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1 Uvod

V dnes$ni dobé nemtize podnik, ktery nemd dobfe promyslenou strategii ispéSn¢ fungovat.
Pry¢ jsou casy, kdy vyroba byla fizena technickymi parametry a snahou maximalizovat
objemy. Dnes diktuje podminky vyrobé at’ uz piimo ¢i nepiimo zdkaznik. A tak pouze
dobra strategie, kterd vychazi z poslani kazdého podniku, mize byt uc¢innym ndstrojem
firmy. Strategie organizace urcuje, jakym zptisobem budou napliiovéany cile organizace,
jak budou v souladu s jejim poslanim a vizi a jakého efektu bude pfi implementaci
strategie dosaZeno. Jedna se o prevedeni manazerskych rozhodnuti a aktivit do procesu
planovani, realizace a hodnoceni, kdy vysledek jednotlivych rozhodnuti a k tomu

provedenych aktivit ovliviiuje vyslednou vykonnost organizace.

Termin strategie se ptivodné pouZival ve vojenstvi - fecky termin ,.strategos™ volné
pfeloZen znamend uméni velitele. Do ekonomické terminologie se dostal po druhé svétové
védlce v souvislosti s potfebou pldnovat dlouhodobé hospodaisky rozvoj. Podstatou
strategie organizace je ziskani pomyslné prednosti, kterd zajistuje urcité vysadni postaveni
v poskytovani aktivit v prostfedi komparace s jinymi organizacemi. V ekonomické
terminologii to znamend, Ze jeden subjekt usiluje o ziskani komparativni vyhody vici

subjektu jinému, coZ je podstatnym znakem strategie kazdé organizace v trZznim prostiedi.

Cilem mé diplomové prace je zpracovat projektovou studii pro firmu Mountfield a. s. Tuto
firmu jsem si vybral, nebot jsem mél moZnost v ni opakované brigddné pracovat.
Spole¢nost Mountfield, a. s. je ryze ceskou firmou, jejiz piib¢h je zhmotnénim snu
kazdého podnikatele. Mou snahou je zmapovat jeji vyvoj, popsat soucasnou situaci a
analyzovat prostfedi, ve kterém se nachazi. Na zakladé této analyzy ur¢im strategie, jimiz

by se méla v budoucnosti idit.

V teoretické ¢asti mé prace popiSi zdkladni pojmy tykajici se marketingu a strategii. Po
vymezeni téchto pojml popisi etapy strategického marketingového procesu. Budu se
vénovat analyze prostfedi, ze které pak vychdzi stanoveni cili a formulace strategii.
Sestaveni marketingového planu a jeho realizace a kontrola implementovanych strategii by

méla teoretickou ¢ast zakoncit.
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Praktickd ¢ést se bude prevdzné tidit postupem vyznacenym v teoretické ¢asti. Chtél bych
zde nejprve popsat firmu a jeji historii. Poté se budu vénovat analyze vnéjsiho a vnitfniho
okoli firmy. Zhodnotim faktory ovliviujici firmu a na zdkladé SWOT analyzy uréim
marketingové cile. Na nich zalozim vybér marketingovych strategii a sestavim strategicky
plan. Ten uzavird praktickou ¢ast, pticemz popis realizacni a kontrolni faze strategického

marketingového procesu neni predmétem této prace.



2 Teoreticka cCast

2.1 Strategicky marketing

Mev s

Rozhodovani je kazdodenni soucasti naseho Zivota. Je to jedna z nejcastéjSich lidskych

¢innosti. S dlouhodobym rozhodovanim souvisi pojem strategie. Tu lze dle Portera (1994)

chapat jako:

¢ Plan (plan) - posloupnost akci smétujici do budoucnosti a spojujici hlavni cile

¢ Komplot (ploy), neboli planovany manévr

e Model chovani (pattern) ve vztahu k historickému vyvoji organizace

e Pozici (position), vymezujici strategii pomoci specifickych vyrobkd doddvanych na
specificky trh a umisténi organizace v prostiedi.

¢ Charakter organizace (perspective) neboli zptisobu, jak véci délat.

Autofti Johnson a Scholes (2000) uvadéji pojem strategie, jeZ se z hlediska organizace jevi
jako nejvhodnéjsi, takto: ,,Strategie dlouhodobé urcuje smer a rozsah aktivit organizace.
V idedlnim pripadé prizpiisobuje zdroje organizace ménicimu se prostredi, v nemZ
organizace pusobi, trhum, zdkaznikim a ocekdvdnim zainteresovanych  stran

(stakeholders).“

Od pojmu strategie se potom dostdvdme k vyrazim marketingova strategie, strategické a
marketingové fizeni, rozhodovani a planovani, marketing a strategicky marketing. Jejich

obsah vysvétluje Hordkova (2000):

e Marketingova strategie - Charakterizuje smér, ktery bude sledovat organizacni
jednotka v ur¢itém casovém horizontu a ktery povede prostiednictvim t€inné alokace
zdrojii k dosazeni vyty¢enych marketingovych cilti. V oblasti marketingu se zaméiuje
na dosazeni marketingovych cili vrdmci daného marketingového prostredi. Jeji
zékladni rysy lze soustfedit do nékolika zédsad:

1) Orientace na trh a zdkaznika a plnéni jeho potieb

2) Posouzeni schopnosti podniku plnit své cile



s

3) Rozhodovéni o efektivnim vynaloZeni prostfedkt a vybudovani d¢inného vztahu
mezi vyrobkem a trhem

4) Vytvofeni a udrZzeni konkuren¢ni vyhody na vytipovanych trzich

e Rizeni a strategické marketingové Fizeni - Rizeni v podniku se v obecné roving jevi

jako uspotadany soubor poznatkll zpracovany formou ndvodd pro jedndni, vedouci

k dosazeni cilti podniku pii efektivnim pouZiti vSech zdroju, které jsou k dispozici.

Strategické tizeni spocivd v chdpani procesu fizeni z hlediska jejich obsahu a casu

v chdpani reality v Sirokych souvislostech budoucich kol podniku (Hordkova, 2000).

Proces strategického fizeni je sloZzeny z fady ¢innosti (planovdni, organizovani, vlastn{

rozhodovéni, komunikovdni, motivace a kontrola) scilem dosazeni vyhod
prostfednictvim:

1) Stanoveni nejefektivnéjsiho vztahu podniku ke specifickému trhu, na kterém se

realizuji produkty a snaha dosdhnout optimalizace finan¢nich ukazateld

2) Formovani pfislusnych strategii vedoucich k vytvofeni a podpoie vhodného

trzniho prostredi pro vyrobek ve shod¢ s cili podniku

e Plianovani a strategické marketingové planovani - Planovani je soucasti fizeni.
Zahrnuje formulaci cilti podniku v budoucnu a vymezeni prostfedkli a postupii k jejich
dosaZeni. Strategické pldnovani souvisi s komplexnim pohledem na rozvoj podniku,
rozhodujici ¢innosti a obecné cile. Je to dlouhodobé nasmérovani podniku a jeho
celkova orientace v prostredi (Hordkovd, 2000). Cilem je vypracovdni pldnu pro fizeni
¢innosti, které umozni existenci podniku do budoucna na zdklad¢é uspokojeni potieb
zdkaznik®. Strategickym pldanovanim se zabyvd vrcholovy management podniku.
Strategické marketingové planovani probihd v ¢asovém horizontu nejméné tii let,
zalezi na charakteru odvétvi a velikosti podniku. Je potieba vyladit marketingové cile
podniku a jeho zdroje spodminkami, ve kterych ptsobi, vramci deklarované
marketingové politiky podniku. Zmény, v planovaném casovém horizontu se zpravidla
promitaji do ro¢nich marketingovych plant, které se tak stavaji soucdsti strategického

marketingového planovani.



e Marketing a strategicky marketing - Marketing je soubor Cinnosti, jez pfinasi
podniku uzitek prostfednictvim uspokojovani potfeb zdkaznika. Zacind jesSté pred
vyvinutim produktu a pokracuje i po jeho prodeji (Charvat, 2006). Strategicky
marketing souvisi s rozhodovacimi procesy na turovni vrcholového managementu
podniku. Je spojen s kompletni analyzou prostfedi a na zdkladé dokonalého popisu
veskerych relevantnich faktorti realizaci daného planu, jeZ je spojen s identifikaci
konkurenéni vyhody (Hordkovd, 2000). Tento proces je popsdn v dal§ich kapitoldch

této préice.

e Strategicky Fidici proces - Je souborem ¢innosti a rozhodnuti, ktera vedou k formulaci
plant podniku a jeho realizaci. Jeho zdkladnimi kroky jsou: Definovani poslani
podniku, specifikace cilii zakonCend nastinem strategii a identifikace piileZitosti

podniku. Tento proces tvoii rdmec pro marketingové ¢innosti firmy (Hordakova, 2000).

2.2 Strategicky marketingovy proces

Strategicky marketingovy proces predstavuje nepfetrzitou €innost podniku v alokovani
zdroju co nejucinnéjs$im zpltisobem. Pomaha podniku pochopit sloZitosti marketingovych
aktivit a poskytuje zdklad pro jejich koordinaci a fizeni. Sklada se ze tif soubort ¢innosti —
planovéni, realizace a kontroly — jeZ se uskuteciiuji ve specifickém kontextu, ndvaznostech

a propojenosti (viz schéma 1-1 na nasledujici strang).

Planovaci etapa pfispiva k soucinnosti sloZek podniku pii posuzovani budoucich aktivit.
Jejim vysledkem je sestaveni marketingového pldnu, jez slouzi jako zdklad
marketingového fizeni podniku. Pfedstavuje hodnoceni konkrétni situace, poznani trhu
a konkurence, analyzu a prognézu vyvoje poptavky, stanoveni cild, tvorbu strategickych
variant a sestaveni funkéniho dokumentu — planu, ktery slouzi jako zdklad marketingového
fizeni podniku. V planovaci etapé jsou stanoveny ukoly, které jsou ndsledné plnény
v realizacni etapé. Realizace znamend uskutecnéni tfady presné zadanych dkoli a adresné
vymezeni odpovédnosti. Predpokldadd dobfe organizovany komplex marketingovych
¢innosti provdzany s aktivitami ostatnich podnikovych utvarG a vhodné zaclenény do

organiza¢ni struktury podniku. V kontrolnim procesu jsou porovniny pldnované tkoly



s dosazenymi vysledky. Tato zpétnd vazba pak v pfipadé nesouladu vytstuje v Upravu

planu, ¢i pfistich realiza¢nich aktivit (Hordkova, 2000).

Strategicky marketingovy proces bude kvuli systematickému rozdeleni v ndsledujicich

teoretickych kapitolach rozdélen a popsan podle knihy Doc. Ing. Heleny Hordkové (2000).

Schéma 1-1: Marketingovy proces

Faktory prostredi

s M2
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Poslani
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Zdroj: Hordkovd, H. Strategicky marketing. 2000.




2.3 Planovaci etapa strategického marketingového procesu

2.3.1 Marketingova situac¢ni analyza

Dle Hordkové (2000) je marketingova situacni analyza (marketingovy audit) kritické,
nestranné, systematické i dukladné

e Setfeni postaveni podniku v daném prostiedi (s diirazem poloZenym na analyzu trhu)

e Zkoumani vnitini situace podniku (s dirazem na marketingové ¢innosti)

Analyza se uskutec¢iuje ve tiech ¢asovych horizontech. Je to:

e Dosavadni vyvoj (kde se podnik nachdzel v minulosti).

e Soucasny stav (pozice podniku v soucCasnosti). Dil¢imi kroky jsou analyza prodejd,
analyza trhu, analyza ndkladu, analyza konkurence.

¢ (Odhad moZného budoucitho vyvoje (kam chce podnik dospét v budoucnosti).
Provedené prognézovani by mélo vZdy zahrnovat trzni potencidl, trzni podil, zisk a

prodeje.

Situacni analyza tedy na zdkladé analytického zhodnoceni minulého vyvoje, souc¢asného
stavu a odhadu pravdépodobného budouciho vyvoje napoméha formovani budouci pozice
podniku na trhu. Zkouma vnitini situaci podniku (zdroje, schopnosti, dovednosti, jedinecné
stranky) zejména vzhledem k trhim a konkurenci a komplexné zkoumd vliv faktorii
vnéjstho prostfedi na organizaci. Predstavuje dva typy analyz — externi a interni. Externi
podminky jsou z pozice podniku neovlivnitelné, nelze je kontrolovat. Vn&jsi prostiedi je
pro podnik zdrojem piileZitosti i ohroZeni a vytvéii fadu specifickych situaci. Vysledky
situacni analyzy urCuji jedine¢né strdnky podniku a jsou podkladem pro stanoveni
marketingovych cili, formulaci marketingovych strategii a sestaveni marketingovych

plant (Hordkova, 2000).



Pomoci vysledkii analyzy miiZe podnik rozpoznat a identifikovat
e piileZitosti a ohroZeni, jakoZto vystupy analyzy vné&jSiho prostiedi
¢ silné a slabé stranky — vysledky rozboru vnitin{ situace podniku

e vztahy mezi t€émito vystupy a jejich vhodné vyuziti ve vzajemnych souvislostech.

Ptilezitosti podniku nemohou byt zaloZeny pouze na existenci zjisténych skute¢nosti uvnitt
a vn¢ podniku. Je tfeba porovnavat jednotlivé strategické pfileZitosti a ohroZeni s vnitinimi

silnymi a slabymi strankami a tak odhadnout mozné marketingové strategické smeéry.

2.3.1.1 Prostredi

Podnik plisobi v prostfedi, které vyrazné ovliviiuje jeho existenci snad ve vSech oblastech

jeho cinnosti. Spradvné reakce na vlivy prosttedi sniZuji rizika, jimZ neustdle celi.

Marketingové prostfedi je obvykle clenéno na dvé Ttrovné. Makroprostiedi

a mikroprostredi.

e Makroprostiredi - D4 se fici, ze makroprostiedi urcuje moznosti podniku. Velkd ¢ast
je nekontrolovatelnd podnikem a ovliviluje jeho postaveni 1 chovani.
NejvyznamnéjSimi  prvky makrookoli jsou: Demografické Cinitele, pfirodni
a ekologické faktory, ekonomické cCinitele, kulturni a socidlni podminky, politickd

situace a jeji predpokladany vyvoj, legislativa, technologické Cinitele...

e Mikroprostiedi - Sama organizace je prvkem mikroprostiedi jez muze Castecné
ovliviiovat a zdrovenn je jim ovlivilovdna. Role podniku v mikroprosttedi zdvisi
predevSim na vysi zdroji a schopnosti vytvaret vyrobky podle potieb zdkaznik. Do
mikroprostfedi patii: Podnik, zdkaznici, dodavatelé, distributofi a prostfednici,

konkurenti, vefejnost.
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2.3.1.2 Vnitini situace podniku
Na zdklad¢ analyzy vnitini situace podniku lze identifikovat faktory urCujici jeho
budoucnost. Ukolem je co nejkomplexn&jii a nejpresn&jsi uréeni silnych stranek podniku

a jejich vyuziti a naopak minimalizace stranek slabych.

N 24

okopirovat. Takové konkurencni vyhody zpravidla ptinaseji dlouhodobégjsi zisk. Silnymi
strdnkami mohou byt napiiklad: Kvalitni vyrobky, silny vyzkum a vyvoj, nizké vyrobni
ndklady, vyspéld technologie, stabilni finan¢ni situace, vhodnd pracovni sila, pruznd
organiza¢ni struktura, kvalitni management... Slabymi strdnkami jsou napiiklad:
Nekvalitni vyrobky, pomalé tempo vyvoje, zastaraly strojni park, nedostatecné kapacity,
vysokd zadluZenost, absence motivace, nekvalitni marketingovd komunikace, Spatna

povést, neznalost trzniho prostfedi, nevhodné propagace... (Hordkova, 2000)

Tyto silné a slabé stranky je tfeba ohodnotit z hlediska pifinosu ke zlepSeni ¢i zhorSeni
situace podniku. Pro kvalifikované€jsi odhady piinosti v praxi mize byt dany vliv
ozndmkovan z hlediska kvality a daleZitosti. V planovacim procesu je nezbytné maximalné

vyuzit vliv v§znamnych sinych stranek a neutralizovat vliv zdvaznych slabin.

2.3.1.3 Prilezitosti a ohroZeni pro podnik

Ptilezitosti a ohroZeni podstatné ovliviiuji podnikové procesy. Mira a intenzita jejich vlivu
zavisi predevSim na typu vnéjs$iho prostiedi a na faktorech odvétvi, do nichz podnik spada.
Vétsina piileZitosti a ohroZeni neni podnikem ovlivnitelnd. Hlavnim cilem je tedy urcit,
zhodnotit a zaujmout stanovisko k maximalnimu vyuziti, pokud se jednd o prileZitosti a
odvraceni, zeslabeni, omezeni, ¢i zmirnén{ jejich disledkii v ptipad€ ohroZeni. Soustfedéni
by mélo byt vénovano tém piileZitostem a hrozbam, které ovliviji situaci podniku

vyrazné&ji. Charakteristiku pfileZitosti a ohroZeni firmy uvadi Hordkova (2000) takto:
e Prilezitosti - Pro podnik je vhodna piilezitost moZnost realizovat G¢inn&jsi vyuZiti

disponibilnich zdroji a splnéni vytyCenych cilii. Podnik mlze vyuzitim prileZitosti

dosahnout zvyhodnéni oproti konkurenci. Konkuren¢ni vyhoda je zaloZena na
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schopnostech ~ podniku  vyuZivat  geografickych, politickych, legislativnich
a ekonomickych faktort. PfileZitosti se vyskytuji zejména tam, kde je neuspokojeny
zékaznik. Lze je najit na existujicich trzich i za jejich hranicemi. PtileZitosti jsou
napiiklad: Nepiitomnost konkurence, snadny vstup na nové trhy, moderni trendy

v technologiich, legislativni podpora ¢innosti podniku apod.

e OhroZeni - Neptiznivé situace vyplyvajici z okolniho prostiedi znamenaji zhorSenou
pozici podniku a mohou ohrozit i jeho existenci. OhroZzenim miiZe byt napiiklad:
Posileni konkurence odvétvi, zhorSujici se konkuren¢ni postaveni podniku, ptichod
kapitdlové silné konkurence ze zahranici, legislativni normy znesnadfujici ¢innost

podniku atd.

2.3.1.4 SWOT analyza
Pro analyzu klicovych vlivli slabych a silnych stranek podniku (tedy vnitiniho prostiedi)
a vlivll okoli se obvykle pouzivd metoda SWOT. Néazev je odvozen z anglictiny a to

z prvnich pismen slov:

-STRENGHS S - SILNE STRANKY
-WEAKNESSES W - SLABE STRANKY
-OPPORTUNITIES 0 - PRILEZITOSTI
-THREATS T - NEBEZPECI

Tvoii logicky ramec, vedouci k identifikaci téchto vlivii a vybéru zakladnich strategickych
alternativ, o kterych podnik mtze uvazovat (Hordkova, 2000). Pokud se provadi pouze
rozbor vnitinich stranek podniku, hovofime o S — W analyze, pokud rozebirime pouze

vn¢jsi prostfedi, hovoiime o analyze O - T.

Provedeni SWOT analyzy

Ukolem SWOT analyzy je vybér zdsadnich faktor (Horakova, 2000):

e Které budou mit kli€ovy vyznam pro podnik

e Které ukazi podniku, kde jsou sily a slabiny jeho marketingové politiky

e Které vyznamnym zpiisobem tyto aktivity ovlivni

12



e Které usmérni vyznamnym zpisobem formulovini marketingovych strategickych

zaméru.

Jasné vytipovani silnych a slabych stranek a jejich vzajemné spojitosti s prednostmi
a ohroZenimi by mély byt pfedmétem dikladné analyzy. MiiZe se stat, Ze nckteré
prileZitosti nemusi byt vyuZity diky slabym strankdm a naopak ohroZeni nemusi byt vazné
diky t€ém silnym. SWOT analyzu by mél provddét zkuSeny manaZer nebo tym. Pii
provedeni se vyskytuji otdzky ohledn¢ standardizace, jak bude sila jednotlivych stranek
posuzovdna. Cile a strategie, zvolené na zdkladé SWOT analyzy, jsou pro kazdy podnik
formulovany na jinych zdkladech a maji sva specifika. Pro praktické posouzeni silnych a
slabych stranek existuje n¢kolik moznosti. Piikladem miZe byt hodnoceni silnych a
slabych stranek z hlediska dulezitosti a kvality (respektive miry negativni vlastnosti u
slabych stranek). Hodnoceni pfileZitosti a hrozeb mlze probihat na podobném zédkladg,
misto kvality se aplikuje pravdépodobnost uspéchu u pfilezitosti, respektive vyskytu u
hrozeb. Piiklady jednotlivych silnych stranek a slabych stranek, piileZitosti a hrozeb uvadi

vétSina autori podobné, jako napt. Kotler (1993):

Interni faktory:
Silné stranky — S: Kapitélova sila, silné zdroje, vysoky trzni podil, moderni technologie,
nizké mzdové naklady, kvalita vyrobkt, dobrd pracovni morilka, zavedeny systém jakosti,

kvalifikovany persondl, vyhodn4 poloha...

