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ABSTRAKT

Cilem diplomova prace je vypracovani projektu marketingové strategie pro vstup zahra-
ni¢ni spole¢nosti na Cesky trh. Teoretickd ¢ast projektu shrnuje dostupné literarni zdroje
tykajici se marketingovych strategii pro vstup na trh. Praktickd ¢ast je rozdélena na analy-
tickou a projektovou cast. Analytickd cast poskytuje informace o spolecnosti, ktera ma
zajem vstoupit na trh v Ceské republice, dale analyzu krmivatského primyslu v Ceské re-
publice se zamétenim na trh s vyuzitim vedlejSich produktli z potravinaiské vyroby a ana-
lyzu konkurence ve studované oblasti. Soucasti analyzy je primarni vyzkum mezi potenci-
alnimi zakazniky firmy. Na zéklad¢ zaveérd provedenych analyz je vypracovan projekt
marketingové strategie pro vstup zahrani¢ni spolecnosti na ¢esky trh; vytvoteny projekt je

nasledné podroben ndkladové, Casové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: vstup na tuzemsky trh, zahraniéni firma, trh s krmivaiskymi produkty, mar-

ketingova strategie.

ABSTRACT

Master thesis aims to develop the marketing strategy for entering foreign company onto the
Czech market. The theoretical part of the thesis summarizes the available literary sources
on marketing strategies for market entry. The practical part is divided into analytical and
project area. Analytical section provides information about the company, interested in en-
tering the market in the Czech Republic, further analysis of the feed industry in the Czech
Republic, focusing on the market with the use of by-products of food production, addition-
al, competitor analysis in the study area. The analysis contains the primary research among
potential customers of the foreign company. Based on the findings of analyzes the project
of marketing strategies to enter foreign companies on the Czech market is developed; the

created project is subsequently subjected to cost, time and risk analysis.

Keywords: entering to the domestic market, foreign firm, feed products market, marketing

strategy.
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UvVOD

Kdyz spole¢nost dosahuje efektivity na daném trhu a nenaléza dal$i mozné sméry pro zvy-
Sovani profitu na daném trhu, zacne rozvijet strategii vstupu na novy trh nebo do nového
odvétvi. VEtsi pravdépodobnosti je vstup na novy trh, a to z hlediska znalosti problematiky
v daném odvétvi. Je pravdou, Ze pokud spolecnost vytvaii aktivity ve vice odvétvich, di-
verzifikuje tak mozna rizika, které mohou vznikat v ramci jednoho odvétvi. Na druhé stra-
né spolecnost, ktera se soustfedi jen na jedno odvétvi, se tak se stava v daném odvétvi sil-
né&jsi spolecnosti. VSechno zavisi na schopnosti dané spolecnosti. I v odvétvi si mize spo-
le¢nost zvolit variantu horizontalniho nebo vertikalniho rozsifovani. Samoziejmé ze i oboji
je mozné. V kazdém piipad€, kdyz je spolecnost Uspésnd, méla by se rozSifovat. V ptipadé
spole¢nosti, kterou se tato diplomova prace zabyva, se dana spolecnost rozhodla aplikovat

sveé uspésné praktiky na novy trh.

V dnesni dob¢, v mnoha evropskych zemich, které se potykaji s minimalnim rastem HDP,
neni pro zadnou spole¢nost jednoduché rozhodnuti, na ktery novy trh vstoupit se svoji in-
vestici. Nicméné bez moznych rizik samoziejmé eliminovanych sofistikované zpracovanou

marketingovou strategii neni mozné vstup uskutecnit.

Uvodem této diplomoveé prace je tieba fict, Ze spolecnost, kterou prace popisuje, si nepieje
zvefejnéni svého obchodniho jména, proto je v celé praci pouzivan nédzev ,,spolecnost

XYZ*

Spolec¢nost XY Z vstoupila za dobu své existence jiz na n¢kolik pro tuto spole¢nost novych
trhli a vzdy do stejného odvétvi. Vzdy je tfeba vytvoftit dobrou strategii vstupu na novy trh
a velmi rychle se na novém trhu adaptovat. Aplikace roky provéteného know-how na no-
vém trhu je o mnoho snadnéjsi nez vstup do nového odvétvi. Ovsem predmétem diplomo-
vé prace neni rozhodnout, co je pro spolec¢nost, ktera chce zvySovat sviij profit, prospésnéj-

§i. Projekt je zaméten na marketingovou strategii pro vstup na cesky trh.

Ceska republika je vhodnou zemi pro spole¢nost XYZ, a to jak z diivodu rozsifenosti po-
travinafské vyroby jako svého dodavatele, tak velké skupiny zeméd¢€lskych podnikt pod-
nikajicich v oblasti zivo¢iSné vyroby jako svého odbératele. Nedéd se ani opomenout dobra

vvvvv

hodovani, na ktery novy trh by méla dané spolecnost vstoupit.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE STRATEGIE PRO VSTUP NANOVY TRH

Tvorba spravné marketingové strategie potfebuje zkuSenosti a smés kazné a pruznosti.
Spole¢nosti musi mit vytvofenou dobrou marketingovou strategii, které se drzi, ale soucas-

n¢ musi danou strategii neustale podrobovat vylepsovani. (Kotler, 2007, s. 73)

Dnes, kdy dochazi k bleskovému kopirovani produktt, radikdlnimu zkracovani zivotnosti
vyrobkl, a vSude piitomné informovanosti zdkaznikd, je velmi obtizné si udrzet konku-
rencni vyhodu. I pfesto se nékterym spolecnostem, které zaméstnavaji kreativni lidi, dafi

inovovat. (Kotler, 2005, s. 33)

1.1 Marketingova strategie

Pojem ,,strategie* vyjadiuje néco, co je v prvni fadé vysoce napadité a co piinese firmé
uspéch. Jde predev§im o dlouhodoby zamér firmy, ktery ma zajistit dostate¢né vynosy,
konkurenéni vyhodu a prosperitu. Strategie vyjadiuje dlouhodobé cile, které chce firma

dosahnout a postupy, kterymi hodla vytycenych cili dosahovat. (Hanzelkova at al., 2009)

Bruce Henderson, zakladatel Boston Consulting Group, vyslovil toto varovani: ,,Nemd-li
podnik néjakou jednoznacnou vyhodu oproti svym konkurentiim, nemd zadny ditvod k exis-

tenci. “ (Kotler, 2003, s. 171)

Pokud ma firma stejnou strategii jako konkurenti, nema zadnou strategii. Pokud se strate-
gie lisi, ale je jednoduché strategii zkopirovat, je to slaba strategie. OvSem pokud firma ma

strategii jinou a nenapodobitelnou, pak ma firma strategii silnou a trvalou. (Kotler, 2003)

Ve shodé¢ s diive uvedenou definici pojmu ,,strategie je marketingova strategie vyjadie-
nim zékladnich zdmért, kterych chce firma dosdhnout v dlouhodobém ¢asovém horizontu
v oblasti marketingu tak, aby pomoci marketingovych aktivit naplnila nadfazené obchodni

cile a dosahla konkuren¢ni vyhody. (Hanzelkova at al., 2009)

Podle Hanzelkové at al. (2009, s. 8) ,, marketingova strategie je vyjadienim zakladnich
zameru, které chcee firma dosahnout v dlouhodobém casovém horizontu v oblasti marketin-
gu tak, aby pomoci marketingovych cinnosti naplnila nadrazené strategické obchodni cile

a dosahla konkurencni vyhody .

Podle Blazkové (2007, s. 104) ,, marketingové strategie charakterizuji smer, ktery bude
organizacni jednotka sledovat v urcitém casovém obdobi a jenz vede k nejucinnéjsi alokaci

zdrojit pro dosazeni vytycenych marketingovych cilii“.
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Pfi rozhodovani o pouziti marketingové strategie se vychazi z provedenych analyz firmy,
trhu, konkurence a marketingového prizkumu. Nez spolecnost u¢ini rozhodnuti o spravné
marketingové strategii, méla by pracovat s vice moznostmi. Marketingova strategie by
méla byt tvoifena na stiednédobou ucinnost, aby nebyla ménéna kazdy rok. (Blazkova,

2007)

Marketingova strategie musi byt schopna ptizptisobovat se dynamickému prostfedi a musi
byt flexibilni. Naro¢nost vybéru marketingové strategie spociva predevSim v neustalé pro-
ménlivosti okoli, v nepfedvidanosti lidského chovéani a nemoznosti planovani budoucnosti.
I ptesto, ze n¢jaka marketingova strategie se v minulosti osvédcila, nemusi byt jednoznac-

n¢ dobra pro budoucnost. (Mallya, 2007)

1.1.1 Ansoffova strategie riistu

Do teorie strategie ptispél Igor Ansoff predstavenim své matice strategie rustu. V principu
navrhuje ¢tyfi mozné strategie zalozené na ponechani si nynéjSich produktt a ptsobeni na
soucasnych trzich a ptsobeni na soucasnych trzich nebo vyvoj novych produktii a vstup na

nové trhy. (Kostan a Sulef, 2002)

Strategie trzni penetrace - jde o prinik na soucasném trhu. Spole¢nost se snazi ziskat
vetsi podil trhu naptiklad silngj$i podporou prodeje, zvySenou marketingovou aktivitou a

podobné.

Strategie vyvoje produktii - jde o vyvoj novych produktd ¢i sluzeb pro stavajici trh. Jde

napiiklad o rozsiteni sluzeb pfi prodeji produkti.

Strategie rozvoje trhu - tato strategie vyjadifuje proniknuti spole¢nosti na nové trhy se
soucasnymi nabizenymi produkty. Spole¢nost musi klast vétsi diiraz na marketingové akti-

vity a rozvoj trhu.

Strategie diverzifikace - tato strategie je seskupenim dvou predchazejicich. Jde o uvedeni
novych produktd na novy trh. Jedné se o nejvice rizikovou strategii, a proto se spole¢nosti
dostavaji do této strategie pies strategii vyvoje produktt nebo pies strategii rozvoje trhu.

(Kostan a Sulet, 2002)
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Soucasné produkty Nové produkty

Obr. 1: Ansoffova matice riistu [Viastni zpracovani podle Kostan a Suler’, 2002]

Soucasné trhy

Nové trhy

1.1.2 Adaptaéni model

Adaptacni model organizac¢ni strategie vyvinul Raymond Miles a Charles Snow. Adapta¢ni
model prohlasuje, Ze manazefi musi utvofit takovou strategii, ktera bude pfizplsobiva
podminkdm daného prostiedi. Sladéni spolecnosti s okolnim prostfedim je doprovazeno

souCasnym fesenim tii kritickych strategickych problému:

- podnikatelsky problém, se tyka toho, co dle manaZeri tvoii jejich trh. To fesi vy-
mezeni, co budou na daném trhu nabizet.
- technicky problém, jde o vyfeSeni nejvhodnéjSich metody vyroby a distribuce.
- administrativni problém, fesi potfebu vytvoreni odpovidajiciho administrativniho
systému v dané spole¢nosti. (Griffin, 2013)
Adaptacni model konstatuje, Ze manaZzeti musi dat do vzajemného vztahu uvedena tfi fese-
dany do spravného souladu s podminkami organiza¢niho prostfedi. Miles a Snow podle

toho identifikovali, jakymi zptisoby mohou fesit své problémy ¢tyfi typy organizaci.

- Obranci - je to obranna strategie, kterd je implementovand, kdyZ management hle-
da nebo vytvaii prostiedi, které je stabilni. ManaZefti uptednostiiuji ochranu svého
podilu trhu. Tady je feSen podnikatelsky problém tak, Ze je vybran uzky segment
trhu a je vyrabéno pouze nékolik vyrobkd nebo poskytovano n¢kolik sluzeb. Tech-

nicky problém je feSen tak, ze je zdlraznéna vykonnost ve vyrobé pro odrazeni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

vstupu konkurence na dany trh. Striktni byrokratickd kontrola zvySuje vykonnost
v ¢innostech jednotlivel a to poskytuje feSeni administrativniho problému.

- Prospektofi - tato strategie je opacna nez obranna. Prospektoii vyhledavaji nesta-
bilni prostfedi trhu s vysokym ristem. Manazeti zduraznuji aktivitu vyuzivajici pfi-
lezitosti novych vyrobkt. Podnikatelsky problém fesi prostiedi v Sirokych obec-
nych terminech, aby byly podpofeny inovaéni cinnosti. Technicky problém
z divodu rychlé inovace je feSen vyhybanim se dlouhodobému pouzivéani jedné
metody. V administrative je povzbuzovana flexibilita a volna kontrola.

- Analyzatori - jde o spolecnost pohybujici se mezi dvéma extrémy, a to mezi ob-
ranci a prospektory. Pospolitost spolecnosti je udrzovéana definovanim dvou oblasti
¢innosti, které jsou zaméteny na stabilni trh a nestabilni trh. Nejvyznamnég;j$im uko-
lem manazerd je udrzet rovnovahu mezi podnikatelskymi jednotkami, které jsou
obrann¢ a prospektorsky orientované.

- Reaktofri - je to spolecnost, ktera utrpéla strategicky neuspéch. VétSinou jde o se-
lhani managementu pii rozhodovani tykajiciho se formulovani a implementace stra-
tegického planu. VétSinou jde o nésledujici okolnosti:

e vrcholovy management nema jasn€ formulovanou firemni strategii,

e management plné€ nepfizplisobil organizacni strukturu a postupy zvo-
lené strategie,

e management ma tendence udrzet stavajici strategii a strukturu na-

vzdory obrovskym zméndm podminek v okoli prostiedi.

Aby management omezil tuto vzniklou situaci, musi nalézt nové feSeni podnikatel-
ského, technického, administrativniho nebo vSech zminénych problému. (Griffin,

2013)

1.2 Vstup na zahrani¢ni trh

S rychlejsi komunikaci, dopravou a finan¢nimi toky se svét stale zmensSuje. Piestoze spo-
lecnosti maji znacné piileZzitosti ke vstupu na zahranicni trhy a k soupeteni na nich, mohou

se setkat s vysokymi riziky.
Rozhodnuti 0 vstupu na zahrani¢ni trh

Kdyby domaéci trh byl dostatecné velky, vétSina ze spolecnosti by zde radéji zlstala. Roz-

hodnuti vstupu na novy trh nese ¢etné nezbytnosti, jako jsou jazykové bariéry, legislativa,
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politicka a pravni nejistota a v neposledni fad¢ ptetvareni produkti pro potieby novych
zakaznikl. Nicméné nékolik faktorti do mezinarodni arény pfitahuje vice a vice spolecnosti

pro nasledujici:

- lepsi ziskovost zahrani¢nich trhli nez domacich,
- vytvofeni vétsi zakladny odbérateld pro vytvoieni Gspor z rozsahu,

- snizeni zavislosti na jednom trhu.
Rozhodnuti nese i rizika:

- spolecnost nemusi rozumét novym zakazniklim,

- spolecnost mize podcenit zahrani¢ni legislativu,

- nova zem¢& mize zménit podnikatelské zakony, devalvovat svoji ménu nebo mize
dojit k politické revoluci s nasledkem vyvlastnéni zahrani¢nich spole¢nosti. (Kot-

ler, 2007)
Rozhodnuti o vstupu na konkrétni trh

Pti svém rozhodnuti o vhodnosti trhu musi spole¢nost pfedev§sim definovat své marketin-
gové cile. Jaky podil z obratu bude tvofit zahrani¢ni spole¢nost, jestli zlistanou malou spo-
le¢nosti nebo se budou rozristat a podobné. Pii rozhodovani jde predevsim o naklady

vstupu na trhu, adaptace produktu, marketingové komunikace a podobné. (Kotler, 2007)
1.3 Vybér trzniho segmentu

1.3.1 B2Btrh

B2B trh je trhem, kde nakupuji spole¢nosti, které tyto produkty ¢i sluzby pouzivaji k tvor-
bé svych produktd, které prodavaji jinym. Hlavnimi odvétvimi, ktera nakupuji na B2B
trzich jsou zeméd¢lstvi, lesnictvi, stavebnictvi, doprava, komunikace a podobné¢. Pti takové
druhu prodeje se jedna o vétsi pocet polozek a znatelné vétsi obrat nez na spotfebnim trhu.

Zékladni charakteristiky B2B trhi jsou:

- Mmensi pocet vétSich odbératell - jedna se o velké odbératele, ovsem v malém poctu,

- tésny vztah dodavatele a odbératele - ocekdva se hodné piizpiisobivy obchodni
vztah, a to z divodu malého poctu zakaznikd,

- profesionalni pfistup k ndkupu - jsou zde kvalifikovani ndkupc¢i a smluvni vztah na

rozdil od spotiebitelského je osetien kupni smlouvou,
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- vicenasobné prodejni navstévy — ve veétsiné pripadl neni obchod uzavien po prvni
setkdnim, v nékterych piipadech to trva i rok,

- nepruzna poptavka — poptavka na B2B trzich neni zavisla na cen¢,

- pfimé nakupy — B2B zakaznici ¢asto voli nakup piimo, bez pouziti zprosttedkova-

tele, obzvlasté pak u vyrobku technicky slozitych. (Kotler, 2007)

1.3.2 Typy nakupnich procesi

v

cenu. Dodavatelé poskytuji standardizované nabidky.

Dopliikové vyrobky. Jsou vyrobky pro zakaznika s vysokou hodnotou, které ovSem vyrabi

mnoho spolecnosti. Dodavatel se musi snazit nabidnout nizkou cenu, aby uspél.

Strategické vyrobky. Jsou to vyrobky jak s vysokou cenou, tak i vysokou hodnotou pro
zakaznika. Zakaznik zde preferuje ovéreného dodavatele i1 za vyssi cenu nez je primérna.
Dodavatel se snazi o vytvotreni alianci, které povedou ke spole¢nym vyvojovym progra-

mum a investicim.

ZboZi predstavujici potencidlni uzké hrdlo. Jsou to vyrobky s nizkou cenou a hodnotou.
Zakaznici pozaduji plynuly ptisun s vytvoienim systému sledovéani zdsob, dodavky na po-

zadani a zakaznickou podporu. (Kotler, 2007)

1.3.3 Hledani dodavatele

Ve vétsingé ptripadt nakupci hledaji své dodavatele prostfednictvim firemnich adresari,
kontaktl s ostatnimi spole¢nostmi, obchodni inzerce a veletrhii. Jiz dnes je samoziejmosti,
ze informace o nabidkach, cenach a technickych podrobnostech jsou uvedeny na webovych
strankach kazdé spolecnosti. Dnes uz také dochazi k preméné B2B trhu na trh B2C. (Kot-
ler, 2007)

1.4 Zakaznici

Spousta firem tesi velikost svého trzniho podilu misto toho, aby fesila spokojenost zakaz-
nikt. To je ovSem velka chyba, trzni podil je minulost, ale spokojeny zékaznik je naSe bu-
doucnost. Firmy potiebuji sledovat spokojenost zakaznikt, protoze ¢im vice je jich spoko-
jenych, tim vice zustava. Spole¢nost Cigma prohlasuje: ,, My nebudeme 100% spokojeni,

dokud vy nebudete také“. (Kotler, 2003, s. 41)
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Originalni marketingova mantra je: ,,odhalit potieby a naplnit je*“. Zda se, ze dnes je spo-
le¢nost bez potieb, protoze uz dnes jsou zakaznické potieby splnény. Je potieba se uz ne-

snazit zakazniky uspokojovat, ale hledat nové potieby. (Kotler, 2003)

1.4.1 Vybér odbératele

Snad ve vSech odvétvich se neprodévaji produkty jen jednomu odbérateli, ale vice zakaz-
nikiim. Odbératelé tvoii skupinu, a ¢im je skupina vétsi, tim je 1 vétsi vyjednavaci sila této
skupiny. Odbératelé se mohou liSit pozadavkem na uroven poskytovanych sluzeb. Také se
mohou liSit svou pozici a objemem svych nakupti. Z hlediska vySe popsané riiznorodosti
odbératelt je potieba vytvorit dobrou strategii vii¢i odbératelim, protoze dobry vybér od-

bératell zabezpecCuje miru rustu firmy. (Porter, 1994)

Systém vybéru odbératele a strategie viici nému. Existuji Ctyfi kritéria urcujici kvalitu
odbératele. Prvni jsou nakupni potieby versus schopnosti podniku, druhé ristovy potencial,

tieti strukturalni pozice a zavérecné naklady na servis. (Porter, 1994)

Nakupni potieby ve vitahu ke schopnostem firmy. Je pochopitelné, Ze pokud firma doka-
ze sladit konkrétni nakupni potieby odbératele, tak ji to umozni dosdhnout nejvyssi dife-

renciace produktu pro své odbératele a to ji pfinese zisk. (Porter, 1994)

Rustovy potencial odbératele. Ten je urCovan zietelnymi podminkami, mezi které patii
mira rustu jeho odvétvi, mira ristu jeho primarnich segmentt trhu a zména jeho podilu na

trhu v odvétvi a kliCovych segmentech. (Porter, 1994)

Citlivost odbératelii na cenu. Nejlepsi jsou odbératelé, ktefi nejsou citlivi na cenu nebo ti,
kteti jsou ochotni obétovat cenu za vykonové parametry produktu ¢i kvalitn€ poskytnuty

servis. Tyto odbératele mizeme rozdélit do nasledujicich kategorii:

- néklady na produkt pfedstavuji malou ¢ast ndkladového rozpoctu odbératele,

- zpisobena Skoda pfi selhani produktu by mohla byt vétsi nez samotny produkt,
- efektivita vyroby pifindsi vyrazné uspory,

- odbeératel je vysoce ziskovy,

- odbératel nema dostate¢né informace o produktu. (Porter, 1994)

1.4.2 Vytvareni hodnoty pro ziakazniky, jejich spokojenost a vérnost

Uspé&sné firmy jiz pokladaji za vrchol zdkaznické pyramidy své zakazniky, ktefd jim piina-

Seji zisk. Pak pfiichazeji v dulezitosti lidé, ktefi komunikuji se zakazniky. Pod nimi jsou
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manazefi, kteti podporuji lidi v pfedni linii, a pak nasleduje top management. Po stranach
jsou zédkaznici pro demonstraci, ze manazeti na kazdé urovni musi zédkazniky znat. (Kotler,

2007)

sttedni management

Obr. 2: Moderni zdkaznicky orientovand struktura [zdroj: Kotler, 2007 ]

1.5 Produkt

Snad kazda firma charakterizuje sama sebe dle nabidky svych vyrobkd. I kdyz firmy pro-
davaji velmi totozné vyrobky, vzdy se snazi néjak odlisit. Jak firmy dé€laji rozhodnuti, co

budou prodévat? Jsou zde Ctyfi cesty:

- prodavat néco, co jiz existuje,
- vyrabét néco, 0 co ma nékdo zajem,
- ocekavat, ze n¢kdo zacne néco pozadovat,

- produkovat néco, co nikdo nepozadoval, ale ud¢la to zdkaznikiim velké potéSeni.
(Kotler, 2003)

Ptili§ mnoho spolecnosti je na trhu s malym portfoliem vyrobkt. Firma musi byt na trhu ve

vice podobéch, musi diverzifikovat své prodejni riziko. (Kotler, 2003)

1.5.1 SiFeni vlastnickych védomosti

V dnes$ni informativni spolecnosti velmi rychle technologie produktd a postupil ztraceji
svij vlastnicky charakter. Kolikrat i odbératelé prinaseji dodavateli informace o nasem
konkurentovi, a to z davodu napomoci k vytvoreni vétsiho konkurenéniho prostiedi, které

odbératellim ptindsi snizeni ceny a zlepSeni poskytovaného servisu. (Porter, 1994)
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1.5.2 Zmény cen vstupti a ménovych kurzi

Vsechny odvétvi pouzivaji pro své vyrobni, distribu¢ni a marketingové postupy rtzné
vstupy. Jakékoliv zména vstupii muze radikalné ovlivnit strukturu odvétvi. Mizeme zdi-

raznit zakladni tfidy nakladud, kterymi jsou:

- vySe mezd,

- materidlové naklady,

- naklady na komunikaci,
- dopravni néklady,

- pohyb ménovych kurzi. (Porter, 1994)

Snizeni nebo zvySeni nakladd na produkt vede k ovlivnéni poptavky. Zmény vyse mezd
nebo cen kapitdlu ndm okamzit€ méni Gspory z rozsahu nebo podpoii nahrazovani prace
kapitalem. Zména nakladi na komunikaci mize vést ke zméné zptusobu komunikace se
zakaznikem. V neposledni fad¢ pii exportu nebo importu hraji neodmyslitelnou tulohu pfi

cenové kalkulaci kurzovni rozdily. (Porter, 1994)
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2 FORMY VSTUPU NA ZAHRANICNIi TRH

Dobré firma se po realizaci marketingovych prizkuma dle analyzy poznatkii o novém trhu
rozhodne, jakym zpusoben bude dany trh zpracovavat, jakou zvoli ,,obchodni metodu®.
Rozhodnuti samoziejmé prichazi az poté co ma firma dostatek informaci o trhu, ktery ji

zajima. (Svatos et al., 2009)
Volbu konkrétni metody ovlivituji zejména nasledujici Cinitelé:

- investi¢ni naro¢nost vstupu na zahranic¢ni trh,
- zdroje, které ma podnik k dispozici,

- potencidl cilového trhu,

- rizikovost podnikani na cilovém trhu,

- celkova konkurenceschopnost firmy v mezinarodnim prostiedi. (Machkova, 2009)
Zpisoby vstupu zahrani¢niho podniku miizeme rozd¢lit do tii skupin:

- vyvozni a dovozni operace (mezinarodni obchodni metody),
- formy nenéro¢né na kapitalovou investici (napfiklad licence nebo franchising),

- kapitalové vstupy podnikti na zahraniéni trhy. (Machkova, 2009)
Synek (2006, s. 357) ,,rozdéluje podniky s mezinarodni ucasti na:

- podnikani bez kapitalové ucasti,

- podnikani s kapitdlovou ucasti.

