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UvVOD

Konkurence a konkurenceschopnost ve spolecnosti napfi¢ vSemi odvétvimi je dnes stale
diskutovanéjsi téma. Kazda firma si chce udrZet svoji pozici na trhu, proto by méla znat
své konkurencni prostiedi, vyhody a nejvétsi konkurenty. Firma bez konkurenéni
vyhody nema na trhu Sanci uspét. Udrzet si konkurencni vyhodu neni vibec
jednoduché, je zde hrozba substitutii a hrozba ze strany konkurence, tim je mysSleno
schopnost konkurenta reagovat na dané situace na trhu pruznéji a ziskat konkurenéni
vyhodu ve sviij prospéch. Aby si dany podnik udrzel konkuren¢ni vyhodu, je dalezité
znat dobie své konkurenty, jejich nabidkové portfolio, ceny produktii a sluzeb a formy

komunikace se zakazniky.

Bakalafska prace je zamétena na analyzu konkuren¢niho postaveni vybraného podniku.
Cilem bakalafské prace je analyzovat konkurenceschopnost firmy Strom Praha a.s.
a navrhnout opatfeni ke zvySeni prodeje servisnich sluzeb, zahradni techniky znacky

John Deere a zvySeni povédomi pijcovani demo strojii.

Firma Strom Praha a.s. je na trhu zndma jako firma s prodejem velice kvalitni

zemédelské techniky a servisnich sluzeb, pfevazné znacky John Deere.

Pfi zpracovani této prace byla vyuzita odbornad literatura z oblasti marketingu
amanagementu a strategického marketingu. Velice vyznamnym zdrojem pro
zpracovani praktické ¢asti byly interni dokumenty poskytnuty vedenim firmy Strom
Praha a.s. divize Zapad. Dulezitou osobou pro komunikaci a poskytovani informaci byl

vedouci servisu Strom Praha a.s. a vedouci divize Zapad Ing. Jan Urban.

Prace je rozdélena do dvou ¢&asti. Uvodni &ast poskytuje teoretické poznatky
0 konkurenci, konkurenceschopnosti a nastrojich, které se pro analyzu konkurence
vyuzivaji. Praktickd C¢ast se zabyvd marketingovou situa¢ni analyzou, analyzou
konkurenéniho prosttedi, PEST analyzou, SWOT analyzou, Portfolio analyzou,
Porterovym modelem 5 sil a marketingovym mixem. Posledni cast prace obsahuje
navrhy opatfeni ke zvySeni prodeje servisnich sluzeb, zvySeni prodeje zahradni techniky

a zvyseni povédomi o zapuj¢ovani demo stroji.



1 Konkurence

Konkurence je nejcastéji prekladand jako soutéz, soupetfeni. Pojem konkurence
se vyskytuje v fadé obort, jako je napf. politika, sport, ale také ekonomie. V téchto
prostiedich je konkurence chédpana v rliznych situacich, muize byt rozliSovana
na konkurenci nadnarodni, narodni ¢i pouze lokalni. Z pohledu mikroekonomie je
chapana jako konkurence mezi nabidkou a poptavkou, konkurence na strané¢ poptavky,

konkurence na stran¢ nabidky.

Konkurence mezi nabidkou a poptavkou je rivalita mezi prodejcem a zakaznikem.
Prodejce chce proddvat za co nejvetsi cenu, oproti tomu zdkaznik chce nakupovat za

vwr

piiblizit na takovou troven, kdy jsou spolu schopni obchodovat.

Konkurence na strané poptavky, je soupefeni mezi nakupujicimi, kdy zakaznik chce
uspokojit svoji potfebu za nejnizsi cenu bez ohledu na ostatni poptavajici. Konkurence
na strané poptavky obvykle roste, pokud dojde k previsu poptavky nad nabidkou. Pti

pievaze nabidky nad poptavkou konkurence slabne.

Konkurence na strané nabidky je konkurence mezi prodejci, kdy prodejci chtéji
prodavat za co nejlepsich podminek a dosahovat co nejvétsiho zisku. Tato konkurence
se dale déli na konkurenci cenovou a necenovou. Cenova spodiva ve snizovani cen
k ziskani co nejvice novych zakazniki. Necenova je uplatiovana pomoci reklamy,

kvality vyrobkt, designem apod. [7]
V odborné literaturie se také uvadi déleni konkurence na dokonalou a nedokonalou.

Dokonala konkurence zobrazuje hospodaiskou soutéZ mezi mnoha konkurenty, ktefi
na trhu nabizi stejny vyrobek nebo sluzbu z pohledu vlastnosti. Ceny u téchto vyrobkt
budou stejné. Model dokonalé¢ konkurence v realité¢ neexistuje, slouzi ovSem pro

zakladni pochopeni fungovani trhu a jako zéklad pro dalsi trZzni modely.

Nedokonala konkurence nastava na trhu, kdyz se prodejce snazi ovlivnit chovani
spotiebitele prostiednictvim zvyhodniovani svého produktu oproti ostatnim stejného
druhu.



Nedokonala konkurence se déli na:

e Cisty monopol — Na uréitém trhu se vyskytuje jeden podnik, ktery mé urity produkt
nebo sluzbu. Pokud je tento podnik neregulovan, mize si naptiklad uréovat vysoké
ceny, poskytovat Spatnou Uroven sluzeb, neinvestovat do reklam a PR apod. Vstup
dalSiho subjektu na trh je velice obtizny.

e Oligopol — Na daném trhu se vyskytuje maly pocet firem v daném odvétvi, nékteré

Z téchto firem tvoii ceny v tomto odvétvi. [5]
1.1 Konkurenceschopnost

Michael Porter definuje konkurenceschopnost jako jadro uspéchu ¢i neuspéchu
podniku. Konkurené¢ni vyhoda znamena dileZitou podstatu vykonnosti podniku v ramci
trhu s vyskytujici se konkurenci a je spjata S konkurenceschopnosti. ,, Konkurencni
vyhoda vyriista ve své podstaté z hodnoty, kterou je podnik schopen vytvorit pro své

kupujici a kterd prevysuje ndklady podniku na jeji vytvoreni* [9, s. 21]

Konkurenceschopnost je znakem trzniho potencialu podniku ve stfetu o postaveni na
trhu. Vysledek vyhodnocuje schopnost dosahovat dobrého postaveni na trhu a Celit
naporu konkurentii. Schopnost konkurentti se déli na dva pohledy. Jeden vyjadiuje
natlak na konkurenty, kdy je velice dilezitd obnova konkuren¢ni vyhody a ten druhy

schopnost ¢elit jejich natlaku.

Podnik, ktery chce byt v dne$ni dobé uspéSny, se musi také zaméfit na dvé

charakteristiky chovani:

e Vysoka flexibilita a rychlost reakce na potiebu zdkaznika. Pouze reagovat na potiebu
zékazniki nestaci, tato reakce musi byt co nejrychlejsi a také flexibilni.

e Aktivni chovani podniku ve vztahu k zdkaznikovi. Po splnéni prvniho bodu,
kdy podnik reaguje na potieby zakaznika rychle a flexibilng, je také potieba zaméfit

se hloubé¢ji na zakaznikovo piani. [1]
1.2 Konkurence v souc¢asné dobé

Soucasna situace na trzich je takova, ze je zde velky pocet firem, homogenni produkty,
snadny pfistup k informacim, svoboda vstupu a vystupu firem. Takovéto podminky

vystavuji firmu riziku, ze budou naptiklad prodavat své produkty za cenu, kterou nejsou



zakaznici ochotni zaplatit, jedna se o konkurenci mezi nabidkou a poptavku, kterd jiz

V praci byla zminéna.
1.2.1 Formy konkurence na dnesnich trzich

a) Konkurence piima a alternativni — zde se jedna o prolinani jednotlivych odvétvi —
napftiklad tablet mtize slouZit jiz i jako mobilni telefon, ¢i ¢teCka na knihy, pocita¢
¢i fotoaparat. Zakaznik vlivem prolinani ziskal vice uspokojeni v jednom produktu.

b) Konkurence lokalni a globalni — podniky na lokalni arovni se snaZi vyuzit strategie
globélnich podnik a tim si navzajem konkuruji.

c) Konkurence vi¢i zakaznikovi — stanoveni ceny, ktera je pfijatelna jak pro
zakaznika, tak pro prodejce.

d) Konkurence uvnitt firmy — tato konkurence pievlada ve velkych organizacich, kdy
mezi sebou soupefti dcefiné firmy napf. o investice k dal$imu rozvoji.

e) Konkurence na trhu prace — zde je potieba vytvotit vhodné ptijemné prostiedi pro
zaméstnance, aby nepiesel ke konkurenci.

f) Konkurence na finanénim trhu — zde mezi sebou konkurenti soupeti o statni dotace,
danové tlevy ¢i Gvery.

g) Konkurence legalni a nelegalni — velkou roli zde hraje korupce.

h) Konkurenéni vyhody se znehodnocuji v ¢ase — Konkuren¢ni vyhoda je pouze

doc¢asna, podnik o ni neustale musi bojovat. [2]
1.3 Diulezité aspekty konkurenceschopnosti

ZvySeni konkurenceschopnosti lze rtiznymi zpusoby. Pro svoji praci jsem vybrala

vvvvvv

1.3.1 Inovace

Inovace je z pohledu konkurence velice dulezitad. Pokud firma neinovuje, mtize zacit
zaostavat za svymi konkurenty a tim néasledné jeji produkty pfestanou byt atraktivni pro
zékazniky. U inovace zavisi na pouzité strategii firmy, jak vysokou ¢astku je schopna

uvolnit na védu a vyzkum. Inovaci mizeme d¢lit naptiklad na:

e Technologickou — Podnik se zaméfuje na zvysSeni kvality vyrobku a snizeni cen

nakladi pomoci zapojeni novych technologickych postupti ve vyrobé.
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e Vyrobkova — Jedna se o zlepSovani vyrobku, které jiz na trhu jsou a to naptiklad

pomoci designu atd.
1.3.2 Vztah k zakaznikovi

Zakaznici jsou velice kliGovi pro podnik, oni jsou ti, ktefi rozhoduji o tspéchu
¢i neuspéchu podniku. Je velice nutné s nimi udrzovat kontakt, pfizptisobovat se jejich
pfanim a nabizet jim dostatek doplnkovych sluzeb oproti konkurenci. Podafi-li
se zakaznika ziskat na svoji stranu, je to velkd vyhoda. Mimo vyhodu nakupu, jde také

0 doporuceni podniku dale k potencialnimu zakaznikovi.
1.3.3 Pruznost a flexibilita spole¢nosti

Podnik si informace o zdkaznikovi shromazd’uje pomoci marketingovych prizkumi,
tyto pruzkumy by mély byt pravidelné provaddény pro v€asné reagovani na piéani
a potfebu zakaznika. Nasledn¢ by mélo dochézet k inovaci ¢i zavedeni nového vyrobku

¢i sluzby na trh.
1.3.4 Obchodni sit’

Firma, ktera prodava vétsi mnoZzstvi produktli, by méla uvazovat o vytvoreni vlastni
obchodni sité z diivodu nabidnuti produktu co nejvice zdkazniklim. Zde dochazi ke

zkvalitilovani sluZzeb v nabidce zboZi.
1.3.5 Reklama

Reklama je nedilnou soucasti pii zavadéni nového produktu na trh, aby se co nejvice

dostal do povédomi k zakaznikim.
1.3.6 Sledovani konkurence

Sledovat konkurenci je nesmirné dileZité, a to uz od vyvoje novych vyrobki az po silné

a slabé stranky. Mnoho firem v dne$ni dob¢ sledovani konkurence podcenuje. [1]
1.4 Konkuren¢ni vyhoda

Dle M. Portera je konkuren¢ni vyhoda definovana takto: ,, Konkurencni vyhoda je
jadrem vykonnosti podniku na trzich, kde existuje konkurence. Je tvorena hodnotou,
kterou je podnik schopen vytvorit pro své kupujici a kterd prevysuje niklady podniku na

jeji vytvoreni. Hodnota je to, co je kupujici ochoten zaplatit a vyssi hodnota prameni
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Z toho, zZe podnik nabidne nizsi ceny nez konkurenti za rovnocennou uzitnou hodnotu,

nebo ze poskytne zvlastni vyhody, které vice nez vynahradi vyssi cenu.* [8, s. 15]

Lze z toho vy¢ist, Ze konkuren¢ni vyhoda vyrtsta z hodnoty, kterou je podnik schopen
vytvofit pro své zakazniky, tato hodnota prevySuje naklady na jeji vytvoreni, ale
zakaznik si je schopen tuto hodnotu zaplatit. Konkuren¢ni vyhoda muize byt v podobé
niz§ich cen, v prodeji podobnych vyrobki a sluzeb, nebo v poskytnuti zvlastnich vyhod,
které zastini vyssi cenu produktu. Pokud podnik dosdhne podnikatelské konkurencni

vyhody je v rdmci podnikatelského prostiedi na lepsi pozici.
M. Porter rozliSuje 2 zakladni druhy konkurencni vyhody:

e Vidci postaveni v nizkych nakladech.

e Diferenciace neboli odliSeni.

Konkuren¢ni vyhoda v nizkych nakladech je vysvétlena jako schopnost provozovat
¢innost levnéji oproti konkurenci. Vyhodu v diferenciaci vyklada jako odliSeni nécim

vyjimeénym od konkurence. [10]

Kotler ve své publikaci uvadi 3 zplsoby, jak ziskat konkuren¢ni vyhodu a témito
zpusoby jsou:
A. U¢tovani niZsi ceny
Uttovani nizsi ceny de facto odpovida ,,vyhodé nizkych naklada“, ktery uvadi
M. E. Porter. Kotler na rozdil od Portera upozoriiuje, Ze tato konkurencni
vyhoda je udrzitelna pouze v kratkodobém ¢asovém horizontu.
B. Pomoc ziakaznikovi pfi sniZovani jeho ostatnich nakladi
Tato pomoc spociva v presvédCeni zakaznika, Zze a¢ je cena dané¢ho produktu
vyssi, tak jeho celkové néklady jsou nizsi a to diky mensi poruchovosti vyrobku,
délkou Zivotnosti materidlu, rychlejSimu servisu atd.
C. ZvySeni individualni hodnoty pro zakaznika
Zvyseni individualni hodnoty pro zdkaznika je zplsob ziskani konkuren¢ni
vyhody v uspokojeni pozadavkl zdkaznika. Jedna se napiiklad o neobvyklé
zaruky, rychlej$i sluzby, programy c¢lenskych vyhod. Zakaznik na takovéto
vyhody slysi. [5]

Porter svoji teorii konkuren¢ni vyhody dale aplikuje pomoci konkurencni strategie,

ktera bude rozebrana v kapitole Konkurenéni strategie. Kotlerovy konkuren¢ni vyhody
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vychazi zpocatku z teorie Portera 0 jeho vyhodé nizkych nakladd. Jak jiz bylo uvedeno,
Kotler zastavd nazor, ze nizké ndklady se daji udrzet pouze v kratkém casovém
horizontu, ovsem pokud budeme mit firmu vybavenou moderni technologii, mizeme
vyrabét vyrobky vysoké kvality za nizké naklady dlouhodobéji. Dalsi Kotlerovy
konkuren¢ni vyhody jsou uvedeny z pohledu marketingu. Souhlasim s jeho teorii, ktera
se tykd pomoci zékaznikovi pfi snizovani jeho ostatnich nékladi a zvySeni individualni
hodnoty pro zakaznika. Tuto teorii aplikuje i firma, o které pojednava prakticka ¢ast této

prace.
1.4.1 Konkurencni strategie

Konkurenéni strategii uruje podniku to, jak chce podnik plisobit na trhu, jaké ma cile a
jak téchto cilii dosahne. Konkurenc¢ni strategie je ur€end k porozuméni dané¢ho odvétvi
a konkurence. Zkouma, jak nejlépe konkurovat na trhu. Toto soutézni chovani by mélo

zUstat v souladu s etickymi normami.