Slabé stranky — W: Slabd financni pozice, vysokd zadluZenost, zastarald technologie,
vysokd rezie, slaby management, Spatni dodavatelé, nedostate¢né socidlni zabezpeceni,

slab4 image, Spatnd zndmka
Externi faktory:
PriileZitosti trhu — O: Rust trhu, rast poptavky, vznik novych fetézct, vstup na trhy EU,

mozZnost diferenciace, moZnost integrace, moznost exportu

Nebezpedi trhu — T: Silna konkurence, vstup zahrani¢ni konkurence, mald moZnost

diferenciace, stara odvétvi, nestabilita trhu, zvySeni urokové miry
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2.3.1.5 Provedeni situa¢ni analyzy

Provedeni situacni analyzy neni uréeno Zadnym pfedpisem, urcité standardni kroky jsou

ovSem nezbytné pro co nejlepsi informacni schopnost a ptehlednost. Takto je formuluje

Horakova (2000):

1)

2)

Seznameni s podnikem

Meély by byt stru¢né popsdny zdkladni informace o podniku a jeho marketingovém
prostfedi. Sem patii naptiklad: Odvétvi, ve kterém putsobi, sortiment, vyvojova etapa
(stadium rastu, zralosti, poklesu), trzni pozice (vudce, ndsledovatel), obsluhované

trhy...

Vlastni analyza

Soucasné marketingové strategie a zhodnoceni jejich vykonnosti. Hodnocené
faktory vykonnosti charakterizuji dulezité podnikové vykony. Patii sem napt. zisk,
trZzni podil, mira ristu trhu... Tyto hodnoty se daji povazovat za spolecné pro kazdy
podnik. Fungujici strategie musi preferovat ty faktory, které maji nejvétsi vliv na
ispéSnost podniku. Strategie by mély byt vzdjemné provdazané, a proto je tieba

posoudit, zda se navzdjem podporuji.

Setiteni nakladové pozice podniku. Pro interpretaci nikladové pozice podniku je
vhodné zkoumat vhodné rozloZzené jednotlivé soubory aktivit podniku. Takové
uspofddéani lze vidét napt. na ndkladovém fetézci vychdzejicim z pfistupu M. Portera

(schéma 1-2 na nasledujici strance).

Seti‘eni konkuren¢niho postaveni podniku. Postaveni je hodnoceno na zdkladé¢

konkuren¢ni sily vzhledem k relevantnim konkurentiim na trhu.

Provedeni SWOT analyzy. Tato analyza je efektivnhim nastrojem pro stanoveni
situace podniku vzhledem k jeho vnitinim i vnéj$im podminkdm. Tento problém je
popsén a feSen v kapitole 2.3.1.4 SWOT analyza a jeji podkapitole Provedeni situacni

analyzy.
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e Vytipovani specifickych strategickych otazek a problémi. Podnik by mél vybrat

problémy, jez jsou klicové a na ty se zaméfit.

Schéma 1-2: Nakladovy fetézec

Podnikové ¢innosti / Prislusné naklady

Vstup do podniku Vyrobni proces Vystup z podniku
Nakupni aktivity Vyrobni, marketingové, AKktivity spojené
/maklady logistické, administrativni | s dodanim zboZi
aktivity / naklady zakazniktim /naklady

Nékup:
e Surovin e Vyroba e Expedice
e Komponentt e Montiz e Manipulace se
e Néhradnich dild e Udriba zbozim
e Manipulace e  Vyzkum trhu ¢ Dalsi operace

se surovinami ¢ Propagace spojené

a materidlem s distribuci zboZz{
e Skladovani

Zdroj: Porter, Michael E., Konkurenc¢n{ strategie

2.3.2 Stanoveni marketingovych cili
Na situacni analyzu navazuje planovaci etapa procesu stanovenim marketingovych cili.
Marketingové cile jsou odvozené od primarnich cili celého podniku a pomadhaji tyto

zakladni cile zajistovat.

Konkrétni marketingové cile vychdzeji ze situani analyzy. Vté jiZz s vysokou
pravdépodobnosti rozpozname, jaké mad podnik ptedpoklady pro plnéni ¢i neplnéni tkolt.
Marketingové cile obsahuji konkrétni tkoly, jejichz dosaZeni vyZaduje podnik b&éhem
ur¢itého obdobi. Neobsahuji ale instrukce pro jejich faktické provedeni. Konkrétni cile se

tykaji (Hordkova, 2000):
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Existujicich vyrobkl na soucasnych trzich
Novych vyrobki na soucasnych trzich
Existujicich vyrobkii na novych trzich

Novych vyrobkll na novych trzich

Definovani cili predpoklddd dodrzovani urcitych podminek a pravidel. Dle Hordkové

(2000) by marketingové cile mély byt:

1)
2)
3)
4)
5)

6)

7)
8)

9)

Stanovené na zdkladé poznani potieb zakaznikda.

Presné, jasn€ a konkrétné vymezené.

Piipadné (vhodné). Znamena to, Ze cile musi zapadat do souboru cilii podniku.
Srozumitelné. Znamena to zfetelnost a pochopitelnost pro vS§echny podnikové drovné.
Meritelné v urcitych Casovych etapiach. Znamend to nezbytnost kvantifikovatelnosti
a nasledné posouzeni v ¢ase. Neméfitelny cil neni uspokojivé formulovdn a nemd
smysl.

Redlné (dosazitelné). Znamend to transformaci cili do redlnych tdkolt, které maji
zéaklady predevsim v situacni analyze podniku a jsou dosazitelné.

Akceptovatelné. Znamen4 to soulad cilii s prioritami podniku.

Vzijemn¢ sladéné a sdilené. Znamend to, Ze jednotlivé cile jsou navzijem
v harmonickych vztazich. Jsou jak souladné (nevylucuji se, podporuji se), tak sdilené.
Hierarchicky uspotfddané. Znamend to respektovat jako vychodisko cile podniku

a logicky odvodit nasledné specifické marketingové cile.

2.3.2.1 Marketingové cile a planovaci proces

Marketingovy plan tvoii rdmec pro stanoveni marketingovych cilti. Je to dokument, ktery

se vytvaii na zdkladé analyzy cilovych trhi (zdkaznikd), které ve skutecnosti predurcuji a

definuji marketingové cile. Prvnim krokem je rozhodnuti, budeme-li provadét marketing

nediferencovany, ¢i cileny.
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Cileny marketing probiha v téchto krocich:

e Segmentace trhu

e Vybér a charakteristika konkrétnich segmentt
e Vybér cilovych segmentl

¢ Umisténi vyrobku v mysli zdkaznika

Segmentaci trhu, tedy rozdéleni do mensich skupin, 1ze provést na zikladé podobnosti
geografické, demografické, behavioristické, podle ocekavaného spotiebitelova uzitku,
nakupnich pfilezitosti atd. Na zdklad¢ stanoveni segmentii vybere podnik cilovy segment,
jez je pro n&j atraktivni a odpovidd schopnostem podniku jej obslouZit. Vybrané segmenty
pak jsou zdkladem marketingovych cild, podnik se bude snazit je pln€¢ uspokojit. Zaroven
by se mél snaZzit zaujmout svymi produkty ur¢ité misto v mysli zdkaznika (positioning).

Positioning 1ze aplikovat na konkrétni vyrobky i na podnik jako celek. (Hooley aj., 2004)

V praxi je mozné stanovit pro jednotlivé znacky razné druhy positioningu. Nejcastéji se
jedna o:

e vyrobkovy positioning, ktery se zaméfuje na zdaraznéni specifickych vlastnosti
vyrobku (napt. Sampon Head and Shoulders, ktery odstraiiuje lupy - "Krasné vlasy
bez lupl");

e positionig podle spottebni piileZitosti (celosvétovy svatek vina Beaujolais - vidy
treti ctvrtek v mésici listopadu - "It s Beaujolais nouveau time");

e positioning zaméfeny na mimoifddnou kvalitu vyrobku (Budvar - "To nejvzicnéjsi,
co mame");

e positioning zaméfeny na vybrany segment uZivatelll (znacka piva Staropramen -
"Chlapi sobe");

e positioning zaméfeny na Zivotni styl (mobilni telefony pro moderni mladez).

(www.bussinessinfo.cz)
Marketingové cile by mély byt vyjadieny v méfitelnych jednotkach s casovym rozvrhem

plnéni. M¢ly by odpovidat na otdzky: Co (tykd se vyrobkl), kolik (trzni podil, vySe

prodejl, objemy produkce), pro koho (cilové trZzni segmenty), kdy (Casovy horizont
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plnéni). ,,Vhodné vyjadiené cile maji vysvétlit kazdému zaméstnanci jeho tlohu i

odpovédnost v rdmci ¢innosti, do kterych je zapojen a které plni.* (Hordkova, 2000)

Marketingové cile by mély respektovat nasledujici principy:

e Vysvétleni potfeby danych marketingovych cili

e Motivace jednotlivct i tymu k dosaZeni tikolt

¢ Formulace zdkladnich zasad jako vychodisek pro realizacni etapu
e Vytvoreni systému hodnoceni dosahovani cila

e Stanoveni vychozich méfitek pro nédslednou kontrolu

2.3.3 Formulovani marketingovych strategii

Marketingové strategie urcuji zdkladni schéma postupu, vedouci ke splnéni
marketingovych cilti. Ugelem je vytvofeni dlouhodobé vyhodné trzni pozice a na jejim
zakladé dosazeni ucinnych vysledkil. Jsou soucasti strategie podniku a je tfeba se jimi fidit
pfi tvorbé€ strategii dil¢ich. Marketingové strategie fikaji, jak konkurovat s produkty firmy
vdaném prosttedi a jakym zplsobem dosdhnout stanovenych cili. Porozumét
marketingovym strategiim znamend pochopit a zhodnotit minulost i pfitomnost a vytvaret

budoucnost. Strategie je specificka pro kazdy podnik (Hordkova, 2000).

2.3.3.1 Marketingovy proces a strategie

Zakladni kroky marketingového procesu pldnovani, realizace a kontroly jsou svdziny
s marketingovymi strategiemi. JelikoZ je tento proces viceméné ndplni literdrni reSerSe,
uvedu pouze nékteré postiehy dle Hordkové (2000). Tento proces je soucasti schématu 1-1

na strané 8.

Planovani

Strategie musi byt nejprve formulovdna v planovaci etapé. Marketingové pldnovani je
pocatecni krok pfi volbé strategickych alternativ a je proto také nazyvano kritickou ¢asti
strategického marketingového procesu. Kroky planovaci etapy je tfeba spojit v provdzany
celek, znéhoz pak vyplyvd tada vychodisek pro strategické rozhodovani. Kazdé

strategické feseni je jedinecné a urCuje uspésnost ¢i nedspesnost celého podniku. Postup
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vedouci k dosazeni cilt je dalsi sloZitou etapou procesu, nebot’ cest je mnoho, ale jen jedna
je ta nejlepsi. Pfi tomto postupu je tfeba se neustdle ucit a zdokonalovat ¢innosti pro

dosahovani podnikovych cila.

Realizace

Pro uspésnou realizaci marketingové strategie je dulezité zndt, co je tfeba vykonat a jaké
vysledky jsou Zadouci. Je tfeba fidit realizaci v kazdém momentu, kdy se pldn méni ve
skute¢né vysledky. Rozhodovat, které dalsi kroky jsou tfeba provést, jak motivovat k jejich
provedeni atd. Realizace strategie pfedpoklada:

e Zaclenéni marketingu do organizace podniku

e Vytvoreni, udrzovani a aktualizaci marketingového informacniho systému

o Ugelné pouziti marketingovych ndstrojii (mtg. mixu) daleZitych k realizaci cila

e Motivovani pracovnikll (odménovani, odpovédnost)

e Vypracovani rozpoc¢tl podporujicich realizaci strategie

e Tvorbu podnikové kultury a pracovniho prostfedi, které je v souladu se strategickymi

podnikovymi, potazmo marketingovymi sméry

Kontrola

e Sleduje smér strategif a jejich u¢innost v rdmci realizace

e Hodnoti piispévek strategii k dosaZeni vytycenych ukola

e Prispiva k identifikaci problémt ve fazich planovani a realizace a k zjiSténi zmén ve
vychozich hypotézich

® Veénuje se jejich pripadné korekci

2.3.3.2 Marketingové néstroje a strategie

Cilové trhy a jejich uspokojovani je tkolem marketingovych strategii. K zdkladnim
marketingovym néstrojim patii marketingovy mix. Uved’'me definici podle Kotlera (1993):
Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstrojit - vyrobkové, cenove,
distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prdni
zdkaznikit na cilovém trhu. Jeho tradini pojeti je vidét na schématu 1-3 na nasledujici

strané.
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Schéma 1-3: Marketingovy mix

Vyrobek

Homogenni cilové
Distribuce ZAKAZNIK Promotion

trZni segmenty

Cena

Zdroj: Hordkovd, H. Strategicky marketing. 2000.

Mix poskytuje podniku prostor, ve kterém se uskuteCiiuje fada rozhodnuti smétujicich
k uspokojeni zdkaznika. U¢inny marketingovy mix vhodn& kombinuje viechny proménné
tak, aby byla zdkaznikovi poskytnuta maximélni hodnota a splnény firemni marketingové

cile.

Strategie a jejich volba souvisi také s marketingovou kulturou organizace. Marketingova
kultura je styl fungovani a chovani podniku, kdy v systému hodnot je zikaznik ve stfedu

zajmu — je kladen dliraz na trh, jeho poznani, pochopeni, porozuméni a uspokojeni.

Strategie ve vyrobkové oblasti
Zde jsou strategie rozdé€leny podle toho, zda jde o individualni vyrobek, vyrobkovou tfadu,
¢i vyrobkovy mix. Zde se soustfedim na strategii vyrobkového mixu, jez je uzita v této

praci.

Individualni vyrobek
Je jakykoliv jednotlivy vyrobek urCeny zakaznikovi. Zde je dalezitym faktorem Zivotni

cyklus vyrobku. Vyrobky v kazdé etapé vyzaduji rozdilné strategie.

Strategie vyrobkové rady
Vyrobkova fada je souborem vyrobkl, firma musi vytvofit harmonické spojeni mezi
strategiemi pro jednotlivé prvky. Jednotlivymi strategiemi pro vyrobkové fady jsou:

e Prodlouzeni smérem dolti, neboli ptidani vyrobku na jeji slabsi konec.
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¢ Prodlouzeni smérem nahoru, opacnd operace
¢ Obousmérné prodluZzovani fady
e Strategie doplnéni fady o jednotlivé vyrobky na riznych mistech fady

e Strategie vyfazeni jednotlivych vyrobki z vyrobni fady

Strategie pro vyrobkové fady jsou velmi dulezité a zdroven obtizné pro formulovani.
Vyzaduji komplexni pohled na vyrobkovou problematiku, protoZe fady predstavuji pro
vétSinu podnikti zdkladni nabidku. Jestlize zakaznik Zdd4 zménu nebo konkurence zavede

nové vyrobky, firma musi byt schopna vhodné odpovédét (Hordkova, 2000).

Strategie vyrobkového mixu

Dvé zdkladni alternativy této strategie jsou: Pridat vyrobkové tady a rozsifit mix, nebo
nekteré vytadit a mix zuzit. Zde je dilezitd role znaékyl. Ta je dulezitd pro vyrobce i
spotiebitele, a proto je tfeba zhodnotit, jakou roli hraje ve vyrobkovém mixu. Dobra
znacka pomdha pifi vytvoreni plsobivé image podniku, propaguje nejen vyrobky, ale i
podnik. Rozsiteni vybéru strategii vyrobkového mixu ve vztahu ke znacce predstavuje
dalsi dvé mozZnosti:

e Strategii individudlni znacky

e Strategii rodinné znacky

Strategie individudlni znacky dovoluje vybrat jméno, které se jevi jako nejvhodnéjsi a
nejucinnéjsi pro konkrétni vyrobek. Individudlni znacka nesouvisi s ostatnimi oznacenimi
a tak z ni pfi dspéchu neprofituji dal$i vyrobky. Na druhou stranu pfi nedspéchu zpravidla

nejsou ohroieny.2

Pii pouzivani rodinné znacky (v literaturich zvanou také ,kmenova znacka“, vSechny

poloZky sortimentu jsou oznaceny ve vztahu k rodinnému jménu) jsou zavadéci ndklady na

! Je vhodné uvést alesponl jeji definici: Znacka je identifikace urcitého vyrobce pomoci jména, symbolu, cisla
a tvarii. Problematika znacky je znacné §iroké téma, jeZ neni v této prici feseno.
2 Pro ptiklad uved'me Philip Morris = Marlboro, Petra, LM, Davidoff, Coca-cola = Fanta, Sprite
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kazdy dalsi vyrobek nizsi diky povédomi zdkaznikii o znacce. Piipadny nedspéch ale mize
ovlivnit celou fadu.

V piipadé€ uZiti této alternativy jsou mozné dalsi dva strategické piistupy:

e Oznaceni vSech casti vyrobkového mixu rodinnym jménem (napf. jménem spolecnosti)

® Vybrat rozdilné rodinné oznaceni pro rozdilné vyrobkové fady.

Cenové strategie

Formulovani strategii v cenové oblasti zavisi zejména na charakteru kupujicich v trznich

segmentech a na konkurencnf situaci. Zndme c¢tyti zdkladni cenové strategie:

e Diferen¢ni cenova strategie - prodej stejnych vyrobki za rozdilné ceny. Obvykle
uctovani riiznych cen na riznych segmentech. Podminkou je segmentace trhu diive,
neZ jsou rozdilné ceny uZity.

e Konkurencni cenova strategie je zaloZena na postaveni podniku v konkurenénim
prostiedi. Penetracni cena je nizkd, ¢imz se podnik snaZi o maximadlni riist prodeje
a trzniho podilu.

e Strategie ocenéni vyrobkové fady se snazi o systém cen, ktery maximalizuje zisk za
celou tadu, pifpadn€ za cely mix. Nékteré vyrobky nabizeji mozZnost nizké prodejni
ceny za zékladni vyrobek a dopliky pak cenu zvySuji.

e Strategie psychologické ceny pocita s psychologickym aspektem zdkaznické reakce

na cenu. Zdkaznické preference a vnimani vyrobku pfedurcuje jeho cenu.

Distribuéni strategie

Cilem distribu¢nich strategii je efektivni pfesun vyrobku k zdkaznikovi. Strategicky vybér
vyzaduje zkoumani tif klicovych oblasti. Preference zdkaznikl a jejich pochopeni, vztahy
mezi G€astniky distribucni cesty, jejich vytvireni a udrzovani a stupeit pokryti jednotlivych

trhii ur¢itymi vyrobky.
Existuji tii zakladni distribu¢ni strategie:

e Strategie intenzivni distribuce predpokladd vysoky prodej na vSech pithodnych

mistech. Je uZivéna zejména u béZného standardniho zboZi s rychlym obratem.
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e Strategie selektivni distribuce. Zde je pocet mist mensi, umoznuje vytvorit hlubsi

vztahy s vybranymi distributory, ktef{ mohou pomoci atraktivnimu umisténi vyrobku.

e Strategie exkluzivni distribuce predpokladd maly pocet prodejnich mist. Distributor

zpravidla nemtiZze obchodovat s konkurenénimi vyrobky. UZiva se u luxusniho zboZi.

Komunikaéni strategie

K néstrojim komunikacni strategie patii: Reklama, podpora prodeje, public relations
a osobni prodej. Bez ohledu na to, jakou strategii volime pro svou komunikaci, je dilezité
sledovat moderni trendy ve vyvoji (Kotler, 2005) (napf. kontextova reklama — zobrazovani
odkazi na stranky vyrobct v uritych slovech textu na www strdnkdch). Podle typu
rozd¢lujeme komunikaéni strategie na:

¢ Push - protlaceni vyrobku intenzivni komunikaci ptes distribu¢ni cesty k zdkaznikovi

e Pull — vyvolani poptavky po produktu pomoci médii, dopadajici na cilového

spotiebitele, jez si Zdd4 dany vyrobek.

Systematizace marketingovych strategii

V marketingovém procesu je nezbytné zabyvat se uspofadanim marketingovych strategii.

Strategie se vazi na ndstroje marketingového mixu, existuje ale dalsi fada hledisek, podle

nichz lze o strategiich rozhodovat. Dle Hordkové (2000) Ize marketingové strategie

uspotadat:

e Na zaklad¢ trendd trhli na: Rlstové, udrzovaci a dstupové

e Na zikladé pfistupu k segmentiim trhu na : Ofenzivni a defenzivni

e Na ziakladé chovani vzhledem ke konkurenci na: Kooperacni a konfrontacni

e Na zdklad€ cyklu Zivotnosti vyrobku na: Strategie pro trhy ve fazi zavadéni, rastu a
nasycené trhy

e Na zédklad¢ pokryti spektra marketingového rozhodovaciho procesu lze piijmout

parcidlni ¢i integrédlni strategickou koncepci
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2.3.3.3 Strategické sméry

Pro dosazeni cili podniku jsou nejCastéji pouZiviany generické strategie vychazejici
z Porterova pfistupu. Je mozné jich pouZit ve vétSin€é podnikli bez ohledu na obor ¢i
odvétvi, ve kterém podnikaji. Existuji dva strategické sméry:

e Vyrazna diferenciace v porovnani s konkurenci

¢ Snaha o postaveni nejefektivnéjsiho vyrobce v oboru

V souladu s témito sméry voli management strategie, vedouci k zabezpeceni ukolu, které
maji zpravidla urCity vztah k zisku. SnaZzi se o zvySeni pifjmu, sniZeni vydaji nebo

kombinaci obou. Zakladni piistup je rastovy (malokdo chce stagnovat, ¢i odejit z trhu).