Jde vlastné o stejné zpiisoby jen pouZité oznaceni je odlisné .

2.1 Vyvozni a obchodni operace

Jde o tradi¢ni a pravdépodobné o nejjednodussi formu vstupu firem na zahranicni trhy.
Tato forma je chapédna jako forma nevyzadujici zadné investice. Samoziejmé pokud ma
v umyslu, jakakoli firma uspét na zahrani¢nim trhu musi investovat zna¢né zdroje do me-
zinarodniho marketingu. Firmy maji moZnost pifi vyvozu realizovat riizné obchodni meto-
dy, jejichZz volba zalezi na fad€ Cinitell, zejména na obchodnépolitickych podminkéch,
charakteru vyrobku a sluzeb, vybéru obchodniho partnera a efektivnosti realizace zahra-

ni¢né-obchodnich operaci. Jsou zde napiiklad zatazeny:

- prosttednické vztahy, které pracuji na principu, Ze prosttednik prodava nakoupené

zbozi dals§im odbératelim a odménou je rozdil mezi ndkupem a prodejem,
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- piggyback je vyuzivani distributorskych cest od velkych firem malymi firmami.
(Machkova, 2009)

2.2 Spolecné podnikani bez kapitalové spoluucasti

Je to volna forma spolecného podnikani, kterda navazuje a v n¢kterych zptisobech se kryje

S vyvoznimi a obchodnimi operacemi. Toto podnikdni mize nabyvat nésledujicich podob.

- Obchodni zastupce nabizi na trhu produkty i nékolika firem. Vétsinou se produkty
dopliiuji. Obchodni zastupce pracuje na bazi provizi.

- Reprezentant nabizi pouze produkty jedné firmy.

- Kooperace je forma spoluprace mezi dvéma nebo vice podniky fungujici na zakla-
dé smluv.

- Pfi franchisingu je poskytovano od jednoho podniku druhému prévo realizace sluz-

by nebo produktu s vyuzitim obchodni znacky spole¢nosti. (Synek, 2006)

Machkova (2009, s. 79) uvddi vyse popsané metody jako ,,Formy vstupu na zahranicni

trhy nendrocné na kapitalové investice *“.

2.3 Spolec¢né podnikani s kapitalovou spoluuiéasti

Do téchto forem jsou zahrnuty pfimé investice a joint ventures.

2.3.1 Primé investice

Kapitalové vstupy neboli pfimé investice firmy na zahrani¢ni trhy jsou nejvysSim stupném
firemnich aktivit. VE&tSinou se tyto aktivity tykaji pouze silnych a velkych firem. (Machko-
va, 2009)

,PTimou zahrani¢ni investici miizeme charakterizovat jako investici, jejimz ucelem je zalo-
zeni, ziskani nebo rozsifeni trvalych ekonomickych vztahii mezi investorem jedné zemé

a podnikem v jiné zemi.“ (Machkova, 2009)

Zahrani¢ni investice vyrazné ovliviiuji vyznamné rozvoj svétové ekonomiky. Zahrani¢ni
a V neposledni fad¢ nové pracovni prilezitosti. VétSina zemi ma proto velky zdjem tyto
investice podporovat. Jedna se naptiklad o danové ulevy, finan¢ni podpory formou dotaci

¢i grantl, poskytovani pozemki a podobné. (Machkova, 2009)
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Piimé investice znamenaji zakladani vlastnich podniki a pobocek. Pobocka, podobn¢ jako
reprezentant, nabizi vyrobky jediné firmy, ovSem odliSnost je ve velikosti sortimentu

a v po¢tu zaméstnanci. (Synek, 2006)

2.3.2 Zcela ovladané podniky

Zcela ovladané firmy jsou neomezené vlastnény doméacim vyrobcem v zahrani¢i. Firma si
zde zachovava naprostou kontrolu zahrani¢nich aktiv a tim padem zde nevznika zadny
konflikt. OvSem je nutno podotknout, Ze tato forma zahrani¢niho podnikani se fadi mezi
nejrizikovéjsi. Vedeni zahrani¢niho podniku muze byt vedeno jako pobocka nebo jako
dcefina spolecnost. Pobocka svij vznikly zisk v zahranic¢i dani doma a ruceni je u domaéci-
ho podniku oproti dcefinym spole¢nostem, které vznikly zisk dani v zahranié¢i a jsou prav-
n¢ samostatné. PIné ovladané podniky vétSinou vznikaji bud’ pfevzetim stavajiciho, nebo
zalozenim nového podniku. Pravé prevzeti stdvajiciho nabizi vyhodu vybudovani dodava-

telské a odbératelské sité, technické know-how a etablované postaveni na trhu. (Berndt,
Altobelli a Sander, 2007)

2.3.3 Joint ventures

Joint ventures jsou podnikova spoleCenstvi obvykle zalozena a kontrolovana minimalné
dvéma pravn¢ a hospodarsky samotnymi podniky na zdkladé¢ smlouvy. Rozdé€leni rizik

a zisku je dle vyse vkladu jednotlivych subjektd. (Berndt, Altobelli a Sander, 2007)
K charakteristickym rystim spole¢ného podniku obvykle patii:

- zalozeni spole¢ného podniku v souladu s pravnim fadem zemé zfizeni nebo zemé,
ve které ma podnik své sidlo,

- dlouhodobost vzajemnych vztahii

- spolecné vlastnictvim vlozenych prostredkt

- spole¢né fizeni podniku a moznost kontroly podle vyse vkladu. (Machkova, 2009)
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3 SITUACNI ANALYZA A PREDIKCE VYVOJE

Prvotnim krokem pfi sestavovani marketingové strategie a nasledné pii vytvareni podnika-
telského projektu je analyza mista podniku v trznim makroprostfedi a mikroprostredi —

situacni analyza. (Kasik, Havli¢ek, 2009)

3.1.1 Situaéni analyza

Zakladem uspésné strategie je kvalitné vypracovana situacni analyza, ktera je hlavnim prv-
kem marketingového planovani. Podstata situa¢ni analyzy je identifikace, analyza a ohod-
noceni vSech vyznamnych faktort, které s nejvétsi pravdépodobnosti budou mit vliv na
kone¢nou volbu cilt a strategie firmy. Situacni analyza zahrnuje rozbor marketingové situ-
ace. Obsahuje analyzu prostiedi a analyzu samotné firmy. Hlavnim smyslem situa¢ni ana-
1yzy je nalezeni spravného poméru mezi ptilezitostmi, které ptichdzeji z vnéjsiho prostiedi

a mezi schopnostmi dané spolecnosti. (Jakubikova, 2005)

Obsah situac¢ni analyzy také byva skryt pod oznacenim ,,5C*:

Company........................Podnik

Collaborators................. Spolupracujici firmy, osoby
Customers...........c......... Zéakaznici

Competitors.................. Konkurenti

Climate/context.............. Makroekonomické faktory (analyza PEST)

Marketingovou situacni analyzu lze rozd¢lit do ti ¢asti:

1) Informacni ¢ast, zde dochazi ke sbéru informaci a jejich hodnoceni. Informacni ¢ast
obsahuje:
a) hodnoceni vnéjsich faktort firmy,
b) hodnoceni vnitinich faktort,
€) matice konkurenéniho profilu.
2) Porovnavaci ¢ast, ktera tvoii mozné strategie pii vyuziti nékteré z téchto metod:
a) matice SWOT
b) matice BCG
C) interni - externi matice
3) Rozhodovaci cast, ve které se objektivné hodnoti zvazované strategie. (Jakubikova,

2005)
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3.1.2 Analyza prostiedi firmy

Obvykle zacind tvorba marketingové situacni analyzy analyzou prostfedi firmy. Prostfedi

firmy se rozdéluje na vnéjsi a vnitini.

Vnéjsi prostiredi. Toto prostiedi rozdélujeme na makroprostedi, do kterého zahrnujeme:
politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni, technologické faktory

a mikroprosttedi, do kterého patii:

partnefi (dodavatelé, odbératelé, finanéni instituce, pojistovny a podobné), zakaznici, kon-

kurence, vetejnost. (Jakubikova, 2005)
Vniti'ni prostirfedi. Sem zahrnujeme:

kultura firmy, mezilidské vztahy, etika, organizaéni struktura, kvalita managementu, mate-
rialni prostiedi. (Jakubikova, 2005)

Vejdelek (1999, s. 81-82) ,,doporucuje k analyzam makroprostredi, retrospektivniho obje-
mu prodeje, soucasného trzniho podilu, soucasné portfoliové matice, soucasnych typu za-
kaznikit a jejich podilii na obratu organizace a k analyzam konkurentii jeste pridat:analyzu
vztahii produktu/zakaznik, analyzu segmentu trhu, analyzu soutéZivosti v oboru, analyzu

konkurentii .

3.1.3 SWOT analyza

SSWOT analyza (SWOT analysis) — analyza zamérend na identifikaci silnych a slabych
stranek, prilezitosti a hrozeb. Lze ji vyuzit k sumarizaci zaveri strategické analyzy. Jednot-
livé zavery strategické analyzy tridi na interni slabiny a silné stranky a externi hrozby

a prilezitosti.* (Hanzelkova at al., 2009, s. 139)

SWOT analyza nema v zadném piipad¢ za cil zpracovani seznamu potencionalnich piilezi-
tosti a hrozeb a silnych a slabych stranek, ale je to pfedevSim strategicky ramec pro rozho-

dovani manazeru. (Sedlackova, 2000)

SWOT analyza ovSem nemusi byt vyuzitd jen pfi analyzach na strategické Grovni fizeni,
ale miiZze byt vyuzita pfi analyzadch zamétenych na problémy taktického 1 operativniho fi-
zeni, ptipadné byva zpracovana i osobni SWOT. (Ketkovsky a Vykypél, 2002)

Silné stranky/S-Strengths, jsou to skutecnosti, které prinaseji vyhody jak zakazniktim, tak
firm¢. (Jakubikova, 2005)
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Manazeti se snazi co nepfesnéji a nejuplnéji vystihnout vSechny silné stranky a plné je
vyuzit ve svlj prospéch. Nejvzacnéjsi silné stranky jsou takové, které nemiize konkurence
lehce zkopirovat a tim pfinasi dané spole¢nosti dlouhodobou konkurenéni vyhodu véetné

zisku. (Horakova, 2003)

Slabé stranky/W-Weaknesses, jsou to skutecnosti, které se nedafi firmé délat nejlépe nebo

ty ve kterych jasné vede konkurence. (Jakubikova, 2005)
Manazefii se pochopiteln¢ snazi o odstranéni co nejvice slabych stranek. (Hordkova, 2003)

PrileZitosti/O-Opportunities, jsou to skuteénosti, které zvySuji firmé poptavku, nebo 1épe

uspokojuji potieby zakaznikl a tak pfinesou firmé uspéch. (Jakubikova, 2005)

Ptilezitosti jsou potencidlnosti, které zvysuji spole¢nosti nadéje na lepsi vyuziti zdroji ne-
bo G¢innéjsi splnéni vytycenych cild. Na vyuziti téchto ptilezitosti musi byt podnik nalezi-
té pripraven. (Horakova, 2003)

Hrozby/T-Threats, jsou to skute¢nosti, které by mohly snizit poptavku nebo zptisobit ne-
spokojenost zakaznikim. (Jakubikova, 2005)

Hrozby jsou nepiijemné zélezitosti v okoli spole¢nosti a znamenaji piekazky pro chod spo-

lecnosti a jsou hodnoceny podle pravdépodobnosti a zdvaznosti vyskytu. (Hordkova, 2003)
Pti SWOT analyze jsou respektovany nasledujici zasady:

- SWOT, ktera je vyuzivana ve strategické analyze, by méla byt pouze zamétena na
strategicka fakta; pfiliS mnoho fakt uvedenych ve SWOT jejich ptipadné vyuZziti
V navrhu strategie spiSe problematizuje;

- SWOT analyza by méla obsahovat fakta, které se tykaji analyzované strategické
oblasti; SWOT zpracovana k jednomu téelu by neméla byt pouzita k jinému tcelu;

- Je potieba, aby SWOT byla divéryhodna a objektivni. (Hanzelkova at al., 2009)

3.1.4 Analyza zranitelnosti

Snahou o co nejobjektivnéjsi ptistup k vymezeni silnych a slabych stranek, ptilezitosti
a rizik je vedena analyza zranitelnosti. Podstata spociva v kritice silnych stranek a pfilezi-
tosti. Zacina jednoduchou otazkou — Jaké zasadni faktory by mohly vazné€ ohrozit podnik?
Tyto faktory jsou ,,oporami®, na kterych zavisi dlouhodob¢ trvala existence podniku a fadit
sem lze zajistované potieby a jejich vynosy, zdroje a schopnosti, naklady, technologie,

specidlni zkuSenosti, systémy, procesy, organizace, symboly identity podniku, institucio-
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nalni bariéry konkurence, socialni hodnoty, sankce, podpory, goodwill, bezpe¢nost vyrob-

ku kvalita. (Sedlackova, 2000)

3.2 Konkurenéni prostredi

vvvvvv

renci. V kratkém obdobi jsou nejvice nebezpecni konkurenti, ktefi se vasi firmé nejvice
podobaji. Je zapotiebi vyvinout maximalni tsili k odliSeni se od konkurence, nebot’ zdkaz-
nici nékdy nedokézou dobfe rozeznat rozdil. Sledovani konkurence je ovSsem méné dulezité

nez sledovani zakazniki, protoze vzdy rozhoduji zakaznici. (Kotler, 2003)

3.3 Porterav model

Michael E. Porter vytvofil model, ktery pomaha manazeriim analyzovat konkurenéni sily
v okoli firmy a odhalit pfilezitosti a ohrozeni podniku. Model urcuje stav konkurence

v odvétvi, ktery zavisi na pisobeni péti zékladnich sil:

3.3.1 OhrozZeni ze strany nové vstupujicich konkurenti

Nove¢ vstupujici firmy pfindseji novou kapacitu a tim se obvykle snizuje cena nabizenych
produktti nebo rast nakladd. Riziko vstupu novych firem do odvétvi je zavislé na existuji-

cich prekazkach vstupu. Existuje sedm hlavnich pfekazek vstupu:

uspory z rozsahu, diferenciace produktu, kapitalova naro¢nost, pfechodové néklady, pfi-

stup k distribu¢nim kanalim, nakladové zvyhodnéni nezavislé na rozsahu, vladni politika.

(Porter, 1994)

3.3.2 Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

K soupefeni mezi stavajicimi konkurenty se pouzivaji metody jako cenova konkurence,
reklamni kampané, uvedeni produktu a zlepSeny servis zdkaznikiim nebo zaruky. Soupete-
ni prameni z pocitu firmy, ze citi tlak anebo piilezitost k vylepSeni své pozice. Mezi fakto-

ry, které vznikaji pfi soupeteni, zahrnujeme:

pocetni nebo vyrovnani konkurenti, pomaly rist odvétvi, nedostate¢na diferenciace nebo
prechodové naklady, riznorodost konkurentti, rozsifeni kapacity ve velkych pfirdstcich,

vysoké strategické zaméry, Vysoké prekazky vystupu. (Porter, 1994)
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3.3.3 Smluvni sila odbératela

Odbeératelé stavi konkurenty proti sobé¢, aby docilili lepSich sluzeb spojenych s niZsi cenou.

Skupina odbérateli je silna pokud:

je koncentrovana nebo nakupuje velké mnozstvi; produkty, které nakupuje v daném odv¢ét-
vi, pfedstavuji vyznamnou ¢ast odbératelovych nakladi na nadkup; produkty, které nakupu-
je v odvétvi, jsou standardni nebo nediferencované; jestlize mu nehrozi velké prechodové
naklady; produkt odvétvi neni dilezity z hlediska kvality odbératelovy produkce, odbératel

je pln¢ informovan. (Porter, 1994)

3.3.4 Smluvni sila dodavatela

Dodavatelé mohou uplatiiovat svoji prevahu hrozbou zvyseni své dodavatelské ceny. Sku-

pina dodavatelil je v pfevaze pokud:

je nabidka ovladana nékolika malo spole¢nostmi a je koncentrovanéjsi nez odvétvi, jemuz
dodava; nemusi Celit jinym substitu¢nim produktim p#i dodavkach danému odvétvi; od-
vétvi neni dulezitym zakaznikem dodavatelské skupiny; dodavateliiv produkt je dilezitym
vstupem pro odbératelovo podnikani; skupina dodavateld mé diferencovanou produkci.

(Porter, 1994)

3.3.5 Hrozba substitu¢nich vyrobki

Substituty jsou obavanou hrozbou v odvétvi, s kterou soutézi vSechny firmy. Substituty
limituji vynosy v odvétvi tim, Ze uréuji cenové stropy. (Porter, 1994)

3.3.6 Vliv vlady v odvétvové konkurenci

Vlada byla jiz zminovana v souvislosti s jejim moZnym ovliviiovanim vstupnich prekazek.
Ovsem v fad¢ odvétvi je vlada bud’to brana za dodavatele nebo v nékterych odvétvich
za odbératele a to ma znacny vliv na firmy. Vldda mize ovliviiovat soupefeni tim, ze

ovlivituje vybrané odvétvi. (Porter, 1994)
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Konkuren¢ni rivalita

(Rivalita-soupeteni mezi
stavajicimi organizacemi)

Obr. 3: Hybné sily konkurence v odveétvi [zdroj: Porter, 1994]

3.4 Konkurence

Vsechny firmy jsou v konkuren¢nim boji. Samoziejmé pouze monopol nema konkurenci.
Ty nejvice Gspésné podniky nejvice pritahuji konkurenci. Pokud ovSem pfichazeji dobti
konkurenti, je to pozitivni, nebot’ rozsifuji nase obzory a posiluji nase schopnosti. (Kotler,
2003)

3.4.1 Analyza konkurenti
Kdyz firma urci své hlavni konkurenty, méla by vytvofit ptehled o jejich strategiich, cilech
a slabych i silnych strankach.

Strategie. Pfi vstupu na novy trh je potieba identifikovat strategické skupiny v daném od-

veétvi a rozpoznat jejich podobné strategie.

Cile. Kdyz firma identifikuje strategie, za¢ne se ptat: Co konkurent hleda na trhu a co je

jeho motivem? Zakladem, kazdého konkurenta je maximalizace zisku.
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Slabé a silné stranky. Pro firmu je velmi dilezité zjiStovani slabych a silnych stranek
svych konkurentd. Firmy by mély sledovat ptedevs§im u svych konkurentt tfi veli¢iny, a to
podil trhu, podil mysli a podil srdce. (Kotler 2007)

3.4.2 Oblasti piednosti a slabin konkurenta

Produkty. Jak si stoji jeho produkty na trhu.

Prodejce/distribuce. Funk¢nost distribuénich kanali.

Marketing a prodej. Sikovnost v marketingovych aktivitach.

Cinnost. Postaveni z hlediska vyrobnich nakladi, uspory zrozsahu a dal§i. Vlastnictvi
know-how a unikatnich patentti. Umisténi firmy v¢etné nakladd na dopravu. Pfistup k su-

rovinam a néaklady na jejich ziskani.

Finandéni sila. Hotovostni tok. Kratko a dlouhodoba vyptij¢ni kapacita. Schopnosti finan¢-
niho managementu véetné vyjednavani, ziskdvani kapitalu, avéru a ziskdvani pohledavek.
Organizace. Jednotné chapani hodnot v ramci organizace.

Celkova manaZerska schopnost. Jedna se o kvalitu managementu a jeho schopnost sprav-

né motivovat. Schopnost managementu se pfizplisobovat a byt pruzny.

Podnikové portfolio. Schopnost a zajem firmy podporovat planované zmény a doplnit ne-

bo posilit obchodni silu.

Ostatni. Tady mizeme zatadit fluktuaci a pozornost ze strany vladnich urada ¢i ptistupu

k nim. (Porter, 1994)

3.4.3 Konkurené¢ni vyhoda

Dnes uz se nedé4 dlouho udrzet konkurenéni vyhoda a tak je diilezité zajistovat uspéch ne
jednou vyhodou, ale postupnym vrstvenim jedné vyhody na druhou. Znamena to napiiklad
nabidnout pfili§ nizké ceny, potom pfijit s lepSimi vlastnostmi, dale kvalitnéjsi vyrobek
a pak rychlejsi vyrobni postupy. Dobré firma musi mit v zasobé€ fadu vyhod. Je potieba si

uvédomit, ze konkurencni vyhody jsou relativni, ne absolutni. (Kotler, 2003)

3.5 Substituty

Vseobecné mizeme fict, ze poptavka po produktech je ovlivnéna cenou a kvalitou substi-

tuénich produkti. KdyZ cena substitutii klesa k poméru vyrobktim, riist odvétvi tim bude
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negativné ovlivnén. Pfi pfedvidani dlouhodobych zmén ristu musi spolecnost identifikovat
vSechny substitu¢ni produkty. Také by mély byt zmapovany technologické a jiné trendy,
které¢ by mohly ovliviiovat cenu kazdého z téchto substitutii. Srovnani téchto trendii s po-
dobnymi trendy pro odvétvi piinese predikci budouci miry rastu odvétvi a oznaci rozhodu-

jici zpasoby, kterymi substituty ziskavaji. (Porter, 1994)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je systematicky a objektivni proces generovani informaci, ktery
napomaha provadéni marketingovych rozhodnuti. Je to soubor Cinnosti, ktery slouzi ke
zkoumani vnéjsich a vnitinich podminek podniku a podporuje rozvoj prosperujiciho pod-

nikani a podnikového tizeni. (Chovancova, Pilik, Podana, 2008)
Definice podle American Marketing Association:

., Marketingovy vyzkum je systematicky sbér, zaznamendvani a analyzovani dat o problé-

mech souvisejicim s marketingem zbozi a sluzeb. “ (Chovancova, Pilik, Podana, 2008, s. 9)

Ne vsechna marketingova rozhodnuti pozaduji prizkum, ale ty vétsi obzvlasté o vstupu na
novy trh se bez marketingového priizkumu neobejdou. Marketingovy prizkum je zaklad-

nim prvkem moderniho marketingového mysleni a marketingovych praktik. (Kotler, 2005)

41.1 Typy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum zajistuje informace k snizeni rizik pfi rozhodovani. Podstata pro-

blému bude determinovat, zdali bude vyzkum:

Exploraéni vyzkum. Jeho cilem je si ujasnit a vysvétlit podstatu problémul v nejasné situa-

ci. Jeho pouziti je pii nedostatku pfedbéznych znalosti. (Chovancova, Pilik, Podana, 2008)

Exploraéni vyzkum se pouziva ojedinéle, postupuje se pii ném nestandardné a ma nefor-

malni charakter. (Zbofil, 1996)

Deskriptivni vyzkum. SlouZzi k popisu charakteristik populaci, nebo které jsou relevantni
pro rozhodovani. Deskriptivni vyzkum determinuje, kdo nekupuje produkt, identifikuje
akce konkurentli, napomaha porozumeéni zakaznikt, formuluje otazky: kdo, co, kdy a jak?