Z pohledu konkurenéni vyhody neni dobré nahlizet na podnik jako na jeden celek.
Konkuren¢ni vyhodou miize byt cokoli, od navrhu vyrobku aZ po prodejni servis. Kdyz
se podnik s jakoukoli touto nalezitosti vyporada 1épe nez konkurence, nebo se bude
od konkurence liSit napiiklad sniZzenim celkovych nakladi, diferenciaci produktu,
cilenim pozornosti na konkrétni skupinu zdkaznikli a zakaznik dostane od produktu ¢i

sluzby to, co o€ekava, poté mize ziskat konkurencni vyhodu.
Porter uvadi 3 typy konkuren¢ni strategie:

A. Vyhoda nizkych nakladi
trhu. Je nutné zavést moderni vykonna zafizeni, které zpocatku muzou vést
k vysokym nakladiim a poté sledovat moznosti ve snizovani piimych a rezijnich
nakladid, snazit se vyvarovat zdkazniklim, ktefi neplati svoje zavazky a
minimalizovat vydaje za reklamy, vyzkumy a vyvoje atd. K dosazeni cili je
nutnd manazerska kontrola. Vyhoda nizkych nakladii poskytuje ochranu proti
vlivnym dodavatelim a mocnym odbérateliim, ti mohou snizit ceny pouze na
B. Diferenciace
Diferenciace udava, v ¢em je dany produkt jiny, odliSny od ostatnich, né¢im

vyjimecny. Firma se snazi odlisit vyrobek v kvalit¢ a Vv postaveni znacky.
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Spoléha se na to, ze zakaznici danou znacku znaji jako znacku vyborné kvality,
a proto si mize dovolit stanovit vyssi cenu bez ovlivnéni poptavky.

C. Soustredéni pozornosti
Je to strategie, kterd se soustfedi na urcitou skupinu zakazniki dan¢ho odvétvi,

aby jim co nejlépe vyhovéla v jejich pozadavcich.

Porter také uvadi, ze pokud chce podnik aktivné bojovat proti konkurentim, pak by
se mél rozhodnout pouze pro jednu z téchto strategii, aby dlouhodob¢ dosahl svych cili.
Pokud by se podnik nezaméfil pofddné na jednu strategii a ziidka sledoval ob¢, mohlo

by dojit k vysokym ztratam. [8]
Kotler uvadi 4 zakladni strategie, které¢ jsou spise zaméfené na roli podniku na trhu.

A. Strategie trzniho viidce

Trznim viidcem na trhu je podnik, ktery ma nejvétsi trzni podil v daném odvétvi.
Tato spole¢nost jako prvni uvadi na trh novinky, méni ceny. Pokud si své postaveni
na trhu chce udrzet, musi se drzet v pozoru a klast diraz napiiklad na inovace
produktu.

B. TrZni vyzyvatel

Trzni vyzyvatel ma za cil zvysit si sviyj podil na trhu. Jeho boj mize byt jak proti
trznimu vudci, tak i proti stejné velkym podniktim ¢i malym podniktim. Trzni podil
miize zvysit nabizenim produktd a sluzeb za nizsi cenu a nizsi kvality, anebo mize
nabizet kvalitni vyrobky, zintenzivni svoji propagaci, nabidne zakaznikim néjaky
bonus.

C. TriZni nasledovnik

Trzni nasledovnik si snazi udrzet svoji pozici na trhu. Kotler je déle rozliSuje na
4 typy. Padélatele, ktery kopiruje produkt lidra a snazi se ho prodévat na ¢erném
trhu. Klonovace, to znamena, Ze se snazi vyrobek napodobit, ale vyskytuji se mirné
odchylky. Imitatora, ktery od lidra okopiruje pouze néco a odliSuje se napiiklad
Vv cenach a reklamé. A jako posledniho definuje Kotler adaptéra, ktery od vidce

prebira produkt a snazi se ho vylepsovat. [3]
Strategie dle Gilberta a Strebela

Jedna se o konkurencni strategie, jez navazuji na Porterovy strategie. Jak uvadi Meffert
ve své knize, jedna se o strategii outpacingu, Spocivajici v jakosti, ndkladech

a vidcovstvi. Tato strategie se vyjima v tom, Ze podniky v zavislosti dle specifickych
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parametrl konkurovani stfidaji vidcovstvi v jakosti a v nakladech, aby docilily své
konkuren¢ni vyhody. Tim se podnik snazi vyuzit vyhody ve vice smérech a neprosazuje
pouze jednu strategii. Podnik, ktery vstupuje na trh, klade ze zacatku piedev$im duraz
na kvalitu, a to z divodu, Ze chce ziskat povést kvalitnich produktd. Tohle poc¢inani
zvySuje bariéru vstupu na trh dal§i konkurenci a soucasné si tim zvySuje zijem
zakaznikd o sviij produkt ¢i sluzbu. Kdyz nastane dalsi faze strategie, podnik realizuje
potencial racionalizace a snizovani nakladd, tim sivytvoii prostory pro cenovou
politiku. Kdyz dojde k neusp&$nému realizovani, vstupuji na trh konkurenti, jez jsou
orientovani na naklady pomoci cenové agresivnich strategii. Tito konkurenti nasledné
také méni svoji konkuren¢ni strategii, pokud dosahli pevné trzni pozice diky nizkym

nakladum a za¢nou se orientovat na kvalitu.

Pojeti strategie outpacking pojednava o tom, Ze se na trhu mize udrzet dlouhodobé
pouze podnik, ktery vychazi z vyhody v kvalité ¢i nakladech, a tim zaru¢i zakaznikovi

relativné vysoky uzitek pii soucasné nizkych nakladech. [6]

Dle mého nazoru konkurencni strategie dle Kotlera je spiSe zaloZena na roli, kterou se
podnik na trhu snazi ziskat. Jeho strategie neuvadi konkrétni chovani na trhu, ale cile,
kterych by podnik mohl dosahnout. Oproti tomu strategie podle Portera je jiz zaloZzena
na tom, jak by se m¢l podnik na trhu chovat, ov§em podnik se nemusi orientovat pouze
na jednu strategii a obavat se o ztraty, které by mohl utrpét. Nejvice se priklanim
K teorii dle Gilberta a Strebela. Jejich teorie vychazi z poznatku, ze soucasné lze
realizovat konkuren¢ni vyhodu, jak z hlediska kvality, tak v ramci snizovani nakladu.
Avsak i pro tuto teorii mam jisté vyhrady. Podnik by se pii pouziti této konkurenéni
strategie nemél citit v bezpe¢i. V dnesni dob¢ se vyviji stdle nové technologie, které

snizuji ndklady a soucasné zvySuji kvalitu produkti.

1.5 Ziskavani informaci o konkurenci

Kazdy podnik by mél védét o konkurenci nasledujici: Kdo jsou hlavni konkurenti? Jaké
maji strategie? Jaké maji cile? Jaké maji pfednosti a slabiny?

Bez dobré =znalosti svych konkurentl, nemlze byt podnik nikdy dostate¢né
konkurenceschopny a mit efektivni marketing. Podnik by m¢l neustale srovnavat ceny,
reklamu, produkty se svym konkurentem. Pokud podnik peclivé porovnava, zjistuje,

v ¢em tkvi jeho slabiny a naopak v ¢em je silng;jsi.
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1.5.1 Identifikace konkurence

Rozsah konkurence je velice Siroky, konkurence je tvotfena i napii¢ raiznymi odvétvimi.
Kotler rozliSuje ¢tyri urovné konkurenti na zakladé nahraditelnosti vyrobki.

A. Za své hlavni konkurenty povazuje podnik ty, ktefi nabizeji podobné vyrobky
stejnym zakazniktim.

B. Pokud podnik vezme v potaz Sir§i okruh konkurenti, povazuje za své
konkurenty i prodejce/vyrobce podobnych produktt vSech ttid.

C. Pokud jde podnik jesté hloubgji, povazuje za konkurenty vSechny, ktefi nabizeji
podobnou sluzbu.

-----

konkurentem.
1.5.2 Odhaleni cilu konkurence

Kazdy chce vzdy dosdhnout svého maximalniho Cistého zisku, ale n€kdo se zamétuje
na kratkodoby nadprimérny zisk, né¢kdo na dosazeni nizsich, ale za to pravidelnych
ziskli. N&kdo si stanovi cilovy zisk, kterého se snazi dosahnout.

Kazdy podnik nema pouze jeden cil. Cili si stanovi tolik, kolik jich povazuji za
potiebné a nasledné si je sefazuji podle dileZitosti, kterou jim piikladaji. Pozornost
sméfuje hlavné k béZné ziskovosti, podilu na trhu, toku penéz, Urovni sluzeb atd.
Védéni o cilech konkurence a jejich dilezitosti umoziuje zjistit, jak je spokojen se
reagovat aktivn€ na vyvoj technologii ve vyrobnim procesu jiného konkurenta, nez na

jeho rozsifeni reklamy.
1.5.3 Odhaleni silnych a slabych stranek konkurence

Podnik musi sbirat aktudlni informace o podnikdni svych konkurentl, aby na jejich

zéklad¢é mohl identifikovat jejich slabé a silné stranky.
Témito informace napf. jSOu:

e informace o prodeji

¢ informace o podilu na trhu

e informace ohledné zisku

e informace o navratnosti investic atd.
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Informace neni snadné ziskat. Informace se vétSinou ziskavaji od sekundarnich zdroju,
osobnich zkusenosti, ale také pouze z doslechu. Provadi se naptiklad marketingovy

pruzkum mezi dodavateli, obchodniky a zdkazniky. [5]
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2 Marketingova situacni analyza

Situacni analyza shromazd’uje podstatné informace a faktory — wvnitini, vnéjsi, které
ovliviiyji situaci podniku, jak soucasnou, tak budouci. Pomaha k lepSimu poznéani
vlastnich zdrojii, produktii, predpokladu tuspéchu, situaci na trhu a budouciho vyvoje.
Usnadnuje rozhodovani, kam by organizace v budoucnu meéla sméfovat, aby ziskala
vyhodu nad konkurenci. Dobii manazeti provadi analyzu neustale, aby byli schopni

reagovat na vSechny zmény, které na trhu mohou nastat.

Tato analyza se provadi pro strategické ¢i marketingové planovani, nejcastéji je
pouzivana struktura 5C: Company (podnik) — analyza vnitinich podminek organizace,
jejich zdrojh a produktii, Customers (zdkaznici) — analyza trhi, zdkaznickych segment,
Competitors (konkurence) — analyza konkurence, Collaborators (spolupracujici firmy,
osoby) — analyza osob, snimiz je mozné navazat spolupraci, Climate/Context
(makroekonomické faktory vnéjSiho prostfedi) — analyza dalSich vnéjSich podminek

ovliviiujici fungovani nebo podnikani -ekonomické, politické, aj. [3]
2.1 Makroprostiedi podniku

Kazdy podnik je obklopovan prosttedim a do tohoto prostfedi spadd vSe, co se
nenachazi uvnitf podniku, ale ovliviiuje podnik zven¢i. V1iv vnéjsiho okoli mize byt na

podnik velice silny, ov§em podnik toto okoli nijak ovliviiovat nemiiZe.

Analyza okoli patii do strategické analyzy a nejdfive se zabyva vnéjSim okolim, tj. okoli
napfiklad na mezinarodni urovni, narodni urovni, podnikatelské odvétvi, ale také se

zabyva 1 vnitfnim prostfedim organizace.

Kazda firma by méla analyzovat své okoli, aby se dozvédé€la o své pozici v prostiedi,
aby mohla reagovat na zmény, které v prostfedi mohou nastat, ale také hlavné z divodu

védomi o svych konkurentech.

Manazeti firem sbiraji data z okoli k ur€eni pfilezitosti a hrozeb firmy, které by mohly
ovliviovat jeji vlastni vyvoj. Nejdiive vzdy zhodnoti, zda se podminky, za nichZz byla
strategie stanovena, néjak zmeénily, ¢i nikoli. Jestlize se tyto podminky vyznamné
nezménily, mize firma pouzivat nadale soucasnou strategii. Pokud se vSak situace okoli
vyrazné zménila, mohly by nastat nové hrozby ¢i prilezitosti, poté je tedy nutné strategii

pozmenit. [3]

18



2.1.1 PEST analyza

PEST analyza se zamétuje na faktory ekonomické, politické, kulturni, technologické.
Tyto faktory maji na podnik jisty vliv. Je to cast analyzy, kterd je vSeobecnd pro

vSechny podniky. PEST analyza hled4a odpovédi na nize uvedené otazky:

e Jaké jsou mozné vyvojové trendy vyznamnych faktorti zékladnich oblasti
prostiedi v budoucnosti?

e Co jsou zékladni impulsy zmény a faktory vyvolavajici zménu?

e Jak velky vliv budou mit v budoucnu?

¢ Budou vice nebo méné intenzivni?

e Jak velky dopad téchto zmén na organizaci ocekdvat?

e Jak bude ovlivnéna konkurenéni pozice?

e Jaky bude dopad zmén na strategii firmy?

Mezi politicko-pravni faktory patii politicka stabilita, stabilita vlady, ¢lenstvi zemé
Vv riiznych politicko-hospodatskych seskupenich, dafiova politika statu, socidlni politika,

zékony aj.

Ekonomické faktory zahrnuji vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu, tirokové sazby,

ménové kurzy, mira nezaméstnanosti, inflace, kupni bilance spottebitelt aj.

Sociokulturni faktory se pak dé¢li na faktory spojené s kupnim chovanim spotiebitell
a na faktory podmifiujici chovani organizaci. Faktory podminujici chovani spotfebitelt
se déli dale na kulturni (spotfebni zvyky, kulturni hodnoty, jazyk, chovani Zen a muzi
atd.) a na socidlni (uspofddani spole€nosti, pfijmy, majetek, vyvoj zivotni Urovné,
uroven vzdelani, zivotni styl, mobilita obyvatelstva aj.)

Technologické faktory piedstavuji trendy ve vyzkumu a vyvoji, rychlost
technologickych zmén, vyrobni, dopravni, skladovaci, komunika¢ni a informacni

technologie aj. Technologické prostfedi a jeho zmény jsou pak pro podnik zdrojem

technologického pokroku. [3]
2.2 Mikroprostiedi podniku

V mikroprosttedi jsou podniky, které si navzajem konkuruji. Do mikroprostiedi nepatii
jen konkurence, ale fadi se sem dalsi subjekty jako napfiklad zakaznici, odbératelé

a dodavatelé, finan¢ni instituce, zprostiedkovatelé¢ a vetejnost. Tyto subjekty tvoii tzv.
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mezoprostiedi. Analyza mikroprostiedi Slouzi ke sledovani konkuren¢ni sily a odhaluje
ptilezitosti a hrozby podnikéni. Jakubikova ve své knize uvadi, ze mikroprostedi je
takové prostiedi, které firma mutze ovliviiovat. Pi1 analyze mikroprosttedi je dilezité

analyzovat odvétvi, ve kterém se firma nachazi. [3]
2.2.1 SWOT analyza

SWOT analyza patii mezi zakladni ukazatele konkurenceschopnosti. Poméaha zjistit

prilezitosti, které podnik ma, a stanovit si strategii, diky které se odlisi od konkurentt.

SWOT analyza je zndzornéni slabych (weaknesses) a silnych (strengths) stranek,
prilezitosti (opportunities) a hrozeb (threats) (viz obrazek ¢. 1). Sestaveni analyzy
hrozeb a pfilezitosti vychdzi z makroprostfedi, ale i mikroprostfedi. Silné¢ a slabé

stranky vychazeji z interniho prostiedi podniku. [3]

Obrazek 1: SWOT analyza

Silne stranky
(strengths)
zde se zaznamendvay
skuteénosti, které pfinadeji

Slabeé stranky
(weaknesses)

zde se zaznamenavaji ty vécy,
které firma nedg&la dobfe, nebo ty,

wyhody jak zakaznildim, tak ve kterych si ostatni firmy vedou
firmeé lépe
Prilezatosti Ohrozeni
(opportunities) (threats)

zde se zaznamenavayi ty
skuteénosty, které mohou zvysit
poptavku nebo mohou lépe
uspokojit zakazniky a phnést
firmé vuspéch

zde se zaznamenéavayi ty
skuteénosty, trendy, udalosty
které mohou snizit poptavku nebo
zapfifint nespokojenost
zakaznildi

Zdroj:[3, s. 131]

Silné stranky

Je velice dulezZité¢ zamyslet se nad silnymi strankami, jak zevnitt podniku, tak ale takeé
Z pohledu zakaznikid a konkurentl na trhu. Silné stranky jsou napf. ty, které nas odliSuji

od konkurence. Definovat konkurenéni vyhodu je velice dulezité.
K sestaveni silnych stranek slouzi napftiklad tyto otazky.

e Jaké vyhody ma nas podnik?

e (o délame lépe, nez vSichni ostatni?

e (o vidi ostatni jako naSe silné stranky?

e Kter¢ faktory znamenaji, ze ziskdme zakazniky pravé my? Atd...
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Slabé stranky

Zkoumaji se jak z pohledu vnitiniho, tak z pohledu vnéjsiho — zakaznika, dodavatele,

konkurence.
Hledame odpovéed’ naptiklad na otazky typu:

e (Co bychom mohli zlepsit?
e Cemu bychom se méli vyhnout?
e (o vidi ostatni jako nase slabé stranky?

e Proc ztracime zakazniky?
PrileZitosti
Pti hledani pftilezitosti je dulezité vychazet ze silnych stranek, jestli nepfindSeji néjaké
ptilezitosti, ale také ze slabych stranek. Jaké ptileZitosti by se mély vyuzit, aby slabych
stranek bylo co nejméné.
Hledame odpovédi na otdzky napft. typu:
e Jaké pftilezitosti vidite?
e Vyviji se pro vés pfiznivé n¢jaké ekonomické faktory? (naptiklad dotace apod.)
e Nabizi se spoluprace s novymi dodavateli?

e Je moZnost outsourcovani nékteré cinnosti podniku?

