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Uvod

Tématem této bakalaiské prace je strategickd analyza okoli vybraného podniku.
Strategické procesy a strategie sama o sob¢ jsou jednim z klicovych pojmil pro kazdy
podnik a zaroven se fadi mezi dalezité soucasti rozhodovani managementu. Na podnik
také plisobi spousty faktori, nékteré z nich je schopen ovlivnit, nékteré zase ne. Pokud se
byly uspésné a zaroven, aby piezily ve svém oboru v neustale ménicim se prostredi, musi
mit vlastni strategii. Podle rtiznych autort mé podnikové strategie mnoho definic, ale
s jistotou muzeme fici, Ze strategie spolecnosti nebo firmy je korektni plan (implicitni
nebo explicitni), ktery slouzi k dosaZeni cili spole¢nosti. Obvykle je zaloZen na jeho vizi
a zamé&rech majitele ¢i vlastnikid. Tento plan definuje smér, kterym se bude firma vyvijet
a bude slouzit jako voditko v rozhodovani kli¢ovych oblasti Cinnosti, kterymi jsou
produkt, zadkaznici, konkurence a organizace. Dulezitou roli pfi vyvoji strategie
spolecnosti bude hrat jeji okoli. Makrookoli ve vSeobecném kontextu a mikrookoli
pfedstavené v odvétvi v kontextu uz§im. Tato strategie je dilezitd pro chod podniku a
musi byt zvolena tak, aby byla flexibilni a je zapotfebi, aby uméla reagovat na situace,

které by mohly nastat.

KaZdopadné organizace nemuiZe existovat ve vakuu a je velmi vnimava a citliva na vn&j$i
faktory, které maji stejnou hodnotu a musi byt stejné pozorn€ vnimany jako ziskané
vnitini zdroje. K vypracovani vhodné strategie management potiebuje podklady pro
rozhodovani. Pouzivat bude piedevs§im udaje a data o aktualnich podminkéch z interniho
1 externiho prostiedi. Za timto ti€elem se také provadi strategicka analyza, kterd obsahuje

sbér, analyzu a syntézu informaci pro formulaci strategie.

Podnik by mél brat také ztetel na své zakazniky, protoze praveé v jejich rukou bude z vétsi
Casti zalezet, jestli podnik ptezije ¢i nikoliv, proto je pro podnik dulezité¢ znat potieby
zakaznikl a snazit se je co nejlépe uspokojit. Pokud bude mit podnik schopnost umét se

pfizpusobit, bude to pro néj klicovym prvkem pro ziskovost a tispéch.

Vedeni podniku by se mé€lo zaméfit na klicové oblasti silnych a slabych stranek podniku

a zaroven nesmi piehlédnout dané ptilezitosti a hrozby.



Bakalafska prace se bude vénovat strategické analyze okoli vybrané¢ho podniku u firmy

Mountfield a. s., konkrétnéji piimo na pobocku v Sokolové.

Cilem prace je tedy zhodnotit faktory vnitiniho a vnéjSiho prostiedi, které piisobi na tento

podnik a navrhnout vhodna opatieni pro zlepSeni situace podniku.

Tato bakalafské prace se zaméfti na aktualni piehled o prostfedi firmy Mountfield, kdy
bude objasnén soucasny stav vnéjSiho prostiedi podniku, budou dodény informace o
prodeji za minuly rok u konkrétniho modelu za urcity ¢asovy horizont, zaméteni bude na
cilovou skupinu zakaznikli a zaroven se identifikuji rizika z plynoucich strategii, kdy

soucasti je také SWOT analyza, které vychézi z vnitiniho a vnéjsiho prostiedi podniku.

Teoreticka Cast je zalozena na odborné literatufe, kterd Cerpd z kniznich a digitalnich
zdrojl a hlavné se zaméfuje na metody a analyzy daného okoli, které jsou pozdéji vyuzity
v praktické casti.

V praktické ¢asti se bakalarskéa prace zaméfi na analyzy prostiedi podniku, a to pomoci
PEST analyzy a Porterova modelu péti sil. V posledni ¢asti je vypracovand SWOT

tabulka, kterd analyzuje silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby. Vysledkem SWOT

analyzy bude, v ¢em podnik vynikd, a v ¢em se naopak bude muset vylepsit.



1 Strategické rizeni a strategie

1.1 Strategické rizeni

Strategické fizeni je soubor cinnosti zaméfenych na formovéni dal§iho rozvoje
spolecnosti. Jednda se o extrémné slozity proces zaméfeny na rozvoj a udrzeni
zivotaschopnosti shody cili a zdrojii spole¢nosti na jedné strané a ménicich se podminek
trznich ptilezitosti na stran¢ druhé. Strategické fizeni zahrnuje identifikaci ptilezitosti a
dalsi strategické rozhodnuti tykajici se alokace zdroji a zplsobl jejich vyuziti

(Sedlackova & Buchta, 20006).

Strategické fizeni se da brat jako proces, ve kterém vrcholovi manazeri formuluji a
implementuji strategie zamétené na dosazeni stanovenych cilii k souladu mezi internimi
zdroji spolecnosti, vn&jsim prostiedim, aby byla zajisténa celkova prosperita a uspech
spolecnosti. Strategické fizeni se da brat jako zaklad fizeni celého podniku. Strategicka
fizeni se uskuteciiuje prostfednictvim tvorby a realizace jednotlivych strategii

(Sedlackové & Buchta, 2006).

Pokud se podivaime do minulosti tak se pojem strategie vraci ke své starodavné podstaté
»strategem®, coZ ve starofeCtiné znamend piekvapujici vynalézavost, necekany obrat
nebo také trik. Strategické fizeni se zamétuje pfedevsim na to, jak pruzné reagovat na

dramatické zmény v prostiedi (Sedlackova & Buchta, 2006).

Strategické tizeni vyuziva rizné pristupy k formulovani strategie, Casto se uplatiuje

hierarchicky pfistup, zaloZeny na formulaci poslani, vize, strategickych cili a strategie.

Strategické fizeni by mélo byt nepfretrZitym procesem reakce na zmény v externim

prostiedi pfizptisobovanim se spolecnosti (Sedlackova & Buchta, 2006).
Ketkovsky a Vykypél (2002) ukazuji tento vycet:

e Strategické fizeni zaloZené na dlouhodobych prognoézach vyvoje, pomaha firmé
anticipovat budouci problémy a prilezitosti. Jeho aplikace prodluzuje cas na
pfipravu organizace k feSeni zasadnich problému a piekazek pro dalsi rozvo;j.

e Strategické fizeni poskytuje jasné cile a smér pro budoucnost spole¢nosti, pocity
davéry svym pracovnikiim. Je zndmo, Ze vétsina lidi pracuje 1épe, pokud zn4, co

od nich ocekava, a kam spolecnost sméfuje.



e Strategické fizeni pfispiva ke zvyseni kvality managementu, vede manazery ke
zlepseni a zkvalithovani rozhodovani. Strategické fizeni pomahd zlepSovat
komunikaci uvnitt podniku, koordinaci projektl, povzbuzeni zaméstnancl a

zlepsit alokaci zdroju.

Nekteti odbornici se domnivaji, ze rozhodovani uplatiiovana na strategické urovni fizeni
ovliviiyji uspéch podnikii az z 80 %. Obecné lze fici, ze uspéch spolecnosti v trznim
hospodarstvi zavisi predev§im na rychlé predikci trznich pfilezitosti a feSeni

potencidlnich problému strategického charakteru (Ketkovsky & Vykypél, 2006).

Strategické fizeni uskuteciované top managementem, popiipad¢ i1 vlastniky firmy,
zahrnuje aktivity zaméfené na udrzeni dlouhodobého souladu mezi poslanim firmy, jejimi
dlouhodobymi cili a disponibilnimi zdroji a rovnéz mezi firmou a prostiedim, ve kterém

firma existuje (Ketkovsky & Vykypél, 2006).

Stejné jako u obou niZ8ich Grovni fizeni, taktické a operativni, mohou i strategické tizeni
charakterizovat jako takovy mix zakladnich manaZzerskych cinnosti — plénovani,
organizovani, vedeni a kontroly, jejichZ proporce na jednotlivych trovnich jsou na obr. 1

(Ketkovsky & Vykypél, 2006).
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Obrazek 1: Proces strategického fizeni
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Zdroj: Charvat, (2006 str. 34)

1.1.1 Poslani (mise)

Identifikuje hlavni funkci spolecnosti, vyjadiuje smysl existence organizace. Zaroven
Casto vyjadiuje spojeni s hlavnimi za¢astnénymi stranami — zainteresovanym skupinam,
zejména vlastniky, zaméstnanci, zdkazniky a dodavateli, regionem, jakoz i hodnoty, které

podnik uznava (Sedlackova & Buchta, 2006).

Poslani je vyjadieno jako smysl existence, i€el podnikani a prohldSenim o tom, ¢eho chce
podnik dosahnout. Soucasné se snazi vysvétlit dlouhodobé uznavané hodnoty firmy,

normy celé spole¢nosti a zdroven 1 vztah k ostatnim subjektiim trhu (Jakubikova, 2008).

wPoslanim kazdého podniku je, aby svymi vyrobky ¢i sluzbami uspokojoval potieby
zdkazniku a z vynosii své podnikatelské cinnosti napliioval potieby vsech, kteri jsou s jeho

podnikatelskou cinnosti bytostné spjati.* (Radim Vlcek, 2002 str. 25).
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1.1.2 Vize

Na rozdil od poslani ma zieteln¢ dlouhodoby charakter. Vyjadiuje piedstavu o budoucim
stavu spolec¢nosti. Dalo by se fici, zZe je obrazem jeho budoucnosti (Sedlackova & Buchta,

2006).

Vize spolu s misi organizace je na samém pocatku strategického procesu. Vize je
charakterizovana dlouhodobym charakterem, protoze z ni vyplyva ptfedstava o budoucim
stavu podniku. Vizi bychom také mohli oznaCovat jako soubor specifickych idedli a
priorit firmy, obraz jeji ispeSné budoucnosti zaloZeny na zakladnich hodnotach a kultury

firmy (Jakubikova, 2008).

Podle Tausl Prochdzkové vize: "Maluje" myslenku o budoucim podnikani spolecnosti a
vykresluje sméry jejiho vyvoje. Vize musi byt jasnd, konkrétni a mit pozadovanou Sifi,
aby se stala zdrojem pro postaveni dlouhodobych cili. Vize posouva "stabilni poslani" k
dynamické strategii. Na rozdil od poslani by mélo byt jasné stanoveno, na jak dlouho je

vize stanovena (napft. 4 roky, do roku 2020) (Tausl Prochazkové a kol., 2017).

1.1.3 Strategickeé cile

Strategicke cile podniku jsou ocekavané budouci vysledky. Jejich znéni zavisi na poslani
a vizi spolecnosti. Strategické cile jsou zaddoucim stavem, kterého se podnik snazi

dosahnout prostfednictvim své existence a svych ¢innosti (Sedla¢kova & Buchta, 20006).

Cile musi souviset s vécnou strankou a ¢asovym horizontem vize. Cile popisuji stav
podniku pifi uspe€Sném provadéni planovanych strategickych zmén. Proto jsou
orientovany vysledkové. Spravné definovany cil by mél byt stanoven ve SMART

pravidle, které bude vysvétleno niZe (Tausl Prochazkova a kol., 2017).

1.1.4 Strategie

Strategie stanovuje cesty k dosaZeni poslani, vize a cili. Poskytuje piehled o celkovém
chovani spole¢nosti, definuje nezbytna opatieni a ptidéluje zdroje nezbytné k dosazeni
zamyslenych zamérh nebo cilt (Sedlackova & Buchta, 2006).

Strategie vzhledem ke své povaze piedstavuje zameéry, které jsou ovlivnény
materidlovym vyvojem podniku, napt. zaméry tykajici se toho co vyrabét, v jakém
mnozstvi, v jaké kvalité, kdy a pro koho. Strategie se mohou také zaméfit na tvorbu

metod, nastroji a opatfeni, jejichz pomoci a prostfednictvim jsou prosazovany vécné
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strategie. Mezi vécnymi strategiemi a strategiemi fizeni je vzadjemna vazba (Sedlackova

& Buchta, 2006).

Strategie podle (Tausl Prochazkové a kol., 2017) je formalizovany dokument popisujici
zpusob, kterym chce podnik dodrZet poslani podniku a dosdhnout vize a stanovenych cilt.
Pro dosazeni téchto cilti je nutnost jednak urcit koncept celkového chovani podniku, ale
také alokovat zdroje, které jsou k tomu potiebné. Organizace ma zpravidla jednu hlavni
strategii, kterd popisuje celkovy smér podniku. Velké podniky mohou vytvéaret hierarchie
podiizenych strategii, napfiklad finan¢ni, personalni obchodni a vyrobni. Strategie je
postupné vypracovavana a v ¢ase se rozviji tak, aby byla v souladu s ménicimi se

podminkami redlného prostiedi (Tausl Prochazkova a kol., 2017).

