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ANOTACE
Bakalarskd prace se zaméfuje na poznani a analyzu soufasné¢ho stavu podniku Jozef
Ondrus — RADIOTECHNIKA z hlediska marketingového fizeni a pfedlozeni navrhii ke

zkvalitnéni marketingového fizeni tohoto podniku.

Obsahem této prace je teoretickd cast obsahujici popis pojmi marketingu a
marketingového fizeni. Praktickd ¢ast Dbakalarské prace obsahuje vypracovanou
marketingovou situacni analyzu a analyzu SWOT podniku Jozef Ondrus -

RADIOTECHNIKA.

Na konci préce je definovano n€kolik navrhti zmén, které¢ by mél podnik vzit v potaz pro

zkvalitnéni marketingového fizeni.

KLICOVA SLOVA

Marketingové fizeni, marketingovy mix 4P, situacni analyza, analyza SWOT

TITLE
Marketing control in Jozef Ondrus - RADIOTECHNIKA

ANNOTATION
This bachelor thesis discusses understanding and analysis of the recent condition of the
company Jozef Ondrus - RADIOTECHNIKA from the point of view of the marketing control

and introduction of suggestions to the improvement of the marketing control of this company.

This thesis’ content is the theoretical part including the description of the terms connected
with marketing and marketing control. The practical part contains elaborated marketing
situational analysis and SWOT analysis of the company Jozef Ondru§s — RADIOTECHNIKA.

The conclusion of the work defines a few suggestions of changes which the company

should take into account to improve the quality of the marketing control.
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Marketing control, marketing mix 4P, situational analysis, SWOT analysis
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Uvob

Nejdiive chci zminit, Ze tato bakalafska prace se vénuje marketingovému fizeni
podniku s celym nazvem ,,Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA® a tento cely nazev budu

V této praci pouzivat.

Marketing a jeho marketingové fizeni je pro dnesni hyperkonkurencni a globalizovany
svét nezbytnosti pro kazdy podnik, at’ je to podnik orientujici se na zisk ¢i nikoliv. Zakladem
dnesniho podnikani je vyrobit ¢i vlastnit né¢jakou ptidanou hodnotu, a této pridané hodnoty
dosahneme pouze v ptfipad¢, kdyZ budeme disledné¢ uspokojovat ptani a potfeby naSich
stavajicich i budoucich zakaznikti. Tohoto optimalniho stavu dosahneme pomoci kvalitniho
marketingového fizeni. A pravé o metodé, jak dosahnout optimalniho stavu uspokojovani

potieb a prani zakaznikli — marketingové fizeni — bude tato prace pojednavat.

V teoretické ¢asti bakalatské prace se budu snaZit o UpIlné vymezeni a objasnéni pojmi
souvisejicich s problematikou marketingového fizeni, dale v teoretické Casti se budu snazit co
nejvystiznéji nastinit jednotlivé analyzy a procesy, které se v praktickém zivoté v podnicich
pouzivaji pi1 marketingovém fizeni.

V praktické Casti se budu snazit o co nejjasnéjsi a nejupInéjsi seznameni s podnikem
Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA. V této casti bude uvedeno marketingové fizeni tohoto
podniku ve dvou kapitolach. Prvni kapitola se zabyva podrobnou situa¢ni analyzou podniku a

nasledujici kapitola rozebere silné 1 slabé stranky podniku Jozef Ondru§s -

RADIOTECHNIKA a také¢ prilezitosti a hrozby, které by se mohly pfihodit tomuto podniku.

Zakladnim kamenem této bakalaiské prace je vytvoieni situac¢ni analyzy podniku Jozef

Ondrus — RADIOTECHNIKA.

Cilem této bakalarské prace je vypracovani a analyza marketingového rizeni
podniku Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA, nasledné zhodnoceni vysledné situac¢ni
analyzy a vytvoreni moZnych navrhi a opatifeni pro lepsi fungovani a provoz

marketingového Fizeni podniku Jozef Ondrus —- RADIOTECHNIKA.