(Chovancova, Pilik, Podana, 2008)

Deskriptivni vyzkum poskytuje piesny obraz trzniho prostedi v ur¢itém casovém obdobi.
V mnoha piipadech miize vést pouhé zobrazeni situace k poznani problému do takové
hloubky, ze k vyfeSeni vzniklé situace mlze nastat bez marketingového vyzkumu. (Zbofil,

1996)

Kauzalni vyzkum. Cilem je identifikovat faktory, které zapticinuji zménu chovani na trhu.
Zde existuje Casova sekvence pfic¢in a uinkil. Kauzéalni vyzkum navazuje na exploracni

a deskriptivni vyzkum. (Chovancova, Pilik, Podana, 2008)
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4.1.2 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum zac¢ina vydefinovani cile a nésleduje sestrojeni planu. Marketingovy
pruzkum mize byt realizovan pouze jako jednorazovy projekt, napiiklad za ucelem, zda

vstoupit ¢i nevstoupit na novy trh, takovy vyzkum se nazyva ad hoc. (Hague, 2003)

Pocatkem marketingového prizkumu je stanoveni cile. To znamend, ¢eho chceme dosah-
nout. Nasleduje vytvofeni planu, jakym zpisobem dosédhneme pozadovaného cile a jak
ziskame informace. VétSinou k ziskavani informaci slouzi kvantitativni a kvalitativni vy-
zkum. Plan soucasné zahrnuje finan¢ni stranku a ¢asovy plan. Dalsi faze je sbér dat, kde
Kk nejzakladnéj$im patii sekundarni vyzkum od stolu a primarni v terénu. Po zhotoveni ana-
lyzy a seskupeni dat provedeme interpretaci a prezentovani, aby mohlo nastat rozhodnuti.
Zavérecna taze je rozhodovani vychézejici z vysledkll vyzkumu a reagovani na né. Nékdy
rozhoduje stejna osoba, ktera provadéla vyzkum, ale vétSinou je vyzkum provadén pro
interni nebo externi potfebu a existuje organizacni spor mezi osobou délajici vyzkum
a osobou vyuzivajici vysledky. Spatna spoluprace miize byt diivodem, pro¢ se na fadu pri-
zkuml nedostaneme odezvu. Nékdy se také stava, ze dosazené vysledky neodpovidaji
pfedpokladim a tak novy produkt je vitézem, i kdyz vyzkum vykazoval neshodu

s potifebami trhu. (Hague, 2003)

Definice Cile
Planovani
Sbér Sbér dat
Analyza Analyza dat
Interpretace Podani zpravy

Marketingova rozhodnuti

Obr. 4: Proces marketingového vyzkumu [zdroj: Hague, 2003]
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4.1.3 Techniky marketingového vyzkumu

Jde o metody sbéru primérnich dat, které ndm poskytuji informace o chovani zakaznika
a soucasné ziskavany jejich nazory, postoje a motivy. Mezi zékladni techniky marketingo-

vého vyzkumu lze zatadit:

Dotazovdni. Je to nejrozsitenéjsi postup marketingového vyzkumu. Tento postup mize byt
ptimy, bezprostiedni, kde vyzkumnik poklada otazky pfimo respondentovi nebo nepiimy,

kde vstupuje mezi vyzkumnika a respondenta tazatel. (Foret, Stavkova, 2003)
K tomuto ucelu se pouziva dotaznik, ktery musi odpovidat hlavnim pozadavkiim a to:

- ucelové technickym, to je takové sestaveni otazek, aby respondent odpovidal co
mozna nejpresnéji na to, co vyzkumnika nas zajima,

- psychologickym, to je, aby respondent nabyl pocitu, ze tkol, kterému je vystaven
pii vyplnéni dotazniku, se respondentovi jevil jednoduchy a piijemny. Je potieba,

aby respondent odpovidal stru¢né¢ a pravdivé. (Foret, Stavkova 2003)

Osobni rozhovor. Jde o standardizovany rozvor tazatele s jednim respondentem. Pfi vel-
kém mnozstvi dotazovanych lidi nelze dosahovat nizkych nakladl jako u dotazniku, ale
vyhodou je, Ze v ptipadé nesrovnalosti miizeme respondentovi vysvétlit otazky, kterym

nerozumi. (Foret, Stavkova, 2003)

4.1.4 Metody sbéru dat podle zastoupeni dotazovanych metod

Podle (Hague, 2003, s. 13) ,,je to osobni dotazovani 44 %, telefonni dotazovani 22 %, kva-
litazivni vyzkum 14 %, spotiebitelské skupiny 9 %, postovni / samo vypliovaci dotazniky

8 %, pozorovani 2 % a maloobchodni audit 1 %.“

4.2 Uspé$né marketingové praktiky

Mnohdy se setkavame se stru¢nymi navody, které slibuji marketingovy tuspéch. Proto zde

uvedeme alespon ne€kolik z téchto navodi:

Podle vy$si jakosti. Dnes uZ si nemlZe nikdo dovolit predkladat zdkazniklim nizkou jakost.
Jakmile se jeden zakaznik necha nachytat na nizkou kvalitu, uz se k vam nevrati a navic
svoji negativni zkuSenost pfeda dalSim. Za prvé je potieba zdlraznit, Ze slovo jakost ma
mnoho vyznami. To znamend, ze se nedd vychloubat jakosti bez blizsi specifikace jakosti.
Je zde namisté dobfe si zvazit nastaveni Urovné jakosti, aby nasi zdkaznici byli schopni za

nami nabizenou jakost zaplatit.
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Podle lepsich sluZeb. Vsichni mji zajem o kvalitné€ poskytované sluzby, ale kazdy zakaz-
nik si opét pod kvalitou poskytované sluzby ptedstavuje néco jiného. A proto Se nestaci

kvalitnimi sluzbami jenom chvalit.

Pomoci niZSich cen. Strategie nizSich cen je pouzivana u fady firem. Je zde zajisté riziko,
Zze nami nabizeny produkt bude nabizet jina firma S jeSt¢ niz§imi cenami. Nizka cena
ovSem nezaru¢i vybudovani zivotaschopné firmy. Je potieba vyvazit nizkou cenu
s pozadovanou kvalitou trhu. Zakaznici nebudou nakupovat levné produkty, pokud kvalita

nebude pro né piijatelna.

Pomoci vysokého triniho podilu. Samoziejmé, ze firmy s vysokym trznim podilem vydé-
lavaji vice nez konkurence, kterd je za nimi. Vyuzivaji uspory zrozsahu. I kdyz

v nékterych ptipadech to nemusi byt pravdou.

Pomoci oéekdvani na trhu. Jedna z nejoblibengjsich marketingovych frazi fika, ze Gispésna
firma je ta, ktera neustale pickonava ocekavani svych zakaznikd. Nestaci jen zakaznika
uspokojit, ale kdyz se vam podaii piekonat jeho oc¢ekavani, s velkou pravdépodobnosti je
va$im zakaznikem navzdy. ,,Re¢eno jinymi slovy, mnozi z dne$nich zakaznikd chtéji nej-
vyssi jakost, dodate¢né sluzby, velky uzivatelsky komfort, individualni uzptisobeni, moz-

nost vraceni nevyhovujiciho zbozi, zaruky — to vSe za nejnizsi cenu.* (Porter, 2006)
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5 VEDLEJSI PRODUKTY V KRMIVARSKEM PRUMYSLU

Vedlejsi produkt je produkt, ktery neni ani hlavnim produktem ani odpadem. Vedlejsi pro-
dukt tedy vznika jako nedilna souéast vyroby s moznosti dal$iho vyuziti a toto vyuZiti je
Vv souladu se zvlastnimi pravnimi ptedpisy a nepovede k nepfiznivym ucinklim na zivotni
prostiedi nebo lidské zdravi. Vedlej§i produktu neni prvotnim cilem vyroby. (Stastna,

2010)

Pravé potravinarsky prumysl zahrnuje Siroké odvétvi, které zpracovava ve srovnani s jiny-
mi odvétvimi ekonomicky naro¢né suroviny a proto je komplexni zpracovani zemédél-
skych produktti s minimalni tvorbou vedlejSich produktti a soucasn¢ S jejich maximalnim
vyuZzitim nezbytnosti. Tento vyznam se bude do budoucna jesté navySovat s rlistem popu-

lace. (Marek, Voldtich, 2005)

Zpracovani vedlejsich produktt z potravinaiské vyroby je dilezitou sloZzkou potravinarské
vyroby. Pfi rozhodovéani o vhodném zpisobu vyuziti vedlejSich produkti z potravinarské
vyroby je dilezitym aspektem mnozstvi a charakteristika vedlejSich odpadu, technicka
tivnich krmiv. Samoziejmé, Zze pouZitd technologie a postupy k preméné vedlejSich pro-

dukti k druhotnému vyuziti se u jednotlivych produkti lisi. (Marek, Voldiich)

5.1 Alternativni krmiva

Ceny krmiv jsou nejvéetsi ¢asti nakladii pii chovu hospodéiskych zvitat. Z diivodu celosvé-
tove stoupajici ceny soji se dnes$ni farmaii snazi hledat alternativu. Zacinaji ptistupovat
k vedlejsim produktim jako k hlavni souéasti krmné davky jejich hospodaiskych zvitat. Je
ovSem zapotiebi, aby nabizené vedlejSi produkty spliiovaly pozadavky specifikované
v zdkon€ o krmivech a nemély negativni vliv na zdravi zvifat, lidi a zivoc€isné produkty.
V nékterych piipadech rozsifeni vyuziti vedlejSich produktd brani vétsi dopravni vzdale-
nost nebo specifické pozadavky na skladovani. Nekteré vedlejsi produkty jsou nabizeny
pouze sezoénng a s nepravidelnymi dodavkami a tak je nékdy obtizné tyto produkty dobie
zakomponovat do krmné davky. Pfi zafazeni alternativniho krmiva je zapotiebi sledovat
zdravotni stav hospodatskych zvifat a uzitkovost. Pfi pouzivani alternativnich krmiv je
také potieba dbat na spravné sestaveni krmné davky s odpovidajicim obsahem a pomérem

zivin. (Vaclavkova, Lustykova, 2011)
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5.2 Produkce vedlejSich produktii

Potravinatsky primysl nabizi velké mnozstvi vedlejsich produkti k dalSimu pouziti.

5.2.1 Cukrovarnicky primysl

Melasa — jako vedlejsi produkt pii vyrobé cukru nachazi své hlavni uplatnéni pii vyrobé
lihu. Nicmén¢ se da pouzit k vyrobé glycerolu a taky jako zdroj pohotové energie v krmné
davce hospodatskych zvitat. (Marek, Voldfich, 2005)

Cukrovarské fizky — jsou pouzivany v mokré formé jako krmivo nebo Kk vyrobé bioplynu

a sucha forma k vyrobé krmnych smési. (Marek, Voldtich, 2005)

5.2.2 Pivovarnictvi

Sladové mlato — je ziskavano po oddéleni zcukieného rmutu. Je povazovano za velmi cen-

né krmivo, které je bud’ konzervovano, nebo ptimo zkrmovano.

Sladovy kvét — jsou to kofinky a klicky ususeného je¢mene. Je to velmi dobry zdroj dusiku

v krmné davce. (Marek, Voldfich, 2005)

5.2.3 Lihovarnictvi

Lihovarnické vypalky — jsou to zbytky po destilaci, které se daji vyuzit jako kvalitni orga-
nické hnojivo nebo k vyrobé bioplynu. (Marek, Voldfich, 2005)

5.2.4 Vedlejsi produkty biopaliv

DDGS (dried distillers grain with soluble) — vznika jako hlavni vedlejsi produkt pfi vyrobé
bioetanolu. Tento typ vypalkd je mozné ziskat jak z pSenice, tak z kukufice. Kukufi¢énymi
vypalky Ize nahradit v krmné davce kukufici a pro vysoky obsah dusiku v kukufi¢nych
vypalkach lze nahradit také ¢ast soje. Vypalky jsou velmi dobie stravitelné a pro hovézi

dobytek je to dobry zdroj energie. (Vaclavkova, Lustykova, 2011)

5.25 Pekarenské odpady

Pozoruhodnou moznosti k doplnéni krmné davky o energii jsou vedlejsi produkty, které
vznikaji pfi vyrobé chleba, susenek, cukrovinek, cukrarskych vyrobki nebo kolacd. Tyto
krmiva jsou na trhu nabizeny vétSinou ve formé drti a jsou dilezitym zdrojem pohotové
energie. Nékteré farmy ve své blizkosti nakupuji zbytky peciva, ty pak drti a pouzivaji ve

své krmné davce. (Vaclavkova, Lustykova, 2011)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické Casti byly uvedeny poznatky dulezité pro spravny postup pii vstupu spole¢-
nosti na novy trh. Teoretickd Cast zac¢ind vysvétlenim terminu marketingova strategie
a nasledné poskytuje podkapitoly jako je Ansoffova strategie riistu, adaptacni model a teo-

retické poznatky pii vstupu na zahrani¢ni trh.

V dalsi casti teorie byly popsany mozné formy vstupu na zahraniéni trh véetné podminek

realizace téchto forem.

Situa¢ni analyza a predikce vyvoje popisuje jaky zpiisobem je zapotiebi analyzovat okoli
spolecnosti a jaké metody lze k tomu pouzit. Zde dochazi k rozdé€leni prostfedi na makro-
prostfedi a mikroprostiedi. Néasledné dochazi k popisu nejvice pouzivané analyzy SWOT,

které je zaméfena na identifikaci silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb.

Nasledné dochazi k popisu Porterova modelu, ktery zahrnuje jednotlivé modely jako je
ohrozeni ze strany nové Vstupujicich konkurentt, rivalitu mezi stdvajicimi konkurenty,
smluvni silu odbératelii, smluvni silu dodavateld, hrozby substitucnich vyrobku a vliv vla-
dy v odvétvové konkurenci. Samostatnou ¢ast tvoii analyza konkurentti a oblast konkuren-

tovych pfednosti a slabin.

Ve Ctvrté Casti teorie je popsan marketingovy vyzkum, ktery je dilezity pfi vstupu na nové
trhy. Jsou zde zahrnuty typy, procesy a techniky marketingového vyzkumu. Tato ¢ast sou-
Casné obsahuje usp&sné marketingové praktiky, které ukazuji, kolik je moznych navodu,
jak uspét, a jak je lze vyuzit.

V posledni Casti teorie jsou popsany vedlejsi produkty. Je zde uvedeno, v které Casti potra-
vinafského segmentu jednotlivé produkty vznikaji, z jakych produktl vznikaji a predevsim,
kde se daji uvedené vedlejsi produkty vyuzit.

Uvedena teoreticka ¢ast je vyuzita v nasledné praktické casti, kde slouzi jako teoretické

informace k vytvoteni potifebnych analyz ¢eského krmivaiského trhu.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 METODIKA ZPRACOVANI

Cilem diplomové prace je vytvoreni projektu vstupu zahrani¢ni spole¢nosti na Cesky trh.

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost ptisobi ve zcela konkrétnim a specifickém sektoru krmi-

varského pramyslu, kde je svou Cinnosti zamétena na vyuzivani vedlejsich produkti, které

vznikaji pfi potravinaiské vyrobég, a spole¢nost chce z konkurencnich divodi zachovat

svou anonymitu, bylo nutno sestavit odpovidajici postup zpracovani.

K dosaZeni cile diplomové prace postupovano podle nasledujici metodiky:

byla zpracovana charakteristika podnikatelské ¢innosti spolecnosti (s respektovanim
zachovani anonymity spole¢nosti), je uvedena historie spoleCnosti, kterd podtrhuje
jeji znacné zkuSenosti v podnikani ve jmenovaném odvétvi,

byla sestavena analyza SWOT spolecnosti,

byla vytvofena analyza krmivaiského pramyslu na trhu Ceské republiky, kde bylo
postupovano podle metodologie explora¢niho vyzkumu, a k hodnoceni byla vyuzita
sekundérni data statistickych zdroju,

byla zpracovana analyza konkurence, ktera vychazela z teoretického modelu konku-
rence podle M. Portera; jednotlivym hodnocenym aspektiim byla piifazovana vy-
znamnost od 1 do 9 bod; pfi hodnoceni nejvétsich konkurentti byla pouzita zkracena
verze horizontalni a vertikalni analyzy,

byla zpracovana analyza potencidlnich zakaznikd firmy, kde byl zorganizovan pri-
marni vyzkum, a potfebné data byla ziskana pomoci dotaznikového Setfeni u mana-
zera 23 zemédélskych podnikli s ZivocisSnou vyrobou. Strukturovany dotaznik byl
administrovan tazatelem pii osobnim interview s manazery, a obsahoval celkem 13
otazek. Cilem dotazniku bylo ziskani, co nejpfesnéjsiho obrazu hospodateni s krmivy
Vv podnicich. Otazky byly vybérového charakteru, véetné péti otazek, kde bylo vyuzi-
to stupnice Skélovani, kde byla vyjaddiena mira souhlasu od 1 do 6, kdy hodnota 1

pfedstavovala maximalni ano, a hodnota 6 piedstavovala maximalni ne.

Byly stanoveny dvé vyzkumné otazky:

Otazka Q1: Md zahranicni spolecnost potencidl ispésného podnikani na trim Ceské
republiky?
Otazka Q2: Jakou marketingovou strategii mda zahranicni firma zvolit pro vstup na

trh v Ceské republice?
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8 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

8.1 Podnikatelska specializace spole¢nosti

Spolecnost XYZ podniké s hnojivy, s krmivy a obchodem se zemédélskymi komoditami
v zemich Evropy jiz vice jak 50 let. DileZitou soucasti aktivit spole¢nosti je odbér vedlej-
Sich produkti potravinaiského, pivovarnického a cukrovarnického primyslu a jejich zhod-
noceni na vysoko kvalitni hnojiva a krmiva. Odbér, skladovani a zhodnocovani odpada
patii v soucasnosti z hlediska ochrany zivotniho prostiedi k dilezité ¢innosti spolecnosti.
Spolecnost XYZ zabezpecuje piirodni kolobéh biologicky rozloZitelnych produktii a nabizi

progresivni feSeni jejich vyuziti, coZ naplituje vysoce perspektivni oblast pro podnikéni.

Obchodovani se zemédélskymi komoditami na trzich Evropské unie zastfeSuje komplexni
sluzby v oblasti nadkupu, pfepravy, skladovani a prodej obchodnim partneriim a kone¢nym

zakaznikim.

Spole¢nost XYZ nakupuje vedlejsi produkty, které pfimo se zajisténim logistickych sluzeb
pfimo distribuuje na své zdkazniky. Nekteré z vedlejSich produktti nakupuje pro své vy-
robni zavody, kde vytvoii své vlastni produkty krmivarského charakteru. Co se tyka orga-
nickych hnojiv, ty jsou vlastni dopravou dopravovany ke kone¢nému zékaznikovi, kde jsou
aplikaénim zafizenim aplikovany na pole. Aplikacni zatizeni je v majetku spole¢nosti

XYZ. Zemédélské komodity jsou pouze piekupovany. [zdroj spolecnosti XYZ]

8.2 Historie spolecnosti

Spole¢nost XYZ byla zalozena v Holandsku v roce 1954. Nasledn¢é vznikly pobocky
v Némecku, ve Slovenské republice a v Mad’arsku. V roce 2004 bylo sidlo spolecnosti
pielozené do Hiinxe/Némecko a vroce 2009 bylo vybudované dal§i pracovisté

ve Veendam.

Spole¢nost XYZ ma certifikat ISO-9001, je certifikovand jako specialista na odstraiiovani

odpadt a je obchodnim partnerem rtiznych primyslovych podniki.

Jednatelem spole¢nosti je Richard Soepenberg, Norbert Scholten a Chris Slagter. [zdroj
Spolecnosti XYZ]
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8.3 SWOT analyza spole¢nosti XYZ

Nasledn¢ bude provedena SWOT analyza, ktera vychazi z vysledki provedenych analyz

a soucasn¢ bere v potaz dané skutecnosti o spolecnosti XYZ.

8.3.1

8.3.2

Silné stranky

Znalost problematiky s vedlejsimi produkty — spole¢nost pusobi na trhu
s vedlejsimi produkty vice jak 50 let.

Vysoka odbornost a flexibilita zaméstnancii — spole¢nost md vyhodné pracovni
podminky, které¢ zaméstnanci plné€ vyuzivaji.

Znalost potieb zakazniki — vychazi z historie spoleCnosti na zaklad¢ pravidelnych
prazkumu spokojenosti zdkaznikd.

Znalost konkurence — jednak spole¢nost Beuker pochazi z Nizozemi a spole¢né ty-
to spolecnosti zacinaly pusobit na trhu a za druhé je provadén pravidelny priizkum
trhu konkurence.

Dostupnost kapitalu — dlouhodoba spoluprace s jedinou bankovni spole¢nosti za-
rucuje dobré kryti kapitalovych potieb spolecnosti.

Informovanost v ramci spolecnosti o trzich, na kterych je obchodovano — dochazi
K pravidelnym setkanim obchodnich zastupcii z jednotlivych zemi, kde je dukladné
analyzovana situace na singularnich trzich.

Aktivni zapojeni majitele do obchodni ¢innosti — majitel spolecnosti je tiGastnikem
mnoho obchodni jednéani a obchodnich porad, co vede k lepsi koordinaci celé spo-
le¢nosti.

Sofistikovany systém pii FeSeni novych produktii — je vypracovany systém, ktery
urCuje postup zafazeni novych produktii do portfolia produkti spolecnosti. Jde
0 vyuziti produkti s maximalizaci zisku.

Vlastni vyrobni zavod — spolecnost miize nabizet vlastni produkty.

Vlastni aplikacni zarizeni — spolecnost aplikuje organické hnojivo vlastni aplikac-

nim zafizenim.

Slabé stranky

Internetové stranky - neprezentuji nabizené produkty — dnesni zakaznici poZaduji
maximalizaci rychle dostupnych informaci. Bohuzel majitel spolecnosti si to nepie-

je z davodu moznosti kopirovani od konkurence.
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8.3.3

Marketing — v ojedinélych ptipadech dochazi k rychlému rozhodnuti o nakupu
produktii bez diikladnych analyz.

Mala ochota zaméstnancit tvorit pracovni tymy — nékteii ze zaméstnanct chtéji
vyniknout v ramci spolecnosti spise jako individuality.

Spatnd vymahatelnost pohledivek — ne vzdy se podaii uzaviit obchodni vztah se
solventnim obchodnim partnerem.

Nizka vyuZitelnost vlastni dopravy — v nékterych ptipadech dochézi neefektivnim
rozhodnutim v oblasti logistiky.

Prodej s nizkymi obchodnimi marZemi — z hlediska malé pfedané hodnoty u nékte-
rych produktti nelze prodévat s vys$imi obchodnimi marzemi.

Nevlastni skladovaci zaFizeni pro zemédélské komodity — pti sklizni zeméedélskych
komodit je cena komodit nejnizsi a tak je mozné nakupit, nasledné uskladnit a pro-
dat az je cena vyssi.