Strategie je nezbytnym nastrojem pro preZiti a prosperitu podniku. Hlavnim tkolem

strategie je pfipravit podnik na vSechny situace, které¢ mohou v budoucnu nastat.
Na strategii 1ze nahlizet z n¢kolika vzajemn¢ souvisejicich uhli:

e strategie jako proces
e strategie jako objem aktivit

e strategie jako prvek s vazbou k okoli

Uplné opomenuti strategickych cilti a nadmérné zaméfeni pozornosti na operativni a
kratkodobé problémy firmy mohou vést k prosperité spolecnosti, ale brzy to mize mit

vazny dopad na realitu (Charvat, 2006).

Naopak zanedbani operativniho fizeni a nadmérné zaméfeni na planovani pro lepsi
budoucnost mize také vést k ¢asnému kolapsu. Plati tedy: nepfecenovat provozni a

taktick4 rozhodnuti, ale také nepodcenovat vyznam strategie.

»Pokud nemdte vizi, ale pouze formalni plany, potom se vam pri kazdé neocekdavané
zmeéné prostredi bude zdat, Ze se vam vsechno hrouti pod rukama “ (Mintzberg v Charvat,

2006 str. 30).

Procesem vytvafeni strategie mame z4jem se zabyvat, protoZze mame zajem dlouhodobé

dosahovat ziskl a vydélavat penize (Charvat, 2006).

Cile podniku jsou casto charakterizovany ekonomickymi charakteristikami, jako jsou
trzby, zisky, navratnost atd. Zaroven se mohou zaméfit na socidlni sféru (vetejné sluzby,

budovani image podniku, sponzorstvi atd.) (Sedlackova & Buchta, 2006).
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1.1.4.1.1 Pravidlo SMART

Vytvotené cile by mély spliiovat urcitd kritéria, oznacovana n¢kdy jako metoda

»SMART* (Sedlackova & Buchta, 2006).

Specific: specificky — cil musi byt pfesné definovan. Cim ptesnéji je definovana, tim

snaze bude implementovan a bude zabranéno moznému nedorozumeéni.

Measurable: meéritelny — splnéni cile musi byt mozné zméfit. Méfenim se rozumi

posouzeni, do jaké miry bylo cile dosazeno.

Accepted: akceptovany — cil musi byt odpovédnou osobou piijat. Kdokoli je

zodpovédny, musi tento cil ptijmout a pfijmout ho jako sviij vlastni.

Realistic: redlny — cil musi byt redlny. Musi byt mozné ho splnit v redlném Ccase,

stanovovat nedosazitelné cile je zbyte¢né.

Timed: casové ohrani¢eny — cil musi mit urcity casovy limit. Pokud neni stanoven zadny

termin, splnéni se bude odkladat (Akademie vzdélavani online, 2019).

Nékdy se také muzete setkat s rozsifujici verzi SMARTER. Kdy E pielozime jako
»Ethical - to znamena v souladu s etickym pfistupem podnikdni a R jako ,,Resourced* -

kdy bychom R v piekladu chéapali jako zaméfeny na zdroje.

Také je dobré vénovat pozornost skute¢nosti, kdy jednotlivé zkratky ve slové SMART
maji fadu variaci, tudiz se ¢astecné muze meénit koncept SMART cilti. Naptiklad S se
nc¢kdy uvadi jako significant, simple; dale naptiklad A se nékdy oznacuje jako ambitious,
attainable atd. Proto by se mél podnik vZdy drzet jedné zvolené verze konceptu SMART
(Tausl a kol., 2017).

»Pomoci SMART nastroje se definuji konkrétni a jednoznacné cile. Bez téchto zasad je
vas cil nedosazitelny - je to néco jako strilet naslepo do bézZiciho ter¢e” (Akademie
vzdélavani online, 2019).

SMART je vlastné jednoduchy nastroj, ktery pomdhéa definovat cile. Tento nastroj se
uplatiuje zejména v ramci strategického fizeni a fizeni projekt, ale je také mozné jej
pouzit pro vSechny ostatni oblasti (osobni cile, cile firmy, cile procesti) (Prukner, 2014).
Jako piiklad Spatné stanoveného cile miize byt naptiklad: ,,zvysit prodeje.” Spravné
stanoveny podle metody SMART zni takto: ,,Ve druhém pololeti roku 2009 zvysit prodeje
osobnich vozidel o 10 % oproti druhému pololeti roku 2008 (Prukner, 2014).
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2 Analyza okoli podniku

Pii své podnikatelské ¢innosti je podnik obklopen okolim. Pii¢emz se za okoli da
povazovat vSe, co jakymkoliv zpisobem obklopuje podnik. Jednoduseji fe¢eno okoli
predstavuje vnéjsi a vnitini faktory, které musi podnik respektovat. Podniky se nachazeji
na konkrétnich mistech, jsou zranitelné vii¢i konkurenci, jsou ovlivnény mistnimi nebo
Prostfedi ptedstavuje sily, lidé a organismy, které pfimo nebo nepFimo ovliviiuji

vykonnost podniku (Dvoracek & Sluncik, 2012).

Podnikové okoli nebo také podnikové prostiedi je rozdéleno na vnitini a vnéjsi. Vnitini
prostfedi (mikroprostiedi) byva spojovano se silami, plisobicimi uvnitf spole¢nosti.
Vnéjsi prostiedi se skladd z mezoprostiedi a makroprostiedi. Mikroprostiedi je
reprezentovano faktory, které podnik muze urCitym zpisobem ovliviiovat. Zatimco
makrookoli pfedstavuji faktory, které na podnik uréitym stylem plisobi, ale neni v silach
spolec¢nosti je jakkoliv ovlivnit, i pfes skutecnost, Ze maji na podnik rozhodujici vliv. Jsou
to faktory dané, nezavislé na Cinnostech podniku na trhu (Tausl Prochazkova, 2017,

Dvotacek & Sluncik 2012).

Obrazek 2: Podnikatelské prostiedi

MAKROPROSTREDI
Kulturné-historické Etické Technologické Ekologické
MEZOPROSTREDI
Zakaznici Konkurence
MIKROPROSTREDI

Zdroje podniku

Substituty Dodavatelé Distribuce

Socilni Geografické Politické, pravni Ekonomické

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Tausl Prochazkova a kol. (2017 str. 26)
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Analyza okoli jako takové se zabyva identifikaci a rozborem faktort okoli a podniku,
které ovliviiuji jeho strategickou pozici a vytvareji potencionalni ptilezitosti a hrozby pro
jeho c¢innost. Orientuje se na vlivy trendt jednotlivych faktort v makrookoli a

mikrookoli (Sedlackova & Buchta, 2006).

Zamazalova (2010) tvrdi, ze vychozi body pro vybér strategie urcuji vysledky strategické
analyzy. Podnik potiebuje strategickou analyzu k vytvoifeni globalnich, strategickych,
sttednédobych a ro¢nich plania. Cilem je ziskat kompletni pohled na trzni pozici a trzni
potencial firmy a poukazat na smér, kterym by méla spolec¢nost smétovat. Vznikne, pokud
zkombinujeme analytické metody, které jsou vyuzivané pro identifikace vztahi mezi
okolim firmy, zahrnujicim makrookoli, odvétvi, trh, konkurenéni sily, ¢i zdrojovy
potencial firmy. Management by také nemél zapominat na rozvoj a vyvoj prostiedi

podniku (Zamazalova, 2010).
Porozuméni podnikatelského prostiedi je dilezité pro:

e pochopeni vztahu s okolim
e schopnost pfizptisobit se okoli

e vyuziti moznosti pro ovliviiovani okoli (Dvotacek & Sluncik, 2012).

2.1 Strategicka analyza

Pojem strategickd analyza se mlze pouzit jako néstroj, diky kterému lze identifikovat
vztahy mezi podnikem a okolim podniku, do kterych mimo jiné patii makrookoli, trh i
konkurenti. Za cil strategické analyzy se rozumi identifikace, analyzovani a ohodnoceni
vSech relevantnich faktort, u kterych mizeme predpokladat, ze budou mit vétSinovy nebo

¢astecny vliv na kone¢nou volbu cili a vybranou strategii podniku.

vvvvvv

mezi faktory existuji. Tento krok je potom jednim ze zakladnich kamenti pro posouzeni
vhodnosti aktudlni strategie, ¢1 o moznosti rozhodnout se o vybéru strategie nové

(Sedlackova, Buchta 2006; Synek, Kislingerova a kol., 2010).

Podle Synka a Kislingerové (2010) strategicka analyza zkouma nejen vnitini prostfedi
podniku, ale také se zajiméa o rozbor vnéjSiho prostredi — blizkého prostiedi podniku 1
obecného prostiedi. Pomoci strategické analyzy podnik nejen identifikuje a zkouma

jednotlivé faktory, které mohou ovlivnit firemni strategii, ale hlavné posuzuje jejich
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vzajemné vztahy a souvislosti, které jiz existuji mezi témito faktory, a zaroven ty které

jesté neexistuji, ale mohli by v budoucnu existovat.

Kazda strategie by meéla byt formulovana na zakladé skutecnych a redlnych fakt,
identifikovanych béhem koncentrovanych analyz zaméfenych na podstatné jevy, které
ovlivituji strategické rozhodovani. Podle toho, kam a jak je analyza zaméfena, ji lze

rozlisit na dva ptipady:

e Analyza vnéjSiho prostiedi firmy (makroprostiedi + mezoprostiedi)

e Analyza vnitiniho (interniho) prostiredi firmy (mikroprostredi)
(Ketkovsky & Vykypél, 2000).

Podstatou analyzy je distribuce komplexu na rtizné casti. Strategickd analyza zahrnuje
techniky, které hodnoti vztahy mezi podnikem a jeho okolim, tedy makrookolim,
odvétvim, konkurenty a trhem. Zaroven zdiraziiuje vyznam environmentélni analyzy,
konkurence a zdroju jako zéklad pro rozvoj kvalitni strategie, ktera podniku pomaha
vyuzit moznosti nebo vyhnout se hrozbam. Jeho strategické analyza umoziuje vyhodnotit
aktudlni polohu a zaroven se pokusit pfedpovédét budouci vyvoj a zajistit realizaci cili a

firemni strategie (Kostan & Sulef, 2002).

Je proto dilezité spravné zanalyzovat souCasné trendy, ale rovnéz by mély byt
vyhledavany ptesnéjsi informace pro analyzu budouciho vyvoje. V piipad€ spravného
pouziti téchto udajli je podnik schopen identifikovat klicové faktory, které ovliviiuji jeho
trzni pozici, ur€it intenzitu dopadu faktorti vlivu, vyhodnotit, zda jsou pro podnik

prilezitosti nebo hrozbou a na zakladé toho jednat (Johnson et al., 2008).
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Obrazek 3: Strategicka analyza

Vnitini faktory

Specificke pfednosti,
dostupné zdroje, rela tivni
kenkurenéni sila, silné a
slabé stranky, vyvaienost

potfolia
"
Strategicka pozice
podniku

Politické, ekonomické, Atraktivita odwétvi, hybne e o v,
sociokulturni, tehenologické sily, kli¢ové faktory uspéchu, KOli{;:;igiﬁllfégﬁﬂghlgﬁdgy <

a jine vlivy makrookoli, tlaky)| strategické kKonkurendéni Pf kit rea ivals

na globalizace skupiny otekdviné reakce rivali

Vnéjsi faktory

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Sedlackova & Buchta, 2006 str. 10)

2.2 Analyza makrookoli (obecného okoli) podniku

Analyza vlivu makrookoli se zabyva faktory, které na podnik piisobi na makro-trovni. K
tomuto ucelu se pouzivda metoda PEST, kterd se zabyva analyzou politickych,
ekonomickych, sociokulturnich a technologickych vlivli makrookoli. Jeji vysledky se
promitaji do dalSich ¢asti strategické analyzy, naptiklad do wurceni hybnych
zménotvornych sil ¢i do SWOT analyzy. Hlavnim cilem uvedené metody je podnitit
vrcholové manazery, aby se zabyvali SirS§imi, ¢asto relativné vzdalenymi faktory a jejich
vzajemnymi souvislostmi, a tim se stali vnimavéjSimi k hrozbam a pftilezitostem
vznikajicim v okoli podniku. Makroprostiedi muZeme chéapat jako ramec hiie
ovlivnitelnych faktord, kdy ho ptedstavuji faktory: politické, ekonomické, socialni,
technologické a demografické, v nichZ se podnik pohybuje (Sedlackova & Buchta,
2006).

18



Do takovych vlivli miizeme zatadit naptiklad politickou stabilitu, miru inflace, omezeni
dovozu tykajici se surovin, demograficky pohyb populace v dané oblasti nebo také
revolucni technologické inovace. V tomto piipad¢ tyto vlivy mohou hrat vyznamnou roli

na efektivnost podniku ¢i jeho uspesnost (Sedlackova & Buchta, 2016).