1 VYMEZENI POJMU MARKETINGOVE RiZENI FIRMY

1.1 Marketing

Marketingem se obecné mysli nauka o trhu statu ¢i podniku. Marketing je zakladem
ekonomiky. Ze vSech oblasti podnikové ekonomiky je tato oblast nejvice zalozena na

vztazich se zakazniky.

,,Z pohledu celospolecenského se marketing chape jako spolecensky a manazersky
proces, jehoz pomoci ziskavaji lidé to, co potrebuji nebo po cem touzi, a to na zdkladé

produkce komodit a jejich smény za komodity jiné anebo za penize. “ [7]

V marketingu se uplatni vSechny manazerské funkce, jako je naptiklad planovani,
organizovani, kontrolovani a rozhodovani, ale také vyzkum, ktery je velmi dilezity pro

fungovani marketingu.

V podniku se obecné marketing feSi na vysSich stupnich organizace (stfedni Ci top
management podniku). Ve vétSich podnicich zpravidla nalezneme marketingové oddélent,
které patii vedle finan¢niho oddéleni k nejdilezitéjSim odd€lenim podniku. Vrcholovy

management podniku by mél zvladat marketingové triky a marketingovou rétoriku. [1] [7]

1.2 Marketingové koncepce

Marketingova koncepce je obecné pfistup podniku v oblasti vyroby, prodeje a

pusobeni na stavajici a potencionalni zdkazniky.

Vyrobni koncepce — je to nejstarsi koncepce marketingu, vychazi z ptedpokladu
spottebitele, ze jeho nejvétsi a nejdilezitéjsi preference je pifi nakupu produkti a sluzeb
nakoupit co nejlevnéjsi produkt a sluzbu. Podnik se snazi o zdokonalovani vyrobniho procesu
(nové technologie,...atd.), a tim padem také o efektivnost vyroby, prodeje a o Siroké pokryti
trhu. Vyrobni koncepci vyuZival Henry Ford (zakladatel pasové vyroby) a podniky

provozujici hromadnou vyrobu.

Vyrobkova koncepce — tato koncepce vychazi z pfedpokladu, Ze si spotiebitel koupi
produkt snejvyssi kvalitou a designem, ktery trh nabizi. Pokud firma vyuziva této
marketingové koncepce, méla by rozhodné inovovat sviij produkt z hlediska udrzeni podniku

na trhu. Oproti vyrobni koncepci je tato koncepce koncipovana v kusové a sériové vyrobe.
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Prodejni koncepce — tato koncepce stoji na ptedpokladu, ze spotiebitel si sam
vyrobek nekoupi, a proto podnik musi vynalozit naklady na obchodni politiku s cilem
dosazeni vysoké prodejnosti a Siroky zastup zédkaznikd. Z toho vyplyva, ze tato koncepce ze
vsech koncepci vyuziva nejvice ndstroji marketingové propagace a komunikace ve prospéch
produktt a sluzeb firmy. Je jasné, Ze tuto koncepci predevsim vyuzivaji obchodni firmy, které
se potiebuji zbavit zbozi. VSeobecné se vyuziva v momenté, kdyz ma podnik volnou vyrobni

kapacitu.

Marketingova koncepce — tato koncepce se zaméfuje na uspokojovani potieb

zakazniki lépe neZ konkurenéni podnik.