Prilezitosti

Vhodnost nabizenych produktii do bioplynovych stanic — nizkonakladové produk-
ty se daji vyuzit v bioplynovych stanicich.

Obsazovani novych trhii v ramci EU — zkuSenosti ze stavajicich trhii napomahaji
K rozhodnuti a dalsi vstupy na nové trhy.

Vyuziti dodaci na propagaci spolecnosti — je fada moznosti ze strany statu na pod-
poru pofadani vystav.

Rostouci produkce vedlejsich produktii — zvySujici spotifebou potravin imérné ros-
te produkce vedlejsi produkti.

Narust spotieby krmnych smési pro skot — spolecnost nabizi z vétsi ¢asti krmiva
pro skot, a proto, kdyz je zajem o krmné smési, bude rostouci zajem i o prodej ve-
dlejSich produkti.

Stavy hospodaiskych zvirat stagnace — V poslednim roce ve sledovaném obdobi
dochdzi k nejmensimu tbytku v chovu hospodatskych zvitat.

Riust trieb v zemédélstvi — kdyz zeméd€lci zvysuji zisk, budou ochotni nakoupit vi-
ce produktt.

Riuist trieb u konkurence — o vedlejsi produkty je zajem.
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8.34

Hrozby

Kurzovni rozdily — Vv ptipadé nepiiznivého vyvoje ménového kurzu EUR na CZK,
muze dojit ke zdrazeni dovéazenych produktd a tim k menSimu generovani zisku
z téchto produktu.

Zpomaleni hospoddiského riistu v CR — bytek spotieby krmiva a tim mensi za-
jem o vedlejsi produkty.

Velké cenové vykyvy na trhu — vedlejsi produkty jsou nakupovany za dlouhodobé
smluvni ceny. V piipad€ sniZeni cen u primyslovych krmiv, které reaguji kratko-
dobé, mize dojit k nezdjmu nakupu vedlejsich produkta.

VyuZiti producentii vedlejSich produktit do vilastnich bioplynovych stanic — eko-
nomicky vyhodny provoz bioplynovych stanic stale vice nuti producenty vedlejSich
produktt k tvahdm o vlastnim provozovani bioplynovych stanic.

Vstup nové konkurence — nizké naklady nutné ke vstupu na tento segment trhu
muze zpusobit vstup novych konkurenta.

Riist cen dodavatelit — vEtsi zajem o vedlejsi produkty ze stran odbératelt vede do-
davatele k cenovému nartstu.

Ruist vyjednavaci sily zakaznikii — snizeni po¢tu zdkaznikim vede k rlstu vyjedna-

vaci sily.

Spolec¢nost XYZ disponuje vysokou odbornosti svych zaméstnanci, kterou lze vyuZzit

v piilezitosti prodeje svych produkti do bioplynovych stanic. Z diivodu lehkého ptistupu

ke kapitalu dokdze spole¢nost XYZ rozsifovat své nové aktivity na dalSich novych trzich

v Evrop¢. Z divodu vlastniho vyrobniho zavodu dokaze spole¢nost XYZ velmi rychle rea-

govat jednak na nartst vyroby vedlejSich produktti, ale sou¢asn€ na zvysenou poptavku po

krmivech. Je to pfedevsim z divodu skladovacich kapacit a schopnosti kombinace riznych

vedlejSich produktt, které dokazou vytvofit plnohodnotné krmivo pro hospodaiska zvirata.

Soucasné nabizi vlastni aplikac¢ni zafizeni na vedlej$i produkty a to je opét prilezitost

Vv piipadé zvyseného zajmu o vyuziti vedlejSich produktt jako naptiklad hnojiva.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

9 ANALYZA CESKEHO KRMIVARSKEHO TRHU

9.1 Vyroba krmnych smési v Ceské republice

Krmna smés tvofi jednu z ¢asti krmiv pro hospodarské zvirata. Dalsi ¢asti v oblasti vyzivy
je vlastni produkce zemédé€lskych podnikl, mezi které miizeme zaradit obiloviny, senaz,
silaz a dalsi produkty z vlastni vyroby. OvSem vétSina zemédélskych spole¢nosti ma po-
stavenou krmnou davku na fepkovém a sdjovém Srotu. Mezi posledni ¢ast miizeme zaradit
krmiva vznikajici jako vedlej$i produkty, které jsou znamé jiz nékolik desitek let.
Z divodu, Ze nejsou dostupné statické udaje o spotiebé vedlejsich produkti, pouzil jsem

pro vytvofeni ptehledu o spotiebé krmiv, statistické tidaje o spotfebé krmnych smési.
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Graf 1: Vyroba krmnych smési dle skupin hospodarskych zvirat v tundach [Vlastni zpraco-
vani podle EAGRI]

Dle vySe uvedeného grafu je zfejmé, Ze u vSech uvedenych hospodéiskych zvirat je za sle-
dované obdobi zaznamenan pokles produkce krmnych smési. V roce 2009 nejvétsi pokles
zaznamenala vyroba krmnych smési pro prasata, a to o 163997 tun, coZ znamenalo 15 %.
Naproti tomu rostla vyroba krmnych smési pro doméci zvitata, a to o 83357 tun, coz je pii
téchto mnozstvich 46,2 %. Vyroba krmnych smési pro skot klesla v roce 2009 o0 33410 tun,
tedy 6,23 %. V roce 2010 klesala vyroba krmnych smési pro skot stejnym tempem jako
Vv roce predchazejicim, a to 0 33357 tun, to je 0 6,64 %. V roce 2010 pokles u vyroby krm-
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nych smési pro prasata zaznamenal pouze 5985 tun, coz je 0,64 %, to neznamenalo zadny
dramaticky pokles. V roce 2011 oslabil pokles vyroby krmnych smési u skotu o 21224 tun,
coz bylo 4,52 %, zatimco u prasat se pfiblizil poklesu v roku 2009, a to o mnoZstvi
139621 tun neboli o 14,93 %. Nejvetsi vykyvy za sledované obdobi zaznamenéava vyroba
krmnych smési pro domaci zvitata, kdy v roce 2011 klesla o 116670 tun, to je 43,08 %.
Obecné muzeme konstatovat, ze vyroba krmnych smési pro domaci zvitata pies velky na-
rast v roce 2009 o0 83357 tun a nasledny dalsi rast v roce 2010 0 7076 tun v roce 2011 Kles-
la 0 116670 tun z maxima roku 2009. Skute¢ny stav v tunach se vratil pod objem roku
2008 0 14,58 %.
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Graf 2: Celkova vyroba krmnych smési v tundch [Vlastni zpracovani podle EAGRI]

Celkovy objem vyrobenych krmnych smési ve sledovaném obdobi 2008 az 2011 zazname-
nal pokles 0 619508 tun, to je o 20,8 %. Nejvetsi mezirocni pokles u celkové vyroby krm-
nych smési byl v roce 2011, a to 0 398035 tun, to je 0 14,44 %. V roce 2009 byl pokles
Vv celkové vyrobé krmnych smési pouze 137913 tun neboli 4,63 % a v roce 2010 pouze
83.560 tun, tedy 2,94 %.
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Graf 3: Vyroba krmnych smési v % [Vlastni zpracovaini podle EAGRI]
Uvedeny graf vypovidd, Ze nejvetsi podil z celkového objemu vyrabénych krmnych smési
za sledované obdobi tvofi krmné smési pro dribez s primérem 36,56 %. Na druhém misté
jsou vyrabéné krmné smési pro prasata s 34,26 % a na tfetim misté jsou krmné smési pro
skot s 17,92%. Velmi pozitivni je ov§em nartst vyrabénych krmnych smési pro skot, kde
nartst dosahl za sledované obdobi 0,99 %. MuZeme tak vyhodnotit vyrobu krmnych smési

pro skot jako nejvice stabilni.
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9.2 Stav hospoda¥skych zvirat v Ceské republice

Diky politice v Ceské republice stavy hospodatskych zvitat vykazuji klesajici tendenci.
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Graf 4: Stav hospodarskych zvirat v ks [Vlastni zpracovani podle CZSO
1

Graf vypovidajici o stavu hospodaiskych zvifat za obdobi od 2008 do 2011 zaznamenava
nejveétsi pocet prasat za obdobi, a to o 683892 ks, coZ znamend o 28,11 %. K nejvétsimu
poklesu doslo v roce 2009, a to 0 461567 ks, coZ znamenalo 18,97 %. Pokles skotu ve sle-
dovaném obdobi dosahl celkem 57921 ks, tedy 4,13 %. Opét k nejvétSimu poklesu stejné
jako u prasat doslo v roce 2009, kde pokles doséhl 38394 ks, coz znamenalo 2,74%. Acko-
liv Ceska republika nebyla nikdy specializovana na chov ovci, je z grafu patrno, Ze je
u ovci ve sledovaném obdobi narist, a to celkové o 25434 ks. Zamérné neni v grafu uve-
den stav driibeZe, nebot’ spole€nost XZY nenabizi krmiva pro driibez. Samoziejmé pfi zis-
kavani informaci jsem se na tento Uidaj také zamétil a mohu konstatovat, ze za sledované
obdobi 2008 az 2011 je i zde pokles stavu dribeze z 27316866 na 21250147, to je ubytek
3588288 ks, coz znamena 22,21 %.

9.3 Makroekonomické ukazatele Ceské republiky

K dillezitym faktorim, které je potieba sledovat pifi vstupu na novy trh jsou makroekono-

mické udaje dané zemé¢. Pro sledovéani byly zvoleny ctyti roky. Pfedevs§im jde o vykonnost
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dané ekonomiky, ktera je charakterizovana ukazateli redlné ekonomiky, ménovymi ukaza-

teli a fiskalnimi ukazateli.

Tab. 1 : Makroekonomické tidaje Ceské republiky

Ukazatel | 2008 | 2009 | 2010 | 2011
Ukazatele realné ekonomiky
HDP mld. K¢, b.c. | 38484 | 37590 | 37995 | 38414
HDP na 1 obyvatele K¢/obyv.,b.c. | 368986 | 358288 | 361268 | 365961
HDP %, 1/r, realné 3,1 -4.5 2,5 1,9
Vyvoz zbozi a sluzeb %, 1/1, realné 3,9 -10,9 15,6 9,4
Dovoz zbozi a sluzeb %, 1/1, realné 2,7 -12,0 15,9 6,7
Zemédelstvi-trzby %, 1/r, realné -3,8 7,1 6,4 8,2
Obecna mira nezamé&stnanosti %, prumér 44 6,7 7,3 6,7
Mira inflace %, 1/t, prumer 6,3 1,0 15 1,9
Ceny zemédélskych vyrobceil %, 1/t, prumer 8,8 -24.8 54 19,1
Ménové ukazatele
CZK/EUR primér 24,942 26,445 25,290 24,586
CZK/USD primér 17,035 19,057 19,111 17,688
Fiskalni ukazatele
Vladni deficit (pfebytek) mld. K¢ -85,9 -218,3 -182,7 -125,2
Vladni deficit (ptebytek)/HDP % -2,2 -5,8 -4,8 -3,1
Statni dluh mld. K¢ 999,8 11782 | 1344,1 | 14994
Statni dluh/HDP % 26,0 31,3 35,4 39,0

Zdroj: Vlastni zpracovani podle CSU / Poznamka: r/r meziro¢ni zména

Dle sledovaného obdobi byl rok 2009 celkové ekonomicky neuspé$nym rokem, i kdyz co
se, tyka trzeb v zemédélstvi, zde byl nejvétsi meziroéni pokles v roce 2008 -3,8 %. HDP
v roce 2010 mezirocné dosahlo 2,5 %, ale v roce 2011 opét meziro¢né kleslo na 1,9 %.
Podstatnym ukazatelem pro nové vstupujici spolecnost jsou fiskalni ukazatele, které zde

pozitivné hovofti o Gspéchu vlady sniZzovat vladni deficit, ktery tvofil v roce 2011 -3,1 %.

Pro spolec¢nost, kterd bude obchodné provazana s okolnimi staty, jsou nadmiru dualezité
ménove ukazatele. Predev§im jde o CZK/EUR, a to z diivodu, Ze export ¢i import do zemi
uzivajici USD by byl z hlediska logistickych naklada ztratovy. Disledné sledovani méno-
vych ukazatelii pro spolecnost, kterda ma ve svém ucetnictvi zvoleny denni kurz, mizeme
pfinést nemaly kurzovni vynos. Opa¢né muze pfinést denni kurz samoziejmé i kurzovni
ztratu. V ptipadé€ zvoleného pevného kurzu, at’ uz rocniho nebo mési¢niho, kurzovni riziko
eliminujeme, ovSem nemuiZeme predpokladat vysoky ekonomicky profit z kurzovniho zis-

ku. Nejlepsim zvolenym systémem pro kurzovni ztratu je vyvazeny export proti importu.
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10 ANALYZA POTENCIALNICH KONKURENTU NA
KRMIVARSKEM TRHU

Spolecnost XYZ poklada za své konkurenty vSechny spolecnosti, které nabizi krmiva pro
hospodarska zvirata, hnojiva pro zemédélské spolecnosti a obchodniky se zemédé€lskymi
komoditami. PfedevSim povazuje za nejvétsi konkurenty spolecnosti, které nakupuji ve-
dlejsi produkty z potravinarské vyroby a uplatiuji tyto produkty jako hodné krmiva pro
hospodaiska zvirata. Na ¢eském trhu také pasobi spolecnosti, které nabizi pouze jednu

Z nabizenych ¢asti spolecnosti XYZ.

10.1 Analyza podle Porterova modelu konkurence

Pro analyzu konkuren¢niho prostiedi jsem si zvolil PorterGv model konkurence. Uvede-

nym aspektlim jsem pfifazoval vyznamnost od 1 do 9 bodil.
OhroZeni ze strany nové stupujicich konkurenti

Vstup na trh se zemé&délskymi komoditami je nejméné obtizny z portfolia obchodnich smé-
i spolecnosti XYZ. Vstup na trh s prodejem krmiv, je jiz vice narocny v oblasti znalosti
s vyzivou hospodaiskych zvifat a tim spojenou ekonomikou nakupovanych produkth.
Vstup na trh s organickymi hnojivy vyzaduje technickou podporu a sou¢asné dobré znalos-

ti tykajici se hnojeni ptidy. VSechny uvedené hlediska jsem shrnul do jedné tabulky.
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Tab. 2: Ohrozeni ze strany nové stupujicich konkurentii

Ohrozeni ze strany nove vstupujicich konkurentti
(1 bod ... nejnizsi, 9 bodi ... nejvyssi)

1.a | Uspory z rozsahu.
Uspory z rozsahu jsou velké (1 bod) - malé (9 bodii) 7

1.b | Kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi.
Kapitalova narocnost je vysoka (1 bod) - nizka (9 bodl1) 8

l.c Pristup k distribuénim kanaltim.
Ptistup k distribu¢nim kanalim je obtizny (1 bod) - snadny (9 bodil) 6

1.d Potreba vlastnit pii vstupu do odvétvi specialni technologie,
knot-how, patenty, licence atd. 6
Ano (1 bod), Ne (9 bodi)

le Pristup k surovinam, energiim, pracovni sile.

Neni snadny (1 bod), Je snadny (9 bodl) 6
1.f Piechodové naklady.

Jsou vysoké (1 bod), Jsou nizké (9 bodi) 8
1.9 Diferenciace sluzeb, loajalita zakazniki existujicich konkurentt.

Diferenciace vysoka (1 bod) - nizka (9 bodii) 5
1.h Vladni politika.

Negativni (1 bod) - Pozitivni (9 bodl1) 6
1i Vyvoj po pripadném vstupu do odvétvi.

"cesta zpét" je obtizna (1 bod) - "cesta zpét" je snadna (9 bodl) 6
celkem (z max. 81 bodi) 58
pramérné skore (celkem /9) 6,4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledek z vyse uvedené tabulky presvédCiveé charakterizuje, Ze vstup novych konkurent
do odvétvi, ve kterém podnika spole¢nost XYZ, neni pfili§ sloZitou zaleZitosti. Nejsou zde
uspory z rozsahu, coz znamena, zZe nove vstupujici nepociti cenové znevyhodnéni pii nizké

produkci, neni zde vysoka kapitadlova narocnost a pfechodové néklady jsou také nizké.
Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Mezi neopomenutelné hrozby spolecnosti XYZ patii velké mnozstvi konkurence. Je prav-
dou, Ze mezi hlavni konkurenty spole¢nost fadi pouze dva konkurenty, kteti budou uvedeni
nasledné. Bohuzel, ale pro velky zabér spolecnosti XYZ je velké mnozstvi konkurentd,
kteti poskytuji ¢ast nabizenych produktii a sluzeb jako spolecnost XYZ. Tim, Ze se konku-
ren¢ni spole¢nosti zamé&fuji pouze na jednu oblast, stavaji se silnymi konkurenty. OvSem

neodpustim si podotknout, Ze tim padem jsou tyto spoleCnosti vice zranitelné.
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Tab. 3: Rivalita mezi stavajicimi konkurenty
Rivalita mezi stavajicimi konkurenty
(1 bod ... nejnizsi, 9 bodu ... nejvyssi)

2.a Pocet konkurentt a jejich konkurenceschopnost.

Malo ptiblizné stejnych silnych konkurentd (1 bod) - hodné (9 bodi) 7
2.b Riist odvetvi.

Vysoky rist poptavky (1 bod) - Maly rtst poptavky (9 bod) 8
2.C Diferenciace sluzeb.

Vysoka diferenciace sluzeb (1 bod) - nizka diferenciace (9 bodi) 7
2.d Diferenciace konkurenta.

Nizka diferenciace konkurent (1 bod) - Vysoka diferenciace (9 bodi) 5
2.e Rozsiteni kapacity ve velkych pfirastcich.

Kapacita se rozsifujici v malych ptirastcich (1 bod) - ve vétSich (9 bodi) 6
2.f Vysoké strategické zamery.

Intenzita strategického tisili mala (1 bod) - velka (9 bod) 7
2.9 Vysoké prekazky vystupu.

Néklady odchodu jsou nizké (1 bod) - jsou vysoké (9 bodit) 3
2. h Charakter konkurence, postoj k business etice.

Konkurence typu gentleman (1 bod) - typu ganster (9 bodi) 5
2.1 Sife konkurence.

Konkurence je omezena jenom na urdity aspekt (1bod) - je Siroka (9 bodt) 6
celkem (z max. 90 bodi) 54
pramérné skore (celkem /9) 6

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle vysledku dosazeného v tabulce miizeme vidét, ze dosazena rivalita mezi konkurenty je

prili§ vysokd. Opét to naznacuje rizikovost odvétvi. Samoziejmé, Ze dneSnim vysokym

konkurenénim rustem bych fadil toto odvétvi mezi odvétvi s mensi rivalitou.

Smluvni sila odbératela

Spole¢nost XYZ je pfedev§im zamétfena na koncové spotiebitele nabizenych produkti.

Prodej ptes dalsi ¢lanek pouze produkt prodrazuje a v zadném piipadé nezvySuje troven

doprovodnych sluzeb a uz viibec ne ptidanou hodnotu produktu. XYZ se nejvice zamétuje

na kvalitu dodavanych produktd, na dodrzeni pozadovanych termini dodavek a pribézné

laboratorni testovani dodavanych produktli v nezavislych laboratotich.
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Tab. 4: Vyjednavaci sila zakazniki

Vyjednavaci sila zakaznika
(1 bod ... nejnizsi, 9 bodi ... nejvyssi)

3.a | Pocet vyznamnych zakaznik.
Mnoho drobnych zakaznik (1 bod) - malo (9 bod) 5

3. b | Vyznam sluzby pro zakaznika.
Sluzba je pro zakaznika velmi vyznamna (1 bod) - nevyznamna (9 bodl) 7

3. ¢ | Zakaznikovy naklady prechodu ke konkurenci.
Jsou vysoké (1 bod) - nizké (9 bodl1) 9

3.d | Hrozba zpétné integrace.

Zpétné integrace je nepravdépodobna (1 bod) - vysoce pravdépodobna (9 bodl) 8
3. e |Ziskovost zdkaznika.

Vysoka (1 bod) - Nizka (9 bodi) 6
celkem (z max. 45 bodi) 35
pramérné skore (celkem /5) 7,0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro spolecnost XYZ je velmi dilezité, aby zakaznik byl spokojen s nabizenymi produkty.
Zakaznikovi nevznikaji zddné nadklady v pripade, ze prejde k jinému dodavateli. Soucasné
je zde neodmyslitelné riziko, Ze zakaznik za¢ne realizovat ndkup z vétSiny dodavanych
produktli spole¢nosti XYZ sdm. Proti tomuto dopadu bojuje spole¢nost XYZ snahou doda-

vat na mens$i zékazniky, ktefi nemaji tak velkou vyjednavaci schopnost u dodavateli.
Smluvni sila dodavateli

Nekteti dodavatelé spole¢nosti XYZ maji velmi silnou silu pfi vyjednavani a to z hlediska,
ze jejich produkty ma z4jem nakupovat velka skupina odbératelii. Také se stava v posledni

dobé u né€kterych dodavatelt, ze pfimo vstupuji na trh a tak rozbijeji dlouhodobé fungujici
obchod.
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Tab. 5: Vyjednavaci sila dodavatelii

Vyjednavaci sila dodavatelt
(1 bod ... nejnizsi, 9 bodi ... nejvyssi)

4. a |Pocet vyznamnych dodavateli.

Dodavateli je mnoho (1 bod) - je malo (9 bod) 4
4. b | Existence substitutt - jsou hrozbou dodavatelt.

Ano, velka hrozba (1 bod) - ne, mala hrozba (9 bodi) 6
4. c | Vyznam odbératelii pro dodavatele.

Velky (1 bod) - maly (9 bodl) 5
4.d |Hrozba vstupti dodavatelti do analyzovaného odvétvi.

Nepravdépodobna (1 bod) - velmi pravdépodobna (9 bodl1) 8
4. e |Hrozba vstupt novych dodavatelii na trh.

Nizka (1 bod) - vysoka (9 bodl) 3
celkem (z max. 45 bodi) 26
pramérné skore (celkem /5) 5,2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spole¢nost XYZ pti vstupu na novy trh to nebude mit lehké ani s dodavateli. Je to piede-
v§im dané charakteristikou spolecnosti a to tim, ze spolecnost ve vétsSiné piipadd produkty
prekupuje. Samoziejmé, Ze napiiklad mateiskd spolecnost XYZ vyrabi vlastni produkty
z nakupovanych vedlejSich produktii a tady vznika velka pfidand hodnota a soucasné jiné
moznosti pro danou spolecnost. Komentat tykajici se tabulky je opét nasledovny, vyjedna-
vaci sila dodavateld je vyznamna a rizika pro spole¢nost XYZ pfi pokusu o vyvinuti tlaku
na dodavatele jsou zna¢na. Pfi vyjednavani musi byt spole¢nost XYZ velmi disciplinova-

na, aby nepfisla o své dodavatele.
Hrozby substituti

Krmiva vznikajici jako vedlejsi produkt maji samoziejme jako prvotradé substituty primys-
lova krmiva. Zékaznik — spotiebitel ma ptredev§im zdjem o nakup krmiv vznikajici jako
vedlejsi produkty ve chvili, kdy cena primyslovych krmiv v pfepoctu na obsah zivin je
vyrazné draz$i. Tato situace je také identicka pro organicka hnojiva, které maji jako substi-
tut primyslova hnojiva. Situace je stejnd, pokud zakaznik mé vétsi ekonomicky prospéch

z organickych hnojiv, nakupuje organické hnojiva.
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Tab. 6 : Hrozba Substitutii

Hrozba substitutt
(1 bod ... nejnizsi, 9 bodi ... nejvyssi)

5. a | Existuje mnoha substitutti na trhu.

Malo resp. zadné substituty (1 bod) - Mnoho substitutti (9 bodl) 8
5. b | Konkurence v odvétvi substitutd.

Nizka (1 bod) - vysoka (9 bodl) 7
5. ¢ | Hrozba substituti v budoucnu?

