 HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003. Expert
(Grada). ISBN 8024704471.

18 BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 80-
7179577-1.
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Obrazek 2 — Makroprostiedi a mikroprostiedi podniku

Zakaznici Konkurenti

Prostrednici

Dodavatelé

Vefejnost

Legislativa

Zdroj: Kotler, 2007

3.4.3 Makroprostiedi

Makroprostiedi je tvotfeno SirSim okolim podniku (demografie, ekonomika, legislativa,
pfiroda, inovace, kultura). Tyto makroelementy jsou Vv podstat¢ mimo okruh pisobeni
podnikové kontroly. Plisobi na chovani a postaveni podniku, a tim ovliviiuji pozitivné ¢i
negativné jeho obchodni a vyrobni ¢innosti. Podnik by mél parametry prostiedi dokonale
analyzovat, sledovat jejich evolu¢ni tendence a snazit se jejich pfednosti ucelné ,,zuzitkovat*
pro svilj budouci rozvoj. Podnik se musi svym makroprostfedim zabyvat a orientovat se

vV ném. 19

Demografické prostiedi

Vyvoj demografického prostiedi postupuje vétsSinou snadno predvidatelnym tempem. Mezi
hlavni sledované ukazatele patii populace, riist a poCet obyvatelstva v regionech a méstech.
DalSimi ukazateli jsou pak v€kova struktura, urovenl vzdélanosti, sloZzeni domécnosti a

regionalni charakteristiky. 2°

19 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-

N

20 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.
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Ekonomické prostiedi

Nejveétsi hlavni roli v ekonomickém prostfedi hraje kupni sila, kterou urcita ekonomika
disponuje. Zavisi na cenach, tsporach, zadluzenosti, aktualnim piijmu a dostupnosti tvéru.
Trendy ovliviujici kupni silu mohou mit na podnikani silny dopad zejména v piipade
spole¢nosti, jejichz vyrobky se zaméfuji na cenové citlivé zdkazniky s nadprimérnym

piijmem.

Marketéti obvykle déli zemé do péti skupin podle rozdéleni piijmi. 1. velmi nizké piijmy,
2. prevazné nizké piijmy, 3. velice nizké a soucasné vysoké piijmy, 4. nizké stfedni a vysoké
pfijmy, 5. pfevdzné stfedné vysoké piijmy.

Vydaje spottebitell jsou ovliviiovany vysi piijma, vysi tspor, dostupnosti ivérii a postojem

k zadluZzovani. Napt. spotiebitelé v Americe jsou zvykli na vyssi pomér zadluzeni vici

pijmiim, coz zpomaluje vydaje na nakup drazsich polozek.?!
Socialné-kulturni prostiedi

Socialng-kulturni prostiedi predstavuje pohled na svét, ktery urcuje na§ vztah k ostatnim
organizacim, spolecnosti, ptirodé a k sobé samym. Lidé vyrastaji v urcité spolecnosti, ktera
formuje jejich vychozi postoje a hodnoty. Ziskavaji pohled na svét, ktery vymezi jejich
vztahy s prostfedim. Podniky si musi byt védomy také kulturnich vlivi a jak se mohou lisit

uvnitt spoleénosti v ramci trhii, na kterych piisobi.??
Piirodni prostiedi

Ekologicka regulace negativné ovliviiuje néktera odvétvi. Elektrarny 1 ocelarny musely
investovat do vybaveni pro kontrolu zne¢isténi a do ekologickych paliv. Ekologicka auta,

usporné toalety a zelené kanceldiské budovy se stavaji béZnou skutecnosti. Korporatni

2L KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pielozil Tomas JUPPA,
prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

22 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.
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enviromentalismus se snazi zaclenit potiebu ekologickych otazek do strategickych plant

firmy.

Pfirodni zdroje miizeme rozd¢lit na omezené obnovitelné, omezené neobnovitelné¢ a
neomezené. Podniky, které se neobejdou bez omezenych neobnovitelnych zdroji (zlato,
uhli, ropa...), musi poc¢itat s nartistem nakladt z divodu ztencujicich se zasob téchto surovin.
Naopak vyjimecnou prilezitost maji firmy, které za tyto suroviny dokazi vyvinout nahradni

materialy. 2
Technologické prostredi

Jestlize stard odvétvi nové technologie ignoruji, jejich obchody upadaji. Naptiklad
spole¢nost Tower Records obdrzela celou fadu vystrah, Ze jeji maloobchodni prodeje hudby
budou klesat disledku naristu stahovani hudby z internetu. Jeji neschopnost reagovat na
tuto situaci vedla k likvidaci veskerych jejich kamennych prodejen. Pfevratné technologie
stimuluji miru ristu ekonomiky. Bohuzel v meziobdobi téchto inovaci mize ekonomika
stagnovat. Mezeru zapliuji drobnéjsi inovace. Dlouhodobé dopady inovaci nelze pokazdé
pfedvidat. Antikoncepéni pilulka smétfovala k poklesu prumérné velikosti rodiny, a tim
k navyseni disponibilniho diichodu, disledkem ¢ehoz se zvysily naklady na cestovani,
luxusni zbozi a zbozi dlouhodobé spotieby. Marketéii by méli pozorné sledovat trend

zrychlujiciho se tempa zmén, trend neomezenych ptilezitosti pro inovace, ménici se rozpocty

na vyzkum a vyvoj a rostouci regulace technologickych zmén.?*
Politicko-pravni prosti-edi

Prosttedi politicko-pravni se sklada ze zdkoni, vladnich zastupitelstvi a natlakovych skupin
ovlivitujicich rizné organizace nebo jednotlivce. Tyto zdkony mnohdy ptinaseji nové
piilezitosti. Zakony vztahujici se k povinné recyklaci zaznamenaly nartst recykla¢niho

odvétvi. Vzniklo mnoho novych spole¢nosti, které se zabyvaly vyrobou novych vyrobku

23 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pielozil Tomas JUPPA,
prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

24 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pielozil Tomas JUPPA,
prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.
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z recyklovanych materiali. V tomto prostfedi jsou dvéma hlavnimi trendy — ndarast

legislativy v oblasti firemniho prava a vzestup specialnich zajmovych skupin.?®
3.4.4 PEST analyza

Za klicové soucasti makrookoli miizeme oznacit faktory ekonomické, technologické,
socialni a kulturni a politicko-pravni. Analyza délici vlivy makrookoli do ¢tyt zdkladnich

skupin se oznacuje jako PEST analyza.

Tabulka 1 — piehled vlivii makrookoli

Politicko-legislativni faktory Ekonomické faktory
Antimonopolni zakony Hospodaiské cykly
Ochrana zivotniho prostredi Trendy HDP
Ochrana spotrebitele Devizové trhy
Dariova politika Kupni sily

Regulace v oblasti zahrani¢niho
obchodu, protekcionizmus

Urokové miry
Pracovni pravo Inflace
Politicka stabilita Nezaméstnanost
Primérna mzda

Vyvoj cen energii

Sociokulturni faktory Technologické faktory
Demograficky vyvoj populace Vladni podpora vyzkumu a vyvoje
Zmény zivotniho stylu Celkovy stav technologie

Mobilita Nové objevy

Urovei vzd&lani Zmény technologie

Piistup k praci a volnému casu Rychlost zastaravani

Zdroj: Sedlackova, 2006

Cilem PEST analyzy neni vypracovat vycerpavajici seznam téchto faktord, jelikoz vlivy,

které jsou diilezité pro jeden podnik, nemusi mit velky vyznam pro druhy podnik. Je dalezité

25 Tamtéz
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rozpoznat a odlisit vyznamné faktory pravé pro konkrétni podnik. Narodni podnik se bude
pravdépodobné zamétovat na pracovni ndklady v jednotlivych zemich a na devizovy kurz,
zatimco podnik, ktery je orientovany spiSe na maloobchodni ¢innost se pirevazné soustredi

na chovéni, pfani a potfeby lokalnich spotiebitelt. 2

Je patrné, ze jednotlivé vlivy se budou v ¢ase ménit a Ze se bude ménit i jejich vaha dopadu
na firmu. Proto je nutné tyto vlivy priabézné pozorovat a vyhodnocovat. Pii sestavovani je
vhodné vyjit z faktorti, které se historicky ukdzaly jako dulezité, které se jevi jako

nejvyznamnéjsi v soucasnosti a zejména, které mohou mit nejvétsi vliv v budoucnu. 2’

Analyza ekonomickych, technologickych, politickych a sociokulturnich faktort je uzite¢na

predevsim v téchto smérech: 2

e uvedené ptiklady mohou byt vyuzity jako urcity ptehled potencionalnich vlivi,

e mohou slouzit k vytipovani malého poctu klicovych vlivil, které budou nasledné
podrobeny dikladné analyze,

e pii identifikaci sil vyvolavajicich zmény s dlouhodobym ¢asovym horizontem,

e pii urCeni riznych externich vlivii na podnik v minulosti nebo pravdépodobnych

vliva v budoucnosti.
3.4.5 Mikroprostiedi

Cilem analyzy mikroprostfedi je identifikovat hlavni hybné sily, které ve firmé& plsobi a
zakladnim zplsobem maji vliv na ¢innost firmy. Chovani podniku neni ur¢ovéno pouze

konkurenci, ale i chovanim partnerii (napt. odbératelé, dodavatelé, dopravcei, pojisStovny

26 SEDLACKOVA, Helena a Karel BUCHTA. Strategicka analyza. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H.
Beck, 2006. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-7179-367-1.

27 SEDLACKOVA, Helena a Karel BUCHTA. Strategicka analyza. 2., preprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H.
Beck, 2006. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-7179-367-1.

28 VACHAL, Jan a Marek VOCHOZKA. Podnikové Fizeni. Praha: Grada, 2013. Finan¢ni fizeni. ISBN 978-
80-247-4642-5.
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apod.), substitu¢nim zbozim a potencionalnimi novymi konkurenty. Do mikroprostiedi 1ze

zatadit partnery, zdkazniky, konkurenci, vefejnost.?’

Spolecnost

Pti tvofeni marketingovych plant by méli marketéii uvazovat i o jinych oddélenich firmy —
top managementu, vyzkumu a vyvoji, finanénim oddéleni, oddéleni nakupu, Gcetnictvi a

vyrobé. VSechna tato oddéleni spolecné ovlivituji plany a jednani marketingového odd¢lent.

Top management urcuje poslani spole¢nosti, jeji strategii cile a politiku. Marketéti se
rozhoduji dle rdmce planu vytvofenych top managementem. Oddéleni vyzkumu a vyvoje se
zabyva vytvarenim bezpecnych a atraktivnich produkti. Finan¢ni oddé€leni se soustfedi na
hledani a vyuzivani fondl pro marketingové oddéleni. Nakupni oddéleni se zase stara o to,
aby byly dostate¢né zasoby a material, ucetni oddé€leni sleduje naklady a piijmy, aby
marketingové oddéleni mohlo kontrolovat plnéni cili. Vyrobni oddéleni odpovida za kvalitu
a mnozstvi vyrobkd. V ramci marketingové koncepce by méla vSechna oddéleni vzajemné

spolupracovat pii vytvafeni nadprimérnych hodnot k uspokojeni zdkaznika.*
Dodavatelé

Dodavatelé predstavuji v celkové soustavé vytvareni hodnoty spolecnosti dilezitou vazbu.
Poskytuji zdroje, které podnik potiebuje k vyrobé zbozi nebo poskytovanych sluzeb. Vyvoj
dodavateli mize vyznamnym zplsobem ovliviiovat marketing. Marketéfi musi sledovat
dostupnost dodéavek, protoze zvySené naklady vstupii mohou vést ke zvySovani cen vyrobk,
coz nasledné mize mit vliv na sniZovani objemu trzeb firmy. Stale vice specialistli na
marketing nyni povazuje dodavatele za ucastniky pti vytvafeni a poskytovani hodnoty pro

spotfebitele. 3

29 )AKUBKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

30 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.

31 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.
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Marketingovi zprostiedkovatelé

Jsou to firmy, které podniku napomahaji prodavat, distribuovat a propagovat jeho zbozi nebo
sluzby konecnym spotiebitelim. Pojem marketingovi zprostfedkovatelé¢ zahrnuje fyzické

distribuéni spole¢nosti, marketingové agentury a finanéni zprosttedkovatele. *?

Distributofi jsou spolecnosti nebo jednotlivcei, ktefi nakupuji zbozi nebo sluzby a dale je pak
se ziskem prodavaji. Marketingové agentury jsou naptiklad firmy, které provadi
marketingovy vyzkum, medialni spolecnosti, reklamni agentury a dal$i poskytovatelé
sluzeb. Tyto firmy podniku pomahaji umistit jeho zbozi nebo sluzby a propagovat je na
vhodnych trzich.®

Z.akaznici

Podniky musi stale sledovat trhy svych zakaznikt. Dle Kotlera existuje Sest typu cilovych
trhti. Spotiebitelsky trh, ktery se sklada z domacnosti a jednotlived kupujicich zbozi nebo
sluzby pro svou osobni spottebu. Primyslovy trh nakupuje zbozi a sluzby pro nasledné
zpracovani nebo vyuziti ve vlastnim vyrobnim procesu. Oproti tomu trh obchodnich
mezic¢lankt nakupuje sluzby ¢i zbozi, aby je nasledné prodal se ziskem. Trh, ktery je tvofen
vladnimi institucemi se nazyva trh statnich zakézek. Na tomto trhu se kupuje zbozi a sluzby
s cilem vyprodukovat vefejnou sluZzbu nebo ptfemistit zboZi a sluzby k potfebnym lidem.
Institucionalni trh je tvofen skolami, véznicemi, nemocnicemi a dal$imi institucemi, které
poskytuji sluzby ¢i zbozi lidem v jejich péci. Poslednim trhem je trh mezinarodni, ktery se

sklada z kupujicich v jinych zemich.3

32 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.

3 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

3 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.
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Konkurenti

Aby bylo dosazeno tuspéchu, musi spole¢nost nabidnout vy$$i hodnotu uspokojeni u
zékaznikli nez jeji konkurenti. Marketéii proto musi ziskat vyhodu tim, ze svou nabidku
pevné vlozi do mysli zakaznikt. Proto, aby se firma stala pro vSechny nejlepsi, neexistuje
pouze jedind konkuren¢ni marketingova strategie. Kazda spolecnost si musi uvédomovat
svou pozici a velikost v odvétvi v porovnani s velikosti a pozici konkurence. Velké
dominantni podniky mohou vyuzit takové strategie, které si mensi firmy nemohou dovolit.
Nezalezi vSak pouze na velikosti podniku, i mens$i firma miize vyvinout strategie, které

budou mit lepsi navratnost, neZ jakou maji velké firmy.
Verejnost

Veftejnosti chapeme jakoukoliv skupinu, kterd ma potencionalni nebo skutecny zajem na
schopnostech podniku dosahnout svych cilti nebo na né mé vliv. Vefejnost miizeme rozdélit
na sedm typu (finanéni instituce, média, vladni instituce, obCanské iniciativy, zaméstnance,

$irsi vefejnost a mistni komunity a ob¢any).

Finan¢ni instituce, které ovliviluji schopnost spolecnosti ziskdvat finan¢ni prostiedky,
média, ktera skytaji televizni a rozhlasové stanice, noviny nebo ¢asopisy. Dalsim typem jsou
vladni instituce, kde managment musi mit na zteteli vladni rozhodnuti. Marketéfi se casto
radi s firemnimi pravniky ohledné pravdivosti reklam ¢i bezpe€nosti produktu. Obcanské
iniciativy zahrnuji ekologické skupiny, menSiny spotiebitelské organizace a jiné zdjmové

skupiny. Tyto skupiny mohou zpochybiiovat marketingové rozhodnuti firmy.%

Dalsi vetejnosti jsou zaméstnanci. Do této skupiny patii manazefti, délnici, brigadnici i
pfedstavenstvo. Pokud maji zaméstnanci z podniku dobry pocit, jejich postoj je
komunikovan i s 8irSi vefejnosti. Proto je tfeba zaméstnance o podniku informovat a

motivovat.

% KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.

3 KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozs. vyd. Praha: Grada, c2001. Profesional. ISBN 80-
247-0016-6.
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Spolecnost musi znat také nazor §irsi vefejnosti na své aktivity a produkty. Image spole¢nosti

ovliviiuje nékupy.

Mistni komunita a obcané. Kazdy podnik je ovliviiovan svym okolim a mistnimi
organizacemi, proto velké spolecnosti jmenuji referenta pro mistni vztahy, ktery ma za kol

jednat s vefejnosti a odpovidat na ptipadné dotazy.*’
3.46 SWOT analyza

Analyza SWOT je jednou nepouzivanéjsich analyz prostiedi. Jejim cilem je identifikovat do
jaké miry se soucasna strategie podniku je schopna vyrovnat se silnymi, slabymi misty a

zménami, které nastavaji v prostiedi.®

SWOT analyza zjistuje na zakladé strategického auditu klicové silné (Strenghts) a slabé
stranky (Weaknesses), prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threads). Doporucuje se zadit
analyzou prilezitosti a hrozeb, které vstupuji z vnéjSiho prostiedi podniku, a to jak
z mikroprosttedi, tak 1 makroprostfedi. Po analyze OT nésleduje analyza silnych a slabych

stranek (SW), ktera se tyka prostiedi vnitiniho.

37 KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozs. vyd. Praha: Grada, c2001. Profesional. ISBN 80-
247-0016-6.

38 )AKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

39 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.
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Obrazek 3 — SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde sa zaznamenavajl skutednosti, zde se zaznamendvajl ty véci,
ktaré pfinaSeji vyhody jak zakaznikim, které firma nedala dobfa, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
{oportunifies) (threats)
2de se zaznamenavaji ty skuteénosti, kierg zde se zaznamenavajl ty skuteénosti,
mohou 2vyEil poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, ktere mohou sniZit poptavku
uspokaojit zakazniky a prinést firmé uspéch nebo zapfiéinit nespokojenost zakazniku

Zdroj: Jakubikova, 2013

Slabé a silné stranky podniku jsou ur¢ovany pomoci vnitropodnikovych analyz a hodnoticich
systémi. Pfi hodnoceni miize byt pouzita jako vychozi zdkladna pro vyjadifeni ur¢itého stavu
klasifikace hodnoticich kritérii bud’ podle marketingového mixu 4P (Product, Price, Place,
Promotion) nebo detailngji podle jejich dil¢ich znakt. Jednotlivym kritériim, ktera byla
vybrana s pouzitim rdznych technik, je pfisuzovana vaha a nasledné jsou kritéria
vyhodnocovana pomoci S§kalovani. Nej€astcji se pouziva Skala -10 az +10, pfiCemz 0 znadi,
ze kritérium neni zafazeno ani mezi silné ani mezi slabé stranky. Timto zptisobem ziskava
podnik piehled o svych silnych a slabych strankach, které jsou doplnéné o piedpoklady
vzniku piilezitosti a trzeb a dale je poméfuje se svymi schopnostmi vyrobky vyvijet,

financovat a vyrabét.*

Analyza prilezitosti a hrozeb napoméha ptredvidani dilezitych trendt, které mohou mit
negativni nebo pozitivni dopad na firmu. Ne vSechny hrozby vyZaduji stejnou pozornost.