ZvySeni prijmu
Tohoto cile 1ze dosdhnout riiznymi zpiisoby, dle charakteru vyrobku a trhu.Vyuzivan je
strategicky pfistup dle Ansoffa. Marketingové cile jsou vyjadieny pomoci dvou dimenzi —

vyrobki a trhli. Marketingové strategie tedy obsahuji 4 moznosti. Viz tabulka 1-1.

Tabulka 1-1: Matice strategii dle Ansoffa

Trhy Vyrobky
Soucasné Nové
Soucasné Konsolidace trhu Vyvoj vyrobku

Penetrace trhu

Nové Vyvoj trhu Diverzifikace

Zdroj: Hordkova, H. Strategicky marketing. 2000.

e Strategie konsolidace trhu - soucasné trhy i vyrobky, kdy podnik udrzuje stejny stav.

e Strategie penetrace trhu - podnik se snazi dosdhnout hlubsiho proniknuti na trh se
souCasnymi vyrobky. Toho lze dosdhnout zejména agresivnéj$Sim vyuZitim néstroji
marketingového mixu (reklamou, rozsifenim distribu¢nich mist...).

e Strategie vyvoje trhu - je n¢kolik cest proniknuti se stdvajicimi vyrobky na nové trhy.
Muze jit o prunik na trhy lisici se geograficky, identifikaci novych trznich segmentt,
nalezeni nového zpusobu pouziti... Pfedpokladd schopnost managementu celit novym

trhim, dobrou komunikaci a vyjednavaci schopnost.
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e Strategie vyvoje vyrobku - vychazi ze zmény vyrobku a zachovani jeho prodeji na
souCasnych trzich. Novy vyrobek Casto souvisi se stdvajicim vyrobkovym mixem.
Predpoklada se dobra znalost zdkaznikt a jejich divéra. Novy vyrobek zpravidla putuje
po stejnych distribu¢nich cestach.

e Strategie diverzifikace — miZe byt velmi Gc¢innd, ale je také zpravidla velmi riskantni.
Tuto strategii milZze vyvolat napiiklad zdsadni zména na trhu, objeveni novych

moznosti, zénik stdvajicitho vyrobku.

Diverzifikace ma ¢tyii moznosti provedeni:

e Horizontalni integrace — rozsiteni aktivit podniku ve sméru shodném se soucasnymi
strategickymi zaméry na horizontéln{ drovni

e Soustiedéna diverzifikace — podnik diverzifikuje své aktivity v ramci podobnych
¢innosti
ose smérem dozadu (v rdmci pfedchézejicich ¢innosti) ¢i doptedu (nasledujici innosti)

¢ Konglomeratni diverzifikace — Aktivity podniku se orientuji novym smérem, neni

vazba na stavajici trhy ani vyrobky.

SniZeni vydaja

Podniky dosahuji sniZeni vydaji pifimou redukci ndkladt (napf. sniZzeni poctu
zaméstnanct, levnéjSi vstupy...) nebo zvySovanim objemu vyroby a dosaZenim tuspor
z rozsahu. Firma s nejvyS$im objemem vyroby tedy bude dosahovat vedouciho postaveni

v nakladech.

2.3.4 Sestaveni marketingového planu

Pokud chce management provadét dlouhodobd rozhodnuti v oblasti cill, vybrat strategie
pro jejich dosaZeni a sestavit plan, musi identifikovat objekty, které budou plnit
marketingové ukoly a budou zdkladnou pouZziti marketingovych strategii. Sestaveni
marketingového planu predchézi identifikace strategickych podnikatelskych jednotek - SPJ
(strategic business unit - SBU), pro které se ndsledné stanovuji cile, formuluji strategie

a specifikuji zdroje pro jejich realizaci (Horakova, 2000).
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2.3.4.1 Vymezeni SPJ

Strategické podnikatelské jednotky jsou vrdmci podniku decentralizovand, ziskové

zaloZzena stiediska, s moznosti samostatného strategického planovani. Mohou byt fizena

samostatné a predstavuji Cinnosti podniku zaméfené na specifické skupiny zdkaznikd.

Definice SPJ spocivd ve vymezeni ¢innosti, které vétSinou znamenaji vyrobu ur€itych

vyrobkli. SPJ miiZze byt jeden vyrobek, vyrobkova tada nebo cely podnik. Vlastnosti

podnikatelskych jednotek 1ze shrnout takto (Hordkové, 2000):
e Maji samostatné plany

e Mohou mit své vlastni poslani v rdmci podniku

e Maji ziskové cile a manaZera, ktery za ziskovost jednotky odpovida

e Maji vlastn{ strategie formulované za ticelem dosazeni planovanych cili

e Maji piistup k vlastnim zdrojim a kontroluji jejich vyuZziti

e  Uspokojuji svymi produkty urcité trzni segmenty a maji na trhu konkurent
pokojuji svymi p y g y 1] y

Schéma 1-4: SPJ - mezi¢lanek mezi strategickym ridicim a marketingovym procesem

Strategicky Fidici proces |

(podnikovy plan)

SPJ a jejich plany
¢ Poslan{

e Strategicka mtg. analyza SPJ
e Cile SPJ

o Strategie SPJ

o Strategicky plan SPJ

Strategicky

A 4

marketingovy plan

Zdroj: Hordkova, H. Strategicky marketing. 2000.

SPJ vytvéateji kontaktni ¢ldnek mezi strategickym fidicim a strategickym marketingovym

procesem (Schéma 1-4 na piredchozi strance). Posuzovani a odhad budouciho vyvoje
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podniku za¢ind na drovni jednotek, stejné€ tak proces marketingového planovani. Na této

drovni se nejdiive hledd rovnovdha mezi cili a omezenymi zdroji.

Strategické rozhodovani lze tedy rozdé¢lit podle drovng, na jaké probihaji na strategie

celého podniku, strategie strategickych podnikatelskych jednotek a funkéni strategie.

e Podnikové strategie jsou strategické zameéry, které souviseji s filozofii podniku jako
celku a vedouci ke splnéni cilti podniku v urCitém case. Na této drovni je rdmcove

rozhodnuto o zptisobu dosazeni celopodnikovych tkolt.

e Strategie strategickych podnikatelskych jednotek - Zde jsou zaddny konkrétni tkoly
pro rizné SPJ a ty jsou diky jejich rozdilnosti zpravidla rizné. Pfitom musi byt
respektovan celopodnikovy smér a byt v souladu s primarnimi cili. Strategie SPJ urcuji,

jak bude dan4 jednotka konkurovat v urcité oblasti a jak bude jednat s icastniky trhu

¢ Funkéni strategie vedou k dosazeni cili ve funkénich oblastech, zaméfuji se na

efektivni vyuziti zdroja pro dané cile

2.3.4.2 Model BCG

Bostonskd konzultaéni skupina (BCG) zaloZila tento model na mySlence, Ze hotovostni
prostiedky vytvoiené jednotlivymi SPJ jsou spojeny s ristem trhu a trznim podilem.
Porovnéava atraktivitu jednotlivych SPJ z hlediska relativniho trzniho podilu a tempa rtstu
trhu v prubéhu roku. Hodnoty jsou vyneseny na matici, jeZ je rozdélena do Ctyi kvadrant

(viz schéma 1-5 na ndasledujici strance).
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Schéma 1-5: Bostonska matice

“ 20 % < .....................................
2 Hvézda Otaznik
E
2 | 10%
g
% v Dojna Hladovy
= krava pes

0 % ..................................... »
10x 1x 0.1x

A

Relativni trzni podil

Zdroj: Hordkova, H. Strategicky marketing. 2000.

Na vertikalni ose matice je zndzornéno tempo rastu trhu v %, které zavisi na piiristku
trzeb u vyrobkl. Tempo riistu ukazuje Zivotaschopnost jednotlivych trznich segmentii. Osa
ma zpravidla rozsah 0 % - 20 %. Za meznik mezi nizkym a vysokym tempem se povaZuje
10% rtst. Na horizontdlni ose je vidét relativni trzni podil vyjadfeny pomeérem trzeb
jednotky k trzbam nejvétsiho konkurenta v odvétvi. Hodnoty nabyvaji od jedné desetiny do
desetindsobku konkurentovych trzeb. Stupnice je logaritmickd, aby Iépe ukazovala
procentudlni zmény. Relativni trZzni podil vypovidd o konkurenceschopnosti podniku

na trzich.

Umisténi v jednom z kvadrantd je zdkladem zkouméani postaveni SPJ (pokud se jednotka

,hevejde” do kvadrantll, 1ze je rozsitit — napf. tempo ristu o pokles trhu). Kvadranty jsou

pojmenovany specifickymi jmény charakterizujicimi vyznamnost SPJ (Kotler, 1993).

e Otazniky jsou SPJ s nizkym podilem na trhu pfi vysokém rtstu, ¢imZ jsou zajimavé,
ovSem nizky trzni podil znamend nejistotu. Pro svou podporu zpravidla vyzaduji

znacné penézni prostiedky, aby se z nich staly hvézdy
e Hyvézdy jsou SPJ s vysokym tempem rustu trhu i vysokym trznim podilem. Produkuji

zna¢né mnozstvi penéznich prostfedkl, mohou ale také znacné mnozstvi prostiedka

spotfebovavat. Ocekava se, Ze budou hlavnim zdrojem zisku
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Dojné kravy jsou jednotky s malym rastem trhu a dominantnim postavenim. Vytvareji

velké mnozstvi penéznich prostiedka

Hladovi psi jsou jednotky s nizkym podilem na trhu i tempem rdstu. Obecné nejsou

perspektivni a nepfindsi podniku hotové penize. Pokud jest¢ bez dalSich investic

pfinéseji penéZni prostfedky, mohou se udrzet na trhu

Vysledky analyzy vyust'uji v rozhodnuti, jaké postaveni by méla mit SPJ v budoucnu. Na

zaklad¢é umisténi v matici doporucuje BCG ctyti zdkladni strategie postupu. Tyto strategie

pouzivaji podniky pro udrZeni, ¢i zménu postaveni SPJ v riznych stadiich vyvoje

(Horakova, 2000).

Zvyseni trzniho podilu - strategie uréend pro SPJ ve stadiu otazniku, které maji
pfedpoklady stit se hvézdou, ¢i hvézdy, které je vhodné posilit

Zachovani trzniho podilu beze zmén je aplikovana zpravidla u dojnych krav, jez
produkuji zna¢né pen¢zni prostiedky dileZité pro rozvoj jinych aktivit

SniZeni trzniho podilu za ucelem ziskat v kratkém Case penézni prostiedky i za cenu
ztraty Casti trhu. MiaZe byt aplikovana na kravy, piipadn¢ také na psy a otazniky
Odchod z trhu znamena likvidaci SPJ. Ta mtzZe byt vyfazena nebo proddna a ziskané

prosttedky vyuZity v jinych oblastech. UZiva se nejcastéji u psi ¢i otaznikli

Postaveni SPJ v matici se zpravidla méni s vyvojem Zivotniho cyklu. SPJ zacind jako

otaznik, dile se pohybuje ke hvézde, krave a psovi. K pfednostem BCG modelu patii jeho

jednoduchost, odhad postaveni SPJ, moznost pfedvidat potfebu penéznich prostiedkt, Ci

rdmec pro rozhodovéani o vhodnych strategiich. K nevyhoddm patii jeho obecnost, obtizné

ziskdvané informace pro konstrukci matice a sledovdni pouze dvou, i kdyz podstatnych,

veli¢in bez ohledu na dalsi faktory.
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2.3.4.3 Model GE

Z hlediska marketingové koncepce existuje mnoho prvk, jeZ ovlivni tspésnost podniku na
trhu. Tyto prvky se snaZi zachytit model GE, jeZ hodnoti vice kritérii a na jejich zdkladé
uruje strategické postaveni SPJ. Na zdklad¢ faktordi, jeZz urCuji atraktivnost trhu
a konkuren¢ni postaveni jednotky na trhu, je SPJ umisténa ve vicefaktorové portfoliové
matici. Ta vysvétluje, podrobnéji neZ BCG, postaveni jednotek a na jejich zdklad€ urcuje

vice strategickych variant.

Pfi ur€ovéni pozice v matici jsou nejprve sledovéany dil¢i faktory pro oba rozméry. Poté se
urc¢i jejich hodnoty na zdkladé stanoveni vah prezentujici vyznamnost faktoru pro podnik
(3.=1). Nasleduje ptidéleni zndmek k vybranym faktortim. Zndmky se pohybuji v rozmezi
1-5, pticemZ ohodnoceni 1 znamend nizkou zavislost (dalezitost) prvku a ohodnoceni 5
vysokou zdvislost (dtilezitost). Vyndsobenim vah a zndmek a sectenim vyslednych hodnot
ziskame konecné hodnoty urcujici velikost a vyznamnost obou dimenzi a tedy i postaveni
SPJ v modelu. Rozmér obou dimenzi miiZe tedy nabyvat hodnot od 1 (nizk4 atraktivnost
trhu a slabé konkuren¢ni postaveni) do 5 (vysokd atraktivnost trhu a silné konkurencni

postaveni). Piiklady hodnoticich tabulek uvadim v p#iloze ¢. 1.

Umisténi SPJ je znazornéno bodem v matici, jeZ je vysledkem zaneseni hodnot
atraktivnosti trhu a konkuren¢niho postaveni. Kolem bodu se opiSe kruZznice tak, Ze
kruhova plocha predstavuje velikost danych trhd. Podil na trhu je pak vyjadien kruhovou

vyseci, odpovidajici plochou podilu (viz obrdzek 1-1 na nasledujici strance).

Matice je pro strategické hodnoceni rozdélena do tifi pdsem podle sily kazdé
z hodnocenych dimenzi (tabulka -2 na nasledujici strdnce). Pole 1,2,3 (zelend pole)
predstavuji vyhodné postaveni SPJ a vyjadfuji vyrazné pfileZitosti pro vyuZiti. Jednotky
zde umisténé maji ptednost pii investovani a jsou cilevédomé podporovany. Naopak pole
4,5,6 reprezentuji nevyhodné postaveni. Tyto jednotky jsou kandidaty na opusténi trhu.

Pole 7,8,9 znamena primérné vyhodnou pozici SBU.
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Obrazek 1-1: Postaveni SPJ v matici GE

Tabulka 1-2: Pasma a pole matice GE

2 3 9

Zdroj: Hordkov4a, H. Strategicky marketing. 2000

Zdroj: http://www.cipher-sys.com/ GE%20Matrix.htm

Strategické alternativy doporuCované pro jednotlivd postaveni zhruba odpovidaji
doporu¢enim pro matici BCG (viz 2.3.4.2 Model BCG). Doporuené strategie nelze
v zadném piipad¢ chdpat jako jediné mozné. Vysoky podil v dravém konkurenc¢nim
prosttedi nemusi znamenat vysoké zisky, rychly rist nemusi znamenat atraktivnost trhu.
Podnik by mél tesit strategie v SirSich souvislostech a vysledky portfoliovych modelti brat

jako voditko.

2.3.4.4 Marketingové pldanovéni

Smyslem strategického marketingového planovani je pfispét k soucinnosti jednotlivych
¢asti podniku pii uspokojovani cilovych trhi a k optimdlni efektivnosti v mé€nicim se
prosttedi. U¢inny marketingovy pldnovaci proces piedpoklddd odborné znalosti
a zkuSenosti na vSech trovnich podniku. Zikladem marketingového pldnovani je trvaly
proces vytvareni, udrzovani a rozvijeni vazeb mezi cili podniku a identifikovanymi
prileZitostmi v souvislosti se zdroji v rdmci ménicich se podminek. Hordkova (2000) jej

popisuje takto: ,,Aby mohli manaZefi stanovit moznosti budouciho vyvoje, musi vyjit
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z konkrétniho stavu — existujiciho poc€éatecniho stavu — ktery bude vychozim bodem pro

marketingovy rozvoj a rozhodovani.*

Pro odhad budoucich podminek na trhu existuje mnozstvi metod.
e Kbvalitativni metody — odhady provadéné na zaklad¢ Setfeni zdkaznikt, na zakladé
odhadu pracovnikil podniku ¢i zastupci podniku a diskusni metody.

e Kvantitativni metody — zaloZené na vyuziti Ciselnych udaji o dosavadnim vyvoji.

Casto uzivand je extrapolace casovych fad, korelacni analyza a simulacni metody.

Strategické marketingové planovani obsahuje rozhodovani o vysledcich podnikové
¢innosti (cile), stejné jako o zptsobech jejich dosazeni (strategie). Je dileZité si uvédomit,
7Ze marketingové planovani je kontinudlni proces, provedeny v urcité posloupnosti,

zahrnujici fadu ¢innosti, které je tfeba provést na redlném zdkladé (Hordkova, 2000).

2.3.4.5 Marketingovy plan

Marketingovy plan je pisemny dokument, jenz je vysledkem marketingového pldnovani,
ktery ukazuje, v jaké pozici si podnik pfeje byt v uréitém casovém momenté v budoucnosti
a za pomoci jakych prostfedkd tam dospéje. Podle Hordkové (2000) by mél marketingovy

plén obsahovat:

e Titulnf list

e Prehledny obsah umoziujici snadnou orientaci v textu

e Uvodni &ist, kterd charakterizuje situaci, za které je pldn sestavovan, tdel a zpiisob
pouZziti planu, prostfedi, ve kterém podnik operuje, casové obdobi, na které je
pfedkladén a klicové vyrobky a trhy

e Marketingové cile

e Marketingové strategie

vvvvvv
v s

e Klicové predpoklady oznacujici vychozi zdkladnu pro budouci vyvoj, ¢lenéné na

Vv

zéklad€ vnitinich a vnéj$ich podminek
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¢ Provadéci programy (operativni plany), které urcuji kazdodenni dkoly, a v jejich ramci
vymezuji jednotlivé ¢innosti, odpovédnosti za provedeni a ¢asovy rozsah

e Potiebné zdroje

e Rozpocet obsahujici marketingové pifjmy a vydaje v takovém clenéni, které umozni

sledovat plnéni tikoll a Cerpani piislusnych prostiredki.

Marketingovy plan by mél byt jasny a vystiZny a mél by objasnovat jak pouZit zdroje
k dosaZeni marketingovych cild. Pfedpoklada segmentaci trhu, prognézovani velikosti trhu
a trzntho podilu a identifikaci trzni pozice. Zahrnuje pouze klicové informace, detaily

planu jsou popsany v piilohédch.

2.4 Realizacni etapa strategického marketingového procesu

Efektivni realizace marketingového plédnu vyZaduje kvalitné zpracovat marketingové
strategie a v jejich rdmci marketingové taktiky. Strategickd realizace predpokladd taktické
rozdeleni dlouhodobych cilii. Ty je tfeba rozvrhnout dle potieb, je nutné vytvofit ¢asovy

plan jednotlivych aktivit. Realiza¢ni etapa zahrnuje (Hordkova, 2000):

1) Faktickou realizaci marketingového planu prostiednictvim provadécich program.
Vlastni realizace predpoklddd kooperaci a koordinaci, kterou podporuje dobra

komunikace, motivovani jednotlivcil i tymt a stanoveni odpovédnosti.

2) Vytvoreni marketingové organizace pro realizaci planu. Uspé&Snd realizace zavisi mj. na

organizacni struktufe podniku, jeZ rozdé€luje a koordinuje jednotlivé aktivity.
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Nazorn¢ uvadi kroky realiza¢ni etapy tabulka 1-3:

Tabulka 1-3: Realiza¢ni etapa

1. | Realizace marketingového planu prostifednictvim provadécich programi

s N7

e Faktick4 realizace a jeji fizen{ Cinnosti
® Vzijemnd kooperace

e Koordinace ¢innosti

e Motivace

e Stanoveni odpovédnosti

e Komunikace

e (Casové harmonogramy Dokumenty

e Stanoveni odpovédnosti za jednotlivé ¢innosti

2. | Vytvoreni kompaktni marketingové organizace vhodné pro realizaci mtg. planu

e Organiza¢ni za¢lenéni marketingového ttvaru do | Cinnosti
podnikové organizaéni struktury

¢ Organiza¢ni uspotfddani marketingového utvaru

e Schéma organiza¢niho uspotadani Dokumenty

e Popisy jednotlivych Cinnosti

Zdroj: Hordkova, H. Strategicky marketing

2.4.1 Realizace marketingového planu
Kazdy marketingovy pldn je jedineny, nicméné neexistence obecného ndvodu nebrini

dodrzovani zakladnich principl a zdsad, jeZ se stavaji predpokladem tispésné realizace.