Pravdépodobnost, Ze se objevi je nizkd (1 bod) - vysoka (9 bodi1) 7
5. d | Vyvoj cen substitutd.

ZvysSovat (1 bod) - snizovat (9 bod) 7
5. e | Uzitné vlastnosti substitutd?

Zhorsovat (1 bod) - zlepSovat (9 bod) 6
celkem (z max. 45 bodi) 35
pramérné skore (celkem /5) 7,0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Substituty jsou spolecnost XYZ opravdovou vaznou hrozbou. Velké existence substitutl
zpusobuje velky tlak na vysi marze a kazdodenni tlak na dopravce produktii za ucelem
snizovani dopravnich nakladi. Nezanedbatelnou skute¢nosti je, Ze pifi vyuZiti vedlejSich

produktl snizujeme ekologickou z4téz zeme.

10.2 Nejvétsi konkurenti na ¢eském trhu

Spoleénost XYZ fadi na prvni mista mezi své konkurenty v Ceské republice spole¢nosti
Mraz Agro CZ, s.r.o. a spolecnost Beuker. V naslednych ekonomickych analyzich byly
sledovany udaje, které pro vstup spole¢nosti XYZ jsou vyznamné. Vykony nejsou sledo-
vany, nebot’ zahrnuji trzby za prodej vlastnich vyrobki a sluzeb. Spolecnost XYZ nepie-
klada z dlouhodobého hlediska zavedeni vlastni vyroby produktii v Ceské republice, ale
Vv pfipad€ nutnosti vyuzije vyrobniho provozu matef'ské spolecnosti XYZ. Nicméné vykony
jsou zahrnuty ve vypoctu piidané hodnoty. U spolecnosti Mraz Agro, by dochazelo bez
zapocitani vykonu k zapornému vysledku. U spole¢nosti Beuker jsou zanedbatelné, proto
nam neskresluji ptidanou hodnotu a vysledky spolecnosti Beuker uz na samotném zacatku

naznacuje piesnéjsi obraz o podnikani na ¢eském trhu.

10.2.1 Mraz Agro CZ, s.r.o.

Spole¢nost Mraz Agro, s.r.o. vznikla v roce 2004 transformaci ¢innosti pana Vladimira

Mréze, ktery ptsobil na trhu od roku 1996 jako fyzickéd osoba. V soucasné dobé¢ ma spo-
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le¢nost zastoupeni po celé CR, centralu v jihodeském mésté Blatna a dvé stiediska v Plzni

a Cervené Regici. [zdroj spole¢nosti Mraz Agro]

Spolecnost je predevsim zaméfena na nakup, prodej a zpracovani vedlejSich produkti
z pivovarnického, cukrovarnického, Skrobarenského, mlynského a ostatniho potravinarskeé-
ho pramyslu. Spole¢nost také vyrabi krmné smési pro drobnochovatele, rybaie a holubare.

[zdroj Mraz Agro]
Adresa: Jiraskova 201, 388 01 Blatna
WWW: http://www.mrazagro.cz/

Tab. 7: Ekonomické ukazatele v horizontdlni analyze spolecnosti Mraz Agro

v tis. K¢ 2008 2009 09/08 2010 10/09 2011 11/10
Trzby za prodej zbozi 119421| 105381|-11,8% | 110829| 52%| 146508| 32,2 %
Obchodni marze 65441| 59261| -94%| 59135| -02%| 74783| 26,5%
Pfidana hodnota 33686| 26791|-205%| 24144 -99%| 27709| 148%
Osobni naklady 17187| 14847|-13,6%| 14985 09%| 13319|-11,1%
Vysledek hospodaieni

pied zdanénim 15115 8971|-40,6 % 7108|-20,8% | 10669| 50,1 %

Zdroj: Vlastni zpracovani podle MSP

I ptesto, ze spolecnost Mraz Agro ma ve svém portfoliu vice aktivit nez spole¢nost XYZ,

jeji ekonomicky vyvoj ndm prezentuje situaci na trhu s vedlejSimi produkty.

Ackoliv trzby za prodej zboZi v roce 2009 a 2010 klesaly, rok 2011 plné€ nahradil klesajici
roky. Obchodni marze v procentudlnim vyjadieni neméla stejny vyvoj jako trzby za proda-
né zbozi. Je to zplisobeno tim, ze spole¢nost Mraz Agro, sniZovala svoji obchodni marzi na
prodavanych produktech. Nejvétsiho rozdilu je dosaZeno v roce 2011, kde trzby za prodané
zbozi rostly 0 32,2% a obchodni marze pouze 0 26,5%. Piidana hodnota podobné kopiruje
obchodni marzi. Osobni naklady se az na rok 2010 dafily spole¢nosti Mraz Agra snizovat,
co je dobrym znamenim pro ekonomicky rist firmy. Nejlepsi dosazeny vysledek hospoda-
feni byl dosaZen v roce 2008, pak nasledoval pokles a vzestup byl dosazen v roce 2011,

coz znamena pro spolecnost XYZ pozitivni rozhodovani pfi vstupu na cesky trh.
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Tab. 8: Ekonomické ukazatele ve vertikalni analyze spolecnosti Mrdz Agro

V tis. K¢ 2008 2009 2010 2011
Trzby za prodej zboZi 119421| 105381| 110829| 146508
100 % 100 % 100 % 100 %
Obchodni marze 65 441 59 261 59 135 74 783
Podil obchodni marze na trzbach 55 % 56 % 53 % 51 %
Pfidana hodnota 33 686 26 791 24 144 27 709
Podil ptidané hodnoty na trzbach 28 % 25% 22 % 19 %
Osobni néklady 17 187 14 847 14 985 13 319
Podil osobnich ndkladl na trzbach 14 % 14 % 14 % 9%
Vysledek hospodaieni pted zdanénim 15115 8971 7108 10 669
Podil vysledku hospodateni na trzbach 13 % 9% 6 % 7%

Zdroj: Vlastni zpracovani podle MSP

Je ziejmé dle ekonomickych ukazatelli, ze spole¢nost Mraz Agro ve sledovaném obdobi,
snizovala svtj profit v ramci prodejniho trhu. Podil obchodni marze na trzbach, podil pfi-
dané hodnoty na trzbéch a podil vysledku hospodateni na trzbach se v letech 2008 az 2011
snizil. Podil osobnich nakladt na trzbach byl v letech 2008 az 2010 na stejné trovni 14%,
ale vroce 2011 se dostal na trovenn 9%, co bylo zajisté zpusobeno rozhodnutim vedenim
spolecnosti o Uspoie v oblasti osobnich ndkladu. I pfesto tato Uispora nezvysila tmérné po-
dil vysledku hospodateni na trzbach. Z uvedenych udajli 1ze konstatovat, Ze zvySovani tr-
zeb za prodej zbozi nezvySuje vysledek hospodateni, ale predev§im je to volna ruka trhu,
kterd ndm dovoluje maximalizaci naSeho zisku. OvSem na druhé strané lze zvySenim trzeb
vygenerovat véEtsi zisk, ale soucasné potfebujeme vice finan¢nich prostiedkd at’ uz
z vlastnich zdrojii nebo z bankovnich zdroji na pokryti ndkupu a ty nds samoziejmé uro-

kov¢ zatézuji.
10.2.2 Oblasti prednosti a slabin spole¢nosti Mraz Agro

Prednosti, spolecnost Mraz Agro ma vybudovanou v pfimo v aredlu spolecnosti Pilsner
Urquel v Plzni susarnu pivovarnickych kvasnic a tim je propojena s jednim nejvétsich pi-
vovartl v Ceské republice. Na zakladé propojeni ma spole¢nost nizkonakladovy piistup

k surovinam. Spole¢nost ma vice aktiv, a na ¢eském trhu ptisobi od roku 1996.

Slabiny, da se pfedevs§im hovofit o absenci prodejniho tlaku na izemi Moravy. I piesto, ze
za dobu svych aktivit spole¢nost Mraz Agro, zacala také pulsobit na Slovensku

a v Mad’arsku, na Moravé chybi prodejce.
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10.2.3 Beuker s.r.o.

Beuker, s.r.o. byla zalozena na Slovensku v roku 1997, jako dcefind spolecnost Beuker
Vochtrijke Dievoeder B.V. Dne 1. fijna 2007 byla zfizena organizacni slozka zahranicni
pravnické osoby spolecnosti Beuker v ¢eské republice se sidlem v Hodoning. Ziizovatelem

je Beuker, s.r.o. Slovenska republika. [zdroj spole¢nosti Beuker]

Cilem Beuker s.r.0. je spojovat potravinarsky priimysl a moderni zivo¢isnou vyrobu, ktery
ve svém vyrobnim procese produkuje a na druhé strané spotiebuje vedlejsi produkty - vih-
ké 1 suché krmiva. Spolecnost Beuker také nabizi poradenské sluzby pii stanoveni hodnoty
krmiva a nasledné zabezpecuje vypocet krmné davky pro hospodaiska zvirata. [zdroj Beu-

ker]

Spole¢nost Beuker ma hodné spolecného se spolecnosti XYZ. Je to pfedevsim stejny za-
meér v podnikdni, a to vyuzivat vedlejsi produkty ke krmeni hospodaiskych zvitat. DalSim
spole¢nym znakem je vstupovani na nové trhy v ramci Evropské unie. Zda se to az za ne-
mozné, ale obé spoleCnosti maji své majitele z Nizozemi. Mozna pravé proto se mezi se-
bou nesnazi nekorektné bojovat. Samoziejmé, kdyZ jsou spole¢né ve vybérovém fizeni na

odbér vedlejsich produktii, vzdy délaji vSe pro své vitézstvi, ale korektné.

Adresa: Masarykovo nam. 18, 695 01 Hodonin

WWW: http://www.beuker.sk/

Tab. 9: Ekonomické ukazatele v horizontdlni analyze spolecnosti Beuker

V tis. K¢ 2008 2009 09/08 2010 10/09 2011 11/10

Trzby za prodej zbozi 8220 11752| 43,0% | 29794|1535%| 36554| 22,7%
Obchodni marze 945| 2192|1320%| 3896 77,7%| 7283] 869%
Pfidana hodnota 419 1657[2955%| 2885 741%| 5936|1058 %

Vysledek hospodaieni
pred zdanénim 433 1549 | 257,7 % 2775 79,1% 5627 102,8 %

Zdroj: Vlastni zpracovani podle MSP
S ur¢itosti mizeme tvrdit, ze pro lepsi demonstraci moznosti ¢eského trhu nam poslouzi
spolec¢nost Beuker, ktera za¢ala pusobit na ¢eském trhu 1. #ijna 2007. Od roku 2008 dosa-
huje spolecnost ve vSech sledovanych ukazatelich pozitivniho vyvoje. Dle udaji je zfejmé,
ze Cesky trh velmi rychle absorboval dalsi spolecnost nabizejici vedlejsi produkty. Osobni
naklady spolecnost Beuker nevykazuje a to z divodu, ze dva zaméstnance odménuje ma-
tefskd organizace na Slovensku. Z tohoto divodu dosahuje spole¢nost tak vyznamného

vysledku hospodateni pted zdanénim.
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Tab. 10: Ekonomické ukazatele ve vertikalni analyze spolecnosti Beuker

v tis. K¢ 2008 2009 2010 2011
Trzby za prodej zboZzi 8 220 11 752 29794 36 554

100% 100% 100% 100%
Obchodni marze 945 2192 3 896 7283
Podil obchodni marze na trzbach 11% 19% 13% 20%
Ptidana hodnota 419 1657 2 885 5 936
Podil pridané hodnoty na trzbach 5% 14% 10% 16%
Vysledek hospodareni pfed zdanénim 433 1549 2775 5627
Podil vysledku hospodafeni na trzbach 5% 13% 9% 15%

Zdroj: Viastni zpracovani podle MSP

Zde se opét potvrzuje lepsi ekonomicky vyvoj spole¢nosti. Rozhodné ve vétsSing ekono-
mickych ukazatelti nam to nasvédcuje pozitivnéjsi rozhodnuti vstupu na novy trh. Rozhod-
né rok 2011 jako posledni vykazovany rok ptinesl nejlepsi vysledky a to demonstruje vel-
mi pozitivni ekonomicky vyvoj. I kdyZ nejvétsich podili bylo dosazeno v roce 2009, tak
Z pohledu tietich nejvétsich trzeb za prodej zbozi nemiizeme hodnotit tyto vysledky jako
nejlepsi. V souhrnu lze konstatovat, Ze spole¢nost Beuker velmi dobtfe ekonomicky roste,

coz je velmi pozitivni pii rozhodovani dalSich spole€nosti pfi vstupu na esky trh.

10.2.4 Oblasti prednosti a slabin spolec¢nosti Beuker

Pi‘ednosti, spolecnost Beuker ma dlouhodobé zkuSenosti s vyuzivanim vedlejsich produk-
tu, které ziskala v Nizozemi a na Slovensku a tyto zkuSenosti se daji velmi dobfe vyuzit
v Ceské Republice. K uskladnéni pivovarnického mlata u zékaznikl vyuziva velkoobje-
movy vak, ktery je plnén pfimo Zznavésu vozidla, ktery pfiveze ndakladni vozidlo
k zakaznikovi. Tak zakaznik ziska kvalitni uskladnéni pfi vzniku nejmensich moznych
nakladl. Tento zplsob skladovani je velmi oblibeny u zakaznikid. Za dobu své kratké exis-

tence dokazal vytvofit spolupraci s n€kolika producenty vedlejSich produktti.

Slabiny, hodné casto ztraci divéru u zakazniki z divodu nepravidelnych dodavek svych
produktt. Vstup na ¢esky trh uskute¢nil v roce 2006 a jde po malych krocich. Neprodukuje
zadné své vlastni produkty. Nenabizi za dodan¢ zbozi vykup zemédélskych komodit. Nea-

plikuje organicka hnojiva
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11 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI POTENCIALNICH
ZAKAZNIKU

K prizkumu trhu byl pouzit strukturovany dotaznik s uzavienymi otazkami vybérovymi
a n€kolika otazkami, které jsou méteny Skalovanim. Jde predevsim o co nejpiesnéjsi obraz
¢eského trhu s krmivy. Dotazovano bylo 23 zemédélskych podnikt s Zivoéisnou vyrobou.
Dotaznik byl vypliiovan pii osobni pohovoru s jednotlivymi odpovédnymi pracovniky ze-
médelskych podnikt. V tomto piipade osobni setkdni pii vypliovani dotazniku vedlo pre-
devsim ve spravné pochopeni uvedenych otazek. U otazek 8., 9., 11., 12., a 13. byla pouzi-
ta hodnotici stupnice od 1 do 6, kdy 1 je maximalni ano a 6 je maximalni ne. V dotazniku

bylo pouzito nasledujicich 13 otazek:

1. Pocet kusu skotu?

m Nechové skot

m Od 250 do 500 ks

= Od 501 do 1000 ks
m Od 1001 do 1500 ks
m Nad 1501

Graf 5: Pocet kusi skotu [Viastni zpracovani])
Z vysledku je patrno, Ze nejvetsi skupinou jsou zeméedélské podniky s vice jak 1501 ks
skotu a to s 47,83 %. Je to velmi pozitivni, nebot’ ¢im vice kust, tim vétsi spotieba krmiva.
Na druhém misté s 21,74 % je skupina zemédélskych podniki s 250 az 500 ks hospodar-
skych zvirat. Na tietim misté¢ s 17,39 % jsou zemédelské podniky s 1001 az 1500 ks hos-
podafskymi zvifaty.
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2. Pocet kusti prasat?

m Nechova prasata

m Od 1000 do 3000 ks
= Od 3001 do 6000 ks
® Od 6001 do 9000 ks

Graf 6: Chov prasat [Vlastni zpracovani]
Sledované spole¢nosti nechovaji vice jak 9000 ks prasat. Cena vepirového masa je pro fadu
zemédélskych spolecnosti pod urovni vyrobnich nakladi a proto chov prasat rusi. Ov§em
nutno podotknout, Ze jsou spoleCnosti zaméfené pouze na chov prasat a ekonomicky si
stoji velmi dobte. Nejvetsi skupina 47,83 % zemédélskych podnikd viibec prasata necho-
vaji.

3. Miate vlastni micharnu krmnych smési?

39,13+13,04=52,17 %

m ANO

mNE

= Kapitalové
propojeni

Graf 7: Micharny krmnych smési [Vlastni zpracovani)
Celkem 39,13 % spolecnosti vlastni micharnu krmnych smési, a pokud k tomu pii¢teme

kapitalovou provazanost 13,04 % tak je to 52,17 % spolecnosti, které si sami pfipravuji

krmné smési. 47,83 % spole¢nosti nema micharnu krmnych smési.
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4. Miate pozitivnich zkuSenost s vedlejSimi produkty z potravinaiské vyroby?

HANO

ONe

ONebyly
pravidelné
dodavky

@ Nebyla
dosazena
efektivnost

Graf 8: Zkusenost s vedlejsimi produkty [Vlastni zpracovani]

Velmi pozitivnich 86,96 % spolecnosti, ma pozitivni zkusenost s vedlejsimi produkty.
Pouze 13,04 % spole¢nosti ma negativni zkusenost a to z divodu nepravidelnych dodavek

a nedosazené ekonomické efektivnosti z vedlejsich produktti potravinaiské vyroby.

5. Jaké procento tvori vedlejsi produkty z potravinaiské vyroby soucast krmné dav-

ky u hospodarskych zvirat ve vasi spole¢nosti?

Do75% | 0%

Do50% W 17,39%

Do259% [ s2,61%

® MnozZstvi

Netvofi | 0%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 9: Mnozstvi vedlejsich produktii v Krmivech [Vliastni zpracovani]

Zde jsou zastoupeny pouze dvé skupiny a to do 25 % v krmné davce pouziva 82,61 % spo-
lecnosti a do 50 % pouziva 17,39 % spolecnosti. Je to skutecnost, Ze pii pouziti vedlejSich
produktli 1ze dosdhnout finanéni uspory, ale rozhodné nelze 100 % nahradit vedlejSimi

produkty priimyslové krmiva.
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6. Ktery z vedlejSich produkti ma nejvétsi zastoupeni v krmivu?

Pivovarnické mlato 40,90%

DDGS 22,73%

Melasa
Pivovarnické kvasnice ® Mnozstvi
Sladovy kvét

Jiny produkt 13,64%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00%

Graf 10: Zastoupeni vedlejsich produktit [Vlastni zpracovani]
Nejpouzivangj$im vedlejsim produktem je pivovarnické mlato s 40,90 %. Druhym nejpou-
zivanéjSim produktem je DDGS se 22,73 %, tfetim melasa s 9,09 % a ¢tvrtym sladovy kvét
opét s 9,09 %. Jsou zde 1 jiné produkty jako je syrovatka, glycerin, cukrovarské fizky nebo

kukufiéné mlato, které tvori celkem 13,64 %.

7. Nejvice jste spokojeni u vedlejSich produktia?

Dosahované vysledky u h
skotu a prasat | 17,39%

Pravidelnosti dodavek | 0% m MnoZstvi

Cena ve srovnani s

klasickymi krmivy | 82,611

(=)

Jina odpovéd | 0%

0% 50% 100%

Graf 11: Dosahovand spokojenost u vedlejsich produktit [Viastni zpracovani]

Zde jednoznacné zvitézila cena S 82,61 %. Druhy divod k spokojenosti byl dosahované
vysledky a to s 17,39 %. Je to znama skutecnost, ze pokud néco snizi cenu krmné davky, je
0 tento produkt z&jem.
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8. Spokojenost s dodavateli vedlejsich produktii.
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Graf 12: Spokojenost s dodavateli [Viastni zpracovani]

Bodové hodnoceni 3 zvolilo 52,17 % respondentti. To vytvofilo primérny bod 3,22, coz
V tomto piipadé vypovida o nekvalitnich sluzbach konkurence a tim padem moZnosti pro

nove vstupujici spolec¢nost.

9. Celkova spokojenost s vyuZzitim vedlejSich produktii.
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Graf 13: Spokojenost s dodavateli /Viastni zpracovani]

Bodové hodnoceni 3 zvolilo 43,48 %, coZ znamend spokojenost s vyuZitim vedlejSich pro-
duktt. T primérné 2,96 naznacuje hodnotu pod hranici lepsiho stfedu. Spottebitelé jsou

vice ¢i méné spokojeni, ale rozhodné je zde co zlepSovat.
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10. Jaké vyhody ocekavate pri vstupu nové dodavatelské spole¢nosti na trh?

= Mnozstvi
Pravidelnosti dodavek | 0%
Poklesu ceny __73,91%
ZlepSeni kvality poskytovaného servisu _. 8,70%
ZvyéeTe%?;tgigr:upﬁgdn:kt:fazenyCh F 17,39%
O,OIO% 50,00% 100,00%

Graf 14: Ocekavani po vstupu nového dodavatele [Vlastni zpracovani]
Az 73,91 % dotazanych je presvédCeno, ze vstup dalsi spolecnosti vyvold snizeni ceny
produktt. 17,39 % dotdzanych je piesvédceno, Ze to povede k rozsifeni nabidky produktii
a pouhych 8,70 % dotazanych si mysli, Ze dojde ke zlepSeni nabizeného servisu. Je patrno
zZ reakci, ze nejvice dotdzanych touzi po snizeni ceny nabizenych produkti.

11. Jaky je vas nazor na situaci v Zivo¢iSné vyrobé?
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Graf 15: Situace v zivocisné vyrobé [Vlastni zpracovani]

Nejvice, tedy 39,13% z dotazanych udélilo hodnoceni 5. Primérné hodnoceni potom bylo
4,35, coz znamena, ze to nevidi moc pozitivng. Piesto je potfeba opét zdlraznit, ze oprav-
du velmi zavisi na spolecnostech a predev§im na lidech, ktefi ve spole€nostech pracuji a ti

spravni dokaZou vytvofit ekonomicky fungujici firmu.
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12. Zakoupené produkty vZdy splnily moje oéekavani a potieby.
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Graf 16: Naplnéni ocekavani od produktii [Viastni zpracovani]
Nejvice respondentt 39,13 % ud¢lilo hodnoceni 2. Primérné hodnoceni bylo ovSem dosa-

zeno 3,22, co neprezentuje velkou spokojenost odbérateld s dodavanymi produkti.

13. Pokud by konkurené¢ni spole¢nost nabidla nepatrné niZsi cenu, presto by nase spo-

le¢nost ziistala u stavajiciho dodavatele.
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Graf 17: Loajalita odbératelu k stavajici odberateliim[Viastni zpracovani]

Nejvice a to 52,17 % respondentl udélilo hodnoceni 2. Primérné hodnoty bylo dosazeno
2,74. Neni to pfili§ presvédCiva loajalita dotazovanych spolecnosti, ale jistd moznost, Ze
pokud se podati do spolecnosti dostat na zakladé¢ kvalitniho servisu, to znamené sledovani
deklarovanych hodnot za pfispéni laboratornich rozborti, pak je velkd pravdépodobnost

udrZeni se u dané spolecnosti i v pfipadé cenového konkurenc¢niho boje.
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11.1 Zavéry analytické &asti
V metodické ¢asti diplomové prace byly stanoveny dvé vyzkumné otazky:

Otazka Q1: Md zahranicni spolecnost potencidl vispésného podnikani na trhu Ceské repub-

liky?

Odpovéd’ na otdzku Q1: Zahrani¢ni spole¢nost ma potencial uspéSného podnikani na trhu

Ceské republiky. A to z nize uvedenych divodi:

Ve SWOT analyze v silnych strankdch je popsana plné pfipravena spole¢nost pro vstup na
novy trh a proto je potieba vytvofit projekt vstupu na novy trh, vzdyt’ jeji vice jak 50 leté
zkusenosti s vedlejsimi produkty hovoti za vSe. Spole¢nost XYZ se zabyva vlastni produk-
ci krmiv ve své vyrobnim zavod¢, ktery je mozné vyuzit pti vstupu na Cesky trh. Také ve
svych sluzbach nabizi vlastni dopravu organickych hnojiv spojenou s aplikaci vlastni apli-
kac¢nim zafizenim. Soucasn¢ starost o potieby zakazniki, vysoka odbornost a dostupnost

kapitalu ptedurcuje spolec¢nost k dalsSimu rozvoji.