Manazer by mél posuzovat pravdépodobnosti jednotlivych hrozeb a jejich potencionalni

40 ) AKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.
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nasledky. Nasledné by se mél zaméfit na nejpravdépodobnéjsi a nejnicivejsi z nich a predem

vypracovat plany k jejich vyporadani se s nimi.

Ptilezitosti se nachazeji tam, kde mtze podnik diky svym silnym a slabym strankdm vyuzit
zmén v okolnim prostiedi ve sviij prospéch. Manazer musi jednotlivé piilezitosti vyhodnotit
dle potencionalni pfitazlivosti a pravdépodobnosti a nasledné posoudit, zda podnik v daném
ptipadé¢ uspé&je. Snaha o vyuziti piilezitosti také nese sva rizika a ne kazda prileZitost je pro

podnik idealni a odpovida jeho cilim a prostfedktim®.

Nevyhodou SWOT analyzy je jeji pfiliSna eticnost a subjektivita. Analyza SWOT je
popularni, ale jeji pfinos pro tvotfeni strategickych marketingovych dokumentd neni nijak

zasadni. 43
3.4.7 Vnitiné vnéjsi matice EFE, IFE

Tato matice ndm umoziuje konkretizovat vliv jednotlivych faktorti (vnéjSich a vnitinich),

jejich dilezitost a reakci na tyto Cinitele urcité analyzované firmy.
EFE matici rozumime hodnoceni externich faktort. Posuzuji se prilezitosti a hrozby, které
ovliviiyji firmu a jeji odvétvi.
IFE matice naopak hodnoti vliv internich faktorti (naptiklad silné a slabé stranky).
Matici EFE a IFE mtizeme vytvofit péti zakladnimi kroky:**
1. Identifikace kritickych faktor tspéchu - jedna se o deset az dvacet Cinitell, které
obsahuji silné a slabé stranky (matice vnitiniho prosttedi IFE) ¢i pfileZitosti a hrozby

(matice EFE), které maji vliv na firmu a jeji odvétvi. Dilezitou soucasti je rozliSeni
ucinkil Ciniteld z hlediska délky obdobi jejich vlivu. Nékteré faktory mohou byt

4l KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.

42 Tamtéz

43 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

4 FOTR, Jifi. Tvorba strategie a strategické planovdnt: teorie a praxe. Praha: Grada, 2012. Expert (Grada).

ISBN 978-80-247-3985-4.
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hrozbami pouze v kratkém obdobi, ale z hlediska dlouhodobého trvani se z nich
mohou stat ptilezitosti.

2. Pritfazeni vahy v intervalu 0,0 do 1,0 kazdému faktoru- véha nam stanovuje
dualezitost dané¢ho faktoru pro analyzovanou firmu (IFE) nebo pro uspéch v urcitém
odvétvi (EFE). Tyto vahy mohou byt stanoveny napiiklad tymovou diskusi o
jednotlivych faktorech ¢i porovnavanim uspéSnych a neuspéSnych konkurentt.
Soucet veskerych vah musi byt vzdy roven 1,0.

3. Pfifazeni znamky od 1 do 4 kazdému faktoru — znamka v rozmezi od 1 do 4 urcuje,
jak stavajici strategie firmy reaguji na urcity faktor (1 — velmi $patna reakce, 4 —
velmi dobra reakce).

4. Vynasobeni vahy kazdého faktoru odpovidajici znamkou a stanoveni vazeného skore
pro kazdy faktor.

5. Seclteni vSech vazenych skore a vypocitani celkového vazeného skore pro danou
spolecnost.

cvwr

ze dand spole¢nost skvélym zplisobem reaguje na hrozby a pftilezitosti ve svém odvétvi
(EFE). V pripad¢ IFE matice, ma spolecnost velkou vnitini silu. Naopak celkové vazené
skére 1,0 znamend, ze dané strategie spole¢nosti nejsou spravné zameéfeny na vyuziti
ptilezitosti ¢i pfedchdzeni hrozbam ve vnéjSim prostiedi (EFE). Poptipad€ nejsou ani

zaméteny na vyuziti silnych stranek a zdokonaleni slabych stranek firmy (IFE).
3.4.8 Stanoveni marketingovych cili

Formulovani jasnych dlouhodobé zaméfenych cili je nedilnou soucasti kazdého
marketingového planu. Rozhodujici pro stanoveni cilli je ziskdni informaci na zékladé¢
SWOT analyzy a provedeni diferencované analyzy zakladni stavby systému cild. Systém

cilt se podoba pyramid¢, kde smérem shora dolti piibyva jejich konkretizace.

Cile na vrcholu pyramidy pfedstavuji viid¢i princip pro stanoveni nebo precizovani cili na
dalsich stupnich. Mezi stupni cild existuje vztah, kdy podiizené cile jsou prosttedkem
k dosahovani nadfazenych cilt. Cilem kazdého podniku by mélo byt odhaleni potieb a piani
zékaznikil a prostrednictvim kombinace marketingového mixu tyto potieby a prani uspokojit

a tim zaroven dosahnout splnéni dalsich cild.*

45 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.
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Marketingové cile vyjadiuji konkrétni ukoly a musi byt zabezpeceny persondlnim a
finan¢nim planem. Stanovuji se na zékladé peclivych a promyslenych rozborti ¢innosti celé
firmy. Marketingové cile by mély byt ¢lenény hierarchicky na cile pro obory podnikani a

dale na cile pro konkrétni marketingové nastroje (produkt, cenu, distribuci, propagaci).
Marketingové cile mohou byt napiiklad: 4

e podil na trhu,

e objem prodeje,

e navratnost investic,

e ziskovost,

e zvySeni zdkaznické zdkladny nebo konkrétni jmenovité ukoly,
e zavedeni nového produktu na trh,

e rozsifeni forem prodeje,

e snizeni cen urcitych produkta.
Marketingové cile plni funkce:*’

e koordina¢ni — v§echny marketingové ¢innosti jsou zaméteny na hlavni cile firmy a
zajistuji vzédjemne si odpovidajici vztahy,

e fidici — vSechna rozhodnuti jsou zaméfena na dosazeni pozadovaného stavu,

e kontrolni — hodnoceni individualnich marketingovych €innosti ve vztahu k dosazeni

stanovenych cilt a v€asné uskute¢néni nutnych korektur v ptipadé odchylek.

Formulace cilt vyzaduje vzdy vhodnou nekonfliktni atmosféru v podniku, ktera se
vyznacuje schopnostmi kladeni dotazli, konzistentnim myslenim soustfedénym zaméteni na

urcitou vrstvu problému, urceni miry a potiebnosti detailu a obousmérnou komunikaci.

46 ) AKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

47 )AKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.
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3.4.9 Formulace marketingovych strategii

Marketingové strategie stanovuji hlavni smery postupu vedouci ke splnéni cilti. Zamérem je
vytvofeni trzni pozice a na jejim zaklad¢ dosazeni efektivnich vysledku. Je to fada kroka

navrzenych vedenim pro dosazeni vyssiho vykonu firmy.

Marketingové strategie fikaji, jak konkurovat s produkty firmy na cilovych trzich, jakym
zpusobem dosdhnout urCenych cili. Prezentuji 1 néstroje a postupy, kterymi bude
stanovenych cilii dosazeno. Jsou to vytycena pravidla pro ptijimani rozhodnuti, ktera vedou

k dosazeni marketingovych cild, a tim i cil@ firmy. *8

Pro kazdou firmu ma4 strategie jina specifika a rozdilné moZznosti volby. Hlavnim je vzdy
smysl a el podnikového strategického planovani. Lze vSak charakterizovat zakladni

postupy pfi formulaci strategii:*°

e marketingovi manazefi respektuji poslani tj. ,,mission* firmy a sleduji zakladni
podnikovy strategicky smér,

e predpoklad dobré znalosti vysledkl situacni analyzy jako hlavniho vychodiska pro
strategické rozhodovani,

e mMmezi stanovenymi cili respektuji primarni a vedlejsi cile.

Uspé&sna marketingova strategie predpoklada jasnou piedstavu toho, co je tfeba udélat a jaké
vysledky jsou Zadouci. Je tieba vytvofit strategii do konkrétnich podnikovych realizanich
akci — které kroky a postupy budou uskuteénény v ramci konkrétnich podnikovych jednotek

na uréitych trzich v ur¢itém asovém horizontu, jak vést zaméstnance ke splnéni tukold.*

48 SOUKALOVA, Radomila. Strategicky marketing: u¢ebni text. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve ZIing,
2004. ISBN 80-7318-177-0.

49 Tamtéz
50 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.
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3.4.9.1 Marketingové nastroje a strategie

VSechny strategie se vztahuji k marketingovym naéstrojim, k jednotlivym castem
marketingového mixu. Kazda zvolena strategie se miize promitat do kazdého z nastroji

marketingového mixu a kazdy néstroj marketingového mixu ma svou tlohu ve strategii.
Vybér marketingovych strategii vedouci k dosazeni firemnich cilii predpoklada:®

e existenci zadanych, spolehlivych a kvalitnich vyrobk,

e dostupnost produktt v distribu¢ni siti,

e jasnou cenovou uroven srovnatelnou s cenami porovnatelnych vyrobkt ostatnich
vyrobcu na trhu,

e Vhodnou a u¢innou komunikacni strategii vzhledem k typu a umisténi spotiebitele a

charakteru produktu.
Castym vychodiskem pro formulaci marketingové strategie je marketingovy mix:
Vyrobkova marketingova strategie

Stézejnim prvkem této strategie je produkt, ktery predstavuje skutecny uzitek pro zakaznika
a schopnost upoutat pozornost na trhu. Je Zadouci ptedlozit vyrobky, které si zaslouzi
pozornost a maji hodnotu vnimanou zdkaznikem. Zakladni strategické komponenty, se
kterymi lze pracovat, jsou funkéni rysy, rozmér, barva, objem, servis, obal, design, znacka a
dalsi. *2

Cenova marketingova strategie

Cenovou strategii je mozno vyuzivat podle charakteru kupujicich v trznim segmentu a podle
pomérii na trhu tzn. podle postaveni konkurence. Cesky spotiebitel je velmi citlivy na cenu,

je ochoten zaplatit vice za kvalitni vyrobek, ktery naplni jeho ocekavéani. Pro dosaZeni

firemnich cild mohou byt vyuzity diskriminacni cenové strategie, strategie konkurencnich

%1 SOUKALOVA, Radomila. Strategicky marketing: u¢ebni text. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve ZIing,
2004. ISBN 80-7318-177-0.

52 )AKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.
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cen a strategie psychologické ceny. Za zakladni strategické soucasti lze povazovat zpisob

tvorby ceny, uvérové podminky, slevy, platebni podminky a dalsi. >3

Distribucni strategie

Distribucni strategie je zaméfena na realnou fyzickou pfitomnost zbozi na trhu. Jednim
Z hlavnich dispozic uspésné distribuce je vcasnost a kompletnost dodavek, porozuméni
vyznamnosti logistiky a marketingu jako celku, ktery pfinasi znacny efekt. Prostor pro volbu
vhodnych strategii poskytuje variabilita distribu¢nich cest a mezi¢lankl, nabidka sluzeb

poskytovanych spotiebiteltim.>*
Komunikacni strategie

Tato strategie pfispiva k informovanosti zakaznika a tim padem k tispé$nému prodeji zbozi.
Strategické moznosti komunika¢niho mixu jsou zasadné ovlivnény rozhodnutim firmy, zda

pouzije pull nebo push strategii.

Push strategie je zamétfena na komunikaci s G€astniky distribucnich cest, na prezentaci
produkt. Cilem je zaméteni se na velkoobchodniky a maloobchodniky, od kterych se
ocekava protlaceni vyrobku k zakaznikovi. Oproti tomu strategie pull se zaméfuje na
kone¢ného spotiebitele s cilem vyvolat jeho zajem a stimulovat jeho poptavku. Hlavnimi

strategickymi nastroji jsou propagace, public relations, podpora prodeje, osobni prodej atd.>
3.4.10 Porterav model

Portertiv model je mozné vyuzit pro zmapovani stavu v podnikatelském odvétvi. Bylo by
vhodné do modelu jednou ro¢né dopliiovat informace a zjistit, zda ma podnik stale své

podstatné misto na trhu nebo jestli jeho misto zanika. Porterv Model je mozné vyuzit i pro

53 SOUKALOVA, Radomila. Strategicky marketing: ucebni text. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling,
2004. ISBN 80-7318-177-0.
% KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. PreloZil Tomas JUPPA,

prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.
%5 SOUKALOVA, Radomila. Strategicky marketing: u¢ebni text. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling,

2004. ISBN 80-7318-177-0.
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objevovani novych produktt (substitutt) a sila i smér dodavatelli a zakaznikd by mé&l firmu

rozhybat k novym strategickym smértim.®

Obrézek 4 — Portertiv model péti sil
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Zdroj: https://managementmania.com
Stavajici konkurenti

Prvni Porterovou silou jsou stavajici konkurenti. Pii analyze této sily je tfeba se zaméfit na

to, jak velké jsou na trhu konkurenéni tlaky, kolik bude stat, aby se o vyrobcich nékdo

5 Vlastnicesta. Porteriv._model konkurenénich sil [online]. [cit. 2017-03-20]. Dostupné z:

http://www.vlastnicesta.cz/metody/porteruv-model-konkurencnich-sil-1/
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dozvédeél, jak bude podnik schopen v praxi rozvinout a vyuzit konkuren¢ni vyhody, jakou
ma dany trh dynamiku a zda bude podnik schopen drzet krok s konkurenci. 7

Dodavatelé

Druhou silou, ktera ptisobi na podnik, je sila dodavatelt. Ta je v n¢kterych odvétvich témer
nulova a v nékterych muze byt naopak silou nejvétsi, tedy z pohledu vlivu na sloZeni a cenu
budou tedy témata, jako je technologickd zavislost na urcitych dodavatelich, pfitomnost
zaménitelnych dodavateltl v Ceské republice i v zahraniéi, mira konkurence mezi dodavateli

v urcité oblasti atd.%®
Substituty

Tteti silou ze skupiny konkurenéniho prostiedi je hrozba vzniku substitutd. Substitutem Se
V tomto piipadé mysli cokoliv, co jistym zpusobem nahradi spotiebiteli sluzbu ¢i produkt,
ktery poskytujeme. Pti analyze této sily se proto nabizeji otazky: jak loajalni jsou zékaznici
znacce nebo urcitému typu vyrobku, jak velky maji sklon k hledani substitutti a respektive
jak moc jsou spokojeni s nyné&jsi situaci, jak velké by m¢l zakaznik naklady, pokud by chtél

piejit na substitut atd.>
Zakaznici

Zakazniky se mysli zejména jejich vyjednavaci sila o cené, ktera mtize byt bud’ ptima, kdy
skutecné dojde k vyjednavani se zakaznikem, nebo nepiimé, kdy zakaznik zacne odebirat

méné zbozi ¢i sluzeb anebo piestane odebirat uplné. V oblasti sily kupujicich (zakaznik) je

57 Businessvize. Porterova analyza [online]. [cit. 2017-03-20]. Dostupné z:

http://www.businessvize.cz/planovani/porterova-analyza-5-sil-vam-prozradi-co-ovlivni-vas-business

58 KERKOVSKY, Miloslav a Oldfich VYKYPEL. Strategické fizeni: teorie pro praxi. 2. vyd. Praha: C.H.
Beck, 2006. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-7179-453-8.
59 Businessvize. Porterova analyza [online]. [cit. 2017-03-20]. Dostupné z:

http://www.businessvize.cz/planovani/porterova-analyza-5-sil-vam-prozradi-co-ovlivni-vas-

business
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tieba se ptat na to, do jaké miry je produkt jedine¢ny, nakolik a v jakém pocta jsou na trhu

dostupné jeho substituty, zda jsou zdkaznici informovani o konkurenénich nabidkach atd.®°
Potencionalni konkurenti

Posledni Porterovou silou je hrozba vstupu novych konkurentti na trh. Tato sila je zvlasté
dalezita v novych, progresivné se rozvijejicich oborech, kde neni zcela znam objem trhu
jako celku ani jak rychle objem trhu roste. Typickym ptikladem takového trhu mize byt trh
se smartphony. Soucasti analyzy této sily by mély byt i mikroekonomické otazky (napiiklad
naklady spojené s pfipadnym ukoncenim podnikani, bariéry vstupu na trh apod.) nebo
infrastrukturni otazky (napf. vstup novych hraci na Zeleznici byl v CR donedavna bez

vlastnich koleji prakticky nemozny atd.)5*

3.4.11 Marketingovy plan

Ulohou managementu je realizovat dlouhodoba strategickd rozhodnuti a vybrat vhodné
strategie pro dosazeni vymezenych cilt. Je proto Zadouci, aby managment posoudil v§echny
aktivity firmy a identifikoval jednotlivé oblasti podnikani. Velmi ¢asto je pfedmétem zajmu
firmy vice ¢innosti, pro které je nutno stanovit cile, strategie a zdroje pro jejich realizaci.
Ve spojitosti s dokonalej$im planovanim pro vice aktivit je ucelné vymezit tzv. strategickou

podnikatelskou jednotku (SBU).2

Podstatnymi problémy pro firmy s vice strategickymi jednotkami je rozhodnuti, kterou SBU
vyrazné podporovat, kterou pouze udrzovat, ptipadné, kde ¢innost ukoncit. Pro komplexni
feSeni strategickych cilt jednotlivych SBU a jejich konkuren¢nich schopnosti je vhodny tzv.
portfoliovy pfistup, ktery predstavuje oddélené feSeni kazdé SBU vnimané jako soucést celé

firmy.

80 Tamtéz

61 KERKOVSKY, Miloslav a OldFich VYKYPEL. Strategické fizeni: teorie pro praxi. 2. vyd. Praha: C.H.
Beck, 2006. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-7179-453-8.

62 SOUKALOVA, Radomila. Strategicky marketing: ucebni text. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zliné,

2004. ISBN 80-7318-177-0
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Portfoliem chapeme souhrn podnikatelskych ¢innosti provadénych urcitou organizaci. Pfi
zkoumani portfolia, vymezenych cilech a strategii se mize vedeni podniku rozhodovat, ve

kterém podnikani bude pokracovat nebo kde svou podnikatelskou ¢innost ukonci.