K nim patii:

1) Kovalitni systémové fizenf a sladéni realizacnich ¢innosti

2) Rychlé, piimocaré a jednoduché predavani rozhodnuti

3) Stanoveni zplisobll, metod a postupil pro dosazeni vytipovanych cilt

4) Resit prvotné zasadni momenty realizace, ale pfitom nepiehliZet diléi kroky
5) Pfesné vymezit ikoly, individudlni odpovédnosti a konecné terminy plnéni
6) Zodpovednost za zasadni kroky ptid€lit vybranym vad¢im osobnostem

7) Vybudovat soustavu hmotné zainteresovanosti pracovnikii
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8) Vysoka realizacni aktivita v marketingovém procesu zaméfend spravnym smérem
9) Vytvoreni a udrZzovani efektivniho komunika¢niho systému

10) Neustale se prizptisobovat zakaznikovi

Realizace marketingového plidnu by meéla byt provddéna systematicky a na vSech
podnikovych tdrovnich. Pokud se nedafi plany uskuteCnit, je tfeba revidovat, zda jde

o problém v planu, realizaci, ¢i v obou slozkach strategického marketingového procesu.

2.5 Kontrolni etapa strategického marketingového procesu
Tato etapa posuzuje vysledky marketingovych aktivit podniku. Zjist'uje, které aktivity
prisp€ly k danym vysledkim a jakou mérou. Strategickd marketingova kontrola by méla
byt zdkladem pro usmériiovani dlouhodobé probihajicich akci. V prubéhu realizace
strategického planu (zpravidla vice let) mtize dochdzet ke zméndm, jez je tieba promitnout
do provadénych operaci. Pro zji§téni tisp&Snosti strategie je tfeba sledovat a provéfovat:
1) Zakladni strategicka vychodiska

e Spravnost dosavadniho postupu a platnost vychozich strategickych hypotéz

e Smeéfovani aktivit na kliCové problémy

e Uskutecnovani ¢innosti, které maji byt provedeny

2) Faktickou strategickou vykonnost
® Vyse vykonil dosazenych soucasnymi strategiemi
e Porovnatelnost vykont s planem
® Vhodnost soucasnych strategii a pfipadna potieba zmény nebo upravy strategii dle

okolnosti
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Zakladem kontroly marketingové vykonnosti jsou dle Hordkové (2000) tti klicové prvky

(viz schéma 1-6):

¢ Respektované standardy marketingové vykonnosti predstavujici droven oc¢ekavanych
vykont

e Vyhodnocend vykonnost reprezentujici méteni skute¢nych vysledki a porovndni se
skute¢nym vykonem

e Korekce ptedstavujici zmény v piipadech, kdy nejsou dosazeny standardy vykonnosti a

je tieba upravit marketingovy systém

Proces realiza¢ni kontroly
Monitorovani marketingové realizace je trvaly proces, jeZ analyzuje shodu realizace
s planem (schéma 1-7 na nasledujici strance). Vysledkem by méla byt odpoveéd’ na pticinu

dosazenych vysledkt a zptisob korekce planu, ¢i realizacnich aktivit.

Schéma 1-6: Kli¢ové prvky kontroly marketingové vykonnosti

Zhodnocent Standardy
vykonnosti vykonnosti

Nezbytné
korekce

Zdroj: Hordkovd, H. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2000. 152 s. ISBN 80-7169-
996-9.

36



Schéma 1-7: Proces realiza¢ni kontroly

Marketingovy Zpétné vazby (revize cill)
plan Zjisténé odchylky
Porovnani
vysledkia » Diagndza pricin

Marketingové

»/ - realizace Népravna opatfeni
Zpétné vazby
(revize v planované implementaci)

Zdroj: Hordkova, H. Strategicky marketing.

Kontrolni procesy sméfuji od porovndni a hodnoceni predpoklddanych a skutecnych
vysledkt k uréeni odchylek od ocekdvanych veli¢in, jejich rozboru a stanoveni pficin.
Zjisténé odchylky jsou bud akceptovany nebo jsou pfijata opatfeni v piipadé potieby.
Marketingovi manaZzefi sleduji kvantifikované cile vyplyvajici z pldnovaciho procesu. Pro
komplexnost kontroly je nezbytnd tada informaci, tykajicich se aktivit rGznych casti
podniku a externich spolupracovnikl. K bézn¢ pouzivanym kontrolnim ¢innostem patii
analyzy prodejii, ndkladii a ziskovosti (Hordkova, 2000). Marketingova situacni analyza
(marketingovy audit, viz kapitola 2.4.1) je také souldsti kontrolntho procesu, jakoZto

systém periodické kontroly.
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3 Metodika

Svou préci jsem rozdélil dle oficidlnich pokynu ke struktufe diplomové prace. V tvodni
¢asti uvadim cil, jez byl definovan v zaddvacim listu. Tim je zpracovani projektové studie
(ndvrh marketingové strategie) firmy Mountfield, a. s. Toto téma jsem si vybral, nebot
jsem ve firme brigddné€ pracoval a zajimaly mé pfiCiny jejiho uspéchu na ¢eském trhu.

sz Mz

Teoreticka Cast ozfejmuje postup, ktery je volen pro analyzu firmy a ndvrh vhodnych
strategii. Zakladni literaturou, podle niZ jsem fidil strukturu teoretické Casti je ucebnice
Heleny Hordkové (viz 7 Literatura). DalS$imi autory, o jejichZ nazory jsem obohacoval tuto
¢ast jsou napt.: Philip Kotler, Jaroslav Charvat, Michael E. Porter, J. G. Hooley aj. Zna¢na
¢ast (zejména aktudlnich) informaci byla dostupnd na www strankdch. Teoretickd cast
prace se na zacitku vénuje popisu pojmu strategie a jejich kategorii. DalSim krokem je
popis pldnovaci etapy, jeZ obsahuje situacni analyzu firmy a vytvareni strategii na jejim
zdklad¢. Ndsleduje realizacni a kontrolni etapa, jim je v€novin pouze minimdlni rozsah,

7z w2z

nebot’ nejsou soucasti praktické ¢asti.

Prakticka ¢ast vznikala z vétSiny na zakladé sekundarnich informaci. Je tieba dodat, Ze pfi
hlubsi analyze podniku by rozsah prace neimérné nardstal, a proto bylo zkouméano makro-
a mikrookoli vicemén& v rozsahu Ceské republiky. Podrobn&jsi finanéni analyza, které
jsem se zde chtél vénovat nebyla moznd, nebot mi nebyly poskytnuty Zadné interni
materidly firmy. Znacna Cast informaci mi byla poskytovdna dstné a nemél jsem tedy

moznost jejich ovéteni.

V praktické ¢asti nejprve predstavuji firmu, jeji historii a obchodni strategii z pohledu
jednoho z ¢lentt managementu. Nasleduje analyza vné&jsiho prostiedi (PEST analyza) a
vnitintho prosttedi, jeZ zahrnuje charakteristiku firmy samotné (jeji finan¢ni, persondlni a
technologické stranky a marketingového mixu), analyzu konkuren¢niho prostiedi dle
Portera a vztahy s vefejnosti. Poté hodnotim silné a slabé stdnky, pfileZitosti a hrozby
vytipované na zdkladé¢ ptfedchozi analyzy. Tyto faktory posuzuji z hlediska jejich
dilezitosti a kvality a vytvaiim matici SWOT. Ta je zdkladem pro formulaci

marketingovych strategif pro firmu Mountfield, a. s. V zdvéru jsou definovany strategické
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podnikové jednotky a jejich poloha v maticich BCG a GE. Prakticka ¢ast kon¢i navrhem

marketingového planu.

Niasleduje zdvérecné zhodnoceni prace v Ceském a anglickém jazyce a ptehled literatury,

s M7

jez je posledni ¢islovanou strankou. Piilohy vdzané v diplomové praci obsahuji materidly,

které by v teoretické respektive praktické casti nebylo vhodné uvést z diivodu jejich

rozsahu nebo povahy (v prub¢hu prace uvadim piislusné odkazy).

39



4 Prakticka cast

4.1 Charakteristika firmy

Firma Mountfield, a. s. ptsobi na ¢eském trhu jiZ od roku 1991. Za dobu své existence si
vybudovala pozici jednoho z nejvyznamnéjSich specializovanych prodejcti zahradni
techniky, bazéni, zahradniho ndbytku a jizdnich kol. Pro kritkou identifikaci uvadim

vybér dat z obchodniho rejstiiku (http://www.justice.cz/):

Nazev: Mountfield, a. s.

Sidlo: Mirosovicka 697, 25164 Mnichovice

ICO: 25620991

Zakladni kapital: 604 218 tis. K¢

Predstavenstvo akciové spolecnosti:

Ing. Ivan Drbohlav — ptfedseda ptfedstavenstva, generdlni feditel
Ing. Petr Just — mistopfedseda pfedstavenstva, ndiméstek generdlniho feditele
Ing. Miroslav Schon — ¢len predstavenstva, feditel reklamni agentury Euro — Agency
Predmét podnikani:

e Koupé zboZi za uicelem jeho dalsiho prodeje a prode;j

¢ Reklamni ¢innost

e Zprostiedkovatelskd ¢innost v oblasti obchodu a sluzeb

¢ Prondjem motorovych vozidel

e Montaz bazéni

® Vedeni ucetnictvi, vedeni daniové evidence

e Vyroba hracek a sportovnich potieb

e Calounictvi

e Siti textilniho a odévniho zbozi

¢ Poradenské a konzultacni sluzby v oblasti obchodu a sluzeb
¢ Poskytovani software

e Automatizované zpracovani dat

e Cinnost organizac¢nich a ekonomickych poradct
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e Nakladatelska cinnost

e Vydavatelska ¢innost

® Prondjem a pijcovani véci movitych

e QOpravy a udrzba potieb pro domacnost a sportovnich potieb

e Opravy silni¢nich vozidel

e QOpravy pracovnich stroji

e Vyroba stroju a zafizeni pro vSeobecné ucely

¢ Vyroba kovovych konstrukei, kotli, téles a kontejnerQ

e Skladovéni zboZi a manipulace s ndkladem

e Dovoz chemickych latek a chemickych piipravki klasifikovanych jako oxidujict,

nebezpecné pro Zivotni prostiedi, zdravi Skodlivé, ziravé, drazdivé

K dilezitym tdajim lze doplnit jesté pocet zaméstnanct, v dob¢ psani této prace 1300.

Obrazek 1-2: Nova centrala firmy Mountfield, a. s.

- — i s o

S at ors sy

Zdroj: http://www.mountfield.cz/
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4.1.1 Historie

Firma vznikla vroce 1991 v Mnichovicich pod nidzvem Mountfield CS. Predmétem
podnikdni byla obchodni Cinnost a poskytovani obchodnich sluzeb v oblasti zeméd¢€lské
a zahradni techniky. Obchodni obrat byl od samého pocatku velmi dynamicky. Na
domdacim trhu se projevovala vysokd poptdvka po zahradni technice, diive jen omezené
dostupné. Firma se snaZila o co nejrychlejsi rozsiteni prodejni sité a postupné rozsitovala
svij sortiment. Od roku 1996 se firma zaCala zabyvat prodejem a konstrukci bazéni.
Vroce 1997 zaujimal Mountfield z hlediska ro¢niho obratu 4. — 5. misto mezi
maloobchodnimi prodejci nepotravinaiského zbozi v Ceské republice. Postupné dochdzelo
k mirnym dpravdm proddvaného sortimentu, v roce 2003 doslo k vyznamnému rozsiteni o
jizdni kola. Dnes patii Mountfield a. s. k nejvétSim obchodnim fetézctim v republice.
Vroce 2007 se umistii na prvnim mist¢ Zebtficku CZECH TOP 100 v kategorii

velkoobchod, maloobchod a zprostiedkovani obchodu. Strucny piehled prodejti vybraného

sortimentu v roce 2000 uvadi tabulka 1-4.

Tabulka 1-4: Prodej vybraného sortimentu zboZi v roce 2000 v CR

Komodita V mil. K¢ Pocet kust
Sekacky rotacni 515,0 61 057
Traktory 49,6 603
Pily 167,2 18 682
Motorové kosy 304,7 21032
Kultivatory 157,9 5919
Vodni ¢erpadla 73,5 16 902
Bazény nadzemni 89,6 5282
Strunové sekacky 46,5 30 780
Motory 45,0 7 000
Ostatni 171,1 -

Zdroj: Mountfield
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Pro zajimavost zde uvedu jest€ nejvyznamnéjSi data dle ndzoru vedeni firmy ziskand

z jejich internetovych stranek (www.mountfield.cz).

® 1991 ZaloZeni spolec¢nosti Mountfield CS a otevieni prvni prodejny zahradni techniky
Mountfield CS v Mnichovicich u Prahy na zdkladé Zivnostenského opravnéni.

® 1992 Rychlé rozSitovani vlastni prodejni sité - oteviena dvanictd prodejna Mountfield
CS.

e 1996 Firma poprvé prekrocila hranici 1 miliardy K¢ roéntho obratu.
Otevieno prvni venkovni bazénové centrum Mountfield v Mnichovicich

® 1998 Vznik Mountfield a. s.

e 2000 Pocet prodejnich center se piehoupl pies 40.

e 2001 Zah4jeni prodeje prostfednictvim internetu.

e 2002 Roc¢ni obrat firmy pfesahl 2 miliardy K¢.

e 2004 Dokonceno nové obchodni a logistické centrum spolecnosti Mountfield, na 15.
kilometru délnice D1 oteviena jubilejni 50. prodejna

e 2005 Obrat spolecnosti Mountfield a. s. prekrocil dal$i vyznamnou metu — 3 miliardy

K¢

4.1.2 Obchodn{ strategie

Na zdklad¢ konzultace s managementem spole¢nosti Mountfield, a. s. mi byl poskytnut
nasledujici materidl, jez shrnuje obchodni strategii firmy. Vlastni strategicky pldn firma

nema4 a strategie, ptes existenci tohoto materidlu, neni presn¢ definovéana.

Zdkladem obchodni strategie se stalo vybudovdni vlastni profesiondlni sité prodejen vcetné
servisnich stedisek. V soucasné dobé nemusi Zddny zdkaznik v Ceské republice cestovat do
nekteré z prodejen Mountfield na delsi vzddlenost neZ 30 kilometrii. V roce 2007 disponuje
firma uz 52 prodejnami v Ceské republice. KaZdd prodejna Mountfield md vlastni servisni
stredisko a nekolik vybranych prodejen md vybudovand bazénovd centra, kde jsou v plném

provozu predvddeny zdkladni typy nabizenych bazénii.

Firma stavi sviij obchodni uspéch na individudlnim pristupu odborné vyskolenych

prodavacii ke kaZdému zdkaznikovi, na jejich profesiondlnich schopnostech posoudit
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a pochopit zdkaznické zdjmy a potieby a na umeni poradit, ktery z vyrobkii je z hlediska

uZiti a po technické a cenové strdance pro zdkaznika tim nejvhodnéjsim. Pro tento ticel md

vybudovdn propracovany systém vzdéldvdni zamestnancii.

Firma pravidelné organizuje mimorddné vispésné predsezonni a sezonni prodeje. Zdkladni
filosofii Mountfield a. s., je budovdni Sirokého okruhu stdlych zdkazniku, a to pomoci
nabidky kvalitni zahradni techniky, vysokou kulturou prodeje a Sirokou dostupnosti
servisnich sluZeb. Firma v souladu s modernimi trendy vypracovala prehledny
a jednoduchy systém nakupovdni pres internet. K vytvdreni skupin stdlych zdkaznikit slouzi
také systém vkladnich knizek’. Servisni stiediska nabizeji své sluzby i pri idribé a

opravdch zahradni techniky, kterd byla zakoupena u jinych prodejcil.

Akciovd spolecnost Mountfield si je védoma mimorddné dileZitosti budovdni dobrych
vztahit a vzdjemné ditvéry se stalymi i potenciondlnimi zdkazniky. VyuZivd proto pravidelné
v§ech dostupnych prostredkii pro komunikaci s verejnosti. Do reklamy a public relations
investuje kaZdorocné 5 — 7 procent z celkového obratu, zejména do televizni reklamy a
tisku. KaZdorocné vyddvd obsdhly Katalog vyrobkii nabizenych ve firemni siti. Stdle
rostouci pozornost vénuje ucinnéjsi neprimé propagaci predsezonnich a sezonnich
prodejii, jednotlivych druhii zboZi a samozrejmé sluzeb. Dlouhodobé spolupracuje s Fadou
populdrnich osobnosti z oblasti kultury a sportu. Na regiondlni propagaci maji jednotlivé
prodejny vycleneény vlastni prostiedky. Podpora jejich aktivit je na celostdtni tirovni

vedena 7 centra spolecnosti.

Vyznamné jsou rovneéZ humanitdrni aktivity, Mountfield, a. s. poskytuje vécné humanitdrni
dary konkrétnim détskym a socidlnim zarizenim, a to diky spoluprdci s Chartou 77 — Konto
bariéry, Fondem ohroZenych deti a s Organizaci na pomoc uprchlikum. Firma
spolupracuje také s fadou zdkladnich organizaci Ceského svazu ochrdncii prirody a

dalsimi (Mountfield).

? Tento systém je zalozen na pridéleni vkladni knizky kazdému zakaznikovi, ktery nakoupi zboZi v hodnoté
ptes 500 K¢. Pti ndkupu zboZi je do této knizky nacerpdvana Castka 8 % z ceny. Tato Castka je poté
Cerpatelnd pii dal$im ndkupu ¢i sluzbé do vyse 7 % ceny.
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4.2 Situacni analyza

4.2.1 Makroprosttedi

Rozbor makroprostiedi se tidi dle PEST analyzy, zahrnuje tedy podstatné vlivy prostfedi

politicko — pravniho, ekonomického, socidln¢ — kulturniho a technologického.

Politicko — pravni prostiedi

Ceska republika je otevienou ekonomikou s rozvinutymi vztahy se zahrani¢im. O stabilité
soucasné vlady a tedy i provedeni nékterych reforem (napf. penzijni, zdravotnictvi,
vetejnych financi) neni zcela jasno. Pfimy vliv na firmu miZe mit napiiklad zména doby
odchodu do dtchodu, neproplaceni prvnich tiff dni nemoci (mélo by sniZit nemocnost) aj.
Nestabilita vlady celkové negativné ovliviluje podnikatelské prosttedi v republice.
Z hlediska legislativniho jsou oSetfeny téméf vSechny aspekty podnikatelského prostiedi,
pravo je vynutitelné (i pfes malou vykonnost soudl), odstrafiovdni bariér vstupu do
podnikdni probihd kontinudln€ a je potfebné pro udrZeni konkurenceschopnosti Ceské
ekonomiky. Zmény se tykaji nejen vstupu do podnikdni, coZ zvySuje potencidlni
konkurenci, ale také danového systému. Legislativni tprava reklamy ¢ini Mountfieldu
ob¢asné problémy, viz 4.2.2 Mikroprostredi podnadpis firma. Nové trendy v dafovém
systému (vyse dan¢ viz Ekonomické prostredi na dalsi strance) pfinesou pravdépodobné
snizeni piimych dani, zvySeni dani nepfimych a zavedeni ekologickych dani. Casté zmény
dafiového systému jsou sice dle vyzkumu spole¢nosti Ernst & Young® negativné
hodnoceny podnikateli, sniZzend daiiova kvota vSak podporuje podnikani. Kladny vliv je
tedy jak na stavajici firmy, tak na nové vstupujici. Regulace plati je v soucasné dobé¢
limitovdna minimalni mzdou 8000 K¢, jeji narast v blizkém obdobi se neocekava, naopak
by pii reformnich krocich soucasné vlady mohla byt sniZena, ¢i zruSena (napt. v Némecku
neni zavedena). Pro firmu Mountfield, a. s. to neznamena hrozbu, platy vSech zaméstnancti
jsou pomérné vysoko nad minimélni mzdou, vétsi vliv ma zvyseni odvodl na zdravotni

pojisténi a socidlni zabezpeleni.