Hrozby

poptavky po produktu, sluzb¢ ¢i zapticinit nespokojenost zakaznikd.

e Co se dafi konkurenci?
e Existuji substituty k danému produktu?

e Je kupni sila lidi omezena?
Silné a slabé stranky

Kazdy podnik se vyjadfuje rtiznou kvalitou, tato kvalita ptispiva k vykonu podniku.
Pokud tovezmeme i zpohledu ke konkurenci, tyto kvality mizeme oznacit za
vynikajici, primérné, dobré a Spatné. KdyZ se kvalita jevi na Girovni vynikajici ¢i dobré,
muzeme ji oznacCit jako silnou stranku, kterou by mél podnik umét vyuzit vaci

konkurenci. OvSem je-li kvalita $patna, tak ptredstavuje slabou stranku. Do jaké miry je
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pro podnik vystiznd, se projevuje ve vykonu podniku. Kazdy podnik by m¢l vénovat
pozornost nejvice tém silnym strankam, na kterych zakaznikim zévisi nejvice a které

nejvice piispivaji k uspésnému chodu podniku [4]
PrileZitosti a hrozby

Zde je podstatné se zaméfit na vné&jsi faktory, které se mohou nové zrodit a ovlivnit
chod podniku Ptilezitosti bud’ mohou neutralizovat hrozby podniku, nebo mohou byt

rozvojove.

Kombinaci piileZitosti a hrozeb, silnych a slabych stranek firmy vznikaji rizné varianty

strategického chovani, vzdy se ale musi brat v potaz budouci vyvo;j.

SWOT analyza je nastroj, ktery nuti podnik k zamysleni se nad okolnostmi, které
ovliviiuji podnikani. Pfi sestavovani SWOT analyzy je také uzite¢né napiiklad zapojit
brainstorming, coZ je metoda zalozena na oddé€leni vymysleni ndpadii od jejich
kritického hodnoceni, déale se také analyza vyuziva pii zméné strategie spolecnosti,

protoze dokaze struné popsat situaci podniku. [4]
2.2.2 Portfolio analyza

Jakubikova ve své knize uvadi, Ze portfolio analyza slouzi k zobrazeni realného stavu,
ptipadné urcité Zadouci koncepce, kterd je dosazena tehdy, kdyz podnik uspésné
napliuje cile své strategie. V této roli procesu, vroli tvorby marketingového
strategického projektu je portfolio vyuZivano, jak k analyze, tak jako ndstroj

projektovani.
Nejznaméjsi modifikace této analyzy je portfolio matice BCG.

BCG wvyvinula Boston Consulting Group. Predstavuje metodu hodnoceni
konkurenceschopnosti jednotlivych strategickych jednotek vyrobce ¢i distributora.
Tento model je zaloZen na myslence, Ze zisk jednotlivych podnikl je spjat s tempem

rustu trhu a s relativnim podilem na trhu.

Matice je rozdélena do ctyf poli a dvou os. Na vertikdlni ose je zaznamenan
skute¢ny/potenciondlni rist za dané obdobi a na ose horizontalni je zaznamenan
relativni trzni podil — pomér trzeb firmy k trzbam nejvétSiho konkurenta v odvétvi.

Relativni trzni podil vypovida o schopnosti firmy konkurovat na trhu. [3]
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Obrazek 2: BCG matice

osa y
rist podilu na trhu
vysoka Hvézdy
mira nistu ) Otazniky
nizka g
. Dojné kravy :
mira mistu ! ) Psi
psax
o nizlct velikost podilu na trhu
vysoky ¥
podil na trhu podil na trhu

Zdroj: [3, s. 134]
Otazniky

Jejich podil na trhu je maly, ale roste. Otazniky potiebuji finan¢ni pomoc, aby si zvysily
svij podil ¢i aspon ho udrzely. Management podniku se rozhoduje, zda maji potencial

stat se ,,hvézdami* ¢i nikoli. Ty, které nemaji potencial, ukoncuji svoji ¢innost.
Hvézdy

Hvézdy jsou produkty s vysokym tempem rlstu a podilu na trhu. Ocekava se, Ze tyto
produkty budou v budoucnu hlavnim zdrojem zisku, a proto na jejich postaveni
vynakladaji znacné penézni prostfedky. Pokud dochazi v pozici hvézd ke zpomaleni

tempa ristu trzeb, stdvaji se pomalu dojnymi kravami.
Dojné kravy
Dojné neboli penézni kravy jsou pro podnik nejvét§Sim zdrojem financi. Jsou to

produkty, kterym sice klesa prodej, ale pro podnik jsou stale ziskové. Dojné kravy se

vyuZzivaji k placeni uctl a k podpote hvézd, otazniki a psi.
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Psi

predstavuji urcitou zatéz, i presto, ze ucetné jesté néjaky zisk vykazuji. Podnik musi
zvazit, zda ma cenu takovéto produkty drzet stdle na trhu, popiipad¢ zvazit jejich

inovaci.

Postaveni produkti se méni, mnoho z nich za¢ina svilij zivotni cyklus jako otazniky,
pokud jsou uspésni, presouvaji se do hvézd. Nasledné se jejich rhst na trhu zpomali
a produkt se stava dojnou kravou. Zde management musi zvazit, zda je uz vyfadit, ¢i je

piesunout do hladovych psa. [3]
2.3 Porterova analyza 5 sil

Velice silnym faktorem ovliviiujici postaveni podniku na trhu je konkurence. Dle
Portera existuje 5 sil ovlivitujici rozhodovani i dlouhodobé atraktivité trhu ¢i trzniho
segmentu. Konkurencni strategie mé za tukol porozumét pravidlim konkurence
rozhodujici o atraktivité¢ odvétvi. Podnik by mél co nejlépe Celit témto silam a vyuzit je
ve svij prospéch. [5]
Faktory, které ovliviiuji postaveni podniku:

e Hrozba nové vstupujicich firem.

e Vyjednavaci vliv zdkaznik.

e Hrozba substitu¢nich vyrobki nebo sluzeb.

e Vyjednavaci vliv dodavatelti.

e Soupefeni mezi existujicimi firmami. [7]
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Obrazek 3: Porteruv model 5 sil

Nowvé vstupujici

0 hrozby

ni kupni
dodavatalé konlurenéni prostiedi -c:::: ralcarnici

hrozby ﬁ

substituty

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016
2.3.1 Hrozba nové vstupujicich firem — potencionalni, novi konkurenti

Potencionalni ¢i novi konkurenti ptedstavuji hrozbu vstupu na trh v daném oboru.
Konkurence, kterd na trh vstoupi, se uchyluje k Gito¢né cenové politice bez ohledu na
vlastni rentabilitu a rentabilitu stavajicich ucastnikd na trhu. Z tohoto divodu je potieba
peclivé analyzovat trzni bariéry, které vstup novym konkurentim miZou omezit nebo

zpomalit.

Trzni bariéry je také mozno analyzovat z pohledu odchodu z trhu. Je zde né€kolik pficin,
které se stavaji pro fadu stagnujicich firem negativnimi bariérami, kterymi jsou
napiiklad neochota managementu ke zméndm, propusténi zaméstnanci, image, jméno
firmy. [11]

2.3.2 Hrozba ze strany substituce

Substitu¢ni produkty dokézou stavajici vyrobky funkcéné nahradit. Nebezpeci roste,
pokud substitu¢ni vyrobek je na tom lépe v poméru cena/kvalita. V tomto ptipad¢ jde

predevsim 0 sortiment, kde jsou kupujici velice pruzni. [11]
2.3.3 Vyjednavaci sila odbé&rateli

Vyjednavaci sila kupujicich je pfedevSim vyjednavani o cené vyrobku, at’ uz ptimo
(dojde ke snizeni ceny) ¢i nepiimo, kdy odbératel odebira méné produkti a sluzeb. Také

je tu varianta, ze prestane produkt kupovat. V této oblasti je dulezité¢ dbat na to, jak je
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dany produkt vyjime¢ny a sledovat, jak je to na trhu s jeho substituty a jak moc jsou

odbeératelé informovani o konkuren¢nich nabidkach [12]
2.3.4 Vyjednavaci sila dodavateld

Posledni silou, kterou Porter uvadi, je sila dodavatelii. Sila dodavateli spociva v tom,
Vv jakém odvétvi se podnik pohybuje, jinak tomu bude napftiklad v potravinach (zména
pekate) a oproti tomu strojirenstvi, kdy se na trhu vyskytuje méné firem, ktery jsou
schopni nam dany stroj vyrobit a dodat. Souhrnné¢ feCeno sila spociva v jejich
koncentrovanosti, existenci poctu nahrazek, v nakladech na zménu dodavatele
zavislejsi. Nejefektivnéjsi obrana je vytvofeni dobrych vztahti s dodavateli, ze kterych

plynou vyhody pro ob¢ strany. [5]
2.3.5 Konkurence v odvétvi

Plsobeni agresivnich konkurentii, poptipadé velkého poctu konkurentll déla segment
neatraktivni. Na atraktivité¢ ztraci jes$té vice, pokud stagnuje nebo upada. Pokud
rozSiteni vyroby znamend velice nakladnou investici, fixni nédklady jsou vysoké,
konkurenti maji velké ambice udrzet se v odvétvi. Takovéto podminky vedou
K reklamnim a cenovym valkam, toto soupefeni se nasledné pro podnik stava velice

nakladnym. [5]
2.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor nastroju, kterych organizace vyuziva k dosazeni svych cili
na cilovém trhu. Je tvofen v§im, ¢im miize podnik ovlivnit poptavku po své nabidce
atim ziskat vyhodu nad konkurenci. Spravné vypracovani marketingového mixu
poukaze na marketingové aktivity v porovnani s konkurenci a definuje nedostatky, které
by mé¢la firma zlepSit. Zakladni model se sklada ze ¢tyt hlavnich nastrojli a je oznacen
jako model 4P. Témito nastroji jsou produkt, cena, misto a propagace (product, price,

place, promotion). [5]
2.4.1 Produkt

,, Produktem je cokoliv, co miize byt nabidnuto na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi
nebo spotiebé, co miize uspokojit touhy, prani nebo potieb,; patri sem fyzické predmety,

sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky “. [5, s. 807]
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Produkt je jednim z prvkii marketingového mixu, produkt je znacen jako cokoli, co
muzeme prodat, co uspokoji touhy zadkaznika jeho pfani a potteby. Produkt nezahrnuje
pouze hmotné predméty. Patii sem fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace,
myslenky.

Produkt jako sluzba. Sluzby zahrnuji aktivity, vyhody ¢i uspokojeni, jsou na prodej

a nepfinaseji ndm zadné vlastnictvi. Jsou to naptiklad bankovni sluzby, hotelové sluzby

a opravy. Sluzba oprav bude dale rozebrana v praktické ¢asti prace. [5]
2.4.2 Distribuce

S timto pojmem je spjata distribuce vyrobki a dostupnost nabizenych sluzeb. Patii sem

naptiklad distribu¢ni pokryti, sit€, prodejni oblast, umisténi zasob aj. [5]
2.4.3 Cena

Vyse piijml podnikd se odrazi od nastaveni cenové politiky. Cenova rozhodnuti jsou
dalezitad pro vnimani hodnoty a kvality produktu a sluzeb zakaznikem. Cena také hraje
vyznamnou roli pro vytvafeni image podniku. Cena je také zaroven jedinym nastrojem

marketingového mixu, ktery je potencionalné zdrojem piijmu. [5]
2.4.4 Propagace a komunikace

Propagace urcuje, jak se zakaznici dozvédi o daném produktu. Zahrnuje piimy prodej,

public relations, reklamu a podporu prodeje.

V soucasném konkuren¢nim prostiedi je velice dilezité, aby podniky umély pouzivat

jednotlivé prvky komunika¢niho mixu.

,, Cilem marketingového komunikacniho mixu je seznamit cilovou skupinu s produktem
firmy (vyrobkem, sluzbou) a presvedcit ji o ndakupu, vytvorit skupinu vernych zakazniku,
zvysit frekvenci a objem ndkupu, seznamit se podrobnéji s verejnosti a cilovymi
zakazniky, komunikovat se zdkazniky, redukovat fluktuaci prodejii. *“ [3, . 299]

Reklama

Patfi do neosobni formy placené komunikace prostfednictvim médii. Reklama slouzi
jako stimul ke koupi produktu. Reklamnimi nosi¢i jsou napiiklad tiskoviny, inzeraty,

spoty v televizi, rozhlasu, billboardy aj.
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Public relations

Vztahy s vefejnosti jsou pro podnik velice dilezité, mohou piinaset lepsi vysledky
nez placena reklama, protoze mtizou oslovit i ty zakazniky, ktefi se reklam¢ vyhybaji.

Také jsou mén¢ nékladné, nez placena reklama.

Hlavnim cilem PR je, aby zdkaznici vnimali podnik pozitivn¢ a byly potla¢eny negace

(Spatna dostupnost, povést aj.), aby byla vybudovana co nejlepsi image podniku.

Osobni kontakt ma mnohem S§ir$i pokryti okruhu cilové skupiny zakazniki a mnoho
nastrojii, jak se se zdkaznikem spojit. Pofddaji se naptiklad akce pro vetejnost,
spolupracuje se s tiskem, spravuji se internetové stranky, podniky maji profily na

socialnich sitich apod.
Podpora prodeje

., Podpora prodeje zahrnuje soubor riiznych motivacnich ndstroju prevdazné
kratkodobého charakteru, vytvorenych pro stimulovani rychlejsich nebo vétsich nakupii

urcitych produktii zakazniky nebo obchodniky.* [3, s. 315]

Podpora prodeje ptisobi na zékaznika ihned a tla¢i zakaznika do rychlych rozhodnuti.
Aspiruje na zvySeni obratu a to tak, Ze naptiklad sniZi cenu vyrobki (akce, slevy),
nabidne za stejnou cenu vétsi baleni (napf. 2+1 zdarma), odmény stavajicim
zakaznikim (slevové kupony, slevy) apod. Sleva na urcity vyrobek se snazi pretdhnout

zakazniky od konkurence na svoji stranu. [3]
Osobni prodej

Je to osobni komunikace mezi prodavajicim a kupujicim, kterd slouzi nejen pro prodej
produktu, ale také vytvofi pozitivni vztah mezi nimi. Posiluje image podniku, ktera
je v konkurenénim prostedi dilezitd. Vyhoda v osobnim prodeji je okamzita zpétna

vazba.
Piimy marketing

,, Primy marketing je souhrn aktivit firmy, které se vztahuji k nabidce produktit a sluzeb
jednim nebo vice hromadnymi sdélovacimi prostredky, s cilem dosahnout primé

odpoveédi od zakazniku. “[3, s. 321]

Jak uvadi Jakubikova ve své knize, pfimy marketing buduje staly vztah se zdkazniky,

ktefi jsou pozadani o zpétnou vazbu prostiednictvim komunikacnich cest a to naptiklad
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internetem, osobni navstévou, telefonatem. Zpétnd vazba je dulezita pro ziskani

informaci, jak je zdkaznik se sluzbou nebo produktem spokojen.
Internetovy/ Interaktivni marketing

V internetovém marketingu se jedna o online prostiedky, které jsou vyuzivané k pifimé

komunikaci se souasnymi i potenciondlnimi klienty. [3]

V dnesni dobé¢ si uz skoro kazdy uvédomuje diilezitost internetové komunikace v ramci
komunika¢niho mixu. Podniky na svych internetovych strdnkdch sdileji dilezité
informace o adrese, cendch, oteviraci dobé&, ale také o novinkdch a akcich, které
chystaji. K uzkému kontaktu mezi zdkaznikem dochazi také na socialnich sitich jako je

napiiklad Facebook.
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3 Strom Praha a.s.