Portfoliovy ptistup provadi portfolio analyza. Tato analyza hodnoti postaveni produktu nebo
skupiny produktti mezi ostatnimi v ramci firmy. Mnohdy vyuzivané jsou vicefaktorové
matice portfolia. Jedna se napi. o matici BCG, kterou vytvofila konzulta¢ni firma Boston

Consulting Group.®
3.4.12 Matice BCG

Portfolio spolecnosti miizeme zobrazit v matici, ve které predmét podnikani firmy mizeme
rozdé€lit do étyf kategorii. Matice je sestavovana ve dvou rozmérech. V horizontalni poloze
je vyjadien relativni podil na trhu a ve vertikdlni tempo ristu. Produkty umisténé ve

skupinach charakterizujeme a pojmenovavame nasledovné:®*

63 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

64 SOUKALOVA, Radomila. Strategicky marketing: ucebni text. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zliné,
2004. ISBN 80-7318-177-0
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Obrazek 5 — Matice riist — podil (BCG)

HVEZDA OTAZNIK
@ sBu 3
2
og 10 %
2
£
()
= @ sBu 2
@ sBu 1
DOJNA KRAVA] [ STARY PES

Relativni podil na trhu

Zdroj: Prezentace, Héalek
Hvézdy

Produkty umisténé v levém hornim rohu piedstavuji produkty s vysokym tempem ristu a
velkym podilem na trhu. Muzeme je pojmenovat ,,hvézdy“. Jsou naSimi silnymi esy pro
budoucnost. Mizeme piepokladat, ze v budoucnu budou hlavnim zdrojem zisku.

V soucasnosti vSak musi podnik vynakladat na jejich postaveni na trhu velké finanéni

prostiedky. %
Dojné kravy

Produkty umisténé v matici BCG v dolnim levém rohu se vyznacuji vysokym podilem na
trhu a nizkym stupném rustu (obvykle niz$im nez 10%). V soucasnosti jsou finan¢nim

zdrojem pro financovani podnikovych ¢innosti, tuto skupinu nazyvame dojné kravy. Jejich

65 BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stredni firmy. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1535-3.
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vyroba a prodej zajistuje financni podporu jak ,,hvézd®, tak i ostatnich skupin vyrobkl v

podnikovém portfoliu.
Otazniky

Produkty umisténé v hornim pravém rohu nazyvame jako ,,otazniky*. Maji maly podil na
trhu, avSak rostouci tendenci. Vét$ina vyrobku za¢ina v této kategorii. Zde vsak jiz vi¢i nam
vystupuje silnd konkurence a nasi snahou je se na trhu prosadit. Musime zvysit nas trzni
podil tak, aby se produkt stal finan¢né zajimavym. Je ovSem tieba vynalozit velké finanéni
prosttedky na propagaci, investice, persondlni zajisténi vyroby atd., a to vSe pii velkém

riziku.%”
Psi

V dolnim pravém rohu je kategorie produkti, kterou mizeme pojmenovat jako ,,psi“. Maji
nizky podil na trhu, jejich trh je neperspektivni a nerozvijejici se. Jejich vyroba je obvykle
ztratova nebo nerentabilni. Vedeni spole¢nosti by mélo zvazovat, zda ve vyrob¢ této skupiny

produkttl pokradovat nebo ji zcela opustit.®®
3.5 Etapa realizace

Realizace znaci soustfedéni se podniku na aktivity, které vedou k dosazeni uréenych cild.
K plnéni jednotlivych kol dochazi prostfednictvim urcitych provadécich plant. Strategie
musi byt rozpracovany do realiza¢nich akci a do jednotlivych operativnich dennich ¢innosti.
Je nutno specifikovat ¢asovy ramec, konkretizaci ukoli a kvantifika¢ni méfitka. Diraz je
kladen na organizaci individualnich ¢innosti, které by se mély projevit v ¢innosti manazera

a ve vysledcich firmy.

66 SOUKALOVA, Radomila. Strategicky marketing: ucebni text. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zliné,

2004. ISBN 80-7318-177-0

67 BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stredni firmy. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1535-3.
68 SOUKALOVA, Radomila. Strategicky marketing: ucebni text. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zliné,

2004. ISBN 80-7318-177-0
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Pro uspé&snou realizaci marketingového planu je nutno splnit nasledujici:®®

e pracovat systematicky s trvalou pozornosti managementu podniku a jednotlivych
SBU,

e maximaln¢ vyuzivat schopnosti, kvalifikaci a zkuSenosti zamé&stnanct participujicich
na realizaci marketingové strategie,

e Vvnimat a respektovat firemni kulturu a manazersky styl prace,

e pfizpusobit marketingovy plan piipadnym zméndm podminek,

e pruzné reagovat na vzniklé situace v priitb¢hu realizace strategickych krokd.
3.6 Etapa kontroly

Tato etapa sleduje a vyhodnocuje vysledky marketingového usili ve firmé. Slad’uje zplisob
a miru plnéni vytyCenych cili. V ptipadé nesplnéni tkoli zkouma pfi¢iny neplnéni a
identifikuje odchylky a jejich disledky.

Nejedna se jen o naslednou kontrolu, ale i o sledovani ¢innosti a jejich usmérniovani béhem

procesi. Uspésnost strategie je ovéfena kontrolnim procesem ve dvou hlavnich oblastech:

e sledovani zakladnich ptedpokladd,

o fakticka realizace strategického planu,

Pro hodnoceni efektivity marketingového usili 1ze vyuzit riznych piistupti. Pfedmétem
hodnoceni je obvykle troven prodeji, nakladl a zisku prostiednictvim analyzy prodeju,

zisku a nakladf.”
Analyza prodeji

Vypovida o realizovanych prodejich v urc¢itém ¢asovém obdobi.

 Tamtéz
0 SOUKALOVA, Radomila. Strategicky marketing: ucebni text. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling,
2004. ISBN 80-7318-177-0

71 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.
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Tuto analyzu lze provadét sledovanim: "

e Objemt prodeji — zde jsou sledovany a porovnavany planované skute¢né prodeje,

e trzniho podilu — vyjadfuje objem prodeje uréitého produktu podniku vzhedem
k celkovému objemu prodeje vyrobkl v piislusném odvétvi,

e relativniho trzniho podilu — porovnava objem prodeje firmy k objemu prodeje

nejvétsiho konkurenta.
Analyza nakladi

Resi problémy velikosti nakladii na zvolené strategie. Je potieba klasifikovat konkrétni
naklady k jednotlivym marketingovym aktivitdim (ndklady na podporu prodeje, reklamu,

skladovani...)
Analyza ziskovosti

Zabyva se meéfenim zisku a posuzuje ziskovou vykonost vyrobku, vyrobkovych fad,

jednotlivych segmenti, distribu¢nich cest i prodejnich oblasti.

Zisk je obvykle rizny a tato zjisténi jsou zakladem pro rozhodovani o dalSim postupu, tj.

rozsifeni, zachovani, snizeni a opusténi jednotlivych produkti.”
3.7 Marketingovy mix

Marketingovy mix (4P) chapeme jako souhrn vnitinich ¢initelti (soubor nastroji) firmy,
které umoznuji ovliviiovat chovani zakaznika. Zahrnuje tedy vSe, co podnik mize udélat,
aby ovlivnil poptavku po svém produktu. Tyto nastroje marketingu — produkt (product), cena

(price), distribuce (place), komunikace (promotion) — museji byt vzajemné spojovany a

2 SOUKALOVA, Radomila. Strategicky marketing: u¢ebni text. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve ZIing,
2004. ISBN 80-7318-177-0

3 SOUKALOVA, Radomila. Strategicky marketing: u¢ebni text. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve ZIing,
2004. ISBN 80-7318-177-0
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harmonizovany tak, aby co nejlépe odpovidaly vnéjsim podminkam, tedy trhu. Teprve pak

mohou efektivné vykonavat svou funkci a pfinaset synergicky efekt.’

Marketingovy mix je komplex taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikacni politiky, které firm¢ umoznuji upravit nabidku podle piani

spotiebitele na cilovém trhu.”™
3.7.1 Produkt

Produkt je mozno definovat jako jakykoliv hmotny statek, sluzbu nebo ideu, ktera se stava

véci smeény na trhu a je urcena k uspokojeni lidské potieby ¢i pani. Produkty zahrnuji vice
nez jen hmotny artikl. V Sir§im smyslu sem patii hmotné pfedméty, sluzby, organizace,

mista, osoby, myslenky i jejich kombinace.

Soucasti produktu jsou také sluzby, které zahrnuji aktivity, vyhody nebo uspokojeni. Jsou
V podstaté nehmotné, jsou na prodej a neptinasSeji Zadné vlastnictvi. Pfikladem sluzeb mohou

byt datiova poradenstvi, opravy nebo hotelové sluzby.®
3.7.1.1 Urovné produktu

Pii planovani je tieba o produktech pfemyslet na tfech Grovnich, z nichz kazda zvysuje jejich

hodnotu pro zdkaznika.

4 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009. Manazer. ISBN 978-80-
247-2049-4.°

> KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.

6 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.
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Obrazek 6 — Tti trovné produktu
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Vnitini vrstva

Nejnizsi trovni je zékladni vyrobek, ktery odpovidd na otazku: Co vlastné spotiebitel
skute¢né kupuje? Zékladni produkt je jadrem celkového produktu. Je vytvaren zdkladnimi

pfinosy, které zakaznici hledaji a jeZ fesi jejich problémy. Marketéti musi pfi navrhovani

WVnéjsi vrstva
(roziifeny vyrobek)

Stredni vrstva

{skutecny vyrobek)

Vnitfni vrstva
(jadro produktu)

produktti nejprve piesné urcit zakladni piinosy, které produkt poskytne zakaznikiim.

Stiedni vrstva

Na dalsi trovni je tfeba vytvofit ze zakladnich ptinost vlastni produkt. Tento produkt ma

pét charakteristik: nazev znacky, baleni, Groven kvality, funkce produktu a design.

Vnéjsi vrstva

Vnéjsi vrstvu tvofi takzvany rozsifeny produkt. Tento produkt musi nabidnout vice nez

produkt vlastni, tj. dopliitkové sluzby a piinosy spottebitelim spojené se zakladnim a

vlastnim produktem.
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Produkt je tedy vice nez jen samotna mnozina hmotnych charakteristik. Zakaznici maji
sklony vnimat jej jako bali¢ek pfinost ¢i vyhod, které uspokojuji jejich potieby. Pii vyvoji
produktu musi marketingovi specialisté nejprve uréit hlavni spotiebitelské potieby, které ma
produkt uspokojovat. Nasledn¢ musi pfipravit vlastni produkt a nakonec nalézt metody, jak

jej rozsifit, aby takto vytvoreny baliek ptinosu co nejlépe uspokojil zdkaznika.””
3.7.2 Cena

Vsechny vyrobky a sluzby maji cenu, a pravé tak maji hodnotu. Mnoho neziskovych a
vSechny ziskové organizace musi stanovit ceny. Tvorba cen je kontroverzni a ma mnoho
pojmenovani. V neuz§im slova smyslu je cena penézni suma uétovana za sluzbu nebo
vyrobek. V sir§im smyslu je cena souhrnem vSech hodnot, které spotiebitelé zaméni za
uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku ¢i sluzby. V minulosti cena prezentovala hlavni
faktor, ktery ovliviioval nakupni rozhodnuti. Stale to plati u komodit, v chudsich zemich a
mezi méné bohatymi skupinami. Pfesto v poslednich desetiletich ziskévaji pii ndkupnim

rozhodovani stale vétsi diileZitost necenové faktory.’®
3.7.3 Distribuce

Malo vyrobcti prodava své vyrobky piimo koneénym spotiebitelim. Vétsina z nich naopak
pouziva prosttedniky, ktefi jejich vyrobky nabizeji na trhu. SnaZi se vytvofit distribu¢ni
systémy, jez jsou vzajemné propojené organizace, které se ucastni procesu vyroby zbozi

nebo sluzby pro spotfebu nebo pouziti firmou ¢1 konecnym spotiebitelem. Distribu¢ni

T KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.

8 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.
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systém proto obsahuje veskeré tyto organizace, jimiz produkt musi projit pfed tim, nez dojde

k jeho spotiebg.” 8

Rozhodovani podniku o marketingovych cestach se piimo dotykaji vSech marketingovych
rozhodnuti. Rozhodovani firmy o cenové politice zavisi na tom, jestli pouzivaji masovy
prodej nebo luxusni specializované obchody. Podniky ¢asto nevénuji dostateCnou pozornost
distribu¢nim systémtim, coz jim mutze Skodit. Jiné firmy oproti tomu pouzivaji napadité
distribu¢ni systémy, které pro né¢ znamenaji konkurencni vyhodu. Rozhodnuti o

distribu¢nich systémech castokrat vedou k dlouhodobym zavazkiim vi¢i jingm firmam.
3.7.4 Komunikace

Moderni marketing zada vice neZ jen piipravu dobrého produktu, uréeni poutavé ceny a
zpiistupnéni cilovym spotiebitelim. Podniky musi komunikovat se svymi budoucimi i
souCasnymi zakazniky a to, co jim sd€luji nelze ponechat nahodé. Podobné jako je kvalitni
komunikace vyznamna pro budovani a udrzovani jakéhokoliv vztahu, je i klicovym prvkem

snahy spolecnosti navézat vztah se zdkazniky.

Moderni podnik musi komunikovat se svymi zprostiedkovateli, zdkazniky a riznymi
cilovymi skupinami. I zprostfedkovatelé komunikuji se zdkazniky a cilovymi skupinami.
Spotiebitelé komunikuji jak mezi sebou, tak i s dal§imi skupinami a pfedavaji si vzajemné
informace. Kazda skupina pfitom poskytuje zpétnou vazbu vSem ostatnim. Proto musi

podnik pracovat s komplexnim komunikaénim systémem. 8!

Celkovy marketingovy komunika¢ni mix se sklada ze smési reklam, podpory prodeje,
osobniho prodeje, piimého marketingu a public relations, které firma pouziva pro dosazeni

svych reklamnich a marketingovych cila.

9 STERN, Louis W., Adel 1. ANSARY a Anne T. COUGHLAN. Marketing channels. 5th ed. Upper Saddle
River, NJ: Prentice Hall, c1996. ISBN 0132058650.

80 MICHAEL J. BAKER. Macmillan dictionary of marketing & advertising. 2nd ed. London: Macmillan,
1990. ISBN 0333516044.

81 KOTLER, Philip. Marketing management: analyza, planovani, vyuziti, kontrola. Praha: Grada, 1998.
ISBN 80-7169-600-5
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Hlavnimi komunikaénimi néstroji jsou:®2

e reklama — jakakoliv placena forma neosobni prezentace a komunikace myslenek
sluzeb nebo zbozi identifikovaného sponzora,

e public relations — budovani dobrych vztahi s riznymi cilovymi skupinami pomoci
piiznivé publicity, budovanim dobrého image firmy a odvraceni ¢i vyvraceni fam,
informaci a udalosti, které stavi spolecnost do nepiiznivého svétla,

e podpora prodeje — kratkodobé stimuly, které maji povzbudit nakup ¢i prodej
vyrobku, sluzby,

e o0sobni prodej — lze definovat jako prezentaci vyrobku nebo sluzby pii osobni
komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Jedna se tedy o ptfimou formu,
oboustrannou komunikaci, kterd ma za cil prodat produkt, vytvaiet dlouhodobé
vztahy a zesilovat image firmy,2

e piimy marketing — jsou to vSechny trzni aktivity, které slouzi k pfimému, adresnému
¢i neadresnému kontaktu s cilovou slupinou. Pfednosti tohoto marketingu je moznost

efektivnéjsiho zacileni na pozadovany segment trhu,
3.8 Rozsifeny marketingovy mix

Ve skute¢nosti mize byt marketingovych ¢innosti, které jsou podniceny firmou, mnohem
vice. Kazda z proménnych 4P sama o sobé je komplexem ¢innosti, se kterymi podnikatelé
pracuji. Ke zvyraznéni uloh dalSich vybranych nastrojii pro dosahovani podnikatelskych cilti
ve specifickych oborech byvaji Casto zmiflovany modely rozsifené o dalsi P. Pro sluzby se
jako typicky marketingovy mix vlozil 7P, kde dodanymi P jsou zamé&stnanci (Personnel),

proces (Process) a fyzicky diikaz (Physical evidence).®*

82 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.

83 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada, 2010.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

8 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009. Manazer. ISBN 978-80-247-
2049-4.
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3.8.1 Zaméstnanci

Mysleni jsou ti zaméstnanci, kteti ptfijdou do styku s klientem a ktefi maji ur¢itou roli
V procesu poskytovani sluzby spole¢né s produktem. Mezi hlavni skupinu sluzeb patii
poradenstvi, naptiklad: infolinka, prodejce v kamenném obchod¢ nebo napiiklad rady od

odbornika. 8
3.8.2 Procesy

Zde mluvime o veskerych aktivitach, které tuzce souvisi s poskytnutim produktu
zakaznikovi. Procesy lze rozdélit na unifikované (podobn¢jsi) a individudlni. Pokud si budou

procesy sob¢ vice podobné (unifikované), tim muzeme tvrdit, ze naklady budou niZzsi.

[ 24

néklady®®.
3.8.3 Fyzicky diikaz

Fyzicky diikaz se vztahuje zv1asté na to, jak je podnikani spole¢nosti vnimano na trhu. Jedna

se o fyzicky dikaz obchodni ptitomnosti a koncepce znacky. Spole¢nosti, které vytvorily

fyzické diikazy, mohou lépe ovliviiovat spotiebitelské vnimani.8’

85 Marketingovy mix. Daniel Nitra [online]. [cit. 2017-03-29]. Dostupné z

https://www.danielnytra.cz/marketingovy-mix/

8 Tamtéz

8  Marketing Managemant. Agency Service [online]. [cit. 2017-03-29]. Dostupné z

http://www.agencyservice.cz/?page_id=345
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4  Vlastni prace

Objektem analyzy bude spolecnost STROM PRAHA, as. kterd je distributorem
zem&dglskych stroji znacky John Deere pro Ceskou republiku. Nejdiive bude popsana
¢innost spole¢nosti a jeji charakteristika a bude nasledovana analyzami makroprostiedi,

mikroprostfedi a marketingovym mixem.
4.1 Charakteristika podniku STROM PRAHA, a.s.