* Ernst & Young je jedna z nejvyznamnéjsich celosvétovych spole¢nosti poskytujicich odborné poradenské
sluzby. Jeji zdbér je velmi Siroky, od finan¢nich a ekonomickych sluzeb, pies poradenstvi v oblasti
technologii po sluzby v oblasti zdravotnictvi.
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Ekonomické prostiedi

Ekonomické ¢initele jsem sledoval zpétng v obdobi péti let. Hospodatska situace Ceské
republiky se v minulosti vyvijela pomérné€ stabiln€ a s ohledem na hodnoceni mezinarodni
agentury Standard & Poor 5, jez hodnoti CR zndmkou ,,A-* a stabilnim vyhledem, nejsou
ocekavany vyrazné zmény. Vyvoj HDP mél v poslednich Ctyfech letech rostouci tendenci
a za rok 2006 dosdhl 6,1 %. Trend vyvoje 1ze odhadnout jen s obtiZemi, v kratkém obdobi{
je ocekavana stagnace riistu na trovni kolem 4,5 - 6%. Dynamicky rist HDP znamena také
vzristajici kupni silu obyvatelstva. Fiskalni politika spéla za vlady CSSD ke schodkovym
rozpoctim. Dluhova sluzba je v soucasnosti velmi levnd, ale nemalé zadluZeni je
potencidlnim rizikem pro budouci stabilitu. Do budoucna lze ptedpokladat vétsi snahu
vlady o vyrovnané rozpoCty. Zdanéni firem se snizovalo od 31 % vroce 2001 az
k dne$nim 24 %. Do dalsich let se predpoklada sniZeni k hranici 20 %. SloZzend danova
kvéta® se pohybuje dlouhodobé na drovni kolem 35 — 37 %, coz je o néco méné&, nez je
prumér EU 15, ale vice, nez napt. Slovensko, kde poklesla na 31 %. Na prvni pohled se
jevi sniZovani dani jako Cisty klad pro firmu. Na druhé stran€ vSak ¢ini zemi atraktivnéjsi
z investorského hlediska a muze tudiz piedstavovat hrozbu dalsi konkurence. Monetarni
politika byla od roku 1999, velmi mirni, CNB se soustfedila viceméné na tdpravy
urokovych mér a ostatni nepfimé ndstroje. Se vstupem do ménové unie, jeZ je ocekdvana
v roce 2012, budou reakcni schopnosti ¢eské ekonomiky klicové zejména ve stabilizujici
fiskalni politice, pruznosti na trhu prace i produktti a dobfe fungujicich finanénich trzich.
Urokové sazby se v poslednim pétileti snizovaly, dvoutydenni repo sazba’ klesala od roku
2001 do roku 2005 z 5 % na 1,75 %. Nyni ¢ini 2,5 %, vyrazny nartst se neocekava. Dal$im
kladnym vlivem bylo zlevnéni uvért. Tento vliv diky Cerpani kriatkodobych tvéra snizil
jejich narocnost a prispél ke snizovani drokovych nakladi, které se vypocitavaly v roce
2006 ze zdkladu necelych 400 mil. K¢. Inflace se v poslednich péti letech pohybovala
vrozmezi 0,1 - 2,8 %. Vroce 2006 dosdhla hodnoty 2,6 % a vzhledem k naristu
nepifmych dani se oekava jeji mirny vzestup. Cilovéni® inflace se do roku 2010 pohybuje
v rozmezi 2 — 4 %, od roku 2010 je cilem 2% inflace s toleranci +1 % (CNB). Takto nizk4

inflace kladné plsobi v celé ekonomice, tedy i na firmu Mountfield. Kurz koruny vici

> Mezindrodni ratingova agentura, v tomto piipadé hodnoti bonitu zemé

® Pomér vynosu dani, cel a pojistného na zdravotni pojisténi a socilni zabezpeceni k HDP v béZnych cendch
" Kli¢ov4 sazba pii uréovani vyse Gvéri, velmi podrobné informace viz www.cnb.cz

# Vyhlaseni 74douciho inflagniho cile CNB na nékolik let dopfedu, podrobnéji na www.cnb.cz
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euru posiloval v poslednich péti letech pomérné vyrazné (z 35 K&/€ vroce 2001 na 28
KC¢/€ dnes), jeste vice posilila vici dolaru (v roce 2001 dosahovala az 40 K&/USD, dnes se
blizi k dvacetikorunové hranici). Tento vyvoj pomérn¢ vyrazn€ ovlivnil ceny vstupt, 70 %
sortimentu Mountfieldu pochdzi ze zahrani¢i. Vliv byl Cisté pozitivni, nebot’ firma do
téchto zemi nevyvazi. Registrovand nezaméstnanost cinila vroce 2002 9,15 %.
Nejvyssich hodnot dosdhla v roce 2004 (pfes 10 %). V roce 2005 se zmeénilo hodnoceni
nezamgstnanosti podle metodiky ILO (v roce 2004 by podle ni byla nezaméstnanost mirné
pod 10 %). Nyni se pohybuje okolo 7,5 % a mimé klesd. Pomérné¢ malé zmény
nezamgéstnanosti se piili§ neodrazily na kupni sile obyvatel (ta rostla nepravideln¢ tempy
od 45 % do 7,9 %) Dulezitym faktorem jsou ceny energii, jez se zvySuji (a
pravdépodobné naddle budou), at’ uz jde o ceny surovin, ¢i elektiiny. Ackoli Mountfield
sdm neni surovinov€é ani materidlové ndrocny, ceny jeho vstupll jsou samoziejmé
ovlivnény dodavatelskymi. Ceny benzinu ovliviiuji ndklady firmy nejen v ndkladech na
pohonné hmoty pro vlastni vozovy park, ale také diky akci rozddvani benzinovych
poukdzek na zahradni stroje (pfi absolvovani ro¢ni prohlidky od 5 do 35 litrd podle
zafizeni), kterd probihala v roce 2005. Firma bude ,,rozddvat* poukazky do roku 2011 a pii

zvySovani cen benzinu by mohly tyto naklady zna¢né vzrust.

Socialné - kulturni prostiredi

Pocet obyvatel Ceské republiky v dlouhém horizontu stagnuje na hranici 10,2 milionu
obyvatel. Mirny pfirtstek v poslednich letech je zplsoben imigraci obyvatelstva,
nepfedpoklada se radikdlni zmeéna stavu. Projekce poctu obyvatel do roku 2030 uvadi i ve
,vysoké varianté* pokles obyvatel v fadu stovek tisic obyvatel, pfiCemZ zavisi na mnoha
politickych, ekonomickych a trendovych vlivech (migrac¢ni politika, socidlni politika,
ndzorovi vidci...). Nelze tedy cekat zvySeni ndkupti sortimentu Mountfieldu vlivem tohoto
faktoru. Vékova struktura se méni ku prospéchu obyvatel nad 40 let, jejichz podil je cca
50%. Starnuti obyvatelstva je celosvétovy trend ve vyspélych zemich, ktery s sebou
pravdépodobné piinese snizeni dynamiky rastu kupni sily (kvili nartistu poctu obyvatel
v postproduktivnim véku). Na druhou stranu Ize Cekat vétsi vyuzivani volného ¢asu hobby
aktivitami. Primérny plat vzrostl v poslednich péti letech z 13396 K¢ na vice nez 20000
K¢. Median plati je o néco nizsi (19460 K¢) (http://www.mpo.cz/). VySe platd ve

spolenosti Mountfield, a. s. a socidlni politika firmy nepfedpokladaji fluktuaci
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zaméstnancu viz 4.2.2 Mikroprostredi podnadpis firma. Zivotni styl se dd oznacit jako
prevazné konzumni. Diky menS$imu mnozstvi volného ¢asu, novym zpiisobtim jeho traveni
(pocitac), veétsi atraktivit¢ televiznich pofadi a dalSim vlivim je ,,péstovan® sklon
k pohodlnosti. Diky zvySovéni kupni sily jdou v zahradnickém sortimentu na odbyt drazsi,
ale vykonné a nendro¢né stroje. Je patrny ustup od obd¢lavani pidy, orani, apod. k péci o
vzhled zahrady (napf. trdvniky, okrasné prvky). VétSina se snaZi minimalizovat Cas
stradveny praci na zahrad€, vyrazné proto roste ndkup sekacek s pojezdem, zahradnich
traktort, sn¢hovych fréz, mul¢ovacti, diky nimZ neni tfeba travu sbirat atd. Na dkor doby
price na zahrad¢ travi lidé volny cas odpocinkem, coZ podporuje ndkup bazénil a
zahradniho ndbytku. Nakup bazént také piindsi majitelim urcitou osobni prestiz (takto
motivovani jsou i kupujici zahradnich traktortl). Zmény Zivotniho stylu se vyrazné dotykaji

trhu zahradkatského sortimentu, a proto se jim firma pfizptisobuje Gpravami sortimentnich

fad.

Technologické prostiedi

Vladni vydaje na vyzkum a vyvoj jsou v Ceské republice na pomérné nizké tdrovni,
kritkodobym cilem je dosazeni 0,7 % vydaja zHDP (ze soucasnych 0,5 %).
Technologické trendy ovliviiovaly a ovliviiuji firmu jakoZto distributora nepiimo, avsak
vyrazn€¢. Modernizace v oblasti zahradnického sortimentu, zejména stroji, piindsi vyssi
vykony, mensi spotfebu paliva a zjednoduSené ovladani. Relativné novymi inovacemi
z oblasti strojnich technologii jsou napiiklad zahradni bubnova sekacka, ¢i mulCovace.
Dalsim trendem nékolika poslednich let jsou sklddackové systémy a viceucelové stroje.
Z dalsich oblasti lze jmenovat rychly vyvoj informacnich technologii. Transfer
technologii naptiklad v IT odvétvi je velice rychly, firma Mountfield kupiikladu vyuziva
od roku 2004 ERP systému (viz 4.2.2 Mikroprostiedi). V oblasti techniky je piesun

pomale;jsi.

4.2.2 Mikroprostiredi

V této kapitole popisuji firmu, jeji poslani, finan¢ni, persondlni a technologickou stranku a
marketingovy mix. Dalsi sloZkou mikroprostiedi je analyza konkuren¢niho prostiedi dle
Portera (stavajici konkurenti, dodavatelé, odbératelé, substituty a potencidlni novi

konkurenti). Analyza mikroprostfedi kon¢i popisem vztahti s vefejnosti.
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Firma

Pted zapocetim popisu firmy bych se chtél odvolat na metodiku prace, v niZ jsem uvedl
nemoznost nahlédnout do vétSiny dokumentli, mezi n¢ patii i vykazy, které jsou vefejné
pristupné v obchodnim rejstifku. Nekterd fakta dstné sdélend (nevetejnd) tedy nebylo

mozné overit.

Poslani podniku

Mountfield, a. s. je Ceskd distribu¢ni akciova spole€nost, jeZ existuje na trhu jiZz pftes
patnéct let. Spole€nost (tehdy Mountfield CS) vznikla v roce 1991 a pod vedenim svého
majitele (souCasného generdlniho feditele Ing. Ivana Drbohlava) pomérné dynamicky
rostla. Zpocatku byly dilezitymi faktory dspéchu (mimo politiky, kterou prosazuje
dlouhodob¢) dodavatelské dvery, jez byly mozné diky dobrym kontaktim v zahranici,
vysokd poptavka po zahradkafském sortimentu, dynamicky vstup na trh pfedtim, neZz pfisla

zahrani¢ni konkurence a také platby predem od zdkaznikd.

Ackoli byly pouZity terminy ,,vize* a ,,dlouhodoba politika®, firma ma formulovdno své
poslani jen castecné. Vize smeétovani podniku v dlouhodobém casovém horizontu je
neformélni a generdlni feditel ji sdili s top managementem. Zakladni hodnoty spolec¢nosti
Mountfield, a. s. vnimd kazdy pracovnik. Tyto jsou stanoveny v kodexu chovdni
k zdkaznikovi, ktery stanovuje zdkladni hodnoty firmy a snimZ je sezndmen kazdy

zameéstnanec (viz priloha ¢. 3). Uvedu zasadni principy zde obsaZené (Mountfield, 2003):

¢ Podnikatelsky duch - Zdkladem trvalého tspéchu je dlouhodoba ziskovost, dilezitym
predpokladem je dynamicky a inovacni piistup k obchodu ze strany pracovniki
spole€nosti.

¢ Profesionalita a dodrZovani priorit - Spole¢nost povazuje profesionalitu za zdkladni
podminku pro zabezpeceni vysoké urovné sluzeb poskytovanych zakaznikGim.
Dodrzovani priorit stanovenych spolecnosti ze strany pracovnikti vede k fizenému
rozvoji obchodnich aktivit a sluzeb poskytovanych zdkaznikm.

e Slusnost a vstificnost - Spolecnost piiklada zasadni vyznam sluSnosti v jednani

pracovnik se zdkazniky a jejich vstiicnosti k pozadavkim zakaznikd.
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e Tymova prace a sounalezitost - Spole¢nost predpoklada plnou tymovou spolupraci
svych pracovnikti, odbornych tutvari a prodejen. Kazdd ztéchto slozek prispiva

k dspéchu celé spolecnosti

Je tedy vidét, Ze se Mountfield, a. s. nesoustied’'uje na urcitou oblast zdkaznikli a nema
definovan klicovy trzni segment. Pfistup k zdkaznikim zdUraznény v kodexu je
podporovan propracovanym systémem vzdélavani pracovnikti (viz Persondlni strdnka

nize).

I . icld, 2. 5. v roce 2006

vlastnil majoritni podil ve &tyfech spoleénostech. V Ceské republice jsou to: Mivep a.s
(prongjem nemovitosti; 100% podil), Garsys s.r.o. (GPS navigace; 51% podil), F AIR s.r.o0.
(doprava aerotaxi a sluzby; 75% podil) a na Slovensku Mountfield SK s.r.o. (stejny rozsah

¢innosti jako Mountfield, a. s.; 95,4% podil) (Sbirka listin: Mountfield na www justice.cz).

Technologicka stranka

Mountfield, a. s. jakoZto nevyrobni firma nevynakldda prostfedky na vyzkum a vyvoj.
Technologicka stranka distribuovanych vyrobki je ovSsem velice dulezitd, stejné tak jako
sledovani trendt a jejich vyuZzivani pro optimalizaci vyrobkovych tad. Co se tyce piimého
vyuzivani technologii, 1ze jmenovat, dnes jiZz samoziejmé zapojeni pocitacovych siti.
Mountfield také vyuZiva celopodnikového specializovaného tarifu pro firemni mobilni
komunikaci. K nejmodernéj$§im technologiim patii od roku 2004 ERP systémg, ktery
zahrnuje ucetnictvi, vztahy s dodavateli, skladovani v centrdlnim skladu a evidenci

prodeju.

Personalni stranka

° ERP (Enterprise Resource Plannig) je celopodnikovy informacni systém, jez umoziiuje sjednotit informacn{
toky z riznych oblasti podnikové ¢innosti, napt. skladovani, transakce mezi dodavateli a odbérateli atd.
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Firma ma v soucasnosti 1300 zaméstnancti. Organizacni struktura je vyznacena v priloze C.
2. Sekce 10 na schématu je vnitfni oznaceni ¢asti obchodniho oddéleni, které ma na starosti
sekaci techniku (sekacky, traktory, kfovinofezy...) Pfedmétem tizeni sekce 20 je zbytek
sortimentu patficiho k vyrobkové fadé ,,zahrada* a sekce 30 jsou kola. V roce 2004 doslo
k zvyseni pocCtu oblastnich feditelt ze dvou na pét. SniZila se tak jejich do té doby
netimérnd vytiZzenost. Zaroven doslo k zavedeni funkce oblastniho manazera prodeje do
struktury prodejny (Schéma 1-8; pocet pracovnikli v dolnich pozicich se rizni). Rozdélen{
uloh oblastnich feditelti ve smyslu mensi zatiZenosti feSenim celopodnikovych probléma a
zdtraznéni jejich oblastniho zaméfeni (zejména ve smyslu propagace) pfispelo k lepsi
komunikaci s vrcholovym vedenim. Oblastni feditelé maji funkci koordindtori mezi
centrdlou a oblastnimi manazZery prodeje. Oblastni manaZzefi prodeje maji funkci jednatelt,
zafizuji veSkery styk s ufady, v podstat¢ jsou vedouci prodejny. Krom této Cinnosti také
prodavaji, ¢imz maji lepsi pfehled o pribéhu prodeji. Vedouci prodejny je tkolovan

prodejem, rozpisem sluzeb a planovanim zavozl zbozi.

Schéma 1-8: Organiza¢ni schéma prodejny

Oblastni manaZer prodeje

Vedouci prodejny

Zastupce vedouciho

Pokladni Prodejni technici Servisni technici

Zdroj: Mountfield
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Vzdélavani pracovniktl je velmi duleZitou soucasti firemni kultury. Kazdy zaméstnanec je
prubézné Skolen (kazdoro¢ni kurzy) ve zboZiznalstvi. Tuto piipravu organizuje firma sama,
pokud se jednd o nové vyrobky, spolupracuje s dodavateli. Vybrani zaméstnanci, ktefi
pfichdzeji do pifimého styku se zdkaznikem, jsou pak Skoleni externé v prodejnich

dovednostech.

Tabulka 1-5: Sortiment firmy Mountfield, a. s.

Zahrada Bazény

Rotac¢ni sekacky elektrické i benzinové Nadzemni bazény vCetné piislusenstvi
Ktovinotfezy (motorové kosy) Kopané bazény vcéetné piislusenstvi
Strunové sekacky Bazénova chemie

Vertikutatory '

Retézové pily

Snéhové frézy Jizdni kola

Traktory Jizdni kola vcetné piislusenstvi
Zahradni grily

Zahradni nabytek

Cerpadla Ostatni

Ru¢ni naradi Krbova kamna

Zavlazovaci systémy Mycky

Drtice Prodluzovaci kabely

Postiikovace Hracky

Osivo Oleje a maziva

Hnojivo Ochranné pomiicky

Zdroj: Mountfield

10 provzdusiiovaée pady

52




Produkt

Sortiment firmy byl jiZ naznacen v diivéjsich pasdzich praktické ¢asti (4.1 Charakterisika
firmy). Kompletni vycet v soucasnosti prodavanych vyrobkt uvadi tabulka 1-7 na
predchozi strance. Pokud vezmeme v ivahu kompletni sortiment nabizeny v jednotlivych
prodejnach, da se fici, Ze Mountfield je v republice jedinym distributorem daného

vyrobkového mixu. Jednotlivé aspekty konkurenénich sil jsou popsany dédle pod nadpisem

Konkurencni prostredi.

K proddvanym produktim firma pfifazuje mnoho doplitkovych sluzeb. K zdkladnim patii
dlouhodob& moZnost ndkupu na splatky (firma ma dva partnery — CS Sporoservis a Home
Credit), doprava a pfedvedeni zboZi a sedmiletd zdruka. Samoziejmosti je moZnost platit

kartou.

Cena

Tvorba ceny probihd ve firmé Mountfield. a. s. pfirdZkovou kalkulaci. Cenovou strategii je
vzhledem k povaze sortimentu strategie ocenéni vyrobkové tady u znalné Casti
vyrobkového mixu (sekacky, traktory, jizdni kola, bazény...), tedy zdkladni vyrobek je
mozné nebo piimo potiebné dovybavit riznymi dopliiky. Cena je vyssi zejména z diivodi
poskytovani sluzeb dovozu, zprovoznéni a predvedeni a popis udrzby zdarma (u
montovanych bazénl firma nabizi jejich sestaveni za vyhodnou cenu). U vyrobki
poskytuje Mountfield sezénni srazky, prodej na protiicet a  prémie stalym
zakaznikim. Asi nejviditelnéjsi sezonni srazkou je Kolo stesti. Tato akce probiha kazdy
rok od ledna do dubna. Kazdy zdkaznik pfi ndkupu nad 200 K¢ dostava slevu podle
hodnoty, kterou si vyto¢i na kole $tésti. Minimaln¢ 12 % a maximdalné 100%. Tato akce
znamend pro Mountfield a jeho dodavatele prodlouZeni sezény a zménu cyklu piijmi. Na
vybrané zboZi nabizi firma ndkup na protiticet ve vysi 33 % plvodni ceny (Castka je
pripsdna na vkladni knizku Mountfield), pivodni hodnotu pfi nemoZnosti jejitho doloZeni
odhadne vedouci prodejny. Pfi koupi nad 500 K¢ ziskaji zdkaznici automaticky vkladni
knizku, diky které maji moZnost Cerpat slevy do urcité vyse (7 %) na dalsi zakoupené zbozi

a ndhradni dily nebo sluzby.

Distribuce
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Mountfield, a. s. ma vybudovanou vlastni kvalitni distribu¢ni sit, jez ¢itd v roce 2007 jiz
52 prodejnich center v celé republice. Prodejny jsou rozmistény tak, Ze dojezdova
vzdalenost do kterékoliv z nich je maximdlné¢ 30 km. Nakoupené produkty zavdzi do
centralniho skladu ve VSechromech a odtud je distribuuje pomoci svého vozového parku (v
soucasné dob¢ pres 50 ndkladnich automobilil). Prodejny maji minimalni skladovaci
prostory a planuji zdvozy zbozi dle aktudlnich prodejt, pficemz primérna doba zdvozu je
nizsi nez tyden. Hlavni sklad je napojen na ERP systém a tak se vyrazné¢ zjednodusuje

fizeni objednavek.

Promotion

Mountfield se uz od svého vzniku soustied’'uje na silnou reklamu a public relations v
médiich. Prostiedky propagace které vyuZivd maji pom&mé& malou selektivitu'', naklady
tvoii 5 =7 % firemniho obratu. Tradicné nejvétsi mnoZstvi prostfedkti vynakladd na
propagaci v tisku. Ta zahrnuje v soucasnosti reklamu a PR ¢lanky zvefejniované jak v
dennim tisku (zde se u celostrdnkovych pfiloh pfiblizuje charakteru reklamy; dal§i PR
aktivity viz nadpis Verejnost nize), tak v hobby Casopisech. Reklama a PR v tisku se
zameétuje na urcité znacky i na firmu jako celek. Méné prostfedkii neZ do tisku vynaklada
firma do nejiderngjsStho média — televize. Televizni reklamy zajiStuje partnerskd
spolecnost Euro Agency. Reklamni spoty jsou zamétfeny na spolecnost jako celek. Jejich
frekvence se velmi lisi, zpravidla se vyuzivd v dobé akce Kolo Stésti a pii sezénnich
prilezitostech. Rozhlasova propagace se soustfedi Cisté na reklamu. Jeji vyuziti je v
pribéhu roku vyrovnangjsi, nez televizni reklama. Zaméfuje se na propagaci firmy i
jednotlivych vyrobki. Exteriérova média (billboardy) jsou vyuZzivana po cely rok a byva
v nich prezentovana Cast vyrobkového mixu ve spojeni s firmou. V dob¢é kondni akci
vyuzivd Mountfield 500 billboardd rozmisténych rovnomémneé po celé republice a jejich
rozmisténi je ureno centrdlou po konzultaci s oblastnimi fediteli. Regiondlni billboardy
slouzi jako ,,navigacni systém*. Jejich vybér provadi oblastni manazeii prodeje, kteii maji
dobry prehled o komunikacich (a vhodnosti billboardl v jejich blizkosti) ve ,,své“ oblasti.
Podpora prodeje je u spolecnosti Mountfield, a. s. realizovana sezonnimi akcemi, z nichz

v

ncékterého zbozi v centrdlnim skladu je operativné vytvofena akce zpravidla na cast

1 1 p o o .
Schopnost média zasdhnout urcitou oblast ¢i cilovou skupinu.
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vyrobkové tady. Prodejni personal je specidln¢ vyskolen pro kontakt se zdkaznikem
(popséan v kapitole persondlni strdnka vyse). Jednotlivi pracovnici se mohou navzdjem
zastupovat (krom¢ oblastniho manaZera prodeje) v jednotlivych Ccinnostech. Kazdy
z pracovnikl je hloubéji specializovdn na urcitou ¢innost (napf. servisni technici pro servis
v prodejné, vyjezdy k zdkazniklim). V piipad¢ potfeby (sestavovani bazénu apod.) je

najiména brigddni sila.