3.1 Historie a soucasnost

Spoleénost STROM PRAHA a.s. je v Ceské republice znama jako dodavatel vysoce
kvalitni, spolehlivé zemé&délské techniky. Od roku 1991 zacala firma STROM budovat
prodejni aservisni sit a v poloviné roku 1993 rozsifila svoji nabidku o vyrobky
nejvetsiho svétového vyrobce zemédélské techniky John Deere. Logo znacky John
Deere je ptilozeno v piiloze A.
Velice vyznamnym rokem se stal rok 1996, kdy se firma stala vyhradnim distributorem
celého sortimentu vyrobki John Deere po celé Ceské Republice a od roku 1999 piesla
Z S.r.0. na a.s.
Nejvice zadané jsou v Ceském kraji predevSim traktory, sklizeci mlati¢ky, stroje
na sklizné picnin, sbéraci lisy, nakladace, posttikovace, zahradni a komunalni technika,
lesnické technika a golfové technika.
Vysoce kvalitni stroje John Deere jsou zakladnim ptedpokladem, ktery je dopliovan
dokonalym technickym servisem a pohotovymi dodavkami ndhradnich dilii. Spole¢nost
ma po celé republice ploSné rozmisténou servisni sit' s profesionalné proSkolenymi
servisnimi techniky, vybavenim nejmodernéjSi technikou, vcetné¢ diagnostického
systému Service Adviser, coZ je program slouzici techniklim pfi diagnostice a opravach
zemédélskych stroji John Deere.
Od roku 1996 byl zaveden jedine¢ny system XDM - expresni dodavka nahradnich dila
do 24 hodin — firma je schopna dodat dily do 24 hodin z Némecka, kde je centralni
sklad pro celou Evropu.
Zastoupeni STROM PRAHA a.s. v regionech:

¢ Region STROM Morava

e Region STROM Sever

e Region STROM Vychod

e Region STROM Zapad [21]
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Obrazek 4: Logo Strom Praha a.s.

STROM

Zdroj: [21]
Region Zapad
Divize Zapadni Cechy Strom Praha a.s. je zaloZena roku 1999 za Gi¢elem zastupovani

spolec¢nosti Strom Praha a.s. ohledn¢ servisu a obchodu v okresech Strakonice, Pisek,

Piibram, Klatovy a Plzen-jih.

Servisni stfedisko lezi v obci Lnafe u Blatné na hlavnim tahu silni¢ni dopravy z Plzné
do Ceskych Budgjovic. Divize jiz od za¢atku zalozeni klade vysoky diraz na kvalitni

servisni zabezpeceni pro vysoce vykonnou zeméd¢lskou techniku.

V roce 2001 bylo vystavéno dalsi stfedisko v Dobfanech u Plzné a to pro udrzeni
nastavené urovné obchodu a sluzeb, kterou by stfedisko ve Lnatich uz nezvladalo samo

udrzet diky nartistu zakazniku.

V cervenci 2005 byl otevien pneuservis v Horazdovicich, jehoz hlavni ¢innosti je
prodej, vyména a opravy vSech typl pneumatik (zemédélské, nakladni, primyslové,
osobni a motocyklové). V Horazd’ovicich neni pouze sortiment pneumatik, ale
Kk rozsifeni sortimentu je pfifazeno doplinkové zbozi, které predstavuje akumulatory

a technické oleje.

V tnoru 2006 bylo otevieno zcela nové stfedisko ve Lnarich. Staré prostory jiz
nevyhovovaly z divodu velikosti, technologickych potieb a image, ktera je pro podnik

velice dllezita. Tim se podnik posunul k jesté vyssi kvalité pro prodej a servis strojti.

Jelikoz je pro podnik dulezité ptiblizovat se svym zakazniki, tak v roce 2008 vystavilo
dalsi stfedisko v HorSovském Tyn¢ a v roce 2009 nasledovalo otevieni stfediska Milin,
které zastituje oblast Piibramska a Berounska. Nejnovéjsim mistem, kde je poskytnut

servis zakaznikovi je od roku 2010 Piedslav u Klatov. [21]
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Obrazek 5: Servisni stiedisko a prodejna Lnare

Zdroj: [21]
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4 Marketingova situacni analyza

Marketinkova situani analyza zohledniuje podnik, spolupracujici firmy a osoby,

zakazniky, konkurenty a makroekonomické faktory.
4.1 Podnik

Jak jiz bylo v praci uvedeno, spolecnost se sklada z deviti divizi, kdy hlavni divize sidli
Vv Praze. NejvyS$im predstavitelem je feditel spolecnosti Ing. Michal Kalenda, tomu jsou
podfizeni feditel servisu Ing. Jan Urban, feditel prodeje nahradnich dild Ing. Jan
Kubicek, feditel obchodu Ing. Milan Dufek a feditel marketingu a podpory prodeje Ing.

Martin Hucko. Cela organizac¢ni struktura centraly je uvedena v ptiloze B.

Jelikoz je tato prace nejvice zaméfena na divizi Strom Zapad, je pfedstavena hlavné jeji
organizaéni struktura. Reditelem spole¢nosti je, jak jiz bylo uvedeno, Ing. Michal
Kalenda. Vedouci divize je Ing. Jan Urban, ktery je také feditelem pro celou CR a to pro
oddéleni servisu. Déle je mu podfizena Bc. Jana Pickova, kterd je jeho zastupkyni
avedouci ucetni pro divizi Zapad. Vedoucimu a zastupkyni vedouciho jsou dale
podiizeni vedouci obchodu, vedouci servisu a prodeje nahradnich dili a vedouci

pneuservisu.

Vedouci obchodu mé pod sebou tfi prodejce, ktefi jsou specializovani na prodej
techniky a kazdy na urcity druh. Prodejcii neni mnoho, ale na cely Zapad postaci, proto

neni potieba navySovat jejich kapacitu.

Vedouci servisu a prodeje nahradnich dili ma pod sebou vedouciho stfediska Lnafe,
ktery ma na starost specialistu na ndhradni dily, a dale deset servisnich techniki,
vedouciho stfediska Milin, kde jsou pouze tifi mechanici, ktefi zaStituji hlavné
Ptibramsko, vedouciho stfediska Dobtan a Mécholup, kde je opét pod nim specialista na

nahradni dily a sedm servisnich techniki.

Vedouci pneuservisu pro cely Zapad ma pod sebou 2 techniky se zaméfenim na

pneumatiky.

V ucetnictvi se o cely Zapad stard hlavni ucetni Bc. Jana Pickova, kterd je 1 zastupce
vedouciho pro cely region. Ta mad pod sebou na starost 4 dalsi ucetni, které¢ maji

rozdéleny stiediska mezi sebou.
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Tato struktura piedstavuje tzv. demograficky styl vedeni, kdy vedouci pracovnik
vétSinu prace deleguje na svého podiizeného, ale ponechava si svoji odpovédnost.
V piipadé Strom Praha a.s. pfebira vedouci divize zodpovédnost za své vedeni, ale také

plni plany a pozadavky managementu firmy. Jde o obousmérnou komunikaci.

4.2 Produkty firmy

Produkty firmy jsou zemédélska technika, komunalni technika, golfova, zahradni

technika, ndhradni dily, akumulétory.
Firma také provadi servis téchto produktd. Klade diraz na piesnou diagnostiku
problému a co nejrychlejsiho vyteseni.

4.3 Spolupracujici firmy a osoby

Firma spolupracuje s firmou John Deere and Company, hlavnim dovozcem zemédé€lské
techniky znacky John Deere. Je to firma s dlouholetou tradici na trhu a kvalitnimi
vyrobky. Celéd koncepce firmy Strom Praha a.s. je postavena pravé na spolupraci s touto

firmou.
4.4 7Zakaznici

Zakaznikem firmy miZe byt kdokoliv, kdo ma zajem zakoupit si zemé&dé€lskou techniku,
zahradni, komunalni golfovou, ¢i si nechat opravit zeméd€lsky stroj. Nejvice zékazniki
tvofi zemédélci, kteti nakupuji zemédélskou techniku, nahradni dily a potiebuji servis

stroju, aby mohli obdélavat sva pole.
4.5 Konkurenti

Hlavnimi konkurenty v odvétvi jsou firmy Agrofert a.s., Agromex a.s., Agrozet Ceské

Budé¢jovice a.s.a Ittec s.r.o
4.6 Makroekonomické faktory — Climate

V makroekonomickych faktorech se provadi tzv. PEST analyza. Tato analyza
je uvedena v teoretické Casti a dale bude rozpracovana v praktické ¢asti, kde je soucasti

analyzy prostiedi. [24]
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5 Analyza prostiedi

Faktory, jez ovliviiuji konkurenéni okoli firmy - faktory prostfedi, manazerské

strategické a marketingové. Z pohledu Strom Praha a.s. se jedna o nasledujici faktory.

Faktory prostiedi — technologicky pokrok v zeméd¢€lskych strojich je zna¢né vysoky.
Prodavaji se stroje, které jsou inovovany, vykon stroji se stale zvySuje a do strojui se
zahrnuji moderni digitalni technologie, aby co nejvice usnadiiovaly praci v zemé&d¢lstvi.
Pro predstavu je ptilozen obrazek, jak vypada vnitini kabina traktoru.

Obrazek 6: Kabina traktoru John Deere Fady 6R

Zdroj: [21]

Organizaéni — Firma Strom Praha a.s. m& kolem 300 zaméstnancl a zaujima

demokraticky styl vedeni.

Strategické — mezi dlouhodobé cile patii udrzeni soucasné pozici na trhu a nadale

rozsifovat nabidku o nové technologie.

ManaZerské — Strom Praha a.s. potada casté meetingy , kde dochazi k feseni problému

ohledné¢ Cinnosti. Firma také organizuje rizna Skoleni pro zaméstnance.

Marketingové — Firma si zakladd na své image a klade velky daraz na kvalitu
produkti. Podnik se zaméfuje na zpétnou vazbu zakazniki, jak jsou s produktem
spokojeni a analyzuje také nabidku konkurenénich firem, dtlezitost je také
prikladana profesionalnimu provedeni servisnich sluzeb. Marketingové aktivity firmy

Strom Praha a.s. budou dale rozvedeny vV ramci marketingového mixu.
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5.1 Makroprostiedi

5.1.1 PEST analyza

Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostfedi mé na poptavku po strojich velky vliv. Proto kazdd mala zména
Vv ekonomice muze mit velky dopad na zeméd¢€lce, zejména na ty malé. Jelikoz byla
Ceska republika ve 4. &tvrtleti 2008 naplno zasaZzena svétovou hospodatskou krizi
a vstoupila do recese, zasahla i zeméd¢lstvi, tudiz 1 produkce velice klesla. Na samém
dné se ocitla Ceska republika v 1. &tvrtleti 2009. Posledni 1éta je ekonomika uz celkem
stabilizovana a zemé&délcim napomahaji dotace z Evropské unie. I letos dusi ekonomiku
nizka spotieba, jak u stfedni tfidy lidi, tak u bohatych. Pokles byl potlacen zahrani¢nim
obchodem, ktery =zistavd jedinym tahounem rustu cCeské ekonomiky. Oslabena
zahrani¢ni poptavka vedla k oslabeni tempa rustu vyvozu. Pro rok 2016 sméfuji
ukazatele vSemi sméry a dd se tedy jen odhadovat dal$i vyvoj ekonomiky.
Ptedpokladany vyvoj je ovSem pfiznivy a jako diikkaz ndm slouzi zvySeni prodeje
zemedelskych strojit John Deere. Musime piesto zminit, Ze se nebude jednat o radikalni

narust, ale tempo rdstu bude minimalni. [20]
Technologické prostiedi

Technologickd vymoZenost se v zemédé€lstvi Zene neustdle kuptedu a také se Casem
méni. Naro¢nost na vybavenost stroju stale roste a zdkaznici cht&ji moderngjsi techniku.
VétSina z nich klade diiraz predev§im na usnadnéni prace, diky cemuz by mohli zvysit
efektivnost, produktivitu a tim 1 vynosy. Ne vzdy vSak mechanicky a technologicky
pokrok pfinasi automaticky zisk, protoze je dilezité, aby s pokrokem technologickym

Sel ruku v ruce i pokrok organizacni, ktery zajisti zuzitkovani dobré techniky.
Politicko — prdvni prostitedi

Oblast zemédélstvi je v nasi republice pomérné diskutované téma a patii mezi nejvice
regulované oblasti i v celé EU. Nejde tu totiz jen o pracovni nebo obchodni pravo, ale
také o problematiku Zivotniho prostiedi a negativniho dopadu na né¢j. Zasadnim
faktorem, ktery na firmu ptisobi, je dostupnost dotaci ptitékajici do zemédélstvi. Ceska
republika ma dva zadkladni dotacni zdroje. D¢li se podle zdroji finan¢nich prostredk.
Vstupem CR do EU jsou zemédélctim nabizeny evropské dotace, které doplituji pravée

dotace pfimo z narodnich dotac¢nich programli a ty jsou plné hrazeny ze statniho
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rozpotu CR. Oba tyto dotadni programy zajistuje a vyplaci Statni zemédélsky

investi¢ni fond.
Ceska republika ma nékolik hlavnich dotaénich nastroji, kterymi jsou:

e Piimé platby, které zahrnuji jednotnou platbu na plochu, odd¢lenou platbu za
cukr arajéata a narodni dopliikové platby, které se vyuzivaji k dorovnani

jednotné platby na plochu na troven starych ¢lenskych statti EU.
e Narodni dotace

e Jak uz bylo fe¢eno, vstupem CR do EU plynou do zemé&dglstvi evropské dotace,
které jsou viak hrazené ze statniho rozpoétu CR. Tyto dotace lze rozdélit na tfi
hlavni sméry (podpory riizného charakteru vyhlasované formou zasad, podpory

smétujici do lesniho hospodarstvi a podpory smétujici do vodniho hospodarstvi).

e Program rozvoje venkova je program, ktery je také ¢asteéné financovan Ceskou
republikou, i kdyz jde o evropsky zdroj finan¢nich prostfedkti. Podpora mutze

piijit bud’ ve formé& charakteru investi¢nim, nebo ploSném.

e Podplrny garan¢ni a lesnicky fond poskytuje podpory ve formé dotaci uroku
a garanci Casti jejich jistiny avéri na ekonomicky ndvratné podnikatelské
zaméry. Jde pfedev§im o program Puda a program Zemédélec, kde je opét

zdrojem financi statni rozpodet CR. [22]
Socialné — kulturni prostiredi

Socio-kulturni faktory, které na firmu pusobi, jsou nejcastéji demograficka stranka
zem¢ (stavy poctu obyvatel), Zivotni uUroven, vzdélanost obyvatel v dané oblasti,
spotiebni zvyky zakaznikt ad. Spole¢nost Strom Praha a.s. ovliviiuji jen nékteré z nich.
Jeji primarni Cinnosti je zprostfedkovani distribucni cesty od vyrobni firmy ke
koneénému odbérateli. Sirsi znalost plisobeni viech téchto faktorii neni pro chod firmy
podstatnd. Faktory, které firmu ovliviiuji, jsou Zivotni Groveinl obyvatel a to zejména
odbératelit zemédelskych zatizeni a s tim souvisejici spotfebni zvyky kupujicich. Strom
Praha a.s. distribuuje nejen stroje samotné, ale i jejich kvalitu, znacku a dobré jméno,
které si drzi svoji hodnotu a pokud by doslo k propadu Zivotni Grovné, lidé by mohli
prejit k levnéjSim alternativim. V odvétvi zemédélské techniky je velice dilezitd
i vzd€lanost zaméstnancti v oboru. Pozadované vzdélani by meélo byt doplnéno

znalostmi ohledn¢ jednani se zdkaznikem a ochotou mu vyjit vstfic.
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5.2 Mikroprostredi

Analyza mikroprostfedi je soucasti analyzy prostfedi. Strom Praha a.s je v kontaktu

s danymi subjekty, které predstavuji tzv. mikroprostiedi.

5.2.1 Dodavatelé

Dodavatelé jsou zaroven spolupracujicimi firmami, Které jiz v praci byly uvedeny.
Deere and Company

Hlavnim dodavatelem je svétova spole¢nost John Deere, kterd vyrabi zemédélskou,
komunélni, zahradni a golfovou techniku. Od roku 1993 zagala v Ceské republice
spolupracovat se spolecnosti Strom Praha a.s. a v roce 1996 po dikladné analyze

tuzemského trhu se stala Strom Praha vyhradnim dodavatelem JD. [21]
Bednar FARM Machinery

Bednar FMT je vyrobce zeméd¢lské techniky, ktera je specializovana na stroje pro
zpracovani pidy, seti, hnojeni a mul¢ovani. Spole¢nost Bednar FMT byla zalozena
vroce 1997 panem Ladislavem Bednafem. Vyrobni hala sidli v Rychnové nad
Knéznou. Hlavni divod spoluprace s firmou Strom Praha a.s. je, ze seci stroje slouzi
jako dopliikkovy sortiment k traktorim JD, protoze pokud by se vyjelo na pole pouze
s traktory, nic by se nezaselo. Tuto firmu spojuje se Strom Praha a.s i majitel, ktery je

také spolumajitelem Strom Praha a.s. [21]
TEEJET

Spolecnost TeeJet Technologies je spolenost, kterd je zamécfena na aplikacni
technologie, a pro Strom Praha a.s. dodava pievazné trysky pro postiikovace, ale také
zatizeni jako jsou GPS navigace. Spolecnost Teelet sidli v USA a jednu pobocku ma

v Dansku. Tato spole¢nost jiz spolupracuje s firmou John Deerer and Company. [21]
5.2.2 Zprostredkovatelé

Mezi zprostiedkovatele fadi Strom Praha a.s. firmu, ktera jim dopravuje nahradni dily,
pokud je firma v maximalnim vytizeni a nestiha si jej dopravit sama. Jedna se o firmu

Autodoprava Vicek. [25]
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5.2.3 Finan¢ni instituce

Strom Praha a.s. spolupracuje hned s nékolika finanénimi institucemi. Finan¢ni
prostiedky pro svoji potiebu ziskava formou tvéri od bank. Dale firma spolupracuje
s institucemi, které pomahaji financovat zemédélciim zakoupené stroje. O jaké instituce

se jedna a na jakém principu je to zalozeno uvedou nasledujici odstavce.
Citibank

Jiz 10 let nabizi Citibank ve spolupraci se spole¢nosti STROM PRAHA a.s. financovéni
zemédelské techniky znacky John Deere. Citibank nabizi rychlé feseni pro financovani
nakupu zeméd¢€lskych stroji za vyhodnych podminek — financovani do 100%

pofizovaci ceny stroje véetné DPH, rychly a jednoduchy schvalovaci proces.
CSOB
Financovani novych i pouzitych stroji do 100 % vyse ceny stroje.

e Ruzné formy financovani (finan¢ni leasing, nebo operativni leasing, zakaznicky
uver).

e Uzavieni a schvéleni financovéani bez poplatku.

e Nevyzaduji zfizeni a vedeni uctu.

e Délka splaceni az 84 mésict.

e MozZnost sezonnich splatek 1 v ndvaznosti na dotacni tituly.

e Vyhodné strojni a havarijni pojisténi od CSOB pojistovny.

e Vyftizeni zadosti o dotaci na uroky v programu Zemédélec.

e Individudlni pfistup a poradenstvi.
GE Money Bank

GE Money Bank dlouhodobé spolupracuje se spolecnosti STROM PRAHA a.s.
Vv prodeji zemé&délskych strojii. Stejné jako Strom Praha a.s. nabizi GE Money bank

kvalitni servis, to z nich d¢la silné partnery, ktefi si ve své spolupraci rozuméji.
John Deere Financial

Letos nové spolecnost zavadi novy zptsob financovani, které je zaloZeno na spolupraci
s UniCredit Leasing CZ. Zékaznik si nové muze koupit nejnovéjsi techniku za fixni

urok, ktery je 0,99 % p.a. od 0 % akontace az po dobu 4 let.

e Fixni trokové sazby 0,99% p.a.
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e Akontace od 0%.

e Bez jakychkoli dalSich poplatkd.

o 15% z celkové ¢astky lze pouzit na nekonkurencni techniku John Deere.

e Kampan se vztahuje na novou vybranou zahradni techniku znacky John Deere
(skladové zasoby a nové objednavky), kompaktni traktory fady 1R az 4R,
profesionalni sekacky série 1500, X700, X950R a Gator (XUV, HPX a T). [21]

5.2.4 Zakaznici

V marketingové situacni analyze byli jiz definovani zakaznici. Zakaznik je pro firmu
velice dulezity. Zaméstnanci firmy se jim vzdy ochotné snazi vyjit Vstficl jak ohledné
prodeje, tak i1 ohledn¢ servisu. VSichni zaméstnanci jsou odborné proskolovani, aby se

zakaznikem jednali, jak nejlépe umi.
5.2.5 Konkurence

Jelikoz je tématem prace analyza konkurencniho postaveni, konkurenci se bude nadale
zabyvat prakticka ¢ast, kde budou uvedeni hlavni konkurenti a porovnani s firmou
0 které je prace psana.

5.2.6 Veftejnost

Vztahy s vefejnosti jsou dle mého nazoru pozitivni. Firma se snazi sponzorovat
napiiklad matefské Skolky, Skoly, pofadd akce pro své zdkazniky. Dulezitd je také
prezentace firmy skrze zaméstnance. VSichni zaméstnanci maji k firmé¢ kladny vztah,

komunikace s vedenim probiha velice dobfe a vSichni zaméstnanci firmu prezentuji

V tom nejlepSim ,,svétle®.
5.2.7 SWOT analyza
SWOT analyza je v bodech rozepsana v tabulce ¢. 1 a dale je poté rozepsana detailngji.

Tabulka 1: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
Dlouholeté zkuSenosti a tradice. Vysoka cena vyrobki.
Dovoz stroji pro riznéa odvétvi. U nékterych strojit dlouhé dodaci terminy,

Kvalitni a spolehlivé stroje. které se mohou vyS$plhat napiiklad az lhité

jednoho roku.
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Komunikace a starost o zakazniky. Slozita organizace.
Rychly a kvalitni servis.

Jediny vyhradni dovozce spolecnosti John

Deere.

Kvalitn¢ zpracované internetové stranky.

Ptilezitosti OhroZeni
Dostupnost uvéru pro zemédélce. Konkurence v odvétvi.
Dotacni zdroje pro zemédélce. Propojeni  vlastnickych  vztahit mezi

Potteba kvalitni zemdlské techniky vyrobou a dovozem.

a servisu. V ptipadé poklesu kurzu koruny, drazsi

Potfeba kvalitni zahradni techniky. sluzby i produkty.

Rozviieiici . Nedostatek financi v zemédélstvi.
ozvijejici se technologie.

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016
Silné stranky

Mezi nejsilnéjsi stranky se fadi kvalita produkti John Deere, kde je dbano uz pii vyrobé
na moderni a kvalitni zpracovani produktt. Tyto stroje maji zaloZenou image pravé na
kvalité a spolehlivosti. Vzhledem k tomu, Ze Strom Praha a.s. je jedinym distributorem
v Ceské republice, nemtize ji nikdo konkurovat v prodeji této znacky. Za dalii silnou
stranku je povaZovana §itka sortimentu produktl, protoZe jak jiz bylo nékolikrat feceno,
nejsou nabizeny pouze velké zemédélské stroje, ale 1 naptiklad zahradni sortiment aj.
Pokud je nékdo velky fanousek znacky John Deere je moznost zakoupit si obleCeni této

znacky a dopliky.

Dalsi silnou strankou této firmy je servis. Firma se snazi vyresit poruchy na strojich co
nejrychleji, hlavné v obdobi Zni, kdy jsou stroje nejvice vyuzivany, je vénovana servisu
velka pozornost. Sluzby na servis jsou rozepsany nepietrzité¢ de facto 24 hodin denng,
kdy servisni technici musi vyjet ke stroji a opravit jej, aby zemédé€lci nadale mohli
pracovat. Pokud momentélné neni na skladé potfebny néhradni dil, firma ho dokaze
zajistit do 24 hodin objednanim z centralniho skladu z Némecka. VZdy se snazi

maximaln¢ vyhovét zakaznikovi za jakychkoliv okolnosti.
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Za silnou stranku se povazuji i jeji kvalitné zpracované internetové stranky, které se
posledni rok nadale rozvijeji. Doslo i K otevieni e-shopu, kde si zakaznik mtze zakoupit
malou techniku, ¢i reklamni pfedméty znacky John Deere. V tydnu od 5. 4. 2016
do 8. 4. 2016 dokonce probéhl na internctovych strankach pi¥imy pienos z nejvétsi

zemédelské vystavy Techagro z Brna.
Slabé stranky

Za nejslabsi stranku firmy je povaZzovana vysoka cena produkti. Ne kazdy muze
zainvestovat do tak drahych strojii, proto poté muzou zakaznici prejit ke konkurenci,
kde se mohou setkat se snizenou cenou avsak na ukor kvality. S cenou také souvisi, Ze
zakaznikovi neni k dispozici piehled cen, za které se stroje prodavaji, vse se dozvi az od
prodejce, ktery mu dany stroj naceni. Jeden a ten samy stroj muze stat rizné. Jeho cena

se odviji od vykonnosti motoru, vybaveni kabiny atd.

Dalsi slaba stranka je dodani objednaného stroje. Pokud si zakaznik objedna stroj, ktery
zrovna neni k dispozici na prodejné v Cechach, V jinych zemich & se jedna o n&jakou
novinku, ktera dorazi na trh, muze jeho distribuce trvat i rok a to z dtivodu, zZe nejdiive

dochazi k vyrobé stroje v Americe ¢i Némecku ve firmé John Deere and Company.

Dalsi slabinou firmy je povédomi o prodeji zahradni techniky. VétSina lidi si mysli, ze
firma je zamétena pouze na velké stroje a segment zakaznikti mimo zeméd¢lsky trh tak

vibec nezna nabidku zahradnich sekadek, traktarka atd.

PrileZitosti

Velkou prilezitosti je Vv soucasné dobé ziskani Gvéru pro zemédélce. Ze ziskanych
zdroji mohou zemédélci nakoupit potfebnou zemédé€lskou techniku. Banky maji pro
zeméde€lce specialni avery, které jsou zaméfené na jejich financovani a urokové sazby
jsou relativné nizké.

Dalsi prilezitosti je ziskani zemédé€lskych dotaci, diky kterym zemédé€lci mohou
nakupovat zemédé€lskou techniku a obstaravat sva hospodafstvi. Potfeba kvalitnich
stroju je v soucasné dob¢ stale aktudlni.

Posledni piilezitosti jsou stale se vyvijejici technologie, které umoziiuji modernizaci

strojii a usnadiluji praci na poli ¢i zahrad¢.
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Hrozby

Strom Praha a.s. mize ohrozit nejvice konkurence ohledné cenové nabidky, kdy si
zakaznik rad&ji koupi levnéjsi produkt a piejde ke konkurenci. Jedna se napiiklad
o stroje New Holland, které jsou v Ceské republice V poétu prodanych kust na podobné
urovni. Pokud ptejde zédkaznik ke konkurenci, bohuzel tim firma piijde i o zakaznika
V oblasti servisu, protoze nevlastni diagnostické programy a licence na stroje jinych
znacek a nemuze tak dany stroj opravit. Dalsi hrozbou je pokles koruny na ménovém

trhu. Pokud koruna vyrazné poklesne, stroje i nahradni dily se stavaji draz$imi.

Z internich zdroju vypliva, Ze hrozbou je propojeni vlastnickych vztahti mezi vyrobou
a dovozem ohledné veskerych zahrani¢nich znacek téchto stroji. Na jednu stranu si
dovozci konkuruji, ale na druhou stranu spolu spolupracuji z divodu, ze napiiklad za
dvéma konkurenty muze stat stejny Clovek, ktery se miize rozhodnout, kterou znacku

nadale bude podporovat a tam poté ptesune usili ohledné vyroby a dovozu.

Posledni hrozba miiZe nastat vlivem nedostatku financi v zeméd¢lstvi. Banky nebudou

poskytovat Gvéry s niz§imi trokovymi sazbami a dota¢ni zdroje budou vyc€erpany.
5.2.8 Portfolio analyza — BCG matice

Profil BCG matice je stanoven na zdklad€ internich informaci spolecnosti o prodeji
vyrobkd asluzeb, jejich podilech na celkovych trzbdch a aktudlnich trendech
V poptavce. Po konzultaci s vedoucim stfediska, byly tyto produkty a sluzby zatazeny
do ptislusného segmentu v BCG matici. Z prizkumu trzeb vyplynulo, Ze nejvétsi podil

tvofi servisni sluzby. Kategorii pstt momentalné obsazuji sklizeci mlaticky.
Otazniky

Predstavitelem otaznikill jsou Vv soucasné dobé stroje zahradni techniky. Pfedpoklada se,

ze by jejich podil na trhu mohl stoupat.

Hvézdy

Za hvézdy jsou v souc¢asné dobé povazovany traktory a jejich podil na trhu stale stoupa.
Dojné kravy

Do dojnych krav spolecnost zaradila poskytovani servisu a prodej nahradnich dila. Tyto

sluzby maji velmi stabilni trzni podil, ktery nezaznamenava vykyvy.
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Psi

Zde jsou zarazeny stroje, které maji momentaln¢ maly podil na trhu. Jedna se o sklizeci

mlati¢ky a sekacky a spole¢nost o stazeni z prodeje neuvazuje. [25]

Z uvedené analyzy vyplyva, Ze firma ma vyvazené portfolio, které zahrnuje dostatek
dojnych krav pro investice do dalSich produktl, proto si mize dovolit investovat
do propagace otaznikii, do kterych spadaji nadéjné produkty zahradni techniky. Pozici
hvézd momentalné obsazuji traktory, které jsou pfislibem stabilni finan¢ni situace do
dalsich let. Cose tyCe psu, firma nehodld stahovat sklizeci mlaticky a sekacky
Z prodeje. Prestoze se malo prodavaji, jsou dulezitym produktem zemédé€lské techniky,

ktery maze po urcité inovaci obsadit misto hvézd.
5.3 Portertiv model 5 sil

V odvétvi zemédelské techniky je konkurenéni boj velice vysoky. Firmy mezi sebou
bojuji o zékazniky a podil na trhu. V CR je trh tvoten firmami s dlouholetou tradici

a prodejem zndmych znacek.
5.3.1 Hrozba nové vstupujicich firem — potencionélni, novi konkurenti

Na trh zemédé€lské techniky neni tak snadné vstoupit, existuji piekazky, které je velice

obtizné piekonat.

e Kapitadlova narocnost — Kdyby vznikala novd firma na vyrobu zemédé€lské
techniky ¢i by byla jejim importérem, je dileZité mit velice vysoky kapital.
Investice by byly nutné do reklamy, na ziskédni zdkaznika, ndkup stroja,
vystaveni prodejen atd.

e Diferenciace produktu — Firmy, které se v sou¢asné dobé na trhu v CR nachazi,
vlastni jiz znadme zavedené¢ znaCky a maji své vérné zakazniky. Nakup
zemédelské techniky neni levna zalezitost, proto zdkaznici dbaji na zkuSenosti,
které jiz maji nebo na doporuceni. Nové vstupujici firma by musela vynalozit
velké usili a finance na ziskani novych zékazniki.

e Prechodové naklady — Jsou to naklady, které jsou jednordazové. Kdyz vezmeme
V potaz, ze by nova firma chtéla techniku dovazet, musela by kontaktovat
vyrobce a prizpusobit se tak jejich pozadavkim.

e Pristup k distribuci — Na trhu je jiz dostatek distribucnich cest.

44



V odvétvi zemédélské techniky je hrozba nové vstupujicich firem minimalni, Cesky trh

je jiz zaplnén jinymi formami s dlouholetou tradici a s kvalitnimi znackami.
5.3.2 Hrozba ze strany substituce

Hledat v tomto odvétvi novy substitut je tézké. V soucasné dobé obdélavat pudu bez
zemé&délskych stroji je skoro nemozné, pokud se nejednd o soukromou osobu, ktera

vlastni n¢jaké malé policko. Presto se substituty najdou.

Substitut, ktery v tomto odvétvi miiZe nastat, je napiiklad firma, kterd poskytuje sluzbu
na obdélavani pudy. Firma, ktera sluzbu provadi, potfebuje zemédelské stroje
k obdélani pudy svych zakaznikl, ovSem tito zékaznici si jiz nemusi kupovat nakladné
zatizeni do svého vlastnictvi. Nasledné proto miiZze na trhu vzniknout snizeni poptavky

po zemédé€lskych strojich.

Dalsim substitutem prodeje produktu je, ze dana firma pronajima zemédélské stroje

svym zakaznikim.

Strom Praha a.s. ma jiz n&které z téchto substitutl zafazeny ve své nabidce produkti

a sluzeb. Poskytuje svym zakaznikiim prondjem zemédélskych zatizeni.
5.3.3 Vyjednavaci sila odbératelti

Odbératelé maji veliky vyjednavaci vliv, co se ty¢e nakupu produktu. Vzhledem
K tomu, Ze Cesky trh je tvofen kvalitnimi dodavateli zemédélské techniky, maji

zékaznici z ¢eho vybirat. Zalezi pouze na nich, jakym kvalitdm daji pfednost.

Kazdy zékaznik ma svobodu ve vybéru svého dodavatele zeméd€lské techniky.
Kazdému zadkaznikovi jsou nabizeny produkty dle jeho potieb a pozadavkl. Firma se

zakaznikovi snazi vyjit vstfic, a to hlavné z dtivodu, aby se k ni v budoucnu vracel.

Investice do zemédé€lské techniky se pohybuje az v tadech milionti, proto si kazdy
zékaznik promysli, zda do daného produktu investuje. Tito zakaznici se obraceji na
firmu, se kterou jiz maji zkuSenosti, anebo je jim doporucena. Zakaznici ocekavaji
kvalitni sluzby spojené s nabizenym produktem a to ohledné¢ pomoci pii vybéru,

financovani a kvalitnim servisem.

Zakaznici pozaduji stale lepsi vybaveni a poptavka po modernich zemédélskych
technologiich pomalu roste. Vliv na to maji dotace z Evropské unie, které jsou

Vv soucasné dobé poskytovany hlavné malym zemédélctm.
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Nejvetsimi odbérateli za rok 2015 jsou:

Tabulka 2: Nejvyznamnéjsi odbératelé servisu za rok 2015

Odbératelé servisu utrata v K¢

Zemédelské druzstvo Kovarov a.s. 2 913 283,05
Agrospol Maly Bor a.s 2736 913,30
70D Starosedlsky Hradek 2067 147,21
Sprava a udrzba silnic plzeiniského kraje 1 608 326,28

Zdroj: [24]

Tabulka 3: Nejvyznamnéjsi odbératelé nahradnich dilu za rok 2015

Odbératelé nahradnich dilt utrata v K¢
Vitézslav Hatan 9909 091, 22
Meécholupska zemédelska 1458 189,90
Alimex Nezvéstice 1184 924, 94
Zemeédelské druzstvo Rosovice 1031722, 74
Zdroj: [24]

5.3.4 Vyjednavaci sila dodavateli

Jak jiz bylo n&kolikrat popsano Strom Praha a.s. je vyhradnim dovozcem a prodejcem
zemédé€lské techniky John Deere. Spole¢nost John Deere and Company ma velice velky
vyjednavaci vliv. Muze si urCovat podminky prodeje strojd, strategii prodeje
a prezentace stroju. Pokud se firmé Strom Praha a.s. podafi za rok prodat urcity pocet
zemé&délské techniky, firma John Deere and Company apeluje na to, aby dalsi rok bylo
prodano alesponi o jeden stroj vice. Také si urcuje, jak ma spravné vypadat prodejna,

obleceni servisnich technikll. To vSe je ladéno do Zlutozelenych barev.
5.3.5 Konkurence v odvétvi

Konkurence na trhu zemédélské techniky je vysoka. Konkurenti mezi sebou soutézi
v kvalit¢ a vyjimecCnosti svych produkt, kvalitou a rozsahem sluzeb. Analyza
konkurence je zaméfend na obchodni zastoupeni STROM Praha a.s. region Zapad,

ovsem konkurenti, ktefi budou uvedeni, jsou hlavnimi konkurenty také pro celé
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zastoupeni Strom Praha a.s. v CR. Mezi hlavni konkurenty patii spole¢nost Agrofert
a.s., Agromex a.s., Agrozet Ceské Budéjovice a Ittec s.r.o. Tito jsou nejsilngjsimi
konkurenty na trhu Ceské republiky v zemédélskych strojich. V§ichni nabizeji podobny

sortiment, piesto kazdy jiné znacky.
Ag rotec a.s.

Spolecnost Agrotec a.s. vznikla na ceském trhu vroce 1990. Tato spolecnost je
vyhradnim dovozcem zemédé€lské techniky New Holland. Déle nabizi jako vybrana

spole¢nost John Deere bazarovou techniku a nahradni dily spojené se servisem. [15]

Cenova kategorie zeméd¢lskych stroji New Holland je o néco malo levné&jsi nez ceny
znacky John Deere. Cena se pohybuje cca o 5% niz. Spotieba je u techniky John Deere

niz8i nez u New Holland.

Firma Agtotec je pro Strom Praha a.s. nejvétsim konkurentem v oblasti prodeje traktort

a sklizecich mlati¢ek.

Firma Agrotec a.s. nejvice konkuruje diky nastavenému servisu a niz$i cené¢ svych
strojii, kterd oproti firmé¢ STROM Praha a.s. sice neni tak razantni, ale nékteré
zakazniky to mlZe zldkat. Dalsi silnou stranku je také rychlé dodani nahradnich dild.
Spolecnost se zarucuje, ze dokaze dodat nahradni dily do 24 hodin. Firma Agtotec a.s.
ma také velice hustou sit’ po celé CR. Firma se Gi¢astni zemédélskych veletrhii a vystav,

kde firmé& konkuruje v oblasti marketingové komunikace.

Nevyhodou Agrotecu a.s. je, Ze zatim nemaji profil na zadné socialni siti, aby se dostali
do povédomi vice zakaznikt. To je velika pfilezitost pro Strom Praha a.s. a v této
oblasti se muze dale rozvijet. Dal$i slabou strankou muze byt fakt, ze tato znacka je
velice mladd a plisobi v zeméd€lském odvétvi od roku 1991, tudiz by ji mohla byt
ptikladana i jista nediivéra.

Tabulka 4: Porovnani cen servisu Strom Praha a.s. X Agrotec a.s.

Provedeni servisu firmou: K¢&/Hodina
Strom Praha a.s. 600 K¢/hodina
Agrotec a.s. 540 K¢&/hodina

Zdroj: vlastni zpracovani 2016
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Informace o cené servisu byly zjistény, od zemédélc, kteti vlastni traktory znacky New

Holland i John Deere. [26]

Obrazek 7: Traktory New Holland a John Deere

Zdroj: [23], [21]
Agrall zemédélska technika a.s.

Agrall a.s. je vyhradnim dovozcem strojii firmy Class a firmy Vaderstad pro Ceskou
republiku. Na trhu se spole¢nost Agrall a.s. objevuje jiz od roku 1997. Spolec¢nost
Agrall a.s. nabizi na ¢eském trhu tazné traktory, manipulatory, seci stroje a stroje pro

zpracovani pudy. [13]

Tato firma spolecnosti Strom Praha a.s. nejvice konkuruje prodejem sklizecich mlati¢ek
znacky Class. Tyto sklizeci mlaticky se vyznacuji velice kvalitnim zpracovanim a jsou
u zemédélcti velice oblibené, znacka Class je zalozena na mnoholeté tradici. Jeji
nejvétsi slabina spodiva v zastoupeni po Ceské republice, protoze nemaji tak hustou

prodejni sit’ jako Strom Praha a.s.
Firma Agrall jiZ plisobi na socidlnich sitich, kde informuje o novinkéach a déni ve firmé.
Porovnani cen

Tabulka 5: Porovnani cen servisu Strom Praha a.s. x Agrall a.s.

Provedeni servisu firmou: K¢&/Hodina
Strom Praha a.s. 600 K&/hodina
Agrall a.s. 570 K¢/hodina

Zdroj: vlastni zpracovani 2016

Informace o cen¢ byly zjiStény od zemédé€lct, ktefi vlastni znaCku Class a nechavaji

si provadét servis od firmy Agrall a.s. [26]
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Rozdily v cendch sklizecich mlati¢ek nejsou tak velké. Pro porovnéani jsou uvedeny

ceny konkurencnich strojt.

Sklizeci mlaticka fada T firmy Strom Praha a.s. za¢ind cenové na 6 000 000 K¢ - zavisi
na nastaveni sjizdéni svahového tuhlu. Oproti tomu sklizeci mlaticka znacky Class
podobného vykonu zaéina cenové na 5 700 000 K¢. Ceny jsou uvedeny bez DPH.

Sklizeci mlaticky jsou zobrazeny na obrazku ¢. 7. [24]

Obrazek 8: sklizeci mlati¢ka znacky Class a John Deere

Zdroj: [13], [21]

Agrozet Ceské Budéjovice a.s.

Agrozet Ceské Budé&ovice a.s. je spoleénost zaméfend na prodej zemédélské,
komunalni, a lesni techniky. Firma na trh dodava zeméd¢lskou techniku, ndhradni dily
a zahradni techniku znacky Senco. Poskytuje také servis strojum Zetor, Potterger
a dalsim. Zakladna firmy je umisténa v Ceskych Bud&jovicich, dale je spole&nost

zastoupena ve 12 méstech CR. [14]

Stroje Zetor jsou na Ceském trhu nejvice prodavany, piesto co do kvality je to
nesrovnatelny produkt se znaCkami techniky John Deere a New Holland a to hlavné
z divodu, ze tyto stroje nejsou uzpusobené k takovym vykonim jako ostatni znacky.
Agrozet CB a.s. ziskava konkurenéni vyhodu v tom, Ze mali zemé&délci nepotiebuji

drahé tolik vykonné stroje a postaci si s levnéjSimi.

Ohledné¢ komunikace se zdkaznikem ma spolecnost kvalitné zpracované internetové
stranky. VSe je prehledné uvedeno a technika je rozdélena dle pouziti. Firma ma
spusténou 1 socialni sit’ facebook, kde informuje fanousky/zdkazniky o novinkach

a déni, které se ve firmé odehrava.
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Tabulka 6: Porovnani cen servisu Strom Praha a.s. x Agrozet CB a.s.

Provedeni servisu firmou: K¢&/Hodina
Strom Praha a.s. 600 K&/hodina
Agrozet CB a.s. 490 K¢/hodina

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016
Informace o cen¢ servisu byla zjisténa z internich zdroju firmy. [24]

Pro porovnani cen techniky byly vybrany zahradni traktory. Zahradni traktory, které
spole¢nost nabizi, se pohybuji cenové od 60 000 do 80 000 K¢. Zahradni traktory firmy
Strom Praha a.s. cenové zacinaji az na 80 000 K¢. Pro porovnani byly vybrany cenové
stejné traktory. U firmy Agrozet je to nejdrazsi zahradni traktor, ktery firma nabizi, a u

firmy Strom Praha a.s. je to nejlevnéjsi traktor, ktery ma v nabidce. [14], [24]
Zahradni traktor Senco cena: 79 899,93 K¢ s DPH

Zahradni traktor John Deere: cena 79 900 K¢ s DPH

Pro porovnani jsou zahrani traktory uvedeny na obrazku ¢. 9

Obrazek 9: Zahradni traktor Senco a John Deere

Zdroj: [14], [21]

Ittec s.r.o.

Firma byla zaloZena roku 1995 a je partnerem vSech profesionald, ktefi pecuji o kvalitni
travniky — od golfovych po fotbalové. Béhem let rozsifila nabidku vyrobkt nékolika
svétovych lidrti na trhu s technikou. Firma byla nékolikanasobné ocenéna za nejlepsi

servis v Evropé od firmy JACOBSEN. Mezi sortiment patii stroje a technika,

zavlazovaci systémy, osvétlovaci technika, vybaveni golfovych htist.
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Firma je hlavnim konkurentem Strom Praha a.s. v prodeji golfové techniky. V oblasti
této techniky je to nejznaméjsi znacka. Jeji vyhoda je 1 vtom, Ze prodava veskeré

prislusenstvi, co se travnik tyce.

Obrazek 10: Sekacky ferveji Jacobsen a John Deere

Zdroj: [19], [21]

Pro porovnani cen, jsem vybrala sekacky ferveji, cena znacky Jacobsen se pohybuje

okolo 750 000 K¢ bez DPH, cena sekacky John Deere 774 000 K¢ bez DPH. [24]
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5.4 Marketingovy mix

5.4.1 Produkt — nabidkové portfolio

Zemédélské stroje

Hlavni ¢innost je prodej zemé&délské, komundlni, zahradni a golfové techniky znacky
John Deere. Nejen znacka John Deere je prodavana firmou Strom a.s., ale také vyrobky
znacky Bednar FMT, vyrobky dovazené firmou Fagus Praha, vyrobky znacky Kuhn,
He-va a McHale. Mezi nejrentabilnéjsi produkty firmy STROM PRAHA a.s. lze zcela
jisté zaradit produkty zemédélské techniky, které jsou hlavni naplni firmy. Zejména se
jedna o traktory John Deere, které se momentéalné predstavuji v nové fadé 6R. Ve vSech
traktorech 6R je mozno nalézt nejnovéjsi know-how, a to nové komfortni odpruzeni,

zcela novy vyhled z kabiny a novy technologicky koncept.
Zemédélska technika

Ze sortimentu zemédélské techniky firma nabizi traktory John Deere, sklizeci mlaticky
John Deere, tazné postiikovace John Deere, Zaci mackace John Deere, samochodné
fezacky John Deere, AMS (pfesné zemédélstvi), dopravni techniku Fortuna, Teelet,
cisterny na kejdu CSA, Bednar FMT, KUHN, produkty FOCUS PRAHA, samochodné

postiikovace John Deere, lisy John Deere nebo ¢elni nakladace John Deere.
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Obrazek 11: Nabidkové portfolio zemédélské techniky

Sklizeci midticky John Deere Postiikovale John Deere Lisy John Deere

2aci makaée John Deere Samochodné fezatky AMS (precizni 2eméddistvi)

Bednar FMT KUHN Teleskopické manipulitory CAT

FAGUS

Cisterny na kejdu BSA Ostatni produkty Multifunkinl naldadale AVANT

Teglet-

Zdroj: [21]
Zahradni technika

Mezi sortimentem zahradni techniky mizeme nalézt zahradni traktory John Deere, ru¢ni
sekacky a skarifikatory John Deere ¢i robotickou sekacku Tango ES. Roboticka sekacka
je novinkou pro leto$ni rok. Tato sekatka by mohla ovladnout trh zahradni techniky,

jelikoz zadni konkurenti ve svém nabidkovém portfoliu robotickou sekacku nemaji.

Obrazek 12: Nabidkové portfolio zahradni techniky

Zahradni traktory John Deere Rucni sekacky John Deere Skarifikatory Roboticka sekacka Tango ES II
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Zdroj: [21]

Komunalni technika

Pfi vybéru komunalni techniky je mozZno vybirat z profesiondlnich Zacich stroji a

sekacek, kompaktnich traktort, uzitkovych vozidel Gator ¢i piisluSenstvi MATEV.

Obrazek 13: Nabidkové portfolio komunalni techniky

Profesionalni Zaci stroje a sekacky Kompaktni traktory Uzitkova vozidla Gator Prislusenstvi MATEV
Zdroj: [21]
Golfova technika

Do sortimentu golfové techniky fadime Postfikovace HD 200, Sekacky greenti, sekacky
ferveji, sekacky na rafy , odpali§té a okraje hfist’, uhrabovace bunkert a parkurtt 1200A

nebo provzdusnovace.