Slabé stranky se zkvalitnénim celkového tymu daji velmi dobfe eliminovat ¢i plné od-

stranit.

PrileZitosti jSou zajimavé a spoleénost ma hodné novych moznosti i v ramci nového trhu a

tak se neni uréité ¢eho bat.

Hrozby, kazdé podnikéni ma své hrozby a podnikani spoleénosti XYZ neni vyjimkou. Ra-
da z uvedenych hrozeb se da za pomoci vytvotfenych riznych firemnich kontrolnich me-

chanismu dokonale koordinovat.

Vyrobu krmnych smési mizeme povazovat za mirn¢ stabilizovanou v poslednim sledova-
ném roce. Je 10 pozitivni vyvoj, ktery nasvédcuje, Ze zajem o krmiva nebude nadéle klesat.
Pokud vyhodnotime mnoZstvi krmnych smési pro skot, které v poslednim sledovaném roce
dosahlo hodnoty 447894 tun a zamérem spolecnosti je v prvnim roce prodat celkovy objem
krmiv 7250 tun krmiv, tak jde pouze 0 1,62 % nahrady krmnych smési za produkty nabi-
zené spolecnosti XYZ. Samoziejmé, ze je pocitano i S nepatrnym prinikem do skupiny

krmiv pro prasata, coz bude mit dalsi pozitivni vyhodu.

Kdyz si ptipustime, ze zhruba 1/5 primyslovych krmnych smési se d4 nahradit vedlejSimi
produkty, tak mizeme celkové hovofit o potencionalnim trhu o objemu 89.579 tun krmiv.
Soucasné lze fici, Ze nahrada vedlejSich produktl za primyslova krmiva pfenese spotiebi-

teli zhruba 20% ve vynalozenych vstupnich nakladech.
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Pti vyhodnoceni celkové spotteby krmnych smési v procentech, tak ve skupiné pro skot je

Vv poslednim roce 1,97 % nartst. Opét ptinosné pro spolecnost XYZ.

Stav hospodaiskych zvirat za sledované obdobi klesal. OvSem v poslednim sledovaném
roce byl pokles nejmensi. U skotu dosahl ro¢ni pokles v poslednim sledovaném roce pou-
hych 0,42 % a u prasat 8,39 %. Opét miizeme hovofit o mirné stabilizaci trhu. Kdyz uva-
zime, ze spotfeba DDGS u 1 ks skotu na den dosahuje 1 kg, pak je zde prostor pro prodej
1343686 tun DDGS. Zajem spolec¢nosti XYZ je prodej DDGS v prvnim roce 1200 tun.

Makroekonomické ukazatele hovoii pro spoleCnost XYZ opét ptfiznivé, nebot trzby
v zemédélstvi od poklesu v prvnim sledovaném roce uz pak jen rostly. V ménovych ukaza-
telich je EUR oslabujici, coz je pro spole¢nost XYZ, kterd ma zajem v prvnim roce pre-

vaznou cast produktii importovat z ostatnich zemi za pozitivni.

Konkurenéni prostiedi pro vstup novych konkurentii neni nikterak slozitou zaleZitosti.
Rivalita je mensi nez v jinych odvétvich. Smluvni sila odbératelii pro zaméteni spolecnosti
XYZ na mensi odbératele neni pfili§ rizikova. Smluvni sila dodavatel je velkd a proto
spole¢nost XYZ musi byt opatrna. Vedlejsi produkty jsou substituty pro primyslova krmi-

va do doby, kdy jsou cenové o 20 az 30 % nizsi nez primyslova krmiva.

Nejvétsi konkurenti na ceském trhu je spoleCnost Mraz Agro a Beuker. U spole€nosti
Mraz Agro je vysledek hospodateni dost kolisavy, nicméné podil vysledku hospodatfeni na
trzbach je ve sledovaném obdobi klesajici a v poslednim sledovaném roce dosahuje 7 %.
Spole¢nost Beuker kazdoro¢né zvySuje vysledek hospodaieni pied zdanénim a v posled-

nim sledovaném roce doséahl podil vysledku hospodateni na trzbach 15 %.

Dotaznik hodnotil pohled 23 zemédé€lskych spole¢nosti v tfinacti otazkach. Mnozstvi skotu
u dotazovanych je cca 28175 ks. Pti primérném prodeji 3 kg produktli nabizenych spolec-
nosti XYZ na 1 ks skotu a den, je postacujici k napInéni prodeje 7 ks skotu. Chov prasat
neni pro spole¢nost XYZ, tak zajimavy, pfesto dotazované spolecnosti chovaji cca 48000

ks prasat.

Pokud je micharna krmnych smési v majetku zemédélské spolecnosti, hraje to diilezitou
ulohu v obsluznosti mistniho regionu pro malochovatele. Spolecnost XYZ bude nabizet
minimalni doddvané mnozstvi 25 tun a z toho divodu nelze obsluhovat malochovy. Mi-
charny budou vyrabét z produkt spolecnosti XYZ a prodavat na maloodbératele a tim

navySovat spotfebu nabizenych produkti.
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Pokud 86,96 % zemédélskych spolecnosti ma pozitivni zkuSenost s vedlejSimi produkty,
tak je to pro spolecnost XYZ cca 24500 ks skotu. Pokud ovSem toto mnozstvi pokratime
25 % obsahu vedlejSich produkt v krmné davce, tak pofdd mame 6125 ks skotu u dotazo-

vanych k dispozici ke krmeni vedlejsSimi produkty.

Nejvétsiho prodeje z vedlejsich produktii dosahuje pivovarnické mléto, ale bohuzel spo-
le¢nost XYZ v prvnim roce prodeje nabizet nebude a to z diivodu, ze u tohoto produktu
jsou vétSinou dvouleté odbératelské dohody s producenty. Vice se bude spolecnost XYZ
specializovat na prodej DDGS a tady jsou moznosti, nebot’ 23 % spolecnosti nakupuje
a tim je jejich spotieba cca 6480 tun. Plan spolecnosti XYZ je 1200 t a to znamena, Ze je

potieba obsadit 18,51 % u dotazovanych spolecnosti k naplnéni planu.
Az 83 % dotazovanych oceiiuje nizkou cenu oproti primyslovym krmivim.

Nizka spokojenost s nynéjs§imi dodavateli vedlejSich produktd nabizi velkou moZznost na
obsazeni podilu trhu pro spole¢nost XYZ. Dokonce obdobné hodnoceni se spokojenosti

vedlejsich produkti naznacuje, Ze je pottebné rozsiteni poskytujiciho servisu.

Spole¢nost mé stanovenou obchodni marzi u vétSiny svych produktd na 4 az 5% z ceny
nabizeného produktu. Podil vysledku hospodateni na trzbach dosahuje, v poslednim sledo-
vaném roce u konkuren¢ni spolecnosti Mraz Agro 7% a u spole¢nosti Beuker dokonce
15%. Z tohoto divodu povazuje spole¢nost XYZ mozné naplnéni, ocekavani svych poten-
cionalnich zakazniki o0 mozném cenovém snizeni nabizenych vedlejSich produktt za ma-

ximalné pravdépodobné.

I presto, ze neni pftili§ pozitivné hodnocena situace v zeméedélstvi, je zde hodné spolecnosti,
které jsou ekonomicky dostatecné silné k nakupu vedlejSich produktt. Dulezitym aspektem
je, ze vedlejsi produkty u 39% dotazovanych splnily ocekavani a potteby. V posledni otaz-
ce je dulezité, aby spole¢nost XYZ ziskanou divéru od nastavajicich odbératelskych spo-

le¢nosti neztratila, nebot’ navrat bude velmi obtizny.

Otazka Q2: Jakou marketingovou strategii md zahranicni firma zvolit pro vstup na trh

v Ceské republice?

Odpoveéd’ na otazku Q2: Odpoveédi na tuto otazku je vychodisko pro tvorbu projektu, které

nasleduje:
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Cesky trh je na zakladé spotfeby krmnych smési, mnoZstvi hospodaiskych zvifat, pozitiv-
niho vyhodnoceni dotazniku a uvedenych vysledki v Porterovém modelu vhodnou zemi

pro vstup zahranicni spolec¢nosti.

Prvotné doporucuji vstup podle Ansoffovi strategie riistu zvolit ,,strategii rozvoje trhu® pro
adaptaci na trhu a postupné prechazet do ,,strategie diverzifikace*.

Dle adaptacniho modelu bych spole¢nosti XYZ doporucil chovéni na trhu jako ,,Analyza-

119

tor1™.
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12 PROJEKT MARKETINGOVE STRATEGIE PRO VSTUP
ZAHRANICNI SPOLECNOSTI NA CESKY TRH

Na zéaklad¢ ziskanych vysledkil z provedenych analyz, které jsou uvedeny v analytické
¢asti, bude vytvoren projekt marketingové strategie pro vstup spolecnosti XYZ na Cesky
trh. Cesky trh je pro danou spole¢nost zcela novym trhem, se kterym nema spole¢nost zad-
nou zkusenost. Nicméné spolecnost jiz vstupovala na n€kolik novych trhli a vzdy se na
daném trhu velmi rychle adaptovala a zaCala generovat ziskovost ze svych obchodnich

aktivit.

Zacileni svych obchodnich aktivit bude spole¢nost pfedevSim sméfovat na zemédélské
spolecnosti s zivo¢i§nou vyrobou, S rostlinnou vyrobou a s vlastniky bioplynovych stanic.
Zminéné spole¢nosti jsou potencidlnimi zdkazniky na odbér vedlejSich produkti, které ma
spole¢nost zajem ziskavat z pivovarnického, cukrovarnického, mlynského a ostatniho po-
travindiského primyslu. Do zacileni také spadaji vyrobci krmnych smési, ktefi také vyuzi-

vaji mnoho nabizenych produktd spole¢nosti XYZ.

Tento projekt je naroény z hlediska nasledujicich aktivit. Ziskani zaméstnance na pozici
,»Obchodni manazer pro CR*, zaloZeni spolecnosti XYZ s ru¢enim omezenym, vytvofeni

zazemi nové spolecnosti a vytvafeni dodavatelsko-odbératelskych vztahi.

12.1 Cil projektu

Hlavnim cilem projektu je vytvofeni marketingové strategie pro vstup spolec¢nosti XYZ na
trh Ceské republiky. Souéasti je specifikace odekavanych nakladi a vynostl. Na zvladnuti
hlavniho cile, a to véetné pieklopeni spole¢nosti do ziskovosti si spolec¢nost XYZ stanovila

jeden rok.

12.2 Omezeni projektu

Spolecnost XYZ je spoleCnosti, kterd v zadném piipad€ nevytvaii strategie vstupu, které
vedou Kk rychlému ovladnuti daného trhu, ale jde cestou malych krokt vedouci k dosazeni

ziskovosti. Z tohoto ditvodu jsou zde dvé omezujici hlediska.

- Finanéni hledisko — nové vznikla spolecnost bude mit pouze vlastni kapital ve vysi hod-
noty nutné k zalozeni spole¢nosti. Ostatni nutny kapital k obchodovéani bude vytvoren

Z bankovniho kontokorentu.
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- Persondlni hledisko — z kratkodobého hlediska bude zaméstnany u spolecnosti pouze

jeden zaméstnanec a ucetnictvi bude feSeno na zdkladé dodavatelské smlouvy.

12.3 Volba vhodné strategie pro vstup na ¢esky trh

Spolecnost XYZ si jako vhodnou strategii pro vstup na ¢esky trh zvolila vytvoreni dcefiné
spolecnosti na ¢eském trhu véetné zédkladniho zdzemi. Do zakladniho zdzemi spolecnost
fadi pronajatou kancelaf, osobni automobil a zakladni vypocetni a komunikacéni techniku.
Druhym krokem bude vytvoreni databaze odbératelt a dodavateli s osobnim predstavenim
spole¢nosti. V prubéhu druhého kroku budou rozpohybovany obchodni aktivity spole¢nos-
ti.

Jak jiz bylo né€kolikrat zminéno, spole¢nost ma vytyceny téi sméry podnikéni. Jako prvni
smér bude pouzit obchod se zemé&dé€lskymi komoditami, které dokazou velmi rychle vyge-
nerovat zisk. Bude pouzito obchodnich kontaktii na spotiebitele zeméd¢lskych komodit od
dcefinych spole¢nosti. Tato ¢innost vyzaduje obchodni dovednosti, avSak hluboké odborné
znalosti nejsou zapotiebi. V pribchu této ¢innosti bude zapocato kontaktovani vyrobcil
vedlejsich produktil v Ceské republice a ziskavani jejich produktii. Samoziejmé, Ze pokud
to bude jen mozné, budou nékteré z vedlejsich produktt importovany od dodavateld dcefi-
nych spolecnosti. Tyto vedlejsi produkty budou dodavany do spole€nosti, které budou jiz
obchodné spojeny a soucasné se budou budovat dalsi obchodni vztahy. Jako posledni pro-

béhne obchod s organickymi hnojivy, ktery vyzaduje vysokou odbornost pti prodeji.
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13 AKCNi PROGRAMY

Zvolené ak¢ni programy vyuzivaji modifikované marketingové nastroje a metody pro do-
sazeni hlavniho cile projektu. Ke vstupu spolecnosti na Cesky trh je pfedevsim zapotiebi
vytvoreni fungujiciho zazemi a nésledné vytvareni novych obchodnich vztahl. Za timto
ucelem byly sestaveny tfi akéni programy, které blize charakterizuji postup pfi vstupu za-

hrani¢ni spolecnosti na ¢esky trh:

e Akeni program K ziskani marketingového experta k prizkumu ¢eského trhu.
e Akeni program K vytvorfeni zazemi pro spole¢nost XYZ.

e Akeni program K vytvareni novych obchodnich vztaht.

V piipad¢, ze do akéniho programu bude zatazena matetska spolecnost, kterd by méla fun-
govat jako koordinator a pfedev§im by méla v piipadé potieby poskytnout do projektu fi-
nanéni zdroje, budou vSechny ndklady vznikl¢ jeji ¢innosti uhrazeny az ze zisku pted zda-
nénim ve form¢ servisniho poplatku. Pokud by nedoslo v prvnim roce k vytvoreni zisku,

bude tento servisni poplatek hrazen v naslednych letech.

13.1 Akéni program K ziskani marketingového experta k prizkumu ces-

kého trhu

V prvnim akénim programu jde pfedevS§im o marketingovy prizkum trhu, ktery ndm ma
napomoci k marketingovému rozhodnuti. Nasim cilem je ziskani potfebnych informaci, jak

spolecnost bude postupovat pfi vstupu na novy trh.

Prijeti nového zaméstnance, prvni krokem musi byt pfijeti nového zaméstnance na pozici
obchodni manazer pro Ceskou republiku, ktery bude hrazen z matef'ské spoleénosti XYZ
a jeho naklady budou uhrazeny ze zisku pied zdanénim ze spole¢nosti XYZ. Za pomoci
personalni agentury bude vytipovano deset vhodnych kandidati a ty matefskd spolecnost
XYZ pozve k osobnimu pohovoru. Pozadavky na kandidata jsou: ekonomické nebo zemé-
délské vysokoskolské vzdélani nejméné prvniho stupné€, znalost zemédélského prostiedi,
znalost anglického jazyka nebo némeckého jazyka, fidiéské opravnéni skupiny B, flexibili-
ta, loajalnost a zaméteni na vysledek.

Vybaveni nového zaméstnance vcetné poZadovanych uikolii. Po vybéru vhodného kandi-

data je zaméstnanci pfidelen sluzebni automobil, notebook a mobilni telefon. Tento za-

méstnanec ma za ukol ziskavat primarni i sekundéarni data z ¢eského trhu. Tyto data budou
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postupné analyzovany v mateiské spolecnosti XYZ za ucasti odpovédného pracovnika za
cesky trh. Jde predevsim co nejlépe podchytit potieby, zplisoby feSeni stavajicich problé-

mi u potencialnich odbératelii a dodavateld.

Tvorba databaze, zaméstnanec bude vytvaret databazi odbérateli a dodavateli
v EXCELU, kde budou zachyceny vSechny informace o dané spole¢nosti. U dodavateli
bude evidovana adresa sidla provozovny, kontaktni osoba v¢etné kontaktnich udaju,
vSechny druhy produktt s diirazem na vedlej$i produkty, denni a ro¢ni produkce jednotli-
vych produktt, skladovaci mozZnosti, stavajici odbératelé a stavajici prodejni ceny. U odbé-
ratelll bude evidovana adresa sidla provozovny, kontaktni osoby véetné kontaktnich udaju,
zaméteni spoleCnosti, momentalni druhy a spotfeba nakupovanych produkt se zaméfenim
na vedlejsi produkty, v piipadé zemédélskych spole¢nosti druhy a mnozstvi hospodaiskych
zvitat a soucasni dodavatelé. Soucasné bude zalozen ve WORDU pro kazdou spolecnost

dokument, kde bude evidovano kazdé jednani, at’ jiz osobni nebo telefonické.

Tab. 11: Akcni program k ziskdani marketingového experta k priizkumu ceského

trhu

Akeni program k ziskani marketingového experta k priizkumu ¢eského trhu
Odpovédnost Jednatel matef'ské spole¢nosti XYZ

Ptijeti nového zaméstnance

Vybaveni nového zaméstnance
Podpurné aktivity | Ziskavani primarnich a sekundarnich dat z eského trhu

Analyzovani dat z ¢eského trhu

Tvorba databaze dodavateli a odbératelt

Casova naroc¢nost | 8 tydni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve vySe uvedené tabulce je soupis ¢innosti, které bude matetska spolecnost XYZ provadét

pfed zaloZenim spole¢nosti na ¢eském trhu.

Tab. 12: Ndklady na akcni program prizkum ceského trhu

Druh nakladu Castka
Naklady na vybér zaméstnance 5000 K¢
Néklady na vybaveni zaméstnance 27 500 K&
Naklady na provoz zaméstnance 13 200 K¢
Celkova mzda po dobu akéniho programu 106 000 K¢
Néklady celkem 151 700 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vyse uvedené naklady nebudou zapocitany do nakladové analyzy a to z diivodu, ze nelze
pfenést tyto naklady na spolecnost, kterd jesté neni zalozend. Nicméné pieneseni nakladt
po zaloZeni spolecnosti také neni mozné nebot” spole¢nost XYZ by vykazala zajisté ztratu,
ktera, by mohla byt impulzem pro bankovni instituci k ukon¢eni poskytovaného kontoko-
rentu. Z tohoto divodu budou tyto naklady narokovany matetskou spole¢nosti XYZ, az

z vytvoreného zisku pfed zdanénim ve formé servisniho poplatku.

13.2 Akéni program k vytvoreni zazemi pro spole¢nost XYZ

Druhym akénim programem je vytvoreni dostatecného zazemi pro podnikani na ceském

trhu.

Vybér lokality pro kancelaf, prvotné se vybere mésto, kdy by méla vzniknout kancelar.
Kazd4 obchodni spolecnost potiebuje k své reprezentativnimu podnikani funkéni kancelaf.
V mnoha piipadech se ¢lovek setkava s obchodnimi spole¢nostmi, které realizuji své ob-
chodni schiizky v restauracich a jejich ,,office je levé sedadlo v osobnim automobilu, kde
leZi mobilni telefon a notebook. Toto fesSeni je ale nepifipustné pro spolecnost, kterd vytvari
image profesionalni spolecnosti. Ve vybraném meésté se udéld priizkum nabizenych moz-
nosti. Kancelaf by méla pojmout minimalné tfi zaméstnance, véetné jednaciho stolu
k jednani, ptiblizn¢ 30 m?.

ZaloZeni spolecnosti, po vybéru a sjednani smlouvy o predbézné dohody o poskytnuti kan-
celare bude zalozena spole¢nost, ktera bude podnikat na své vlastni IC. K tomuto kroku,
je nutné oslovit notatfskou kancelafr, ktera zabezpeci vSechny pravni kroky k zaloZeni spo-
le¢nosti. Navrhuje zaloZeni spolecnosti s ru¢enim omezenim, kde je minimalni vstupni
kapital 200.000 K¢. Vlastnikem spole¢nosti bude matetska spole¢nost XYZ. Jednatelem
spolecnosti bude soucasny jednatel matei'ské spolecnosti XYZ. Zakladni kapital bude po-

skytnut z finan¢nich prostiedkl matetské spolecnosti XYZ.

Sjednani kontokorentnich uctit, v obdobi zakladani spole¢nosti matetska spolecnost XYZ
sjedné pro spolec¢nost XYZ u své banky kontokorentni Gty pro spolecnost XYZ. Kontoko-
rentni 0cty budou dva a to jeden bude veden v ceskych korunach pro obchody na uzemi
Ceské republiky a tiéet vedeny v eurech pro zahraniéni obchody. Stanovena vyse kontoko-
rentu pro ucet vedeny v Ceskych korunach by méla ¢init 1.400.000 K¢ a pro ucet vedeny
Vv eurech 40.000 EUR. Je vychazeno ze skute¢nosti, ze k dosaZeni ro¢nich vynosi ve vysi

1.572.000 K¢ je nutné vytvofit pifi uvazované vysi marze 5% mési¢ni obrat ve vysi
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2.620.000 K¢. Pokud pricteme k ¢astce kontokorentniho uvéru 200.000 K¢ zakladniho
kapitalu, dostavame ¢astku 2.600.000 K¢. Pti zahajeni obchodovani s novou dodavatelskou
spolecnosti je ve vétSin¢€ pripadi pozadovéana platba pfedem, a tak spolecnost XYZ pii
standardni 14 denni splatnosti bude pokryta celkova finanéni potfeba na nutny meésic¢ni

nakup produkti ze svych finan¢nich zdroji véetné 14 denniho prodleni odbératelt.

Piesunuti zaméstnance, Samoziejmosti je zaméstnani stavajiciho obchodniho manazera
pro CR ve spoleénosti XYZ, ktery byl v pfedchazejicich 2 mésicich zaméstnancem matei-

ské spolec¢nosti XYZ.

Zaiizeni kancelaie, nasledné ptichazi k realizaci zatfizeni pro kancelafe. Pro zafizeni bude

pouzit standardni nabytek a vybaveni ve standardni kvalité v nasledujicim rozsahu:

Tab. 13: Piehled ndkladii na zavizent kanceldre

Popis zafizeni Cena

Jednaci sttl 875 K¢
Jednaci zidle - 4x 1468 K¢
Kancelarska zidle 1449 K¢
Kancelafsky sttl 875 K¢
Kontejner 658 K&
Licence SAP BO 35 000 K¢
Microsoft Office 2013 5619K¢
Mobilni telefon 77 K&
Multifunkéni tiskarna 5942 K¢
Notebook 9 083 K¢
Police na Sanony 958 K&
Telefonni piistroj 485 K¢
Celkem 62 490 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka vyjadiuje vSechny dilezité pocatecni naklady na zafizeni plnohodnotné kanceléie
bez zbytecného ndkladové zatézujiciho prepychu. Predpoklddam, ze vétSina uvedenych
polozek nepotiebuje komentaf az na nasledujici vyjimky:
- Licence SAP BO, spole¢nost bude vyuzivat vzdalené¢ho piistupu do ucetnictvi
v programu SAP BUSINESS ONE.

- Mobilni telefon za 77 K¢, je to dotovana cena za uzavieni dvouleté smlouvy na po-

skytovani telekomunikacénich sluzeb s operatorem.
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Zabezpeceni externi ucetni, pro obdobi minimaln¢ prvniho roku, bude sjednana smlouva
na zabezpeceni kompletniho Gcetnictvi externi ti€etni spolecnosti. Pro prvni rok s urcitosti
nebude zapotiebi ucetni na plny uvazek, a feSeni Gcetnich zalezitosti pfes matefskou spo-
le¢nost XYZ by nebylo dostacujici z divodu odli$nosti Gi¢etnich zakonti. Z tohoto divodu

navrhuji uzavieni smlouvy s dafovou poradkyni v mist¢ sidla spole¢nosti XYZ.