Konkurenéni prosttedi
Konkurenéni prostfedi je analyzovdno podle Porterova modelu péti sil. Pii jeho vytvatfeni

jsem bohat€ vyuzil konzultaci s vedenim firmy.

Dodavatelé

Firma Mountfield, a. s. se od samého pocatku snazi o dobré vztahy s dodavateli.
V soucasnosti jde o 132 firem, z toho zhruba 2/3 zahrani¢nich. Zajimavy je pohled na
strukturu prodeju (a tedy s predstihem také nakupti zbozi od dodavatel() z hlediska mésici
v roce. Hlavni sezéna probihd v mésicich duben aZz cerven. Mountfield diky své akci Kolo
stesti tuto dobu prodluzuje o prvni dva respektive tfi (diky kazdoro¢nimu prodlouZeni
akce) mesice v roce. Slevy na kole Stésti jsou kryty z¢asti levnéj$im zbozim od dodavateld,

ktefi také maji na prodlouzeni sezony zdjem.

Ke klicovym dodavatelim patii: GGP Italy - nejvétsi vyrobee rotacnich sekacek a traktort
v Evropé, EMAK (Oleo — Mac) - druhy nejvétsi evropsky vyrobce motorovych kos a pil (k
jeho pfednostem patii velmi nizky podil reklamaci), Briggs & Stratton - nejvétsi svétovy
producent spalovacich motorti nejen pro zahradni techniku (motory dodava do 75 %
tovaren na vyrobu této techniky) a Toro — jedna z nejvétSich firem na svété ve vyrobé
profesiondlni a poloprofesiondlni techniky pro udrzbu zahrad, park, golfovych htist’ a pro
jejich zavlazovani (www.mountfield.cz). V nadzemnich bazénech patii k hlavnim
dodavatelim firma Swim&play a Swimline, u kopanych je hlavnim obchodnim partnerem
americka firma Fort Wayne. K dodavatelim v podptrné ¢innosti lze pfifadit reklamn{

agenturu Euro-Agency, kterd pro Mountfield zajis§t'uje kompletni realizaci promotion.
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Stavajici konkurence a potencialni substituty

Nejvetsi konkurenci jsou pro firmu fetézce, ¢i samostatné specializované obchody
s podobnym sortimentem (zahradni technikou, potazmo nédbytkem, bazény a jizdnimi
koly). Tyto dvé skupiny jsou pro Mountfield konkurenty jednak z hlediska ceny a jednak
z kvality sluzeb. Kvalita vyrobki je srovnatelnd. V komplexnim vyrobkovém mixu firma
nemd vétSiho konkurenta. V jednotlivych vyrobkovych fadich je pak konkurence zna¢na.
Bariéry vstupu do odvétvi jsou rozebrany v kapitole 4.5.2 Bostonskd matice. Nyni

prejdéme k analyze konkurence dle vyrobkovych tad.

Zahradni technika a ndbytek

Ve velkych méstech patii k nejtvrd$im konkurentiim nadnérodni fetézce. Patii k nim: OBI,

Baumax, Bauhaus, Hornbach aj. Od téchto soutézitelii se did ocekdvat, Ze nebudou

roz$ifovat sortiment a svou prodejni sit’ budou budovat ve vétSich méstech.

e OBI - Sortiment firmy OBI je velmi Siroky. Krom zahradni techniky a nabytku,
v ¢emZ se shoduje se sortimentem Mountfieldu, se zabyva prodejem domacich potieb,
naradi, barev, stavebnin, atd. Co do mnozZstvi a rozmisténi obchodl po Ceské republice
ma oproti Mountfieldu zhruba polovinu distribu¢nich mist. Konkuruje zejména cenou,

naproti tomu nenabizi natolik osobni pfistup, jako Mountfield.

e Baumax — V podstaté se shoduje se sortimentem firmy OBI. Za zminku stoji velka
nepiehlednost webovych strdnek, ze které neni jasné, co firma prodava.
23 distribu¢nich mist je zhruba stejny pocet jako u OBI. Konkurence je opét zejména

cenova.

¢ Bauhaus — Sortiment je opét podobny jako u pfedchozich, oproti OBI a Baumaxu vSak

nabizi lepsi sluZzby. Konkurence je opét zejména cenovd, Bauhaus nabizi dokonce

Vv

ey s

v Bauhausu jesté o 12 % levné&ji), ale 1 osobné&jSim piistupem a také zarucni Ihiitou 5 let
(u Mountfieldu 7 let). Pét prodejen v Ceské republice je pomérné malo, nicméné firma
se zamé&fuje na budovani rozsdhlych prodejnich hal, takZe distribu¢ni mista zfizuje jen

ve vétSich méstech.
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¢ Hornbach — Stejny sortiment jako pfedchozi obchodni domy prodava za nizké ceny.
Stejné jako Bauhaus nabizi garanci nejniZ$i ceny (najde —li zdkaznik v jiném obchodé
levngjsi zbozi, dostane ho v Hornbachu o 10 % levnéji). Svou cenovou konkurenci
zdaraziuje absenci slev (,,Kdo poskytuje slevy, ten si pfedtim na zboZzi ptisadil. To my
nedélame.” (http://www.hornbach.cz/). Péti prodejnami se tadi z konkuren¢niho

hlediska po boku Bauhausu.

e Globus —Nabizi zna¢né Siroky sortiment, kam spadd i zahradni technika a nédbytek.
Opét konkuruje cenou. Pocet prodejen v republice je 11, velikost obchodii predpoklada

jejich budovani ve vétSich méstech.

e Dalsi hypermarkety a supermarkety (napf. Tesco, Spar aj.) nabizeji nckterou Cdst

sortimentu (napiiklad drobné&j$i zahradni techniku, kola), konkuruji pouze cenou.

Dalsimi konkurenty v zahradni technice jsou mensi distributofi (s nejvySe nékolika malo
prodejnami), jeZ konkuruji zpravidla diky své stalé klientele, kterou je velmi obtiZné
pfesvédcit k ndkupu kdekoli jinde. Dal$i men$i prodejci ziskdvaji své zdkazniky diky
domackému piistupu a nabidce riiznych doprovodnych sluZeb. Timto jsou pro Mountfield
Mountfield — snaZzi se o diferenciaci v oblasti sluZzeb, maji vSak pro né€ lepsi manévrovaci

schopnost. Ceny téchto prodejcti odpovidaji zhruba tirovni cen Mountfieldu.

Vyse uvedené piimé konkurenty firma identifikuje a ma zmapovany jejich trh. Ke
konkuren¢nim silim ale vzhledem k Zivotnimu stylu patii také firmy provadéjici
zahradnické sluzby zahrnujici projektovéani, zakladani a dpravy zahrad. Tyto sluzby jsou
sice velice drahé, pfesto lze fici, Ze napliuji konkurencni vyhody firmy Mountfield do
dokonalosti. At uz jde o osobity piistup k zdkaznikovi nebo dokonalé servisni sluzby. Pfi

rustu Zivotni drovné je pravdépodobné pretahovani ¢asti zakazniki od Mountfieldu.
Bazény

V bazénech obecné je Mountfield nejveétsim prodejcem v republice a ndrtst prodeji je

z celého sortimentu firmy nejveétsi. Nejvétsi konkurenty v dynamicky se rozvijejicim
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odvétvi prodeje a montdZze bazénil je tfeba rozdélit podle toho, zda se jednd o prodejce

nadzemnich, nebo kopanych bazént.

U kopanych bazént je konkurence opravdu velikd, k nejvyznamngj$im celorepublikovym
prodejct patii Marimex CZ, s.r.o. Ostatni konkurenti piisobi spiSe s lokdlnim pisobenim,
Mountfield, ale maji nedostate¢nou propagaci a nejsou tolik flexibilni v poCtu zakazek. Na
tyto typy bazéni lze v souCasnosti Cerpat u firmy Mountfield a Marimex dotaci viz 4.5.2

Bostonskd matice.

V bazénech nadzemnich je firma Mountfield, a. s. lidrem na trhu. Nadzemni bazény, které
se daji zapustit do zemé¢, nabizela v roce 2005 dokonce jako jedina v republice. Konkurenc{
jsou obchodni domy. V bazénech se zam¢ctfuji na nadzemni gumové a plechové bazény.
Tam konkuruji zejména cenou, ale tim, Ze zpravidla nenabizi stavbu bazénu, jiz
Mountfield nabizi v cen¢ odvislé od druhu bazénu (v sou€asnosti 1600 K¢, resp. 3200 K¢

bez slevy), je jejich podil na prodeji mnohem mensi.

Co se tyka zastfeSeni bazént, je hlavnim konkurentem Albion Group, s.r.o (jez je také
dodavatelem Mountfieldu). Konkuruje cenou a dsp&sny je diky tomu, 7¢ ma v CR na

zastfeSen{ tohoto typu monopol.

Jizdni kola

Konkurence v této oblasti je velmi silnd. Jizdni kola dnes proddvd nespocet subjekti.
Cenov¢ konkuruji zejména super- a hypermarkety. Ty nabizi fadu kol nizsi ceny (a Casto
také nizsi kvality) bez doprovodnych sluZeb. Mountfield proddva kola dvou vybranych
znacek a to Madison (vyrabi firma Author) a Heavy tools (od némecké firmy BST). Jako
veétsi konkurenci proto vidim specializované prodejny s koly vybranych znacek a znalym
persondlem. Konkuren¢ni vyhodou firmy je v soucasnosti vyména kola v pfipad¢€ jeho
kradeZe v obdobi jednoho roku od koupé. Pojisténi na delsi dobu lze sjednat pii koupi na

prodejné.

Novi konkurenti
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Problematika vstupu novych konkurenti na trh je tieba rozd¢lit dle oblasti prodeje. Ty jsou

feSeny v dalSich ¢éstech prace, a proto je popsdna v kapitole 4.5.2 Bostonskd matice.

Zakaznici

Firma Mountfield, a. s. nema definovany cilové segmenty. Vzhledem k existenci systému
vkladnich kniZek a informacnim technologiim by nemél byt problém identifikovat stdvajici
zakazniky. Pro prizkum trhu a analyzu potencidlné obsluhovanych segmenti nema firma
uréené pracovniky. Tento problém Ize feSit outsourcingem od vybranych spolecnosti,

M

presto pochybuji o dlouhodobé vhodnosti vyuziti vnéjsich zdrojt pro rozhodovani.

ZjednodusSené lze fici, ze zdkaznikem v oblasti zahradni techniky a ndbytku je majitel
chaty, chalupy, zahrady... v produktivnim, ¢i postproduktivnim véku. Podobny je i
zakaznik v oblasti bazénu (spiSe produktivni vék) u kopanych bazént je predpoklad jeho
Zivota. Sir§i pohled na zdkaznickou zikladnu odhaluje moZnosti obchodnich vztahi
s jinymi spolenostmi, €i vefejnym sektorem. Vztahy s jinymi spolecnostmi probihaji

zatim pouze mezi Mountfieldem a partnerskymi firmami, zatim ovSem velmi sporadicky.

Z hlediska positioningu v mysli zdkaznika lze fici, Ze jednoznacné existuje positioning
firemni. Pravdépodobné kaZdy ob&an Ceské republiky znd nizev ,,Mountfield*. Otdzkou je
znalost psani tohoto ndzvu (napf. pii zadavani na www strankach, s timto firma pocita,
takZe pfi zadavani mylného ndzvu je uZivatel piesmérovan na spravné stranky). Produkt je
vniman z hlediska kvality i ceny primérmné. V myslich zdkaznikli neexistuje shoda o kvalité
¢i cen€, ohledné ceny ovSem existuje diky kolu Stésti povédomi, Ze ma mozZnost ,,mit to

zadarmo*. Dilezité jsou doprovodné sluzby, jez kladn€ vnima témét kazdy zédkaznik.

Vetejnost

Jako nejbéznéjsi kontakt s vefejnosti 1ze u firmy Mountfield, a. s. povazovat ¢innost PR
odd¢leni, jez uskutectiuje publicitu zejména formou Clankd v dennim tisku. Ta je
koncipovéana jako série zajimavosti a postiehil z oblasti zahradnictvi, bazénd a volného
Casu (tato ¢innost patii spiSe do propagace, viz vyse), v poslednich letech jsou zahrnuty

také online ¢lanky. Dal§imi prvky konfrontace firmy s vefejnosti je angaZovanost
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spole€nosti v humanitarnich aktivitdch. Jejich portfolio vybird kazdy rok generdlni feditel,
pficemz spoluprdce s nékterymi organizacemi (Charta 77 — Konto bariéry, Fond
ohroZenych déti aj.) je dlouhodobé . V oblasti okolo centra firmy (Mnichovice) je podnik

vyznamnym zaméstnavatelem a pfispiva k vySsi zaméstnanosti.

4.2.2 Silné a slabé stranky

Ptfi vybéru jednotlivych kriterii pro analyzu vnitini situace jsem se fidil zejména
doporucenou literaturou, vhodné ndméty jsem naSel i v knize Strategické fizeni (Hron, aj.,
1998). Jednotlivé faktory byly vybrdny na zdklad€ analyzy prostfedi a firmy samotné.
Silné stranky vyplyvaji z pfedchozich Casti situacni analyzy, nékteré jsem zahrnul po

konzultaci s managementem firmy.

Silné stranky

1) Vysoky trzni podil

2) Jméno podniku

3) Vysoka flexibilita managementu

4) Kovalitni systém vzdélavani pracovniki
5) Urovei sluzeb

6) Vlastnictvi kvalitni distribu¢ni sité

7) Loajalita zaméstnancii

8) Uginna propagace

9) Fungujici servis

10) Kvalitn{ distribu¢né informacni systém

1) Vysoky trZni podil se tyka sortimentu zahradni techniky a bazént. Podily jednotlivych

sortimentnich fad jsou uvedeny v kapitole 4.5.2 Bostonskd matice
2) Znamost podniku je v Ceské republice zna¢na. Nazev je spojovan s kazdoro¢ni akci

Kolo stésti a reklamami, jeZ jsou zdbavné lehce zapamatovatelné. K jejich kladnému

rysu patii snadna identifikace firmy.
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3)

4)

5)

6)

7

Vysokd flexibilita managementu vyplyvd z politiky podniku, kdy neexistence
strategického pldnu je nahrazovdna Casem velmi dobfe organizovanymi taktickymi a
operativnimi postupy. K t€ém lze pocitat i tak podstatné rozhodnuti jako je otevieni

nové pobocky. Obecné 1ze fici, Ze firma je velmi operativni.

Systém vzdélavani pracovnikil je u firmy na vysoké trovni. VSichni zaméstnanci
podniku jsou priubézné Skoleni ve zboziznalstvi — tuto pfipravu organizuje firma sama,
pfipadné s podporou dodavateld. Vybrani zaméstnanci, ktefi pfichdzeji do ptimého
styku se zdkaznikem jsou pak Skoleni externé. Firma dava velky daraz na dobry
kontakt se zakaznikem.

Uroveii sluZeb je jednoznacné jeden z nejvyrazngjsich faktort diferenciace od
konkurence. Souvisi sni i systém vzdélavani pracovnikii. Sluzbou pro kazdého
zékaznika je konzultace s proddvajicim, jeZ je peclivé Skolen tak, aby pomohl vybrat
ten nejvhodnéjsi vyrobek. Pii koupi je to dovoz a uvedeni do provozu (¢imZ se
predejde problémtim pfi piipadné reklamaci), u bazéni pak jejich sestaveni. DalSimi
»sluzbami* jsou sedmiletd zaruka, vykup stroji na protiucet, bezplatné posezénni
prohlidky a Vkladni kniZka Mountfield (viz 4.2.1 Mikroprostiedi podnadpis firma).
Servisni sluzby vykazuji v poslednich nékolika letech rostouci tendenci zejména

z hlediska servisu vyrobkl zakoupenych v jinych obchodech.

Vlastnictvi kvalitni distribuéni sité je vyhodou z hlediska pokryti celého tizemi Ceské
republiky. Maximélni dojezdovd vzdilenost do prodejny z kteréhokoli mista

v republice je do 30 km.

Loajalita zaméstnanct je pomérné vysokd diky nadstandardnim platovym podminkam
a zdavislosti plati na vysledcich firmy. Kazdy zaméstnanec je tak zapojen do systému
vytvafeni hodnot. Fluktuace je velmi nizkd, ¢imZ odpadaji ndklady zaucovani novych
zamestnancl. Dal$imi prvky zameéstnanecké spokojenosti je stabilita zaméstnani a

piispévky zamé&stnavatele na dovolenou, dopravné a stravné.
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8)

9)

Firma vynakldd4 na reklamu a public relations kazdoro¢né 5-7 % z celkového obratu.
VeétSinu tvoii televizni reklama (hlavné propagace predsezénnich a sezénnich prodeju)
a tisk. Samoziejmosti je katalog vyrobkii nabizenych ve firemni siti. Na regiondlni
propagaci maji jednotlivé prodejny vyc€lenény vlastni prostfedky, aktivity koordinuje

centréla spoleCnosti.

Mountfield od roku 2004 vlastni kvalitni ERP systém, jeZ umoznuje fizeni logistiky
sledovani a vyhodnocovani prodeje a dalsi aktivity v redlném case. To umoZiuje

optimdlni fizeni zasob a celkové zefektivnéni obchodniho systému.

Slabé stranky

Nékterd negativa firmy byla jiZ naznacena v predchozim textu. Ke slabym strankdm firmy

patii naptiklad:

1)
2)
3)
4)
5)
6)

1y

2)

3)

Mala orientace na strategické vedeni
Vysoké rezijni ndklady

ZadluZenost podniku

Negativni reakce vefejnosti

Vyuziti ERP systému

Nazev firmy

Mald orientace managementu na strategické vedeni je zplsobena nedocenénim
strategickych moZnosti. Firma nema4 strategicky plén, ten existuje viceméné ,,v hlavé*
generdlniho feditele, coZ povazuji za pomérné rizikové. Pokud mluvime o zdkaznicich
firmy Mountfield, je tfeba fici, Ze problém segmentace zdkaznikl je managementem

P4

nedostatecné feSen, stejné jako dalsi ¢asti strategického rozhodovéni.

Vysoké rezijni ndklady jsou spojeny spomérné velkym poctem pracovnikl

z Mz

v administrativé a neprodejnich ¢innostech. Vysoké ¢astky vydava firma na reklamu,

vyznamnou polozkou je i prondjem nékterych prodejen a skladovaci naklady.

Zadluzenost podniku je pomernc |

- uvér je kazdoro¢né obnovovdn a spldcen v sezonnich mésicich. Financni
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4)

5)

6)

ukazatele zadluZenosti nejsou pro firmu piiznivé, || G

B Z: timto a dal§imi vysledky viak stoji sloZité obchodni vztahy a podle
managementu firmu neohroZuji (Gdvérovy rdmec je tdajné vyuzividn z pomérné malé

¢asti). Velikost tvéru povazuji za pfiméfenou potiebdm spolecnosti.

Negativni reakce probchly zejména v tisku na nékteré aktivity firmy. Nejvyraznéjsi
reakci byla reklama, kdy si Zid jde do Mountfieldu zatocit na kole Stésti. Na tuto
reklamu reagoval dokonce izraelsky velvyslanec, podle néhoz byla tato urdzejici.
Doslova uvedl: "Je mozZné, Ze tento Sot posili antisemitské predsudky v lidech, kteri jsou
jimi zatiZeni. A mohl by i negativné ovlivnit mladou generaci,” Mountfield, ac¢

nesouhlasil s timto ndzorem, reklamu stahl (http://www.idnes.cz).

Vyuziti informa¢né - distribu¢niho systému (popsdn v kapitole 4.2.2 podnadpis Silné
stranky) se muze zlepsit. Vzhledem k existenci jediného skladu jej nelze vyuZzit
k lepSimu rozmisténi zdsob a operativnosti pfi skladovani. Prodejny také nejsou do

systému skladovéni ptes ERP systém napojeny.

Nézev firmy vyvoldva pocit, Ze jde o zahrani¢ni podnik. Jméno vzniklo podle hlavniho
dodavatele sekacek z Velké Britanie v pocatcich ¢Cinnosti firmy. Tento dodavatel byl po
nekolika letech pohlcen konkurenci, zatimco jeho Cesky partner zazival rozmach.
Znacka Mountfield, jakkoli stéZ{ vyslovitelnd (nemluvé o transkripci), ziskala v Cesku
obrovskou zndmost a zména tohoto jména by znamenala krom sloZitosti procesu

samotného velmi nejistou investici.
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4.2.3 Prilezitosti a hrozby

Prilezitosti

Prilezitosti firmy vychdzeji z prostiedi, ve kterém pusobi. To je pomérn¢ stabilni, to ovsem

neznamend, Ze neexistuji nové moznosti. Pro firmu Mountfield, a. s. jsem po konzultaci

s managementem vytvofil tento seznam piileZitosti:

1)
2)
3)
4)
5)
6)

1)

2)

3)

4)

Rozsiteni sortimentu
Nové ndkupni trendy
Vstup na nové trhy
Nové technologie
Zmeéna dodavatela

Rist trhu a poptavky

Rozsiteni sortimentu o nové produkty je tfeba sledovat zejména z hlediska
kompatibility moZnych novych vyrobkl se stdvajicimi, pfipadné nesouvisejici novy
vyrobek vhodné podpofit. V minulosti byl sortiment vhodn¢ rozsiten o jizdni kola, kde
byla souvislost se stavajicimi vyrobky pomérn¢ mald. Mountfield vyuZil novych trendt

a podpotfil jejich nastup prodejem kol s GPS navigaci zdarma.

Nové ndkupni trendy souvisi napiiklad s rozvojem podilu prodeje pies internet, ten
zatim neni vzhledem k charakteru sortimentu pifili§ roz$iten. Do budoucna je také tfeba
uvaZzovat o moznostech mobilni komunikace. Ke zkvalitnéni ndkupniho procesu
z hlediska zdkaznika existuje mnoho cest.

Vstup na nové trhy je v nejblizsi dobé nepravdépodobny kvili kapitdlové narocnému

vstupu na slovensky trh. Pfesto je tfeba uvaZovat i timto smérem.
Nové technologie mohou souviset i s novymi nakupnimi trendy, v souc¢asnosti je noveé

vyuzivanou technologii ve firm¢ ERP systém, jeZ je popsan v podnadpisu 4.2.2 Silné a

slabé strdnky. Prilezitosti se muze stét jeho lepsi vyuZiti.
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5)

6)

Zména dodavatelil souvisi s kontinudlnim procesem vyhledavani nejlepSich vstupd.
K dpravé struktury dodavatelt dochazi kazdoro¢né, prozatim pievlada rozsiteni jejich

poctu.

Rast trhu a poptivky je v soucasnych podminkdch v zahradni technice pomérné
stabilni. V roce 2006 nejrychleji rostl trh s bazény, v budoucnosti se zvlastni rtst

nekteré casti sortimentu (kromé bazénil) neptedpoklada.

Hrozby

Mountfield, a. s. m4 vedouci postaveni na trhu v zahradni technice a bazénech. Na firmu

mohou v budoucnosti piisobit negativni sily ze strany stdvajicich konkurentt, ale i

konkurence nové, piipadné nepiiznivych uddlosti. K hrozbam, jeZz mohou ovlivnit

spole€nost patii naptiklad:

1y
2)
3)
4)
5)

1)

2)

3)

Vstup silné konkurence
Posilovani stavajici konkurence
Zména ndkupnich zvyklosti
Neptiznivé legislativni zmény

ZvysSovani cen vstupt

vvvvvv

mistnim trhu lep$i podminky pro podnikani. Ty prozatim maji tendenci se zlepSovat a
to se také projevilo ve vstupu nékolika soutéziteli (napi. koncem 90. let Hornbach).

V poslednich péti letech nevstoupil na trh vétsi soutézitel.

Posilovéni stdvajici konkurence je jevem, ktery kontinudlné probihd. Velké obchodni
domy zvySuji své prodeje s podobnou dynamikou, jako Mountfield. Nartst konkurence
je 1 v malych obchodech. OhroZeni vyplyvd i od firem zaméfenych Cist€¢ na sluzby

v zahradnictvi a ostatnich oblasti, dotykajicich se spolecnosti.
Vyraznéjsi zména ndkupnich zvyklosti je pravdépodobnd spiSe v delSim casovém

horizontu (vice nez 5 let). Postupné nartistd ndkup pies internet, u ,,hobby* produktt

ale nepfili§ dynamicky. Ndkupni zvyklosti mize predstavovat zména struktury nakupt
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vyrobkd, napt. ndkup jinych stroji, nez jaké firma prodava. Je proto dulezité sledovat
trendy a menit (obohacovat) sortiment. Zmeéna sortimentu je ovSem kratkozraky pohled
na tuto problematiku. Je tfeba vytvofit podminky pro vyraznéj$i zmény v chodu

podniku.

4) Neptiznivé legislativni zmény ve smyslu zmény zdkonl ovliviiujicich negativné
podnikatelské prostiedi nejsou piilis pravdépodobné. Za urcité negativni sily v tomto
sméru lze povazovat zvySovani dani, ocekavatelné napt. u dani spotiebnich, silni¢nich

a tykajicich se nemovitosti.

5) Zvysovani cen vstupi hrozi urcit¢ v oblasti cen ropy, tedy i pohonnych hmot. Také
ostatni paliva a energie budou témér jisté zdraZovat. Tato tendence jiZ spole¢nost
negativn¢ ovliviiuje, nebot’ do roku 2011 bude ,,rozddvat® benzinové poukdzky viz
4.2.1 Makroprostiedi podnadpis Ekonomické prostredi. Firma by proto méla s témito

zménami pocitat a vyvarovat se zbytecného zvySovani ndkladu.

4.2.4 SWOT analyza

SWOT analyzou bych rdd shrnul kli¢ové faktory, které ovliviiuji nebo budou ovliviiovat
podnik do budoucna. Pfi jeji konstrukei jsem se tidil dle Kotlera (Silné a slabé stranky pro
SWOT analyzu jsem vymezil na zdklad¢ dotazniku). Dotaznik obsahuje hodnoceni faktort,
hodnocenych mnou a vedenim firmy, vybranych na zdklad¢ ptfedchozich analyz. U nich
pak posuzuje zavaznost (suma zdvaznosti u vSech faktorh = 1) a stupen kvality
jednotlivych faktorti (1 — nejméné kvalitni az 5 — nejkvalitnéjsi). Kazdy z téchto faktori je
hodnocen =z vice hledisek (napt. u sluZzeb kvalita, rozsah, flexibilita, konkuren¢ni
schopnost). Piilezitosti a hrozby jsou feSeny obdobnym zptisobem. Rozndsobenim
zavaznosti a stupné kvality je ziskdno skére. Suma téchto soucini (celkové skore)
vymezuje polohu v matici 3 x 3. Tato matice urcuje silu podniku v internich (SW) a
externich (OT) faktorech. Pokud je urcity faktor hodnocen 1épe, neZ primérny, jednd se o
prevahu silnych stranek, respektive prilezitosti a naopak. Tuto matici jsem vytvofil dle

doporuceni mé vedouci préce.

Vnitini stranky
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Tabulka 1-6: Vnitini stranky a jejich hodnoceni

Faktor Zavaznost (norm.) | Stupen kvality Sougin (skore)
Silné a slabé stranky
Trzni podil 0,100 4,5 0,450
Jméno podniku 0,067 4 0,267
Produkt 0,100 3 0,300
Sluzby 0,100 4,5 0,450
Cenov@ efektivnost 0,033 3 0,233
Distribuéni sit 0,067 4,5 0,300
Urover propagace 0,067 4 0,267
Vzdélavaci systém 0,067 5 0,333
Loajalita zaméstnancu 0,067 4 0,267
Management 0,100 2,5 0,250
Finanéni stabilita 0,100 3 0,300
Rezijni naklady 0,067 3 0,133
Distribu€né informacéni systém 0,033 3 0,100
1| <=sumy hodnot => 3,650

Zpracovano dle Dufka (2005)

Tabulka hodnoceni silnych a slabych stranek ukazuje celkové nadprimérné skore (primeér
by byla hodnota tfi). Jako vyrazné¢ nadprimérné cCinitele se jevi trzni podil, sluzby,
distribucni sit’ a vzdélavaci systém, jako vyraznéji podprimérny se jevi faktor reZijnich

ndkladl. Nyni je tfeba zhodnotit tyto faktory z hlediska zdvaznosti a vykonnosti. Vztahy

jsou umistény do matice, kde kombinace:

e VV VZ (vysokd vykonnost, vysokd zdvaznost) znamend doporuceni pokracovat,

upeviiovat dobré vysledky

e VYV NZ soustiedit se na posileni, zlepSovat se

e NV VZ prov¢étit zdvaznost a zhodnotit vynakladané dsili

e NV NZ fesit jako posledni kvili nizké priorité, posoudit dil¢i faktory.

Za nizkou vykonnost byly dosazeny i ukazatele s hodnotou 3, vzhledem k nadprimérnému

vysledku firmy jako celku.

Schéma 1-9: Hodnoceni zavaznosti a vykonnosti vnitinich faktori

67




Vysoka vykonnost Nizk4 vykonnost
Vysoka zdvaznost TrZni podil Management
Sluzby Financn{ stabilita
Distribuéni sit’ Rezijni ndklady
Vzdélavaci systém Produkt
Jméno podniku
Uroveii propagace
Loajalita zamé&stnanct
Nizka zavaZnost Cenova efektivnost Distribu¢né
informacni systém

Zpracovano dle Dufka (2005)

Schéma ukazuje, Ze spoleCnost Mountfield, a. s. nachdzi svou pozici predevs§im
v kvadrantu VV VZ. Trzni podil, zejména v bazénech a zahradni technice je zna¢ny, bude
popsan déle v kapitole 4.5.2 Bostonskd matice. Celkovd kladnd zniamka sluzeb byla
ocekavatelnd, stejné tak jako u distribu¢ni sit¢ a vzdélavaciho systému. Ostatni silné
stranky nemaji tak vysokou zdvaZnost. Jako nejvyraznéj$i slabd strdnka se jevi
management. Zde se jednd nejvice o jiZ vySe uvedenou absenci strategického planovani.
Ostatni faktory s vysokou zdvaznosti a nizkou vykonnosti v matici dostaly ohodnoceni 3,
coz je stale pod podnikovym primérem. Financni stabilitu a reZijni ndklady jsem nemohl
dikladnéji zhodnotit z diivodu nedostatku informaci. Produkt je hodnocen primérné,

vvvvvv

hledani kvalitné€j$ich dodavatelt.

Vnéjsi stranky
Vnéj$i stranky firmy jsou hodnoceny podobné jako vnitini, opét by mélo byt dosazeno

celkového skére v rozsahu od jedné do péti.

Tabulka 1-7: Vnéjsi stranky a jejich hodnoceni
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Faktor Zavaznost (norm.) | Stupen kvality Soucin (skore)
Prilezitosti a hrozby
Politicka stabilita 0,111 4 0,444
Ekonomicky rast 0,111 4,5 0,500
Dané 0,074 4 0,296
Distribu€ni podminky 0,074 5 0,370
ZvySovani cen vstupu 0,074 3 0,222
Dodavatelé 0,074 3,5 0,222
Nové nakupni trendy 0,074 4 0,333
Rist trhu a poptavky 0,074 3 0,259
RozSifeni Cinnosti 0,037 3,5 0,130
RozSifeni sortimentu 0,074 4 0,296
Vstup na nové trhy 0,037 3 0,111
Nové technologie 0,074 3 0,222
Konkurence 0,111 2 0,222
1| <= sumy hodnot => 3,630

Zpracovano dle Dufka (2005)
Vysledek je opét nadprimérny, dosahuje hodnoty 3,63. Vyrazné nadprimérné je
hodnoceni ekonomického ristu a distribuéni podminky. Podprimérné jsou hodnoceny

ceny vstupl, moznosti vstupu na nové trhy, nové technologie a zejména sila konkurence.

Hodnoceni zavaznosti a vykonnosti jsem provedl i u vn¢jSich faktora a také zde jsem pod

nizkou vykonnost zatadil i hodnoceni stupném kvality 3.

Schéma 1-10: Hodnoceni zavaZnosti a vykonnosti vnitinich faktora

Vysoké vykonnost Nizk4 vykonnost
Vysokd zavaznost | Politick4 stabilita Konkurence

Ekonomicky riist Nové technologie

Dané¢ ZvysSovani cen vstupti

Distribu¢ni podminky
Nové ndkupni trendy

RozS$iteni sortimentu
Dodavatelé

Nizké zédvaZnost Rozsiteni ¢innosti Vstup na nové trhy

Zpracovano dle Dufka (2005)
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Politicka stabilita je ptileZitosti nejen pro firmu Mountfield, jak jiZ bylo feceno v situacni
analyze. Ekonomicky rust spolecné s potencidlnim sniZenim slozené danové kvéty je také
piileZitosti pro soucasné i potencidlni soutéZitele na trhu. Distribu¢ni podminky jsou pro
firmu Mountfield posileny rozmérnou siti prodejen a modernim fizenim zésob v centréle.
Nové ndkupni trendy zachycuje Mountfield v soucasné dobé pouze upravami
sortimentnich fad. Tyto ptileZitosti by mély byt identifikovany a vyuZzity. To uz se ale opét
tykd slabé stranky uvedené vysSe. Dodavatelské vztahy udrzuje spoleCnost na vysoké

urovni, neustdle také vyhledava nové dodavatele.

Vytvoreni matice SWOT

Vytvofenim SWOT matice bych chtél shrnout vySe uvedené vysledky. Do matice zapiSi
nejsiln€jsi vlivy, které by mély urCovat strategii firmy. Analyza silnych a slabych stranek
v porovndni s pfilezitostmi a ohroZenimi tsti v pomérné¢ dobrou pozici firmy, kdy
prevladaji jeji klady nad zdpory. Nejprve ukazme polohu na schématu pozice firmy

z hlediska vnitinich a vnéjSich faktort.

Wews

Schéma 1-11: Pozice firmy Mountfield, a. s. - hodnoceni vnitinich a vnéjsich faktori.
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Zpracovano dle Dufka (2005)
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Vysledky dotazniku ukazuji nejsilnéjsi pozitivni vliv silnych stranek, ndsleduji negativni
sily slabych strdnek a ohroZeni. Nejmensi vliv dle SWOT analyzy maji hrozby. Vysledky,

tedy ty nejsilnéjsi faktory ovliviiujici spolecnost Mountfield, a. s., jsou zapsdny v matici

SWOT. Jednotlivé faktory a jejich vliv byly popsany vyse.

Schéma 1-12: SWOT matice - Mountfield, a. s.

Obsah faktori Typy faktori
Priznivé Nepriznivé

Vnitini Silné stranky Slabé stranky
TRZNI PODIL MANAGEMENT
SLUZBY
VZDELAVACI SYSTEM

Vnéjsi PrileZitosti Hrozby
POLITICKA STABILITA | KONKURENCE
EKONOMICKY RUST

Zpracovano dle Hordkové (2000)

4.3 Stanoveni cill

Zakladni cile spocivaji v zachovavani souCasného sméru, kdy vyuZzivd zejména svych
silnych stranek k dominanci na trhu zahradnickych potfeb a bazént.. Ve své Cinnosti
uplatiiuje firma strategii diferenciace. Ze situacni analyzy ale také vyplyva, Ze firma
Mountfield, a. s. by se méla zamé&fit v rdmci svého postupu na n€kolik marketingovych
problémil. Z urcité obecnosti zdveérl analyzy lze tézko vybrat cile kvantitativni. Vybral

jsem proto nékolik problémd, jez by byly dle mého ndzoru vhodné k feseni. Témi jsou:
e Strategické planovani — (vyplyva ze slabych stranek — management) potfeba fesit

problémy s vytvofenim strategického planovani, snaha o vytvofeni potieby provést

zmény v uvazovani vrcholového vedeni a dovedeni k feSeni strategickych problému
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dikladnéji a v SirSim okruhu pracovniki. Tento ukol je dlouhodoby, zavedeni

strategického pldnovani v §irSich souvislostech je tfeba zavést v horizontu nékolika let.

Distribuce — (vyplyva ze silnych stranek — distribu¢ni systém — ackoli neni uveden
v zavérecné SWOT matici kvili nizké priorit€) lepsi vyuziti kvalitniho distribu¢niho
systtmu muze byt uskutecnéno jako méné ndkladnd varianta, kdy by stacilo
implementovat do soucasného ERP systému modul zdsobovani prodejen. Tim by se
snizila naroc¢nost na planovani zdvozli vedoucim prodejny, coZ by mohlo pfispét
rychlosti rozvozu zbozi. To ptedpokldda vybudovani strategicky umisténych skladii a
nasledné rozsifeni jiz existujictho elektronického planovaciho a distribu¢niho
informacniho systému. Rychlost doddvek se prozatim nejevi jako priorita firmy. Tento

ukol by mohl byt splnén v horizontu jednoho roku az ctyt let (pfi budovani skladu).

Propagace — (vyplyva z prilezitosti — nové technologie) vyuZiti novych trend
v reklamég, zavedeni reklamy (napiiklad kontextové) na internet. Tento krok by mél
zvysit aktivitu v prodeji ptes internet, ktery je pomérné nizky nebot’ vétSina vyrobkil
neni pfili§ vhodnd ktomuto typu prodeje. Zduraznéni doprovodnych sluzeb
(,,pfivezeme, sestavime, predvedeme, zaskolime...*) by mohlo situaci mirn¢ zlepsit.

Realizace do jednoho roku by neméla byt problémem.

4.4 Formulace strategii

Strategické cile, jeZ jsem predeslal, budou rizné¢ sloZité na provedeni a to z né€kolika

hledisek. Postup kjejich feSeni predpokldadd shodu s misi podniku. Tou je zejména

budovani dobré image firmy veSkerou komunikaci se zdkaznikem. DalSimi hodnotami jsou

maximalni droven sluzeb spojenych s prodejem, vzdélavani zaméstnanci, podpora novych

myslenek a rychlé provadéni zmén.

Strategické planovani

Zména vtomto aspektu neodporuje sméfovani firmy, naopak je spiSe podporovina.

Problémem je spiSe nesouhlas generdlniho feditele s takovymi zménami. V soucasnosti je
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management (krom¢ generdlniho feditele) viceméné pln€ vytiZen vykondvanim taktickych
a operativnich rozhodnuti. Pokud feditel v minulosti citil potfebu zmapovéni trhu, nechal si

provést analyzu od externich firem.

MozZnou variantou je presvédceni generdlniho feditele top managementem o vhodnosti
zavedeni kontinudlniho strategického rozhodovani v §ir§im vedeni. To ovSem predpoklada
zdjem managementu o feSeni takovych problémil. Jinym vychodiskem je zavedeni
marketingového oddéleni, které ovsem opét predpoklada souhlas generdlniho feditele.
Idedlnim vychodiskem by bylo uvédoméni si samotného teditele, Ze rozhodnuti jez vydava
by mohla byt 1épe informacné podpotena. Sdm ptiznal potiZe pii rozhodovani v rozhovoru
pro tydenik Profit v roce 2005: ,, Mnohokrdt jsem se mylil, protoZe mnohokrdt déldm v
oblasti, které nerozumim a pritom se ode mé chce rozhodnuti. Myslim, Ze i kdyZ se

rozhodnu Spatné, tak je to lepsi neZ se nerozhodnout vitbec. “ (http://www.profit.cz).

-

Jako nejlepsi feSeni vidim vytvofeni vlastntho marketingového oddéleni, jehoZ vznik by

m¢l byt podporovan i top managementem, jeZ pracuje ve zbytecné nejistoté.

Distribuce

Soucasny informacné distribucni systém je CasteCné nevyuzity a firma tak ma moZnost
optimalizovat dopravni systém. V soucasnosti je kazdy vyrobek nejprve uskladnén
v centralnim skladu a poté je rozvazen do prodejen po celé republice. Tyto planuji zavozy
manudlné, bez pouziti ERP systému. Jeho zavedeni by eliminovalo potiebu této Cinnosti.
Dalsi moznosti, pokud by firma chtéla zrychlit distribuci, by bylo vybudovani systému

skladi, kde by byl informacni systém také zaveden.

Variantn¢ lze rozdé¢lit tento krok na vybudovani vlastniho systému skladii, ¢i pronajmuti
skladt. Zde velmi zélezi na pronajimacich cendch, obecné 1ze ovSem tvrdit, Ze v dlouhém

obdobi se zpravidla vyplaci vlastni sklady.
Osobné bych se vzhledem ke kapitdlové sile Mountfieldu ptiklanél k vybudovani vlastniho

systému. At uz by bylo rozhodnuti o tomto problému jakékoliv, fidicimi osobami projektu

by mélo byt ekonomické oddéleni ve spoluprici s IT oddélenim.
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Propagace

Reseni prezentace na internetu je v souasné dobé z hlediska samotnych www stranek
Mountfieldu velmi kvalitni. Pfistup na stranky v pfipad€ zaddni nesprdvného ndzvu firmy
(Manfild, Mounfield, Manfield apod.) je také vyfeSen. Problémem je absence webové

prezentace v oblasti reklamy.

Reseni situace zaleZi na vybéru nejefektivnéjstho vyuziti ndkladi. Lze zlepsit vysledky pii
zadani neékterého prvku sortimentu firmy pfi vyhledavani - takzvany SEO — search engine
optimalization (napt. pfi zadani slova ,,sekacka“ se objevi sekacky firmy Mountfield na
prvnich mistech). Dalsi volby jsou reklamy, at’ uz formou banneru, spoty, ¢i kontextova
reklama (zobrazi se ve slovech textll na rznych strankach patiicich poskytovateli prostoru

na webu).