Socialné — marketingova koncepce - tato koncepce vychazi z ukolu vyrobce, Ze by
mél urcit potieby, ptani a zdjmy cilovych trhti a poskytnout pozadované uspokojeni
efektivnéji nez konkurence, avSak tak, aby byl zvySen nebo zachovan blahobyt spotiebitele i

celé spolecnosti. [12]

1.3 Marketingové rizeni

Marketingové tizeni najdeme ve vSech podnicich, ve vladnim ¢i soukromém podniku.
Z hlediska podnikového zaclenéni ho nalezneme v managementu podniku, protoze bez

marketingového tizeni vlastné nejsme schopni byt ispéSni na trhu sluzeb ¢i na trhu vyrobkii.
Marketingové fizeni je proces, ktery zahrnuje tfi hlavni faze:
e Planovaci
e Realiza¢ni (implementacni)

e Kontrolni

Tyto fdze marketingového fizeni jsem zde promitla pomoci obrazku ¢islo 1:
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analyza

planovani implementace kontrola
piiprava Zpracovani
strategického realizace vysledlai
planu planovanych
altivit vvhodnoceni
marketingové a vysledloi
jiné plany

t f f

Obrazek 1: Marketingové fizeni
Zdroj: VACULIK, Josef. Zaklady marketingu. 2. doplnéné vydani. Pardubice: Univerzita
Pardubice, 2003.

rowr

Vsechny tyto fize jsou Uzce propojeny, protoze se da fici, ze marketingové tizeni je
nepfetrzita ¢innost. Marketingové fizeni by mélo byt v souladu s orientaci podniku a se
strategickymi plany podniku. Nez ptistoupime k prvni fazi marketingového ftizeni dané¢ho
podniku, méli bychom mit stanovené strategické cile a orientaci podniku, a samoziejmé mit

dostate¢nou finan¢ni zakladnu. [12]

13.1 Marketingové planovani

Marketingové planovani patfi viibec k nedtlezitéj$im pracim v oblasti marketingu,
protoze toto rozhoduje o dalSim rozvoji podniku. Coz vede ke konstatovani, ze tuto fazi by
méli provadét pouze zkuSeni a kvalifikovani zaméstnanci marketingového oddéleni

V soucinnosti s konzultaci na vSech podnikovych urovnich.

Utelem marketingového planovéani je vytvofeny a kompatibilni marketingovy plan
platny pro urcité¢ casové obdobi. V procesu marketingového planovani musime zatadit také
nase produkty, které nyni nabizime a proddvame na trhu produktii a také naSe produkty, které
vyvijime a inovujeme. S problematikou marketingového planovani souvisi i vnitini a vnéjsi
prostiedi podniku, které mize zdsadn€ ovlivnit vyvoj marketingového planu jako kone¢ného
produktu této faze.

V marketingovém planovani by mél byt dodrZzovan hierarchicky fetézec:

situacni analyza — marketingové strategie — marketingové plany.
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Takto dosahneme toho, Ze marketingové planovani bude efektivni a zdravé pro
nasledujici fdzi marketingového ftizeni (realizaci). Marketingové planovani patii k prvnimu
kroku marketingového fizeni podniku, skladd se z marketingové strategie, marketingového

programu a marketingového planu. [7]

1.3.2 Marketingova strategie

Marketingova strategie navazuje na podnikovou strategii (kde mame zakomponovany
a definovany cile podniku), a vlastni tvorba marketingové strategie je pro firmu velice
dominantni soubor aktivit, kterymi se dosahne strategie rozvoje podniku jako celku.
Marketingovou strategii vytvareji vSechny firmy, nejen ty, které pravé ted’ nastupuji na trh.
Musim podotknout, ze uspesné zvladnuta marketingova strategie zalezi na vyborné zvladnuté

kombinaci nastroju taktického a operativniho souhrnu manazerskych funkci. [8]

., Zakladem podnikové strategie je planovat dopredu a uspét v kratkém horizontu.
Uspésné strategie jsou flexibilni, soustiedi se na zdkazniky, jsou jednoduché a presvédcivé, a
také jsou vedomi toho, Ze cesta je stejné dulezita jako cil. * [8]

Existuji prakticky ¢tyfi druhy marketingové strategie, z nichz kazdd ma svoje
prednosti a zapory, a kazda z nich dochazi k riznym krokiim ve vyvoji, vyzkumu, zavadéni

novych vyrobkt, a dal§ich marketingovych planech. Jsou to:

o , Strategie proniknuti na trh — zaméreni na zvySeni uziti produktu u stavajicich
zakaznikii, ziskani zakaznikic nakupujicich u konkurence, ziskani zdkazniku

nepouzivajici produkt podniku

e Strategie rozvoje trhu — zaméreni na ziskani dalSich trhii a na ziskani novych

trznich segmenti

e Strategie rozvoje produktu — zaméreni na inovace a na rozsireni programu

nabidky vyvojem novych produkti

e Strategie diverzifikace — zaméreni na smerovani novych produktii na nové trhy
[5]

Abychom dosahli Uspé€Sné marketingové strategie, vypracujeme situacni analyzu,

analyzu SWOT a matici BCG.
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1.3.3 Marketingovy plan

Tento plan mél by byt v kazdé fadné organizaci zatazen do celopodnikovych planii.
Ovsem je zde jedina odlisnost oproti celopodnikovym planim — marketingovy plan je plan
zabyvajici se pouze jedinou oblasti a to produkt — trh. Marketingovy pldin mimo jiné

rozpracovava detailn¢ strategické cile stanovené v celopodnikovém planu na vlastnim trhu.

Marketingovy plan je hlavnim nastrojem pro fizeni a koordinovani usili
marketingového odboru podniku. Pracovnici marketingového odboru tento plan pisemné
vytvaieji pro své nadiizen¢, marketingové manazery (marketéry). Pomoci tohoto planu mutze
marketingovy manazer stanovit pravomoci a odpovédnost za dosazeni stanovenych cili a
ukolu. [5]

Marketingovy plan by mél byt jasny, jednoznacny, funkéni a mél by spliovat
podminku spojeni dovednosti, schopnosti a zdroji podniku (a pfani zdkaznikil) na dosazeni

stanovenych cili. Dalo by se dokonce fici, Ze tento pisemny dokument zajistuje komunikaci

uvnitt a vné podniku. [8]
Resi se zde nasledujici kroky:
Hlavni kroky v marketingovém procesu podniku
e Hlavni obsah marketingového planu

e Hlavni nastroje pro vyjadfeni intenzity marketingového usili vzhledem k prodeji a

zisku podniku
., Vétsina marketingovych planit obsahuje nasledujici:
o  Shrnuti

e Bezna marketingova situace — zde nalezneme zakladni udaje o konkurenci,
distribuci, makroprostiedi a také udaje o vyrobku (v ziskovém rozpéti za nekolik

poslednich let)

o Marketingovy program — akcni program, v némz jsou integrovdany a
koordinovany jednotlivé slozky marketingového mixu, pouZivanych podnikem
K piisobeni na trh tak, aby byly dosazeny stanovené marketingové cile na cilovych

trzich

e Rozbor prilezitosti a vysledkii — identifikuje hlavni prileZitosti a vaznd ohrozZeni
podniku, silné a slabé stranky podniku (analyza SWOT, situacni analyza) a rizika
ohrozujici provoz podniku
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o Predpokladané financni vysledky — obsahuje rozpocet, ktery je vykazem o
planovaném zisku a ztrate. Na strané prijmii jsou trzby z prodejii, na strané vydajii
se vykazuji vyrobni naklady, naklady na distribuci a marketingu, rozdelené do ctyr

kategorii (4P).

e  Monitorovani a kontrola — sleduje plneni planu, marketingovych cilit a rozpoctu *

[12]

1.34 Situacni analyza

Marketingova situacni analyza je systematické a dikladné, kritické a nestranné

zkoumani a posouzeni:
e Vnitini situace podniku s diirazem na marketingové ¢innosti

e Postaveni podniku ve vn¢j$Sim prostiedi s dirazem na analyzu trhu a analyzu

konkurence

Situaéni analyza se provadi ve tfech Casovych intervalech a zkouma minuly, soucasny

a mozny budouci vyvoj. [12]