Tab. 14: Akcni program k vytvoreni zazemi pro spolecnost XYZ

Akcni program k vytvoreni zazemi pro spolecnost XYZ

Odpovédnost Obchodni manazer pro C R
Dohled Jednatel mateiské spolenosti XYZ

Vybér lokality pro kancelar

Zalozeni spolecnosti
Podpurné aktivity Sjednani kontokorentnich uéta v CZK a EURECH
Vybaveni kancelare

Zabezpeceni externi Gicetni

Casova naroénost 4 tydny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢islo 14 popisuje vSechny kroky, které povede spolecnost XYZ k vytvoreni k tolik

potiebnému zazemi pro spole¢nost.

Tab. 15: Ndklady na akcni program na vytvoreni zdazemi pro spolecnost XYZ

Druh nakladu Céstka
Naklad na zalozeni spole¢nosti 15 000 K¢
Poskytnuti zakladniho kapitalu 200 000 K¢
Néklad za uzavieni uvérové smlouvy 27 500 K¢
Naklady celkem 242 500 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Naklady na zalozeni spoleCnosti a za uzavieni iveérové smlouvy budou zapocitany do fi-
nan¢ni bilance spolecnosti XYZ. Zakladni kapital poskytuje matefska spolecnost XYZ
jako jediny spole¢nik spole¢nosti XY Z.

13.3 Akéni program k vytvoreni novych obchodnich vztahi

vvvvvv

sledku z akéniho programu bude spole¢nost XYZ profitovat v budoucnu.

Rozsiitovani databdze, v pocatku bude navazano na vytvoienou databazi dodavatelt a od-

bératell, ktera zacala byt vytvafena v prvnim akénim programu pruzkum ceského trhu.
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Tato databaze bude rozSifovana o nové odbératele a dodavatele a nyni jiz nebude mit za cil
pouze pruzkumnou ¢innost, ale prfedevsim bude vytvaren tlak na dodavatele a odbératele

vedouci k zapoceti obchodni spoluprace.

Navazdni obchodni spoluprdce s pirepravnimi spolecnostmi, dalsim z dulezitych kroku je
navazani obchodni spoluprace s pfepravnimi spolecnosti za ucelem piepravy nabizenych
produkti spole¢nosti XYZ. Predpoklad je, ze dopravni spolecnosti, které budou poskytovat
dopravni sluzby, by mély byt minimalné tfi a to z diivodu, ze kazda dopravni spolecnost
dokaze nabidnout vyhodnéjsi cenu z jiné oblasti. Vzdy je nezbytné nutné pii poptavani
dané ptepravy oslovit alesponn dvé pro ovéfeni nejptijatelnéjsi dopravni kalkulace. Nepo-
chybné bude dbano na dodrzovani dohodnutych dopravnich terminti u dodavatelti a odbé-

ratelll z divodu vytvareni image spolehlivé spolecnosti.

Zahdjeni obchodnich jedndni vedouci k ziskdni vedlejSich produktii. Rada ze spole¢nosti
realizuje vyberova tizeni na odbér vedlejSich produktii, na které je potfebné vypracovani
dikladné obchodni nabidky, ktera je na zakladé splnénych parametri vyhodnocena
a Vv pfipad¢ Gspéchu piijata. Samoziejme, Ze jsou spolecnosti, u kterych bude realizovan

nakup vedlejsi produktl bez vybérovych fizeni nebo pres mateiskou spolec¢nost XYZ.

Tvorba nabidek, vytvateni nabidek pro odbératele by mélo mit jednotnou formu. Nabidka
bude obsahovat celé portfolio nabizenych produktd vcetné cen, které budou zahrnovat
vSechny sluzby spojené s dodavkou produktu. Ptilohou nabidky budou letdky popisujici
produkt, etikety a piipadné laboratorni od akreditované laboratofe dokazujici deklarované

obsahy v etiketé nebo v letaku.

Tab. 16: Akcni program k vytvoreni zazemi pro spolecnost XYZ

Akeni program k vytvoreni zdzemi pro spolecnost XYZ

Odpovédnost Obchodni manazer pro C R
Dohled Jednatel matefské spole¢nosti XYZ

Rozs$ifovani databaze odbératelt a dodavatela

Navézani obchodni spoluprice s pfepravnimi spole¢nostmi

Podptirné aktivity - -
Obchodni jednani za iCelem ziskani vedlejsi produktl

Tvorba nabidek pro odbératele

Casova naroénost | 4 tydny

Zdroj: Vlastni zpracovani

V uvedené tabulce ¢islo 16 jsou jednotlivé kroky posledniho akéniho programu spole¢nosti

XYZ pii vstupu na Cesky trh. Naklady plynouci z tietiho akéniho programu jsou pouze
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uvedené mési¢ni naklady v nakladové analyze v tabulce ,,piehled predpokladanych nakla-

da“. Tyto mési¢ni ndklady dosahuji castky 87.952 K¢ za kazdy mésic.

Vytvareni obchodnich vztaha v oblastech
o Zemédélské komodity:
PSenice potravinarska — nakup od zeméd¢lskych podniki, vyuziti v mlynském primyslu.

Jemen, kukufice a pSenice krmnad — nakup od zemédélskych podniki, vyuziti
v micharnach krmnych smési nebo ve zpracovatelskych zavodech a to predevsim kukufice

krmné.
o Vedlejsi produkty:

Cukrovarské rizky granulované — nakup od cukrovarli a to predev$im od spolecnosti
Tereos Dobrovice, Moravskoslezské cukrovary a Hanédcka potravinatska spolecnost. Pro-
dej michdrnam krmnych smési jak v Ceské republice, tak do okolnich stati. Vyhoda granu-
lovany stav zabezpecuje predevSim minimalni trvanlivost az jeden rok a nizké naroky na

pfepravu.

Cukrovarské rizky mokré — nakup od cukrovarti a to predev§im od Moravskoslezské
cukrovary a Hanacké potravinaiské spoleCnosti. Prodej zemédélskym spoleCnostem na
krmeni hospodatskych zvitat nebo na vyuziti do bioplynovych stanic. Produkt se skladuje
Vv sildznich jamach nebo se uklada do sildzniho vaku. Nejvétsi vyhodou je cena a moznost
vytvofeni az pulro¢ni zasoby krmiva. Nevyhodou jsou vysoké naroky na logistiku a to

z diivodu, Ze se musi velké mnozstvi produktu premistit v kratkém case.

Melasa - nakup od cukrovarid a to pfedev§im od Moravskoslezské cukrovary a Hanacké
potravinaiské spolecnosti. Prodej zemédélskym spolecnostem na krmeni hospodaiskych
zvitat. Zeméde€lské spolecnosti vyuzivaji produkt jako zdroj pohotové energie. Nevyhoda
je, ze pii poklesu teploty pod bod mrazu tuhne a neda se tim padem produkt vyuzivat. Dal-
§i nevyhodou je, ze zemé&d¢€lska spolecnost musi vlastnit nadrze na uskladnéni a to nejméné

25 tun a z tohoto diivodu mohou vyuzivat pouze vétsi zemeédélské spolecnosti.

PSeni¢né otruby - nakup od mlynt. Naptiklad Mlyn Herold, Malitas, Mlyn Herber, Delta

mlyna a fadu dalSich mlynd. Prodej vyrobcim krmnych smési nebo chovatelim prasat
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v ramci Ceské republiky a sou¢asné do okolnich statti dle vyhodnosti ceny. Naroky na pie-

pravu velkoobjemovymi navésy.

Repkovy §rot — producenti v Ceské republice jsou ADM, Glencore a Preol. MoZnost na-
kupu ze Slovenska a Rakouska. Prodej menSim vyrobcim krmnych smési a zeméd€lskym
podnikéim na krmeni hospodaiskych zvifat. V Ceské republice jedno z nejvice pouziva-
nych krmiv. Nevyhoda je, ze je nabizen mnoho obchodniky a také, ze velci spotiebitelé
nakupuji napiimo. Je zapotiebi nakupovat velké mnozstvi pro dosazeni vyhodné nakupni

ceny.

DDGS - producent v Ceské republice pouze ETHANOL ENERGY. Moznost ndkupu ze
Slovenska a Polska, kde je vétsi kvalita. Prodej vyrobctim krmnych smési a pfimo zemé-
délskym podnikim na krmeni hospodaiskych zvitat. Velka obliba tohoto produktu je
v ptipadé¢ nizsi ceny Vv pfepoc¢tu na 1 % obsahu proteinu ve srovnani s fepkovym Srot. Je

oblibeny pro svou piijemnou viini a zvysujici dojivost u krav.

Sladovy kvét granulovany / sypky — producenti v Ceské republice jsou Sladovny
Soufflet, Moravomalt a Ceskomoravské sladovny. V piepoétu na 1 % obsahu proteinu je
nejlevngjsi vedlej$Sim produktem. VyuZiti pro ptimé krmeni hospodarskych zvifat nebo
k vyrobé krmnych smési. Pro skladovani a pfepravu je vyhodné&jsi v granulovaném stavu,
ale pro vyssi obsah proteinu a méné nakladnéjs$i zamichani do krmné smési je v sypkém

stavu. Take je trhem vice zadan v sypkém stavu.

Slunecnicové slupky granulované — vznikaji pfi vyrobé slune¢nicového Srotu a to ve spo-
le¢nosti ADM a v Mad’arsku ve spole¢nosti Glencore. Vyrobni zdroj tuku a vlakniny. Pou-
ziti u vyrobct krmnych smési.

Séjové boby extrudované — nakupuji séjové boby od zemédélskych podniki a ty se davaji
extrudovat. Po extrudovani se s6jové boby prodavaji pro piimé krmeni hospodaiskych zvi-
fat nebo opét jako slozka pro vyrobny krmnych smési. Tento produkt se fadi pro nejvyssi

obsah proteinu, az 36%, z domacich surovin k velmi Zzadanym produktim.

Vojtéskové ususky granulované — mezi nejvetsi vyrobce muzeme smeéle zaradit
BONAGRO, Susarnu Pohoielice, Obchodni stiedisko Lusténice, ZEVOS nebo Kooperaci
Hrotovice. Pro svoji zadanost se da tento produkt nejenom prodavat v Ceské republice, ale
také v okolnich zemich a v zemich jako je naptiklad Dénsko, Slovinsko, Chorvatsko, Ru-
munsko, Litva a dal§i zemé v Evrop¢. Predev§im vyuziti do krmnych smési pro kraliky, ale

1 pro ostatni hospodaiské zvitata.
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e organické hnojiva:

VINASSE KALI — producenty jsou lihovary ze skupiny Tereos. Vyuziti produktu je jako
vyborné organické hnojivo, ale také v bioplynovych stanicich a dokonce se d4 vyuzit jako
pojivo Vv krmivu pro hospodaiska zvifata. Pieprava je realizovana cisternami a na aplikaci

hnojiva musi byt pouzit aplikaéni stroj-TERAGATOR.

Spolecnost pii vstupu na novy trh by méla byt velmi oteviend pro své zékazniky, at’ jiz
odbératele nebo dodavatele a snazit se vzdy uspokojit jejich pozadavky. Pfi vstupu nové
spoleCnosti je velmi dilezité vytvareni image spolecnosti, kterda se nevyhyba zadnému

moznému obchodu a vzdy reaguje flexibilng.
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14 ANALYZA PROJEKTU

Projekt je nésledné podroben ndkladové, casové a rizikové analyze.

14.1 Nakladova analyza

Nakladova analyza patii k nejvice dulezitym a hlavné nejvice diskutovanym ¢astem kaz-
dého projektu. Je zapotiebi vyvinout maximalni usili k dosazeni co nejpiesnéjsiho predpo-
kladu moznych nékladt a soucasné i vynosi.

14.1.1 Predpokladané ro¢ni naklady

V této Casti jsou uvedeny vSechny ptedpokladané naklady plynouci ze vstupu spolecnosti

na novy trh.

Tab. 17 : Prehled predpokladanych nakladu

Ugel vynaloZeni Castka za mésic Castka za rok

Vstupni naklad kancelare 62 490 K¢
Poplatek za uzavieni avérové smlouvy 27 500 K¢
Néklad za zaloZeni spolecnosti 15 000 K¢
Kancelarské potieby 500 K¢ 6 000 K¢
Mzda véetne odvodu pro jednoho zaméstnance 53 000 K¢ 636 000 K¢
Prondjem kancelare 3 488 K¢ 41 856 K¢
Pronajem motorového vozidla 13 750 K& 165 000 K¢
Propagace - reklamni predmeéty 2 614 K¢ 31368 K¢
Provoz SAP BUSINESS ONE 1 000 K¢ 12 000 K¢
Provoz vozidla - 2000 km x 2,10 K¢& 4200 K¢ 50 400 K¢
Repro fond - obchodni obédy 500 K¢ 6 000 K&
Telekomunikac¢ni a datové sluzby 2 400 K¢ 28 800 K¢
Uroky z kontokorentu véetng bankovnich poplatkii 4 000 K¢ 48 000 K¢&
Zpracovani ucetnictvi 2 500 K¢ 30 000 K¢
Celkem 87 952 K¢ 1160 414 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
Vstupni naklady kanceldie — viz tabulka Cislo 13.

Poplatek za uzavieni uvérové smlouvy — jednorazovy poplatek pfi sjedndni Gvérové

smlouvy na zabezpeceni provozniho kapitalu.
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Prondjem motorového vozidla — navrhuji vyuziti operativniho leasingu, ktery zabezpecuje
vyhody, jako jsou maximalni slevy na vozy, uleheni administrativy, ucetni vyhody a po-

dobné.

Uroky z kontokorentu véetné bankovnich poplatkii — je to vypodet urokd, které byvaji
sjednany zékladni irokovou sazbou banky uveiejinovanou na webovych strankach banky
a prirazkou dle divéryhodnosti jednotlivych spolecnosti. Ptirazka ¢ini kolem 1,8 % p. a.
Dalsim poplatkem je zavazkova provize, kterd zaté¢Zuje spolecnost v piipad¢ neCerpani
kontokorentu, a jeji sazba se pohybuje kolem 0,5 % p. a. Pro moznost obchodniho propo-
jeni s Evropou navrhuji sjednani G¢tu v K¢ a uétu v Eurech. Bankovni poplatky jsou pro
ucet v K¢ napiiklad 300 K¢ za vedeni uctu, 300 K¢ za uzivani produktu, 1,50 K¢ za pfi-
chozi platbu a 2 K¢ za odchozi platbu a samoziejm¢ uroky z kontokorentu dle stavu tctu.
U eurového tétu jsou poplatky vyssi a lze zde uvést naptiklad poplatky za bankovni pie-
vod 100 K¢ ptichozi a 150 K¢ odchozi platby, poplatek za vedeni uctu 300 K¢ a taroky

a zavazkova provize dle zlstatku na uctu.

Zakladni kapital — pti zaloZeni spolecnosti s ru¢enim omezenym je zapotiebi minimalni
zakladni kapital ve vysi 200.000 K¢. Tato Castka neni zahrnuta a to z diivodu, ze v piipade
netspéchu budou finanéni prostiedky vraceny do rukou zakladatele. Mohlo dojit alespon
k vypoétu implicitnich nakladi na kapital, ale povazoval jsem to v piipadé dosazeni zisku

pied zdanénim 411.586 K¢ za nerelevantni.

14.1.2 Néaklady mateiské spole¢nosti XYZ

Pied zalozenim spolecnosti XYZ vzniknou matetské spolecnosti a soucasné jedinému spo-

le¢nikovi nasledujici naklady:

Tab. 18: Ndklady materské spolecnosti XYZ

Druh nékladu Céstka
Néklady na vybér zaméstnance 5 000 K¢
Néklady na vybaveni zaméstnance 27 500 K&
Néklady na provoz zaméstnance 13 200 K¢&
Celkova mzda po dobu akéniho programu 106 000 K¢
Poskytnuti zakladniho kapitalu 200 000 K¢
Celkové naklady matetské spolecnosti XYZ 351 700 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Uvedené tabulce jsou uvedeny vzniklé naklady, které bude mateiskd spole¢nost XYZ

od spolecnosti XYZ po dosazeni bodu zvratu postupné odCerpavat.

14.1.3 Predpokladané ro¢ni vynosy

Urcit vynosy S nejvétsi pravdépodobnosti je obtizné, ale samoziejmé, nelze to neud¢lat.
Spolecnost ma tfi sméry a predikce na zéklad¢ obsluznosti jinych, ale samoziejmé velmi
ptibuznych trhl je mozna. V ptedpokladu je dilezité pokryti ndkladl a zbyvajici finanéni

prostiedky vyuzit k rozSifovani aktivit.

Tab. 19: Prehled predpokladanych vynosii

Objem Piedpokladana ob-

Produkt v tunach chodni marze v K¢ Zisk

Cukrovarské tizky granulované 800 230 184 000 K¢
Cukrovarské tizky mokré 1000 100 100 000 K¢
Je¢men krmny 300 200 60 000 K¢
Kukutice krmna 400 100 40 000 K¢
Melasa 200 240 48 000 K¢
PSenice krmna 400 100 40 000 K¢&
PSenice potravinarska 400 70 28 000 K¢
PSeni¢na krmnd mouka 200 170 34 000 K¢
PSeni¢né otruby 250 180 45 000 K¢
Repkovy srot 1000 190 190 000 K¢&
DDGS 1200 300 360 000 K¢
Sladovy kvét granulovany 400 240 96 000 K¢
Sladovy kvét sypky 200 180 36 000 K¢
Sluneénicové slupky granulované 200 210 42 000 K¢
Sojové boby extrudované 100 230 23 000 K¢
VINASSE KALI 1000 120 120 000 K¢
Vojtéskové tisusky granulované 600 210 126 000 K¢
Celkem 8 650 1572 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka vynost je sestavena z ptepokladaného objemu prodeje komodit, ktery je vynaso-
ben ptedpokladanou vytvorenou sazbou. Obchodni marze je stanovena z dlouholetych zku-
Senosti co trh dovoluje. Tabulka zahrnuje jak vedlejsi produkty, zemédelské komodity
a pro prvni rok ptsobeni na trhu jsem si dovolil zahrnout piedpokladany objem prodeje
organického hnojiva VINASSE KALI. Nejjednodussi je prodej zemédélskych komodit, ale
zaroven je nejmén¢ ziskovy. Proto je zde tendence se vice vénovat vedlejSim produktim

s vyuzitim jako krmivo, kde vznika nejvyssi ziskovost.
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Tab. 20: Vypocet vysledku hospodareni

Vysledek hospodareni pred

Naklady zdanénim

Vynosy
1572 000 K¢

1 160 414 K¢ 411 586 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vypocet je velmi jednoduchy vynosy — nédklady a mame zde ptedpokladany vysledek hos-

podareni pted zdanénim.

14.1.4 Vyvoj zisku

Vytvoteni cash-flow je dulezité pro spravné rozplanovani finan¢nich narokt plynouci cho-

dem spole¢nosti. M€lo by byt snahou spole¢nosti posunuti terminu splatnosti u dodavatel-

skych faktur a zkraceni terminu u odbératelskych faktur a tim nastaveni bez tvérového

cash-flow. Ovsem to bude u nové spole¢nosti na trhu velmi obtizné.

Tab. 21: Rocni vyvoj zisku

Naklady Vynosy Zisk Kumulativni zisk
Leden 192 942 K¢ 29 750 K&| -163 192 K¢ -163 192 K¢
Unor 87 952 K¢& 45 750 K¢ -42 202 K¢ -205 394 K¢
Bfezen 87 952 K¢ 82 500 K¢ -5 452 K¢ -210 846 K¢
Duben 87 952 K¢ 120 750 K¢ 32 798 K¢ -178 048 K¢
Kvéten 87 952 K¢ 144 750 K¢ 56 798 K¢ -121 250 K¢
Cerven 87 952 K¢& 166 750 K¢ 78 798 K¢& -42 452 K¢
Cervenec 87 952 K¢ 85 750 K¢ -2 202 K¢ -44 654 K¢
Srpen 87 952 K¢ 113 500 K¢ 25 548 K¢ -19 106 K¢
Zari 87 952 K¢ 143 500 K¢ 55 548 K¢ 36 442 K¢
Rijen 87 952 K¢ 196 750 K¢ 108 798 K¢ 145 240 K¢
Listopad 87952 K¢&| 274 500 K¢ 186 548 K¢ 331 788 K¢
Prosinec 87 952 K¢& 167 750 K¢ 79 798 K¢ 411 586 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Naklady. V mésici lednu jsou takzvané startovaci naklady, které hodné zatizi start spolec-

nosti. Jde predevsim o zafizeni kancelaie a poplatek za uzavieni ivérové smlouvy, které se

nerozpousti do celého roku. V nasledujicich mésicich je troven nakladl na stejné trovni

nebot’ se mesicné opakuji. Skladba nakladii je rozepsana v tabulce ¢. 17, ptehled predpo-

kladanych nakladd.
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Vynosy. 1 piesto, ze mésic leden bude mésicem navazovani obchodnich vztaha jak dodava-
telskych, tak odbératelskych, je na stran¢ vynost naplanovany vynos. Pokra¢ujici mésice
jsou na stran¢ vynosové vzdy rozplanované dle naplanovaného prodeje v jednotlivych mé-
sicich, ktery tvofi pfilohu diplomové prace a nese oznaceni ,,Predikce prodeje produkti

V prvnim roce pusobeni spole¢nosti XYZ na ¢eském trhu*.

Zisk. Je zavisly na uskute¢néném prodeji v jednotlivych mésicich. Pfedpoklad je, ze v prv-
nich tfech mésicich nebude dosazeno zisku. Cervenec je mésicem sklizné a proto zemé&dél-
ci nemohou tolik ¢asu vénovat obchodovani, z toho diivodu je i zde naplanovany zéporny
zisk. Naopak nejvétsiho zisku je dosazeno v mésici listopadu, kdy se zemédélci predzaso-
buji krmivy na zimni obdobi. Mé&sic prosinec je opét naplanovany se snizenym ziskem a to
z divodu, Ze v tomto mésici jsou svatky vanocni, které tento obchod s krmivy obvykle
ptibrzd'uji. Je pravdou, Ze hospodaiska zvirata musi byt krmena celoro¢né, ale ve vétSing

ptipadi je krmivo nakoupeno v pfedchazejicim mésici listopadu.

Kumulativni zisk. Je hodné¢ dilezitym sledovanym parametrem a to z divodu, ze nam pie-
devS§im charakterizuje ekonomicky vyvoj spolecnosti a dosazeni bodu zvrat. Prvniho
uspésného zvratu bude dosazeno v mésici dubnu, kdy se zac¢ne snizovat ztrata. Bod zvratu
v mém piipadé urcujete bod, kdy jsme dosahli uhrady ztraty z predchazejicich mésict.
Bodu zvratu bude dosaZeno v zafi a v naslednych mésicich bude zaznamenan ekonomicky

rust, které bude zavrSen pozitivnim vysledkem hospodateni ve vysi 411.586 K¢.

500 000
400 000 .

300 000 /

200 000 /\\ Naklady
100 000 \ / - Vynosy
0 / .

R Zisk
& & & & O ST~ N S P
-100 000_¢ s R <
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-200 000 - zisk

-300 000

Graf 18: Rocni vyvoj zisku [Vlastni zpracovani]

Graf nazorné prezentuje tabulku ¢. 21 Roc¢ni vyvoj zisku. Na grafu je zietelné vidét v prvni

mésici vysoké startovaci ndklady a krasné rovna ¢ara po dobu zbytku roku. K#ivky naklada
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a vynosu se navzajem kopiruji. Nejzajimavéjsi kiivkou je kumulativni zisk, ktery velmi
zietelné ukazuje, do jakych zapornych ¢isel se spolenost dostane, ale v poslednim mésici
V roce vytvori velmi pozitivni kumulativni zisk. Samoziejmé, bereme-li v tivahu, ze spo-
le¢nost na ¢eském trhu bude obsluhovat pouze jeden kmenovy zaméstnanec a jedna externi

ucetni na zabezpeceni chodu ucetnictvi.