Vybral bych kombinaci dvou zpiisobli propagace na internetu a to optimalizaci ve
vyhleddvacich a kontextovou reklamu z davodt (dle odbornych ¢lankd v raznych IT
Casopisech) relativné slu$ného efektu v prvnim piipadé a nizkych nakladi v piipadé
kontextové reklamy. Tento projekt by fidilo IT oddé€leni, ndsledné vyhodnoceni by mélo

feSit kontrolni oddéleni.
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4.5 Sestaveni marketingového planu

4.5.1 Vymezeni SPJ

Vymezeni strategickych podnikatelskych jednotek u firmy Mountfield, a. s. na zdkladé
faktori vyjmenovanych v teoretické Casti prace neni zcela jednoznacné. Napiiklad
z hlediska samostatnosti pland, ¢i odpoveédnosti manazert za plnéni cili se ¢astecné kryji
rozdily mezi sortimentem zahradni technika, ndbytek a jizdni kola. Nejlepsi rozdéleni
vidim v rozdéleni na jednotky tak, jak jsou chdpdny vedenim a jak vyplyva z logickych
vazeb mezi produkty v sortimentnich fadich. Vedeni identifikuje jednotky podle druhu
vyrobkid na: Bazény, zahradu a volny ¢as. Do zboZi ,,volny ¢as‘ patii v souCasnosti pouze
jizdni kola, d4 se ovSem ocekavat, Ze piijde rozsiteni této vyrobkové fady. Zde je tato SPJ

popséna jako ,,jizdni kola®. Matice je vyobrazena na dalsi strance (schéma 1-12)

4.5.2 Bostonska matice

Umisténi jednotlivych SPJ v BCG matici jsem vytvofil na zdklad¢ ddaji ziskanych od
vedeni firmy. Konkrétné Slo o udaje trzeb a podil na trhu (u sortimentu zahrada bylo
uvazovano pouze 90 % produktl s nejveétsimi trzbami, tzn. nebyly zahrnuty napft. lanka,

spreje, semena...).

Bazény

V sortimentu bazéni ma firma Mountfield, a. s. vedouci postaveni na trhu. Je tomu tak
zejména diky masivni reklamni kampani a schopnosti montovat bazény velmi rychle.
V soucasné dobé ma firma diky splnéni podminek asociace bazénaii (MAVB) mozZnost
cerpat dotace, které se vyrazné projevuji v cen¢ kopanych bazénii. K dalsim faktorim
uspéchu patii doprovodné sluzby, napt. sestaveni nadzemniho bazénu a instrukce k jeho
pouzivani (ceny byly popsany v kapitole 4.2.2 Mikroprostiedr). Relativni trzni podil, stejné
tak jako riast trhu se pohybuji v soucasné dobé ve velmi pfiznivych cislech. Sortiment
bazénl je v souCasnosti umistén v kvadrantu ,,hvézdy*. Predpoklddam, Ze rtst trhu bude

jesté po nekolik let zna¢ny. Konkurenc¢ni tlak by se mél zvySovat, bariéry vstupu do

odvétvi zejména v nadzemnich bazénech jsou téméf nulové, u kopanych bazénii naopak
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pomeérné znacné, zde pravdépodobné bude posilovat sviij podil i nejvétsi konkurent - firma

Marimex.

Zahrada

V sortimentu zahrada, kam je zatazena zahradni technika i nabytek, md firma o néco niZsi
trzni podil, v rGstu se projevuje vetsi nasycenost trhu. Podobné jako u bazénti i zde jsou
poskytovany rizné doprovodné sluzby. V minulych letech byl rist trhu o néco

dynamict¢jsi, dnes je jeho poloha v kvadrantu ,,dojné kravy* a je vysoce pravdépodobné,

Ze se zde bude drzet i v dalSich letech. Vstup do odvétvi 1ze oznacit za bezbariérovy.

Schéma 1-12: Bostonska matice - Mountfield, a. s.
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Eelativni trind nodil

Zpracovano dle Kotlera (2001)

Jizdni kola

Sortiment jizdnich kol zacala firma prodédvat v roce 2002. Vzhledem k vysoké konkurenci
v oblasti tohoto zboZi se nachdzi dnes v pravém dolnim kvadrantu (tedy kvadrantu
,hladovi psi*). Nelze ocekdvat ani rist podilu na trhu, pokud se nezméni sortimentni fada.

K sortimentu jizdnich kol by mohlo byt pfifazeno mnozstvi vyrobkl pro volny cas,
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napiiklad skuitry, ctytkolky, koleCkové brusle, kolobézky apod. O rozSiteni podilu

v prodejich jizdnich kol se v minulosti vyrazn¢ podilela podptirna akce prodeje kol s GPS

navigaci. Bariéry vstupu do odvétvi prodeje jizdnich kol jsou minimalni.

4.5.3 Model GE

V modelu GE jsem hodnotil jednotlivé strategické podnikatelské jednotky na zdkladé

stejného souboru kriterii. Témi byly u atraktivnosti trhu:

Rozmér trhu — limitem pro velikost trhu je kupni sila obyvatel Ceské republiky, firma
nemd v umyslu vyvazet zboZzi do zahranici a pfipadny vstup na zahrani¢ni trhy tesi
zalozenim dcefinné firmy v dané zemi (jako to ud¢€lala na Slovensku viz 4.2.2
podnadpis Firma).

Tempo ristu trhu

Mira zisku

Konkurence — zde je hodnocena zavaznost konkurence z hlediska struktury a intenzity
a bariéry vstupl do odvétvi (vysoka zdvaznost konkurence => nizkda znamka)

Produkty — z hlediska cenovych trendii (vzestup cen produktii srovnany s néklady)
a stabilita poptavky po produktech

Materidlova narocnost — 1épe feceno potieba zdroji k prodeji (vysokd narocnost ma

nizs§i znamku)

Hodnoty jednotlivych faktor jsou zaneseny v tabulkach 1-8 az 1-10. Vysledné hodnoty

jsou nakonec zaneseny do matice GE.
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Tabulka 1-8: Hodnoty dimenzi urc¢ujicich postaveni v GE matici - bazény

Atraktivnost trhu — bazény

Faktor Viéha Znamka 1-5 Konec¢né hodnota
Rozmér trhu 0,2 4 0,8

Tempo ristu trhu 0,2 5 1

Mira zisku 0,2 5 1

Konkurence 0,15 2 0,3

Produkty 0,15 4 0,6

Materidlova naro€nost 0,1 2 0,2

Celkem 1 39

Konkuren¢ni postaveni — bazény

Faktor Viéha Znamka 1-5 Konec¢né hodnota
TrZzni podil 0,2 5 1

Kvalita vyrobku 0,15 5 0,75

Distribuéni cesty 0,15 4 0,6

Efektivnost propagace 0,2 2 0,4

Naklady 0,15 4 0,6

Uroveii managementu 0,15 2 0,3

Celkem 1 3,65

Zpracovano podle Hordkové

Bazény maji podle ocekdvani nejvyssi hodnoty v ukazateli atraktivita trhu i konkurenénim
postavenim. To jen potvrzuje vysokou pfitazlivost této sortimentni fady a doporuc¢enim je
tedy pokracovani v soucasném expanzivnim trendu. Ve velmi dlouhém obdobi (vice, nez
pct let) se tento sortiment pfesune z hlediska atraktivity trhu na niZ$i pozici a firma by

s témito zménami mela pocitat.
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Tabulka 1-9: Hodnoty dimenzi urc¢ujicich postaveni v GE matici - zahrada

Atraktivnost trhu — zahrada

Faktor Viéha Znamka 1-5 Konec¢né hodnota
Rozmér trhu 0,2 4 0,8

Tempo ristu trhu 0,2 1 0,2

Mira zisku 0,2 3 0,6

Konkurence 0,15 2 0,3

Produkty 0,15 3 0,45

Materidlova naro€nost 0,1 4 0,4

Celkem 1 2,75
Konkuren¢ni postaveni — zahrada

Faktor Viéha Znamka 1-5 Konec¢né hodnota
TrZzni podil 0,2 4 0,8

Kvalita vyrobku 0,15 3 0,45

Distribucni cesty 0,15 4 0,6

Efektivnost propagace 0,2 4 0,8

Néklady 0,15 2 0,3

Uroveii managementu 0,15 3 0,45

Celkem 1 34

Zpracovano podle Hordkové

Poloha zahradniho sortimentu v matici GE ukazuje, Ze konkuren¢ni postaveni je pomérné
dosti silné. Atraktivnost trhu byla v devadesatych letech diky nizké konkurenci a rychlému
tempu rastu trhu mnohem atraktivngjsi. Tato vyrobkova fada se presto jevi jako dostatecné
atraktivni a navic jde o vyrobky, jeZ Mountfield prodava od svého vzniku a dstup od jejich

prodeji by byl holym Silenstvim.
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Tabulka 1-10: Hodnoty dimenzi uréujicich postaveni v GE matici - jizdni kola

Atraktivnost trhu - jizdni kola

Faktor Viéha Znamka 1-5 Konec¢nd hodnota
Rozmér trhu 0,2 4 0,8

Tempo ristu trhu 0,2 2 0,4

Mira zisku 0,2 3 0,6

Konkurence 0,15 2 0,3

Produkty 0,15 2 0,3

Materidlova naro€nost 0,1 3 0,3

Celkem 1 2,7

Konkuren¢ni postaveni — jizdni kola

Faktor Viéha Znamka 1-5 Konec¢nd hodnota
TrZzni podil 0,2 1 0,2

Kvalita vyrobku 0,15 4 0,75

Distribucni cesty 0,15 3 0,6

Efektivnost propagace 0,2 2 0,4

Naklady 0,15 2 0,3

Uroveii managementu 0,15 3 0,45

Celkem 1 2,7

Zpracovano podle Hordkové

Jizdni kola maji v rdmci sortimentu v matici GE relativné nejhorSi postaveni, analyza
atraktivity odvétvi i konkurencni postaveni jsou ale piesto nad ocekdvani dobré. Odchod
z trhu nelze doporucit také kviili moznému rozsiteni fady a propojenosti s firmami, v nichz

ma vlastnicky podil.
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Schéma 1-13: Matice GE - Mountfield, a. s.

5
F 3

o A —Bazény
=
i E — Zahrada
L}
=
& @ — Tshafl slle
=
=
I

1

Eonkurentni postaveni

Zpracovano dle Kotlera

Poloha jednotlivych strategickych podnikatelskych jednotek zhruba odpovida
predpokladiim, jeZ vznikly mimo jiné na zdkladé urceni polohy jednotek v bostonské
matici. Popisy jednotlivych SPJ a jejich postaveni je popsdno jiz v kapitole 4.5.2

Bostonska matice.
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4.5.4 Marketingovy plén

Ukolem této kapitoly neni sestavit komplexni plan pro firmu Mountfield, a. s. Vzhledem
k nedostatku informacnich zdroji je to navic téméf nemozné. Chtél bych jen nastinit jeho
pfiblizné sloZeni a obsah.

Marketingovy plan
Mountfield, a. s.
Vsechromy; Dalnice D1 EXIT 15

Pro obdobi 2007 — 2012

Firma Mountfield, a. s. ptisobi na ¢eském trhu od roku 1991. Za dobu své existence si
vybudovala pozici jednoho z nejvyznamnéjSich specializovanych prodejcti zahradni
techniky, bazéni, zahradniho ndbytku a jizdnich kol. TrZzbami se fadi vedle nejvétSich

hobbymarkett v republice. Zakladni kapital ¢ini 604 218 tis. K¢, pocet zaméstnanct 1300.

Piedstavenstvo:
Ing. Ivan Drbohlav — ptfedseda ptfedstavenstva, generdlni feditel
Ing. Petr Just — mistopfedseda pfedstavenstva, ndiméstek generdlniho feditele

Ing. Miroslav Schon — ¢len pfedstavenstva, feditel reklamni agentury Euro — Agency

Stavajici situace

Rozvinuta vysoce stabilni distribu¢ni firma na trhu se zahradnickymi potfebami, bazény a
zboZim pro volny cas.

Prostiedi

Prostiedi, ve kterém firma piisobi Ize oznacit jako stdlé, v minulosti nedochazelo k Zadnym
prevratim a ani v budoucnu se Zadné intenzivni zmény neocekavaji.

Politicka situace lehce nestabilni; legislativni prostfedi je rozvinuté; dan z piijmt 24 % a
oc¢ekdva se snizeni. Ekonomickd situace — relativné levné dvéry od roku 2005 mirné
zdrazily; inflace stabilni 2,6%, o¢ekavani stagnace; kurz koruny nejsilnéjsi za vice, nez 5
let k Euru i dolaru, levné dovozy, posilovani koruny neni opodstatnéné, ocekavani nejista;
nezamg&stnanost se sniZuje, o¢ekdvani zvySovani kupni sily; ceny energii stdle stoupaji.
Pocet obyvatel stagnuje, bude spiSe klesat; vékova struktura - starnuti obyvatelstva, nemélo

by prevazit nartst kupni sily rastem HDP; primérny plat roste - staly trend; Zivotni styl
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vyzaduje nendrocné produkty, vice sluZeb, mén¢ obd€lavani vice okrasa, tyto trendy
posiluji. Technologické trendy je nutné sledovat - vystavy, vyrobci, vyuZziti IT...

Firma nabizi Siroky vybér v domickém prostiedi, kvalitni servis a nejlep$i doprovodné
sluzby na trhu. V oblasti bazénti a zahradni techniky je jednickou tuzemského trhu a da se
ocekavat udrzeni postaveni. Nejvetsi konkurenci jsou pro firmu fetézce, ¢i samostatné
specializované obchody s podobnym sortimentem (zahradni technika, bazény a jizdnimi
kola), potfeba sledovat i jiné sméry konkurence

Vysledky SWOT analyzy:

Obsah faktori Typy faktori
Priznivé Nepriznivé

Vnitini Silné stranky Slabé stranky
TRZNI PODIL MANAGEMENT
SLUZBY
VZDELAVACI SYSTEM

Vnéjsi PrileZitosti Hrozby
POLITICKA STABILITA | KONKURENCE
EKONOMICKY RUST

Prostiedi Ceské republiky poskytuje firmé pifleZitosti k Gsp&$né Ginnosti. Téchto vyhod

vyuzivd i konkurence. Pfed konkurenci hobbymarketi ma firma hlavni vyhodu

v poskytovanych sluzbich, diky kterym si udrZuje ve v&t$iné sortimentu znacny trZni

podil. Uspokojovani ziakaznika je umoznéno také diky kvalitnimu vzdélavacimu systému.

Slabou strankou zustdvd absence strategického pldnovani, pro které neni ustanovena

manaZzerska pozice.

Marketingové cile

e Zakladni cile spocivaji v zachovavani soucasného sméru, kdy firma vyuzivd svych
silnych stranek, zejm. dominanci na trhu, sluzeb a kvalitniho persondlil, k dominanci na
trhu zahradnickych potieb a bazént.

e DalSimi cili je feSeni problému vytvorenim strategického planovani
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lepsi vyuziti kvalitniho distribu¢niho systému,

vyuziti novych trendl v reklamé, zavedeni reklamy na internet.

Marketingové strategie

Genericka strategie diferenciace zejména v oblasti sluzeb. Hlavni sila firmy:
Poskytovani sluzeb zdarma => pohodli zdkaznika (nemusi zajiStovat prepravu,
montdz...) => spokojenost zdkaznika, ktery se bude vracet. Konsolidace trhu
v sortimentu bazény zahrada i volny cas.

Vytvofeni marketingového oddéleni a atmosféry podporujici také strategické
planovani. Urcit marketingové cile a zptisoby jejich dosazeni.

Vybudovani vlastniho skladovaciho systému vyuZivajictho soucasné moZnosti
distribu¢niho systému

Promotion na internetu optimalizaci ve vyhleddvacich a kontextovou reklamou

Provedeni

Zakladni sméry postupu vyuzitim silnych stranek jsou zdleZitosti souc¢asného postupu,
ktery je tfeba udrZovat. Provddéni je kontinudlni a je podporovdno podnikovou
kulturou.

Potfeba zavedeni strategického marketingového plénovani by méla byt konzultovdna
top managementem. Vytvoreni marketingového oddéleni (pokud se kompetence
nepfesunou na soucasné vedeni - pii jeho vytiZeni a soucasnych funkcich
nepravdépodobné) by mélo byt otdzkou dvou az tif let, predpokladd presunuti Casti
stdvajicich zaméstnancii na vysSich postech. Predstavu by mél formulovat sam
generdlni feditel.

Idedlni zapojeni ERP systému je otdzkou priorit. Rozhodnuti o rozsahu a provedeni by
meélo provadét ekonomické oddéleni ve spolupraci s IT oddélenim. Realizace a
optimalizace pfi velkém rozsahu (budovani sklad) by neméla prekrocit pét let.

Vyuziti promotion na internetu by mélo fidit IT oddéleni, nasledné vyhodnoceni fesi

kontrolni oddéleni. Zavedeni se o¢ekava v fadu mésicu.

Provedeni je moZné za predpokladu dosavadnich trendd a soucasné podnikové kultury.

Musi také existovat zdjem o zménu, potfebné zdroje jsou zajistény.
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5 Zavér
Cilem mé price byl ndvrh marketingovych strategii pro Mountfield, a. s. Tento cil byl

prostfednictvim situacni analyzy a jejich vystupt splnén.

Firma Mountfield, a. s. je ¢eskou firmou, jeZ ptisobi na ¢eském trhu od roku 1991. Za dobu
své existence si vybudovala pozici jednoho z nejvyznamnéjSich specializovanych prodejcii
zahradni techniky, bazénili, zahradniho nabytku a jizdnich kol. V soucasnosti ma 1300
zameéstnanci a zakladni kapitdl ve vysi 604 218 tis. K¢. Jeji trzby Cini necelé 4 miliardy
K¢ a se svymi dvaapadesiti prodejnami zabird prvni misto v poctu prodejen

nepotravinarského sortimentu.

Situacni analyza naznaclila postaveni podniku v prostfedi a SWOT analyza vytvofend na
jejim zdklad¢ ukdzala, kterym smérem se md firma ubirat. Ziakladni marketingova
strategie, kterou doporucuji je strategie konsolidace trhu a zachovavani souc¢asného sméru,
kdy firma vyuZivd svych silnych strdnek k dominanci na trhu zahradnickych potfeb a
bazénd. Hlavni konkuren¢ni vyhodou jsou vynikajici sluzby, které spolecnost Mountfield,
a. s. poskytuje. Dal$im ndvrhem je feSeni problému vytvofenim marketingového odd¢€lent,
které by se vénovalo zejména strategickému planovani, které v soucasnosti v podstaté
neexistuje. Posledni dvé vychodiska spocivaji v lepSim vyuZziti kvalitniho distribu¢niho
systému rozsifenim ERP technologie na prodejnich, ¢i pfi budovani regiondlnich skladl a
vyuziti novych trendl v reklamé ve smyslu zavedeni vhodné promotion na internet. Tato

vychodiska jsou realizovatelna v horizontu péti let.
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6 Summary

The goal of the submitted subject was to suggest the marketing strategy for the Mountfield

Company Ltd. This goal was fulfilled through the situation analysis and its results.

In the theoretical part, there are the strategy, marketing strategy and other contextual terms
described. Then it follows the progression of strategic marketing process, which includes
the planning, realization and control phase. In the phase of planing, it introduces methods

of environmental analysis and its evaluation as a part of making strategic decision.

The practical part is first concentrated on describing the situation of Mountfield company
in Czech economy and is followed by characterization of inner environment. On the basis
of this analyse, there are all relevant factors enumerated and measured. As a result the
SWOT matrix and then the main and secondary objectives are created. These strategies are
following: The main strategy is to hold position and take advantage of strenghts and
provide superior value of service for customers. Secondary goals are to create the
marketing department to solve absence of strategic planing, prosper from the superior ERP
system and set up the effective promotion to the internet. These projects are feasible within

five years.
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8 Seznam pitiloh

1) Ptiklad urcenf atraktivnosti trhu a konkurenc¢niho postaveni

2) Organiza¢ni schéma firmy Mountfield, a. s
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Priloha ¢. 1

Atraktivnost trhu

Faktor Viha Znéamka 1-5 Konec¢nd hodnota
Rozmér trhu 0,2 5 1

Tempo rustu trhu 0,2 5 1

Mira zisku 0,2 4 0,8

Struktura konkurence 0,15 2 0,3

Technicka droven 0,15 2 0,3

Materialova naro¢nost 0,1 4 0,4

Celkem 1 3.8

Konkurencni postaven{

Faktor Viha Znamka 1-5 Kone¢nd hodnota
Trzni podil 0,2 5 1

Kvalita vyrobku 0,15 5 0,75

Distribucni cesty 0,15 4 0,6

Efektivnost propagace 0,2 2 0,4

Naklady 0,15 2 0,3

Uroveti vyzkumu 0,15 4 0,6

Celkem 1 3,65

Zdroj: Kotler, P. Marketing. 1993
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Priloha ¢. 2
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Zdroj: Mountfield, a. s.
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Priloha ¢. 3
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