2.2.1 PEST Analyza

PEST je analytickd technika slouzici ke strategické analyze okolniho prostiredi

organizace. Tato technika se pouziva pro analyzu makroprostiedi.

Tato analyza rozdé€luje ucinky makroprostiedi do ctyf hlavnich skupin, které jsou

vysvétleny na obr. 4, a proto se nazyva analyza PEST. (Sedlackova & Buchta 2006).

Kazd4 z téchto skupin zahrnuje fadu makroekonomickych faktort, které ovliviuji podnik
riznymi zplisoby. V odborné literatufe najdeme oznaceni tohoto ptistupu jako strategicky

audit vlivii makroprostiedi (Sedlackova & Buchta 2006).

vvvvvv

udélosti, rizik a vlivl, které ovliviluji nebo budou mit vliv na organizaci. Jednotliva
pismena znamenaji rizné typy vné&jSich faktorti. Metoda PEST je soucasti metodiky
pouzité v testu vedlejSich Gcinkl. Nekdy se pouziva jako tivod do testovani prostiedi

mimo testovani SWOT (ManagementMania, 2015).

Obrazek 4: PEST analyza

Political P E Economical

Social S | T Technological

Zdroj: ManagementMania, 2015

19



Analyza vné&jsiho okoli se pouziva hlavné na rozbor faktort, které maji zna¢ny vliv na
strategickou pozici podniku. Jejim hlavnim zaméfenim je vliv trendl jednotlivych slozek

makroprostiedi a mikroprostiedi (Sedlackova & Buchta, 2006).

Nejprve analyza zkouma faktory a trendy ve vzdaleném prosttedi, které jsou obvykle
mimo rozsah aktivniho vlivu spole¢nosti. Makroprostiedi vznika mimo podnik a obvykle
ma nezavisly dopad na jeho konkrétni chovani. Spole¢nost nema téméi zadnou Sanci mit

aktivni dopad na tuto environmentalni situaci (Sedlackova & Buchta 2006).
Tyto segmenty budou déle konkrétnéji vypsany a piidany konkrétni ptiklady:

Politické faktory - Do této oblasti se fadi zejména posouzeni politické stability, kdy
pozorujeme narodni a zahrani¢ni situaci izce souvisici s vykonnymi organy vlady,
statnimi institucemi, soudy a dalSich Gzemnich jednotek (Synek, Kislingerova a kol.,

2010).

Zajem je také o politicky postoj, vliv politickych osobnosti popt. jaké politicka strana je
u moci. Nesmi se opomenout piipadna omezeni ve formé& danovych zakond,
protimonopolnich zakontli, regulace exportu a importu, cenovou politiku, ochranu
zivotniho prostiedi a jiné normy a vyhlasky v souladu s EU, které mohou velmi vyznamné
ovlivnit rozhodovani o budoucnosti podniku. Ptiklady jsou: ochrana spotiebitele, dafiova

politika, pracovni pravo, ochrana zivotniho prosttedi (Synek, Kislingerova a kol., 2010).

Ekonomické - Do ekonomickych faktori miizeme zatadit aktudlni stav ptisobeni narodni
a svétové ekonomiky, kdy hodnotime makroekonomickou situaci zadkladnimi indikatory,
kterym jsou napi. vyse HDP, mira inflace, ménova stabilita, HDP na jednoho obyvatele,
sménny kurz atd. Podnik téZ pozoruje pfistup k finanénim zdrojiim a nabidku penéz na
trhu, kterda umoziiuje snadnou dostupnost uvért. Je také nutné vzit v tivahu danové
faktory, které se tykaji vyse a rozvoje danovych sazeb, cla a daitovych zatizeni. Piikladem
mohou byt: trendy HDP, hospodaiské cykly, devizové kurzy, kupni sila, irokové miry,

nezameéstnanost, prumérnd a minimalni mzda (Synek, Kislingerova a kol., 2010).

Situace podniki je ovlivnéna predevsim soucasnou a budouci situaci ekonomiky. V této
souvislosti musi stratégové analyzovat nasledujici faktory: Stadium hospodarského cyklu
nasi a svétové ekonomiky, tzn., zdali ekonomika (ptipadné jeji odvétvi ¢i trh) je ve stadiu

deprese, recese, oziveni nebo konjunktury. (Ketkovsky & Vykypél, 2006).
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Technologické - Tyto faktory spiSe zastupuji trendy v inovacich produkti, trendy ve
vyvoji technologii, nové objevy, vynalezy a patenty. Uspé&iny a kvetouci podnik by mél
investovat do svého vyzkumu nebo uplatiovat vladni podpory a pomoci ve vyzkumu, aby
byl pokazdé napted nez jeho konkurence. Prikladem miize byt: vladni podpora védy a
vyzkumu, celkovy stav technologie, nové objevy, zmény technologie, rychlost

zastaravani (Synek, Kislingerova & kol., 2010).

,,Pro existenci podnikt jsou velmi vyznamné vynalezy a zasadni inovace. Investovani do
technického rozvoje se na jedné stran¢ stava nezbytnosti, na stran¢ druhé v sob¢ zahrnuje
mnoho rizik, protoze do posledni chvile zpravidla neni jisté, zda uréity vyzkum a vyvoj

budou uspésne zakonceny* (Ketkovsky & Vykypél, 2006).

Co se tyce historie strategického fizeni, jsou znamy pifipady mnoho firem, které tim, Ze
se zam¢fili a vsadili na technicky rozvoj, ziskali na celou fadu let ve svych oborech

podnikdni  nenapadnutelné  pozice (Ketkovsky &  Vykypél, 2000).

Demografické a Socialni - Socialni a demografické faktory zahrnuji faktory souvisejici
se zpisobem Zivota lidi v€etné zivotnich hodnot. Velikost populace, etnické uspotadani,
veékova struktura a mnoho dal$ich jsou hlavnimi demografickymi charakteristikami.
Socialn¢ kulturni aspekty jsou zaméfeny na Zivotni Uroveil a styl obyvatelstva,
rovnopravnost pohlavi, uroven vzdélani a ptistupy k praci a volnému €asu. (Grasseova a

kol., 2010).

Co se tyce socidlnich faktorli, tak miiZeme fict, Ze v této oblasti sehravaji dilezitou roli
zejména nasledujici faktory: Spolecensko-politicky systém a klima ve spole€nosti.
Hodnotové stupnice a postoje lidi (konkurentii, zakaznikti, dodavatelli, zaméstnanct a
jejich partnerti), zivotni styl, zivotni Groven, kvalifika¢ni struktura populace a zdravotni
stav. Na jedné stran€ budou socialni faktory vyznamné ovliviiovat poptavku po zboZzi a
sluZzbach, na druhé stran€ budou mit silny vliv na strané nabidky — podnikavost, pracovni

motivace (Ketkovsky & Vykypél, 2006).
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2.3 Analyza mezoprostiedi (oborového okoli) podniku

,»Oborové okoli podniku je ovliviiovano ptfedevsim jeho konkurenty, dodavateli a
zakazniky. Strategie a cile podniku jsou siln¢ ovliviiovany atraktivnosti oboru, v némz

podnik ptisobi, a jeho strategickou situaci jako celku® ( Ketkovsky & Vykypél, 2006).

Velmi uziteCnym a nejvice vyuzivanym nastrojem analyzy oborového okoli podniku je

prave Portertiv model péti sil (Ketkovsky & Vykypél, 2006).

2.3.1 Porteriv model péti sil

Cilem Porterova modelu péti sil je identifikovat sily, které funguji v konkuren¢nim
prostiedi, a poté urcit, které z nich maji nejvétsi dopad na spolecnost a jeji provoz. Pokud
chce spole¢nost uspét v konkurencnim prostredi, je bezpodmine¢né nutné rozpoznat dané
aspekty, reagovat na né€ a prostfednictvim strategickych rozhodnuti z nich udélat vyhodu

a obrétit je v nas prospéch (Bowman, 1996).
Podle (Dedouchova, 2001) je model zaméfen na analyzu:

e rizika vstupu potencionalnich konkurenti,
e rivality mezi stdvajicimi podniky,

e smluvni sily kupujicich,

e smluvni sily, dodavateld,

e hrozby substitu¢nich vyrobki.

,Porter tvrdi, Ze tyto sily pisobi silnéji na podniky uvnitt mikrookoli a omezuji je ve
zvySovani cen a dosahovani vyssiho zisku. V Porterové modelu miiZe silna konkurence
vypadat jako hrozba, protozZe snizuje zisk. Uvedené konkurencni sily ovliviiuji jak vyvoj
podniku, tak 1 vyvoj mikrookoli a mohou se v pribéhu ¢asu ménit. Za téchto okolnosti je
ukolem strategickych manazerti ropoznat prilezitosti a ohrozeni tak, jak se vyskytnou, a
formulovat odpovidajici strategie. Souhrnné lze fici, Ze se tak déje pres vyber strategie
k adaptaci na hrozby jedné nebo vice z téchto péti sil k dosazeni konkurenéni vyhody*

(Dedouchova, 2001).

Plsobeni péti sil je zobrazeno obr. 5
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Obrazek 5: Porteriiv model péti sil

Riziko vstupu
potencionalnich konkurentd

(Nové vstupujici firmy)

Smluvni sila Rivalita mezi Sl s
dodavateld - podniky o kupujicich
(Dodavatelé) (Konkurenti (Odbératelé)

v odvétvi)

Hrozba substitucnich
vyrobkd

(Substituty)

Zdroj: (Dedouchova, 2001 str. 18)

Smluvni sila kupujicich (zakaznici)

Stratégové musi mit zajem o to, kdo jsou jejich zakaznici a jaké potieby a ocekavani maji.
Kromé toho maji zajem o to, kdo mize byt potencidlnim zakaznikem a jaké jsou trendy,
které mohou zdkazniky vést ke zméndm v narocich a chovani. Je duleZite sledovat
identifikaci kupujicich a faktory ovliviiyjici jejich rozhodovéni, demografické faktory,
kterd vytvareji zmény v kategoriich zakaznikl a geografické faktory vcetné rozmisténi

trhtt (Ketkovsky & Vykypél, 2006).

Kdyz kupujici snizuji ceny nebo pozaduji kvalitnéjsi a lepsi sluzby, vypada to jako
hrozba. To zvySuje vyrobni naklady. Jinymi slovy, slabi kupujici vytvareji pro spole¢nost

ptilezitosti ke zvySovani cen a dosahovani vyssich zisk (Dedouchova, 2001).

23



Smluvni sila dodavateli (dodavatelé)

Podle Ketkovsky & Vykypél (2002) bychom jako ptrednost méli analyzovat pfitomnost
vSech vstupil potfebnych pro vyrobu (materidl a polotovary, energii, pofizeni penéz,
pracovni silu a stabilitu dodavek). Naklady a dostupnost zdrojl se tykaji zejména kvality

vztahu mezi danym podnikem a jeho dodavateli.

Dodavatel¢ mohou piedstavovat hrozbu, pokud dokazi zvySovat ceny a podnik musi toto
zvyseni zaplatit nebo musi piejit na nizsi kvalitu. Oboji povede k poklesu zisku. Slabi
dodavatelé naopak podniku poskytuji prilezitost snizit cenu a pozadovat vyssi kvalitu.
Podnik tim padem v roli kupujiciho zavisi na schopnostech dodavatele (Dedouchova,

2001).

Potencionalni konkurenti

Zde mizeme sledovat jakou ma nase firma pozici vii¢i nasim konkurentim nebo také jak
se konkurence méni a vyviji, coz se dd méfit hlavné ekonomickymi ukazateli, ale 1 jinymi
ukazateli napfiklad (image firmy nebo vztahy s rozhodujicimi stakeholdery), v jaké
zivotni fazi zivotnich cykld se zrovna nachdzeji rozhodujici vyrobky z naseho odvétvi,
jaka je ve srovnani s jinymi srovnatelnymi odvetvimi ziskovost toho odvétvi a jestli novi
konkurenti vstupuji do toho odvétvi ¢i ti stafi pravé toto odvétvi opoustéji. Tento vstup
podniki zavisi hlavné na bariérach vstupu (Ketkovsky & Vykypél, 2006).

Vysoké riziko vstupu potencionalnich konkurentli pfedstavuje hrozbu pro ziskovost

spolecnosti v mezoprosttedi (Dedouchova, 2001).

Na druhé strané, jestlize je riziko vstupu nizké, tak podniky uvniti mezoprostiedi mohou

této prilezitosti vyuZzit ke zvySeni ceny a dosaZeni vétsiho zisku (Dedouchova, 2001).