Obrazek 14: Nabidkové portfolio zahradni techniky

Postfikova¢ HD 200 Sekacky na rafy, odpalisté a okraje

hrist

Uhrabovaé bunkerd a parkurti Provzdusiiovate
1200A

Zdroj: [21]
Servis

Standardni zaruc¢ni doba, kterou poskytuji vyrobci zemédélské techniky ve svych
podminkach, je jeden rok. Na soucasném trhu se zdkaznik muaze setkat s nékterymi

stroji, které maji zarucni dobu delsi. Prodlouzeni zaruky poskytuji zpravidla vyrobci a
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dodavatelé, kteti véii v kvalitu svého zbozi. Nejinak je tomu i u stroji znacky John
Deere. Ve spolupraci s nim ptedstavila firma STROM Praha, a. s. na trhu projekt tzv.
prodlouzené zaruky 1+3 jiz v roce 1999. Tato zaruka se vztahuje na tyto stroje: traktory,
kombajny, zaci liSty, samojizdné fezaCky, lisy a manipuldtory. V praxi to znamena, ze
zakaznik pii nakupu nového stroje ziskava automaticky bez navyseni ceny dalsi tfi roky
zaruky. Po skonceni zaru¢ni doby je dilezité zaméfit se na prevenci, a tim predchazet
porucham stroji v obdobi, kdy jsou nejvice vytizené. Kvalitnim pravidelnym servisem
se snizuji zdkaznikovi néklady na opravy stroje. Diiraz je kladen na pouziti origindlnich

nebo osvédéenych néplni, ND a spotiebniho materialu.

Zakaznik si vzdy mize zvolit zpisob péce, kterda mu nejvice vyhovuje, servisni smlouvu
s mnozstvim diagnostickych ukond zahrnutych v cené, objednavky zlevnénych
nahradnich dil nebo okamzity servis po domluvé. Firma Strom Praha a.s. jako jedna
Zzmala nabizi natrhu bezdemontdzni diagnostiku lozisek, kterd je vhodna pro

jakoukoliv znacku stroje.

Dalsi nabizené produkty

e Originalni ndhradni dily.

e Prodej akumulatori Banner.

e Prodej pneumatik pro zemédélskou techniku.

e Prodej a vyroba tlakovych hydraulickych hadic.

e Prodej motouzi a siti pro lisy, prodej senaznich folii.

e Prodej opotiebenych ND dild.

e Servis a udrzba klimatizaci.

e Prodej pfislusenstvi, hracek a reklamnich pfedmétt John Deere.

e Prodej hracek (Bruder, Siku, RollyToys). [21]
5.4.2 Distribuce

Prodejni stiediska

Pro ndkup produkti firmy STROM PRAHA, a.s. si zdkaznik mlze vybirat z 11
prodejnich stfedisek v Berouné, v Domazlicich, v Klatovech, v Pisku, v Plzni — sever,
v Plzni — mésto, vPlzni - zapad, v Piibrami, v Rokycanech, v Strakonicich ¢i

v Klatovech. Jedna se o prodejny, které jsou na zapadé Cech. [21]
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Prodejni akce

Zakaznik muze navstivit interiér i exteriér prodejen, zucastnit se vystav produktii John
Deere, demo akci potadanych pifimo u zédkaznika, pfedvadécich akci — Dna otevienych
dvefi, Skoleni, zdjezdi a mad mnoho dalSich piilezitosti vidét na vlastni oci, jaké
produkty firma nabizi, popfipad¢ je vyzkouset, jak funguji, a poté si vybrat néktery
z produktii firmy STROM PRAHA, a.s. Pokud si zdkaznik né&jaky vyrobek vybere, ale
jeste neni zcela rozhodnut, velkou konkuren¢ni vyhodou je, Ze Strom Praha a.s.

poskytne zakaznikovi stroj domi k vyzkouseni, a to zcela zdarma.
Nahradni dily

Jsou jimi originalni nahradni dily i kvalitni nahrady spotiebniho materialu pro stroje
John Deere — dodavky dili v sezéné systémem XMD do 24 hodin. Pokud nejsou
nahradni dily na prodejné, kazdou noc vyjizdi expedice z Némecka — Bruchsal a dil je
dodan co nejrychleji, aby zakaznik mohl déle naptiklad obdélavat plidu a nepfisel tak o

své zisky.

Tabulka 7: Porovnani dodaci lhiity nahradnich dila s konkurenci

Firma Dodéni nahradnich dild

Strom Praha a.s. Zaruka dodani do 24 hodin
Agrotec a.s. Zaruka dodéni do 24 hodin
Agrall a.s. Dodéni, co nejrychleji je mozné
Agrozet CB a.s. Neuvedeno

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016
5.4.3 Cena

Kalkulace ceny je zavisld na nakladech spojenych s pofizenim produkti. Firma ma
ztizené ceniky prodavanych stroji, kterymi se fidi. Ceny spolecnosti jsou spise vyssi,
ale firma si je védoma svého dlouholetého ptisobeni na trhu a vzdy prodavala spise
drazsi stroje s velkym darazem na jejich kvalitu. Cena stoju se také odviji od kurza

zahrani¢nich mén.

STROM je schopen poskytnout komplexni servis od proskoleni zdkaznika az po
uvedeni stroje do provozu a poskytnout poprodejni servis, coz predstavuje velkou

konkuren¢ni vyhodu a tim i moznost firmy prodavat za vyssi ceny.
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Svym zékaznikim je také nabizen odkup starého stroje a o tuto cenu mu ponizit cenu
nového stroje. Zalezi jen na zakaznikovi, jestli tuto moznost vyuzije. Dal$i vyhodou pro

zékaznika je nakup starSiho stroje.

Cilem cenové politiky je presveédcit zakaznika, Ze vyS$i ceny piedstavuji nejen kvalitu
produktu, ale i zahrnuti sluzeb. Proto je kladen velky diiraz na dlouholetou tradici,

kvalitu stroju a sluzeb.
Ceny vybranych produktu zemédélské techniky
John Deere traktor fady 6R za 1 800 000 — 2 500 000 K¢ zavisi na vykonu motoru.

Sklizeci mlaticka fada T cca 6 000 000 K& - z&visi na nastaveni sjizdéni svahového

uhlu.
Ceny jsou uvedeny bez DPH.
Ceny vybranych produkti komunalni techniky

e John Deere 1026R s kabinou za 540 000 K¢&.
e John Deere 2520 s kabinou za 680 000 K¢&.
e John Deere 3320 s kabinou za 830 000 K¢&.

Ceny jsou uvedeny bez DPH.
Ceny vybranych produktiu zahradni techniky

e Zahradni traktor John Deere X125 za 72 149 K¢&
e Mulcovaci sekacka John Deere JS63V za 18 174 K¢
e Roboticka sekacka Tango ES John Deere za 49 504 K¢

Ceny jsou uvedeny bez DPH. [24]

Srovnani cen s konkurenty jsou jiz znazornény V kapitole Konkurence v odvétvi. Pro
prehlednost je pfilozena, kde jsou srovnany ceny servisu od konkurenti, jeZ se touto

sluZzbou také zabyvaji.
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Graf 1: Srovnani servisnich sluzeb s konkurenci

Cena za hodinu servisu v K¢
600
540 >70
490
Strom Praha a.s. Agrotec a.s. Agrall a.s. Agrozet a.s.

Zdroj: vlastni zpracovani 2016

VSichni konkurenti v oboru, maji podobné nastavené ceny za prodej servisnich sluzeb:
ceny se lisi v fadech desitek korun, nejlevnéjsi servis provadi firma Agrozet Ceské
Bud¢jovice a.s., ktera si za servisni sluzby uctuje 490 K¢ na hodinu, Strom Praha a.s.

ma ze vSech konkurentli nejdrazsi servisni sluzby, hodina této sluzby stoji 600 K¢ na
hodinu. [26]

5.4.4 Propagace a komunikace

Propagaci a komunikaci se v Strom Praha a.s. vénuje predevsim marketingové oddéleni
V Praze. Firma do propagace vklddd nemalé penézni prostfedky, jen pro tento rok
se s propagaci na Stromu Zapad pocita s vydajem kolem 900 000 K¢. Jaké aktivity

firma do své propagace zahrnuje, jsou popsany nasledné. [25]
Reklama

Reklamu firma Strom Praha a.s. vyuZziva nejvice v zemédélskych Casopisech, kde
propaguje prostiednictvim ¢lanki o svych novinkach. Nejvice ¢lanki piSou do Casopisu
Mechanizace zeméd¢lstvi, ktery vychazi kazdy meésic. Dalsim médiem, kde se mizeme
setkat s reklamou firmy, jsou farmaiské weby, které jsou rozepsany V internetovém
marketingu. Formu reklamy, kterou firma vibec nevyuziva, je prostiednictvim

televiznich spoti.
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Public Relations

Nastroji pro PR, které firma vyuziva, je relativné mnoho. Je to zejména prezentace
na veletrzich, kde probiha i komunikace s novinafi, ktefi pisi ¢lanky do zemédélskych

novin a ¢asopist. Déle vychazi i ¢lanky se zkuSenostmi zakaznik.

Pomoci tisténého letdku firma tolik nekomunikuje, ale spiSe si ziskava potenciondlni
zakazniky ptes elektronickou komunikaci ( e-mail, internetové stranky, ad.). TiSténa
periodika, ktera vychazi, jsou katalogy stroji, kde jsou stroje do detailu popsané. Tyto
katalogy je mozno odebirat na prodejné, k dostani jsou na zemédélskych vystavach,
ruznych akcich, kterych se firma ucastni a u prodejcii. Dalsi tisténé periodikum je
Casopis Strom, ktery si zdkaznik mtize stdhnout na internetovych strankach firmy, tento

Casopis vychazi kazdé ctvrtleti.
Podpora prodeje

Pro podporu prodeje firma vyuziva demo akci u zdkaznikl, vzorky, kupony, bonusy,
refundace, akéni produkty, reklamni pfedméty, vérnostni a referencni odmény v podobé

slev.

Nejvyznamnéj§im clankem v podpofe prodeje je zucastiovani se zemédélskych
veletrhl, nejznamé&jsim zemédélskym veletrhem je veletrh Techagro, ktery se konal
Vv Brné v tydnu od 5. Do 8. 4. 2016. Na tomto veletrhu méla firma k dispozici celou
halu, kde mohla podporovat prodej. Dalsimi veletrhy, kde je mozné si prohlidnout stroje
JD, jsou napiiklad Zemé Zivitelka v Ceskych Budé&jovicich, Den Zemédélce v Mé&icich

aj.

Dalsi dalezitou soucasti podpory prodeje jsou 1 dny otevienych dvefi, kde si navstévnici
muZou stroje prohlédnout a vyzkouset si je. Do dnu otevienych dvefi se vklada nemala

castka. Divize Strom Zapad ma naplanovano do DOD investovat az 250 000 K¢&. [25]

Podporu prodeje na zemédélskych vystavach pouZzivaji i ostatni konkurenti. Na vystavé

Techagro v Brné mél kazdy konkurent pfifazenou svoji vystavni halu.
Osobni prodej

Osobni prodej probiha mezi prodejcem a zakaznikem. Pokud ma zakaznik o néjaky stroj

zajem, prodejce ho informuje o cené, vyhodach, které v sobé vyrobek skryva atd.
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Piimy marketing

Pro ptimé osloveni potenciondlniho zakaznika firma vyuziva direct mail, e-mailing

¢i telemarketing, pies ktery informuji zakaznika 0 akcich a novinkach.
Internetovy/interaktivni marketing

Internet je v souCasné dobé nejrychlejsim médiem, jak se dostat do povédomi
potenciondlnim zédkazniklim. Strom Praha a.s. mé vystaveny reklamy naptiklad na webu

Farmweb.

Zakaznici mohou navstévovat socidlni sité, kde naleznou vlastni Gty ¢i skupiny firmy,
které mohou sledovat nebo na né pfispivat svymi ndzory, poznatky, kritikou apod.
Nejuzivangj$i socidlni siti je v souc¢asné dobé Facebook a firma dava sva videa o
propagaci i na socialni sit’ Youtube. Na socialni siti Youtube se nachazi i videa od
fanouski znacek John Deere a New Hollad. Na Youtube sdileji videa, kterd porovnavaji

vykony obou znacek.

Dalsimi strankami, kde probiha internetova komunikace, jsou webové stranky, kterym
se V poslednim roce vénovala velka pozornost. Stranky jsou velice dobfe propracované,
zakaznik se v nich snadno a rychle zorientuje. Na obrazku ¢islo 15 lze vidét podobu

internetovych stranek Strom Praha a.s.

Obrazek 15: Internetové stranky firmy Strom Praha a.s.

STROM :
PRODUKTY = SERVISAND = PNEU = STROJESKIADEM = BAZAR = FINANCOVANi | O NAS E-SHOP = KONTAKT

ce e e VYZKOUSEJTE S| PORADNE!
ez e 3 NAREZ

[ ZuATh A sTiinanA
MEDALE DLC
Privezli jsme pro Vas 3 revolucnf fezacky fady 8000.

VyzkouSejte si je na svém poli v rdmci Demo tour 8000.

228000

=

DEMO TOUR 2016

m‘ To je sila! z_‘ Objevte MylohnDeere Vyzkousejte si = Technologicky lidr

Zdroj: [21]
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Pro srovnani s konkurenci v rdmci internetového marketingu prace zkouma, zda maji

konkurenti také zaloZenou socidlni sit’ Facebook a Youtube. Skoro vSichni konkurenti

maji zalozen profil na socialni siti Facebook, kde informuji zakazniky o novinkach a o

déni ve firm€. V ¢em ale spociva konkurencni vyhoda v internetové komunikaci je

vyuzivani socialni sité Youtube, kde ma sviyj profil firma Strom Praha a.s. jako jedina.

Firma zde sdili videa o nejnovéjsi technice. Také videa sndzvem Zné v pfimém

prenosu, ohledn¢ kterych poukazuji na kvalitu stroji v plném nasazeni na poli.

Tabulka 8: Socialni sit’ Facebook

Firma Socialni  sit®  Facebook | Socialni sit® Youtube
ano/ne ano/ne

Strom Praha a.s. Ano Ano

Agrotec a.s. Ne Ne

Agrall a.s. Ano Ne

Agrozet CB a.s. Ano Ne

Ittec s.r.o Ano Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016
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6 Navrhy na zlepSeni konkuren¢niho postaveni

Vhodné navrhy a doporuceni navrhuji na zakladé¢ marketingové situacni analyzy firmy
Strom Praha a.s., analyzy prostiedi, SWOT analyzy firmy Strom Praha a.s., analyzy
konkurence a marketingového mixu. V ramci analyzy konkurence jsem se zaméfila na
jejich vyhody a slabiny oproti firmé Strom Praha a.s. Porovnala jsem marketingové
aktivity, ceny servisu a ceny nékterych strojii. Vzhledem k tomu, Ze s cenou stroji firma

Strom Praha a.s. nic neud¢ld, nebudu se dale navrhem na snizeni cen strojii zabyvat.

Vzhledem k vyssi cené servisnich sluzeb bych firmé doporucila sniZit cenu o par desitek
korun, nebo navrhuji akci na provedeni servisnich sluzeb. Tato akce by spocivala v tom,
ze kazdy zékaznik, ktery by si nechal provést pravidelnou servisni udrzbu ¢i opravu
poruchy stroje, by dostal néjaky bonus v podobé darku, ktery by souvisel s typem jeho

stroje. O této akci se rozepisi dale v samostatné kapitole.

Co se tyce sortimentu produktii, uzZ bych vice sortiment nerozsifovala, firma uz ma tak

dost siroké portfolio vyrobka.