Spolecnost jiz od pocatku své podnikatelské innosti zacala budovat svoji prodejni a servisni
sit’ a nasledné v poloviné roku 1993 rozsitila svoji nabidku o vyrobky nejvétsiho vyrobce
zemédelské techniky, a to mezinarodné uznavané spolecnosti John Deere, které jsou
v soucasné dob¢ také produkty tvofici majoritni soucast obchodni nabidky spolecnosti
STROM PRAHA, a.s. Pti dalsi podnikatelské ¢innosti spole¢nosti s firmou John Deere a po
hloubkové analyze této firmy na Ceském trhu se v roce 1996 rozhodla firma John Deere
povétit spolecnost STROM PRAHA, a.s. jako vyhradniho dovozce celého sortimentu
vyrobkll John Deere v segmentu zemédélské, zahradni a komundlni techniky. Spole¢nost
STROM PRAHA, a.s. sidli v Praze a byla zalozena v roce 1991, kdy se v ramci své
podnikatelské ¢innosti rozhodla prodavat stroje, o kterych je presvédcena, Ze jsou potiebné
pro zemé&délskou produkci v ramci CR. Zakladni myslenkou spole¢nosti od pocatku jeji
podnikatelské drahy bylo nabizet riznym podnikatelskym subjektim vSech velikosti
v zemé&délstvi a podobného zaméteni techniku odpovidajici jejich specifickym podminkdm
hospodareni. Nabidka produkti je jak zahrani¢ni, tak se také jedna o tradi¢ni a osvédéené
stroje tuzemské vyroby. Cilem spole¢nosti STROM PRAHA, a.s. je uspokojit Sirokou $kalu
zakaznikd, a to od vysoce naro¢nych skupin zakazniki az po ty, ktefi maji zdjem o nabidku

stroju dle individualnich specifik a pozadavki.
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Obrazek 7-Sidlo spolecnosti v Praze Vinofi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spole¢nost STROM PRAHA, a.s. si v ¢innosti vyty¢ila nékolik strategickych cili, které se
projevuji také ve vizich firmy a jeji strategické misi ve vztahu k jednotlivym
zainteresovanym subjektim, tzv. stakeholders. Snahou spole¢nosti je nabizet nejenom
produkty Spi¢kové kvality, ale poskytovat zaroven s témito produkty i vysokou uroven
sluzeb a komunikace, stejné jako nésledny servis a komplexni servisni sluzby. Spole¢nost
tak ve své Cinnosti musi pamatovat na nutnost servisu a na naslednou péci ve vztahu
k dodavce nahradnich dild a s timto souvisejici pétiletou zarukou na tyto produkty. Spolecné
s koupi produktu, ktery spole¢nost nabizi, je uvedena také nabidka pro servisni sluzby po
celou dobu provozu stroje, a to véetné riiznych vylepSeni a software nadstaveb. Tento cil
spole¢nost realizuje na zaklade své servisni a obchodni sité. Ve své podnikatelské ¢innosti
je spole¢nost certifikovana podle ISO normy 9001:2008, ISO 14001:2004 a ISM. Z tohoto
muZeme vyvozovat, Ze vSechny nasledujici procesy jsou tedy realizovany podle stanovenych

pravidel a internich pfedpisti spole¢nosti.

Pro ucely této praktické Casti diplomové prace budeme vychéazet z nasledujiciho ¢lenéni
spolecnosti STROM PRAHA, a.s. na jednotlivé SBUs, konkrétn¢ je toto uvedeno na

schématu nize.
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Schéma 1- Clenéni spole¢nosti na SBUs

VEDENI SPOLECNOSTI —
CORPORATE STRATEGIE

Zdroj: Vlastni, na zaklad¢ internich informaci spole¢nosti

Jak z vyse uvedeného schématu vyplyva, spolecnost je v jednotlivych SBUs podpoiena
prodejni a obchodni siti spolecné se servisni siti pro jednotlivé skupiny zakaznika
spole¢nosti. Prodejni a obchodni sit’ se utvatela od roku 1991, tedy od vzniku spole¢nosti.
Nasledné na jeji utvafeni a formovani mély vliv mezniky, které jsou uvedeny vyse. Na
podobé obchodni, prodejni a servisni sité se dale podilely externi a interni faktory, které na
spoleCnost putsobily. Mezi externi vlivy patfi napiiklad politické, ekonomické a
demografické faktory v CR a Evropé a také vyvoj trhu v Ceské republice. Za interni vlivy
povazujeme napiiklad interni certifikaci spole€nosti a dalsi interni faktory, které mély vliv
napiiklad na fungovani procesl a utvareni internich smérnic ve spolecnosti. V letech 1993
— 1996, kdy se utvarelo stabilni zastoupeni jednoho z nejvétSich vyrobcti zemédélské
techniky John Deere, byla spole¢nost STROM PRAHA a.s. ve své prodejni Cinnosti
vyhradné a majoritné zaméfena na ¢innosti dovozce a naslednou distribuci kone¢nému
spotiebiteli. Tato ¢innost byla realizovana vyhradné prostfednictvim nezavislych smluvnich

partnert.

Importni ¢innost spole€nosti spocivala pfedevSim ve fyzickém dovozu stroje, ale také
Vv zajisténi vSech nutnych legislativnich zélezitosti, které jsou s procesem ndkupu a
nasledného dovozu spojeny. Konkrétné je to homologace vyrobkli na ¢eském trhu, schvaleni
provozu na vefejnych komunikacich podle platnych pravnich piedpist a dal$i nélezitosti,
které vyplyvaji z platné pravni upravy a z technickych norem. Kromé toho spole¢nost
zajistovala i veSkerou podporu pro své obchodni partnery, stejné jako technické a

marketingové Cinnosti, obchodni ¢innosti, Skoleni, dodavky nahradnich dili i pfimou
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technickou podporu. Mimo majoritni znacky John Deere ma spole¢nost v nabidce a
spolupracuje se znackami zemédélskych vyrobctl, napiiklad Bednar, KUHN, Kramer,
Matey, Pronar, apod. Od roku 2010 rozsifuje spole¢nost své obchodni aktivity také o piimy
prodej koncovému uzivateli a za¢inad tak budovat sit’ vlastnich obchodnich a servisnich
stfedisek. Soucasné si oviem nadale zachovava svijj statut vyhradniho dovozce pro Ceskou

republiku.

SBUL1 a SBUZ2 v nékterych ¢innostech spolupracuji. Jedna se zejména o komplexni aktivity
s celkové rozsahlymi oblastmi a v tomto ohledu spole¢nost rozviji svoje marketingové a

obchodni ¢innosti zejména dvéma sméry.

Oblast dovozu: oblast dovozu je provadéna v ramci CR na zékladé komplexnich
marketingovych analyz, které jsou provadény v ramci pisobnosti spole¢nosti. Nasledné jsou
pouzivany rizné marketingové nastroje, které jsou zalozeny na marketingovém mixu. V
praktické casti se zaméfime zejména na podporu a rozvoj SBUI, kdy Ccinnosti
marketingového, ptipadné obchodniho oddéleni jsou provadény v pravidelnych intervalech,
a to s ohledem na vyvoj trhu a dal$i externi faktory, mezi které patii naptiklad politické,
pravni, technologické faktory a dal§i. Hlavnim cilem v této oblasti je zajisténi dodavky

propagaci a distribuci nabizeného zbozi kone¢nym spotiebiteltim.

Oblast prodeje: v oblasti prodeje je hlavnim cilem dosahnout co nejvyssiho podilu prodeje
nabizenych znaéek na trhu v ramci Ceské republiky. V poprodejni oblasti je to zejména
bezproblémové zajisténi chodu strojlii a celkového servisu, zajisténi stabilniho servisniho
zdazemi, vzdélavani uzivateli téchto zafizeni a zemédélskych stroji a plynuly ptenos

informaci, ktery zajist'uje a umoznuje co nejefektivnéjsi vyuziti stroju.
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Obrazek 8- Servisni stiedisko Dobtany

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2 Analyza makroprostiedi spole¢nosti STROM PRAHA, a.s.

Pro externi analyzu spolecnosti pouzijeme SLEPT analyzu, kterd hodnoti socialni,
legislativni, ekonomické, politické a technologické faktory, které na spoleCnost ptisobi.
Vystupy jednotlivych oblasti pak budou zapracovany do souborné SWOT analyzy
spole¢nosti a budou podkladem pro formulaci doporuéeni v oblasti marketingu spole¢nosti
STROM PRAHA, a.s.

4.2.1 Socialni faktory

Pod socialni faktory mizeme zahrnout napiiklad demografické faktory, riist Zivotni urovné
a celkové stratifikace obyvatelstva v ramci Ceské republiky, kde tyto subjekty piedstavuji
také pro spolec¢nost potencionalni zakazniky. Z hlediska demografického vyvoje dochazi ke
starnuti populace, coz obecné nema na podnikatelskou Cinnost spolecnosti vliv, ale
konkrétné se to projevuje u nékterych skupin zédkaznikii. Naptiklad soukromi zeméd¢lci,
ktefi provozuji zemédélskou ¢innost a od spolecnosti nakupuji stroje znacky John Deere, ale
jejich déti a mladsi generace se naptiklad zeméd€lstvi vénovat nechce, preferuji jiné obory
nebo odchazeji z venkova. To pak v celkovém disledku predstavuje snizeni poctu zakaznikt

Vv této zdkaznické skupiné€.

Naopak stat podporuje vice nez v minulych letech malé a stfedni podnikéni, které je pro

zeméde€lskou cinnost typické, pro spoleCnost tak predstavuje dalSi vyznamny zdroj
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zakaznikd. Od roku 1989 se méni spolecenské a socialni podminky, ale také se postupné
zvySuje zivotni troven vSech skupin obyvatel, coz pro spole¢nost predstavuje moznosti
nabidky drazsich a kvalitnéjSich produktl jak znacky John Deere, tak znacek dalSich firem,
se kterymi spolecnost spolupracuje. Celkoveé je mozné konstatovat, Ze v ¢eské spolecnosti
ma zemédélstvi tradici a ze pro spole¢nost budou i do budoucna existovat potencionalni novi
zakaznici. Rovnéz lze oCekavat, Ze spoluprace se stavajicimi zakazniky bude pokracovat i

nadale.
4.2.2 Legislativni faktory

Vyvoj Ceské legislativy je ovlivnén zejména piedpisy Evropské unie, a to jak primarnim, tak
zejména sekundarnim pravem Evropské unie (dale jen EU). Tyka se to napiiklad
technickych norem a pozadavkli na mezinarodni pravo soukromé a obchodni z hlediska
obchodnich a smluvnich vztaht, které jsou upraveny také na mezinarodni smluvni bazi. Za
poslednich nékolik let doslo k pfijeti nékolika vyznamnych norem, které se obecné i
konkrétn¢ projevuji v podnikatelské oblasti. Naptiklad je to kontrolni hlaseni k DPH (dan
z ptidané hodnoty), déle je to vetejny registr smluv a zakdzek a v neposledni fad¢ jsou to
jednotlivé etapy elektronické evidence trzeb (dale jen EET), které spole¢nost v nékterych
oblastech pfimo ¢i nepfimo ovliviiuji, a to skrze jednotlivé skupiny zédkaznikl spole¢nosti.
Toto se projevuje v pravni oblasti, tedy smluvnich vztazich, ale také napiiklad v nutnosti
upravovat nabidku svych produktii a sluzeb, provadét zmény v ucetni nebo smluvni oblasti.
Tyto zmény ve svém dusledku ptedstavuji pro spolecnost celkové zvySeni nakladid. Na
druhou stranu je nutné poznamenat, Ze transparentni a stabilni podnikatelské prostiedi
samoziejm¢ predstavuje lepSi prostiedi pro podnikatelskou cinnost a také vySsi

vymahatelnost a transparentnost prava v rdmci ¢eského trhu s témito produkty a sluzbami.
4.2.3 Ekonomické faktory

Ekonomické prostfedi se po letech aktivniho pribéhu finanéni a hospodaiské krize a
nasledné pii jejim doznivani pfiblizné do roku 2013 stale zlepSuje. Pomaha tomu celkové
stabilni rist ceské ekonomiky, ale také dalSi vlivy, které pozitivn€ ovlivituji podnikani
jednotlivych podnikatelskych subjektii v ramci CR. Vyvoj ekonomickych ukazateli je

uveden v tabulce nize.
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Tabulka 2- Vyvoj makroekonomickych ukazatelti v letech 2012 - 2018

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2016 2017
Aktwglni predilos N wls pred ko=
Hruby domaci produkt miZ K2 4080 4098 4314 4555 4719 4235 5082 4703 4E84
Hruby domaci produkt 02 05 2,7 4,5 2,5 2,6 2,4 2.4 2,5
Spotfeba domacnost 1,2 0,5 1,8 3,0 2,7 2,4 2,4 2.5 2,8
Spotieba viddy 2,0 2,5 1,1 2,0 2,0 1,6 1,4 2.3 16
Tworba hrubého fixniho kapitalu -3,1 -2,5 3,9 9,0 -2,4 3,8 3,0 3.6 2,8
PiispévekZO kriistu HDP 1,3 01 405 0,1 1,1 02 0,3 1.3 0.2
Piispéve kzmény zdsob kriistu HDP 02 407 1,1 0,3 04 o0 00 D04 0.0
Defldtor HDP 1,5 1,4 2,5 1,0 1,1 0,9 1,6/ 0.8 0,9
Primérnamira inflace % 3,3 1.4 0,4 0,3 0,7 2,0 1,6 0,5 1,2
Zamié stnanost [VEFS) risty i 0,4 1,0 0,2 1,4 1,8 03 0,2 1.6 0,3
Mira nezaméstnanosti (V5P5) Grdru & 7.0 7.0 6,1 % | 4,0 3,9 3,9 4,0 3.9
Objemmezd aplath [dom. koncspr) 2,6 0,5 3,6 4.4 5,6 5,0 4,5 5.4 5.0
Saldo béné ho GEtu ¥RDFL 1,6 D5 0,2 0,9 2,1 1,2 1,3 2.3 1,8
Salde viadni ho sektoru EHDP 3,9 -1,2 -1,9 0,6 0,5 . . -0,2 0,2
Predpoklady:

MEnowy kurz CZKJEUR 25,1 260 27,5 273 27,0 269 263| 270 255
Dicuhodobé trokové sazby 5 2,8 2,1 1,6 06 04 06 1,1 0.4 0.6
Ropa Brent 112 109 99 52 a4 57 57 44 51
HDP eurczdny 0,9 03 1,2 2,0 1,6 1,4 1,6) 1.4 1,1

Zdroj: Vlastni zpracovéani podle dat Ceského statistického tfadu CR

Jak je patrné z tohoto piehledu makroekonomickych ukazatelt, tak zejména od roku 2013
se tyto ukazatele vyviji pozitivn¢ nebo jsou alespon v celkové stabilni mife. Pro spole¢nost
jsou dulezité zejména ménové kurzy, které ovliviuji jejich importni a exportni aktivity, a
které jsou také ve vétSin€ piipadl oSetieny na smluvnim zdkladg. Dale jsou to ukazatele,
které maji vliv na poskytovani tivérii pro jednotlivé podnikatelské subjekty, a také jsou to
ukazatele, které se tykaji vyvoje nezaméstnanosti. Ta se v sou¢asné dobé pohybuje okolo
5% a ptedpoklada se, Ze mira nezaméstnanosti se bude jesté snizovat. Toto vSak predstavuje
také problém pro firmy v celém segmentu trhu, protoZe neni dostatek kvalifikovanych

pracovnikil pro pracovni pozice, které tyto spolecnosti potiebuji.
4.2.4 Politické faktory

Jedna se o oblast, kterou spole¢nost nemlze zasadnim zplisobem ovlivnit. Politicka
rozhodnuti ovliviuji podnikatelsky segment v CR na viech trovnich. Sou¢asna vlada se blizi
konci svého funkéniho obdobi a na podzim roku 2017 budou nové volby. Proto se neda
ocekavat, ze by do této doby prosly jakékoliv vyznamné politick¢é zmény, které by se
legislativné podatilo prosadit. Jak jiz bylo uvedeno u legislativnich faktora, byly pfijaty
koncepéni zmény souvisejici se systétmem EET, kromé toho také jiz funguje kontrolni

hlaseni DPH. Dalsi podoba politickych rozhodnuti bude zaviset na vysledcich voleb.
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4.2.5 Technologické faktory

Tyto faktory spolecnost ovliviiuji a do jisté miry musi v této oblasti spolecnost investovat
finan¢ni prostiedky. Miizeme uvést, ze technologické faktory jsou pro spole¢nost vyznamné
v n¢kolika smérech. Pfedné je to podpora spole¢nosti ve formé informacné-technologického
vybaveni. Patii sem zejména kvalita informac¢niho systému a celkové vybaveni pro
zabezpeceni ¢innosti a procesti spolecnosti. Pro rychlé a efektivni fungovani a zpracovani
mnozstvi dat je nezbytné, aby spole¢nost udrzovala jak hardware, tak software aktualni a
zejména, aby pak software odpovidal pozadavkiim platné pravni Upravy, napiiklad
Z hlediska nalezitosti faktur. Pro ¢innosti obchodniho a marketingového oddéleni je nutné,
aby tito pracovnici méli k dispozici moderni technologické vybaveni a prostredky, které jim
zefektivni obchodné-akviziéni a marketingové ¢innosti pro spolecnost. U jednotlivych
skupin prodédvanych zemédélskych stroji je nutné, aby spolupracujici dodavatelé dodavali
spole¢nosti jen nejnovejsi produkty, které jsou konkurenceschopné a které mtize spole¢nost,
za vhodnych cenovych podminek i zhlediska technické kvality svym zdkaznikiim

nabidnout.
4.3 Analyza mikroprostiedi spole¢nosti STROM PRAHA, a.s.

Cilem analyzy mikroprostiedi je identifikovat zakladni hybné sily, které v odvétvi ptisobi a

zékladnim zptsobem ovliviiuji ¢innost podniku.
4.3.1 Obecné predpoklady a aktualni stav

Spole¢nost STROM PRAHA, a.s. za dobu své podnikatelské ¢innosti nabizi jednotlivym
skupindm svych zékaznikti pomérné komplexni moznosti financovani. V této oblasti si
spole¢nost vyprofilovala spolupraci s nasledujicimi finanénimu subjekty. Samostatné je to
John Deere Financial pro financovani n€kterych produktt v nabidce spole¢nosti urceno spise
pro stabilni a dlouhodobé zakazniky. Nésleduje také spoluprace s jednotlivymi ceskymi
finanénimi ustavy a jejich Gvérovymi produkty, jako je CSOB, Moneta Money Bank a
UniCredit Leasing. Vzhledem k pomémé dobrému ekonomickému vyvoji v CR jsou tyto

produkty celkové dobie dostupné a s ohledem na konkurenc¢ni boj mezi finan¢nimi tstavy
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je vySe uroki za poskytnuté financni produkty relativné na nizké urovni. Aktualni podoba

produkti, které miize spoleénost ve spolupraci s finanénimi tstavy nabizet, je nasledujici:%®

komplexni poradenstvi a pomoc pii zpracovani zadosti o ivérovy produkt, zejména
se jedna o zadosti a spravu dotaci ze strukturalnich fondd Evropské unie, tato ¢innost
je zejména v gesci obchodniho oddé€leni spoleCnosti, je to administrativné velmi
naro¢na a komplexni ¢innost,

poskytovani avért v souladu s podminkami PGRLF (Podptrny a garan¢ni rolnicky
a lesnicky fond),

moznost nastaveni individualniho splatkového kalendaie, a to s ohledem na sezénni
prace vV zemedélské ¢innosti podnikatelskych subjekti,

moznost schvaleni uvérového ramce na zeméd€lskou techniku v ptipadé
dlouhodobych zakazniki a stabilni spoluprace s nimi,

Portfolio rtiznych forem financovani a moznosti spoluprace s vyuzitim téchto
produktii, zejména finan¢niho leasingu, operativniho leasingu nebo zékaznickych
uvéri za stanovenych podminek v rdmci obchodni spolupriace s konkrétnim
zakaznikem,

moznosti financovani novych i pouzitych zdroji, a to az do vyse 100 % ceny
zemédelského stroje,

uzavieni a schvaleni financovani bez poplatku,

moznosti sezonnich splatek i s ohledem a v navaznosti na dotaéni tituly a moznosti
Vv této oblasti,

vyhodné strojni a havarijni pojisténi od CSOB Pojistovny,

spoluprace a moznosti vyfizeni Zadosti o dotaci na iroky v programu Zemédélec,
individudlni pfistup a poradenstvi v oblasti financnich sluZzeb a produkti podle

potieb a pozadavkl zdkaznikd.

Kromé toho jsou vyuzivany vyrobcem poskytované odklady plateb a zvyhodnénych

finan¢nich Gvéri na financovani skladovych zasob v rdmei spolecnosti.

Jiz vySe jsme uvedli, ze spoleénost STROM PRAHA, a.s. od svého vzniku buduje obchodni

a distribu¢ni sit’ pro koncové zakazniky. Toto ¢lenéni jednotlivych obchodnich stiedisek je

88

STROM PRAHA [online]. [cit. 2017-03-30]. Dostupné z

http://www.strompraha.cz/financovani/
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uvedeno na obrazku nize. Jsou zde zahrnuta i stfediska nezavislych smluvnich a obchodnich
partnerti. V pribéhu realizace praktické Casti prace neni tento proces stale ukoncen, ale
predpokladame jeho pokracovani s ohledem na aktudlni vyvoj podnikatelské Cinnosti
spolecnosti. V soucasnosti je celkovy pomér utvoieny vlastnimi stfedisky spolecnosti

STROM PRAHA, a.s. a stfedisky smluvnich partneri 60%:40%.

Obrazek 9- Obchodni a prodejni stiediska spole¢nosti STROM PRAHA, a.s.

SIT NOVYCH STREDISEK STROM PRAHA, a. s.

Strom Stfed: VGP Park Horni Pocernice (1), Mstétice (2), Stikov (3), Strom Zapad: Lndfe (4), Touzim (5), Dobiany (6), Horsovsky Tyn (7),
Milin (8), Unésov (9), Zemédélské stroje Ing. Vitézslav Hatan (10), Agrotip Cimelice (11) Strom Sever: Dobroméiice (12),
Nové Straseci (13) Strom Sever Morava: Bruntal (14)

SMLUVNI PARTNERI STROM PRAHA

15 - Agrometall, s. 1. 0. 20 - AGROTIP - Siroky, s. 1. 0. 25 - STATON, spol. s r. 0.
16 - AGROSERVIS, 1. Zemédélska a. s. VEnové 21 - AGROZET Ceské Budéjovice, a. s. 26 - TEROP, spol.sr. 0.,
17 - AGROSTROM, a. s 22 - DANHEL AGRO, a. s., Tyn nad Vitavou 27 - ZETECH, s.1. 0.

18 - AGROTIP Ing. Blazek 23 - LUKROM Ziin, a. s. 28 - Ing. Zdenék Brané
19 - AGROTIP Opava, s. 1. 0. 24 - MAREK zemédélskda technika, s. 1. o.

Zdroj: Spole¢nost STROM PRAHA, a.s. 2016

Lokalizace jednotlivych stfedisek je zaloZena zejména na obchodnich a marketingovych
analyzach, ale je nutné stfediska hodnotit 1 z hlediska realizovaného prodeje koncovym
zakaznikiim. Mimo toto obecné hodnoceni je nutné zohlednovat také dalsi soubor faktorti a
opatfeni, jez zohlednuji specifickou situaci a vyvoj na trhu, ale také konkrétni problémy,
které musi fesit jednotliva stiediska v ramci své ¢innosti. Do jisté miry se tyto faktory
prekryvaji také s externimi vlivy, jako je naptiklad geograficka poloha, lokdlni konkurence
a konkurencni moZnosti spolecnosti, bonita a potencidl zdkaznikd v rdmci konkrétniho
segmentu trhu. V1iv mize také zahrnovat druh a moznosti podnikani téchto zédkaznikt. Vliv
maji také interni ndleZzitosti v ramci spolecnosti, které budou specifikovany v dalSich

kapitolach praktické ¢asti prace. Na zakladé téchto uvedenych skutecnosti je cel€ uzemi, kde
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spole¢nost podnika, rozdéleno administrativné na divize a podle tohoto jsou také provadény
marketingové a obchodni analyzy. Marketingové a obchodni strategie jsou nasledné
modifikovany pro kazdou divizi zvlast s ohledem na korporatni strategii spolecnosti

STROM PRAHA a.s.

Faktorem, ktery také ovliviluje podnikatelskou c¢innost spolecnosti, je jiz zminéna
geografickd poloha CR. Zemé&délska produkce je rozélenéna téméf rovnomérné mezi
rostlinnou a Zzivoc¢iSnou vyrobu, ktera vSak mé snizujici trend. Péstované plodiny jsou
tvofeny z 62 % obilninami, z 20 % plodinami pro primysl, z 15 % picninami a na orné pud¢
3 % okopanin. Zivo¢i$na vyroba je orientovana prevazné na dobytek, vepfové maso a
driibez. Tyto geografické podminky jsou brany v tvahu pii analyze oblasti plsobeni

konkrétniho stiediska takto:

o Centralni a severni Cechy — v této oblasti prevladaji orné piidy v nizinach a Zivoc¢igné
vyroby na Vysoc€in¢ a ptihrani¢nich regionech,

e Jihozapadni Cechy — pfevazuji moznosti Zivo¢iiné vyroby,

e Vysocina — dobytek a krmivové plodiny/stala trava,

e Morava — obili a podobné bézné plodiny, dobytek ve zvySenych oblastech na severu.
4.3.2 Vyvoj trhu se zemédélskou technikou v Ceské republice

Pokud chceme popsat vyvoj trhu se zemédélskou technikou, je nutné zhodnotit trendy

v zemé&délském sektoru CR, které jsou nasledujici:

e ze strany jednotlivych skupin zakaznikii je pozadovan rostouci vykon traktort
(kombinace lepSiho pfenosu tazné sily), a to z ditvodu vysSich prodejii a uzivani
traktor(l nejen v zemédélstvi, ale téz v doprave a technickych ¢innostech,

e zvySuji se poZadavky na vyuZivani manaZerskych systémil na zemédélskych strojich
a moznosti snadného pienosu dat do informacnich a ucetnich systému, konkrétné je
to AMS systém John Deere,

e ve stale vétsi mife je poZzadovana co nejvétsi automatizace obsluhy strojli, zejména
za ucelem zvySeni efektivity, odstranéni chybovosti, kterd je zpusobena lidskym
faktorem,

e Vv pfipadech, kdy se zékaznik rozhoduje o koupi nového stroje, je pro n¢j

rozhodujicim faktorem a Casto také jedinym hlavnim kritériem cena tohoto produktu,
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coz do zna¢né miry limituje moznosti prezentace ostatnich pozitivnich vlastnosti
nabizeného stroje,

e zdkaznici maji pti rozhodovani o koupi celkové velky zdjem o predvadéci stroje.
4.3.3 Cesky trh s traktory

Pocet prodanych traktorti v Ceské republice byl v letech 2010 aZ 2016 velmi proménlivy.
V roce 2010 bylo prodano 1 878 ks novych traktort. V roce 2011 prodej stoupl na 2 323 ks
a V nasledujicim roce klesl na 2 096 ks. Od roku 2012 prodej traktort stale stoupal az do
roku 2014, kdy pocet prodanych traktori ¢inil 2 453 ks. V nasledujicich letech zacal prodej
opét klesat a v roce 2016 byl prodej na hodnoté 1 881 prodanych kusii. Diivodem tohoto
proménlivého vyvoje miize byt pokles ceny komodit, napiiklad mléka ¢i pSenice, sniZeni
dotaci nebo vyckavani zdkaznika na novou modelovou fadu stroje. Na prodej mize mit také
vliv ekonomicky faktor a spole¢né s nim také vyvoj kurzu CZK/EUR. Celkovy ptehled poctu

prodanych kust traktori v letech 2010 — 2016 je uveden v grafu nize.

Graf 1- Prodej traktort v letech 2010-2016
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Zdroj: Vlastni zpracovani
4.3.4 Cesky trh se sklizecimi mlati¢kami

V piipadé sklizecich mlaticek dochazi k postupné obnoveé star§iho strojového parku novou
technikou, ktera zakazniklim nabizi vyssi vykon. Trh se sklizecimi mlatickami od roku 2012,
kdy bylo proddno 196 ks, postupné klesd. Podle aktudlni Zelené zpravy Ministerstva
zemé&délstvi 1ze predpokladat, ze celkovy pocet sklizecich mlaticek bude dale klesat az pod

hranici 4 000 ks a K udrzeni racionalniho tempa obnovy by se prodeje téchto stroji mély
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pohybovat ve vysi alespon 200 ks za rok. V poslednich tfech letech se vSak prodeje

sklizecich mlaticek pohybuji pod 200ks za rok. V roce 2015 prodeje poklesky na 164 ks a

v roce 2016 dokonce prodeje ¢inily pouze 139 ks. Tento vyvoj je uveden na tabulce nize.®

Graf 2- Prodej sklizecich mlati¢ek v letech 2010-2016
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Zdroj: Vlastni zpracovani
435 Cesky trh s Fezatkami

Trh samojizdnych fezacek a jeho trendy vychazeji ze struktury rostlinné vyroby a jejich
zmén. Tyto stroje se pfedev§im pouZzivaji pro sklizenl picnin na orné pudé, jejichz vymeéra se
vSak od roku 1990 postupné snizila z 1 mil. ha na 400 tis. ha. AZ v poslednich letech se
vymeéra zacala postupné zvysovat, a to zejména z divodu zvySovani vymeéry kukufice na
silaz pro energetické ucely. Dle Zelené zpravy Ministerstva zemedé€lstvi, lze prepokladat, ze
celkové pocty sklizecich fezacek budou nadale klesat a ustali se na hodnoteé 800 az 900 ks.
V roce 2015 bylo prodano 44 ks samojizdnych fezacek a v roce 2016 45 ks. Aby bylo
udrzeno ptiznivé tempo obnovy, bylo by tfeba docilit prodeji alespon 45 az 50 ks fezacek

roéné. Vyvoj poétu prodanych kusi je uvedeny v tabulce nize.*®

8 Zelena zprava. EAGRI Ministerstvo zemédélstvi [online]. [cit. 2017-03-30]. Dostupné
z: http://eagri.cz/public/web/file/481729/72715_V4.pdf

% Zelena zprava. EAGRI Ministerstvo zemédélstvi [online]. [cit. 2017-03-30]. Dostupné
z: http://eagri.cz/public/web/file/481729/72715_V4.pdf
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Graf 3- Prodej fezacek v letech 2010-2016
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Zdroj: Vlastni zpracovani
4.3.6 Porteriv model péti konkurencnich sil

Chovani podniku neni ur€ovdno pouze konkuren¢nimi firmami, ale taky chovanim
odbérateli a dodavateld, potencidlnimi novymi konkurenty a substitu¢nim zboZim. Téchto

pét konkurenénich faktord je zachyceno v tomto modelu.
4.3.6.1 Analyza stavajici konkurence

Pti hodnoceni této oblasti je nutné uvést, ze na ¢eském trhu se zemédélskymi produkty
existuje nékolik vyznamnych konkurencnich subjektti. Mezi hlavni konkurenty majoritni
zna¢ky John Deere, kterou zastupuje spolecnost STROM PRAHA, a.s., je mozné zatadit
nasledujici podnikatelské subjekty v segmentu tohoto trhu. Jejich piehled je uveden

V tabulce nize.
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Tabulka 3- Hlavni konkurenéni subjekty spole¢nosti na trhu

ZETOR Trade, a.s.

Tradi¢ni Cesky vyrobcee traktort v niz§i cenové kategorii v oblasti
vykont 45-130Kw produkujici piiblizné 4400 traktor ro¢né

AGROTEC a.s. Distributor stroji znacky New Holland a KUHN s vyhodou
vlastnich pfiblizné¢ 100.000 ks A vlastni rozsahlou distribu¢ni siti
AGRI CS, a.s. Distributor strojii znacky CASE s dobrym jménem a nizkou

cenou, ale slabou distribucni siti

SOME J. HRADEC

Distributor SAME (nizké ceny) a stroje znacky Machinery.

BONAS Milevsko

Stroje Kubota.

AGROMEX

Distributor stroji Fendt, stroji s velmi dobrym jménem na
¢eském trhu.

AUSTRO DIESEL

Distributor stroji Massey Ferguson, ne pfili$ roz§ifena znacka ale
s loajalnimi zakazniky.

MOREAU AGRI | Znacka LANDINI, nizka cena ale i nizk4 kvalita stroju
AGRALL Znacka CLAAS - specialista na sklizeci stroje s dlouholetou
zemédélska tradici.
technika
BELARUS traktor, | Distributor stroji znac¢ky Belarus, nizka cena, ale i nizka kvalita
stroji
GARNEA as. Distributor strojii znatky DEUTZ FAHR — distribu¢ni sit’ ve
vyvoji, relativné novy partner na trhu.
PHOENIX- Distributor strojii znacky Challenger, na trhu neni pfili$ rozsiten.
ZEPPELIN
CIME Distributor strojii znacky GOLDONI a LINDNER
TOPAGRI, s.r.o. | Distributor strojii znatky VALTRA, specialista na lesnické stroje,
distributor znatky KVERNELAND
P+L Distributor strojii znatky SAMPO
KRONE Omezena nabidka stroji

Zdroj: Vlastni na zékladé¢ internich informaci spole¢nosti

Jednotlivé konkurenty znacky John Deere je mozné hodnotit na zaklad¢ jejich trzniho podilu
na Ceském trhu se zemédélskymi stroji. Takto je mozné specifikovat nejvétsi konkurenty
znacky John Deere. Informace o trznich podilech jsou pak uvedeny v tabulkéach nize pro
jednotlivé produkty, které spole¢nost nabizi. Tyto tdaje jsou aktualni k roku 2016 a
vyhodnoceny na zakladé¢ poctu prodanych strojii jednotlivych dodavatelit v tomto
sledovaném roce. Tabulka s trznimi podily je pak dopInéna o pocet kusti prodanych stroju a

o umisténi daného vyrobce na ¢eském trhu se zemédélskymi produkty.
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Tabulka 4- Hlavni konkurenti vyrobce John Deere a jejich trzni podil na ¢eském trhu —
traktory (2015)

ZETOR 223% |1 419
JOHN DEERE 18,0% |2 338
NEW HOLLAND 13,8% |3 260
CASE IH 11,0% |4 207
MASSEY FERGUSON 6,9% |5 130
FENDT 5,5% |6 104
CLAAS 3,5% |7 66
SAME LAMBORGHINI 2,6% |8 49
Ostatni vyrobci 16,4% |- 308
CELKEM 100,0% 1881

Zdroj: Vlastni na zékladé¢ internich informaci spole¢nosti

Konkurence na trhu zeméd¢lské techniky na ¢eském trhu je pomérné vysokd. Za nejvétsi
konkurenéni spole¢nost znacky John Deere 1ze povaZovat z hlediska poctu prodanych kust
vyrobce Zetor, ktery dosahuje témét o 4,3 % vétsiho trzniho podilu nez vyrobce John Deere
a zaujima tak prvni misto na ¢eském trhu v prodeji traktorti. Je nutno podotknout, Ze
spole&nost Zetor jako jedina vyrabi své stroje v Ceské republice. Jedna se tedy o tradi¢niho
tuzemského vyrobce. Kromé toho ma tato spole¢nost dobré jméno i z hlediska kvality a
tradice vyroby svych produkt. M4 loajalni a dlouhodobé zakazniky, ktefi jsou této znacce
vérni do jisté miry také z osobnich divodi. Mezi dal§i vyznamné konkurenty na trhu s
traktory jist¢ patii také znacka New Holland s rozsahem 13,8 % trzniho podilu, jejimz
hlavnim distributorem pro Ceskou republiku je spole¢nost Agrotec, a dale znacka Case IH s

11 % trzniho podilu, kterou do Ceské republiky dodava firma Agri CS.
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Tabulka 5- Hlavni konkurenti vyrobce John Deere a jejich trzni podil na ¢eském trhu —
sklizeci mlaticky (2015)

CLAAS 27,3% 1 38
NEW HOLLAND 25,9% 2 36
JOHN DEERE 20,1% 3 28
CASE IH 8,6% 4 12
MASSEY FERGUSON 8,6% 5 12
SAMPO 5,8% 6 8
DEUTZ-FAHR 2,9% 7 4
Gomselmas 0,7% 8 1
Ostatni vyrobci 0,0% - 0
Celkem 100,0% 139

Zdroj: Vlastni na zaklad¢ internich informaci spole¢nosti

Za nejvétsiho konkurenta vyrobce John Deere na Ceském trhu se sklizecimi mlatickami
Z hlediska trzniho podilu lze povazovat némeckého vyrobce Claas. Vyrobce Class, ktery je
do CR distribuovan firmou Agrall zaujima prvni misto na trhu s podilem 27,3 %. Na druhém
misté s trznim podilem 25,9 % je vyrobce New Holland. Spolecnost STROM PRAHA, a.s.,
ktera importuje americké stroje znacky John Deere, zaujima tieti pticku s trznim podilem

20,1 %.
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Tabulka 6- Hlavni konkurenti vyrobce John Deere a jejich trzni podil na ¢eském trhu —
fezacky (2015)

CLAAS 40,0% 1 18
KRONE 26,7% 2 12
JOHN DEERE 20,0% 3 9
NEW HOLLAND 13,3% 4 6
CASE IH 0,0% 5 0
DEUTZ-FAHR 0,0% 6 0
MASSEY FERGUSON 0,0% 7 0
DEUTZ-FAHR 0,0% 8 0
Celkem 100,0% 45

Zdroj: Vlastni na zékladé¢ internich informaci spole¢nosti

Na trhu samochodnych fezacek mize byt procentualni vyjadieni podilu pon¢kud zavadéjici
z diivodu nizkého poctu prodejnosti téchto stroji na ceském trhu. Nicméné hlavnim
konkurentem na trhu samochodnych fezacek je opét vyrobce Claas, ktery ziskava 40 % podil
na trhu s osmnacti prodanymi kusy. 26,7 % trzniho podilt ma vyrobce Krone tudiz se
umist'uje na druhém misté a vyrobce John Deere s 20 % trzniho podilu na misté tfetim.
Hlavni konkurenti

ZETOR a AGROTEC reprezentuje prvotiidni konkurenci JD, mé jedine¢nou pozici na trhu,
kde jsou téZkymi soupefi.

ZETOR

Profituje ze své nepiekonatelné dlouhé tradice v Ceské republice a politiky nizkych cen
navzdory svym ekonomickym potizim a nizsi kvalité vyrobka.

V piipadé boje o zakazniky Zetoru se vyzaduje od obchodnikl co nejuzsi kontakt s nimi.
Ptinosem muze byt i zlepSujici se cenova konkurenceschopnost stroji John Deere a

perspektiva zvysujici se koup&schopnosti zakaznikd.
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AGROTEC

Disponuje velkou silou a rozsahlou distribu¢ni siti. Pivodné zeméd¢€lska spolecnost rozsitila
svou pusobnost na zpracovatelskou a vyrobni oblast zahrnujici i prodej stroji. Ve svych
zéavodech pouziva vyhradné stroje New Holland, coz je vidét i na narodnich statistikach
prodeje.

Ostatni spole¢nosti

Ostatni spolec¢nosti  distribuujici znacky CASE, SAME, FENDT a dalsi stroje
pravdépodobné vzdy budou tvorit konkurenci John Deere, ale nemaji vyse zminéné vyhody
Zetoru a Agrotecu a mize s nimi uspésné soupefit tam, kde John Deere zuzitkuje kvalitu
svych produktd stejné¢ jako kvalitu dobré obchodni a servisni sité vytvorené spolecnosti
STROM PRAHA, a.s.

Kromé vyse uvedenych se zde vyskytuji i mistni producenti zeméd¢€lskych strojii aktivni na
specifickych trzich, a to vyrobci postiikovact (AGRIE Kremze — 150 ks/rok, AMG Holesov
— 120 ks/rok, AKP Brno — 20 ks/rok), Déle vyrobci stroji na ptipravu pady (FARMET Ceska
Skalice, SMS Rokycany, OPaLL AGRI Opava) a vyrobci stroji pro dopravu (ZDT Nové
Veseli, WTC Pise¢na).

Tito mistni producenti v soucasnosti nepiedstavuji vyznamnéjsi ohrozeni pozice spolecnosti

STROM PRAHA, a.s. a stroju John Deere.
4.3.6.2 Hrozba novych konkurenti

Na ¢eském trhu se zeméd¢€lskou technikou existuji vstupni bariéry. Mezi tyto bariéry patii:

e Kapitalova narocnost — pokud by se néktera spolecnost rozhodla zacit importovat
nebo vyrdbét zemédElské stroje a vstoupit tak na Cesky trh, musela by vynaloZit
nemalé finan¢ni prosttedky nejen na nakup strojii a prodejnich stfedisek, ale také na
vyvoj, vyzkum, reklamu.

e Pristup k distribu¢nim kanaliim — firmy, které na trhu existuji, disponuji rozsédhlou
distribucni siti prodejnich stiedisek. Nove vstupujici spolecnosti by musely tuto sit’
teprve vybudovat.
image a maji své vérné zakazniky. ProtoZze nédkup zemédélské techniky je velmi
nakladnou zalezitosti, zdkaznici se vraceji k firmdm, se kterymi v minulosti jiz

obchodovali a které¢ dokazaly uspokojit jejich ptani a potieby. Firma, ktera by chtéla
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vstoupit na trh, by musela obétovat velké naklady na piekonani stavajici loajality
zakazniki.

e Piechodové ndklady — nové vstupujici spole¢nost musi také vynalozit finan¢ni
prostiedky, pokud piechazi od produkce jednoho dodavatele k druhému. A€ se jedna
o jednorazové ndklady, spoleCnost musi navazat dobré vztahy se spolehlivymi
vyrobci a piizpusobit se jejich pozadavkiim. Pokud by firma chtéla produkty piimo
vyrabét, naklady by byly jesté vyssi.

4.3.6.3 Hrozba ze strany substituti

Na Ceském trhu se zemédélskymi stroji neni tlak ze strany substitutd pfilis velky, jelikoz

V dnes$ni dobé¢ se jiz zemédélci bez pomoci zemédé€lskych strojii neobejdou.

Pro podnik, ktery prodava zemédélskou techniku, miize byt takovym substitutem sluzba.
Zeméd¢lec si miize nechat naptiklad obdé€lavat piidu externi firmou. Podnikatelsky subjekt
vyuzivajici takovou sluzbu je sice zbaven nutnosti nakupu zemédé€lskych strojti, avsak firma,
ktera tuto sluzbu poskytuje, bude zemédélské stroje potiebovat. I tak tento substitut mize
snizit poptavku po zemedélské technice. DalSim substitutem mutize byt pronajem zeméd¢€lské

techniky nebo nakup produkti, které by firma ziskala obdélavanim pudy.

Prece vsak firma STROM PRAHA, a.s. na substituty pamatuje a ve svém sortimentu sluzeb

nabizi také moznost operativniho leasingu, kde si zékaznici mohou stroj pronajmout.
4.3.6.4 Vyjednavaci sila odbératelii

ProtoZe odvétvi je tvofeno velkym poctem dodavatell, ktefi se neustale snazi ziskat nové

zékazniky a udrzet si stavajici, je vyjednavaci sila odbérateli pomérné vysoka.

V odvétvi zemédelské techniky si miiZze zdkaznik vybrat, od kterého dodavatele stroj koupi,
dle jeho pfani se také méni nabidka spole¢nosti. Zakaznikim jsou nabizeny sluzby a
vyrobky, které napliuji a uspokojuji jejich pfani a potieby, nebot’ spolecnosti jsou si

védomy, zZe spokojeny zdkaznik se v budoucnu navraci ke svému dodavateli.

Protoze nakup zeméd¢lské techniky neni levnou zalezitosti, kazdy subjekt Si svou investici
fadné promysli. Tato investice ma dlouhodoby charakter, a proto zakaznici pozaduji nejen

kvalitni vyrobky, ale také sluzby snimi spojené, napf. pomoc pii vybéru, moznosti
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financovani a také kvalitni a rychly servis. Odbératelé se obraceji na spolecnost, se kterou

m¢éli v minulosti dobré zkuSenosti a ktera se jim snazila vyhovét.
4.3.6.5 Vyjednavaci sila dodavatelii

Firma STROM PRAHA, a.s. je vyhradnim dovozcem a prodejcem zemédélské techniky
John Deere. Spole¢nost John Deere ma velky vyjednavaci vliv, jelikoz STROM PRAHA,
a.S. prodava zejména jejich vyrobky a je na svém dodavateli zavisld. Na ¢eském trhu jsou
vyrobky spolecnosti John Deere zastoupeny z velké ¢asti firmou STROM PRAHA, a.s.,
ostatni importérské spolecnosti jsou z pohledu konkurence zanedbatelni. Tato pozice
zajistuje firm¢ urcity vyjednavaci vliv vici spolecnosti John Deere, jelikoz je ceském trhu

zastoupena vyhradné firmou STROM PRAHA, a.s.
4.4 SWOT analyza

V této Casti prace se pokusime poukézat na silné a slabé stranky podniku a ur¢it ptilezitosti

a hrozby, kterym je nebo by mohl v budoucnu byt vystaven.
4.4.1 Analyza internich faktori
Silné stranky:

e Uznavana znacka v oboru zemé&d¢lské techniky,
e image,

e tradice znacky,

e vysoka technicka kvalita stroj,

e historie firmy,

e stabilni zazemi,

e Skoleni pro zaméstnance,

e 0bsahlé produktové portfolio,

e ISO normy 9001:2008, 1SO 14001:2004 a ISM,
e Vvybudovana distribucni sit’,

e kvalitni poprodejni servis,

e Vvytvofeny aktualizovany a vyuzivany informacéni systém.
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Slabé stranky:

e cena nabizenych produkti,

e dostupnost nabizenych produkti,

e kvalifikovana pracovni sila,

e Sezdnni vlivy (pocasi, povodné, sucha).

Tabulka 7- Matice IFE

Vazené

Faktory Vaha |Body |skére

Skoleni pro zameéstnance 0,1 3 0,30
Cena nabizenych produkti 0,09 2 0,18
Dostupnost nabizenych produkti 0,08 2 0,16
Znalost trhu 0,05 3 0,15
Image a know how 0,08 3 0,24
ISO normy 9001:2008, 1SO 14001:2004 a ISM. 0,03 4 0,12
Kvalifikovanost pracovni sily 0,09 3 0,27
Vybudovana distribu¢ni sit’ 0,08 3 0,24
Produktové portfolio 0,06 3 0,18
Kvalitni informacni systém 0,04 3 0,12
Kvalitni poprodejni servis 0,06 3 0,18
Zaruka 0,07 3 0,21
Stabilita zazemi 0,05 3 0,15
Tradice znacky 0,03 2 0,06
Technicka kvalita stroji 0,09 2 0,18
Celkem 1 2,74

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zaklad¢ celkové vazeného skore mizeme Fici, Ze strategicky zamér spole¢nosti STROM

PRAHA, as. se opird o stfedné silnou interni pozici podniku, a pifi nepodcenéni

identifikovanych rizik mize byt uspésné naplnén. Ze slabych stranek dominuje faktor

,kvalifikovanost pracovni sily* s ohodnocenim 0,27.

Komentar silnych stranek

1. V soucasné dobé firma STROM PRAHA, a.s. zajistuje pro své zaméstnance nckolik

druht Skoleni:

e Skoleni dané obCanskym a pracovnim zdkonikem, napi. BOZP PO, Skoleni fidic¢i

atd.,
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e dale zajistuje Skoleni odbornych dovednosti napf. pro prodejce, Skoleni
psychologicka apod.,

e Skoleni o produktech a odborna technicka skoleni servisnich mechanikt a technika.
Skoleni jsou zatfazena do riznych druht néro¢nosti: zakladni, pokrocila a speciélni.

Vzhledem Kk rozsahle nabidce produktti dovazenych a distribuovanych firmou STROM

PRAHA, a.s. je skolici program pomérné naro¢ny a probihd pribézné béhem celého roku.

2. Firma STROM PRAHA a.s. ptsobi na ¢eském trhu jiz vice nez 25 let. Za tuto dobu
vesla do podvédomi Siroké zakaznické vetejnosti vyuzivajici zeméde€lskou techniku
ke své podnikatelské ¢innosti. Velka ¢ast zakazniku jiz vlastni nékolikatou generaci
stroji John Deere a ostatnich strojii z celkové nabidky stroji spole¢nosti STROM
PRAHA a.s. U téchto zdkaznik jsou sluzby a stroje nabizené firmou velmi dobie
znamy a dlouhodobé vyuZivany. Rovnéz jsou spole¢nosti STROM PRAHA, a.s.

znamy potieby a problémy zakaznikl. Na zakladé téchto znalosti je firma schopna

-----

-----

technického zabezpeceni jejich provozu az po zpracovatelské technologie a prostredky
moderniho zeméd¢lstvi. Po prodeji se snazi zajistit veSkerou poradenskou Cinnost a

ptipadnou pomoc podle hesla firmy ,,Prodejem vztah nekon¢i‘.

4. Distribu¢ni sit’ se sklada z nezavislych smluvnich partneri a z vlastnich servisnich a

obchodnich stfedisek. Tuto sit’ buduje a rozSifuje po celou dobu plsobnosti na trhu.

5. Nosnym produktem spolecnosti jsou vyrobky John Deere. K co nejSirSimu zajiSténi
nabidky zakaznikim jsou tyto produkty doplnény o nabidku dalSich vyrobct, at’ jiz jako
dopln¢k k strojim John Deere (rizné formy dovybaveni strojii jako ¢elni nakladace,
lesnické nastavby atd.) nebo produkty, které firma John Deere nenabizi, napt. navésy,

stroje na zpracovani pidy atd.
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6. Ve spoleCnosti je ji léta budovan informacéni systém Hélios, ktery je Siroce vyuzivan
napfic¢ celou distributorskou siti. Systém zahrnuje moduly podle provozovanych ¢innosti
spolecnosti jako napif. obchodni Cinnost, servisni ¢innost, skladové hospodafstvi a
manazerské prostiedi umoznujici planovani dle zékaznickych potieb na zakladé
zakaznické databaze. Zakladem smysluplného vyuzivéani tohoto systému je jeho pribézna
aktualizace 0 nova data, ktera jsou doplhovana pracovniky z terénu. Systém nadale
umoznuje zpracovani a vyhodnocovani informaci dilezitych pro rozhodovéani vedeni

spolecnosti.

7. Na zékladé jiz zminéného hesla ,,prodejem vztah nekonci“ se spole¢nost STROM
PRAHA, a.s. zamé&fuje se stale zvySujicim se diirazem na poprodejni aktivity zamétené
na uZzivatele strojl. Jedna se nejen o nutny servis, at’ jiz na zakladé predepsanych udrzeb
nebo nutnych oprav, ale i o nabidku a realizaci riznych vylepSeni poskytovanych
vyrobcem John Deere na nové i starsi stroje. Déle nabidkou dalsich technologii jako Farm
Sight, JD link (dalkové sledovani provozu strojit). Dale k zajisténi spolehlivého provozu
sezonnich stroji organizuje pro své zékazniky tzv. posezonni a pfedsezonni prohlidky
pod nazvem ,Harvester clinic®, kde provadi 0drzby a nutné opravy k zajisténi
bezproblémového provozu téchto sklizinovych stroji a tim k zajisSténi co nejnizSich ztrat
behem sklizn& zpisobenych jejich nenaddlou odstavkou. Tuto sluzbu spole¢nost nabizi

pouze na velké skliznové stroje a traktory.

8. Spolecnost STROM PRAHA, a.s. pfisla jako jedna z prvnich dodavatelti zemédélské
techniky na ¢eském trhu s nabidkou tzv. prodlouzené zaruky na vybrané typy stroji.
Jedna se o traktory a velké skliziiové stroje. Tato zaruka je nabizena systémem 2+3 roky
coz znamenad, Ze 2 roky je plné€ pod zarukou vyrobce John Deere a dalsi 3 roky je rozsifena

zaruka spolecnosti STROM PRAHA, a.s.

9. Spolecnost za dobu svého piisobeni na trhu dosahovala vzdy dobrych ekonomickych
vysledkti a v hodnoceni spliuje vSechny parametry uspé$né stabilni firmy. Toto je
dokladovéno v pravidelnych vyro¢nich zpravach. Je to zifejmé 1 z dynamického

rozsifovani, dynamického pisobeni a planovitého budovéni servisnich a obchodnich

78



10.

11.

stiedisek. Spolecnost kazdorocné navySuje svij obrat a rozviji se pIn¢ v souladu

s pozadavky svého hlavniho dodavatele John Deere.

Renomé znacky John Deere je celosvétové a je nadale rozSifovano spolecnosti. Jeji

historie trva od roku 1837.

Spolec¢nost John Deere vklada znacné castky do technického vyvoje a rozSifovani
nabidky strojii. Pfi vyvoji klade hlavni diiraz na vysokou technickou kvalitu stroju a
vysoky standard kvality vyroby zpracovani. V této oblasti zaujima jedno z nejpiednéjSich
mist celosvétového zebiicku.

Komentar slabych stranek

1.

Cena nabizenych produkti John Deere se pohybuje v souladu s jejich kvalitou na vyssi
urovni. | kdyz tato cena je odpovidajici, pro fadu zadkaznikii je cena casto jedinym
argumentem pii rozhodovani o koupi stroje. Za ti¢elem snizeni ceny jsou spole¢nostmi
John Deere a STROM PRAHA, a.s. poskytovany rizné sezonni slevy a akéni slevy na
vybrané¢ modely. Déle jsou nabizeny vyhodné formy placeni napi. odklady plateb,
splatkové kalendaife atd. Spole€nost STROM PRAHA, a.s. a nabizi modely
konfigurované specialné pro Cesky trh s optimalizovanym vybavenim pro Ceské

podminky.

V soucasné dobé byva obcas problém zajistit pro zakazniky vybrané stroje v jimi
pozadovaném terminu. Toto plati zvlasté u stroji ze zdvodi v USA. Dochazi pak ke
skluztim pti dodavkach strojti, kdy zakaznik nedostane stroj v jimi pozadovaném terminu
nebo v jim pozadované konfiguraci (jeho stroj neni hotov a je mu dodan stroj, ktery je
k dispozici). Toto leckdy prameni i z nerealné predstavy zakaznikd 0 dodavce a snaze

prodejce mu vyhovét.

K zajisténi své cCinnosti potiebuje spolecnost co nejkvalifikovangj$i zaméstnance.
Vzdélani a jazykova znalost je jednim ze zakladnich ptedpokladl prace u spolecnosti.
Vzhledem k tomu, ze nabidka zaméstnanct s pozadovanymi vlastnostmi zvlasté v oblasti
technickych kadrt, je na trhu prace stale omezend, pracuji ve firmé 1 zaméstnanci, ktefi
nedokazi dostatecné vyzdvihnout kvalitu produkti pted zakaznikem. Zavazny nedostatek

je v nabidce vhodnych pracovnikil na pozice servisnich mechanikt. Obdobna situace je i
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pti vybéru na pozice stfedniho managementu a obchodnich zastupct. Tento proces je
individudlni, dlouhodoby a vyskoleni kvalitniho servisniho mechanika trvé i né¢kolik let.

To samé plati i o odbornosti a znalostech produktt a prostiedi pro obchodni zastupce.
4.4.2 Analyza externich faktoru
Piilezitosti:

e moznost individualnich konfiguraci,

e moznost vyuziti dotaci,

e Vvysoka technicka troven vyrobkii,

e spoluprace se vzdélavacimi zafizenimi,
e moznost nabidky financovani,

e zaruka 2 + 3 roky.

Hrozby:

e VvSeobecny rlst cen vstupl,

e existence substituti,

e Vvysoka zavislost na dodavateli,

e silna konkurence s vyraznym dirazem na cenu,

e narusovani trzniho prostiedi ze strany ,,cernych* dovozct stroju,
e zavislost na dota¢ni politice.
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Tabulka 8- Matice EFE

Faktory Viha Body Vizené skore

Existence substitutii 0,05 3 0,15
Moznost individualnich konfiguraci 0,08 3 0,24
Moznosti financovani 0,09 3 0,27
Moznost vyuziti dotaci 0,09 3 0,27
Narusovani trzniho prostredi 0,1 2 0,20
Sila konkurence 0,1 2 0,20
Spoluprace se vzdélavacimi zatizenimi 0,1 3 0,30
Technicka troven vyrobku a sluzeb 0,1 3 0,30
Ceny vstupt 0,09 2 0,18
Sezoénni vlivy (pocasi, povodné, sucha) 0,05 2 0,10
Zavislost na dodavateli 0,07 2 0,14
Zavislost na dota¢ni politice 0,08 1 0,08
Celkem 1 2,43

Po zjisténi hodnot z matice vnéjSich faktori mlzeme fici, Ze zdmér podniku je podlozen

sttedn¢ silnou pozici. Dominujicimi faktory ohrozeni jsou sila konkurence a naruSovani

trzniho prostfedi ¢ernymi dovozci. Tyto dva faktory maji ohodnoceni 0,20.

Komentaf k hrozbam

1. Rozhodovani zdkaznikli o koupi nového stroje ovlivituje 1 nabidka moznych alternativ

zajisténi pozadované Cinnosti napf. zajisténi sklizn€ pomoci sluzby namisto koupé
drahého kombajnu. Pro takovéto zédkazniky zajiSt'uje spole€nost moZnost pronajmu stroje
na vykonani poZadovanych praci, at’ uZ stroje samotného nebo vcetné obsluhy. Dalsi
nabidka je moznost dlouhodobého pronajmu stroje na operativni leasing s moznosti

odkupu stroje po uplynuti sjednané doby.

V soucasné dobé¢ je prodej novych strojii dale ohrozovén i skutecnosti prodeje novych
stroji nabizenych ,,Cernymi* dovozci z okolnich statii. Tyto stroje se mohou pohybovat
na niz§i cenové Urovni a jejich uvedeni na trh se realizuje pomoci tzv. individualniho
dovozu. Tento stav se pribézné rozsifuje. K jeho nariistu doslo zv1asté po vstupu Ceské
republiky do EU v souvislosti s harmonizaci zakonli o provozu stroji na pozemnich

komunikacich jednotlivych statd EU. Tyto stroje jsou nabizeny bez odpovidajiciho
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servisniho zdzemi a vySe zminéného poprodejniho servisu, coz vSak zdkaznici v dobé
nakupu nefesi. Tyto problémy zacnou vnimat az v ptipadé objeveni zdvazné zavady nebo

nenadalého problému s homologaci nebo technickou kontrolou.

3. Hlavnimi konkurenty spolec¢nosti STROM PRAHA, as. jsou firmy ZETOR a
AGROTEC, kter¢ reprezentuji prvotiidni konkurenci a maji jedine¢nou pozici na trhu,

kde jsou tézkymi soupefi.

4. Ceny vstupt Ize rozdélit do nekolika skupin. Jednou skupinou je cena a pofizeni zbozi
jako takového. Zde, jak jiz bylo zminéno vySe, ma firma STROM PRAHA a.s. omezené
moznosti pii vyjedndvani nakupnich cen a je limitovana podminkami vyrobce. Druhou
skupinou naklad jsou néklady souvisejici s poskytovanymi sluzbami, do kterych
muzeme zahrnout napt. mzdové naklady kvalifikovanych pracovnikii, néklady na jejich
zaSkolovani, doskolovani, vybaveni a dal$i néklady souvisejici s jejich praci. V
souvislosti, s jiz zminénym nedostatkem kvalitnich a kvalifikovanych pracovnich sil
jsou zameéstnancim poskytovany 1 stabilizaéni benefity ve formé =zafizeni k
soukromému pouzivani (auto, notebook, telefon), prodlouzena dovolenad na 5 tydnd,
prispévek na stravovani atd. VSechny tyto ndklady je nutné promitnout do ceny

produkti, ptipadné akceptovat snizeni zisku.

5. Jednim z faktord, ktery ma velky dopad na prodej strojti zvlasté v oblasti zemédélstvi jsou
vlivy pocasi. Tento faktor v§ak miiZe ovlivnit prodej v obou smérech. Jak pozitivnim, tak
negativnim. Vzhledem k nastavenym dotacnim systémim a riznym formam kompenzaci
pro zemédélce mize nastat situace, kdy nizka uroda nebo mimofadné klimatické
podminky mohou zpusobit jak ekonomicky propad, tak v jinych pfipadech i zachovani

dobrého ekonomického vysledku.

6. Vzhledem k tomu, ze vyvoj stroji, véetn¢ zeméde€lskych je velice dynamicky a k obméné
jedné fady za novou dochézi ptiblizné jednou za 2 az 3 roky, byva n¢kdy velice obtizné
doporucit zakaznikovi vhodny stroj za optimalni cenu s tim, Ze novy stroj bude mit
deklarované funkce a kvalitu. Navic v pfevazné vétSin€ pfipadl neni zndma jeho priblizna

cena. Jedna z cest je doporucit zakaznikovi kKoupi jesté starého modelu, ale rozhodnuti
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vzdy zé&visi pouze na zdkaznikovi. V tomto sméru je spolecnost zcela odkézana na

podminky a situaci ur¢ovanou dodavatelem.

7. Velké mnozstvi zédkaznikii zvazuje koupi nového stroje v zavislosti na poskytnutych
dotacich. V ptipadé, ze dotace poskytnuty nejsou nebo dotacni program neni vypsan

Z nékupu sejde nebo je odlozen.
Komentar k prilezitostem

1. Siroka nabidka dopliikti na zékladni stroj umozZiuje sestavit konfiguraci stroje vhodného
pro vSechny ¢innosti pozadované zemé&délskym provozem (stroj pro zivo¢isnou vyrobu,

orbu, dopravu, lesnické prace, stavebni Cinnost).

2. Mnoho zakaznikl vyuziva pii nakupu novych stroji dotaci vypisovanych jak EU, tak i
vladou CR. Pii nakupu tchto strojii miZe spole¢nost vyjit vstiic zdkaznikiim formou

nabidky vhodného stroje ptimo dle pozadavki dotacnich tituli.

3. Spolec¢nost se snazi poskytovat co nejvyssi uroven sluzeb souvisejici s provozovanim
vyrobku. Technickd trovent vyrobku je v mnoha piipadech jiz od vyrobce uzplsobena
K co nejsnadngjsi a nejrychlejsi diagnostice eventualnich problémim, a tim i co
nejrychlej$i a nejlevngjsi opravé, piipadné jejimu predchdzeni. K vyuzivani téchto
vlastnosti stroje je vSak zapotiebi vysoka kvalifikace technikli provadéjicich opravu a
diagnostiku. Na tyto vysoce kvalifikované techniky jsou kladeny velké naroky na jejich
vzdélavani 1 Cas, ktery vénuji své praci, a proto je nutné pocitat s vy$§imi néklady na
jejich vzdélavani a udrzeni.

4.5 Marketingovy mix

Souhrn takovych €innosti, kterymi mizeme ovlivnit kupujiciho se nazyva marketingovy

mix. Spravné postaveny marketingovy mix by mél byt pro podnik efektivni a soucasné by

mu mél pfinaSet maximalni zisk pfi minimalnich ndkladech. Marketingovy mix spolecnosti

STROM PRAHA, a.s. bude popsan jednak klasickymi 4P (produkt, cena, misto,

komunikace) a déle bude také rozsiten od dalsi 3P (zameéstnanci, procesy, fyzicky diikaz).
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451 Produkt

Obchodni zéstupci spolecnosti se snazi nabizet nejen stroje nosné znacky John Deere a
ostatnich vyrobct z portfolia spolecnosti, ale produkt jako takovy. Vyraz produkt v tomto
piipad€ znamena, ze konecny uzivatel neziskava pouze stroj jako takovy, ale 1 soubor sluzeb
které se vazou ke stroji a jeho provozu po celou dobu jeho Zivotnosti. Spravné vyuzivani
téchto sluzeb pak vede k vyssi Grovni efektivity prace se strojem, zvyseni jeho provozni
spolehlivosti a v neposledni fadé i k vyssi zbytkové hodnoté stroje pii jeho prodeji. Tyto
argumenty je nutno pii nabidce a prodeji stroje vyzdvihnout a zdkaznika s nimi fadné

seznamit.

Obrazek 10- Pozvanka na lokalni akci komundlni techniky John Deere

JOHN DEERE

N W i
23.2.2017 {
SKI AREAL CERVENOHORSKE SEDLO i

7.3.2017

SPINDLERUV MLYN - HROMOVKA &
CHATA U SVATE ANNY

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti

45.2 Misto

4

Idedlni stav pro optimalizaci nabidky a prodeje produktu je co nejuzsi kontakt se
zakaznikem. Tomu napomahd co nejhustsi sit’ prodejnich mist, kde je mozné ptipadnym
zakaznikim produkty pfedstavit a umoznit jejich bliz§i sezndmeni s produktem. Velka
vétsina stiedisek v sobé zahrnuje tii zakladni zdzemi a to je prodejni misto, servisni misto

véetné vybavené dilny a zdsobovany sklad nahradnich dili. V oblasti prodeje je mozné
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zakaznikovi umoznit fyzicky kontakt se strojem, piipadné seznamit zdkaznika formou
prezentaci s jeho obsluhou a praci. Z pohledu servisu je mozné predvést zakaznikovi servisni
zazemi, seznamit ho s poskytovanymi sluzbami a dal§imi moznostmi vyuziti sluzeb, které
Se vazou na nabizeny stroj. Napi. Farm Sight, JD link atd. Stfedisko rovnéz slouzi jako
kontaktni misto pro prodej ndhradnich dila, oleji, a dalSich potieb vézajicich se na
zemé&délskou a opravarenskou ¢innost. Hustotu a umisténi téchto stfedisek je vSak nutné
zvazit z ekonomického hlediska, kdy na jednu stranu pro zdkaznika je vzdy vyhodné co
nejblize, z pohledu poskytovatelské firmy je vSak nutné velice peclivé zvazit ekonomickou
budoucnost budovaného strediska, aby jim obhospodafované tizemi bylo schopno zajisti

pracovni naplnéni pro jeho zdarnou prosperitu.
453 Cena

I kdyZ pomér hodnota/cena nabizenych produkti je celkem pfiznivy, nemald ¢ast zakazniki
neposuzuje produkt jako celek, ale vyhradné podle ceny. V tomto pfipad¢ se prodejce ocita
v situaci, kdy musi bojovat skonkurenci pouze pomoci slev a jinych zvyhodnéni.
Jednim z néstrojii je napf. moznosti zvyhodnéného financovani nabizené celorepublikové.
V oblasti tvorby cen se snazi vyjit vsttic uzivatelim formou nabidky sezonnich objednavek

a cenovych akci.

Spokojenost zékaznikli se strojem, poskytovanymi sluZzbami i poprodejnim servisem je
pribézné vyhodnocovana a zpracovdvana. Na zaklad¢ téchto vyhodnoceni jsou zavadéna
opatteni, jejichz cilem je zlepSit produkt jako takovy (informace pro vyvojové oddéleni
vyrobce), ale také poskytnout zpétnou vazbu distributorovi (co a jak zlepSit pii prodeji a

nasledné péci).
454 Propagace

Zakladni moto spole¢nosti STROM PRAHA, a.s. je ,,Prodejem vztah nekonci.

Nékupem produktu je uzivatel zafazen do systému péce a vzdélavani spolecnosti a v tomto
duchu je o n¢j pecovano. V priibéhu Zivotnosti stroje je obsluha pribézné seznamovana
naptiklad s novymi moznostmi vylepSeni a vyuziti svého stroje, s novymi moznostmi
komfortu obsluhy. Déle jsou nabizeny nové verze software, ptipadné technické tpravy k

sniZeni poruchovosti a prodlouZeni Zivotnosti stroje.
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S témito moznostmi jsou zdékaznici seznamovani na pravidelnych seminafich, dnech

otevienych dvefi, polnich dnech a dal$ich podobnych akcich.

V oblasti propagace se spolecnost ucastni celorepublikovych akci zaméfenych na

zemédélsky sektor jako jsou TECHAGRO a Zemé Zivitelka.

Obrazek 11- Ucast spoleénosti na akcich TECHAGRO a Zemé Zivitelka

Zdroj: Interni materialy podniku

Velky diraz klade spole¢nost na vysoky standard v oblasti vzdélavani distributorské sité po
strance obchodni, marketingové i1 servisni. Celoro¢né jsou provadéna pravidelnd Skoleni
servisnich a obchodnich pracovnikt za uc¢elem zajisténi vysoké urovné jejich odbornosti a

profesionality.

K zajisténi co nejlepsi urovné osob, které obsluhuji zakoupené stroje, potada spolenost
STROM PRAHA, a.s. pravidelné seminafe uZzivatelll, kde jsou Ucastnici seznamovani s

novinkami v oblasti techniky a sluzeb a zptisobem efektivniho pouzivani strojii. V rdmci
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sluzeb uzivatelim poskytuje i pomoc pii ziskdvani schvéleni technické zpiisobilosti

individudlné pfivezenych stroji k provozu a pozemnich komunikacich.
4.5.,5 Proces

Spole¢nost STROM PRAHA, a.s. je certifikovdna normami ISO 9001:2008, ISO
14001:2004 a ISM.

Podminkou této certifikace je harmonizace a popis procesi a Cinnosti probihajici ve
spolecnosti. Veskeré tyto procesy jsou popsany v internich materidlech spolecnosti a jsou
zavazné pro vSechny zaméstnance. Tyto pravidla zajist'uji stadlou a vysokou kvalitu sluzeb
poskytovanych zakazniktim, nezavisle na misté a ¢asu poskytovani. Souc¢asné umoznuji i
rychlou a efektivni kontrolu kvality poskytovani sluzeb a ptipadné népravy. Toto je nejlépe
mozné dokladovat na procesech souvisejicich se sluzbami servisu. Jednd se napf. o
prodlouzenou zaruku az na 5 let, moznost smluvni servisni péce, moznosti sezonnich

prohlidek, systém Farm Sight, JD Link atd.
Priklad procesu piedani nového stroje
Proces predani nového stroje:

e Metodika ptedavani novych stroji zakaznikiim

e Piiprava stroje a kompletace pied jeho predanim

Pii pfevzeti stroje od dopravce je nutné zkontrolovat kompletnost a neporuSenost stroje a
jeho casti. ZjiSténé zavady a poSkozeni stroje nebo jeho Casti je nutné zaznamenat do
piepravniho listu (CMR) a neprodlené informovat obchodni oddéleni STROM PRAHA, a.s.

1. Piiprava stroje:

Pti ptiprave kazdého stroje se postupuje podle prislusného navodu k obsluze a servisni knihy

stroje.
Provadi se:

a) kontrola dotazeni Sroubi kol,
b) kontrola, popt. kalibrace vsech fidicich jednotek,
c) provedeni zkuSebni jizdy a kontrola vSech funkci stroje,

d) umyti stroje a kontrola tlaku v pneumatikach.
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2. Kompletace stroje:
Provadi se:

a) kontrola kompletace stroje (ptisluSenstvi, adaptéry, navody k obsluze stroje, navody
K piislusenstvi, vybaveni pro osadku, lékarnicka, samolepky apod.). Zjisténé nedostatky
se neprodlené fesi s obchodnim oddélenim STROM PRAHA, a.s.,

b) montaz vybavy a ptislusenstvi a jejich kontrola,

C) prislusné oznaceni stroje, nalepeni vSech samolepek apod.

Veskeré vyse uvedené tikony musi provést autorizované servisni stiedisko (dale jen ASS)

jesté pred predanim stroje zakaznikovi.

3. Vlastni predani zakaznikovi
Béhem celého procesu predavani stroje a Skoleni obsluhy se doporucuje pfitomnost

mechanizatora nebo jiného povéteného zastupce zdkaznika.

Obrazek 12 - Skoleni obsluhy v ramci pfedavani nového stroje

II||||
III||| !— >

Zdroj: Interni materialy podniku
Prodejce ASS je povinen seznamit obsluhu stroje s:

a) konstrukei stroje

b) navodem k obsluze
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C) bezpecnosti prace a ochranou zivotniho prostiedi (viz navod k obsluze)

d) veskerym ovladanim stroje

e) sefizovanim stroje (skliziiové stroje)

f) adrzbou stroje a pouzivanych naplni

g) podminkami zab&hu stroje

h) organizaci servisu, objednavanim dil (diiraz na moznosti objednavek a navazné na
to cen), vysvétlit vztah obsluhy stroje — servisni technik prodejce
Déale je povinen:

1) dohodnout pienos informaci se zakaznikem

J) pripojit nafadi a stroj vyzkouset s obsluhou stroje pfi praci.

Po zaskoleni obsluhy stroje a jeho fyzickém ptfedani ASS vyplni a predd zékaznikovi

nasledujici dokumenty:

a) osvédcCeni o zpusobilosti k obsluze stroje

b) predavaci protokol stroje nebo piedavaci protokol zavésného stroje se zaru¢nimi
podminkami zékladni zaruky (tyto dokumenty jsou ptilohami téchto zasad)

c) servisni knizku

Po pfedani stroje a vySe uvedenych dokumenti ASS informuje zékaznika o:

a) podminkach zaruk stroje
b) podminkach a zplsobu objednavani ND
€) systému servisu stroji JOHN DEERE

Po ptedani stroje zakaznikovi prebirda ASS komplexni péci o tento stroj po celou dobu

zaruky, provadi a vyfizuje zaruéni opravy, popi. piestavbové programy ve stanovené lhté.

Provadény servis se zamétuje na fadné provadéni jednotlivych tikont dle servisnich predpist
uvedenych v servisni knizce nebo v navodu k obsluze stroje. Jedna se zejména o kontrolu
stroji, vymeény provoznich néplni, spravné pouzivani a sefizeni stroje. O ukonech v rdmci
provadéného servisu musi ASS vzdy pofidit zapis formou tzv. Pracovniho (zakazkového)

listu.

Tyto piedepsané servisni ukony objedndva zakaznik u ASS fadné a vcas podle udaju

Vv servisni knizce nebo navodu k obsluze stroje.
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Pted ukoncenim zékladni zaruky zastupce ASS navstivi zakaznika za i¢elem kontroly stavu
stroje. Pti této navstéve sepise zastupce ASS protokol o ukonceni zékladni zaruky a v ptipadé
nalezenych zavad navrhne postup jejich odstranéni. Tento protokol je ulozen v ASS a na

pozadani musi byt predlozen zastupci spole¢nosti STROM PRAHA a.s.
45.6 Zaméstnanci

Spole¢nost mé vice nez 300 zamé&stnanct na riznych pozicich, které vyzaduji vysoky stupent
odbornosti a profesionality. K zajisténi co nejvy$§i mozné urovni sluzeb poskytovanych
zakaznikim spolecnost pecuje o vzdélani svych zaméstnancii formou pravidelnych
odbornych skoleni. Vzhledem k ndro¢nosti téchto sluzeb jsou zaméstnanci rozdéleni do
skupin podle svého odborného zaméfeni, protoze neni mozné, aby jeden zaméstnanec pokryl
svymi znalostmi vSechny oblasti. Naptiklad v oblasti obchodu jsou produktovi specialisté
rozdé€leni podle skupin stroju (traktory, skliziiové stroje, postiikovace) nebot’ kazda z téchto
skupin ma sva specifika vyzadujici odborné informace. V oblasti servisu je toto rozdéleni
odborné. Dale se ve firm¢ vyskytuji specialisté majici na starost dotacni politiku,
financovani, precizni zeméd¢€lstvi atd. Pfi prodeji konkrétniho stroje tito specialisté
vzajemné¢ spolupracuji a komunikuji se zdkaznikem, aby mu poskytli co nejpiesnéjsi a

neuplnéjsi informace.
45.7 Fyzicky dilkaz

S praci vySe zminénych specialistd, ale i ostatnich zaméstnanct firmy seznamuje spolecnost
zakazniky pfi nejriiznjSich vhodnych ptileZitostech, jako jsou naptiklad dny otevienych
dvefi jednotlivych stfedisek potadanych v pribéhu roku, polnich dnech a v priibéhu riznych
vystav. K tomuto sezndmeni vyuziva firma nejriznéjsi prostfedky, napf. navstévy
jednotlivych pracovist s komentafem ¢innosti, nejrizngjsi letaky, firemni casopis
STROMAK nebo pravidelné informace prezentované na webovych strankach. Tyto
informace jsou nejcastéji ve formé riznych aktualnich zpravodajstvi nebo propagacnich
filmt. Nedilnou soucasti pfednasek a prezentaci piedstavujici nové vyrobky je 1 popis a
informace o sluzbach, které je provazeji, jako napiiklad odborna ptiprava servisnich
pracovnikd, informace o logistickych procesech souvisejicich se zavedenim nového stroje,

jejich naroc¢nosti a forme odborného vzdélavani zaméstnanc.
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Obrazek 13 - Fyzicky dikaz dodavky nahradnich dilt.
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 Zhodnoceni vysledkt a doporuceni

Na zaklad¢ provedenych analyz a rozhovori s vedenim spolecnosti STROM PRAHA, a.s.,
je mozné stanovit jednotlivé ndvrhy opatfeni pro marketingovy mix a zlepsit tak postaveni
spolecnosti na trhu. Nasledujici navrhy opatfeni se vztahuji k jednotlivym faktoram

uvedenym v analyze SWOT.
5.1 Produkt

Problémem, se kterym se firma potyka, je zajistit pro zakazniky vybrané stroje v jimi
pozadovaném terminu. Proto by méla byt snaha pfi sjednavani obchodni nabidky co nejlépe
vykomunikovat potieby zdkaznika a termin doddni stroje a nabidnout zakaznikovi stroj
pokud mozno z vlastnich skladovych zasob, ptipadné ho upozornit na riziko posunu terminu

dodéavky z diivodu objektivnich pficin.

Dals$im feSenim tohoto problému by mohl byt internetovy konfigurator stroju, kde by si
zakaznik mohl z domova stroj doptedu nakonfigurovat. Soucasti této konfigurace by byla i
odhadnuta cena a datum dodani. Nabidku individualnich konfiguraci lze rozsitit o
pfislusenstvi jinych dodavatelli neZ John Deere a tim rozsifit nejen moZnost konfigurace
stroji, ale dosdhnout 1 pfiznivéjsi ceny v ptipadé, ze to zdkaznik pozaduje. Soucasné lze
vyuzit této moznosti 1 k optimalnimu nakonfigurovani stroje pro splnéni pozadavku

ptfipadného dotacniho titulu.

Dalsi cestou by mohlo byt navySeni skladovych zasob strojii spolecnosti na zakladé odhadu
potieby trhu a navrzeni univerzalni konfigurace, kde vSak vznika riziko, ze tyto stroje

zlstanou spolecnosti na skladé.
5.2 Misto

I pfes to, ze ma spoleCnost STROM PRAHA, a.s. rozsahlou distribucni sit’, je 1 nadale
potieba rozSifovat distribucni sit’ servisnich stfedisek za ucelem pokryti co nejvétSiho izemi
Ceské republiky. Diky tomuto pokryti 1ze zajistit co nejvétsi dostupnost nabizenych sluzeb
pro zakazniky a zkraceni Cast pro nutné opravy. Cilovym stavem je co nejvyssi pfiblizeni

vV

dili. Dale by spole¢nost méla stale rozsifovat nabidku portfolia o dalsi stroje jinych vyrobct

92



k co nejSirSimu pokryti pozadavkd trhu od malych zemédélct az po velké zemédélské
spoleCnosti. Pfi rozSifovani této nabidky je vSak nutné brat v tvahu aspekty, jako jsou

zajisténi odbornosti a Skoleni.
5.3 Cena

Jak vyplynulo z analyz, je cena nabizenych produktti pro nékteré zakazniky vyssi. V souladu
s touto skutecnosti by mélo probéhnout jednani s dodavatelem o moznosti rozsiteni ak¢énich
nabidek a sezonnich slev na vybrané modely. Dale ve vétsi mife vyuzivat slevy poskytované
vyrobcem pii piileZitostech raznych vystav (TECHAGRO, ZEME ZIVITELKA) a

prezentaci, pii pfedstavovani novych fad stroji apod.

Dal$im ohroZenim pro firmu jsou zvySujici se ceny vstupii, které jsou vySe zminény v ¢asti
Komentare k hrozbam. Jedinou z cest, jak snizit tyto naklady, je eliminovat osobni naklady
na zaméstnance a jejich vybaveni formou zvyseni efektivity jejich prace, lepsi organizaci,
lep$im vyuzivanim softwarového vybaveni a intenzivnéj$im a cilevédoméjSim vyuzivanim

udajii z 1S.
5.4 Komunikace

-----

sluZzeb, a to od prodeje az po zpracovatelské technologie a prostfedky moderniho
zeméd¢€lstvi. Za timto Ucelem spolecnost potddd odborné seminafe pro zemédélskou
odbornou vetejnost, pii kterych spolupracuje s mnoha odbornymi organizacemi, napf.
Ceskou zemé&délskou univerzitou v Praze. Tuto aktivitu by firma méla dale rozsifovat v
oblasti obornych témat, a zarovei jejich mnoZzstvi. Do povédomi odborné vetejnosti by méla

vstoupit také na stfednich Skolach, se kterymi jiZ nyni na rtiznych urovnich spolupracuje.

Dale k zajisténi spolehlivého provozu sezénnich stroji organizuje pro své zakazniky tzv.
posezénni a predsezonni prohlidky pod nazvem ,,Harvester clinic*, kde provadi udrzby a
nutné opravy k zajisténi bezproblémového provozu téchto skliziiovych strojli s cilem zajistit
co nejnizsi ztraty béhem sklizné. Formou prezentace na Skolenich a seminafich dostat tuto
nabidku do povédomi osob obsluhujicich tyto stroje takovym zptisobem, aby tuto ¢innost
samy vyzadovaly a vyhledavaly. V této aktivite¢ by spole¢nost méla nadale pokracovat a

rozsifit tuto nabidku na co nejvétsi pocet typt stroju.
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V soucasné dobé je trh se zeméde€lskou technikou ohrozovan ,,Cernymi“ dovozci, ktefi
prodavaji tytéz produkty za niz$i cenu. Jedinym feSenim, jak se proti takovym obchodnikiim
branit, je formou vhodnych prednéasek Sifit osvétu mezi zakazniky a nabizet ptipadné
moznosti feSeni problému u jiz dovezenych strojui timto zptisobem s nadéji, Ze pFisti stroj

bude koupen ,,legalni cestou*
5.5 Zaméstnanci

Vzhledem k dynamickému rozvoji produktii vyvijenych firmou John Deere a k pomérné
Casté obméné a modernizaci nabizenych stroji je nutné k udrzeni pfislusné odborné
kvalifikace zaméstnancli potfddat v pravidelnych intervalech $koleni zaméfené na tuto
problematiku. S ohledem na naro¢nost pfipravy a na omezenou dostupnost podkladi k
novym strojim jsou odborna Skoleni prodejnich i servisnich zaméstnancl organizovéana

vzdy s urcitou prodlevou.

Vzhledem ktomu, Ze jsou ve firm¢& takovi zaméstnanci, ktefi nedokazi dostate¢né
vyzdvihnout kvality produktl pied zédkazniky, a tim padem nedokaZzi produkt prodat, m¢la
by se firma zaméfit na pravidelnd Skoleni stavajicich zaméstnancli na co nejvyssi trovni,
aby zajistila co nejvyssi kvalifikaci pro vykonavani jejich prace. Vybér budoucich
zaméstnancl by mohla spole¢nost realizovat jiz na vysokych a stiednich skolach formou
spoluprace s témito Skolami napf. pofddanim semindild, vyuZivanim studentl

k brigadnickym ¢innostem apod.

Na situace sezonnosti a pocasi lze reagovat pouze individualné, kdy zékladnim
predpokladem je dobra znalost terénu, dobry kontakt se zdkaznikem a dobra informovanost
konkrétniho prodejce (moznost dotaci, pojisténi atd.). Proto by firma STROM PRAHA, a.s.
mohla stéle zajisStovat co nejvyssi troven sluzeb. S provozovanim vyrobku bude vhodné
zajistit podminky pro nabor novych techniki jiz vychovou na Skolach formou spoluprace,
ptipadné jejich ziskavani formou studijniho stipendia, Jejich vysokou kvalifikaci je nutné

udrzovat formou specialnich $koleni a vzdjemnou vyménou informaci.
5.6 Procesy
Ve spolec€nosti je jiz 1éta budovan informacni systém Hélios, ktery je Siroce vyuzivan napfic

celou distributorskou siti. Zakladem smysluplného vyuzivani tohoto systému je jeho
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pribézna aktualizace o nova data dopliiovana pravidelné pracovniky z terénu. V tomto
ohledu je nutné disledné dbat a vyzadovat doplnovani dat do systému od zaméstnancii a

rozsifit jejich vyuzivani ze strany managementu.

Aby firma mohla nadéle efektivné vyuzivat znalost trhu, bylo by dobré rozsitit zdkaznickou
databazi o dalsi udaje, naptiklad o pocty hektarii péstovanych plodin, druhy péstovanych
plodin, péstované kusy dobytka, staii stroju, typy stroji. Tyto tidaje vice vyuZzivat pii tvorbé

a Casovani vhodné nabidky, s kterou jeji zaméstnanci oslovuji zakazniky.
5.7 Harmonogram a rozpocet

Kvalita a vykonnost firmy je tvofena kvalitou a vykonnosti jejich zaméstnancii. Proto jednou
ze zékladnich ¢innosti spolec¢nosti by méla byt snaha o zaméstnance pecovat, pribézné
zvySovat jejich kvalifikaci, a zaroven dbat o to, aby se zaméstnanci ve spole¢nosti citili dobie
a byli se svou praci spokojeni. Na zakladé provedenych analyz je ziejmé, Zze pravé v této
oblasti Ize dosahnout vyznamnych vylepSeni, ktera by v kone¢ném dusledku piinesla i

pozitivni ovlivnéni dalSich slabych stranek.

Jednim z prvnich ptfedpokladli vytvoreni zdkladu dobrych zaméstnanct, je jejich vybér a
nasledné zajiSténi jejich pribéZzného odborného vzdélavani. Dalsim bodem je jejich spravné
ukolovani, vyhodnocovani jejich ¢innosti a vedeni k pfipadné napravé nedostatkli. Tretim

pilitem je jejich spravna motivace a odménovani.

V nésledujicich navrzich opatfeni se zaméfime na skupinu zaméstnanct prichazejici do
pfimého kontaktu se zdkazniky. Tito zaméstnanci jsou prvni, ktefi pfed zikaznikem
prezentuje obraz firmy. Tato skupina je tvofena obchodnimi zastupci, jejichZ hlavni pracovni
naplni je vyhledat a zkontaktovat zdkaznika, zjistit jeho aktualni potfeby, provést o nich

zaznam do informaéniho systému a pfipadné mu navrhnout vhodny produkt.

V soucasné dobé je toto z velké ¢asti dané na libovili kazdého obchodniho zastupce, jeho
individualnim pfistupu a rozhodnuti, jak dale postupovat je ponechano zcela na ném.
Z navstév nejsou potizovany zadné zaznamy, cozV kone¢ném dusledku znamend, Ze
Vv ptipadé jeho odchodu z firmy neni Zadnd informace o jeho praci a jeho nastupce nema nac
navazat. Rovnéz uzavieni konkrétniho obchodu zéaleZi z velké €asti na ném a rozhodnuti o
tom, zda proda nebo neproda a za jakou cenu neni s nikym konzultovano, pokud sam

neprojevi zajem. Toto se tyka i urCeni vyse prodejni ceny, kdy pro obchodniho zastupce je
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limitujici pouze spodni tzn. ndkupni cena. Také argumenty na podporu prodeje si vytvari

vétsinou kazdy obchodni zastupce sam.
K ¢astecnému odstranéni téchto problémt slouzi nasledujici opatieni:
Skoleni:

e Skoleni obchodnich dovednosti
e Psychologicka Skoleni

e (Odborna technicka skoleni
Jasna specifikace pozadavki na jejich praci:

e Specifikace pozadavki na sbér informaci
e Kontroly vyhodnocovéni kvality jejich prace

e Jasné navrhy na napravu vedouci k vylepSeni

Nastaveni mzdovych piedpokladi sméiujicich K vlastni motivaci a ke zlepSeni

pracovnich vysledkii:

e Zvyseni zdkladni mzdy

e Motivace formou podilu na zisku (provize)
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Tabulka 9- Harmonogram a rozpocet navrhu opatfeni

Skoleni
obchodnich
dovednosti

Psychologicka
Skoleni

Skoleni

Odborna
technicka
Skoleni

Hardwarové
vybaveni

ho

r

éni

Nastavba
informacéniho

systému -
archivace
Nastavba
informacéniho

systému -

hodnocovani

systému

Upgrade informa

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jednou ze zakladnich vlastnosti dobrého obchodniho zastupce je schopnost navazani
kontaktu se zdkaznikem, schopnost sjednani navstévy, zaujeti jeho pozornosti a nasledné
obhajeni nabizeného produktu. K podpofe téchto dovednosti slouzi prvni ¢ast navrhovanych

opatfeni, a to rizné druhy Skoleni.
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Skoleni obchodnich dovednosti by mélo usnadnit prvni kontakt se zakaznikem, vylepsit
individualni schopnosti komunikace jednotlivych obchodnich zéstupci a pomoci navazat

dobré partnerské vztahy se zakaznikem.

Psychologické Skoleni, které doplnuje $koleni obchodnich dovednosti, by mélo pomoci
zabranit vzniku krizovych situaci pfi jednani, ptfipadné usnadnit obchodnimu zastupci

reagovat na konfliktni situace.

Odborné skolenti, které je priitbézné dopliiovano a probiha celorocné, méa pomoci obchodnim
zastupctim dobie prezentovat nabizeny produkt, obhdjit a vyzdvihnout jeho kladné stranky,
ptipadné obh4jit jeho nedostatky. Skoleni by mé&lo byt zaméfeno i na vyrobky konkurence a
tato znalost by méla pomoci k vyzdviZeni vlastnosti nabizeného produktu oproti vlastnostem

produktu nabizeného konkurenci a obhéjit ptipadné navyseni jeho ceny.

Primarnim pfinosem kontaktu obchodniho zastupce se zdkaznikem je prodej nabizeného
produktu. Sekundarnim pfinosem je sbér informaci o zdkaznikovi, o jeho podnikatelskych
aktivitach, typu jeho ¢innosti, jeho strojovém vybaveni a stafi tohoto vybaveni. Zakladnim
vystupem z kazdého jednani by méla byt informace kdy a s kym se jednalo, jaky byl pfedmét
jednéni a jaky byl jeho vysledek. Tyto informace se budou bezprosttedné zadavat do
informacniho systému spole¢nosti pomoci nezbytného hardwarového vybaveni obchodniho
zastupce. Tyto informace se budou pravidelné, nejlépe v tydennich intervalech,
vyhodnocovat na poradach s pfisluSnym vedoucim, kde budou rovnéz konzultovany
vysledky a piipadné¢ smeéry dalSiho jednani. Pro vyhodnocovani téchto vysledki a
celorepublikovou kontrolu ¢innosti obchodnich zastupcli budou slouzit vyhodnocovaci

prosttedky informacniho systému, ktery je ovSem nutny v tomto piipad¢€ upravit.

Jako samoregula¢ni pro vySe uvedené ¢innosti bude slouZzit finanéni motivace pro jednotlivé
obchodni zéastupce zalozena na zvySeni zékladniho platu o 5000 K¢ na osobu mésicné +
podily na dosazeném zisku z prodeje produktu. Vypocet vySe uvedené motivace byl
proveden pomoci nasledujiciho klice: predpoklad rocniho obratu vytvofeného obchodnim
zéstupcem je 40 mil. K&. K tomuto obratu by mohla pomoci vyse zminén opatieni. V Ceské
republice ptisobi ptiblizné 20 obchodnich zastupcti. Realizovany obrat témito obchodnimi
zastupci se pohybuje ve vysi 800 mil. K&. Ugelem motivace na realizovaném zisku je snaha
donutit obchodni zastupce realizovat co nejvétsi zisk z obchodu. Odhadované navyseni ziski

z prodeje diky tomuto opatieni je zvySeni realizovaného ro¢niho obratu o 2 %, tj. o 16 mil.
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K¢&. Z této Castky by obchodnim zéastupctim ptislusel podil rovnajici se dvaceti procentim.
Rocné by byla vyplacena motivacni provize 3,2 mil. K& Provize by byly vyplaceny

kvartalné.

V praxi to znamend zvyseni rocniho platu obchodniho zastupce o 160 tisic K& z provizi.
Skute¢né mésicni zvyseni platu je tedy 13 tisic K¢ + navySeni zakladniho platu 5 tisic K¢,
coz v celku ¢ini 18 tisic K¢ za mésic. Tato ¢astka by méla byt dostatecna k motivovani

obchodnich zastupct k pozadované ¢innosti.
Celkova ¢astka vynalozena na tato opatieni ¢ini 5 670 000 K¢&.

Celkové vynosy realizované timto opatfenim vsak ¢ini 2 % z obratu, coz je 16 mil. K¢.
V konecném dusledku je tedy realizovan diky témto opatfenim v prvnim roce zisk

10 330 000 K¢&.
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6 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout zlepSeni soucasné marketingové strategie
spolecnosti STROM PRAHA, a.s., ktera se zabyva distribuci zeméd¢€lskych stroji pro
Ceskou republiku. V avodu teoretické ¢asti byl vysvétlen a z pohledu nékolika riznych
autorti odborné literatury definovan pojem marketing, jeho podstata a filozofie. Dale byla
popsana charakteristika strategického marketingového procesu. Tento proces byl rozdélen
do tii etap. Nejvétsim rozsahem teoretické Casti byla kapitola etapy planovéani. Ke konci

teoretické Casti byl popsan marketingovy mix 7P.

V ramci vlastni prace byla charakterizovana spole¢nost STROM PRAHA, a.s. a byly
piedstaveny oblasti jejiho ptisobeni. Situace spole¢nosti byla komplexné analyzovana na
zakladné mikro, makro a interniho prostedi. Na zaklad¢ analyzy SWOT, kde byly zahrnuty
jednotlivé faktory vyplyvajici ze situacni analyzy, byly identifikovany silné a slabé stanky a
také prilezitosti a ohrozeni. Jednotlivé faktory byly podrobné popsany v komentatich a

feSeny v kapitole ,,Zhodnoceni vysledkt a doporuceni*.

Obecné na zékladé provedenych analyz lze fici, ze spolecnost STROM PRHA, a.s. ma své
procesy Vv analyzovanych oblastech nastaveny celkem efektivné na zaklad¢é dlouholetych
zkuSenosti z ptisobeni na trhu se zemédé€lskou technikou. Zasadni opatieni vedouci
Kk vyraznému zlepSeni se nachazeji velmi obtizné€. Ptesto vSak lze v jednotlivych procesech
provést dil¢i opatfeni vedouci ke zlepSeni. Vzdy jsou vSak provazena bud’ vysokou finan¢ni
naroc¢nosti napf. budovani stfedisek a pfiblizovani se zakaznikiim nebo vysokym usilim
vedoucim k velmi nejistému vysledku (nakupni cena produktu a jednani s dodavatelem).
Rovnéz nerealné je snazit se ovlivnit kvalitu nabizeného produktu, jehoz vyvoj a kvalita je

plné v kompetenci vyrobniho zavodu a je v soucasnosti pomérné na vysoké urovni.

-----

Navrhovana opatfeni se tedy zaméfila na tuto slozku, kde byl doporucen konkrétni navrh,
ktery v sobé& skytal Skoleni pro zaméstnance, upgrade informac¢niho systému a nastaveni
mzdovych kritérii. Tato opatfeni mohou mit vliv do celé struktury ¢innosti, mohla by se

pozitivné projevit jak v ekonomice spole€nosti, tak 1 v prezentaci vii¢i okoli.
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