Hrozba substitu¢nich vyrobki

Predposledni ¢asti Porterova modelu péti sil je konkurenc¢ni sila substitu¢nich vyrobkd.
Existence blizkych substituti vytvairi konkurencéni hrozbu limitujici ceny, za kterou
podnik prodava a tim omezuje 1 ziskovost podniku. Pokud vSak produkty spole¢nosti ma;ji
malo nahrad, tak ma spolec¢nost moznost zvysit cenu, a tim 1 zvysit zisky (Dedouchova,

2001).
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Rivalita mezi podniky

»Posledni silou Porterovych péti sil je rozsah rivality mezi stavajicimi podniky uvnitt
daného mezoprostiedi. Jestlize je tato konkurencni sila slaba, podniky maji prilezitost
zvysit ceny a dosahnout vétSitho zisku. Je-li tato sila velkd, dochazi zde k cenové
konkurenci. Vznika cenova valka, kterd mulze zesilit rivalitu mezi podniky*

(Dedouchova, 2001).

2.4 Analyza interniho okoli podniku (mikroprostiedi)

»Hlavni mySlenkou interni analyzy je uskutecnit objektivni zhodnoceni soucasného
postaveni firmy. Jde o snahu identifikovat, v ¢em firma vynikd a co neni jeji silnou
strankou. Je jasné, Ze interni analyza zahrnuje hodnoceni téch veli¢in, které jsou uvnitt
analyzované firmy a vytvoii bazi, na které bude analyza provedena. Kazdy podnik ma
své urcité slabé a silné stranky. Velky podnik je obvykle finanéné€ silnéjsi nez podnik
maly, na druhé strané¢ ma vsak tendenci k pomalejSim zménam a mén¢ efektivné slouzi
malym trznim segmentiim. Aby bylo mozné¢ identifikovat silné a slabé stranky podniku,
je nezbytné analyzovat jeho wvnitini faktory jako: faktory technického rozvoje,
marketingové a distribu¢ni faktory, vyrobni faktory a fizeni vyroby, faktory podnikovych

a pracovnich zdrojt, faktory finan¢ni a rozpoc¢tové* (Mallya, 2007 str. 53).

Podle Fotr & kol. (2020 str. 43) ,,je vysledkem interni analyzy urceni silnych (S) a slabych
(W) stranek podnikatelského subjektu v jeho funkénich oblastech. Analyza
mikroprostiedi se rovnéz uceloveé provadi ve vztahu k danému strategickému zdmeéru.
Cilem interni analyzy je nejen objektivné zhodnotit souCasné postaveni firmy, ale
posoudit 1 jeji potencidl a realizovat uvazovany strategicky zdmér. Od hodnotitele se
vyZaduje orientace ve firemnim portfoliu zdroji a firemnich kompetencich, které podnik

vybudoval® (Fotr & kol., 2020).

2.5 SWOT analyza

SWOT analyza je jednoduchy nastroj, koncepéni rdmec systematické analyzy zameéteny
na charakteristiky klicovych faktorti ovliviiujicich strategické postaveni spolecnosti.
Jedna se o ptistup neustalé konfrontace internich zdroji a schopnosti podniku se zménami
v jeho okoli. SWOT analyza vyuziva vysledky pfedchozich analyz k identifikaci hlavnich

silnych a slabych stranek podniku a jejich porovnani s hlavnimi dopady na podnikatelské
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prostiedi resp. prilezitostmi a ohrozenimi. Zaméfuje se na syntézu jako vychozi bod pro

formulaci strategie (Sedlackova & Buchta 2016).

Uplatnéni SWOT analyzy je vedeno zédkladnim hlavnim cilem rozvoje silnych stranek a
potlacovani stranky slabé a soucasn¢ byt dobte pfipraven na potenciondlni piilezitosti a

hrozby.

Utelem SWOT analyzy je piedeviim idea hluboce strukturované analyzy poskytujici

uzitetné poznatky (Sedlackova, Buchta 2016).
Postup pfi realizaci SWOT analyzy:

1) Identifikace a predpoveéd hlavnich zmén v okoli podniku, k ¢emuz poslouzi zavéry z

mnoha provedenych analyz. Vypracovany piehled by nem¢l presahnout 7-8 bodi.

2) Vyuziti zavéri jednotlivych ¢asti analyzy vnitinich zdroji podniku a schopnosti
identifikovat silné a slabé stranky spolecnosti a konkrétni silné stranky. Opét je vhodné

omezit kontrolu na 7 az & charakteristik.

3) Posoudit vzajemné vztahy jednotlivych silnych a slabych stranek na jedné stran¢ a

hlavnimi zménami v prostfedi podniku na stran¢ druhé. (Sedlackova, Buchta 2016).

Podle Ketkovského a Vykypéla (2002, str. 120) ,, je podstatou SWOT analyzy to, Ze se
pii ni identifikuji faktory a skutecnosti, které pro objekt analyzy predstavuji silné a slabé
stranky, pfilezitosti a hrozby okoli. Tyto klicové faktory jsou potom verbalné
charakterizovany, ptipadné ohodnoceny, ve ¢tyfech kvadrantech tabulky SWOT viz obr.

6.GC

Obrazek 6: SWOT analyza

Strengths - silné stranky Weaknesses - slabé stranky

S W

Opportunities - prileZitosti Threats - hrozby

O T

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Dvotacek, Sluncik, 2012 str. 15)
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3 Prakticka cast

3.1 Predstaveni spoleCnosti Mountfield a. s.

Obrazek 7: Logo firmy

Zdroj: ptevzato (Mountfield, 2021)

,Mountfield a.s. je nejvétsim maloobchodnim prodejcem v Ceské republice a na
slovenském trhu v oblasti zahradni technologie. Spole¢nost byla zalozena v roce 1991,
kdy byla oteviena i jeji prvni prodejna v Mnichovicich u Prahy. V roce 2021 tedy vstupuje
uz do své 31. sezény. Dne 4. 11. 1997 byla firma restrukturalizovdna na akciovou
spole¢nost zapsanou v obchodnim rejsttiku vedenym M¢éstskym soudem v Praze (oddil
B, vlozka 5024) se zékladnim kapitadlem 604 218 000 K¢&. Mountfield ma své sidlo na
adrese MiroSovicka 697, 251 64 Mnichovice. Zakladatelem a vlastnikem spolec¢nosti byl
Ing. Ivan Drbohlav, ale v roce 2016 byla odkoupena spolecnosti Eurasia Development
Group, Ltd., se sidlem Office 302, Dominion center, 43-59 Queen’s Road East, Wan
Chai, Hong Kong, China. Jako obchodni tématikou firmy Mountfield povazujeme prode;j
zahradni techniky a pomtcek, zahradniho nabytku, elektrickych a plynovych grild,
bazénd, sportovnich elektrickych kol, bazént a také jejich vyrobou ¢i naslednou montazi.
Firma si n¢které své produkty i dokonce sama vyrabi za pomoci svych dcefinych firem.
Firma puasobi na ¢eském a slovenském trhu, kde zastava a provozuje dohromady 74
prodejen (56 CR, 18 SR). Firma zamé&stnava na prodejnéach ¢&i centralach dohromady néco
malo pies 1 700 zamé&stnanc. Mezi jeji hlavni zdkazniky patii domacnosti a hobby
zahradnici. Podle spolecnosti ¢ini pocet jejich pravidelnych zakaznikl ptiblizné 1,8 mil.

osob ro¢né ,,(Mountfield, 2021; Vetejny rejstiik a sbirka listin, 2016, 1997).
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3.2 Sokolovska pobocka

Bakalaiska prace se bude dale zabyvat analyzou pobocky nachazejici se v Sokolové,
ktera sidli na adrese M. Majerové 2242, 356 01 Sokolov. Tato pobocka je na této adrese
v Sokolové jiz od roku 2012. Historie této prodejny vSak saha az do roku 1996, kdy sidlila
na adrese Slovenska 1917, odkud se v roce 2012 ptestéhovala na nové oteviené obchodni
centrum Michal. Tato prodejna je rozdélena do tii Casti: prodejna, sklad a servis.
Dohromady tyto tii ¢asti udavaji rozlohu 1 185 m?. Sokolovska pobocka mé vSak jednu
vyjimku, a tou je externi sklad o rozloze 160 m? (66 666,67 m?), kde se nachazi zboZi,

které se nedokaze naskladnit v zdkladnim skladu prodejny.

3.2.1 Misto pobocky

Za zminku urcité stoji misto, kde se prodejna nachazi, viz obr. 8. Na tuto prodejnu byla
pozornost zamétena jednak, protoZe je v autorové bydlisti a druhym divodem je, Ze na
tuto prodejnu, jako jedinou v CR je kladen daleko vé&t$i ndpor na prodej nez na ostatni
prodejny. VEtsi napor je na ni kladen urcité kviili jeji lokalité a hlavné proto, Ze v okoli
108 km neni na rozdil od ostatnich prodejen v blizkosti z4dnéd jind prodejna. Pro

porovnani nejblizsi prodejna se nachdzi v Plzni (Plzen - Sokolov = 108km).

Obrazek 8: Pozice Sokolovské pobocky
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Zdroj: Mapy.cz, 2021
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3.3 Analyza okoli pomoci vybranych metod

3.3.1 PEST analyza

Pti pouziti PEST analyzy je nutné si uvédomit, Ze je zapotiebi analyzovat nékteré faktory,
které plisobi na celonarodni urovni, regionalni trovni nebo mistni irovni a podle toho
k nim také ptistupovat. V praktické ¢asti bude bakalafska prace fesit a také se zabyvat
pouze faktory, které maji nebo miizou ovlivnit vybrany podnik. Také zde muzeme
rozliSovat vlivy, na které podnik reaguje a které jdou mimo n¢j. Vzhledem k miie
rozpracovani PEST analyzy se prace zaméti predevSim na Karlovarsky kraj, konkrétnéji

pfimo na Sokolov, kde tato poboc¢ka ma sidlo a jeji okoli.

Politické faktory — U Politickych faktortii se prace zaméti na politickou situaci a politické
faktory, konkrétngji na Ceskou republiku. Ceska republika byvéa oznadovéna za otevienou
ekonomiku s velmi rozvinutymi a velice kvalitnimi vztahy se zahrani¢im. O vyrovnanosti
a stabilit¢ soucasné vlady, a tedy i provedenim nékterych reforem (napi. dichodové,
zdravotnictvi, vefejnych financi) neni uplné zcela jasno. Naptiklad ptfimy vliv na firmu
ovliviiuje podnikatelské prosttedi v republice. Z legislativniho hlediska jsou téméf
vSechny aspekty podnikatelského prostiedi oSetfeny, postupné odstrafiovani bariér vstupu
do podnikéni probihd neustile a je nezbytné pro zachovéani konkurenceschopnosti
ekonomiky Ceské republiky. Zmény se tykaji nejen vstupu do podnikani, coz zvysuje
potenciondlni konkurenci, ale 1 danového systému. Legislativni Gpravy reklamy, kdy
regulaci reklamy obsahuje zejména zékon o regulaci reklamy zdkon ¢. 40/1995 Sb., o
regulaci reklamy v platném znéni (epravo, 2016), ktery vychéazi z cetné evropské
legislativy upravujici predevsim oblasti klamavé reklamy, nekalych obchodnich praktik,
resp. oblasti, u kterych je zvySeny celospoledensky zajem na jejich regulaci. Casto tedy
znamenaji pro Mountfield znacné problémy, kdy si zdkaznici stéZzuji na nesplnéni
reklamniho marketingu, takZe to znamena i zbyte¢né néklady pro firmu z hlediska pravni
upravy. Pokud se zamé&fime na regulaci platti, tak s tim by firma Mountfield neméla mit
problémy, protoze platy zaméstnancii jsou pomérne veétsi nez minimalni mzda, tim ma 1

vétsi vliv zvySeni odvodil na zdravotni pojiSténi a socidlni zabezpeceni.
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Ekonomické faktory — Naptiklad zavedeni nové mény (Eura) by v budoucnu mélo mit
urcit vliv na podnik. Podniku by urcité vznikly naklady v podobé¢ pieceniovani zbozi, nové
ceniky za produkty a sluzby. PopiSeme si nckteré ekonomické cCinitele, které byly
sledovany zpétnd v obdobi 2-3 let. Hospodaiska situace Ceské republiky se az do
minulého roku 2020 vyvijela pomérné stabiln¢, kdy v bfeznu 2020 cely svét zasdhla
pandemie. V budoucnu je tedy o¢ekavano mirné zlepSeni. Vyvoj HDP byl v roce 2019
2,4% o 0,6 % nizs$i nez vroce 2018 (kdy byl HDP 3 %), za to vroce 2020 podle
pfedbézného odhadu klesl o 5,6 % nez v roce 2019. Pokles byl ovlivnén predevsim
spotfebou domécnosti, investiénimi vydaji, ale i propadem zahrani¢ni poptavky v prvni
poloviné roku. Riist zaznamenaly vydaje vladnich instituci. Pokles hrubé ptidané hodnoty
nejvyraznéji ovlivnil vyvoj ve skupin€ odvétvi obchodu, dopravy, ubytovani
a pohostinstvi. Nedafilo se také primyslu, stavebnictvi a vétSiné odvétvi sluzeb. V
uplynulém roce byl zaznamenan nejhlubsi pokles vykonu ekonomiky v historii

samostatné Ceské republiky (CSU, 2021).

,,Prumérnd mira inflace v roce 2020 ¢inila 3,2 %, coz bylo 0 0,4 % vice nez v roce 2019.
Jednalo se o nejvyssi primérnou ro¢ni miru inflace od roku 2012. Ceny zboZzi thrnem 1
ceny sluzeb vzrostly loni shodn€ o 3,2 %. Na zvySovani cenového rastu mély nejvetsi
vliv ceny v oddilech potraviny a nealkoholické népoje, alkoholické napoje, tabdk a ceny

bydleni“ (CSU, 2021).

U registrované nezaméstnanosti lze dle statistik fici, Ze pandemie ovlivnila
nezaméstnanost v CR b&hem roku 2020 méné, nez by se dalo piedpokladat. V porovnani
s poslednim ctvrtletim roku 2019 se zvySila mira obecné nezaméstnanosti oc¢isténa od
sezénnich vliviio 1 % (z 2,1 % na 3,1 %). Za nezaméstnané jsou povazovani lidé, kteti
v poslednim ¢tvrtleti roku 2020 nebyli v Zadném zaméstnani a zaroven neodpracovali ani
jednu hodinu za mzdu ¢i odménu a pfitom si aktivné hledali praci. Obecna mira
nezaméstnanosti v bieznu 2021 u 15-74letych v Ceské republice &inila 3,2 % (CSU,
2021). Pro Mountfield by nizka nezaméstnanost urCit¢ mohla znamenat problém
v hledani potenciondlnich zaméstnanct, kdy v opacném pfipadé¢ pii vysoké

nezameéstnanosti by poptavka po praci pfevySovala nabidku.

Socialni a demografické faktory - Ceska republika mélak 1. 1. 2020 okolo 10,6 milionu

obyvatel. Pokud se ale bude po¢itat s grafy do budoucna, tak Ceskou republiku urgité

¢ekd mirny pokles poctu obyvatel, samoziejmé tyto grafy nepocitaji s ndhlymi vykyvy,

ale pokud se nic nezméni, tak podet obyvatel CR bude klesat. Je to urité dano tim, Ze je
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celosvétovy trend starnuti populace ve vyspélejsich zemi, kam se Ceska republika
s jistotou fadi. Urcité tedy mizeme tvrdit, Ze se nezvysi prodej produktti spolecnosti
Mountfield diky tomuto faktoru. Pokud se bude brat v potaz vékova strukturu, mizeme
tvrdit, Ze zékaznici spole¢nosti Mountfield dosahuji spiSe primérné vékové hranice okolo
40 let, kdy si tento fakt vysvétlime v dalsi ¢asti prace. Divat se na to da ze dvou odlisnych
stran — z jedné strany pocitame s vétSim vyuzitim volného ¢asu hobby aktivitami, coz by
znamenalo vétsi navstévnost spoleCnosti, kdezto ze strany druhé nam starnuti
obyvatelstva piinese snizeni dynamiky kupni sily. Naptiklad Karlovarsky kraj s poctem
294 896 obyvatel z toho bylo ekonomicky aktivnich 139 871, kdy primérny vék Cini
k roku 2020 43,2 (CSU, 2020). Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.2.2, Sokolovska
pobocka mé hned nékolik vyhod. Ta nejvyznamnéjsi je ta, Ze pokud si zékaznik
z Karlovarského kraje nebo blizkého okoli pfeje néco koupit ¢i objednat ze spolecnosti
Mountfield musi se pokazdé smétovat na Sokolovskou pobocku, v krajnim piipadé mu
nezbyva nic jiného nez se vydat do Plzné. Toto miizeme povazovat za jednu z nejvétsich
vyhod. Radi se k tomu také vyhody ze strany demografické pozice, kdy je Karlovarsky
kraj obklopen hustymi lesy a bohatou pfirodou v podobé Slavkovského lesa, takze
podminky pro chatafe nebo zahradniky jsou naprosto idealni. Hobby aktivity jsou v tomto

kraji urcité zaruceny, takZze poptavka po zbozi by tu v budoucnu neméla klesat.

Technologické faktory — jako prvni se price zaméii na IT technologie. Napt. v
pocitatovém prumyslu firma Mountfield vyuzivéa od roku 2004 ERP systému Planovani
podnikovych zdroji (ve zkratce ERP z anglického Enterprise Resource Planning, Zadna
Ceskd zkratka se neujala) nékdy nezyvany podnikovy informacéni systém je oznaceni
systému, jimZ podnik (nebo jin4 organizace) za pomoci pocitace fidi a integruje vSechny
nebo vétSinu oblasti své Cinnosti, jako jsou planovéani, zdsoby, nékup,

prodej, marketing, finance a personalistika (Oracle, 2021).

3.3.2 Porteriiv model péti sil

Hlavnim tkolem firmy by mélo byt uspokojovat potieby zdkaznikli ur¢itym druhem
sluzby a vzajemné hrat takovou konkurencni valku s ostatnimi firmy. Porteriiv model péti
sil tedy vychazi z predpokladu, Ze pozice firmy na trhu je urCena péti zdkladnimi faktory

a zaroven analyzuje vliv téchto faktor na podnik.

Smluvni sila kupujicich (zakaznici)
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Zakaznici jsou nejvice ovliviiujici skupinou v tomto modelu, jejich vliv mlize zna¢né
ovliviiovat ziskovost firmy a jeji aktivitu. Z hlediska zédkaznikli nema firma Mountfield
piesn¢ definovanou cilovou segmentaci zékaznikd, ale vzhledem k existenci
informacnich technologii prostfednictvim jejich vérnostniho programu (zakaznicka
karta), ktery jede na stejném principu jako je naptiklad clubcard nebo penny karta, se
uchovévaji informace o vsSech zakaznicich, ktefi tuto kartu vlastni a zdroven si na
prodejné néco koupi. Tyto informace se ukladaji do systému, to znamena, Ze firma ma
piehled o tom, co se nejvice kupuje, na co se naptiklad vice zaméfit nebo co naopak
vyfadit z prodeje. Prace se nyni zaméfi pifimo na to, jak ma vypadat typicky zdkaznik
Mountfieldu. Zakaznikem se muze stat témet kdokoliv, nejcasteji vSak zakaznici v oblasti
zahradni techniky byvaji majitelé chalup, zahrad nebo kteréhokoliv pozemku, o které by
se mohli starat. V ptipad¢ bazénovych produktii se zdkaznici fadi spiSe do produktivniho
véku a u kopanych bazént je spiSe predpoklad nadstandartnich pfijmt zékaznika nebo
také bohatstvi. Vyjednavaci sila zdkaznikl je v tomto oboru pfedev§im déna obrovskou
konkurenci v tomto odvétvi. Pokud si zdkaznik vybird, jestli navstivi firmu Mountfiled
nebo jeho konkurenci, tak ve vétsing ptipadt bude hrat velikou roli kvalita sluzeb na dané
prodejné, lokalitou kde se prodejna nachazi nebo také jeji dostupnosti. Hlavnimi faktory
muzou byt také nepfiméfend cena oproti konkurenci, ochota a ptijemné chovani daného
personalu. V tomto ohledu je vyjednavaci sila zakaznikli pfiméfend, protoze se bavime o

firmé, kterd ma jiz dlouholetou tradici a velmi dobré vztahy se stdlymi zdkazniky.
Smluvni sila dodavateli (dodavatelé)

Firma Mountfield si zaklada od pocatku zalozeni firmy na dobrych vztazich s dodavateli
a déla vse pro jejich postupné vylepSovani. V roce 2020 Slo o n&jakych 137 firem, kdy
z toho byly 2/3 firmy zahrani¢ni. Dodavateli jsou pfedevSim evropské spolecnosti, jako
je Globalni zahrada (Italie), Ikra Mogatec (Némecko), Kenti U0026 Stowe (Spojené
kralovstvi) a dalsi (Mountfield, 2021). Je zajimavé, Ze z pohledu dodavatelli se firma
Mountfield snazi mit pfedstih v ndkupu zbozi v fadech mésict az jednoho roku, kdy se
vétsina zbozi skladuje v centralnim skladu, ktery se nachdzi u D1. Nejvice se firma musi
soustiedit na hlavni sezonu, kterd je hlavné v mésicich duben - srpen, kdy se tuto sezénu
snazila v minulosti prodlouZit tzv. kolem §tésti, kdy si zdkaznici vytaceli slevy. Jedna-li
se o0 nadzemni bazény, tak k hlavnim dodavatellim patii firmy Swim&play a Swimline, u
kopanych bazénil je hlavnim obchodnim partnerem americka firma Fort Wayne. Pokud

se prace vice zaméii na sekacky a traktory, tak v poslednich letech ma firma Mountfield
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nejvice vyrobkl od firmy Wolf Garten, kterd se zaméfuje ptedevsim na zahradni techniku
a zahradni traktory. U vétSiny benzinovych sekacek si mizeme vSimnout, Ze firma
spolupracuje s firmou Honda, kterd firm¢ Mountfield dodava motory k sekackam

(Mountfield, 2021).
Potencionalni konkurenti

Jednou z nejvétsich piekdzek pro nové vstupujici firmy bude a je vysokd finan¢ni
naro¢nost z hlediska kapitdlu. Pro nové firmy, aby mély alesponn néjakou Sanci
konkurovat, nebo se zviditelnit bude nutné vytvofit a naskladnit takovy sortiment, aby
prilakal co nejvice zdkaznikl, a to se neberou v potaz naklady na stavbu skladu nebo
prodejny. Dalsi problém by mohl nastat se ziskanim zékaznikl. VétSina zdkaznikd
v tomto odvétvi uz maji néjaky druh diveéry nebo maji dobré zkusenosti s jiz existujicimi

podniky, takze je tu velka piekdzka se ziskdnim zakaznikd.
Hrozba substitu¢nich vyrobki

Substituty se nejcastéji objevuji u firem, kterymi jsou firmy: Stihl, OBI, Baumax a
Hornbach, které se s firmou Mountfield mizou shodovat ve formé ceny, kvality, péci o
zakazniky a také dlouholetou tradici na trhu. Nelze také opomenout fakt, zZe néktefi
kutilové jsou schopni si né¢které z produktti sami vyrobit, jako priklad si mizeme uvést,
Ze misto toho, aby si zdkaznik potidil sekacku od firmy Mountfield, si bud’ sdm, nebo na
zakazku necha vyrobit kosu na sekani travy, ktera bude sice o dost levné&jsi, ale za to o
dost vice pracné&j$i. Na druhou stranu je velmi nepravdépodobné, Ze by si nechal n¢kde
na zakazku udé€lat vlastni sekacku, bude pro né¢j jednodussi si zajet do prodejny a néjakou
zakoupit. Hrozba substitutli u sortimentu jako jsou zahradni sekacky ¢i jakakoliv zahradni
technika je u firmy Mountfield na velmi nizké trovni, nebot’ firma nabizi Sirokou Skalu

téchto vyrobki, takze tzv. kutilové ve vétSin€ pripadll vZdy najdou piesné to, co hledaji.

Zaméfi-li se bakalaiska prace na bazény a bazénové pfisluSenstvi, tak tady to bude o
trochu horsi, pteci jen je pro kohokoliv jednodussi si zajit zaplavat nékam na koupalisté
nebo na pfirodni rybnik ¢i lom. Vyjde to o mnoho levnégji a zdkaznici s tim nebudou mit
takové starosti, jako kdyby se naptiklad starali o vlastni bazén. Sezona na koupani je pteci
jen odhadem od cervna do srpna, coZ jsou tii mésice v roce a pro vétSinu zakazniki je
daleko jednodussi si zaplatit naptiklad 50,- za celodenni vstup na koupalisté nebo se zajet
vykoupat nékam do ptirody, nezZ aby si zaplatili vlastni bazén u domu. V tomto ohledu se

pozoruje urcité sttedni az vysoké hrozba substitutii u prodeje bazénti. Na druhou stranu
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se najdou taci zédkaznici, kterym vadi naptiklad vice lidi ve vodé nebo maji radi soukromi.

Tato skupina si urcité rada ptiplati za vlastni bazén.

Rivalita mezi podniky

Tato rivalita je urcité¢ zna¢na nebot’ Mountfield ma spoustu konkurentl at’ uz zminéné
OBI, Baumax, Hornbach ¢i Bauhaus, takze zména ceny by mohla vyvolat klicovou vinu
mezi zakazniky, coz by znamenalo ztratu zisku. Komplexnost firmy Mountfield pfinasi
znacnou vyhodu v tomto odvétvi, nebot’ zdkaznik urcité zajede na prodejnu, kde maji
vSechno na jednom misté, nez aby jezdil po vice prodejnach. Tyto konkurenti si drzi
podobné ceny, aby nedoslo k cenové valce, a zaroven se snazi prichdzet s novymi napady,

kterymi by dokdzaly zaujmout zdkazniky.

Za nejvétsi konkurenty firmy Mountfield se d4 oznacit kterakoliv prodejna, ktera nabizi
podobné vyrobky ¢i sortiment (sekacky, traktirky, bazény, zahradni techniku, zahradni
nabytek a jiné). Tato skupina prodejen se da oznacovat za konkurenci a mtize soupefit jak
z hlediska ceny, tak z hlediska kvality sluzeb. Zamétime-li se na marketingovy mix, ktery

firma Mountfield nabizi, tak budeme jen té¢Zko hledat podobnou konkurenci.

3.3.3 Analyza faktori vnitiniho prostredi

Management - Ve firmé Mountfield pfevazuje styl demokraticky, kdy manaZer prodejny
ma v neshodech posledni slovo a je aktivni ve své ¢innosti. Nechava také volnost svym

zameéstnanciim s kreativitou a snazi se jim davat prostor na vlastni napady.

Pokud se bakalaiska prace zamé&fi na organizacni strukturu Sokolovské pobocky, tak ji
idedln¢ sefadime podle sestupné hierarchie. Hlavni odpovédna osoba a zaroven osoba,
ktera zodpovida za chod celé prodejny a jeji vedeni je oblastni manazer prodeje (déle jen
OMP), jehoz praci je komunikace s nejvyssim vedenim spolec¢nosti, hlavné s regionalnim
manazerem, ktery mé na starost chod vSech prodejen v daném regionu (v naSem piipade
to budou zapadni Cechy). Dale se zamé&ifuje na delegaci tikolii na pracovisti, prodej zbozi
pfedevsim VIP klientiim (jedna se ptedevsim o klienty, ktefi se zajimaji o drahé polozky,
napt. zahradnicky traktor nebo takeé klienty, ktefi prodejnu navstévuji opakovang) a feseni
veSkerych administrativnich polozek, kam se fadi domluva a rozd€leni smén, vybér
dovolené, ur¢ovani cili a vysledkl prodejny.
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Pod OMP se nachazeji dva podtizeni vedouci pracovnici, kdy jeden je vedoucim prodejny
a druhy vedouci servisu. Naplni téchto pracovniki je predevsim spolecné¢ s OMP fizeni a
delegovani fadovych zaméstnanct, také ale maji na starost zdvozy zbozi koncovym

zakaznikim.

V posledni fad¢ tady je jest¢ jedna funkce, ktera je nad fadovymi zaméstnanci a tou je
vedouci smény, ktery je podiizenym vedouciho prodejny. Tato pozice je dilezita hlavné
v ptipad¢, neni-li na pobocce ptitomen jak OMP, tak ani vedouci prodejny, tim padem se
odpovédnou osobou stava vedouci smény a piebira funkce vedouciho prodejny v jeho
nepiitomnosti. Pobocka se ptfitom musi fidit pravidlem, ze vzdy musi byt alespon jeden z
vedoucich pracovnikli pfitomen na smén€. Do roku 2020, se v hierarchii nachazel i

bazénovy specialista, ale od roku 2021 zde nepiisobi.

Obrazek 9: Hierarchie organiza¢ni struktury prodejny

OMP(oblastni

manazer)

vedbuci Vedouci

servisu prodejny

-

Servisni Vedouci
pracovnici smMeEeny

Prodejni

technici

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Marketing — Tab. 1 ukazuje sortimentu, ktery firma nabizi.

Uz pfi prvnim pohledu na tuto tabulku ndm firma Mountfield nabizi Siroké spektrum

sortimentu, kdy si zdkaznik mize vybrat opravdu cokoliv.

Tabulka 1: Sortiment firmy Mountfield

Zahrada

Bazény

Rotac¢ni sekacky benzinoveé i elektrické

Kopané bazény vcetné prislusenstvi

Strunové sekacky

Nadzemni bazény vcetné piislusenstvi

Vertikutatory

Bazénova chemie

Retézové pily

Bazénové filtrace

Snéhové frézy

Zastteseni a kryti bazént

Zahradni traktory

Hracky do vody

Grily

Sauny a viFivky

Zahradni nabytek a pfisluSenstvi k nému

Finské sauny

Ruéni naradi

Infracervené sauny

Drtice

Posttikovace Jizdni kola

Osivo Elektrokola

Hnojivo Klasické jizdni kola v¢. ptisluSenstvi

Kiovinotezy elektrické i benzinové

Elektrické ntizky na plot

Ostatni

Sekery

Krbova kamna

Dopliiky na zahradu

Krmivo pro zvifata

Ochranné pomicky

Oleje a maziva

Obleceni

Alkohol

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Mountfield, 2021)
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Jak bylo uvedeno vyse, produkty firmy Mountfield se zamétuji hlavné na sektor kutilt a
zahradkaia. Pokud se podivime pozornéji na tabulku, tak zjistime, ze firma Mountfield
se da oznalovat za jedinou firmu v Ceské republice, ktera mé takto obsahly vyrobkovy
mix. Jako prvni pfi slové Mountfield se zdkaznikiim urcité vybavi slovo sekacka a tomuto
produktu se konkrétnéji budeme déale vénovat. Aktualné¢ firma Mountfield nabizi 37 druhi
rotacnich sekacek (benzinové, elektrické a akumulatorové), kdy jsou sekacky predevsim
rozdéleny od nejlevnéjsi po nejdrazsi. Timto pravidlem se fidi 1 na prodejnach, kde jsou

takto vystaveny pro lepsi orientaci.

Bakalatfska prace se dale zaméii na konkrétni sekacku a to sekacku benzinovou

s oznacenim MTF SP46 s kodovym ozna¢enim 1SEK2188.

Kratky popis této sekacky: Benzinova samochodna sekacka mé zabér 46 cm a pohani ji
motor o vykonu 2,2 kW. Stroj ma kvalitni ocelové Sasi a je vhodny k udrzbé stfedné
velkych ploch. Vysku seceni je mozné nastavit v 6 polohach centralné pomoci jedné paky

(Mountfield, 2021).

Tato sekacka se stala nejprodavanéjsi sekackou za rok 2020 v obdobi biezen-srpen (ptl

rok nebo také 6 mésicti), kdy je hlavni sezéna.

Tabulka 2: Prodej sekacky 1SEK2188 (bfezen-srpen) za Sokolovskou pobocku

Pocet muzii, kteri si koupili sekacku 43

Pocet Zen, které si zakoupily sekacku 14
Primérny vékovy primér u muZzi 42.8
Primérny vékovy primér u Zen 45,5

Nejvice nakupu Cerven - 18, Cervenec - 16
Nejcastéjsi bydlisté zakaznika Chebsko - 26

Zdroj: vlastni zpracovani podle ziskanych dat

Z této tabulky je tedy jasné, ze za kupce sekacek se povazuji predevsim muzi okolo véku
40 let. Za zajimavy fakt lze povazovat, ze vétSina kupcii pochdzela z oblasti Chebu, kde

se nachazi vodni nadrz Jesenice. V okoli Jesenice se usidlilo ¢etné mnozstvi zahradkait,
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kteti urcité vyuzivaji sluzby Mountfieldu. AvSak by se tento fakt dal oznacit za chybu v
marketingu, nebot’ logicky by mélo byt vice kupct z mista, ve kterém je pobocCka
postavena. M¢ésice, kdy se prodavalo nejvice kust toho produktu, byly ¢erven a Cervenec,
coz by také mohlo vysvétlovat letni prazdniny a zaroven odpocinek pro rodiny, které travi

vét$inu ¢asu na chatach a zahradkach.

Cena se ve firm¢ Mountfield urcuje priraZzkovou kalkulaci. Dale se ve firmé ve velkém
pouziva cenova strategie, kdy se pocita s tim, Ze bude dana zékladni cena za samostatny
vyrobek a k tomu si zédkaznici budou moci dokoupit veskeré vybaveni a dopliikky navic,
které jim naptiklad jesté vice usnadni praci nebo budou slouzit jako vylepseni designu.
Mountfield zaroven potrada rizné sezonni akce, kdy se diive pouzivalo naptiklad zndmé
kolo Stésti, ve kterém si zdkaznik mohl vytoc€it slevu na dané zbozi. Minuly rok se
napiiklad slavilo 30 let prodejny, takZe Mountfield uspofadal akci 30 % na vybrany

sortiment.

Propagace firmy Mountfield patfi do jeji silné stranky a jiz od zacatku se nejvice soustiedi
na silnou reklamu, propagaci a ,,public relations* v mediich. Pokud si vezmeme

vynaloZené naklady na tuto oblast, tak tvoii okolo 7-10 % firemniho obratu.

Distribuce - Mountfield poskytuje svym zakaznikim dovoz zboZi aZ do domu. Tato
sluzba vSak neni zdarma. Firma Mountfield k tomuto uéelu vyuziva svij systém cen,
ktery je zaloZen na tzv. okruzich, z nichZ kazdy okruh ma svou danou cenu podle poctu
kilometrti. Tyto zavozy se vztahuji na jakykoliv néklad at’ uz to je traktirek, sekacka,
sekera nebo krmivo pro mazlicky. Cena se v tomto ohledu neméni, to znamena, Ze
nezalezi na velikosti €1 vaze zboZi, ale vzdy u ni zalezi na poctu ujetych kilometrech. Tyto
distribuce zajist'uji firemni auta znacky Ford modelu Transit 260, kterd jsou u firmy na
tzv. operacni leasing. Sokolovsk4 pobocka, jak uz se v praci zminilo, ma externi sklad.
Kvili velkému odbéru nestaci misto, které slouzi jako sklad uvniti prodejny, takze se
zbytek dovazi do externiho skladu vzdaleného 8 kilometri od prodejny na adrese Stara
Biezovska Sokolov. Tento sklad se tedy vyuziva pouze v ptipadé, kdy je potieba dovézt

zbozi, kterého je nedostatek v zdkladnim skladu.

Firma Mountfield disponuje aktualné 75 prodejen z toho 58 v Ceské republice a 17 na
Slovensku. Kazda z téchto prodejen by méla mit podobnou organizacni strukturu a je také

snaha o to, aby kazda prodejna mé¢la stejny vzhled, v¢etné rozlozeni a umisténi produkt
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po prodejné. Na kazdé prodejné je moznost si domluvit jestli si zakaznik pieje zbozi

odvézt sam nebo jestli si pieje za urcity ptiplatek zbozi dorucit.

VyzKkum a vyvoj - Prace se dale bude vénovat technologickym trendiim, kdy si
muzeme vSimnout, ze firma Mountfield se od roku 2017 zacala vyrazné soustredit na
investice a inovace do elektrické energie a baterii, kdy se naptiklad v roce 2018
soustiedily reklamy pievazné na sekacky a produkty na elektricky pohon ¢i elektrickou
baterii, pfiCemz se firma snazila snizit naklady a nalakat zékazniky na ekologickou

Setrnost.

Inovacemi poslednich let jsou skladackové systémy, vicetiCelové stroje a v posledni
rad¢ elektricka kola, ktera se firma Mounfield snazi dost do TOP nejprodavané;sich

produktii.

Finan¢ni faktory - Finacni analyza bude za celou firmu za rok 2020. Analyza urcuje

prostfednictvim zjisténych informaci finan¢ni vykonnost a zdravi podniku.

Prvni bude rentabilita trzeb (ROS - Cista ziskova marze), ktera je dana pomérem cistého

zisku (Z2) a trzeb (T).

Oznacuje kolik korun ¢istého zisku, ptipada na jednu korunu trZzeb. Rentabilita trzeb se
pohybuje zhruba mezi 2-50 %, idealné by vSak méla byt nad 10 %
(Managementmania,2020; Interni zdroje spole¢nosti Mountfield, a. s. v obdobi 2019 -

2020).

ROS-—Z
T

24251000
"~ 478864900

ROS = 0,05066551
ROS = 0,05066551 * 100 (vysledek vyjde v %)

ROS = 5,064267604%
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Po vypoctu vyslo, Ze rentabilita trzeb vychazi zhruba po zaokrouhleni na 5,06 %, coz je

zhruba polovina toho, kde by podle doporuc¢eni méla byt.
Kdy:
7= Pom¢ér Cistého zisku z ucetni zavérky (interni zdroj) z roku 2020

T= Trzby spolecnosti je soucet vSech trzeb spolecnosti z ucetni izavérky (interni zdroj)

z roku 2020

Druhy ukazatel bude obrat celkovych aktiv (OA), kdy ukazatel je dan pomérem
celkovych aktiv (A) a trZeb spole¢nosti (T).

Tento ukazatel nam vyjadiuje schopnost managementu spolecnosti vyuzivat aktiva ke
generovani trzeb. Minimalné by méla byt hodnota obratu aktiv na trovni 1. Cim je
hodnota vyssi, tim 1épe firma své zdroje vyuzivda (Managementmania, 2020; Interni

zdroje spolecnosti Mountfield, a. s. v obdobi 2019 - 2020).

_ 478864900
288890090

0A =1,657602377

Podle vypoctu vyslo ¢islo 1,65, které ndm ukazuje, ze firma velmi dobfe vyuziva své

zdroje.
A= Celkova aktiva z ucetni izavérky (interni zdroj) z roku 2020.

T= Trzby spolecnosti je soucet vSech trzeb spolecnosti z G€etni tizaveérky (interni zdroj

z roku 2020.

Faktor lidskych zdrojii - Ve firmé¢ Mountfield, konkrétné na Sokolovské pobocce
pracuje 16 zaméstnanct. Z téch 16 pracuje 5 zaméstnanct na servisu, kde se dané zbozi
reklamuje, provadi se zde sezonni kontroly a dokupuji se zde ndhradni dily. Zbylych 11
zamé&stnancl pracuje piimo na prodejné. Zaméstnanci maji motivaci hned né€kolik. Prvni
anejvetsi motivace je penézni, protoZe vyse jejich platu se miize ¢aste¢né odvijet ze ziskli

za uplynulé mésice. Naptiklad pokud se mésici dafilo, tak zaméstnanci miiZou pocitat se
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zvySenym platem. Kazdy mésic maji zaméstnanci od firmy nastavenou hranici oproti
mésiciim z minulého roku, ktery se snazi prekonat. Zaméstnanci se tedy snazi prodat co
nejvic produkti, kdy je v zajmu vSech, aby se piekonali minulé mésice. Zaméstnanec také
nez se stane oficialnim prodejcem nebo technikem, musi absolvovat ptlro¢ni Skoleni, kde
se nau¢i vSe o produktech a jejich servisu. Na tomto Skoleni se uci i komunikaci se

zakaznikem a potfebné dovednosti, které vedou k tspéSnému prodeji.

Zamgéstnanci maji také bonusy za odvedené sluzby o vikendech. Dale jim zaméstnavatel
pfispiva 55 % na stravenky, pokud o n€ zamé&stnanec projevi zdjem. Zaméstnanci se v 1été
také stfidaji na zavozy bazént, kdy se jezdi ve dvouclennych tymech a ve vétsiné ptipadi

stravi cely den mimo prodejnu.

Pro zaméstnance je také kazdy ptlrok pofadana akce, kterou plati zaméstnavatel ve formé

team-buildingu, kde se firma snazi upevnit a zdokonalit vztahy mezi zaméstnanci.

Image - Image si firma ziskala s postupem let. Dnes uz vétSina lidi zna ¢erveny napis
firmy Mountfield nebo také oblibeného maskota, kterého firma pojmenovala Béda
Travnicek, kterého je moznost spatfit pfedev§im v televizi nebo také u jejich oblibené
akce kola §tésti. Image firmy také zavisi na kazdém zaméstnanci. To znamend, Ze vSichni

zaméstnanci nosi tzv. ,,dresscode® s Cervenou barvou, aby ladili s logem firmy.

3.3.4 Silné a slabé stranky

Vysledkem analyzy vnitiniho prosttedi (jak uz se prace zmifiuje v kapitole 2.4) jsou silné
a slabé¢ stranky firmy. Faktory, které budou v bakalatské praci vypsany, byly vybrany na
zéklad¢ analyzy prostiedi a firmy samotné. Silné stranky, které¢ zde budou vypsany,

vychazeji z pfedchozi analyzy interniho prostredi.
Silné stranky:

e Silné jméno podniku

e Kvalitni servis a kvalita sluzeb

e [Loajalita zakaznikl

e Velmi dobfe promyslend propagace

e Marketingovy mix, ktery na trhu neexistuje

e Sluzby ze strany distribuce

e Jednoducha, ale u¢inna organizacni struktura
e Neustaly vyvoj novych technologii a inovaci
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e Silnd image
e Neustalé akce na produkty

e Kvalitni Skoleni zaméstnancu

Silné jméno podniku

Silné jméno podniku urcité souvisi s diivérou zékaznika, pokud zdkaznik podnik zna nebo
ho napftiklad vida v televizi, snadné&ji si ziskd jeho divéru. Znadmost této firmy je dana
kvalitni propagaci a reklamou. Uz del$i dobu vidame v televizi reklamy na kolo Stésti,

kdy i samotné déti chtéji navstivit Mountfield jenom kvili tomuto marketingovému tahu.
Kvalitni servis a kvalita sluZeb

Hlavnim faktorem této silné stranky je pfedevsim kvalitni servis, kdy Mountfield mé na
kazdé prodejné i sviyj servis, kde pracuji servisni technici, ktefi maji bohaté zkuSenosti a
zékaznik pro radu nebo pro opravu zbozi nemusi chodit daleko. Pokud si zékaznik nevi
rady, mize se zeptat piimo na prodejne, pokud se tam odpovédi nedocka, odkazou ho

piimo na servis, kde uz svou odpovéd’ urcité nalezne.
Loajalita zakazniki

Tento faktor se tyka predevsim loajality, kdy zdkaznici s dobrou zkuSenosti nemaji diivod
prechazet ke konkurenci. Navic jak jiz bylo zminéno, pokud maji jakykoliv problém, staci
si nechat poradit nebo navstivit servis. Loajalnost si firma Mountfield urcité ziskala

postupem ¢asu, kdy vyrabéla kvalitni vyrobky, se kterymi byli zékaznici spokojeni.
Velmi dobie promyslena propagace

Propagace je faktor, na ktery firma velmi intenzivné uto¢i, a proto ji fadime do silnych
stranek. Propagace firmy Mountfield je velice dobfe promySlena a dokaze

prostiednictvim televize, radia a formou svych akci ptildkat velké mnozstvi zakaznikd.
Marketingovy mix, ktery na trhu neexistuje

Tento faktor urcité patii k nejsilngj$im strankdm firmy Mountfield. Na trhu doslova
neexistuje firma, kterd by nabizela takto veliké spektrum produktl jako je firma
Mountfield, a proto tento marketingovy mix pravem miZzeme nazyvat jeho nejsilngjsi

strankou, které 1ze jen téZko konkurovat.

Sluzby ze strany distribuce
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Firma Mountfield ma kvalitni distribuci z toho pohledu, Ze je schopna dovézt zbozi téméef
kamkoliv. Diky prostornym voziim, které pouzivd na dovoz produktii a zbozi nabizi

zékaznikiim za mens$i piiplatek tuto sluzbu témét vzdy.

Jednoduch4, ale i¢inn4 organiza¢ni struktura

Organizac¢ni struktura firmy Mountfield je velmi jednoduch4, nebot’ se tam nezastava moc
naro¢nych funk¢ni, kdy tu nejhlavnéjsi ma manazer (OMP), ktery deleguje vétsSinu ukola
na zkuSené zaméstnance, a pokud neni pfitomen, nahradi ho jeden ze dvojice vedouci
prodejny nebo vedouci smény. Ve vétSiné pripadi méa kazda pobocka stejnou nebo

podobnou organizacni strukturu.
Neustaly vyvoj novych technologii a inovaci

Firma se snazi neustale drzet krok s dobou. Aktudlnim trendem firmy je pfedev§im péce
o zdravotni prostredi, kdy se rozhodla piechdzet spiSe na elektrickou energii a elektrické
baterie, které¢ dokazi presvéd¢it zakaznika o tom, Ze i on mize prispivat k ochrané ptirody

a ptirodnich neobnovitelnych zdroji.
Silna image

Touto cestou se firma ukotvila na trhu a v mysli zdkaznika. Za silnou image mtizeme brat
to, ze kdyz se vyslovi Mountfield, kazdy ze zakazniki &i obyvatel Ceské republiky si
dokdze néco piedstavit, at’ uz je to sekacka, kolo S$tésti, Cerveny népis nebo maskot

ztvarnény Bedou Travnickem.
Neustalé akce na produkty

Mountfield se samoziejm¢ soustiedi 1 na neustalou pozornost, kdy se do televiznich
reklam snazi kazdy rok pfinést akci, na kterou se zdkaznici budou t&sit. At uz se jedna o

kolo Stésti nebo jakékoliv posezonni slevy.
Kvalitni Skoleni zaméstnanci

Firma si zaklad4d na proskoleném personalu. Tento personal si musi projit ptilro¢nim
Skolenim, nez vlibec mtlize samovoln¢ fungovat na prodejné a poméahat tak zékaznikam.
Firma se tak snazi zamezit pfipadnym problémiim v podobé neschopnosti zaméstnance

pomoci zékazniklim.
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3.3.5 Slabé stranky

U slabych stranek se bakalatskd prace zaméii na nckteré negativita, kterda vyplyvaji

z analyzy interniho prostiedi a na které by se firma méla zaméfit.

e Nazev firmy
e Spatné a negativni reakce vefejnosti
e Vysoka cena za kompletni produkt se v§im sortimentem

e Vysoké rezijni ndklady

Nazev firmy

Nazev firmy mutize hrat veliky problém s divérou zédkaznikl. Vétsina zakazniki vi, ze jde
puvodné o ¢eskou firmu, ale nazev Mountfield mtze vyvoléavat pocit, Ze se jedné o firmu
ze zahranic¢i. Toto jméno vzniklo podle dovozce sekacek, ktery byl plivodem az z Velké
Britanie. Zména nazvu firmy by v tuto chvili byl riskantni krok, protoze by to mohlo

znamenat investici, ktera by se firmé¢ nemusela vyplatit.
Spatné a negativni reakce verejnosti

Negativni reakce je vZdycky problém pro firmu. Pro firmu Mountfield to byly problémy
hlavné v podobé¢ tisku, kde se teSily aktivity firmy. Spousty recenzi se objevuji na
internetu, kdy zdkaznici velmi zaporné hodnoti firmu Mountfield v tom, Ze prodava
nekvalitni produkty, které po chvili pfestavaji fungovat. Firma se snazi na vétSinu téchto
komentafi reagovat a vyftesit je, ale pokud si téchto komentaii v§imne jiny zakaznik,
muze ho to odradit. Reakce vefejnosti se objevuji v silnych i slabych strankéch, protoze

firma se vzdy bude potykat se dvéma stranami zadkaznikd.
Vysoka cena za kompletni produkt se v§im vybavenim

Toto povazuji za slabou stranku, protoZe cena hraje klicovou roli v tom, jestli si vyrobek
¢1 produkt zakaznik koupi nebo ne. Pokud se zakaznik u pokladny dozvi, ze za dopliujici
vylepSeni vybavenim zaplati téméf dvakrat tolik co za samotny produkt, ztraci o toto
zbozi zadjem. Tento faktor firma nemd potfadné domysSleny a urcité by ceny téchto
nadbyte¢nych vylepSeni méla snizit.
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Vysoké rezijni naklady

Ackoliv propagace byla oznacena za silnou stranku, tak se zde nachazi i1 slabé stranka.
Slabou strankou zde povazujeme rezijni naklady, kdy jsou zde velmi vysoké vydaje na
velky pocet zédkaznikl v oblasti administrativy. Velmi vysoké ¢astky firma vynaklada
také na reklamu. Reklama se pocitd do jedné z nejlepSich propagaci firmy a velkym
lakadlem pro zakazniky, kazdopadné jeji naklady by bylo dobré snizit, aby propagace

byla jesté vice efektivni.

3.3.6 Prilezitosti a hrozby

Prilezitosti - Ptilezitosti vychazeji pfedevsim z prostfedi, ve kterém firma ptsobi. Toto
prostfedi je pomérné vyrovnané a stabilni, to ovSem neznamend, ze bychom nedokazali

najit nové prilezitosti, které by firma mohla vyuzit.

e Vstup na zahrani¢ni trhy
e Nové technologie
e Zména dodavateld

e Nakupovani pfes internet
Vstup na zahranic¢ni trhy

Mountfield prozatim piisobi v Ceské republice a na Slovensku, kde zastava 75 prodejen.
Se vstupem na zahrani¢ni trhy pfichdzi nové moZznosti. Naptiklad Némecko by mohlo
projevit zajem o spolupréci. Kazdopadné by se o expandovani mohla firma v budoucnu

pokusit a pfidat ji do svych pfileZitosti.
Nové technologie

Kazdym rokem se soucasné technologie neustale vyviji a firma Mountfield urcité
nezlstava pozadu s technologiemi, proto pokud si udrzi toto tempo, nejlépe pokud zacne
jesté vice investovat do inovaci a technologii se stejnym ¢i vét§im zadjmem jako doposud,

firma z toho miZe mit zna¢né pftileZitosti.
Zména dodavateld

S timto faktorem souvisi 1 znaéné riziko. Mountfield aktudlné vyuZivad ovéfenych a
spolehlivych dodavateli. OvSem kdyby pfiSel novy dodavatel, ktery by dokézal snizit

naklady a dovazel by stejn¢ kvalitni zbozi, tak by firma neméla diivod nezacit vyuzivat
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nového dodavatele. Pokud se bavime o tpravé dodavateld, tak toto fesi firma kazdoro¢né

a zatim se do¢kavame pouze jejich rozsifovani.
Nakupovani pies internet

Nakupovani ptes internet je dnes velmi bézna véc. Nejlépe bych fekl, ze na tom bude
firma Alza, kterd zavedla tzv. alzaboxy, kter¢ sklidily veliky uspéch. Touto cestou by se
mohla zacit ubirat i firma Mountfield. Zatim funguje pouze ta moznost, Ze si zakaznik
zbozi objedna a dojde mu na prodejnu. Pokud by v budoucnu piislo néco jako Mountfield

boxy nebo dovoz az k mistu bydlisté, bylo by to jisté pro Mountfield zajimava ptilezitost.
Hrozby

Firma Mountfield je lidrem na trhu zahradni techniky a bazénd. Z jedné strany mohou
hrat negativni sily stavajicich konkurentti velkou roli v budoucnosti a zaroven ze strany
druhé konkurence, kterd ptijde na trh nové. K hrozbam, které mohou firmu ovlivnit, se

radi tyto faktory:

e Vstup konkurence s origindlnim napadem
e Snizeni cen u konkurence
e Zvysovani cen naklada

e Neptizniva politicka situace

Vstup konkurence s originalnim napadem

Tato hrozba piedstavuje veliké riziko, protoZze pokud pfijde na trh firma s velmi
origindlnim napadem, ktery by pfildkal znacné mnozstvi zékazniki, mohlo by to

znamenat konec pro firmu.
SnizZeni cen u konkurence

SniZeni cen u konkurence, by mohlo zpusobit veliky rozruch v tomto odvétvi, nebot’
zékaznici vzdycky pijdou po levnéjSich produktech. V piipade, kdyby za stejny produkt
zaplatili u konkurence o znacnou ¢ast méné, mela by firma veliky problém a musela by
sniZit cenu, aby se vyrovnala konkurenci. Napiiklad pokud by firma OBI méla stejny
zahradni nabytek o polovinu levnéjsi, tak by se tento vyrobek u firmy Mountfield stal

neprodejnym.
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ZvySovani cen nakladi

Vétsina firem je zavisla na cen¢ vyrobki od dodavatelt. Riist ndkladti znamena rist ceny,
a to by mohlo odlakat zakazniky. Se zvySovanim cen nakladt souvisi i aktualni cena ropy.
Mountfield mé hustou distribucni sit’, kdy své zbozi vozi k cilovym zakaznikiim a vétSina
dodévek od dodavatelll je zajisténa také touto cestou. Z toho nam vychazi, ze pokud cena

ropy poroste nahoru, zvysi se i ndklady firmy.
Neprizniva politicka situace

Touto hrozbou se rozumi zmény v danich ve smyslu, jestli se zvysi naptiklad dan silni¢ni
nebo dan spotfebni. Také nesmime opomenout, ze prodejny nékde stoji, takze by se zde
mohla zvysit také dan tykajici nemovitosti nebo cokoliv co by ndm zvysilo cenu prondjmu

budovy.
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3.3.7 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi k urceni silnych a slabych stranek firmy, jeho pfilezitosti a

potencionalnich hrozeb viz kapitola 2.5. Nasledujici tabulka bude ukazovat shrnuti

vvvvvv

Tabulka 3: Shrnuti vysledkit SWOT analyzy firmy

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (weaknesses)

e Silné jméno podniku e Nazev firmy

e Kwvalitni servis a kvalita sluzeb * Spatné a negativni  reakce

T e vefejnosti
e Loajalita zdkaznikl !

e Velmi dobie promyslend e Vysoka cena za kompletni produkt

propagace se v§im sortimentem

: . , Mal3 i ické
e Marketingovy mix, ktery na trhu o ald orientace na strategické

. vedeni
neexistuje

e Historic firmy e Vysoké rezijni nédklady

e Neustaly Vyvoj novych
technologii a inovaci

e Silna image

e Neustalé akce na produkty

e Kowvalitni Skoleni zaméstnancu

Prilezitosti (opportunities) Hrozby (threats)

e Vstup na zahraniéni trhy e Vstup konkurence s originalnim

e Nov¢ technologie napadem

N . e Snizeni cen u konkurence
e 7Zména dodavatelu

C e ZvySovani cen nakladl
e Nakupovani pies internet

e Nepftizniva politicka situace

Zdroj: vlastni zpracovani 2021
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3.4 Navrh doporuceni a vhodnych opatreni

Firma Mountfield je nyni vysoce rozvinuta a velmi stabilni firma s velkou distribu¢ni siti.
Patii mezi TOP prodejce zahradni techniky, bazéntli a veSkerého ptisluSenstvi pro volny
¢as. Ze SWOT analyzy nam vyplynulo, Ze silné stranky nad slabymi ptfevladaji, avsak je

tu mirny prostor k zlepseni firmy a jesté k vétSimu ukotveni na Ceském trhu.

Po konzultaci s vedoucim prodejny a s manazerem jsme se shodli, ze nazev firmy mtize
v budoucnu hrat velikou roli a pokud se firma rozhodne plisobit pouze na ¢eském a
slovenském trhu, mé¢la by pfemyslet o zméné nazvu firmy. Bude to proces nékladny a
spolu snim se ponese i vysoké riziko v podobé zvySenych nédkladii a moZnosti

nezaujmout zakaznika.

Pokud budou i nadéle stoupat negativni a Spatné recenze od zakaznikii, bude muset firma
pfebudovat Skoleni zamé&stnancii a dat si pozor na konfrontaci se zakazniky, kteti méli
Spatnou zkusenost. Nikdy neuspokojime vSechny zdkazniky, ale miizeme se o to alespon
pokusit, protoze pokud jeden zdkaznik bude $ifit zaporné informace o firm¢, mize se
rozb&éhnout fetézec negativnich informaci, ktery uz firma nedokéaze zastavit. Na druhou
stranu by firma méla pokracovat s rozsifovanim uz tak silného marketingového mixu,
ktery nikde jinde na trhu neexistuje. Tim by dokazala nahradit Spatné zkuSenosti

zakaznikd, ktefi by kvili komplexnosti navstévovali prodejny znovu.

Vysoka cena za kompletni produkt se v§im sortimentem by se dala vyfesit tim, Ze by se
sniZila cena, tak aby vyhovovala zdkaznikiim. Pokud by firma dokazala nastavit takovou
cenu, za kterou by si zédkaznik radéji koupil produkt véetné veskerého vybaveni, firmé by

se razantnim zplisobem zvysily trzby a zisk.

Firma by se méla zaméfit na propagaci a znovu piekalkulovat naklady s ni spojené. Ano
propagace velmi pomaha zvysit intenzitu prodeje, ale naklady, které jsou na ni

vynalozené, by se urcité daly snizit.

Jako dvé hlavni pfilezitosti pro firmu zde vyzdvihnu vstup na zahrani¢ni trhy a nakup
pies internet. Zahranicni trhy ptinéseji velké riziko, za kterym se mize skryvat znacny
zisk. Firma uz si vybudovala sluSné zazemi a myslime si, ze je pro firmu na Case, aby
zacala expandovat napiiklad do Némecka nebo Rakouska, kde jsou platy mnohokrat vyssi
nez v Ceské republice nebo na Slovensku. Jini zemé piinasi i jiné legislativni zmény,

pokud by se ale firma dokdzala ptizptisobit, mohlo by to pro firmu znamenat veliky zlom
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v rozvoji. Nakup pies internet se v poslednich letech stal kazdodenni soucésti naSich
zivotu, zvlast’ v dobé€ pandemie jsme si v§imli toho, Ze vétSina podniki siln€ narazila, ano
sice pandemie byla ojedinélé zaleZitost a jeste stale je, ale pro firmu by bylo lepsi a mozna

24

mu bylo dovezeno.

Hrozby jsou takové faktory, které mohou nastat a nemusi. Kazdopadné je lepsi, kdyz na
n¢ firma bude piipravena. Pokud by nastala situace, ze konkurence snizi ceny u
podobnych vyrobkt, které prodava i firma Mountfield, musela by firma reagovat
v podobé snizeni ndkladl a nasledné snizeni ceny. Firma by se v tu chvili musela spoléhat
na svij komplexni prodej, kde by nabizela takové zbozi, které si zakaznik jinde nekoupi.
Firma by zaroven této hrozb¢ mohla ptedejit zasobou v podobé vysokého kapitalu, ktery

by v téchto ptipadech mohla pouzit.

Zvysovani cen nakladl je hrozba, ktera mize nastat u kazdé firmy. VétSina firem je
zavisla na dovozu produktt, kdy dovoz je uskutecnén formou piepravy motorovych
vozidel. U této situace mize nastat zvySeni ceny ropy, kdy by se cena projevila i na
nakladech spojenych s ptepravou. V tuto chvili by alternativou feSeni bylo, kdyby si
firma do budoucna zajistila elektricka vozidla, kterd nebudou reagovat na cenu zmény
ropy, protoze ropa patii do neobnovitelnych zdroji, protoze elektrickd energie je zdroj
obnovitelny a do budoucna se do elektrické energie vkladaji veliké nadéje. Je tu sice
problém v tom, Ze elektricka auta jsou aktualné draZsi, postupem casu je ale pocitano

s tim, Ze se jejich cena bude sniZovat.
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Z.avér

Cilem prace bylo zhodnotit faktory vnitfniho a vnéjSiho prostiedi, které piisobi na tento
podnik a navrhnout vhodna opatieni pro zlepSeni situace podniku. Cil prace se dle mého
presvédceni podafilo naplnit. Firma Mountfield a. s. je charakterizovéana jako velmi silna
firma s pomérn¢ dobrou finan¢ni situaci, ktera trpi mirnymi problémy v oblasti rentability

trzeb.

V teoretické ¢asti byl vysvétlen pojem strategické fizeni a strategie. Bylo ukézano, jakym
smérem by spole¢nost méla smefovat a jaké techniky k tomu miize vyuzit. Definovalo se
pravidlo SMART, které¢ miZzeme vyuzit jednak v jak v podnikani, tak 1 v redlném zivoté

k tomu, abychom dosahli cile, ktery si nastavime.

Bylo popsano a ukazano okoli podniku, které nasi firmu obklopuje. Zaroven byly
popsany jednotlivé metody, které nam slouzi k identifikaci faktort, které ovliviiuji podnik
a jejich naslednému vyhodnoceni. V kapitole 3.2 nam bakalaiska prace predstavila
konkrétni pobocku, na kterou se zameéfila. Nasledovalo praktické vyuZiti metody PEST,
Porterova modelu péti sil a SWOT analyzy, které nam vyhodnotili situaci a stav podniku

a jeho okoli.

Dnes je dulezité, aby firmy znaly vSechny faktory, které mohou na podnik plisobit nebo
ho mtZou ovlivnit. Znalost prostedi firmy je hlavnim prvkem, pro ziskéni vyhody nad

konkurenci za pomoci v€asné reakce nebo schopnosti ptizpiisobit se okolnim zméndm.

Firma by méla byt schopna vyuzit ptilezitosti, které mohou nastat ve sviij prospéch a
zaroven se vyvarovat hrozbam, které ji mohou ohrozit. Hlavni konkurenc¢ni vyhodou
firmy Mountfield je jeji marketingovy mix, ktery se neustdle rozriistd a dodava firme
silnou pozici na trhu. Firma zdroven vyuziva svych silnych stranek, k tomu aby

dominovala na trhu v tomto odvétvi.
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Abstrakt

Horecky, M. (2021). Strategicka analyza okoli vybraného podniku (Bakalarska prace),

Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: strategické fizeni, strategie, strategickd analyza, okoli podniku,

makrookoli, mezoprosttedi, mikrookoli

Tato bakalaiska prace se zamétuje na navrh strategie okoli podniku pobocky Mountfield
a. s. v Sokolové. Teoreticka ¢ast vysvétluje pojmy strategického fizeni a strategie.
Ukazuje, jakym smérem by se méla spolec¢nost vydat a jaké technologie k tomu pouzit.
V této praci byly vymezeny postupy, které slouzi k analyze vnitiniho a vnéjSiho prostredi.
V praktické Casti je provedena aplikace teoretickych znalosti, které byly projednany
v teoretické Casti této prace a rovnéz jsou navrzena nékterd doporuceni, kterd mohou vést

ke zlepSeni a upevnéni postaveni této spolecnosti v jejim odvétvi.



Abstract

Horecky, M. (2021). Strategic Analysis of Enviroment in Selected Company. (Bachelor
Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: strategic management, strategy, strategic analysis, company environment,

macroenvironment, mesoenvironment, microenvironment

This bachelor thesis focuses on the design of strategy for the surroundings of the
Mountfield, a. s. branch in Sokolov. The theoretical part explains the concepts of strategic
management and strategy. It shows which direction the company should go and wich
technologies to use. In this work, procedures were defined that serve to analyse the
internal and external environment. In the practical part, the application of theoretical
knowledge is made, which were discussed in the theoretical part of this work and also
suggest some recommendations that can lead to the improvement and consolidation of

the position of this company in its industry.