Na zakladé SWOT analyzy a marketingového mixu, je dle mého nazoru nutné, aby
firma zlepsila marketingovou komunikaci s lidmi, ktefi se nepohybuji v zeméd¢€lstvi a

mohla prodavat i1 vice zahradni techniky.
6.1 ZvySeni povédomi o zahradni technice

Vzhledem k tomu, Ze ma firma i ve svém nabidkovém portfoliu zahrnutou zahradni
techniku, tak tato technika neni v povédomi lidi, ktefi nejsou zemédélci, skoro viibec
znamd. Vétsina konkurentl Strom Praha a.s. v nabidkovém portfoliu zahradni techniku
nema, proto by bylo dobré této vyhody vyuzit. Rada bych se zaméfila na sestaveni
marketingové kampanég, ktera by zvySila povédomi o zahradni technice John Deere,
pfedev§im by mohla byt hitem na trhu roboticka sekacka, kterd vdm poseka zahradu,

zatimco si mizete vychutnat naptiklad kévu na terase.
6.1.1 Realizace navrhu prostfednictvi billboardu

K propagaci zahradni techniky bych firmé doporucila zahrnout reklamu formou
billboardi. Tento billboard by obsahoval poutavou fotografii robotické sekacky, veskeré
kontakty na firmu, informace o nejbliz§i prodejné, e-shopu, ktery firma spustila na

prodej propagacnich pfedméth a zahradni techniky, a zndmé heslo firmy ,,Nothing runs
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like a Deere®. Poptipad¢ bych jesté pripsala slogan: ,,Zatim co si date kavu, Tango Vam

poseka travu®.

Naklady na realizaci billboardu by zahrnovaly prondjem reklamni plochy a tisk
billboardu. Jako lokaci pro umisténi billboardu jsem vybrala misto v Losiné pii vyjezdu
z PIng, smér Ceské Bud&jovice. Pronajem reklamni plochy v Losiné stoji 5000 K& s
DPH na jeden mésic, tato informace je zjisténa z webu mojebillboardy.cz. Déle je nutné
vynalozit naklad na tisk billboardu 0 rozmérech 510 cm x 240 c¢cm, zde by se jednalo o
castku 8600 K¢ s DPH vcetné montaze. Pro vytisk billboardu jsem vybrala firmu
Reklama99 se sidlem v Ptibrami, se kterou ma firma jiz pozitivni zkusenosti. Cena byla
zjisténa po telefonické domluvé. Celkové ndklady na billboard se vySplhaly na
13600 Ké s DPH pro prvni mésic realizace, nasledné¢ by byly niklady 5000 K¢&
s DPH kazdy mésic. Graficky navrh billboardu by byl zrealizovan zaméstnanci
marketingového oddéleni s mou dopomoci. Reklamu by bylo vhodné realizovat
V obdobi jaro/léto 2017 béhem zacatku zahradkaiské sezony. Hruby navrh billboardu
je ptilozen Vv ptiloze D.[15], [27]

Piekazkou realizace by zde mohly byt vynalozené néklady, které by firma pro tento

navrh nechtéla uvolnit.
6.1.2 Realizace navrhu prosttednictvim televizniho média

Dale bych se zaméfila na reklamu v televiznim médiu. Vzhledem finanénim moznostem
st ji firma mize dovolit. Reklamni spot by mohl béZet na televiznich stanicich, které
vysilaji potady o kutilstvi, zahradkaistvi aj (Hobby nasi doby na CTI1, Rady ptaka
loskutdka na televizni stanici Nova). Spot by byl umistén pied vysilanim potfadu a na
jeho konci. Dale bych doporucila i reklamni reportaz naptiklad o robotické sekacce
v nékterych zahradkaiskych potfadech, kde by byl produkt pfedstaven, vysvétleny jeho
vyhody, informace o cené a o misté prodeje. Uvedena forma reklamy by nepatiila mezi

nejlevngjsi. Ceny se pohybuji v fadech tisicti korun.

Pro kalkulovani nakladd na reklamu v televiznim médiu jsem zvolila reklamni spot pred
pofadem Hobby nasi doby na CTI. Tento pofad je mozné zhlédnout kazdou sobotu
kolem poledne. Ceska televize mé zakladni sazebnik odvysilani reklamy stanoven na
26000 K¢. Vzhledem k tomu, Ze chci, aby televizni spot byl vysilan v kvétnu pred
hlavni zahradkaiskou sezénou, je zakladni sazba nasobena koeficientem 1,3. Délka

spotu by byla 30 sekund, cena se proto jest¢ zvysi o koeficient 1,35. Poslednim
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pozadavkem, ktery mam je, aby byl spot odvysilan pfed potadem a po pofadu na
ptfednich pozicich, cena se proto jesté zvysi o 30 %. Po celkové kalkulaci naklad na
odvysilani spotu by stal 59 319 K¢ bez DPH. Musim vsak zminit, Ze je to cena pouze
za odvysilani jednoho dilu, pokud by reklama bézela v televizi jeden mésic, zahrnovalo
by to vysilat spot celkem cca ve Ctyiech pofadech. Naklady na jeden mésic odvysilané

reklamy jsou 237 276 K¢ bez DPH. [23]

Pokud zahrneme do kalkulace jesté cenu za vyrobu tficeti sekundového spotu, navysila
by se ¢astka cca od 150 000 K¢ do 200 000 K¢ bez DPH. Tato cena zahrnuje naklady za
produkci, techniku a postprodukci. Cena je zjisténa na zakladé telefonického hovoru

s reklamnim studiem Adagio, se kterym firma v minulosti jiz spolupracovala. [28]

Celkové minimalni naklady jsou vycisleny na 387 276 K¢ bez DPH, cena zahrnuje
navrh a kompletni zpracovani tficetisekundového TV spotu studiem Adagio, 4x

odvysilany spot v obdobi jednoho mésice.

Televizni spot patfi mezi nejdrazsi formy reklam, proto zde nastava riziko

nerealizovatelnosti z davodu vysokych néakladu.
6.2 ZvySeni prodeje servisnich sluzeb

Jak jsem se jiz zminila Strom Praha a.s. ma nejdrazsi servis ze vSech konkurentd.
Nekteré zemédé€lce by tato cena mohla odradit, i kdyz se jedna o rozdil v fadech desitek
korun. Neéktefi zemédélci zanedbavaji pravidelné servisni udrzby, které jsou velice
nutné jak pro spravny chod stroje, tak i pro zisk firmy. K tomu, aby zemé&délci vice
vyuzivali pravidelné udrzby, bych firmé doporucila navrh na akci, které by zahrnovala
jisty bonus. Pokud si zdkaznik zakoupi servisni sluzbu pro sviij stroj, dostane jako
bonus zdarma darek, ktery zrovna firma nabizi. Jelikoz i v zemédé€lskych strojich je
nutnd povinna vybava, volila bych jako darek napiiklad lékarnicku. Pro zahradni
techniku by to mohl byt napi. olej do sekacky. Tyto darky by pro Strom Praha a.s.
nebyly tak nakladné. Zakaznici by se o této akci dozvédéli pomoci emailové
komunikace a letdckid, které by byly vytiSténé na prodejné. Za zvySeni prodeje
servisnich sluZzeb by firma nevynaloZila Zadné ndklady. Vylohy za navrh letaku, by byly
nulové z dtivodu, Ze jsem se jiz s firmou dohodla, Ze letak jim sama navrhnu zadarmo a

oni podporu prodeje servisnich sluzeb zrealizuji v obdobi srpen — zati 2016. Oleje a
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Iékarny by byly odepsané jako spotiebni material. Mnou hruby navrh letdku a formu e-

mailu piikladam do piilohy C.

6.3 Propagace plj¢ovani demo strojl

Jelikoz firma bojuje s konkurenci o zakazniky, ma jiz jako svoji marketingovou aktivitu
zahrnuto ptj¢ovani demo stroji zdkaznikovi k vyzkouSeni zdarma. Na zaklad¢ této
zkuSenosti se pak zdkaznik rozhodne, zda do daného stroje opravdu investuje ¢i nikoliv.
PUjcovanim demo strojii zdarma ziskava Strom Praha a.s. na trhu zemédélské techniky
konkuren¢ni vyhodu. O této vyhod¢ by bylo vhodné informovat zakazniky vice.
Doporucila bych otomto zaptjéeni stroji informovat prostiednictvim reklamy
v zem&dé€lskych Casopisech a na internetovych strankach firmy, socialni siti Facebook.
Tato reklama by mohla obsahovat slogan na principu ,,Nic nebézi jako Deere. Nevefis?
Pojd’ si to zkusit 1 ty*. Celou reklamu by zpracovalo marketingové oddéleni, které

spravuje internetové stranky a komunikuje s vedenim zemé&délskych ¢asopisi.

Pro kalkulaci nakladii na reklamu demo stroji jsem zvolila inzerci v Casopisu
Zemédé€lstvi a mechanizace. V ¢asopisu bych prezentovala reklamu na celou stranku
0 rozmérech 230x297 mm. Jedna stranka inzerce stoji 33 000 K¢ s DPH v jednom
vytisku. [17]
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Zaver

Cilem bakalaiské prace bylo analyzovat konkuren¢ni postaveni firmy Strom Praha a.s.
a navrhnout opatieni ke zvySeni prodeje servisnich sluzeb, prodeje zahrani techniky

a propagace zapujcovani demo stroju.

Z charakteristiky spoleCnosti vyplynulo, Ze se jedna o firmu, kterd& mé& na trhu

zemé&délské techniky dlouhodobou tradici, a v tom tkvi také jeji konkurenéni vyhoda.

Pro posouzeni konkurenceschopnosti na trhu bylo provedeno nékolik analyz,
predevsim, analyza prostiedi, SWOT analyza, PEST analyzy, Portfolio analyza,
Porterova analyza 5 sil a marketingovy mix. Do posouzeni bylo zahrnuto i pfedstaveni

dodavatelll a nejhlavnéjSich odbératelit.

Makroprostiedi bylo prosetfeno pomoci PEST analyzy, kde hlavnim vlivem
je ekonomické prostiedi, které bylo ovlivnéno celosvétovou krizi. Politické a pravni
prostfedni se snazi napomahat zemédélcim pomoci dotaci, jez ptispivaji k rozvoji
podnikani. Technologické prostiedi se stale vyviji a naro¢nost na technologické
vybaveni stale roste. Ohledné socidlné-kulturniho prosttedi nejvétsim faktorem, ktery
firmu ovliviluje, je Zivotni Groven obyvatel, ato zejména odbératelti zemédélskych
zafizeni a s tim souvisejici spotiebni zvyky kupujicich. Pokud by doslo ke snizeni
Zivotni Urovné, firma by mohla pfijit o zdkazniky z divodu vysSich cen za produkty

a Sservis.

Na zaklad¢ provedené analyzy mikroprostiedi bylo zjisténo, Ze vstup novych firem
do odvétvi neni snadny. Na trhu je jiz hodné silnych firem, které jsou vétSinou
vyhradnim distributorem dané znacky. Tlak ze strany substitu¢nich produkti také firmu
moc neohrozi, ato ztoho divodu, ze VsouCasné dobé obd€lavat pidu bez
zeméedelskych stroju je skoro nemozné. Nejhlavnéjsim dodavatelem je firma Deere and
Company, jejimz se stala Firma Strom Praha a.s. hlavnim distributorem zeméd¢lské
techniky pro ¢esky trh. Firma Deere and Company si uréuje podminky prodeje strojt,
strategii prodeje a prezentaci stroji. Konkurence v odvétvi byla analyzovanad na
zékladné zjisténi cen servisnich sluzeb a nékterych zemédélskych strojii. Zjisténi cen
servisnich sluzeb bylo zjiSténo na zéklad€ rozhovoru se zeméd€lci, jeZ vyuZivaji
I sluzeb od konkurence. Firma Strom Praha a.s. vychazi z této analyzy se svoji cenou

jako nejdraZzsi.
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Prace také obsahuje marketingovy mix, ktery slouzi k zaméteni se na zvyseni poptavky
V soucasné dob¢ nejcastéji prostfednictvim internetovych stranek a socidlnich siti
mohou ovlivnit své zakazniky. Po realizaci marketingového mixu bylo zjisténo,
ze firma dostate¢né nevyuziva nastroje marketingové komunikace predevsim

na propagaci zahradni techniky.

Na zéklad¢ provedenych analyz jsou v praci navrzena opatieni, ktera by mohla pfispét
ke zvySeni prodeje servisnich sluzeb, zahradni techniky a propagaci na zaptjceni demo
stroji. Nejméné finanéné narocna by byla realizace ndvrhu na zvyseni prodeje
servisnich sluzeb. Navrh na propagaci zahradni techniky by mohl pfildkat potencionalni
zakazniky z fad zahradkaii, ale 1 obycejnych lidi, ktefi nemaji tolik ¢asu na péci o sviij
travnik — jednd se pfedevs§im o propagaci robotické zahradni sekacky. Posledni ndvrhem
ke zvySeni konkurenceschopnosti je zvySit u zemédelci povédomi o zapijceni demo
stroji k vyzkouSeni. Zékaznik by se rozhodl dle zkuSenosti, zda si zakoupi stroj
s vy$§im vykonem ¢i niz§im apod.

Tyto navrhy by mohly pomoci v probihajicim rozvoji firmy a pfispét k zvyseni prodeje

nejen zemédeElské techniky.
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Seznam pouzitych zkratek
CB — Ceské Budgjovice
DOD - den otevienych dveti
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Ptiloha A: Logo znacky John Deere
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Ptiloha B: Struktura divize Zapad
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Ptiloha B: Hruby navrh letdku a obsahu emailu osloveni zdkaznika
Viazeny zakazniku,
radi bychom Vas informovali o akci, ktera se kona v obdobi srpen — zari 2016 na

stiediskach Lnare, Milin a Dobrany. Prijed’te k nam na pravidelnou posezénni

udrzbu a ziskate autolékarni¢ku zdarma.
Veskeré informace jsou obsaZeny v akénim letaku.
TéSime se na Vasi navstévu,

Strom Praha a.s. divize Zapad

- STROM PRAHA a.s. @

STROM £ JOHN DEERE
REGION STROM ZAPAD

SPECIALNI AKCE

pri velke udrzbhe 1500 MTH
autolekarna zdarma

u Auru:.nu\.,,,,c,“ '
e
R 4

:

*akce plati srpen - zari 2016

Lnar=: Dobrany: Milin:

Tal: 383405138 Tel: 377970465 Tal: 318 601 432
Mobil: 725 687 200 Mobil: 606 632228 Mobil: 724 066 539
pavel kardik@strome.cz radsk hotzal @stromc.cz karsl massk/@strome.cz

www.stromprsha cz

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016



Ptiloha D: Hruby névrh billboardu

ZATIiM CO SI DATE
KAVU,
TANGO VAM POSEKA
| TRAVU

{ Strom Praha a. s.
: strompraha.cz

i www.strompraha.cz

! NejbliZsi prodejny:
{ Lnafe (smér Ceské Budé&jovice)

pobfany “IIELL L

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016



Abstrakt

SUSTROVA, K. Analyza konkurenéniho postaveni vybrané firmy. Bakalafska prace.
Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 80 s., 2016

Kli¢ova slova: konkurencni postaveni, analyza konkurence, analyza prostredi,

marketingové aktivity, vhodna opatieni

Bakalatska prace se zabyva analyzou konkuren¢niho postaveni firmy Strom Praha a.s.
a piinasi navrhy, jak zvysit prodej servisnich sluzeb, zahradni techniky a zvyseni
povédomi o pdj¢ovani demo stroji zékaznikovi. Prace je rozdélena do dvou casti.
Uvodni ¢&ast poskytuje teoretické poznatky o konkurenci, konkurenceschopnosti a
nastrojich, které jsou vyuZzivany pro analyzu konkurence. Praktickd ¢ast se zabyva
analyzou konkurencniho postaveni firmy Strom Praha a.s. a marketingovymi aktivitami.
Posledni cast prace obsahuje opatieni k zvySeni prodeje sluzeb a predevSim zahradni

techniky.



Abstract

SUSTROVA, K. Analysis of the competitive position of the selected company.
Bachelor thesis. Pilsen: Faculty of Economics, University of West Bohemia in Pilsen,
80 pages, 2016

Keywords: competitive position, competitive analysis, environmental analysis,

marketing activity, appropriate measures

The bachelor thesis deals with the analysis of the competitive position of the company
Strom Praha a.s. and provides suggestions on how to increase sales service, garden
equipment and raising awareness about lending demo machines to the customer. The
work is divided into two parts. The introductory part provides a theoretical knowledge
of competition, competitiveness and tools that are used for competitive analysis. The
practical part analyzes the competitive position of the company Strom Praha a.s. and
marketing activities. The last part contains measures to increase sales and services

mainly garden equipment.