14.2 Casova analyza

Bez Casové analyzy nelze spustit zadny projekt a to z diivodu, Ze projekt je soubor ¢innosti
s definovanymi navaznostmi jejich provadéni. Pro vytvofeni ¢asového planu projektu jsem

pouzil metodu CPM neboli metodu kritické cesty.

Tab. 22 : Seznam cinnost{

S . Doba

Symbol Popis cinnosti trvani | Predchazejici
¢innosti (dny) ¢innost

A Ptijeti nového zaméstnance 10 -

B Vybaveni nového zaméstnance 5 A

C Ziskavani primarnich a sekundérnich dat z trhu 20 B

D Analyzovani dat z ¢eského trhu 2 C

E Tvorba databaze dodavateli a odbérateltl 20 C

F Vybér lokality pro kancelar 5 A

G Vybaveni kancelafe 5 E,F

H ZaloZeni spolecnosti 1 G

I Sjednéani kontokorentnich ucti v CZK a EUR 4 F

J Zabezpeceni externi ucetni 5 |

K Rozsitovani databaze odbératelii a dodavatelll 20 E, H,J

L Navazani obchodni spoluprace s piepravnimi spol. 4 K

M Obchodni jednani k ziskani vedlejsi produktl 10 K

N Tvorba nabidek pro odbératele 10 L, M

0 Celkové hodnoceni projektu 5 D, E KN

Zdroj: Vlastni zpracovani
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04-26-2013 | Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
22-19:03 Hame Path Time Start | Finish | Start | Finizh [ [L5-E5]

1 A Yes 10 1] 10 0 10 1]

2 B Yes i) 10 15 10 15 0

3 C Yes 20 15 35 15 35 0

4 D no 2 35 37 19 im 64

5 E Yes 20 35 55 35 hh 1]

6 F no L] 10 15 47 h2 37

Fi G Yes L] 55 60 hh G0 1]

8 H Yes 1 G0 61 &0 61 0

9 | no 4 15 19 52 L1 37
10 dJ no L] 19 24 hb 61 37
11 K Yes 20 61 a1 61 a1 1]
12 L no 4 a1 85 a7 b2 1| [
13 M Yes 10 a1 21| a1 ba 1| 1]
14 N Yes 10 n 101 m mm 0
15 0 Yes i) 101 106 m 106 0

Project Completion Time = 106 days
Mumber of Critical  Path(s] = L]

Obr. 5: Vysledky metody CPM, stanoveni kritické cesty, které c¢innosti do ni patri a které

Interpretace vysledki

ne [Viastni zpracovani]

Nejkratsi doba realizace projektu vysla na 106 dni, kriticka cesta obsahujel0 ¢innosti

z navrhovanych 15, a to A>B—-C—E—->G—H—>K—->M—-N— O. Pokud by se doba téchto

¢innosti prodlouzila, znamenalo by to navySeni doby trvani celého projektu.

Celkova €asova rezerva u jednotlivych ¢innosti vyjadiuje dobu, o kterou se miiZze posunout

zacatek ¢innosti nebo prodlouzit doba trvani Cinnosti, aniz by se zménila celkova doba

trvani projektu. Napft. ¢innost D mize zacit 1 99. den misto plivodné planovaného 35. dne.

Volna Casova rezerva oznacuje dobu, o kterou se mize posunout ukonceni ¢innosti, aniz

by se zpozdil pocatek Cinnosti nasledujici. Napiiklad ¢innost F mize byt ukoncena misto

15. dne az 52. den.

Nezavisld ¢asova rezerva je Casovy interval, o ktery miizeme zpozdit ¢innost, ktera zacala

V nejpozdéji mozném terminu, aniz by se zménil nejdiive mozny zacatek nasledujici ¢in-

nosti. Napfiklad u ¢innosti I je to 37 dni, u ¢innosti J také 37 dni a u ¢innosti L 6 dni.
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| 2 | E | 4 | 3 | § Project Completion Time = 106 davs

Obr. 6: Grafické zndzornéni kritické cesty metodou CPM v programu WinQSB[Vlastni

zpracovani]

14.3 Rizikova analyza

V kazdém projektu je mnoha jevi nejistych a v nasem projektu je predevSim nejistota pra-

menici pfedevs§im z prostiedi, kam nova spolecnost vstupuje. I ptesto Ze funguje spole¢nost

na mnoho jinych trzich, ¢esky zemédélsky konzervatismus se bude u nékterych zemédél-

skych podnikt velmi tézké piekonavat. Pfedevsim, ale jde o ro¢ni projekt, ktery neni pro

spole¢nost velkou investici, ale miizeme ho definovat jako ,,0stry marketingovy priazkum®.

Rizika, které v prub&éhu projektu mtiizou vzniknout, jsou nésledujici:

Casové riziko, v disledku velkého pracovniho vytizeni jednoho zaméstnance, ktery
se bude podilet na celkové soucinnosti spole¢nosti, je mozna jeho nedostatec¢na
prace v oblasti vytvareni kvalitativnich obchodnich vztahii s dodavateli a odbérate-
1i, které jsou dilezité pro zabezpeceni ziskovosti spole¢nosti.

Kurzovni riziko, vznika pti zahrani¢nich finan¢nich transakcich a to tak, ze vSech-
ny uskutecnéné obchodni ptipady jsou do ucetnictvi zahrnovany sménnym kurzem
CNB v den uskuteénéni fakturace a nasledné uhrady vystavené faktury. Mezi datem
vystaveni faktury a datem thrady dochéazi ke zméné¢ sménného kurzu. Tento rozdil
je zapocitan jako kurzovni ztrata nebo jako kurzovni vynos. Pti zahrani¢nich ob-
chodech je zapotiebi zapocitavat moznou kurzovni ztratu dle mozného vykyvu kur-
zu do cenové kalkulace pfi ndkupu ¢i prodeji daného produktu.

Riziko financni, 1 ptes ziizeni kontokorentu k profinancovani nakupl produkti
a vyuziti zakladniho kapitalu, mtze dojit k nedostatku financnich prostiedkli na

bankovnich uctech. Nedostatek mulize zplsobit pfedev§im neschopnost splaceni
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svych zavazkl od odbérateld. Je zapotiebi nastaveni pfijatelnych platebnich termi-
nt a nasledné velmi disledné kontrolovat jejich dodrzovani.

- Trini riziko, kazdy trh ma svtj vyvoj a zeméd¢€lstvi z diivodu proménlivosti pocasi
je velmi specifickou zalezitosti. V pfipad€ neurody zemédélskych produkta trh rea-
guje zvysenim ceny. V piipad¢ nadirody zeméd¢€lskych produktt trh reaguje snize-
nim ceny. To jsou véty spisSe k zasmani, protoze kazdy z nds velmi dobie zn4 reakci
trhu. Bohuzel pti podavani nabidek do vybérovych fizeni na odbér vedlejSich pro-
duktli nemtzu nikdo z nds ani predvidat, jaky bude cenovy vyvoj zemédé€lskych
komodit v nasledujicim roce na toz v nasledujicich dvou letech pro piipad, Ze jste
vitézi tendru, ktery je na dva roky.

- Loajalita zaméstnance, vV nasem ptipadé, kdy spoleénost v Ceské republice bude
mit pouze jednoho zaméstnance, ktery bude odpovédny za vytvaieni obchodnich
vztahtl, cenovou tvorbu, fizeni finan¢nich toki a kontrolu Gcetnictvi je velmi dile-
zity vybér zaméstnance. Zaméstnanec nebude podléhat kazdodenni kontrole, ale
bude hodnocen za dosazené obchodni vysledky na zédkladé dosazeného mésicniho
zisku pied zdanénim. Je ovSem hodné slozité odhadnou spravné divody neplnéni
obchodniho planu nebo mit pfedstavu o jeho vyuziti kazdé obchodni ptileZitosti.

- Jazykové bariéry, zde je jednoznacnost v tom, Ze novy zaméstnanec musi byt jazy-
kové vybaveny pro komunikaci v rdmci spole¢nosti.

- Riziko Spatné zvolené cenové politiky, je nutné neustalé sledovani cenové politiky
konkurentil a tak vytvaret lehce niz$i cenu pro odbératele, aby nedoslo k zastaveni

prodej.

14.4 Zhodnoceni prinosu projektu

V kazdém ptipad¢ 1ze jednoznacné povazovat projekt vstupu spolecnosti na novy trh S vy-
uzitim vlastniho know-how na novém trhu a kK postupnému nartstu ziskovosti spole¢nosti
XYZ za uskutecnitelny. Vypracovany projekt povazuji za Zivotaschopny, nebot’ vychazi

z reality a uvedené naklady a vynosy jsou pfi uvedenych analyzach lehce dosazitelné.
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ZAVER
Vstup zahrani¢ni spolecnosti na novy, V naSem piipadé Cesky trh, je velkou piilezitosti

k ziskani novy odbératelti a v pfipadé¢ prezentované spoleCnosti zaroven ziskani novych

dodavatelti pro jiz zavedené trhy v evropskych zemich.

Hlavnim cilem mé diplomové prace bylo vytvotfeni projektu na vstup zahrani¢ni spolec-

nosti na cesky trh.

Spole¢nost XYZ ma vice nez 50 letou zkuSenost s prodejem vedlejSich produkta
Vv ostatnich zemich a tak neni pochybnosti, Zze ma svym potencidlnim zédkaznikiim co na-
bidnout. V propojenosti silnych stranek a ptilezitosti uvedenych ve SWOT analyze spolec-

nosti XYZ je patrny obchodni potencidl, kterym je spole¢nost XYZ vybavena.

Dle statistickych udajii vyhodnocenych v analyze krmivatského trhu 1ze sméle konstatovat,
ze spotieba krmnych smési je 300 x vétsi nez potieba prodeje spole¢nosti XYZ v prvnim
roce k dosazeni pozadovaného zisku. To znamena, Ze spole¢nost XYZ ma v prvnim roce

svého plsobeni na ¢eském trhu lehce splnitelny cil.

I ptesto, Ze v modelu konkurence podle Portera je uvedeno, Ze vstup novych konkurenti do
odvétvi neni prili§ nadro¢ny, Ze smluvni sila odbératel a dodavatelti je vyssi, je potieba tyto
aspekty brat s ohledem na danou skute¢nost, Ze odvétvi neni pfili§ ziskové a proto nebude
velkym z4jmem ostatnim spolecnosti vstup do tohoto odvétvi. DalSim pozitivnim aspektem

je ekonomicky riist uvedené konkurencni spole¢nosti Beuker.

Na zaklad¢ pouzitého dotazniku bylo zjisténo, ze spole¢nost XYZ ma prostor u odbérateli
vedlejSich produkti, ktefi jsou ochotni v ptipad€ vytvoreni lepSiho doprovodného servisu
a sniZzeni ceny nabizenych produkt akceptovat nového dodavatele pro své krmiva. Sou-
casné jsme dospéli k zavéru, minimalné 25 % v objemovém krmivu pro hospodaiska zvira-

ta tvofi vedlejsi produkty.

Na zakladé analyz byl vytvotfen projekt marketingové strategie vstupu zahrani¢ni spolec-
nosti na cesky trh, ktery zahrnuje tfi akéni programy a nasledné nékladovou, casovou
a rizikovou analyzu. Projekt pocita jiz v mésici zafi v prvnim roce dosazeni bodu zvratu a

do konce prvniho roku plisobeni na ceském trhu vytvoreni zisku v ¢astce 411.586 K&.

Jsem hluboce ptesvédcen, ze byl vytvoren zivotaschopny projekt, ktery dokaze etablovat
novou spolecnost na ¢esky trh v prvnim roce pisobeni. Po prvnim roce doporucuji vytvo-

feni druhého projektu na rozsifovani spolecnosti na ¢eském trhu.
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SEZNAM PRILOH

PI:  Dotaznik k projektu marketingové strategie vstupu zahrani¢ni spolenosti na cesky
trh.

P Il:  Predikce prodeje produktii v prvnim roce pusobeni spole¢nosti XYZ na Ceském

trhu.



PRILOHA PII: DOTAZNIK K PROJEKTU MARKETINGOVE
STRATEGIE VSTUPU ZAHRANICNI SPOLECNOSTI NA CESKY
TRH.

1. Pocéet kusiu skotu?

o 250-500
o 501 -1000
o 1001 - 1500

o 1501 avice
2. Pocet kusti prasat?
o 1000 - 3000
o 3001 - 6000
o 6001 - 9000
o 9001 a vice
3. Mate vlastni micharnu krmnych smési?
o ano
o ne
o0 jsme kapitalové provazani se spolec¢nosti, ktera vyrabi krmné smési.
4. Mate pozitivnich zkuSenost s vedlejSimi produkty z potravinaiské vyroby?
o ano
O nhe
o Vv minulosti jsme pouZzivali, ale dnes nepouZzivame, protoZze:
o nebyly pravidelné dodavky
o nebyla dosaZena efektivnost
O JINAOAPOVED ...
5. Jaké procento tvori vedlejsi produkty z potravinaiské vyroby soucast krmné dav-
ky u hospodarskych zvirat ve vasi spole¢nosti?
O netvori
o do25%
o do50 %
o do75%
6. Ktery z vedlejSich produktii ma nejvétsi zastoupeni v krmivu?
o pivovarnické mlato
DDGS-kukufti¢né lihovarnické vypalky
melasu
pivovarnické kvasnice
sladovnicky kvét

o oo oo

JINY PrOdUKL. ..o



7. Nejvice jste spokojeni u vedlejSich produkta?

0 S dosahovanymi vysledky u skotu a prasat

o s pravidelnosti dodavek

O S cenou ve srovnani s klasickymi krmivy

O JINA odpoved ...
8. Spokojenost s dodavateli vedlejsich produktii.

1 je maximalni ano a 6 je maximalni ne.

1o 20 3o 40 50 6O

9. Celkova spokojenost s vyuzitim vedlejSich produktii.
1 je maximalni ano a 6 je maximalni ne.

1o 20 30 4 g 50 60

10. Jaké vyhody ocekavate pri vstupu nové dodavatelské spole¢nosti na trh?
0 pravidelnosti dodavek
o zvySeni konkurenceschopnosti a tim poklesu ceny vedlejsich produkti
o zlepseni kvality poskytovaného servisu
o zvySeni poctu druhi nabizenych vedlejSich produkti

11. Jaky je vas$ nazor na situaci v Zivo¢iSné vyrobé?
1 je maximalni ano a 6 je maximalni ne.

1o 20 30 4 g 50 60

12. Zakoupené produkty vZdy splnily moje oéekavani a potieby.
1 je maximalni ano a 6 je maximalni ne.

1o 20 30 40 50 6O

13. Pokud by konkuren¢ni spole¢nost nabidla nepatrné niZsi cenu, presto by nase spo-
le¢nost ziistala u stavajiciho dodavatele.
1 je maximalni ano a 6 je maximalni ne.

1o 20 30 40 50 6O

Dne 13. 1. 2013

Vypracoval: Bc. Martin Kyjovsky



PRILOHA P II: PREDIKCE PRODEJE PRODUKTU V PRVNIM
ROCE PUSOBENI SPOLECNOSTI XYZ NA CESKEM TRHU

Tab. 23: Predikce prodejii za mésic leden v prvnim roce

Pocateéni | Obchodni Prodej
Leden mnozstvi | marze v K¢ | v tunach Zisk
Cukrovarské tizky granulované 800 230 50 11 500 K¢
Melasa 200 240 25 6 000 K¢
Repkovy §rot 1000 190 25 4750 K&
SF Protacorn 1200 300 25 7 500 K¢
Celkem 125 29 750 K¢
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 24: Predikce prodejii za mésic vinor v prvnim roce
; Pocate¢ni | Obchodni Prodej
Unor mnozstvi marze v tundch Zisk
Cukrovarské tizky granulované 750 230 75 17 250 K¢
Melasa 175 240 25 6 000 K¢
PSeni¢nd krmnd mouka 200 170 25 4250 K¢
Repkovy §rot 975 190 25 4750 K&
SF Protacorn 1175 300 25 7 500 K&
Sladovy kvét granulovany 400 240 25 6 000 K¢
Celkem 200 45 750 K¢
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 25: Predikce prodejit za mésic brezen v prvnim roce
Pocate¢ni | Obchodni Prodej
Bfezen mnozstvi marze v tunach Zisk
Cukrovarské fizky granulované 675 230 100 23 000 K¢
Melasa 150 240 25 6 000 K¢
Psenice potravinarska 400 70 100 7 000 K¢
P$eni¢na krmnd mouka 175 170 25 4250 K¢
Repkovy srot 950 190 25 4750 K&
SF Protacorn 1150 300 50 15 000 K¢
Sladovy kvét granulovany 375 240 25 6 000 K¢
Sladovy kvét sypky 200 180 25 4 500 K¢
VINASSE KALI 1000 120 100 12 000 K¢
Celkem 475 82 500 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani




Tab. 26: Predikce prodejii za mésic duben v prvnim roce

Pocateéni | Obchodni Prodej
Duben mnozstvi | marze v K¢ | v tunach Zisk
Cukrovarské tizky granulované 575 230 150 34 500 K¢
Melasa 125 240 25 6 000 K¢
Pseni¢na krmnad mouka 150 170 25 4250 K¢
PSeni¢né otruby 250 180 25 4 500 K¢
Repkovy §rot 925 190 100 19 000 K&
SF Protacorn 1100 300 100 30 000 K¢
Sladovy kvét granulovany 350 240 25 6 000 K¢
Sladovy kvét sypky 175 180 25 4 500 K¢
VINASSE KALI 900 120 100 12 000 K¢
Celkem 575 120 750 K¢
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 27: Predikce prodejii za mésic kvéten v prvnim roce
Pocateéni | Obchodni Prodej
Kvéten mnozstvi | marze v K¢ | v tunach Zisk
Cukrovarské tizky granulované 425 230 150 34 500 K¢
Je¢men krmny 300 200 100 20 000 K¢
Kukutice krmna 400 100 100 10 000 K¢
Melasa 100 240 25 6 000 K¢
Pseni¢na krmnd mouka 125 170 25 4250 K¢
Pseni¢né otruby 225 180 25 4500 K¢
Repkovy §rot 825 190 100 19 000 K&
SF Protacorn 1000 300 100 30 000 K¢
Sladovy kvét granulovany 325 240 50 12 000 K¢
Sladovy kvét sypky 150 180 25 4 500 K¢
Celkem 700 144 750 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani




Tab. 28: Predikce prodejit za mésic cerven v prvnim roce

5 Pocateéni | Obchodni Prodej
Cerven mnozstvi | marze v K¢ | v tunach Zisk
Cukrovarské tizky granulované 275 230 125 28 750 K¢
Kukutice krmna 300 100 100 10 000 K¢
Melasa 75 240 50 12 000 K¢
Psenice potravinaiska 300 70 300 21 000 K¢
PSeni¢na krmnad mouka 100 170 25 4250 K¢
Pseniéné otruby 200 180 25 4 500 K¢
Repkovy srot 725 190 100 19 000 K¢
SF Protacorn 900 300 150 45 000 K¢
Sladovy kvét granulovany 275 240 50 12 000 K¢
Sladovy kvét sypky 125 180 25 4 500 K¢
Séjové boby extrudované 100 230 25 5750 K¢
Celkem 975 166 750 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 29: Predikce prodejii za mésic cervenec v prvnim roce
5 Pocatecni | Obchodni Prodej
Cervenec mnozstvi | marze v K¢ | v tunach Zisk
Melasa 25 240 25 6 000 K¢
Psenice krmna 400 100 100 10 000 K¢
PSeni¢na krmnd mouka 75 170 25 4250 K¢
Repkovy §rot 625 190 100 19 000 K¢&
SF Protacorn 750 300 100 30 000 K¢
Sladovy kvét granulovany 225 240 50 12 000 K¢
Sladovy kvét sypky 100 180 25 4 500 K¢
Celkem 425 85 750 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 30: Predikce prodejii za mésic srpen v prvnim roce

Pocate¢ni | Obchodni Prodej

Srpen mnozstvi | marze v K¢ | v tunach Zisk
PSenice krmna 300 100 100 10 000 K¢
PSeni¢né otruby 175 180 25 4 500 K¢
Repkovy §rot 525 190 150 28 500 K&
SF Protacorn 650 300 125 37 500 K¢
Sladovy kvét granulovany 175 240 50 12 000 K¢
Vojtéskové ususky granulované 600 210 100 21 000 K¢
Celkem 550 113 500 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani




Tab. 31: Predikce prodejii za mésic zari v prvnim roce

Pocateéni | Obchodni Prodej
Zati mnozstvi | marze v K& | v tunach Zisk
Je¢men krmny 200 200 100 20000
Kukufice krmna 200 100 100 10 000 K¢
Psenice krmna 200 100 100 10 000 K¢
PSeni¢né otruby 150 180 25 4 500 K¢
Repkovy srot 375 190 150 28 500 K&
SF Protacorn 525 300 125 37 500 K¢
Sladovy kvét granulovany 125 240 50 12 000 K¢
Vojtéskové tisusky granulované 500 210 100 21 000 K¢
Celkem 750 143 500 K¢
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 32: Predikce prodejii za mésic rijen v prvnim roce

5 Pocatecni | Obchodni Prodej

Rijen mnozstvi | marze v K¢ | v tunach Zisk
Cukrovarské tizky mokré 1000 100 200 20 000 K¢
JeCmen krmny 100 200 100 20 000 K¢
PSeni¢na krmnd mouka 50 170 25 4250 K¢
Pseni¢né otruby 125 180 50 9 000 K¢
Repkovy srot 225 190 125 23 750 K&
SF Protacorn 400 300 150 45 000 K¢
Sladovy kvét granulovany 75 240 50 12 000 K¢
Sladovy kvét sypky 75 180 25 4 500 K¢
Slune¢nicové slupky granulované 200 210 50 10 500 K¢
Séjové boby extrudované 75 230 25 5750 K¢
Vojtéskové tisusky granulované 400 210 200 42 000 K¢
Celkem 1000 196 750 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani




Tab. 33: Predikce prodejii za mésic listopad v prvnim roce

Pocate¢ni | Obchodni Prodej

Listopad mnozstvi | marze v K¢ | v tunach Zisk
Cukrovarské tizky mokré 800 100 500 50 000 K¢
Pseni¢na krmna mouka 25 170 25 4 250 K¢
Pseniéné otruby 75 180 50 9 000 K¢
Repkovy srot 100 190 75 14 250 K&
SF Protacorn 250 300 125 37 500 K¢
Sladovy kvét granulovany 25 240 25 6 000 K¢
Sladovy kvét sypky 50 180 25 4 500 K¢
Slunec¢nicové slupky granulované 150 210 75 15 750 K¢
Sojové boby extrudované 50 230 25 5750 Ké
VINASSE KALI 800 120 800 96 000 K¢
Vojtéskové tisusky granulované 200 210 150 31 500 K¢
Celkem 1875 274 500 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 34: Predikce prodejii za mésic prosinec v prvnim roce

Pocatecni | Obchodni Prodej

Prosinec mnozstvi | marze v K¢ | v tunach Zisk
Cukrovarské fizky granulované 150 230 150 34 500 K¢
Cukrovarské tizky mokré 300 100 300 30 000 K¢
Kukufice krmna 100 100 100 10 000 K¢
PSenice krmna 100 100 100 10 000 K¢
Pseni¢né otruby 25 180 25 4 500 K¢
Repkovy srot 25 190 25 4750 K&
SF Protacorn 125 300 125 37 500 K¢
Sladovy kvét sypky 25 180 25 4 500 K¢
Slune¢nicové slupky granulované 75 210 75 15 750 K&
Sojové boby extrudované 25 230 25 5750 K¢
Vojtéskové tisusky granulované 50 210 50 10 500 K¢
Celkem 1000 167 750 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani




