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SOUHRN

Cilem prace na téma Marketingova strategie vybrampéaniku je prozkoumat stavajici
situaci spolénosti RCD Radiokomunikace spol. s r. 0. a navrjepiimarketingové
strategie pro dalSi obdobi. Prvist prace je tuena teoretickym ighledem
problematiky strategickéhdizeni a tvorby marketingové strategie. Drudést je
zantiena na analyzu stavajici situace podniku v ramaikiginiho marketingového
prostedi a sotdiasné marketingové strategie sgolesti RCD Radiokomunikace spol.

s r. 0. a nasledma navrzeni marketingové strategie pro dalsi obdob

KLi COVA SLOVA

strategie; konkurence; SWOT analyza; marketingooétedi

TITLE

Marketing Strategy of Company RCD Radiocommunicasior. 0.

ABSTRACT

The aim of the thesis Marketing strategy of chos@mpany is to examine the current
situation of the company RCD Radiocommunication. Llahd and to propose it's
marketing strategy for next period. The first paftthe work is aimed at theoretical
problem of the strategic management and creatinietiag strategy. The second part
concerns with analysis of the current situation himit the specific marketing
environment and current marketing strategy of hrmany RCD Radiocommunication
Ltd. and with proposing the new marketing strat@Egynext period.

KEYWORDS

strategy; competition; SWOT analysis; marketingiemment
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Uvod

Duvodem, pré jsem si zvolila dané téma pro diplomovou pracj,Ze v disledku
zmeén, ke kterym doSlo v oblastiizeni firem a jejich fistupu ktrhu v obdobi
posledniho desetileti nelze vynechat oblast marfetié strategie. Strategické
planovani aizeni se sice v teorii i praxi podnikové ekonomikyazreé prosazuje od
70. let, ale jeho vyznam pro dgh i preziti firmy je plré docern az v poslednich

letech v disledku globalizace a siliciho konkuéefho tlaku.

Teorie podnikovéhotizeni a managementu tvrdi, Ze zakladnibedpokladem
dlouhodobé usgEnosti podniku je zejména kvalitni strategickgeni. To se dnes
prosazuje stale veétsi mie ze dvou hlavnich idodi. Jednak jsou to rostouci
dynamika a komplexnost trznich vztatkteré vedou ke zémam v nakupnim chovani,
trzni segmentaci, konkur&mich vztazich apod. Tyto podminky Ize zjednodgSen
charakterizovat jako zcela nové vyzvy politicko-ggenskeé, ekologicke, technologické
a ekonomické. Druhym isddodem je, Ze marketingova koncepce podnikani sa sta
nutnou formou takového #apobuftizeni firmy, i kterém je za sirodatny pokladan
trh, kde €zZiStm jsou poteby zakaznik Zpisobem uplaténi strategie je tedy
marketingova koordinace.

Strategické&izeni zahrnuje jednak vy§bkonkrétni strategie, ktera se po zhodnoceni
alternativ strategie jevi jako optimalni a jednakhmuje vlastni realizaci zvolené
strategie. V obouéthto ¢astech mohou nastat komplikace, které mohou efaktiv
strategickéhdizeni zasadnim Agobem snizit. Aby byl podnik dlouhodblisgESny na
trzich, kde jiz dlouhodabprevliada nabidka nad poptavkou fela, aby disponoval

urcitou konkuregini vyhodou, ktera mu poiie se odliSit od konkurénich podnik.

V praci se zabyvam marketingovou strategii a jiv systému strategickéltzeni.
S ohledem na konkrétni zvoleny podnik budu v téckéttasti wnovat pozornost teorii
aplikovatelnou na maly atsdni obchodni podnik. Zaffim se zejména na zmapovani
cili a strategii a jejich zhodnoceni na zaklatrategické analyzy okoli podniku a jeho
vnitiniho prostedi. Takto ziskané teoretické poznatky poté uptatma konkrétni
zkoumany podnik. Na zakladtrategické analyzy provedu SWOT analyzu, jeA@ees
odrazovym nistkem pro pipadna doporeni a definovani cest, kterymi je mozno

dosahnou marketingovych il
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Cilem préce je tedy prozkoumat stavajici situaolemosti a navrzeni marketingové
strategie pro dalSi obdobi tak, aby bylo dosaZzéadgm stanovenych marketingovych
cila firmy v rdmci konkrétniho marketingového pi@sti. Pro spléni tohoto cile budu
muset provest strategickou analyzu podniku. Jedr@@odnik RCD Radiokomunikace
spol. sr.o. sidlici ve Starém Hradisti u PardulpgnZ se zabyva profesionalnim
radiovym spojenim.
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1. Rizeni podniku

1.1.Urovné Fizeni podniku

,CO0 je zakladnim cilem obchodni firmy? O co podwi&streé dlouhodol usiluje?”
Tak toto jsou kkfové otazky, ze kterych vychazeji veSkeré Uvaltizeni a organizaci
podniku. Teorie standardnrozliSuje ti arovré podnikovych cih. Jedna se o cile

strategické, taktické a operativni.

Ulohou strategického podnikového managementu jit#aj dlouhodobé existence
a prosperity firmy diky ¥asné anticipaci budoucich trénda Sanci a zaji&hi

potrebnych a rozhodujicich vyrobnich fakior

Taktickétizeni se vztahuje kefstinimuc¢asovému horizontu a zabyva se takovymi
otazkami, jakymi jsou vytu&ni odbytovych cest, ziny organizani struktury apod.
Tato konkrétni opéeni by néla pomoci realizovat strategické zém a cile. Na této

arovni jetizeni realizovano specializovanymi useky.

Operativni tizeni je logicky nejdetailf)Si a zahrnuje vSechny plany a deaf
v ¢asovém horizontu jednoho roku. Ulohou operativniizeni je petv&et potencial
vytvoieny strategickymi a taktickymi rozhodnutimi na ziskpozitivni cash-flow. Pod

operativnimiizeni si lidé z prax&asto vybavi réni rozp@et.

Ve

1.2. Strategickérizeni

1.2.1.Strategickérizeni a strategie

Strategické&izeni redstavuje soubor aktivit zatenych na formulaci séni rozvoje
podniku. Jedna se o midmre slozity proces, jehoZz cilem je zejména udrZzovani
a rozvijeni dlouhodab Zivotaschopné shody mezi cili a zdroji podniku antextu
neustale rénicich se podminek trznichrifgzitosti. Strategické&izeni tak zahrnuje

identifikaci prilezitosti a pijeti navazujiciho strategického rozhodnuti.

Vysledkem procesu strategickéfaeni je strategie. Pod pojmem strategie podniku

rozumime formulaci jeho zékladnich rozvojovych ggic

Obdobi, pro 87 se strategie zpracovava nazyvame strategickynoldibbd Délka
strategického obdobi se liSi v jednotlivych oboregbdnikani. Zavisi na jejich

vlastnostech. V oboreckzkého ptimyslu asi 10 let. Podnikyékterych oboi (nag.
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téZebnich nebo stavebnich) musi ovSem svou stratpgiicovavat pro podstatmelSi
obdobi az &kolika desitek let.

Strategie je zakladem Gsmeéhotizeni podniku a vychodiskem pro tvorbu vSech
jeho plari, které z ni vSechny vychazeji. Strategie vyuzigaéngilezitosti vznikajici
v okoli podniku a zajidije, aby se podnik vyhnukgdvidatelnym rizikm. V souladu se
zménami situace je strategie podniku permanéntpresiovana a fsledky zngn se

promitaji do vSech jejictinnosti.

»Strategie podniku je tedy ofenym, aktivnim systémem, ktery rychle reaguje na
nové moznosti vznikajici v jeho okoli. Tim podraketrategie vytvd podminky pro
vyuzivani pilezitosti k dosahovani stability podniku, jeho atév efektivnosti

a prosperity**

Strategie musi vést k tomu, aby si podnik vyiivdostatek zdraj nejen pro kryti

svych naklad, ale i pro suj rozvoj a pro uspokojeni pozadavkvych majitek.

. Strategie vychézi z analyzy a prognozy okoli padrikz analyzy jeho silnych
a slabych stranek. Na zakkatéchto analyz se formuluji specifickéegnosti podniku.
Jsou to takové jeho osobité vlastnosti, které godwmiliSuji od jeho konkureit

a zaji¥uji mu jeho konkurenceschopnost. Podnik, ktery neadaé specificképdnosti
v podminkach tvrdé konkurence refijet?

Proces tvorby strategie a jeji realizacefipltnejvysSsim intelektualnim vykdém
vrcholového managementu podniku a vych&edpvsim z podnikovych éila moznosti

a zohleduje menici se marketingové&itezitosti.

Cile podniku jsowasto reprezentovany ekonomickymi charakteristikae,mohou

byt také zardreny do oblasti socialni, nést podnikwi prvky konkuregniho boje.

»Rozmanitost cilového systému blize ukazuje sch@ik&ad):

Cile tykajici se postaveni podniku na trtnani podil, velikost obratu, nové trhy.

Cile tykajici se rentabilityisk, rentabilita obratu, rentabilita viastnihayitalu.

Finar‘ni cile averova divera, likvidita, schopnost samofinancovani.

A

Socialni cilepracovni uspokojeni, ekonomické a socialni zajistrozvoj osobnosti.

! SYNEK, M. a kol.: Ekonomika afizeni podniku — debni texty pro inZzenyrske studium Podnikova
ekonomikaPraha: VSE, 1997. str. 119
2 Tamtéz, str. 147
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5. Cile tykajici se_trzni prestize a sgeleského postaveniezavislost podniktf

»Vytyené podnikové cile museji byt tzv. SMART. Slovo RAMfe sloZzeno

Z pa’atecnich pismen anglickych slov geglstavuje nasledujici kritéria:

Specific= Jednozné@né — cile museji jednozdt& vyjadovat,ceho ma byt dosazeno.

Measurable= Me¢ritelné — cile museji byt dfitelné, aby bylo mozn#ici, zda vibecci
nakolik bylo cile dosazeno

Achievable= Realizovatelné — cile museji byt realistickéamygth podminkach a za
pomoci zdrgjktereé jsou k dispozici.

Relevant= Dilezité — cile museji bytitbZité pro toho, kdo je realizuje.

Time bound= Casov ohrani‘ené — v3echny cile museji byt stanoveny v ranittébp

¢asového obdobi, které musi byt také realistiéké

1.2.2.Cyklus strategickéhoiizeni

Cely proces tvorby a realizace strategie je remex@n cyklem sloZzenym ze Sesti
kroki. Tento cyklus z&na formulovanim poslani spdleosti. Pokrauje analyzou
vngjSiho prostedi spolénosti, konkurence, vrittich zdrofi a schopnosti a séasného
stavu/vykonu spolmosti. Tato analyza umdidje vrcholovym manaZzém pochopit
vnejSi prostedi — identifikovat nejen ffezitosti pro firmu, ale i jeho hrozby
a komplexg se podivat i na svou spofest — na jeji silné a slabé stranky. DalSim
krokem by nglo byt stanoveni realné konkréjsi strategické vize a kotweych
strategickych cil pro spolénost, podloZzené zamySlenim se nad budoucnostifgna
0 jeji predvidani. V nasledujici fazi vyhu strategie nastupuje ve vyrazn&enwyuziti
n¢kterych zvolenych technik a generovarkaolika moznych alternativnich strategii,
zan®iujicich usili vynalozené celou spomsti snérem k dosazeni strategické vize.
Dulezitou ulohu hraje vyhodnocenichto strategii, vyér strategie na zaklad
zvolenych kritérii. Cely proces pak pokuge stanovenim kratkodobych icih vyvojem
odpovidajici taktiky, kterd pomoci kratkodobych jpkti vede k implementaci
Nejen na za¥r tohoto cyklu je nutné cely proces vyhodnotit agvmat dosazeny stav
s planovanymi strategickymi cili. Monitorovani jatné provaét neustale aip zjisteéni

® TOMEK, J.: Marketing podniku — marketingové aktivity a tvorbearketingové strategie podniku
Praha: Aleko, 1990. str. 75

4 BLAZKOVA, M.: Marketingovéizeni a planovani pro malé a/stini firmy Praha: Grada Publishing
a.s., 2007. str. 34
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kritickych odchylek se vratit kipdchazejicim krakn a uskuténit ndpravné akce.
Velmi dalezité je, aby organizace, ktera projde celym timyklem strategického

planovani, pokréovala okamzit od z&atku a nefetrzitt tento kolokh opakovala.

Vize, hodnoty a

l ofelavani
Poslini podnilm I

r
il Formulace
strategie

“|Podnikeva
kultura

svarsny sTategie
sovaluace a vyhés

Analyza situace

Implementace
strategie

Strategicka
kontrola

Zdroj: http://mpechac.webpark.cz/skola/prednas/s¥stdat/vypisky.pdf

Obréazek 1.1: Cyklus strategickéhatizeni

1.2.3.Konkuren¢ni vyhoda

.ProtoZze tvorba efektivni marketingové strategienyir je ovlivena pedevsim
zakazniky a konkurenci, je zakladnim smyslem gicktgho rizeni vytvéeni
konkurew@ni vyhody jako nejdezitjSiho pedpokladu podnikatelského w@shpu.
Michael Porter ve své monografii formuluje konkui@nvyhodu. Mit konkuremi
vyhodu je stejné, jako mit'stnou zbra v strategii, kde ostatni maji jenom noze.*

[ 21

Strategie tedy usiluje o to, aby se podnik od s\Wahkurenti né¢im odlisil. Jestlize
podnik &tla nebo vlastni &co, co je pro ostatni obtigmlosazitelné, nebo dokonce Gpin
nedosazitelné, je tato skutest zédkladem konkuréni vyhody a z toho plynoucich
vynodi. Ma-li podnik kvalitni strategii, ktera jej odliuod ostatnich, dostava se tak do
jedingné pozice.

,V souwasné etap dynamického rozvoje étgina konkurethich vyhod neni

dlouhodolg relevantni a jen maloktera je udrzitelnd. Vyhodappmijiva a jednotlivé

® VACULIK, J. a kol.:Marketingovéizeni Pardubice: Univerzita Pardubice, 2005. str. 94
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podniky si zajiduji UsgSnost podnikani nejenom jednou vyhodou, ale sp&ieenim
jednotlivych vyhod. Rklad lze uvést na managementu v Japonsku, kdelizisk
konkure@ni vyhodu nizkymi cenami, nasledovaispup k vysoké jakosti, daleigali
rychlejSi vyrobni postupy. Podnik musi vyetakonkureeini vyhodu vadé riznych
oblasti nap. v rychlejSi realizaci inovaci, mim@&dnou jakosti, poskytovanim sluzeb,
designu, spolehlivosti produktu, niz&i nakladynanizsi cenou apdtf.

1.2.4.Strategicka analyza

Strategicka situmi analyza je velmi @ezitou soddasti tvorby strategie, jelikoz
umoziuje managementu firmy si &domit, jaka je sotasna situace, jaké ma firma
piedpoklady uUsgchu, na co by se & management v s@asnosti i v budoucnu
soustedit a kam by rlo jeho snazeni v budoucnu &mvat. Jde tedy o systematické
zkoumani a sétni vrejSiho i vnitniho okoli podniku z hlediska minulostiiifmmnosti

a budoucnosti.

Pri Seteni podminek a faktarprostedi obklopujicich podnik mluvime o tzv. externi
analyze. Externi analyza byéha byt zangfena na d¥ ¢asti prostedi - na makrookoli
a mikrookoli podniku. Analyza mikrookoli sestginou je& rozcEluje na analyzu

odwtvi a analyzu konkurence.

Po analyze okolniho prdstdi se management musi zditn na analyzu zdrdj
a schopnosti vlastniho podniku, aby dokazait umejen silné a slabé stranky firmy, ale
i klicové kompetence a specifick&egnosti podniku. V jistém smyslu je interni analyza
dulezitéjSi nez analyza externiho prieddi, avSak management muaadre zpracovat
ob¢ analyzy, aby na jejich zakladdokazal skloubit filezitosti, které okoli nabizi,

s vlastnimi zdroji a schopnostmi podniku.

® VACULIK, J. a kol.:Marketingové&izeni Pardubice: Univerzita Pardubice, 2005. str. 94
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Makroprostiedi

Mikroprostiedi

-

PODNIK

-+ “—
Interni faktory

T

Obrazek 2.1: Vlivy pasobici na podnik

Zdroj: BLAZKOVA, M.: Marketingovérizeni a planovani pro malé asstini firmy Praha: Grada
Publishing a. s., 2007. str. 43

Mnozstvi uda} ziskanych progédnictvim externi a interni analyzy je vhodné ve
zjednoduSené arghledné forms shrnout tak, aby sh management vSechny podstatné

informace k dispozici.

Nejjednodussim, i kdyZz velmi vyznamnym, nastrojeamSWOT analyza, ktera ve
form¢ diagramu slouzi pro posouzeni vzajemnych wrtaiezi silnymi strankami,

slabymi strankami, ohroZzenimi &lezitostmi.

»Vysledky strategické analyzy jsou pak tedy podktageo uceni budouci trzni
pozice podniku, pro stanoveni marketingovych, édrmulaci marketingovych strategii
a pro sestaveni marketingovych plalnalyza se provadi bijako samostatny krokj
jako soudast planovaciho procesu, ale vzdy plati, Ze by da provadt pravidelry,

nejmér jednou za rok, nikoli az vifpadt nutnosti“’

" BLAZKOVA, M.: Marketingovésizeni a planovani pro malé a/stini firmy Praha: Grada Publishing
a. s., 2007. str. 43
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2. Externi analyza

Firma, kter4 chce vypracovat marketingovou strgtegusi analyzovat prasdi,
v némz podnikd. Okoli podniku Ize rodit na dw ¢asti: na konkuretni okoli, ve

kterém podnika a makrookoli.

»V konkuredhim okoli na podnik fsobi /ada faktor:, které jej bezprogedre
ovliviauji. Mezi tyto faktory pat nap*. konkurenti, zakaznici, dodavatelé. V makrookoli
pusobi faktory ekonomiky, socialni politiky, demomgraf politiky, legislativy,
technologického okoli. Makrookoliigobi, jak na konkuremi okoli, tak i na podnik,

ktery je umigi uvni# tohoto okolf‘®

»K tomu, aby byl podnik uggny, musi byt jeho strategie konzistentni s jetodirak
Jinymi slovy, spravny vyb strategie musi byt v relaci s okolim proto, abghta byt

maximalizovana ziskovost podniku

2.1.Analyza makrookoli

»Faktory makrookoli jsou faktory, které jsou extermé vztahu k danému
konkure@nimu okoli, ovlixuji poptavku a @imo pisobi na podnikovy zisk. Mnoho
techto faktofi se stale @ni a tento proces zn sam vytvél prostor pro noveé

prileZitosti a hrozby*°

2.1.1.PEST analyza

V souvislosti s touto problematikou s@sto mluvi o tzv. PEST analyze, coz
piedstavuje analyzu politickych, ekonomickych, sadiéh a technologickych faktr
prostedi, které mohou ovlivnit podnikani a rozvoj firmpo socialniho prostdi se
zahrnuji i demografické a kulturni priesdi.

Nekdy se také mluvi o modelu SLEPT:
(social = socialni, legal = pravni, economic = ekonomické,political = politické

atechnological= technologické prostdi).

8 DEDOUCHOVA, M.: Strategie podniku —cebni texty pro inZenyrské studiufraha: VSE, 1995.
str. 25

® Tamtéz, str. 26

10 Tamtéz, str. 37
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2.1.1.1.Makroekonomické okoli

Makroekonomické okolje charakterizovano stavem ekonomiky, ve kterémngod
pusobi. Existujictyti dulezité ekonomické indikatory. Jsou jimi:
- mira ekonomickéhaistu (rate of economy),
- Urokovéa mira (interes rates),
- smenny kurs (currency exchange rates),

- a mira inflace (inflation rates).

Ekonomicky fist umoiuje snadgji odolat konkuretnimu tlaku uvnit daného
konkurergniho okoli progdednictvim zvySené sp@by. To dava podnikuipezitost
rozskit svoji pasobnost. Ekonomicky pokles vede ke sniZeniispgt To zvySuje
konkurergni tlak a vytvéi hrozbu nizSi ziskovosti. Rostouci Urokova mirare podnik
hrozbou a klesajici miraripezitosti. Pohyb devizového kursu ménpy disledek na
konkurergni schopnost vyrohikpodniku na celosstovém trhu. KdyZ hodnota koruny je
nizka v porovnani s hodnotamiémv dalSich zemich, pak vyrobky vyrobenéR jsou
relativré levné ve srovnani s vyrobky v jinych zemich. Ninedo sniZujici se hodnota
koruny omezuje hrozbu zahranich konkurent a vytvai prilezitost pro zvyseni
prodeje do ostatnich zemi. Mira inflacaiza destabilizovat ekonomiku. dgobuje
pomalejSi ekonomickytst, vysokou Urokovou mira a prémivy devizovy kurs.
Vysoka inflace je pro podniky hrozbou, nébse planované investice stavaji
hazardent!

2.1.1.2.Technologické okoli

,Od II. svwtove valky se tempo technologickycherarychluje, proces seetezuje
a byl nazvan jako ,stala bae tvaivé destrukce”. Technologicka 2Zna mize gies noc
zpisobit zastarani stavajicich vyrabka sowasre mizZze vytveit mnozstvi novych
vyrobnich mozZnosti. Existuje oboji, #womst a destrukce, /flezitost a hrozba.
Akcelerace technologickych @amzkracuje pfimerny Zivotni cyklus vyrolik Typickym
prikladem je elektrotechnicky jmysl. Do zgatku 60. let byla hlavnim komponentem
radioprijimaci a paiitacu elektronka. S nastupem transistae trh elektronek rozbil.

Sowasre transistory umoznily f@chod k miniaturizaci. V 70. letech, #ghodem

! DEDOUCHOVA, M.: Strategie podniku —debni texty pro inZenyrské studiufraha: VSE, 1995.
s.37-39
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mikroprocesofi, poptavka po transistorech prudce Kklesla. Vdéagué dob
mikroprocesory vytva prilezitosti pro vyvoj novych vyroblako jsou osobni pitace,
kalkulacky apod. Ty elektrotechnické podniky, ktergedvidaly efektivni zény,
profitovaly z progresivnich novych technologii. pamém pgipad® musely opustit
elektrotechnikou vyrobu. Nové technologie um@iasyrakét novym zpsobem saéasné
vyrobky. Tyto nové procesy tak vyw®ja pflezitosti a hrozby. Roboti specidln
aplikovany v automatizovanych vyrobnich linkae¢hvyyrobe automobif, jsou jednim

prikladem nové technologié®

2.1.1.3.Socialni okoli

»Podobr jako technologické zmy, socialni zrny vytvéeji prilezitosti a hrozby.
Jednou ze zakladnich Zmje trend ¥domi v upesovani zdravi a zlepSovani zivotniho
prostedi. Disledkem toho je vytv@ni hrozeb pro mnoho oévi primyslu. Tabakovy
prumysl nap. je nyni v Utlumu jako/fmy disledek ¥domi spotebitel: o Skodlivosti

koueni“t®

2.1.1.4.Demografické okoli

Premgna sloZzeni populace je dalSim faktorem, ktergZzen vytvait prilezitosti
i hrozby. Nap. baby-boom v zapadnich zemich v 60. letech. Ta Igilezitost pro
vSechny podniky, které vybavovaly mladé domacnosatkami, lednékami, vysavai
apod. Sotiasrgé to byla gFilezitost pro podniky, které se orientovaly na \oky pro
déti — oSaceni, étskou kosmetiku, heky apod.

2.1.1.5.Politické a legislativni okoli

»Politické a legislativni faktory rod vyznameé pisobi na arove prilezitosti
a hrozeb v okoli podnikkada dilezitych legislativnich omezeniize ovlivnit podniky
a limitovat jejich potencialni strategické mozZnodintitrustové zakony mohu nap

zabranit podnikm v pokusu dosahnout dominantniho postaveni na. tRegulace

12 DEDOUCHOVA, M.: Strategie podniku —debni texty pro inZzenyrské studiufraha: VSE, 1995.
str. 39
13 Tamté, str. 40
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v oblasti znéiSfovani ovzdusi, v souvislosti s ubyvanim ozénoweéyynsuti podniky ke

zmenam technologif, k vyra@tvyrobki, které nenii Zivotni prostedi apod* **

2.1.1.6.Swtove okoli

Zmény ve swtovém okoli mohou rowt prindSet pilezitosti i hrozby pro trzni

expanzi v oblasti ziskavani podilu na domacim aitiném trhu.

Rozvoj asijskych ekonomik Japonska, Jizni Koreyw&au vytv&i na jedné stran

moznosti rozg§eni trhi a na druhé str&nvSak nebezp silné konkurence.

Tabulka 1.2: Priklady faktor & sledovanych v ramci PEST analyzy

Politické/pravni

Ekonomické

Socialni

Technologické

Legislativa regulujici

podnikani

HDP, ekonomickyirst
(obecnyi urcitého
odwtvi), vydaje
spotebitel

Rozdleni gijma

Vladni vydaje na vyzkum

Legislativa uéujici zdarni

Monetarni politika (Grokov

Demografické faktory
(nag. vékova struktura

obyvatelstva, pohlavi,

Zameteni pamyslu na

(podnild, jednotlivai) sazby) ) ) zlepSeni technologii
velikost rodiny, povolani,
starnuti obyvatelstva)
Predpisy pro mezinarodni ) . Nové objevy, patenty, vyvoj
Vladni vydaje Pracovni mobilita i .
obchod novych technologii
Politika proti

Ochrana sp#ebiteli

nezangstnanosti (minimalr
mzda, vyhody
Vv nezamistnanosti)

Zmeny zivotniho stylu
(prace z domova, vice

volnéhocasu)

Mira technologického

opotebeni

Pracovni pravo

Zdareni (vliv na gijem

Postoje k praci a volnému

Spoteba energie a naklady

spotebitell, na spoeni) casu energii
) Ménové kurzy (vliv na
Predpisy a regulace 3 . ) . .
o 3 poptavku zahratinich . Vliv zmén v informanich
upravujici konkuretni Vzdélani

prostedi, monopoly

zakaznik, vliv na naklady

importovaného zbozi)

technologiich

VlIadni rozhodnuti,
ustanoveni, ri&zeni

Inflace (vliv na naklady
a prodejni ceny)

Maéda a zaliby, korgky,
maédni vystelky

Internet, satelitni komunikad

e

Zdroj: BLAZKOVA, M.: Marketingovérizeni a planovani pro malé asstini firmy Praha: Grada
Publishing a.s., 2007. str. 53

4 DEDOUCHOVA, M.: Strategie podniku —cebni texty pro inZzenyrské studiufraha: VSE, 1995.

str. 41
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2.2.Analyza mikrookoli

Analyza mikrookoli podniku spiva zejména v S&ni blizkého prosedi, které

podnik obklopuje (nap analyza zakaznil konkurence, dodavatelodwtvi atd.).

2.2.1.Zakaznici

DuleZitou analyzou je analyza zakazhikeba firma musi nabizet vyrobky a sluzby
dodavajici pidanou hodnotu pozadovanou jejimi zakazniky. Jéepat rozurét tomu,
kdo jsou naSi zakaznici a co gt EfektivrejSi uspokojeni pdeb zakaznik nam také
pomize ziskat vyhodu nad nasSimi konkurenty. Proto seintéto analyze dnovat
néleZitd pozornost a kazda firma se na jejim zékhai¥e snazit upawovat vztahy se

stavajicimi zakazniky.

Zakaznik nemusi byt jen kotrey spotebitel vyrobki ¢i uzivatel sluzeb, je to také
obchodni partner,ips rthoz se pislusny vyrobek dostane ke k@nému spatbiteli,
tj. odkeratel. Nekteré firmy maji jen kon#é spatebitele vyrobki, jiné dodavaji pouze
dalSim firmam, které vyrobek upravi a dodavaji Kowen spotebitelim vyrobky
s @idanou hodnotou; jiné firmy dodavaji zbozi pouzespdistribéni ¢lanky a dalSi
firmy mohou mit vSechny skupiny zakazilk¥i analyze je fieba se &novat vSem

zainteresovanym skupinam zakaznik

»Pokud by firma nedta zadné zakazniky, neninabd pro jeji existenci. Proto si
kazda firma musi svych zakazhikazit a musi se oémalezit starat. Jak to souvisi
s marketingem? Neni ¢& o0 zakazniky spiSe zaleZitosti éedi prodeje? Neni to tak
docela pravda. Oddeni prodeje se za#uje na Fimé zdkazniky (obchodni partnery)
a ma na mysli fedevSim pléni prodejnich cit, zatimco kon#@y spotebitel vyrobk
firmy zistavacasto zastien obchodnimi partnery. Snadno pakzeme zagnit prani
skuteéného spotebitele za pozadavky obchodniho partnera. Zakaginbude vybirat
takovy vyrobek, ktery mu bude nejlépe vyhovovatjlépe vyeSi jeho problém. Pokud
nebudou kon#i zakaznici kupovat naSe vyrobky, nemaji nasi atwhpartnei diivod

tyto vyrobky kupovat™

> BLAZKOVA, M.: Marketingovérizeni a planovani pro malé asstini firmy Praha: Grada Publishing
a.s., 2007. str. 67
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2.2.1.1.Analyza obchodnich partnefa

Jak bylo receno, v rkterych gipadech se vyrobky dostavaji ke gpobiteli
prostednictvim obchodnich partriierRoli marketingu je poznanéahto obchodnich
partneti. Pokud chce byt firma vyuzivajici obchodni pagnésgsna, musi myslet
nejen na konmé spatebitele, ale také na jeji obchodni partnery, abkadali jeji
vyrobky prodat. Pokud bude myslet pouze naisbitele a nezadii se na to, jak se
vyrobek ke spdebiteli dostane, nebo bude myslet pouze na obchgadtriery a nebude

brat v potaz pdeby spotebitele, moznost jejiho U&phu bude velmi omezena.

Otazky, které nas zajimajfimnalyze obchodnich partrer

* Kdo jsou naSi odiratelé?

* Kolik jich je?

» Jaké pateby maji naSi odiratelé?

e Jak vysokou cenu jsou ochotni zaplatit?

e Zajakych podminek jsou naSi adatelé s nami ochotni obchodovat?
» Co VvSe je pdtba k uzakeni zakazky?

» Jak dlouho trva uzdit zakazku?

» Jaké distribtni cesty pouzivaji nasi odtatelée?

Otazky, které nas zajimajfimnalyze odbytovych cest

* Kolik a jaké distribéni ¢lanky pouzivame?

* Pouzivame spravné distrigni ¢lanky?

» Je efektivni vyuZivat distrildémi ¢lanky, nebo dodavatimo zdkaznikm?
» Jakou distribani strategii vyuzivame?

» Jak vybereme nejlepsi distritni cesty pro nase vyrobky?

* Muzeme dodavat naSe vyrobky/sluzligpinternet?

« Jak greswd¢ime kvalitni distributory prodavat nase vyrobky?

» Dodavaji nasi distributodo vSech naSich zakaznickych segni@nt

* Jak hodnotime efektivnost distrifnich ¢lanka?

2.2.1.2.Analyza kone&tnych spo¥ebiteli

»Marketing se také zaffuje na skuténého spotebitele vyrobku. Zjiije, jaké jsou
jeho poteby, jak vyrobek nakupuje, kde vyrobek nakupujdanede by ho rad
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nakupoval) a jakym Zgobem jej spaebovava. Na zakladtechto informaci musime

nasi nabidku co nejlépeippiisobit konénému spoaebiteli.“*°

Otazky, které nas zajimajfimnalyze konénych zakaznik

* Kdo jsou naSi satasni zakaznici?

» Kdo mohou byt naSi zakaznici?

* Kolik jich je?

» Jak dlouho od nas jednotlivi zdkaznici nakupuji?

» Jaké praktické problémy se snazi naSi zakare$di?

» Jaké emocionalni problémy se sniasit?

« Jaké je jejich nakupni chovani — co, {@sto, kde a kdy nakupuji?
» Jak vysokou cenu jsou naSi zakaznici ochotni ziéplat

* CoVSe je pdtba k peswdéeni zdkaznika k nakupu?

» Jak zakaznici pouzivaji konkukam vyrobky?

2.2.2.Konkurence
Konkurenci se rozumi vSechny subjekty na stnaabidky, jez maji shodny zajem
ziskat pizen urcité skupiny zékaznik o niz usiluje i ndS podnik, a prodat jim své

zbozi._V ramci analyzy konkurence hledame odgdona nasledujici otazky

e Kdo jsou naSi konkurenti?

» Jak Ize celko¥ charakterizovat konkuréni prostedi (i obsluze segmentu trhu?
» Jaké jsou hlavni cile konkureémt

» Jaké jsou saiasné strategie konkurémntealizované k dosazeni vygnych citi?

» Jaké jsou pravghodobné budouci strategie konkukeht

» Kde maji naSi konkurenti reklamu a j&&sto?

2.2.3.Dodavatelé

.vedle poznani naSich konkurgntmusime poznat také naSe dodavatele.

Dodavatelem se mysli firma, kterd& nam dodava vkpls&izbu nebo oboji, nap

materialci sowastky“’

1 BLAZKOVA, M.: Marketingovérizeni a planovani pro malé astini firmy Praha: Grada Publishing
a.s., 2007. str. 67
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Otazky, které nas zajimajfimnalyze dodavatél

* Kdo jsou naSi dodavatelé?

» Kolik jich je?

» Jaké maji ceny?

o Jaké maji dodaci podminky?

» Co VvSe je pdtba k uzakeni zakazky?
» Jak dlouho trva uzdit zakazku?

» Jaké distribtni cesty pouzivaji nasi dodavatelé?

2.2.4.0dvétvi

Odwtvi je definovano jako skupina firem zasobujiciciity trh. Vyznamnou
charakteristikou odstvi jsou konkuredni sily, které v daném oédtwi pisobi.
Konkurereni sily gimo ovliviwji pozice podniku, strukturu zakaztjkschopnost
prildkat kvalifikované zamstnance a proto by #ty byt predmétem samostatné analyzy.
Analyza od¥tvi je velicec¢asto spojovana s Michaelem Porterem a jeho modpétim

sil.

2.2.4.1.Porteriav model péti sil

Harvardsky profesor Michael E. Porter vypracovagbaskytl prakticky analyticky
koncept pro ufeni konkuretni strategie, zahrnujici strukturalni analyzu piexit
Rik&, Ze vynosnost odtvi neni funkci toho, jak vyrobek vypada, nebo plao r¥

vloZena vysoka nebo nizka technologie, ale je fustkaktury od¥tvi.

,Tento model se zaffuje na

1. Riziko vstupu potenciélnich konkutint
2. Rivalitu mezi stavajicimi podniky.

3. Smluvni silu kupujicich.

4. Smluvni silu dodavaiel

5. Hrozbu substiténich vyrobk.“*®

" BLAZKOVA, M.: Marketingovéfizeni a planovani pro malé a'stini firmy Praha: Grada Publishing
a.s., 2007. str. 66 5

' DEDOUCHOVA, M.: Strategie podniku —debni texty pro inZenyrské studiufraha: VSE, 1995.
str. 26
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Competitive

rivalry

Obréazek 3.2: Model gti sil podle Michaela Portera

Zdroj: DRUMMOND, G., ENSOR, JStrategic marketing: planning and contrélsevier: Butterworth-
Heinemann, 2001. str. 25

» Tento model fedstavuje zakladni faktory, které oiiliyi ziskovost oditvi a pisobi
na firmy. Hrozby pedstavuji silna konkurence a velka rivalita mezimky, protoze
omezuji firmy @ zvySovani cen a dosahovani vyssiho zisku, dék& eenluvni sila
kupujicich, ktera tld cenu dak, ¢ kupujici pozadujici vySSi kvalitu nebo servikéa
velka smluvni sila dodavatelktesi mohou zvysit ceny a podnik musi toto zvySeni
zaplatit nebo pstoupit na nizSi kvalitu, existence subsiitich vyrobk a novi
konkurenti vstupujici do odivi. Opané situace fedstavuji pilezitosti pro firmu.
Ukolem manazér je rozpoznat flezitosti i hrozby a formulovat odpovidajici

strategie“*?

Hrozba vstupu novych rivali do odwtvi

Zavaznost hrozby vstupu novych potencialnich koektir do odwtvi zavisi
zejména na n¢ vstupnich bariér atekavané reakci ostatnich stavajicich konkurent
Dojde-li v odwtvi s nizkymi vstupnimi bariérami k aktivnimustu zisku, pedstavuji
potencialni novi konkurenti zavazné ohrozeni — azeégména pokud poptavka po

produktech v daném odiwi zistava konstantni.

Y BLAZKOVA, M.: Marketingovérizeni a planovani pro malé a'stini firmy Praha: Grada Publishing
a.s., 2007. str. 57
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»Bariéry vstupu do odivi predstavuji vyhody, které maji dosavadni firmy vebdv
proti now vstupujicim rivalm. Je celkem sedm bariér vstupu:

1. Ekonomie mnozZstvi ze strany dodaviafima, ktera produkuje ve velkém rozsahu,

nakupuje za nizsi ceny od dodavgtel

2. Ekonomie mnoZstvi ze strany zakaz(dkkaznicicasto radi nakupuji to, co kupuji

i mnozi ostatni, protoZze se tim dostavajvelaé si¢ zakaznil; svéhocasu to byly
nagiklad paiitace od firmy IBM) .

3. Naklady spojené sigchodem k jinému dodavatétiakaznik v takovén¥ipade musi

nap. rekvalifikovat své zagetnance, ziénit svoje vnitni procesy, aj.)

4. Velké pozadavky na investice

Konkuredni vyhody dosavadnich konkur&nv odvtvi nezavislé na velikosti

(napiiklad vlastnictvi utitych technologii, preferemi pristup k nejlepSim zdran
materidlu, nejvyhodiBi geograficka pozice, zavedend &mw. Novi rivalové
vstupujici do odtvi se snazi tyto vyhody zavedenych firefjakym zgsobem
obejit.

6. Nerovny pistup k distribdnim kanakm (napiklad novy vyrobce potravirtgkého

zboZzi musi najit #pob, jak dostat svoje produkty na pulty a regalgesmarket,
které vSak uz byvaji obsazeny zbozim od dds@lafirem v oditvi). Nekdy pro
nove rivaly v oditvi neni jina cesta, nez si vybudovat vlastni dhistini kanaly.

7. Restriktivni statni politikéstatni politika niZze branit novym konkureih ve vstupu

na trh nebo naopak e jejich vstup podporovat,ure zvtSovat nebo naopak

anulovat ostatni bariéry vstuptff’

Rivalita mezi existujicimi konkurenty

Rivalita mezi konkurenty na sebe bere mnalmych forem: sniZzovani cen, uwsd
novych vyrobk na trh, reklamni kamp&nzdokonaleni sluzeb. Vysoké rivalita mezi
existujicimi konkurenty limituje ziskovost oélvi. Mira, v niz rivalita mezi konkurenty
omezuje ziskovy potencial o&lvi zavisi jednak na intensikonkurence a jednak na

zakladech vzajemné konkurence v &,

Intensita konkurence v odtwi je nejvySSi jestlize

» Konkurenfi v odwtvi je vic a jsou zhruba stejni co do velikosticmkurergni sily.

% PORTER, M.:The Five Competitive Forces that Shape Stratétprvard Business Review, 2008.
str. 80
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* Rast odwtvi je pomaly.

« Bariéry vystupu z odstvi jsou vysoké. To jsou néflad vysoce specializované
vyrobni kapacity.

» Konkurenti v od¥tvi aspiruji na vedouci pozici v oélvi, jsou silrg motivovani do

konkurenniho boje.

Z&klady, na nichZz se odehrava konkurence a toyizdbové maji sklon konkurovat
na stejnych zakladech, siliovliviiuje potencial ziskovosti v odtvi. Rivalita je zvIast
destruktivni pro ziskovost odivi, jestlize se sousdd’uje vyhrad@ na ceny. Snizovani
cen je pro konkurenty doé viditelné a lze na&jednoduSe odp@dét. Soustavna
cenova konkurence zaraveuci zékazniky w¥novat meég pozornosti ostatnim

vlastnostem vyrohka sluzeb z daného ogvi.

K cenové konkurenci dochazigulevSim tehdy, jestlize

Vyrobky a sluzby jednotlivych konkurahntjsou téndi identické a pro kupujici
nevznikaji velké naklady sgchodem k produktu jiného dodavatele.
» Fixni néklady jsou vysoké a mezni naklady nizké.
» Vyrobni kapacity l1ze zvySovat jen po velkych skogcinikoli plynule. Tim dochazi
ke vzniku nad#rnych, zZasti nevyuzitych kapacit a praw tom byva podét ke
sniZzovani cen a ke snaze zvysit tak vyuagdcit.
* Vyrobky podléhaji zkaze (néilad zelenina). To vede ke snaze prodat za kazdou

cenu dokud ma vyrobek jestodnotu.

Konkurence se fi¥ze odehravat i na jinych zakladech nez je cenafiklag na
vlastnostech vyrobku, servisnich a jinych sluzbaddacich Itach, poésti firemni
znaky. U takovéto konkurence je m&rpravdpodobné, Ze by vedla ke snizeni
potencialu ziskovosti o@divi, protoZze zlepSuje hodnotu pro zakaznika @entudiz
naopak podporovatist prodejnich cen. Saifteni v od¥tvi na takovychto zékladech
muze také zvySit hodnotu pro zdkaznika v relaci ks§tgnim produkéim nebo niZze

veést ke zvySeni bariér vstupu novych konkukefd odtvi.

Dulezita je i ta okolnost, zda vSichni konkurenti dvétvi spolu soutZzi na stejnych
zakladech. Pokud se vSichni snaZzi uspokojit st@oteby zakaznik, nebo spolu
soupéi ve stejnych vlastnostech vyrabk dalSich atributech konkurence, vysledkem je
konkurence s nulovym vysledkem: to, co jeden koeRtziska, druhy ztraci. Prav

k tomu dochazi i id cenové konkurenci. Nemusi k tomu dochazet v tdipagt, kdy
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konkurenti v odétvi segmentuji trh a soudsf’uji se svou nabidkou natzné

podskupiny zakaznik

»Rivalita mezi konkurenty v oétvi mize zvySovat gmernou ziskovost v odtwvi,
jestlize kazdy konkurent usiluje obsluhovat/e@by odliSného segmentu zakazndle
specifickou kombinaci ceny, vyrdbk jejich vlastnosti, sluzeb nebo identity firemni
zna’ky. Takova konkurence e nejen podporovat vysSSi zpwrnou ziskovost
v odwvtvi, ale také nze vést kifstu odvtvi, protoZze paeby zakaznik jsou lépe
uspokojovany. S jasnym poroztmim pro zaklady konkurence v @tii mohou
stratégoveé firem ¢kdy pijmout kroky k tomu, aby zmili povahu konkurence v odvi

pozitivnim srrem“?*

Smluvni sila kupujicich

Silni zakaznici to je protistrana k silnym dodalate Takovi zdkaznici se mohou
zmocnit ¥tSiho podilu na hodnétim, Ze budou vyvijet tlak na prodejni ceny, Zgutat
neznménéné cer vyssi kvalitu nebo vice sluzeb (a tim zvySovataagicim firmam
naklady), podporovat soufemi konkurent - to vSe na &et ziskovosti daného odtwi.
Z&kaznici jsou silni pokud majiétsi vyjednavaci silu nez jednotlivi konkurenti
z daného oditvi, jsou-li citlivi na ceny a dokazou vyuzitigwliv k prosazeni snizeni

cen.

,Podobr jako u dodavatél i u zakazniik mohou existovat skupiny siznou

vyjednavaci silou. Skupina zakazhiké vyjednévaci silu jestlize

« Je jen maly p¢et zakaznik nebo naopak kazdy ze zakazndbjednava velka
mnozstvi v pafru k dodavkové kapaéitjednotlivych konkuretit Zakaznici
objednavajici velka mnozstvi jsou zvasini v odvtvich s vysokymi fixnimi
naklady jako je vyroba telekomunik&ch zaizeni nebo velkoobjemovych
chemikalii. V takovych ogtvich se podniky snazi vyuZzit své kapacity i zal cen
cenovych srazek.

* Produkty odvtvi jsou standardizované. Pokud se zakaznici dajini#e mohou
ziskat totéz od jiného dodavatele, maji sklodporovat soudfivost jednotlivych
konkurent.

e Zakaznici nemaji Zadné naklady spojené ssmamdodavatele.

2L PORTER, M.:The Five Competitive Forces that Shape Stratétprvard Business Review, 2008.
str. 92
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e Zakaznici mohou hrozit tim, Ze sicmau vyraldt nakupované produkty sami. To
praktikovali vyrobci nealkoholickych nap@ piva ve vztahu k dodavaiei obal:.
Nektedi si dokonce v uitych dobach zéali sami vyralét obaly pro své napoje.

e Zakaznici jsou citlivi na ceny nakupovanych produidapiklad tehdy, jestlize tyto
produkty tvéi podstatnoucast jejich nakladové struktury, jestlize sami dgdaji
malo a zapasi s nedostatkem hotovyclezygestlize kvalita jejich vyrolikneni

pli§ ovlivrena nakupovanymi produkty z danéhodvdi >

VétSina zdroj sily zdkaznil plati jak pro spdebitele, tak i pro firemni zakazniky.
Hlavni specifikum u spégbiteli je v tom, Ze jejich skut@é poteby mohou byt mén

ziejmeé a poznatelné a obt&irkvantifikovatelné.

Vyjednavaci sila dodavatak

Silni dodavatelé ziskavaji relatiiprilis velkou cast hodnoty pro sebe tim, Z&tuji
vysoké ceny za svoje dodavky, omezuji kvalitu neh@by a pesunuji naklady na
ostatni partnery. Microsoft n#iglad pispél k erozi ziskovosti v odtvi vyroby
osobnich péitaca tim, Ze zvysil ceny svych opeérdch systém. Vyrobci paitaca meéli

jen omezenou moznost promitnout toto zvySeni dotsegn.

»Podniky jsou zavislé naiznych skupinach dodavatelDodavatelska skupina je

silnd, jestlize vykazuje tyto znaky

» Je koncentrovad)Si nez odustvi, kterému dodava.

* Neni @lis zavisla na daném odtwi pokud jde o jeji vynosy.

* Naklady spojené se 2nou dodavatele jsou relativivelké.

* Nabizi patentované vyrobky (to plati rigad pro velké farmaceutické firmy
nabizejici patentované léky).

* Neexistuje alternativni produkt k tomu, co nabtdal/atel.

+ Skupina dodavatélmiZe vytvéet hrozbu, e sama vstoupi do danéh@wilt??

Hrozba substituénich vyrobki

Substitut zajiBuje stejné nebo podobné funkce jako produkt darshgtvi, ale

odliSnymi prostedky. Un€ld hmota se 1iive stat substitutem hliniku. E-mail je

2 DEDOUCHOVA, M.: Strategie podniku —debni texty pro inzenyrské studiufraha: VSE, 1995.
str. 34
2 Tamté, str. 35
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substitutem expresniho dopiswKdy je hrozba substitutu n#ma. Napiklad vyrobky
a sluzby pro udrzovani travrila zahrad jsou ohroZeny tehdy, jestlize domy poe vi
rodin ve néstech nahrazuji rodinné vilky na okrajiclesh Pokud je hrozba substitutu
vysoka, trpi tim ziskovost v odivi. Substiténi vyrobky nebo sluzby vytwaji strop
pro ceny produkt Pokud se oditvi nedokaze vzdalit od substitutu ptesiictvim
zlepSeni vlastnosti svych prodiiktmarketingem nebo jinymi prastky, trpi tim nejen

ziskovost odytvi, ale i jeho @istovy potencidl.

,Hrozba substitehich vyrobk nebo sluzeb je vysoka jestlize

» Substitut nabizi zakaznicky atrakijgi alternativu k produlim od\tvi.

* Naklady uzivatele spojené s‘eghodem od produktu oftvi k substitdnimu
produktu jsou nizké.

- Stratégové firem by ¢t velice pozord sledovat vyvoj v jinych odiwich a patrat
po vzniku moZnych substitich produké. Napfiklad zdokonaleni v plastech
umoznilo nahradit pomoci pldasbcel v mnoha automobilovych komponentech.

Nekdy se ovSemiine stat, Ze vyvoj substihich produké bude ve prosfth daného
oditvi.“?*

2 DEDOUCHOVA, M.: Strategie podniku —cebni texty pro inZzenyrské studiufraha: VSE, 1995.
str. 36
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3. Interni analyza

Po analyze okolniho prdastli se management musi z#itn na analyzu zdrdj
a schopnosti vlastniho podniku, aby dokazait unejen silné a slabé stranky firmy, ale

i klicové kompetence a specifick&egnosti podniku.

3.1. Specifické prednosti

Specifickou pednost nizeme z hlediska ekonomie ozitaza takovy faktor, ktery
dovoluje podniku dosahovat ekonomického ziskiip@meaime, ze ekonomicky zisk je
tvofen rozdilem Hjmu minus explicitni a implicitni ndklady. Explicitmiaklady jsou
ziejmé - jsou to nap mzdy, ndjemné, suroviny apodili vSe, co podnik hradirétim
stranam. Implicitni naklady jsou pak v zasatbklady nejlepSi altované pilezitosti,
jinymi slovy, o co firma pichazi, pokud se rozhodne praity druh aktivity. Pokud se
tteba majitel firmy rozhodne podnikat, tére gijit tieba o obtovanou pileZitost
pracovat jako &etni a takto uSlou mzdu musi zahrnout mezi svéiaipl naklady.
Obdobr, pokud se majitel pozemku rozhodne na pozemndaiopat pSenici, fichazi
nagiklad o gilezitost pronajmout pozemek jako parko#idtusly gijem za parkovist

je nutno zahrnout mezi implicitni naklady.)

3.1.1.Zdroje specifickych prednosti

,Obecr Izerici, Ze zdrojem specifickychigqunosti firmy je jednak majetek podniku
a jednak podnikové schopnosti. Majetek firmytogmn mizeme rozéit na hmotny
majetek - pozemky, budovy, stroje &izeni, a nehmotny majetek - rapméno
podniku, po¥st, patenty, technologické a jiné know-how. Z tohtéreni plyne, Ze
nehmotny majetek firmy Gzce souvisi s jejimi sobstpmi a znalostmi. Mezi schopnosti

a znalosti rove? pati treba systéniizeni, pée o zamistnance atd®

3.1.2.Bariéry napodobeni

Duraz na nehmotny majetek, schopnosti a dovednostapgrny, protoze dzise

specifickych pednosti pra¥ lezi mimo hmotnou sféru. Pochopit&élnhmotny majetek

% WAWROSZ, P.:Teorie marketingu — Interni analyza podniku (Marketingové noviny [on-line].
2003, vol. 6, no. 2, October [cit. 2008-10-A3pstupny na WWW:
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3tian=View&ARTICLE_ID=1161.
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muze byt specifickou fednosti podniku, @ité jinych vysledk bude dosahovat firma,
kterd své vyrobky vyrdbi na strojich nejmodgshgenerace, a jinych firma, jeZz pouziva
vyrobni zdizeni staré 20, 30, 56i vice let. Ma ale smysl Zdaznit, Ze, zvlast

v dnesSnim globalizovaném &, je hmotny majetek snadno napodobitelny. Jinymi
slovy, pokud #jaka firma ma nejmodeysi stroje, pravépodobré to nebude trvat
dlouho a tyto stroje ziska konkurence také. U himbnmajetku se tak spiSe odrazi
obraceny pohled, kdydba zastaralé strojeteme oznét za specificky nedostatek
firmy. U nehmotného majetku, schopnosti a dovednpestapodobeni samignme také
mozné, ale fece jen zpravidla trvaiimejmensim delSi dobu a je zejména spojeno

s prekonavanim obtiZjsSich faktoi.

3.2.Hodnototvorny retézec

»Interni analyza kromanalyzy specifickych/pdnosti a nedostatlse dale zaéruje
na to, jakym zgsobem firma transformuje vstupni faktory na vyrobkpo sluzby, za
které jsou ochotni zdkaznici platit. Plati zde, z&kaznici kupuji vyrobky (sluzby)
nejenom pro jejich el (nap- televizi pro to, aby se mohli bavit vzdtlavat), ale
zohledtuji i dalSi faktory jako je spolehlivost, vzhledazka apod. VeSkeré tyto faktory
tvori hodnotu vyrobku. Ke vzniku hodnoty vymblj& zapotebi /ada cinnosti, které
profesor M. E. Porter ozr@d za hodnotové funkce. Dle jehtenéni mezi hlavni
hodnotové funkce patvyroba (produkce), marketing a prodej, sluzbyzMmdpirné
funkce se pakadi podnikova infrastruktura, inforrdai systémy, personalistika, vyuziti

poznatk: védy a vyzkumu, materializované hospristii“>°

Podnikova infrastruktura

Informacni systém

Podplirné funkce Personalni funkce PrFidana hodnota

Védeckotechnicky rozvoj

Materialové hospodarstvi

Hlavni funkce Vyroba Prodej Sluzby

Obrazek 4.3: Porteniv hodnototvorny retézec

Zdroj: http://www.marketingovenoviny.cz/index.php82ion=View&ARTICLE_ID=1161

% WAWROSZ, P.:Teorie marketingu — Interni analyza podniku (Marketingové noviny [on-line].
2003, vol. 6, no. 2, October [cit. 2008-1(-23ostupny na
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3tian=View&ARTICLE_ID=1161.
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3.2.1.Hlavni funkce

Cilem vyrobni (produéni) funkce je vyra&t s nizkymi naklady konkurenceschopné

vyrobky, které maji pro zakaznika hodnotu. Existiyii hlavni faktory, které wuji

silné a slabé stranky produkce: mira hospodarnastiSsenostni efekt, efekt zivotniho

cyklu a pruzna vyrobni technologie.

Miru hospodarnosti mizeme vyjatit kupiikladu podilem vetiin piijmy a naklady,
respektive zisk a naklady. Hospodarnost skkitakazuje, zda-li je podnik schopen
dosahnout, co ngjgich gijmua s co nejmensimi naklady.

ZkuSenostni efektsouvisi s mirou hospodarnosti a vyjad, Ze po ziskani &itého
stupg zkuSenosti Ize kazdou dalSi jednotku vyrobit Simiz (respektive
nerostoucimi) naklady. ZkuSenostni efekt rmawciadu @icin. Pati k nim nap.
specializace, kterd zvySuje profesionalit@cprniki, vyrobkova standardizace,
inovace, lepsi vyuZiti vyrobnich posiyugmeny ve struktie zdrofi apod.

Efekt Zivotniho cyklu vyrobkového procesu pak vychazi ze vztahu meztwyim
procesem a vyrobkovou strukturou. V podstia, ze tiznym vyrobkim by nela
odpovidat izna technologie. Ndjklad pro podnik, jehoz kazda zakazka je
unikatni, je zbytsma vysoka standardizace vyrobkového procesu. Nagpak
kontinualni vyrobu (typu rafinérii apod.)\jgsoka standardizace nezbytnosti.
Pruzna vyrobni technologiepotom vyuziva kombinaci vyhody nizkych vyrobnich
naklad na jednotku u hromadné vyroby a schopnosti kusgveby @izpusobit se
konkrétnim pozadavukn zakaznika. Najklad @i vyrobé aut lze naklady usgre
snizit progednictvim standardizace s@sti, ze kterych jsou auta montovana. Na
druhou stranu Ize pruZmeagovat na dktera specificka f@ni zakaznik - nag.

v otazce vnihiho vybaveni auta, obsahu motoru, barvy karosgroel.

Zakladem marketingové strategie a rozvoje marketigigh schopnosti jsou potom

nasleduji oblasti:

vybrat segment trhu, na kterém se bude firma pobstho
navrhnout tzv. marketingovy mix (cena, produkt, tmigpropagace/podpora), ktery
ve své podstaurei, jaka bude konkureni sila firmy na daném trhu,

uskute&nit vySe uvedené kroky.

Je nutné upozornit, Ze peby jednotlivych zakaznikmohou byt #zné. Firma se

proto musi rozhodnout, zda-li sé pvé produkci za®ii na vSechny zdkazniky a bude
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dodavat produkt, ktery nerozliSuje mezi specifickypotrebami jednotlivych osob,
nebo zda-li produkty bude diferencovat podler@otsvych zakaznik respektive zda-li

se zandfi pouze na witou presré definovanou cilovou skupinu zakazaik

3.2.2.Podpirné funkce

Z podpirnych funkci ma smysl se zastavit materiadlového hospodéstvi. To
zahrnuje nakup materidlu a surovin, planovani vwyrabjeji fizeni, fizeni kvality,
distribuci hotovych vyrobk VSechny oblasti maji svouulkZitost, protoZe jejich
prostednictvim niize firma dosahnout snizeni nakiadzvyseni kvality svych vyrohk
Jednoznén¢ zde plati, Ze dobra pést o kvali€ vyrobki i nizké naklady vedou
k vy$8imu podilu na trhu a tedy i k vySSim aisk VysSi kvalita fitom Uzce souvisi
s niz8imi naklady - jednak podniku odpadaji nakladyvyrobu zmetk i na jejich
opravy a odpad. Jednim z pivknaterialového hospotkivi je zavedeni systému "just
in time" (prav v cas), jehoZz podstata sfiga v tom, Ze vstupy jsou od dodavétel
dodavany do vyroby préw okamziku, kdy jsou pé&téba. DalSim z pruk moderniho
materialového hospotktvi je to, Ze v sab integruje nakup materialu, planovani
atizeni vyroby a prodej. V traghi organizaci jsou tyt@innosti oddleny, coz vede

zejména k vysSim naklach.

DalSi dilezitou podj@rnou funkci jevédecko technicky rozvoj (VTR). Investice
v této oblasti mohouimést velké zisky, na druhé stiaale plati, Ze ne kazda investice
kor¢i uspgchem, jinymi slovy, Ze riziko ztrat je z&r@@. Nekdy pak dochazi k tomu, Ze
vysledky wdecko technického rozvoje jsou obtfaryuzitelné, nap pro to, Ze naklady
vloZzené do dané oblasti jsodilE vysoké a existuje pouze maly @b osob, ktery
veskeré vysledky vyuzije.iRladem mohou byt mobilni telefony, kde se ukazuje,
fada jejich funkci je pro gmérného zakaznika k negebs, respektive, Ze jsouiitis
slozité. Existuji i zakladni strategie v oblasti VTR. Prvni gp@ ve vyvoji novych
produkti, druha ve zlepSeni kvality stavajicich prodilkieti pak v procesni inovaci,
kde je cilem dosahnout vyroby s niz§imi nakladyyssv kvalitou. Nejvice dovednosti
vyzaduje prvni strategie, protoze naklady na vyvayych vyrobk mohou byt velmi
vysoké. Za zakladni dovednosti k realizactitér strategie VTR rizeme oznéit:
zakladni ¥deckotechnicky vyzkum, vyuZziti novinek VTR, igmbiizeni VTR, vyvoj
prototypu, integrace VTR s vyrobou, integrace VTRnarketingem. VSechny jsou
dulezité. Pokuditba nedojde k integraci VTR s marketingentizendojit k tomu, Ze
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vefejnost nebude o novych produktech firmy dostateinformovéana, takze budou
neprodejné.

Rizeni lidskych zdroji je rovrsz velmi dileZitou podgrnou funkci. GileZitost
podtrhuje heslo "nasi lidé jsou naSim riggditejSim zdrojem”. Zakladnimi cili strategie
fizeni lidskych zdrdj je jednakridit lidské zdroje tak, aby zafstnanci byli co nejlépe
vyuziti a bylo dosazeno co néjgi produktivity a jednak dosdhnout souladu mezi
zajmy lidi a podniku z kratkodobého i z dlouhodabédhlediska. Z hlediska vysSi
produktivity neni asiieba gipominat, Ze nizka produktivita zvySuje nakladyn&gje
schopnost konkurovat. Skad zajmi jednotlivych zamstnané se zajmy a cili firmy
pak vytva&i predpoklady pro to, aby zasstnanci vzali asili firmy za své, aby akti/n

piichazeli s vlastni iniciativou, aby usilovali o Bavani naklatl apod.

»Posledni podfirnou funkci jenformacéni systém Sowasnou dobu wzeme oznat
za dobu informaci. &Sina firem jiz zvladla vybudovani svych vlastnitiormacnich
systéni. DalSim krokem bude jejich propojeni s informiani systémy dodavaiel
odkerateli: a dalSich obchodnich partngercoz pravdpodobré povede ke globalizaci
obchodni nabidky a vyhu, personalizaci produkit a sluzeb, zrychleni reakce na

pozadavky zakaznika, zlemhobchodnich transakci, vyvoji novych vyrblbksluzel?’

Je dilezité shrnout Udaje ziskané z obou analyz i@hlpdné formy — k tomu slouzi

techniky strategické analyzy.

2 WAWROSZ, P.:Teorie marketingu — Interni analyza podniku (Marketingové noviny [on-line].
2003, vol. 6, no. 2, October [cit. 2008-10-A3pstupny na WWW:
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3tan=View&ARTICLE_ID=1181.
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4. Techniky strategické analyzy

Strategicka analyza zahrnujené analytické techniky (nastroje pomahajiviybéru
marketingové strategie)yuzivané pro identifikaci vztahmezi okolim podniku a jeho
zdrojovym potencialem. Mezi tyto techniky isali:
 SWOT analyza,

* Analyza portfolia,

» adalsi (nap analyza Zivotniho cyklu vyrolika sluzeb).

4.1.SWOT analyza

Zndmym acasto pouzivanym nastrojem pro zjist internich silnych a slabych
stranek a externichriezitosti i hrozeb v managementu i marketingu\jéCsl' analyza.
SWOT je zkratkou slov z angtiny: Strengths (fednosti = silné stranky), Weaknesses
(nedostatky = slabé stranky), Opportunitiesl¢ditosti), Threats (hrozby).

»SWOT analyza tedy@dstavuje kombinaci dvou analyz, S - W a O - TsbBtéto
metody spéiva v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych fakiokteré jsou rozéleny do
4 zékladnich skupin (tj. faktory vyjagici SILNE nebo SLABE vnili stranky
organizace a faktory vyjadjici PRILEZITOSTI a HROZBY jako vlastnostiégaiho

prostiedi)*?®

= L

2 +  Kualifikovany pevsondl + Spolehlivost strojil
% | | v Finanenr stabilita « Stabilita procesis
£

=

e

=

E + Nova technologie = Danova reforma
"ré'i » Kamerovy system = Mova sluzba konkurence
=4 .

o

£

=

Obrazek 5.4;: SWOT analyza

Zdroj: http://www.vlastnicesta.cz/akademie/markgtmarketing-metody/swot-analyza/

8 HORAKOVA, H.: Strategicky marketing®raha: Grada Publishing, 2003. str. 43
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V ramci SWOT analyzy je vhodné hledat vzajemné syieemezi silnymi a slabymi
strankami, pilezitostmi a hrozbami apod. Tyto synergie pak péi&dmohou byt pouZity
pro stanoveni strategie a rozvoje firmy.

SWOT analyzu je mozné vyuZzit jako silny nastroj @tanoveni a optimalizaci
strategie spotmosti, projektu nebo zlepSovani stavajiciho stéivproces.. Pri této

moznosti je mozné se rozhodovat, pro kterou stiisgegnanagement rozhodne.

,Nabizi se tyto moznosti

« MAX-MAX strategie— maximalizaci silnych stranek — maximalizovaleggitosti
* MIN-MAX strategie — minimalizaci slabych stranek — maximalizovaleitosti
*  MAX-MIN strategie — maximalizaci silnych strdnek — minimalizovatzinp

« MIN-MIN strategie — minimalizaci slabych stranek — minimalizovatzny*°

Analyza vnitfniho prostfed] |

|L Stneiswenky (Stenohis)) | | Slebe stanky (Weaknesses)

- Strategie Strategie
= | maximalizaci silnych stranek | | minimalizaci slabych stranek
E — maximalizovat pfileZitosti — maximalizovat pfileZitosti
£
c
=
R
i
=
>
&
=
]
=
< 5 o
Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek minimalizaci slabych stranek
— minimalizovat hrozby — minimalizovat hrozby

Obrazek 6.4;: SWOT analyza a strategie

Zdroj: http://www.vlastnicesta.cz/akademie/markgtmarketing-metody/swot-analyza/

Silné a slabé stranky se vztahuji k ¥mitn podminkdm podniku. Na zéktadnalyzy
vnitini situace podniku Ize identifikovat faktory, kterdohou byt vyznamné pro
budouci Usgchy ¢i nezdary organizace. Znamena to kvalifikované atraane
posouzeni:

» vlastnich schopnosti a dovednosti a jejich sily,
» vlastni vykonnostni potence,

» zdrojovych moZnosti,

29 HORAKOVA, H.: Strategicky marketing®raha: Grada Publishing, 2003. str. 43
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« Urovrg managementu.

»Silné stranky pedstavuji pozitivni faktory, kterérippivaji k aspsné cinnosti
podniku a vyraz# ovliviuji jeho prosperitu. Pravym opakem jsou slabé dtyan
podniku“*°

Mezi silné stranky organizaceide patit:

kvalitni vyrobky,

tradice znaky,

vysoka Urové vyzkumu a vyvoje,

nizké vyrobni naklady,

dobra finakni situace,

pruzna organizai struktura,

kvalifikovana pracovni sila,

dobré dopravni spojeni,

vysoka Urové marketingové komunikace — viit i vngjsi,

fadre vyskoleny prodejni personal,

kvalitni dodavatelé.

,Mezi slabé stranky fiZe patfit:

prilis dlouh&a doba pagtbna pro vyzkum a vyvoj,

konzervativni fistup k inovanimu procesu,

nekvalitni vyrobky,

zastaralé vyrobni zézeni,

omezené vyrobni kapacity,

vysoké zadluzenost,

absence motivace v systému eédovani,

nedostaténa urove: informacniho systému,

nizky prodejni obrat,

podnik je novédkem na zavedeném trhu,

$patna powst podniku*>*

Prilezitosti a hrozby (ohroZeni) pochazeji z extesnfitostedi a jsou vyslednici

raiznych sodasnych i budoucich vzajemrse ovliviujicich faktofi mikroprostedi

**HORAKOVA, H.: Strategicky marketingPraha: VSE, 1997. str. 26
31 HORAKOVA, H.: Strategicky marketingPraha: Grada Publishing, 2003, s. 43
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i makroprostedi. RileZitosti a hrozby miwe firma cast&né ovlivnit predevsim
v mikroprostedi (nap. kvalita dodavatél miZze byt ovliiovana kontrolou dodéavek,
spol&énym vyvojem, nucenym zavédim ISO 9000+ u dodavatel firma si mize
vybirat acasténe i fidit sit’ distributofi), makroprogiedi mize (zejména mald) firma

ovliviiovat minimalg nebo vibec.

Mira a intenzita vlivu filezitosti a hrozeb zavisitgdevSim na typu ¥siho
prostedi a na faktorech odii, do kterého podnik spada. Faktoryjaiho prostedi je
nutné nejen v ramci jednorazové SWOT analyzy slagjowhodnocovat (edevsim
podle jejich miry vlivu, pravébodobnosti vyskytu a dlouhodobostigmbeni), reagovat
na ré a optimalg vyuzivat gilezitosti a minimalizovat vlivy fipadnych hrozeb.

Prilezitosti a hrozby zavisitpdevSim na:
* intenzi& konkurence v oditvi,
» slozitosti¢i jednoduchosti vstupu na trhy,
e existenci a postaveni substituta trzich,

» sile a koncentraci kupujicich a prodavajicich.

,Mezi prilezitosti nize patfit:

* neexistence nebo slabost (nevyznamnost) domacizabbanini konkurence,

» zruSeni ochrangkych opateni pro urité vyrobky,

e snadny vstup na nové trhy,

* vyuzZiti modernich trenidv technologiich,

* now vyuZzitelné moznosti na mezinarodnich trzich,

e rust vyuzitelnych moznosti na mezinarodnich trzichap”. ekonomicky rozvoj
v okolnich zemich, ktery zvySuje potendidi pro odbyt,

» zavedeni certifikovanych systémanagementu (ISO 9000+, ISO 14000+),

« vyuZiti prograni pro zaskoleni personaltf?

,Mezi hrozby nmize patfit:

» volny prichod zahranini konkurence na domaci trhy,
» silné postaveni kfovych konkurenita zakaznik,

» slabé a zhorSujici se konkueenm postaveni podniku,
* neschopnost konkurovat na trzich,

e ztrata dobrého jména,

%2 HORAKOVA, H.: Strategicky marketing®raha: Grada Publishing, 2003. str. 44
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o ztrata zakaznik— substituce produktu,
o stara odtvi,

« mala moznost diferencia¢é®

4.2.Analyza portfolia

»velmi roz&enym myslenkovym schématem, a to zejména v sativisie
strategickym rizenim, je ,portfolio” analyza. Analyza podnikateého portfolia
v marketingovém pro&di znamena rozbor postaveni vyrobku nebo skupirobku
mezi ostatnimi vyrobky nebo skupinami vyrolkkamci podniku. Hodnoti jednotlivé
SPJ (,strategick& podnikatelské jednotka“ = Strategusiness Units) z hlediska jejich
trzniho postaveni a analyzuje vysSi presiki, které ve sledovanédasoveém obdobi
prinesou. Slouzi top managementu podniku jako jegle@waznych podkléagri:

» stanoveni optimalni struktury podnikovysghnosti,
» rozhodovani o finafnich prostedcich (jejich vysi i alokaci),
» formulovani strategii, které/pdevsim fispeji nejlcinnegji k dosazeni podnikovych

ciki ve sledovanérasovém obdobt*

Za nejvyznamSi metody pro analyzu portfolia firmy lze povazbwvaodel BCG
a model GE.

4.2.1.Bostonska matice (BCG)

Bostonska konsultai skupina zaloZila sy model na mySlence, Ze vySe hotovych
pereznich prostedki, vytvorenych jednotlivymi SBU, je velmiEsne spojena s tempem
rastu trhu a s relativnim trznim podilem podniku.dlgiva faktory povazuje skupina za
faktory strategické usgnosti. Bi modelovani konkrétnich situaci se relativni trzni
podil podniku a tempoustu trhu obvykle vztahuji k obdobi jednoho roku.asthi

matice, jak je #jmé z nize uvedeného schématu, je konstruovadaotedimenzich.

* HORAKOVA, H.: Strategicky marketingPraha: Grada Publishing, 2003. str. 45
% HORAKOVA, H.: Strategicky marketingPraha: VSE, 1997. str. 44
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Relativni podil na trhu
Vysoky Nizky
Hveézdy (Stars) Otazniky (Question Marks)

Vysoké o o
- rostouci zisk - nizké zisky

tu trhu

Tempo

Dajné kravy (Cash Cows) Bidni psi (Dogs)

rus

Nizké . . . _
- neyvyisi zisky - neymzéi zisky

Obrazek 7.4: Matice BCG

Zdroj: ZAPLETALOVA, S.: Marketing a marketingové dovednostiQstrava: Vysoka skola podnikani,
a.s., 2006. str. 47

BCG predpoklada, ze kazda SPJ (,strategicka podnikatgeskéotka“ = Strategic
Business Units) najde své misto v jednonttye kvadrant matice. Pro tyto kvadranty
nasla konsulini skupina specifickd jména a jednotlivé kvadrandyoveér podrobr

charakterizovala.

1. PENEZNI KRAVY (dolni levy kvadrant) jsou SPJ s dominantnim madiha trhu,
ovSem na téasti trhu, ktera roste pomaleji. Jsou typické tim,vytvdi znané
mnoZstvi pe¥znich prosiedka, vétSinou mnohem &tsi nez je z§tné investovano do

jejich vlastnich vyrobkovyciad.

2. HVEZDY (horni levy kvadrant) jsou SPJ s vysokym tempéstura s velkym
podilem na trhu. Podnik‘ekava, Ze tyto SPJ budou v budoucnosti hlavniojerdr
zisku. A proto musi na podporu jejich postaveynakladat zrené pewdzni
prostedky, které nyni vyprodukuje v jinych kvadrantgziedevsim v dolnim levém
kvadrantu — pefini kravy). Jestlize je trlemito SPJ nasycen a jejich tempistu
trhu je niz8i nez 10 %, stavaji se g&rimi kravami a obsadi dolni levy kvadrart

3. HLADOVI PSI (dolni pravy kvadrant) jsou SPJ jak s nizkym tmirgodilem, tak
s nizkym rénim tempemiistu trhu. Nejsou perspektivni a pro podnik neznajien
do budoucnosti a ni ziskové gpdani Fisliby hotovych peée. Vedeni podniku
v €chto situacich &Sinou zvaZuje, zda v jejich produkci potwmaat anebo od

gchto vyrobnich prograftustoupit.

% HORAKOVA, H.: Strategicky marketingPraha: VSE, 1997. str. 45
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4. ,OTAZNIKY (horni pravy kvadrant) jsou SPJ, majici nizky paditrhu pi vysokém
tempu jehouistu. VyZaduji rozdilné peini injekce pré¥ pro udrZzeni nebo zvySeni
trzniho podilu. Prd otazniky? Toto ozwdani vyjaduje dilema, které ma
management podniku echto SPJ. Mohou byt v budoucnu ztratove, ale iag/so
ziskové. Znamena to zvolit spravnou SPJ anpaia ni ,vsadit®, podat této vybrané
SPJ doslova“pomocnou ruku® zvysit jeji trzpddil. To vyZaduje ziaé prostedky

a to v&e fi nemalém rizikuy*

Vysledky analyzy pomohou podniku city jakou roli budou hrat jednotlivé SPJ
v budoucim vyvoji. Podniky si vyziaa za&adi SPJ v matici a snazi seitirzda je
jejich portfolio zdravé. Ukaze-li se matice s vetkpaitem psi a otaznik nebo malym

poétem hwzd a dojnych krav je portfolio nevyvazené.

Podnik vybira nejvhodijSi strategie, kterymi e ovlivnit relativni trzni podil
a st trhu podniku a tim i dalSi celkovy rozvoj podnilkKazda SPJ by &a mit vlastni

strategii, ,,Sitou na miru“ a zvolenou na zakiagsledku provedené analyzy portfolia.

BCG prezentujetyii alternativni moznosti €tyii strategie, které podniky vyuzivaji
pro udrZzeni nebo posileni anebo proémm postaveni SPJ v jejich jednotlivych

vyvojovych stadiich.

1. ZvySeni trzniho podilna zaklad vybudovani dobrého postaveni SPJ. Toto je

strategie — dopotovana pedevsim pro SPJ, které se staly otaznikem, pokyd ma

predpoklady stat se kgdou — znamena silnou fin&ari podporu ze strany podniku.

2. Zachovani stavajiciho trzniho podbBez znanych zngn pi ziskavani prosedki.

Tato strategie jéasto aplikovana u peéanich krav, které produkuji ztraé ¢astky
hotovych petz a podniky se ve&sin¢ pripadi snazi toto jejich postaveni udrzet

i pro budoucnost.

3. Snizeni trzniho podils cilem ziskat okamZitanebo ve velmi kratkéniasovém

obdobi zvySenéifpmy hotovych pedz, a to bez ohledu na moznéstedky, (tedy

i za cenu ztraty trzniho podilu). Tato stragg uzivana fedevsSim u petinich krav
(zejména pro nerozhodné pini kravy), niize vyt ale aplikovana i u otaziiila psi
(jestlize jejich budoucnost nejasna). Ziskdmdoveé penize podnik investuje do

hwzd, giipadré do nadjnych otaznik.

% VEBER, J.:zaklady management®raha: Fortuna, 2003. str. 52
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4. Odchod z trhenamena likvidaci @ité nebo witych SPJ. SPJ fize byt vy¥azena
(jeji program je ukafen) anebo prodana a prestky, které podnik timto Zigobem
ziska vyuzije v jiné oblasti podnikani. V t&touvislosti se jedna zejména o0 psy
a v rkterych gipadech i o otazniky, jestlize vyZzaduji pro dalgisenci ilis
mnoho progedki, které nemohou byt ve stivajicitasovém okamziku pro tento
(el vénovany?’

4.2.2.Model GE

»Model GE (General Electric’s multifactor portfolioatrix). Tento model vytvita
konzultantska firma McKinsey pro peby firmy General Electric. Model GE
zohlediuje pi analyze vice faktd@rnez model BCG. Model GE vychazi z atraktivnosti
trhu a z konkuredniho postaveni firmy na cilovém trhu. Atraktivrtolst je danaradou
faktorni, nap-. velikosti trhu, #istovym potencialem zvoleného trhu, bariérami ptaps
investeni nara‘nosti, ziskovosti, silou &tnosti tuzemskeé i zahréni konkurence atp.
Konkurerni postaveni na cilovém trhu vychazi z podilu firmy daném trhu
(segmentu) a z obvyklych fakipkteré obec# ovliviiuji konkurenceschopnost (kvalita
a image vyrobk, doprovodné sluzby, distribai cesty, komunikai politika, finarni
zdroje, nakladovost, kvalita managementu, kvalikaamistnana atp.). Na zaklad
kombinace vySe uvedenych kritériiize kazda firma znazornit postaveni svych

podnikatelskych aktivit pomoci matice o deviti gotf®

~Strategické rozhodovani vychazi z kombinace zwabnfaktofi. Model GEc¢leni
matici do ti strategickych pasem. Pole 1, 2, 3 znaaprperspektivni podnikatelské
aktivity s dobrym potencialem. Pole 7, 8, 9, ktgsbu umistna na diagonale,
znazoiuji aktivity, u kterych by bylo vhodné zachovatwatpci stav. Naopak aktivity
umisgné v polich 4, 5 a 6 nemaiji dobry potencidl, nejgerspektivni, a proto by &y

byt bud’ inovovany, anebo by od nich firmaika odstoupit.”

Efektivnost vyuziti modelu GE v praxi zalezi do @mé miry na volb vhodnych
kritérii, kterd uduji atraktivnost odstvi a ovliviiuji konkurerni postaveni firmy na

cilovém trhu.

*"HORAKOVA, H.: Strategicky marketingPraha: VSE, 1997. s. 46 - 47
% MACHKOVA, H.: Mezinarodni marketingPraha: Grada Publishing, 2006. str. 71
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Atraktivnost trhu

vysoka

prumérna

nizka

2. Udrzet stavajici pozici
* Investoval s cilem jeste
vice posilit stavajici
postavearn
& Koncentrovat dsili pro
udrieni stavajicl pozice

3. Investovat do firemniho nfiaiul 9. lInvestovat selaklivhg

s Fautodit na postaveni vedousi
firmy na trhw

* |nvastovat do silngeh stranak
Vylepsit slabé stranky

= Specializoval se na viasini
silne stranky

= Snaha odstranit slabiny

= Opustit aktivitu, pokud jeji
mist neni diouhodaby

1. Investovat selaktivné
# Inveslovat do
najlepiich segmentd
= Pagilit taklary, kierd
odliuji firmu od
konkurence
o ZyyEil produkiiviu

B.

Soustiedit 2e na rentabilni

aktivity

* Zachovan! soutasnych akiivil

s Spustfedit se na rentabilmi
segmenty 5 niziym rizikem

6.

Omezit rist, snaha jesté

vyléZit moZné maximum

® Hlzdal moZnost risty bez
volkeho rizika. Pokud to
nenl moZné, tak snizit
inveslice a racionalizoval
oparace

7. Branit stavajici pozici
= Snaha o ckamiitou
rentabilitu
= Branit stavajici pozici

4.

Soustfedit se na rentabilni

aklivity

« Branil stavajicl pozici na
nejlepdich segmentach

5.

Opustit aktivity

»Prodal v co
nejvyhodngjsim ckaméiku

= Snizt fixnl naklady

na najlepsich & Syysovat uroven produkid a investice
segmeniech = Snldit investice
silné pramérnd slabé

Konkurenéni postaveni

Obrazek 8.4: Model GE — strategie pro jednotlivé ativity
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5. Formulace a navrh optimalni strategie pro MSP

Stanoveni spravnych gibodniku a vhodnych strategii, tedy cest, jakynddaucile
dosazeny, je nutné na zakdadiikladné strategické analyzy podnikuiigemz je
vyuzivano zawia SWOT analyzy. Existuji podniky, které & v uréitém case
srovnatelné vychozi podminky, aléepto se &které z nich staly uggnymi a jiné

zanikly. Klicem k uspSnému iistu podniku je pravvolba optimalni strategie.

5.1.Vize podniku

Je vhodné, aby byla na zaktagredstav zakladatél podniku o jeho fisobeni
a prosgsnosti pro spolaost vystiznym zfisobem definovana vize podniku. Ta byva
n¢kdy nazyvana firemni filozofii, #ta by se vejit do jedné ¢ty a vyjaduje
jednoduchym zgsobem zakladni mysSlenku daného podnikani isstyp podniku
k zdkaznikovi. Na zakladvize podniku Ize formulovat konkrétni podnikovéngipy,
které redstavuji zakladni pi#é fungovani podniku, nebo také eticky kodex, ktery
vyjadiuje podnikem vyznavané a dodrzované hodnoty. V&odefinovana vize
podniku se pak stavaikkzitym faktorem pro prezentaci spa@sti vrejSim snérem
vici zakaznikm, ale také podstatnym motirdm faktorem sm@rem dovnit pro

zamestnance.

5.2.Scénd&e vyvoje

Scénd vyvoje je utity vnitiné logicky konzistentni pohled na to, jak by se mohla
vyvinout situace v budoucnosti. Jedna se o popinyah budoucich alternativ vyvoje,
které budou mit podstatny vliv na podnik. Tvorbarsti vyvoje je¢asto zaloZzend na
extrapolaci trendl (kterd vychazi zigdpokladu, Ze dosavadni vyvojové trendy budou
v zasad pokraovat i v budoucnu). Alternativy vyvoje Ize vyt bul’ v komplexnim
slova smyslu (kdy byvaji vstupnimi faktory prapaddobny vyvoj v oblasti Zivotniho
stylu, demografie, legislativy, ekonomiky a techowi), nebo Ize alternativy vztahnout

ke konkrétnim ekonomickym ukazatei podniku (jednodussSi forma).

Strategii vyvoje podniku je vhodné zpracovat v eds|icich variantach:
« Strategie pro nejpra¥godobrjSi variantu vyvoje (nejvice propracovana),

» Strategie pro nepra¥godobny optimisticky vyvoj,
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» Strategie pro nepra¥gdodobny pesimisticky vyvoj.

5.3.Moznosti strategického rozvoje

V situaci, kdy je uskutaéno rozhodnuti o konkureéni podstat strategie, je mozno
pristoupit k formulaci @znych strategickych alternativ napin tohoto zakladniho
rozhodnuti. Jeféba odpovdét na nasledujici otazky:

» Zistaneme v dosavadni oblasti podnikani? (stabilita)
* Budeme expandovatiganim novych vyrobik, trhi nebo funkci? (expanze)
* Opustime skteré oblasti podnikani? (omezeni)

* Budeme vySe uvedené faktory kombinovat? (kombinace)

Uvedené strategie nemusi byt aplikovany pouze ranigojako celek nebo jeho
jednotlivé SPJ. Tyto strategie jsou satiejme aplikovany také na jednotlivé vyrobky
nebo druhy vyrobik

5.3.1.Strategie stability

Strategie stability je vhodna a efektiviiedevsim pro podnik, kteryh veéci doke,
okoli neni pilis promenlivé a vrtkavé a na prosperitpodniku zainteresovani
stakeholder¥ jsou s dosavadni strategickou orientaci podnikzdsad spokojeni.
Podnik pokrauje ve svych sluzbach zakaziik se stejnymi vyrobky pro tytéz trhy a se
stejnymi funkcemi které jiz ve své oblasti podnik&platioval. Podnik, ktery &da
spravné vci tak minimalizuje riziko, které by jinak plynulee znény, a mize dale
zpresiovat a profesionalizovat své aktivity v ramci damasboru. Hlavni strategicka
rozhodnuti jsou tedy zaffena na zlepSeni postup jednotlivych oblasteckinnosti
podniku.

5.3.2.Strategie expanze

Expanze je firozenym disledkem podnikatelské zasady ,vyuzitilggitosti“.
Z hlediska dlouhodobého je pro podnik mnohefingsrEjSi, nezli strategie stability.

Expanze je sice vzdy spojena sitau mirou rizika, ale rize byt pro podnik vyraznym

% 1. subjekty, které maji na fungovani podniktjaky hmotny zajem (uzsi pojeti), 2. subjekty, jez
ovliviiuji dany podnik nebo jsou jednanim podniku samyetot (SirSi pojeti). Nap akciondi,
zandstnanci, ¥ritelé, stat, atp.
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piinosem a lze také jejim prostinictvim realizovat efekéconomies of scdf® Ma
velkou nadji na Usgch ve vysoce konkurénim a prongnlivém prostedi a zvlast na
pocatcich zivotnich cykl produkfi. Expanze tedy slouzi zakazéik s novymi
vyrobky, na novych trzich a s novymi funkcemi atggicka rozhodnuti jsou z&rena

na roz&ovani stavajicich oblasti podnikani.

5.3.3.Strategie Gtlumu, omezeni

Strategie omezeni ma byt pouzita, pokud @tévyrobky a trhy podniku neexistuje
dostaténd poptavka, podnik néd wci spraveg, v jinych oblastech je mozné
dosahnout vySSi navratnosti vynaloZenych peakfi nebo se vyrobky nachazeji
v pozdnim stadiu Zivotniho cyklRidici pracovnici se této strategii mnohdy brani,
jelikoz nechgji byt hodnoceni jako chybujici. fipac strategie omezeni je tedy
redukovan rozsah téha funkci a strategicka rozhodnuti jsou #&mana na zuzovani

stavajicich oblasti podnikani.

5.3.4.Kombinovana strategie

VySe popsané strategie je mozné dle specifickytiepgodniku kombinovat, coz se
také v praxi vyskytuje velmicasto. Kombinovana strategie je zpravidla &&s@
v piipadt podniki s vice SPJ a v obdobi podstatnyché@npribéhu Zivotniho cyklu
jednotlivych produki. Dané strategie mohou byt kombinovany jednak &bub(nag.
odliSné strategie vienych organizénich jednotkach podniku), jednak sekieh

(nag. prvni rok stabilita a nasledexpanze).

5.4.Volba optimalni strategie

Na zéklad vysledki vySe uvedené analyzy okoli a wniho prostedi podniku,
SWOT analyzy a sifhlédnutim k moznostem strategického rozvoje poarbl nely
byt vypracovany cile podniku a konkrétni strategegichz dislednou realizaci bude
cila dosazeno. Je mozné vypracovat vice variant dasfretegii, které odpovidaji
rozdilnému scérravyvoje situace v budoucnosti. \tipads rozhodovani se pro titou
variantu je vzdy nutné phlv¢é zvazit a nejlépe piserddormulovat a porovnat vyhody

a nevyhody dané strategie.

0 Uspory z rozsahu
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PredloZzené navrhy strategie byély byt posouzeny zejména z nasledujici¢h t
hledisek:

1. Vhodnost strategie

Vhodnost pedevSim znamena, Ze uvazovany navrh strategigljephasledujici
pozadavky:

* je konzistentni s vizi spalrosti a s nahzenymici navazujicimi strategiemi,

* navrh logicky vyplyva z uskuteéné strategické analyzy, je ¥m maximalr
vyuzito silnych strdnek podniku a trznicklg¥itosti a eliminuje fipadné slabé
stranky podniku a trzni hrozby,

» pri strategické analyze byly vzaty v Uvahu vSechrgvantni faktory, vetrg téch,
které se v s@asnosti projevuji slah ale v budoucnu bude jejich vyznam pro
podnik silit,

* navrh vyuziva kifové schopnosti, jimiz podnik disponuje,

* navrh nejde za hranice mozného (respektuje ekork@naékonitosti a je v souladu

s politickym, ekonomickym a pravnit@dem a etikou podnikani).

2. Prijatelnost strategie

Prijatelnost znamenaipdevsim skutaost, Ze uvaZzovana strategiefippd prijeti
uspokoji vSechny rozhodujici zainteresované stdiel®my a &mi jsou — zakaznici,
vlastnici, zamistnanci ¥etn® managementu, dale obchodni pafitngtat, organy statni
spravy, banky a jini akiefinancnich trhi a také konkurenti z hlediska jejich postoje

vaci danému podniku.

3. Uskutednitelnost strategie

Kritérium uskuténitelnosti znamena, Ze uvaZovana strategie musipiggevsim
v praxi proveditelna. Podstatnymi faktory uskunigelnosti jsou:

* moZnost zaji%ni vyrobnich faktak pottebnych pro realizaci stratedieag. kapital,

technologie, suroviny a material, pracoviy sipozadovanou kvalifikaci, know-

how, informace a licence),

» hledisko stabilniho vyvoje podnik(vyuZiva se tzv. stabilizaich faktot, které

zvySuji schopnost podniku eliminovat delkdvané rusivé vlivy, jsou jimi nap
vyuZzivani rezerv vyrobnich zdigjstrategickych alianci, diverzifikace pojisteni

proti moznym rizikm),
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» soulad strategie s podnikovou kulturdalespa do té miry, Ze fedpokladané

pozitivni efekty strategie jsou realnée).

5.5. Realizace strategie

,Na zakla@ provedenych analyz je tedy pro podnik zvolenaptim@ini. Usgch
dané strategie v této fazi zalezi jiz pouze naggjiizaci. Zde jerebarici, Ze gredevSim
v pripace strednich a velkych podnikexistuje v praxicasto hlubokd propast mezi
schvélenou strategii a jeji realizaci. Teprve tédztaozhodne o Ugfnosti strategie
a podniku. Schopnost managementu provésiladarealizaci obchodni strategie pat
mezi velmi podstatné konkurem vyhody daného podniku. Je vhodné sidomovat
priciny, které vedou k tomu, Ze formulované strategjeou realizovany. Séek udava
predevSim nasledujici:

* nedostatek#ile vrcholového managementu prosazovat strategiib&g c

» prezivajici klima Ihostejnosti/gdniho managementu,

* nejasr formulované strategické cile a jejich nekonzistest,

* nedostaténé rozpracované strategické operace,

» odborna neschopnost pracoviiipodniku strategické operace realizovat,

* podceiovani poteby zdrog,

* nedostatény systém hodnoceniidtehu strategickych operaci,

» slaba motivace pracovnika kolektivi k disledné a twrci realizaci strategickych
operaci.®

Aby podnik co nejlépe zvladnul realizaci dané siya, musi vySe jmenovanym
piicindm neusgchu gedchazet a v nejvysSi moznérenje minimalizovat. Ma-li byt
strategickéfizeni g realizaci strategie efektivni, musi k tomu byttwgteny ucité

piedpoklady.

» Predpoklady Us¢gné realizace podnikové strategie

* Management podniku musi vyvijet soustavny tlaleahzaci strategie.
» Cile a strategie musi byf@sre formulované, srozumitelné a konzistentni.

* Musi byt vytveny potebné organizéni podminky pro realizaci strategie.

“1 SOUWCEK, Z., MAREK, J.:Strategie Us¢ggného podniku: systém strategickéfeeni 1. vyd. Ostrava:
Montanex, 1998. str. 165
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* VSichni zardstnanci musi byt kvalighinformovani o ukolech vyplyvajicich pr@ n
z pijaté strategie a musi byt jagnrozctleny jejich odpo#dnosti, pravomaoci
a kompetence.

« Je teba, aby byly &as zajiSény potebné zdroje pro realizaci strategiegeire
potebné kvalifikace zagstnandai.

e Zamestnanci podniku musi byt managementem motivovanistimmulovani
k dosahovani vydgnych cii.

* Mela by existovat vhodnd podnikova kultura a klimadgarujici plreni
strategickych operaci a dosazeni danyah cil

« Uspsnosti realizace strategie byeta byt pravidel@ kontrolovana a hodnocerfa.

Z uvedenych fedpoklad: je Zetelné, Ze kliovou pozici i realizaci strategie ma
management podniku. Ten nese za realizaci cftjmmst a musi na ni podnikcas
a dikladre pripravit. Silnou orientaci na zasstnance a jejichikladnym informovanim
a vys¥tlenim vyhod nové strategie je musi motivovat &ty byla vytvéena gizniva
podnikova kultura. Tyto faktory poté budou mit Zsledek efektivni realizaci zvolené

strategie v praxi a tim i zajiti usgsSného rozvoje celého podniku do budoucna.

42 KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O.: Strategickézeni: teorie pro praxil. vyd. Praha: C. H. Beck,
2002. str. 92
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6. Piredstaveni podniku RCD Radiokomunikace spol. s r. 0.

Obrazek 9.6: Pardubice a areal spokosti Staré Hradisté

Zdroj: http://www.rcd.cz/cz/index.asp

6.1. Profil podniku

RCD provozuje svodinnost v od¥tvi telekomunikaci/radiokomunikadpisobi ve
dvou oborech

1. Jednim je vyzkum, vyvoj a vyroba antén,djltiadiostanic ve frekvemim pasmu
40 MHz - 8 GHz, akumulatbra dalSiho pisluSenstvi k radiostanicinHlavnimi
produkty jsou repeatery a zesild@gro radiové systemyETRA a TETRAPOL
a specialni radiostanice pro ZelénnspojeniGSM-R.

2. Druhym oborem jsou dodavky vmitho (indoor) a vgjSiho (outdoor) radiového
pokryti vetre zajiSéni vSech inZzenyrskych a stavebndgimosti tzv. na kii Firma
ma zvlast velké zkuSenosti s ofnim tunel, metra a podzemnich prosior
radiovym signalem. Pro tytocély vyviji a vyrabi specialni technologii, ktera
umoiuje oz&eni vnitnich prostoli radiovym signalem tznych uzZivatel
v tiznych frekvetnich padsmech (n&poperattsi GSM, TETRAPOL, TETRA,
zachranné sluzby, h&isikomegni radia atd.).

Podnik se sidlem ve Starém HradiSti u PardubicZajybZzen pracovniky statniho
podniku Tesla Pardubice vroce 1993 registraci chotnim rejsiku u Krajského

soudu v Hradci Kralové.

Dle vypisu z obchodniho refétu jsou pgedmétem podnikani spoémosti tyto
aktivity:
* vyzkum a vyvoj v oblastFipodnich a technickyched nebo spok&enskych &d,
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e priprava a vypracovani technickych nawvrh

* inZenyrska&innost v investini vystavb,

e zastupovani v celnirfizeni,

e provadni staveb, jejich zem a odstraovani,

* vyroba, instalace a opravy elektronickyclfizani,

* projektovécinnost ve vystaw

» velkoobchod,

e pronajem a gjcovani \¥ci movitych,

» cinnost podnikatelskych, finanich, organizénich a ekonomickych poradic
* poskytovani technickych sluzeb k oclararajetku a osob,

» poskytovani software a poradenstvi v oblasti hardveasoftware,
» projektovani elektrickych Z&eni,

* montaz, udrzba a servis telekomuidikizh zaizeni,

* vyroba, instalace a opravy elektrickych straj pristroji,

» specializovany maloobchod

Veskeré obchodni operace probihaji mezi pravniclggobami, klienty zkoumaného
podniku tedy nejsou fyzické osoby nebo domacndstina se o obchodovani v ramci

systému business to business.

V souwasné dob podnik zanistnava cca 90 zatstnand. Dle paitu zangstnand se
tedy jedna o sedre velky podnik.

Ro¢ni obrat firmy¢ini 100 — 140 miliod K¢ a nejvyznam&sSimi zakazniky jsou
Ministerstvo vnitraCR, Ministerstvo obranyCR, operéatéi GSM, Ericsson, EADS
Francie, HFWK Koélleda Bmecko a Andrew Bmecko.

Tabulka 2.6: Historie vybranych oboria

Zahajeni Stav v roce 2008
1094 Vo] a vyroba antén, filind, radiostanic | Vyrobeno tisice antén, stovler repeaterd,
a jejich piislndenstvi tisice radinstaric a jejich piisludenstd
o e v Polkxyto 56 stanic signdly GEM,
1997 iﬁﬁiﬁl"a’ pilotn projekt v péti Integrovansho zéchrarmsho systérm
a Bezpecnostrdho systéran hl. m. Praber
2000 [ Tarel Strahoer Pokryto 10 tuneld v CF. a 5B signdlem [Z5
. e o Postaveno na kliE stovky stanowist operdtoni
2002 | Vepstavba radionreh siti GSM a 175

aons | Monstop servis radiowve sité [E5 na celém | Preventimd prohlidky a servisnd zésaber
izerad CR. a rddionroh syatérd v metrn | 5 limitem nékolika hadin apray

Zdroj: Zpracovano autorem na zakigdemnich podklad
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6.2.0rganizaéni struktura

Podnik ma v satasné dob nasledujici organizai strukturu:

Reditel

| PYI, BYZ, PVE, PVI |—~{ Matketing & ohehod ‘

| Berpetnosti fémm |——{ Bezpednostid feditel ‘

el dni dseke ‘ Techniclky dsek ‘ Wirobuidsek | ‘ Tsek radiovpch st | Ekonoenickydsek ‘ ‘ Wsek fizend jaknsti
Ciddéleni . Cddélend
| odeie e —{ Fadwinoha | Oddélerindmin Oddélerd Oddéleni
pode] virmje vf e | ; . I "
i ety
Shlad Cddélend
hotorich | L vnge HTW —1 Dilna antén
ol A SW Dddélend Oddéleni mend Ddedélerd
<  fizmeni dodawek < apesonaliticy techmick
nakliz —  homly
Cddéleni L Cddélend
— ndoupu Jeomstrikce {Dmmﬁ
atectmalogie Oddélent Dddélend sprimy
|_ H piojekee H tudar
Sklad a e
ndlopu t Technv ko
avchiv
Cddélend Oddélerd sprime
— st avh < politadore sité
Cddéleni Ty
- zalvauimiho
chehod
Cddélend
— et £ SebTetaridt
a servis L mathetingm
stancvist
Cddélend
L servisn
radicwich
zaffemni

Obrazek 10.6: Organiza&ni schéma

Zdroj: Firemni podklady

Marketing& obchod

Poradnim organerreditele je ,Marketing& obchod“. Ten projednava &igeluje
zodpowdnosti v nasledujicich oblastech — strategické, eflarketingové a obchodni

prilezitosti, Fiprava, piibéh a podpora zakazek.

PVJ, PVZ, PVB a PVI

Pod zkratkami PVJ, PVZ, PVB a PVI se skryvaji tedtavitel vedeni pro systém
fizeni jakosti dleCSN EN I1SO 9001, fedstavitel vedeni pro systétizeni Zivotniho
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prostedi dleCSN EN ISO 14001, fedstavitel vedeni pro systém BOZP a POGHN
OHSAS 18001 aifdstavitel vedeni pro integrovany systém beézpsti informaci dle
CSN EN ISO 27001 a bezfmosti zakazek dI€SN EN ISO 20000.

Bezpe&nostniteditel

Ukolem bezpeénostniho feditele je zajiovat bezpénostni dokumentaci a ve
spolupréaci s NBU i viechny nalezitosti souvisegiciertifikaci spolénosti agasti jejich

pracovniki na stupg T — tajné.

Bezpe&nostni forum

Bezpenostni forum zajifuje systéntizeni bezp&nosti informaci dleCSN EN ISO
27001.

Obchodni usek

Zajistuje obchodnéinnost. Obchodni Usek zahrnuje nasledujicictatd:

* Oddleni prodeje— zpracovava nabidky, sjednava a uzavira kupnowmlna
prodej material a vyrobki, vytizuje reklamace dodanych vyrabk sluzeb, zajidije
reklamani rizeni na neshodné dodavky atd.

e Oddleni nakupu zaji¥uje nakup materiél a vyrobki podle pozadawvk
jednotlivych oddleni, zaji¥uje vhodné podminky pro skladovani a manipulaci
s materidlem a vyrobky, zafidje hospodi&ni s obaly atd.

e Odddleni zahraniniho obchodu — zaji¥uje nakup, prodej a spolupraci se
zakazniky a dealery v oblastech, kde je nezbytndrzdwat zvlaStni pravidla

a komunikovat vyhradhv cizim jazyce.

Technicky Usek

Zajistuje vyvoj a pipravu vyroby novych vyrohk Technicky Usek zahrnuje tato
oddleni:

* Odddleni vyvoje vi- zajiuje vyvoj a pipravu vyroby z#izeni a dik v oboru

vysokych frekvenci.

e Oddleni vyvoje HW a SW- zaji§uje vyvoj a pipravu vyroby ztizeni a dih

v oboru zvukovych frekvenci a v oborech telekomagrik a digitalni techniky atd.

* Odddleni konstrukce a technologie- zaji¥uje konstrukci a fipravu vyroby

mechanickyckasti vyvijenych zazeni.
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Vyrobni usek

Zajistuje vyrobu vyrobk a vzorki podle pozadavk obchodniho a technického
Useku. Pro¥tuje realizovatelnostéthto poZzadavik Dale nap. owtuje materialové,
dokumentani, technické, technologické a kapacitni zaj&tSestavuje plan vyroby pro
jednotlivé dilny. Zajisuje udrzbu a obgmu vyrobnich z#zeni, néadi, pipravki
a ponticek.

Usek radiovych siti

Zajistuje vSechnycinnosti potebné pro vystavbu radiokomunédmch systén.
Zahrnuje nasledujici odtvi:

e Oddleni navrhu radiovych systérin— sleduje stav techniky a obchodni aktivity

konkurence v oblasti radiového pokryti tuihalpodzemnich prostor.

* Oddleni Fizeni dodavek na ki — sleduje stav techniky a obchodni aktivity

konkurence v oblasti radiového pokryti venkovnictospor (outdoor), vninich

prostor (indoor) a pokryti specialnich zakazek (ojet

 Oddlleni projekce a inZenyringu — zhotovuje projekty vystavby

telekomunik&nich zdizeni a systématd.

* Odddleni vystavby- organizuje a provadi stavebni prace, elektronpitkgojky

a dodavky a montaze ocelovych konstrukci jaka@&surealizace zakazek.

» Oddlleni montazi a servisu stanovls- organizuje a provadi montazni a servisni

¢innosti na venkovnich stanovistich.

* Oddlleni servisu radiovych z#zeni — zaji¥uje komplexni povyrobni @é

o vyrobky, provadi zakini a pozartni opravy, montaze vyrolik Skoleni zakaznik

atd.

Provozni Usek

Zajistuje (etnictvi, finagni styk s okolim, mzdy, jimani a propoughi
zanestnand, zvysovani kvalifikace, dale také ®® majetek, fungovani inforndaiho
systému a podporu marketingovyghnosti. Provozni Usek zahrnuje tato éddi:

* Oddleni ekonomiky zajif¥uje finartni styk spolénosti s okolim, Getnictvi,

evidenci majetku, udrZzovani fin&m rovnovahy spolaosti, ziskavani finamich

zdroji, hospodeeni s volnymi zdroji a dalS€innosti souvisejici s ekonomikou

spole&nosti.
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* Oddleni mezd a personalistiky provadi pijimani a propoughi zangstnand,
eviduje pracovni smlouvy, zafidje zvySovani kvalifikace atd.

e Oddleni spravy budow zajifuje nap. udrzbu a revize budov, elektrickych
rozvodi, rozvodi studené a teplé vody, odpaa kanalizace v arealu sp&imsti atd.

e Oddleni spravy pditacové sig — zajifuje provoz a rozvoj infrastruktury
pocitatové si€ a pracovnich stanic uzivatelnavrhuje ndkup HW a SW, spravuje
internetové a intranetové stranky atd.

» Sekretariat marketingu— je tvaen vybranymi pracovniky provozniho Useku
a Useku radiovych siti a zaji§e nap. podklady pro katalogové listy a prezentace,

internetové stranky, poji&ti, vedeni evidence poptavek, objednavek a smhlv at

Usekiizeni jakosti

Zajistuje uplatiovani a rozvoj systémuizeni jakosti. Provadi interni audity
a vyhodnocuje zjigné skuténosti, fidi technickou kontrolu atd. Uselizeni jakosti
zahrnuje tato odieni:

» Oddleni metrologie— vede evidenci #fidel a n#ficich gistroji a zaji¥uje
jejich owrovani a kalibraci atd.
» Odddleni technické kontroly— zajiuje tizeni kontrol a provéshi vstupni,

mezioperani a vystupni kontroly.
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7. Strategicka analyza podniku

7.1.Analyza makroprostiredi

V této kapitole se budu zabyvat analyzou obecnédoti podniku, zandim se proto
na faktory makroprogtdi a to ekonomickou oblastpoliticko-legislativni oblast
a technologickou oblast.

Technologicka oblast

Trh radiokomunikaci je orientovan na cel&®w¢ standardizované systéemy, nhap
GSM, Tetra, Tetrapol, GSM-R. Pouze velké s¥ové firmy, jako nap Motorola,
Siemens, EADS atp. mohou investovat obrovské presky do vyvoje novych
technologii, které dovoli vyréb pri velkych mnoZstvich za velmi nizké ceny pro cely
swt. Vysoka cena vyvojovych praci&wevych firem a orientace na velké série dava na
druhé straéh mensim, ale odboénzdatnym firmam (nap RCD Radiokomunikace)
piilezitost vyralst produkty nebo poskytovat sluzby, které musi Eityuna miru, maji

Spickovou technickou Urovea jsou vyrabny v malych mnoZzstvich.
Typickym pikladem jsou individualni technick&Seni radiového spojeni v tunelech
nebo analogové radio pro &ovy standard GSM-R, které zapje mezeru vzajemné

slucitelnosti  starSich analogovych sysiéma moderniho GSM-R na evropskych
Zelezndnich tratich.

Politicko-legislativni oblast

Mezi klicové politické faktory ovliviujici odwtvi telekomunikaci/radiokomunikaci
fadi pravni legislativa regulujici podnikani, tedgkan o danichpracovni pravo,
prredpisy na ochranu Zivotniho préstli, pedpisy na ochranu osobnich Udapedpisy
bezpeénosti prace a ochrany zdraviigoraci, pozarni ochrany a hygieny prace, zakon
o ochrannych znamkach patentovy zakorZ politickych faktofi je tteba monitorovat
hrozby a pilezitosti richdzejici ze zrn legislativy regulujici podminky podnikani.

Produkty¢i sluzby, které nabizi trh radiokomunikaci podléhegdle zakona o dani
z piidané hodnoty zakladni sazle vysi 19 %. ZvySeni snizené sazby z5 % na 9 %
platné od 1.1.2008 na celkovou cenu nabizenychugtddti poskytovanych sluzeb

nentlo vliv.
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Ekonomické oblast

Swtova hospod&ka krize jiz dopadla i néeskou ekonomikuRealny hruby domaci
produkt vyrazre zpomalil a v letoSnim roce, tedy vroce 2009 |zekavat dst
maximalré 2 procenta. Zpomaleni ekonomickéhstu (gipadré propad do recese)
u zemi EU, které jsou vodtwi telekomunikaci/radiokomunikaci nepgimi
obchodnimi partnery (v této souvislosti zejmé¥é&mecko) se v dalSim obdobi, dle
mého nazoru, projevi propadem objemu naSeho exgdery byl v poslednich letech

tahounenteského HDP.

Makroekonomickou situaci €R ovliviiuje i inflace, kterou lze v tomto odsvi
spatovat ve zvySovani cen vstupnich produlat nasledé ve zvySené ceénhotovych

produkti ¢i poskytovanych sluzeb, cozigobuje jejich mensi konkurenceschopnost.

Také vyvoj nenového kurzuceské korunyma siiny dopad na inflaci @eské
republice prosednictvim cen dovazenych statla sluzeb. Neobvykle volatilni byl
v minulém roce kurzZeské koruny, kterd zaznamenala diky dopadu &miakrize na
swtove finaréni trhy dw zcela odliSné poloviny roku, kdy prvnitipesla vysoké
zhodnoceni, zatimco druha jeji strmy pdeosileni koruny se negatiiprojevuje na
hospodé&eni rekterychcéeskych exportér, ktefi budou v pipad pretrvavajiciho silného
kurzu nuceni zvazovat snizeni vyroby na export. jdooslabeni koruny s sebou

piinasi gilezitosti pro zvyseni prodeje do ostatnich zemi.

7.2.Analyza mikroprostredi

V kapitole vztahujici se k oborovému okoli podnidudu analyzovat relevantni vlivy
na podnikRCD Radiokomunikace pohledu konkrétniho podnikatelského predt, ve
kterém isobi, tedytrhu s radiokomunikacemi

7.2.1.Zakaznici

Hlavnimi zéakazniky spotmosti RCD jsou nasledujici pravnické osoby:
» Stéatni rozpetové organizace
(Ministerstvo vnitr&R, PolicieCR, HZS, ACR, Spréava a Gdrzba dalnic)

« Komunalni rozpéové a gispsvkové organizace

(Dopravni podnik hl. gsta Prahy)
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* Celostatni operat® mobilniho spojeni a internetu
(@, Vodafone, T-Mobile, Ufon)

* Velci hr&f na trhu investinich staveb
(Metrostav, Skanska, Eltodo)

Duvod oblibenosti spotmosti RCD Radiokomunikace u jednotlivych zakasnik
spaiva zejména v jeji schopnosti vylkdwsem jejich individualnim pozadai —
ziskat kvalitni vyrobkyi sluzby a to snadno (dostupn rychle, levig, kvalifikovarg,

s moznosti komplexniho zafidt zakdzky v celém rozsahwavrh, projektova
dokumentace, inZzenyring, vyvoj specialnich d&gl vyroba, montaze, servis 24 hodin
denrg, sluzby HOT line 24 hodin.

Spol&nost sama neziskava zakazkyinp na zakla8l vybérového fizeni.
Vybérovych fizeni se 8astni odbratelé (potenciélni z&kaznici), kiesi posléze na
z&klad vlastniho poptavkovéhtizeni vyberoudodavatele produktdi poskytovatele
sluzby kterym mize byt i spolénost RCD Radiokomunikace.

7.2.2.Subdodavatelé

Vzhledem ktomu, Ze se areal spgolesti nachazi v oblastielektrotechnického

u43u

klastru™, je vétSina jejich subdodavatet Pardubici blizkého okoli.

V navaznosti na byvalou Teslu Pardubice tak hickgri pisobi v oblasti
Pardubického regioniada firem (nap T-CZ, Eldis Pardubice, s.r.oEra — Beyond
Radar, Nastrojarna Pardubice, s.r.0., Retia Pardg)i a.s), které nejsou pro

spoletnost RCD Radiokomunikace konkurenty, ale zpraviejimi subdodavateff.

Jedné se o subdodavatele v nésledujicich oborech:

vyroby a montaze desek plosnych 8poj

vyroby forem a lisovani

mechanického obrabi,

* montaZi elektrickych Z&eni.

43 Klastr popipadt klastry jsou regionath umistna uskupeni navzajem propojenych firem,
specializovanych dodavateposkytovatel sluzeb, firem v fibuznych oborech, bankjigruzenych
instituci a organizaci, které si navzajemnkuruji , ale také navzajeiooperuji za &elem zvyseni
celkové konkurenceschopnosti, ziskovosistgveni na trhu.

Za subdodavatele je povazovan podnik (organizaoelavajici jinému subjektu (podniku) il
dodavky pro jejich kompletaci, tedy dodaVdtdavajici dodavateli.

44
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Spole&nost zavedla a Ugpré udrZzuje systém managementu jakosti dle pozadavk
CSN EN ISO 9001:2001. Na zakkadoho Izefici, Ze certifikace kvalityje pro
spole&nost RCD jednim z dezitych kritérii vylEru subdodavatele a partnerdi p

obchodnich vztazich.

Spole&nost si subdodavatele vybira na zakltaVv. vyhodnocovaciho procesaroces

hodnoceni subdodavatelzatind u owfovani jejich ekonomické stability, dale
spole&nost RCD zkouma, zda je subdodavatel svym celkowameienim schopen
dostat pozadavim, zda je dostate¢ inovativni ve vyrob a ve vyvoji, zda ma také

internacionalni nakup a zda jakost odpovida stamé&wve standardu.

Postup hodnoceni subdodavatel

e urceni zavaznych kritérii (na&p certifikace podle ISO 9000, blizkost mista, doba
reakce vfpad potreby, jakost, zabezgpeni jakosti, technické vybaveni nebo
strojni park apod.),

» véaZeni jednotlivych kritérii podle jejichiléZitosti,

» stanoveni hodnotici stupnice (systému znamkovani),

* vytvoeni bodovaciho systému,

* samotné vyhodnoceni subdodawvatel

7.2.3.Konkurence

Podnik RCD Radiokomunikacetigobi na trhuCR predevim v oblasti ,ochrany
kritické infrastruktury prosedky radiového spojeni®. Po rozhovoru s vedenimmpad
jsem zjistila, ze uadiovych spojennema spoknost na tzemi naSeho statu prakticky
konkurenci, neb zde neni nikdo jiny, kdo by se jejich vyvojem zadly Silnou
konkurenci lIze sp#t pouze v podob velkych zahrarinich firem, jako jsou nd&p
Kathrein, RFS, Andrew, Avitec, Kapsaip.

Doméaci konkurenci spaleost podiuje u nabizenych sluzeb, jako jsou hap
projektovani a inzenyringneba v CR existujefada firem, jeZ jsou schopné tuto sluzbu
svym zakaznikm rovniZz zajistit. Jedna se napo Radioking, s. r. oci Spojprojekt
Praha, a. s.
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7.3.Analyza portfolia

Ukolem portfolio analyzy je analyzovat pozici vykaldsluzby ve vyrobnim
programu firmy. Pro analyzu jsme s vedenim podnilgbrali dva kliové vyrobky
(anténa v pasmu 2,4 GHz pro poskytovatele sluzdbrnetu a duplexer pro
lokomotivu) které reprezentuji Siroké spektrum vyr@bk oblasti radiokomunikaci
a specialnihofiislusenstvi radiostanicjadnu z mnoha nabizenych sluzeb (projektovani

a vystavba stanoviss repeaterem pro operatora GSM).

Podle stanoviska firmy tak budou v BCG matici umgdgouze vyrobky/sluzba pro
verejné operatory, protoZze vyrobky z oblasti ochramitické infrastruktury jsou

realizovany v rezimu ,ochrany informaci*.

7.3.1.BCG matice

Nize uvedena tabulka, jeZz poskytuje Udaje pro gest®8CG maticeza rok 2008,
porovnava obrat podniku u zngmych vyrobKi/sluzby s obratem jeho neépgiho
konkurenta. Z tabulky také vyplyva procentstu prodeje vyrobisluzby naceském
trhu.

Tabulka 3.7: Udaje pro sestaveni BCG matice za roR008

Obrat prodeje | Obrat prodeje Procento rastu
. . vyrobku/sluzby| nejvétSiho o P prodeje
Vyrobekisluzba na trhu konkurenta Trzni podil vyrobku/sluzby
v mil. K¢ v mil. K¢ na trhu
Anténa 2,4 GHz pro poskytovatele
ena 2, pro poskyt 2 10 0,2 2
sluzeb internetu
Duplexer pro lokomotivu 2,5 25 0,1 15
Projektovani a vystavba stano¥ist
) vystavhe v 5 20 0,25 20
S repeaterem pro operatora GSM

** Trzni podil se zjisti porovnanim obratu podniRCD na trhu s obratem jeho neé§Siho konkurenta

Zdroj: Zpracovano autorem na zakdgabskytnutych informaci

Z niZze uvedené matice je ¥igdZe mezi tzv. ,otazniky" pé#tsluzba —Projektovani
a vystavba stanovists repeaterem pro operatora GSM vyrobek —Duplexer pro

lokomotivy

63



Rast objemu prodeje daného vyrobku je dan modernizdakovych souprav

v Evrop dle jednotnych norem a u sluzby je ten@strpripisovan zejména vstupu

nového operatora Ufon na trh, udledku ¢ehoz operato GSM (O,, Vodafone,

T-Mobile) modernizuji a roz8iji sva stanovisgt

.Psem” pak astdvaanténa v pasmu 2,4 GHz pro poskytovatele sluzedwniety

jejiz obrat klesa vikledku téndr nasyceného trhu ¢R. Do zahrarii nelze tento

vyrobek ges tlak konkurence prodat, proto Izgegpokladat jeho vyrobu pouze na

dalSich 5 let.
20 %
sl
Ddhad sty
trhm 10 %
nizlkgr
0%

Obrazek 11.7: BCG matice

Hvizdy

FPai o

10

F.elativni tréni poil

Zdroj: Zpracovano autorem na zakdgabskytnutych informaci

7.4.Analyza trzniho cyklu vyrobkia a sluzeb

Cyklus trzni Zivotnosti je vyja@nim ¢asovérady prodej danych vyrobi/sluzeb.

Analyza objemu prodeje &itého vyrobku/sluzby a zépvyplyvajicich trzeb umaije

odhadnout pravipodobny vyvoj v této oblasti a ushmge vedeni podniku strategické

rozhodovani p boji s konkurenci.
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Tabulka 4.7: Udaje pro sestrojeni¢asovérady prodejii danych vyrobki/sluzby

Analyza trzniho cyklu

Trzby za vyrobky/sluZbu (v mil. K¢)
Vyrobek/sluzba v jednotlivych letech Odhad
1998 | 2000] 2002 2004 2006 2008
Anténa v pasmu 2,4 GHz pokles (vroba
pro poskytovatele sluzep 0,5 0,5 1 4 5 2 asi do roku 2012)
internetu
Duplexer pro lokomotivy - - - 1 2 2,5 st
Projektovani a vystavba kolisani
stanovist s repeaterem | 1 20 10 15 8 5 v dasledku
pro operatora GSM konkurence

Zdroj: Zpracovano autorem na zakdgabskytnutych informaci

Analyza trzniho cyklu vyrobk G/sluzby

25
> —— Anténa vpasmu 2,4 GHz
~ 20 - pro poskytovatele sluzeb
5 o internetu
__\:2 v 15 A —— Duplexer pro lokomotivu
o =
\g\ E 10 .
< Projektovani a wstavba
2 5 JQ stanoviSté s repeaterem
N pro opreratora GSM
oo ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

1998 2000 2002 2004 2006 2008
Roky

Graf 1.7: Analyza trzniho cyklu vyrobki/sluzby

Zdroj: Zpracovano autorem na zakdgabskytnutych informaci

7.5. Sowasny marketingovy mix

Marketingova strategie vychazi z marketingovéhoumixzv. 4P -product, place,
price a promotionV sowasnosti pidavaji casto marketingovi experti j@stlalSi ti “P”
k dobru, a to pro kategorii sluzeb. Jde o — peoptecesses, a physical evidence.
Prostednictvim analyzy marketingového mixu je tedy mozigkat pehled

o0 marketingové strategii firmy.
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7.5.1.Struktura vyrobk @ a sluzeb (product)

* Vyrobky

Spole&nost RCD je schopnavym zakaznikm nabidnout Sirokou Skalu vyroik
z oblasti radiokomunikaci a specialnihdispuSenstvi radiostanic (niap antény,
repeatery, zesilova, filtry, duplexery atd.). Kvalifikovani pracovmi@a moderni

piistrojové vybaveni vyrobnich pracotigde zardauji jejich vysokou kvalitu v souladu
se standardem ISO 9001: 2000.

* \yvoj a vyroba na zakézku

Velkou prednosti spokosti RCD je jeji schopnost zajistit vyvoj a vyrobodle
poZzadavk a poteb zakaznika (,customized solutionfjeba’ Upravy produki podle
poZzadavk zakaznika dodavek od velkych vyrdbgsou gilis drahé a prakticky

nemozné

Vyvojovad a konstruéni pracovi® RCD tak pripravuji a zajiguji konstrukni
technick&eSeni novych vyrobldle specifickych pozadayk vyrobni pracovigtSiroké
spektrum vyrohbk z vlastniho vyvoje, jenz je pro sp@lest konkuretni vyhodou

v podolz jeji nezavislosti.

Prikladem uspsSre realizovanych zékaznickycteSeni jsou rozsahlé systémy pro
zajiseni radiovée komunikace v tunelech a budovach. Dalgiikladem je specialni
radiostanice vyvinuta na objednavku zahtafiio zakaznika a certifikovana

v zahraniénich zkusSebnach.

Souwasti zakaznickych sluzeb jsou i poradenské a keadnil sluzby nabizené
tymem zkuSenych pracovrikv téchto oblastech -navrh a realizace radiovych siti,
mereni radiovych signal lokalizace radiovych ruSeni a zajist elektromagnetické
kompatibility (EMC).

V nabidce spolmosti RCD Radiokomunikace necl¥ib ani nésledujici rreni
a zkousky dle zakaznickych specifikaahereni pokryti radiovym signalem venkovnich
a vnitnich prostor, r@eni chyb na koaxialnich kabelech¢rni cinitele stojatych vin
na kabelovych rozvodech a na anténackyemi chyb na mikrovinnych spojich,
testovani parameifr antén, rdgreni izolace antén, zkousky EMCg¢rami vykonu na

optickych kabelech, éreni tlougky povrchovych Gprav, klimatické zkouskyizeni.
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* ProjektovareSeni dodavana na&liturn key delivery*)

Spolenost je s ohledem na Sirokaliverzifikacf® cinnosti a flexibilitu pracovnich
tymi schopna nabidnout i dodavky radiového systému keomp veetrg
piedprojektovych rsteni, projektu, vyvoje a vyroby specialnichigliinstalace, oziveni

systému a zavesnych neieni wetns konesné certifikacé®.

7.5.2.Cena (price)

V souwasné dob se mnoho firem potyka s platebni neschopnogktenych
odkeratelr nebo jako spotgost RCD s obtizemi s uvavanim finagnich prostedki
v potrebnych termineché&kterymi rozp@tovymi organizacemi. Spalaost tak pebira

riziko za splgni terminu zakazky.
Z&kladnim zfisobem platby podniku jsqulatby pomoci faktur

Pt stanoveni ceny jetdeZité znat cenu na trhu, nabjji stejnaci nizsi vyse nize

podniku zajistit konkureimi vyhodu.

Spole&nost RCD wuje ceny na zékladsvych vyrobnich naklad tzv. girdzkovou
metodou (cena = naklady + ziskovairpzka). Takto stanovené ceny jsou vSak
ovliviiovany cenami konkureénich firem, diky kterym byvéasto ziskové rozfi ceny

znané zuzovano.

7.5.3.Distribuce (place)

Podnik diky charakteru vyrobyddla investiéni celky nema na GzemCeské
republiky vybudovany distrikini retszce'’.
Spol&nost mapro prodej a material pro vlastni zakazkjastni sklad z ¢ehoz

vyplyva nepatebnost jakéhokoliv distridmiho kanalu.

Pouze v zahrati své vyrobky podnik distribuuje prdstnictvim svych obchodnich

zastupd.

> Diverzifikace (z lat.diversus rozmanity afacere &init) znamena roiziiovani, strategii podnikani,
kterd se snaZzi snizovat rizika tim, Ze se olébd na jediny produkt, nybrz ragdje své aktivity do
niznych oblasti, sva aktiva déznych firem, nén a podob#.

6 Nestranné potvrzeni shody vlastnosti vyrfoblpoZadavky technickéhdeulpisu certifikd. organem.

47 Céast logistickéhaetszce, ktery z&ind okamzikem, kdy vyrobek opusti podnik a &on kon&ného
zakaznika. Je tv¥en souborem organizaich jednotek podnikatele a externich zpteditovatel
jejichz progednictvim jsou vyrobky dodavany zakazinik
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7.5.4.Propagace a komunik&ni mix (promotion)

* Propagace

Nedilnou sowtidsti marketingové strategie spmesti RCD je propagace svych
vyrobka a sluzeb. Vzhledem k tomu, Ze na trhu telekomuikadiokomunikaci panuje
tvrda konkurence, je propagace vyralgpole&nosti klicova otazka pro udrzeni podniku

na daném trhu.

Mezi hlavni formy propagadedi spolénost zejména nasledujici kanaly:
o0 internetova stranka podniku (http://www.rcd.cz),
o vystava MILIPOL v Pézi, jez se kona kazdé dva roayumoZuje spolénosti

navazat nové kontakty se zakazniky.

Ostatni formy propagace, jako jstidtené publikace spol&nost zasadh odmita

Z divodu jejich zastaravani a maléha:poctendd.

« Komunikace se zdkaznikem

Oddileni prodeje zpracovava obchodni dokumentaci, mige zakazniky
o vyrobcich uvaéhych na trh a poskytovanych sluzbadedevsim prosédnictvim
pracovnil¢, ktef jsou v kontaktu se zakaznilky informovani zakaznik dale vyuziva

katalogy vyrobk a sluzebwww stranky, vystavy a veletthy

Vstupem poptavkovéheizeni tak nize byt poptavka zakaznika, \&bveé fizeni

nebo zajem RCD nabidnout zakaznikovi zboZi nebtbslu

» Prezentace firmy

Spol&nost rovez prezentujevitezstvi v sowi o0 nejlepSiho exportéraV této
souvislosti byla RCD prvni firmou v Evrép ktera pro etablovanéhoémeckého
partnera vyvinula pozadované radioc&pivych parametr, zavedla vyrobu ifjimaca
tohoto radia v Nmecku a nejnakméjSi ¢asti vysil&e vyralkla ve vlastnich vyrobnich
prostorech. Pé¢éba mecké Deutsche Bahn vybavit vSechny lokomotivy dindidiem
zpusobila v roce 2004 obrovsky rigt exportu, ktery byl oce&n prvni cenou v soéi
DHL.

Nelze opomenout ani to, Zze je spwlest hrdymdrzitelem certifikdt 1ISO 9001
(systémiizeni jakosti), ISO 14001 (systéimeni ochrany zivotniho prdasdi), ISO/IEC
20000:2005 (systém managementu sluzeb infémich technologii) a ISO/IEC
27001/2005 (systém managementu beapsti informaci).
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7.5.5.Lidé (people)

Rozvoj personalni politiky RCD je stav na dlouholetych zkuSenostech a tradicich

ziskanych z vyvoje a vyroby gioveé elektroniky v Tesle Pardubice.

Na kvalitni personalni obsazeni a kvalittkd strukturu klade management
spole’nosti nejvyssi d@taz, ktery se projevujeipdevSim ve snaze ziskavat adekvatni
odborniky pro moznosteSeni nejnarénejSich ukod:, které @FinasSi Siroky zabr

nabidkového portfolia firmy +pdevsim strategie komplexnosti.

Uspsch podniku tak plia zavisi na kvalit jeho zanistnan@:
» kvalifika¢ni struktura spok#osti(% z celkového ptiu zangstnand):
VS 21 %

SOuU 54 %
SS 23 %

» struktura specialift(% specialisi k pcctu vSech zarstnané):
Vyvoj vf dilz, Fidicich systém SW, navrhy radiovych siti 17 %
Konstrukce mechanickych il 8 %
Projekce a inZenyring 12 %
Montaze a servis 10 %

Vyvijena a vyrabna zdizeni jsou standardnvybavena dvojjazshou dokumentaci,
jsou testovana v zahra&niich zkuSebnach a ke komunikaci se zalkirdmi partnery tak
musi byt pracovnici vybaveni minimé&lischopnosti domluvit se anglicky. Proto firma

podporuje studium angtiiny externimi lektory.

Co se tyka zvySovani odborné kvalifikace, ma spuwet RCD vlastni péebné
vybaveni iSpickové odborniky, kté vybrané pracovniky vySkpk na jejich mista pak

mohou byt pijati novi a nezkuseni pracovnici.

V oblasti vzélavani a zvySovani kvalifikace firma Uzce spolupjacs mistnim

ucilistem, przmyslovou Skolou elektrotechnickou a Univerzitoudedice.

7.5.6.Proces (process)

VSechny¢innosti firmy, které maji vliv na kvalitu vyvoje,ywby, projektovani,

montaze a servisu jsou firmouipezrné dokumentovany, sledovany a vyhodnocovany
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Na zaklad vyhodnoceni jsou pak sledovaginosti zlepSovany. Do zlepSovani
kvality jsou zapojeni vSichni zatatnanci.

Cinnost firmy v obou hlavnich oborechvyyvoj a vyroba radiokomunikaich
zarizenf a ,,dodavky radiokomunikaich siti na ki vcetre servisu je popsana pomoci

proces (internich definovanych postiip
NiZze uvedené grafické vyjéehi umo#uje divat se na spdleost RCD jako na
systém, jehoz stabilitu udrZzuje peazpstna vazba fes potencialniho zakaznika,

a sledovat tak ktbvou roli procesumarketingu a prodefev této zgtné vazk.

F 3

AR ATNIE

Wyvol a wiroba radickomunikaénich zafizeni

—
| Marketing/ I Marketing/ | |
| prodei  la—p « p| prode]
— ﬁ-r . _’
{zend Wakup.,
infrastruktura
persopalistika
Dodévky radiok fkatnich siti na kI véetnd
odavky radickomunicabnich sitl na klit wletne | |
SErvisy

Obréazek 12.7: RCD jako systém se #nou vazbou

Zdroj: www.justice.cz

7.5.7.Fyzicky dikaz (physical evidence)

Spole&nost nabizina svych webovych strankagoskytnuté reference nebo dalsi
ukazky sluzby, kterd bude poskytnuta. Na rozdil kiasického produktu si totiz
zdkaznik nernize na sluzbu sahnout, prohlédnout si ji a odhadnakitbude fungovat,
aniz by mu spokiost toto posledni ze sedmi ,P“ poskytla.
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Priklady referenci

* ,Metro — 53 stanic v metru Praha,

* Tunely — 6 silninich tunet v délce 25 km ¢R a SR (Strahov Praha, Mrazovka
Praha, Letna — Praha, Kohoutova — Brno, Bskoi— Pre3ov, Horelica €adca),

e Vnitni pokryti — 70 stanowviS(nap- LetiS¢ Praha, Sazka Aréna, Kongresové
centrum - Praha, hotely, nakupni centra atd.)

« Venkovni pokryti — 70 stanowiga GzemiCeské republiky v radiovych sitich MV
CR a operéatofi GSM,

* Repeatery — pouziti vlastnich repeatgro Sieni signalu TETRA a TETRAPOL ve
vnitnich a venkovnich prostorech,

« Antény — specialni antény pro armadiR a standardni sortiment antén pro
vSeobecné pouziti v pasmech od 40 MHz dGBEZ4

» PrisluSenstvi — akumuléatory, konektory, nahlavni smuppro radiové sit Policie
a Armady“®.

Obréazek 13.7:ReSeni vnifniho a venkovniho pokryti

Zdroj: http://www.rcd.cz/cz/index.asp

7.6.SWOT analyza

Poznatky ziskané na zaktdozhovoru s vedenim podniku a strategické analyzy
spol&nosti RCD Radiokumunikace jsem shrnulaSWOT analyzy, kterd mé podniku

pomoci vyhodnotit jeho stavajici situaci a slogdko opora pro nasledny navrh vhodné
marketingove strategie.

48 \www.rcd.cz
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Tabulka 5.7: SWOT analyza spolénosti RCD Radiokomunikace

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

* dobra povst » spole’nost nedokaze obchadlnyuzit
zejména potencial unikatniho know h

» financni sol@stacnost a dobra platebni konkurenceschopnych vyralksluzeb

moralka

e spoleihost nema  velmi rychlém
rozvoji a globalizaci triak dispozici
dostatek kapacit pro razantndast ve
velkych mezinarodnich tendrech

« flexibilita pracovnich tyma (specialisté
z vyvoje mohou kvalifikov&pomaoci i
ozivovani, specialisté z konstrukée p
montazich a zasta¥badii do aut

It

a motocyHl, projektanti e spoleihost nema také dostatek kapaci
a elektromechanici pro gimé dlouhodobéisobeni
z dilny pp montézich atd.) v zahranii

» velka diverzifikace vyrolika sluzeb, kterd
zaruuje stabilitu gi vykyvech poptavky
v tiznych segmentech trhu

e vlastni vyvoj a vyroba umadje vyplnit
kusovymi a malosériovymi dodavkami
vyrobk vyvinutymi dle specifikace
zakaznika na trh velkych egwych
Lhraci”, kterym se nevyplati zabyvat se
kusovou vyrobou, nebo by cena takové

vyrobku byla nekonkurenceschopna

=)

e vnit/ni stabilita organizeni struktury
(organizani struktura je sogasti
certifikace systéinSO 9001, ISO 14001,
ISO 20000, ISO 27001, OHSAS 18001)

e moderni pistrojové vybaveni vyrobnich
a vyvojovych pracovid

» vysokd kvalifikace konstrukigér
a technolog

* kvalita produk# a sluzeb

PRILEZITOSTI HROZBY

* rust poptavky v hlavnim segmentu trhu | |*  vstup novych konkurehtlo odvtvi,
pog. zlepSeni nabidky ze strany stava

* v prvnim pololeti roku 2009 prébnou A

vylerova rizeni a kontrakty na zakazky,
kde ma spot@ost realnou Sanci ugp e rust mezd a cen vstupnich produkt
v ranim rozsahu az do roku 2013, ato

véastce 60 — 80 mil. & » stupiovani cenové konkurence v eow

e zvySeni &rnosti zakaznik

Zdroj: Zpracovana autorem na zakdgmbskytnutych informaci
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8. Navrh marketingové strategie

Na zaklad provedené strategické analyzy sgalesti RCD Radiokomunikace, ktera
je zakorena pehledem silnych strdnek a slabin, hrozeb idlentosti, bude
vypracovanamarketingova strategie podnikjez v podstat predstavuje ramcovy plan
¢innosti umo#ujicich vyuziti vSech dostupnych zdikoprganizace f plnéni jejich

marketingovych zas.

Ze strategické analyzy je ro¥h zZiejmé, ze firma by se &a vice ¥novat
marketingovym aktivitam a hledatifezitosti k jejich zlepSeni. Na které z nich by se

firma mela zangtit, uvadim v nasledujici strategii marketingovéhiaum

8.1.Definice poslani a marketingovych cil

Na zaklad seznameni autora prace segmetem cinnosti spolénosti RCD
a poznatlk ziskanych progédnictvim strategické analyzy Ize uvést nasledui@finici

poslani.

Poslanim spoknosti RCD Radiokomunikace je pomoci kvalifikovanétského
zdroje, inovativnich a modernich technologii a kdww poskytovat zakazuik

kvalitni vyrobky a sluzby.

Cestou k napkni tohoto poslani by &o byt zlepSeni environmentalniho profilu
firmy vyvojem ekologicky SetrjSich vyrobKi a technologii p souwasném udrzeni

vysoké kvality vyrobk a sluzeb.

Spole&nost RCD se totiz zabyva nejen vyvojem a vyrobadiordch zdizeni ve
vlastni provozov#, ale také projektovanim, vystavbou a servisemosdaih stanovit
po celém tzemieské republiky ¥etns chrargnych tGzemi.

Rozvoj radiokomunikaci pak vyt¥ia pro spolénost gilezitost podilet se na
dodavkach vlastnich vyrolika sluzeb pro komunikai sit. Nabizené flezitosti vSak
mohou byt vyuzity pouze vifpack, kdyz jakost nabizenych vyrobka sluzeb spini
narana aekavani zéakaznik

Pro naplgni vySe uvedeného poslani podniku RCD Radiokomueikze navrhnout
nasledujici marketingoveé cile:

» udrZet vysokou jakost vyrabk sluzeb a tim dosahnout:
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o lepSiho konkurefmiho postaveni na trhu,
o VvySSi spokojenosti zakazfik

» do konce roku 2009 snizit objem olova jako neh&®pdatky, pouzivané ve
vyrobnim programu spaieosti, pechodem na bezolovnatou technologii pajeni
(cca na 50 %),

» zvySeni kapacity montédzniho tymiurpalizaci zakazek,

» zlepSeni komunikace se zakazniky a tim dosahnout:
o zvySeni paidomosti o firrd mezi potencialnimi zakazniky,
0 ziskani novych zakazriik

0 udrZeni stavajicich zékaziik

8.2.Cilovy segment trhu

Hlavni segment trhu

Spolgnost RCD Radiokomunikaceigobi na trhiCR predevsim v oblastigchrany
kritické infrastruktury prosedky radiového spojehijejiz naroky jsou v tomto sénu
nejvysSsi a také disponuje dostatgmi prostedky pro pokryti naklad spojenych se

Spickovou kvalitou nabizenych vyrobki sluzeb.

Za kritickou infrastrukturu (KI) jsou povazovanyletiSte, nadrazi, metro, sildni

tunely, Zelezahi tunely, vySkové budovy s podzemnimi garédpod.

Tento segment trhu je tedy pro spwlest nejpitazlivéjSi a nejlukrativijsi, nebd se

nemusi piliS obavat o ztratu zakazriika tedy ani o ztratu zigk

Doplhikové segmenty trhu

Vedle vySe uvedeného cilového segmentu se &pade zandfuje i na dopikové
segmenty trhu, za které Ize povaZzovat domaci sané&hi odkEratele vyrobk a sluzeb,

které vznikly v ramci vyvoje a vyroby produkéa sluzeb pro hlavni segment trhu.

8.3. Strategie marketingového mixu

Product

Jiz nyni m& spotsost RCD porérné rozséhlou nabidku vyrokka zakaznickych
sluzeb. Z tohoto wWrodu doporduji setrvat u stavajicich aktivit, tedy u konstokch

a technickychieSeni novych vyrolbk pro vlastni vyrobu nebo podle specifickych
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poZzadavk zadkaznika a u projektovydeSeni dodavanych na klia zangtit se na jejich
zkvalitréni  prostednictvim nazar a rad zakaznlk jez spolénost ziskava

prostednictvim dotaznik z nichz zji$uje spokojenost zakazriik

Stavajici hodnoceni spokojenosti zaka#nj& tistupiové (hodnoceni 0 — nelze
hodnotit, hodnoceni 1 - spokojen, hodnoceni 2 radsh které Ize odstranit a nebrani
dalSi spoupraci, hodnoceni 3 - nespokojgaticemz hodnoceni 0 — nelze hodnotit je
vyuZzivano jen tehdy, nejsou-li otazky pro gggani spokojenosti poloZzeny nebo jsou-li
nevhodné.Navrhuji pouzit ¢tyrstupiovou Skalu, kterd by podrogn vyjadovala
zakaznikovu spokojenost, a jez bude mit nasledpgidobu (hodnoceni 0 — nelze
hodnotit, hodnoceni 1 — zcela spokojen, hodnoceri $piSe spokojen, hodnoceni

3 — spiSe nespokojen, hodnoceni 4 — nespokojen).

Konkurereni vyhodu spolénosti vidim zejména velastnim vyvoji a vyraf) proto
by nme¢lo byt i nadale v zajmu firmy, snazit se vyplnitsawvymi a malosériovymi
dodavkami vyrobk vyvinutymi dle specifikace zakaznikaap*. antény duplexery trh

velkych s¥tovych hrdt, kterym se nevyplati zabyvat se kusovou vyrobou.

Na zaklad poznatk z dosavadniho trzniho cyklu prodtike prognézy jejich
poptavky a trzni Zivotnostnavrhuji spolénosti do budoucna postugrupustit od
produkii, jimiz je trh Ceské republiky fesycen a jez nelzegs tlak konkurence prodat
do zahranéi (nap”. anténa v pasmu 2,4 GHz pro poskytovatele slub&drnietu)
a zangrit swij vyrobni a vyvojovy potencial na perspek#gn druhy zakazek s vidinou
rostoucich trzepjez mize firma d@ekavat nafiklad v disledku stalé modernizace
vlakovych souprav dle jednotnych evropskych noresbondalSiho zvySovani rychlosti
pienosu a objemu dat, jakozto hlavniho trendu v tibtadiového spojeni,ipchodem
z analogového zpracovani signalu na digitalni. t¥ téouvislosti Ize fedpokladat
narist poptavky nap u digitalnich radiic¢i duplexef: pro lokomotivy coz potvrzuji
i zvySujici se trzby patrné z analyzy trzniho cytdhoto vyrobkuV disledku siliciho
tlaku konkurence vSak dopauji i nadale investovat do propagace tohoto vyroblku
webovych strankachypadre pfimé kontaktovani zakzarigrovadijicich modernizaci

vlakovych souprav na vystavadhveletrzich.

Zarwenou jistotu existence spotesti RCD vidim také v nabidce poskytovanych
sluzeb fap*. projektovani, inZzenyring neb@ u operatak pro veejné sluzby (@

Vodafone, T-Mobile, Ufon) i specialni sluzby (Tetr@etrapol, Ministerstvo vnitra,
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Magistrat hl. nésta Prahy) se neustale zvySuje rychlostnpsu a objem dat, diky
¢emuz je teba zavaghi novych technologiiProto doporuduji i nadale investovat do
schopnosti pracovat s nejrg¥imi digitalnimi technologiemi a za#fit se na tvorbu
jejich propojeni se starSimi analogovymi technadogji a implementace do novych
radiovych siti V dasledku neustdlého rozvoje infortmich technologii tak Ize
predpokladat budouci zakazky spsiesti v olasti projektovych praci, inZenyrskych
praci, a diky vstupu nového operatora Ufon na tvhoblasti vystavby stanovigro
operatory GSM. Z matice BCG za rok 2008 provedemamci strategické analyzy
podniku roviz vyplyva, Ze poptavka po danych sluzbach se dyclamrozviji,
nicmére v dasledku siliciho tlaku konkurence bude muset spalst vynakladat ziaé
financni prostedky nejen na propagaci, ale také na zajistelke flexibility @i plnéni
jednorazovych zakazelSpolenost by tak @la i nadale usilovat o jakostni provéai

swrené prace a o neustalé zvySovani kvalifikace sxgotistnand.

Spole&nost si je také &doma dileZitosti ochrany Zivotniho prasdi, a proto se snazi
planovi€ sniZzovat pouzivani nebezpgch latek ve svych vyrobcich. Proto jiZip
vyvoji nového vyrobku se snazi eliminovat pouzivaebezpénych latek, pedevsim
olova, které nefiznivé piasobi na Zivotni progedi. A vzhledem k tomu, Ze dd7.2006
vstoupil v platnost zakoet 185/2001 Sb.ktery zakazuje pouzivani olova wkterych
druzich elektrickych zZ&eni, je v zajmu spateosti usilovat o postupnyi@chod
k technologiim Set®Sim k Zivotnimu prosedi, a to i tam, kde legislativa dosud

pouzivani gkterych nebezpmych latek nezakazuje.

Snizeni objemu olova jako nebezpe latky, pouzivané ve vyrobnim programu
spole’nosti, pechodem na bezolovnatou technologii pajeni budenéaosahnout
nakupovanim elektroseastek vyhrad# v bezolovnatém provedeni (RoHS), dale také
doplrenim seznamusflohy ¢. 1 RZ 17 (Srérnice systémuizeni ochrany Zivotniho
prostiedi) o nova elektroz&eni vyrabna bezolovnatou technologii a upravenim
technické dokumentace dle pozadab&zolovnaté technologie

Rovrez by nela firma v zajmu ochrany Zivotniho préstli i nadale sniZovatiip

vSech svycltinnostech spdebu material, paliv a energii.
Price

Ceny vyrobki a sluZzeb se spalerost RCD Radiokomunikace snazi mit nastaveny

tak, aby odpovidaly kvalit respektovaly poZzadavky zékaznika a zatiosexiovaly
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k naplreni finartnich cili firmy. Proto je teba metodicky planovatidit a kontrolovat
praci kazdého za#stnance. To zatil jednak dosazeni pozadované jakosti vyfobk

a sluzeb, ale také minimalizuje naklady.

Stanovené ceny jsou oviisvany cenamii odhadovanymi cenovymi nabidkami
konkurertnich firem, proto by ®lo byt v zajmu firmy, jejiz nabidka pro cilovy
segment trhu je podobna nabidce konkémérh podniki, usilovat o to, aby se jeji cena

co nejtsngji priblizila konkuregnim cenam $ srovnatelné kvali ¢i byla nizsi.

Firma pisobi na trhu vystavby radiokomunékach siti a na trhu dodavek
radiokomunik&nich zdizeni, kde je pozadovano, aby byly nabizené prgdaldluzby
usité na miru f Spickové technické Urovni. Logicky lze za vysSi kvalpoodukt
a sluzeb pozadovat i vysSi ceoporucuji tedy zachovani sdgasné teba i vySSi ceny
a zarova zdiraziovat vysokou kvalitu produkidi sluzby a tim opodstabvat i vySSi
cenu. To niZze byt zpsob jak se odliSit od stavajici konkurence a bitpeeferovanym
dodavatelem.

Place

Vzhledem k charakteru vyroby disponuje spalest viastnim sklademjenz slouzi
k uskladrni materialu pro vlastni zakazky a &z spolénost roviez realizuje prodej
svych vyrobki. Zdavodreéni jednoho ¥tSiho skladu lze viigt vtom, Ze se jedn& o tak
specializované produkty pro spotest, Zze pro zakazniky neni podstatna vzdalenost

(nejsou to pravidelné nakupy, které se provadf.napbchodech s potravinami).

Jelikoz firma do budoucna usiluje o zvySeni vyrokegbacity a fipadré sortimentu,
navrhuji roz&ieni skladovacich prostior neb@ kapacita skladovacich prostor musi

odpovidat pedpokladané produkci.

Doporiiuje se vytvdit systém, ktery bude sledovat dobu reakce a ddheénp
zakaznickych pozadavkpro sluzbu Hot-line, dale vytizenost (vyuZziti ke tymu
pii vedeni zakazek, &eni nainstalovanych #aeni a provéaghi servisnich prohlidek.
Na zaklad toho bude mozné zhodnotit personalni z&ji§to do mnozstvi pracovnik
a technického vybaveni, napvhodnost mnozstvi a servisnich vozidel a jejich

parameti.

Na zaklad zjiSttnych informaci Ize jiz nyni dopokit zajiS€ni pozadované
kvalifikace pracovnilt s ohledem na zvySené néroky zaka@n& rovréz zajiseni

noveho skladového a odbytového softwaru.
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Promotion

Vzhledem k tomu, Ze&Sina potencialnich zakazriilo spol€énosti RCD wibec nevi
a na trhu radiokomunikaci panuje silna konkurengmvazuji tento prvek
marketingoveho mixu pro zlepSeni komunikace sezdkyg za stZzejni. Spolénost by
se proto mila snazit co mozn& nejvice dostat do pldwmi potencidlnim zakazniin,

samozejme v rdmci svych finaénich moznosti.

V sowasné verzi internetovych stranek je k dispozi@k§irvyber katalogovych list
dodavanych vyrobk a je zde i pehled nabizenych sluzeb. Internetové stranky jsou
navic zamifeny nejen pratesky a anglicky mluvici zakazniky, atést informaci je
i vnémcing a francouzstia Zakazniky jsou vSak poptavany také vyrobky zfpbe
RCD Radiokomunikace, které dosud nemaji vigwy katalogove listy. Jedna se hlavn
o komponenty vyuzivané v technologickych sestavauh vykryti tunel. Proto je

V zajmu spolénosti ipravit nové katalogové listy podle poZzadawbchodniho Useku.

ZlepSeni komunikace se zakazniky tak bude moznéhrdng doplénim

internetovych stranek, kteréqmstavi dalsi vyrobky spdlesti RCD Radiokomunikace.

Prestoze spolaost odmita vesSkeré formy tiskové propagace, navibych v této
oblasti pro mozZnost navazani novych koniaiespa vytvoreni propagéniho letédku
reprezentujiciho nabidku spdi@sti RCD mezinarodnim zakaziaik. Navrhuji provést
marketingovy vyzkum sekundarnich zdrojnformaci (s ohledem na efektivitu
vynalozenych néaklag, ktery by analyzoval iedevSim informace z internetu
a odbornychtasopisi, jehoz cilem by bylo vybrat potencialni zakaznfkp osloveni
navrhovanym letakem, ktery by odkazoval na wwwritydirmy.

RCD prostednictvim e-mail zasila aktualni nabidku svym stalym zaka@mik
U této aktivity bych setrvala i nadale. Navic byseh pokusila progédnictvim e-mailu
oslovit vybrané spotmosti (podniky jak \Ceské republice, tak i v zahr&pi
a prezentovat jim zakladni informace o férm jeji nabidce a ziskat tak nové obchodni

partnery.

Spol&nost ma moznost vytvid prilezitost nalezeni zajimavych kontakina
potencialni zakazniky néjlad reakci na inzerat, internetové servery, www stranky
a doporweni znamych. K informovani zékaznik vSak pro spolost rozhodujici
Ucast na vystavach a veletrzi¢h této souvislosti zejména vystava Milipol vi2g,

proto doporuuji podniku se i do budoucna prezentovat na vSecopnych akcich.
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People

Personalni stabilita, zaiidvana spolupraci gtiovskym stediskem, pimyslovou
Skolou, univerzitou, planovanym dlouhodobym zvy3owa kvalifikace nebo
zaji¥ovanim potebnych rekvalifikaci, a jezigpiva k vytvdeni flexibilniho tymu, by
méla i naddle #istat jednim z hlavnich podpych prostedki personalnihorizeni
spole&nosti RCD Radiokomunikace.

Process

Pro zajiS¢éni jakosti proces probihajicich ve spoteosti zavedla spot@ost systém
Fizeni jakosti dle’SN EN ISO 90Q1Aktualizace systémiizeni jakosti podle nového
vydani normy v roce 2008 je tak rasnpozitivnim gispevkem ke zlepSetfizeni vSech

proces uvnitt spole&nosti, a tim ke zvySeni jakosti vyrabk sluzeb.

Physical evidence

V sowasné dob nabizi spolénost na svych webovych strankach rozsahlé reference
doplréné fradou snimk. Nabizeny wet spokojenych zakaziiibych se navic pokusila
prezentovat i prosednictvim brozur ve spojeni s blizSi charaktermtikvyrobniho

programu spolénosti RCD
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Zaver

Cilem diplomové prace byla analyza &asné situace v konkrétnim podniku
a nasledné navrzeni marketingové strategie prm tgatinik. Pro spkni tohoto cile
jsem si vybrala spotost RCD Radiokomunikace spol. s r.o. Analyza lpyylavedena
z dostupnych informaci a Udgposkytnutych vedenim podniku.

Lze konstatovat, Ze samotna tvorba marketingovategfie je problematikou
ponerné obsahlou a slozZitou. Tvorba marketingové strategmi na komplexnich
a zarové i podrobnych informacich, a proto je velice rndud® v oblasti ziskavani
potrebnych informaci, proto by se jejim vypracovaniwli mabyvat dobe informovani
odbornici. Marketingova strategie mnou navrzenddkynmela byt chapana s ohledem
na rozsah a podrobnost ziskanych informaci spige gauhrn doporteni a navrh,
jakym snérem by se i podnik nadale ubirat,fgemz tyto navrhy a dopotani by
mély byt déle rozpracovany kompetentnimi podnikovymracovniky.

Spoleénost RCD Radiokomunikace nema vyiwoé samostatné marketingové
odckleni a patrad proto ani pesr¢ formulovanou a propracovanou marketingovou
strategii. Zfisob, jakym podnik funguje, propaguje své vyrobkyasled® je prodava

je zalozen na zkuSenostech a intuici.

V teoretické ¢asti prace jsem nejprve shromazdila odborné pognsikajici se
problematiky marketingovéhiszeni a tvorby marketingové strategie. Na zakladkto
ziskanych poznatk jsem v praktickéc¢asti provedla analyzu externiho a interniho
prostedi podniku se za#henim na oblasti, které jsou pro marketingové obldgtové.
Nejdilezit¢jSi vrejSi a vnitni faktory, které nejvice ovlilji ¢innost spolénosti, jsem
uvedla ve SWOT analyze spofmsti RCD Radiokomunikace. Sitird analyza ve
spojeni se SWOT analyzou twoodrazovy nistek pro definovani cest, kterymi je
mozno dosahnout potencialnich marketingovych dilm byl spln dalsi z difich cili

této diplomové préce.

Navrzena marketingova strategie $éi$ neliSi od sotasného postupu spdoleosti.
Prostednictvim analyzy jednotlivych nastéiomarketingového mixu firmy, jsem dila
jejich nedostatky. S ohledem na definované cilenjsganovila moznosti odrani
nékterych z nedostatk v navrhované strategii pro budouci obdobi. Mezjv&tsi

nedostatky firmy lze zadit pouzivani nebezpeych latek ve vyrobnim podniku,
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dale nedokonalost propagach aktivit a nedostatea kapacita montaznich tym
a jejich technického vybaveni. Pro konkeg$in stanoveni kapacity a technického

vybaveni je ovSentéba podrob&Siho monitorovani stavajici situace.

V zajmu firmy by tak mdlo byt zlepSeni environmentalniho profilu firmy klasti
ekologicky SetrjSich vyrobki a technologii a zarovie udrzeni vysoké kvality
nabizenych produista sluzeb.

Z analyzy vybranych produktresp. sluzeb pro vejné operatory pomoci matice
BCG bylo zjistno, Zze se nachéazeji #itna pozici,otazniky* nebo ,psi‘. OvSem tento
vysledek by se negh hodnotit pouze negati¥ns ohledem na metodiku klasifikace
vyrobki matice BCG, ktera je primafruréena pro velké podniky, které sérpzerg
shazi dosahnout vedouciho postaveni na trhu. Firsilaje o zlepSeni pozice svych
vyrobki a sluzeb rfap®. duplexery pro lokomotivy, projektovani a vystagb@novis
S repeaterem pro operatory GHNeZ maji dynamicky nést poptavky, ale nizky trzni
podil. Na fist poptavky po radiokomunikaich sluzbach ze strany operdit@SM ma

pozitivni vliv vstup nového operatora Ufon ¢esky mobilni trh

Ke splreni uvedenych cil, by dle mého nazoru, 8ty vést mirna zréna v propagaci,
postupnd eliminace nebezpgch latek ve vyrobnim programu spoiesti
a v neposlednifadé monitorovanici analyza toho, jak je podnik v sgasnosti schopen
nag. rychle reagovat naffpadné poruchy. Ze zminé analyzy by pak #&a vyvstat
konkrétni pateba lidi nebo automoliil Investovani do propagaich aktivit, které maji
piedstavit nabizené vyrobky a sluzby spalesti RCD, by tak @lo vést nejen ke
zlepSeni komunikace se zakazniky, ale také k ziskéwych zdkaznik Poteba
monitorovanici analyza toho, jak je podnik schopen rychle reagma naist objemu
pracici pripadné poruchy vyplyvajici z provozuzanedbani udrzby ma zaséspet ke
zvySeni kapacity montazniho tymii pealizaci zakazek a ke zvySeni jakosti pravad
swienych praci. Rowt omezovani nebez@reych latek ve vyrobnim programu
spolg&nosti a postupny ipchod k technologiim Se#j8im k Zivotnimu prosedi by
melo vést ke zlepSeni environmentalni profilu firmyollasti ekologicky SetgjSich

vyrobka a technologii.

Doufam, Ze kroré doporieni plynouci z navrzené marketingové strategie lpude
podnik ginosem i samotné provedeni sitneanalyzy a analyzy jejiho marketingového

mixu, jeZz mohou byt pro podnik zdrojem cennych infaci.
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Seznam fFiloh
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Priloha €.

Piiloha ¢&.

<

Piiloha ¢. Certifikat ISO 9001

Seznam zkratek

ACR — armada&’eskeé republiky

aj. —ajiné

apod. — a podokin

a. s. — akciova spalaost

atd. — a tak déle

CR —Ceska republika

HDP — hruby domaci produkt

hl. — hlavni

HW — hardware

HZS — hasisky zachranny sbor
ISO — mezinarodni organizace pro normalizaci
IZS — integrovany zachranny sbor
K¢ — korun

KI — kritick& infrastruktura

MHz — mega herz

mil. - miliébna

Obrazek 13: Sirova anténa
Obrazek 14: Helicalovy duplexer
Obrézek 15: Vysilapro operatory GSM

MSP — malé &exini podniky
nap - nagiklad
S. - strana
SOU - gedni odborné diliste
SPJ - strategicka podnikatgédnotka
spol. s r.0. — spwiest s rdenim omezenym
SR - Slovenské regabli
SS —itdni 3kola
SW - software
tj. —to je
tzaak—zvany
vf - vysokofredini
VS — vysoka Skola

VTR —&deckotechnicky rozvoj



Pfiloha ¢. 1

POPIS

Smérova anténa uréena pro mobilni a datové radiové sité.

\fyzafovaci dizgram
v roving H

TECHNICKA DATA
Typ BD 2G4
Kmitoftovy rozsah MHz 2400 = 2500
Typ anteny YAGI
Zisk dBi 16= 97
Diagram ameérovy
\fyzarovaci thel v H — rovingé i 7=29
\fyzarovaci thel v E — rovingé i 25=27
Predozadni pomér dB =20
Polarizace vertikaini
Impedance 0 5
PSV (VSWR) <15
Maximalni vatupni wikon W 15
w e 5 52
e
Material antény hiinikova giitina, plast, nerezova ocel
Anténni drZak mm | RCK 100 006 — & 30 = 50 {standard)
s
Hmotnost anténa / drzak kg 05101
Rozméry dx v mm 900 x 62
Konekior typ M, SMAT, .. -zdsuvka {female)
bl * (F.3 A

o= 4

Vyzarovaci diagram
v roving E

BD 2G4

Obrazek 13: Snérova anténa

Zdroj: www.rcd.cz



Priloha ¢. 2

POPIS

Duplexer fady DH 450 { 8R je symetricky
duplexer, sestaveny z osmi helicalovych
rezonatorii. Jeho mechanicka konstrukce
umozfiuje pouZiti jak v zakladnovych,

tak 1 vozidlovych radiostanicich,

DH 450/ 8R

TECHNICKA DATA

Typ DH 450/ 8R

Krmitodtov{ rozsah MHz 400 = 470

Duplexni roztet MHz £5-35 85-15

Sifka pasma MHz 1 2 3 4
Vie2nj ditlum max. ] 19 13 15 19
Izolace min. dB 75 75 85 60
Mavimaini prenaseny wykon W 45 (-30 = +580°C), 30(-30 = +70°C)

Impedance 0 50

PSY (VSWR) max. 13

Hmotnost kg 1617

Rozmery Sxvih mm 275% 162 %38

Konektor 7

“typ N, BNCY,  TNC® or { SMA®) - zasuvka (f) dle poZadavku zakaznika

Obrazek 14: Helicalovy duplexer

Zdroj: www.rcd.cz



Priloha¢. 3

Obrazek 15: Vysila pro operatory GSM

Zdroj: Firemni podklady



Priloha ¢&.

Ve

Certifikatni orgén CERT-ACO, s.r.o. v souladu = akraditac
Geského institutu pro akredilaci, o.p.s, udélujs

Fll

CERT

,'r.
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Registracni Gislo:
G42-06-04
pro spolednost

RCD Radiokomunikace spol. s r. o.

Staré Hradigé 26
533 52 Slard Hracislé
Casks republika

Spoletnost zavedla a pouziva systém managemeantu jakosti
pro ohlast:

Vywaj, wyroba, prodej, projektovani, montaz, adrzha a sarvis
telekomunikaénich a radiokomunikacnich zafizeni.

Fii auditu bylo prokazano spinéni poZadavki normy

EN ISO 9001:2000

Plathost certifikdlu do prosince 2009,
Spoledénost j& cedifikovana od éervna 2001
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Obrazek 16: Certifikat ISO 9001

Zdroj: www.justice.cz