V této analyze se propojuji vnitini a vnéj$i podminky pro fungovani podniku. Vnitini
podminky mtzeme do jist¢ miry ovlivnit, a tyto podminky vypovidaji o vnitini situaci
podniku (vyborny produkt, zavedend znacka, nebo praveé naopak nekvalitni produkt, neznama
znacka). Vn¢j$i podminky nemuzeme nijak zmeénit, jsou dané makroprostiedim podniku

(inflace, demograficky vyvoj,...atd.), ale velmi siln¢ ovliviiuji postaveni podniku na trhu.

Situa¢ni analyza musi byt u¢inna (musi se V ni provérit veskeré marketingové ¢innosti
podniku), jasnd a ptehlednd. Vysledek situacni analyzy vyvozuje zavéry o podnikovych

vvvvvv

podklad pro tvorbu a stanoveni marketingovych cill a strategii podniku. [5]

135 Analyza SWOT

Jedna ze zakladnich nezavislych posuzovacich analyz veskerych podniki, kterou by
mél znat a umét kazdy obchodnik a pracovnik marketingového oddé€leni a také by ji mél umét
vyuzivat v ramci obchodnich vyjednavani. Ale tuto znalost by méli také mit 1idé, kteti sedi ve
vrcholovych funkcich managementu podniku kvili zajmu o firmu (méli by znat silna a slaba

mista podniku).

Slouzi jako zaklad pro dalsi rozhodnuti managementu, zda je tento projekt realny ¢i

nerealny, dale zda mame moZnost realizovat vSechny stanovené cile a kone¢né jakym
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zpisobem mame tento projekt plnit. Podniky ji ¢asto umistuji na zavér situacni analyzy,
protoze shrnuje silné a slabé stranky podniku, bez nichz podnik vlastné nemuiize existovat.

Vysledky této analyzy ovliviiuji marketingovou strategii.

Kdyz provadime tuto analyzu, musime perfektné umét rozlisit a pojmenovat interni a
externi prostfedi podniku. Coz se zda, mize byt problematické. Analyza SWOT miize mit

grafickou podobu jednostrankové a graficky prehledné matice, jak je vidét na obrazku ¢. 2.

Helpful Harmful
g
5 Strengths Weaknesses
‘_E \
©
c B
9] Opmes
z R
w

Obrazek 2: Analyza SWOT v podob¢é matice
Zdroj: BURKE, Miles . Analyza SWOT. In The Principles of Succesful Freelancing : Creating a SWOT
[online]. 2009-01-19 [cit. 2011-10-70]. Dostupné z WWW:

<http://www.principlesofsuccessfulfreelancing.com/2009/01/creating-a-swot/>.

S = Strengths (silné stranky) — prospésné faktory, které zvysuji prosperitu podniku.
Jsou to zvyhodiujici odliSnosti vii¢i trhu a konkurenci. Napft.: kvalitni vyrobky a pracovni

sila, znaCka, dobra financ¢ni situace,...atd.

W = Weaknesses (slabé stranky) — faktory, které rozhodné nezvySuji prosperitu
podniku, naopak ji Skodi. Pravé tyto slabé stranky mohou znamenat neefektivitu podniku
nebo az tak drastické zakroky, jako je naptiklad omezeni provozu podniku. Ptiklad slabych
stranek podniku: vysoka zadluZenost, Spatna povést podniku, ale také Ze firma je novackem

na trhu,...atd.

O = Opportunities (prilezitosti) — predstavuji dalsi existujici moZnosti investice
podniku (lepS$i vyuziti nynéjSich zdroji podniku, U¢innéj$i a rychlejsi splnéni danych
strategickych cili podniku). V externim smyslu (vnéj$i prostiedi podniku).  Ptiklad
ptilezitosti pro podnik: moderni trendy, nové moznosti investovani na domécich i cizich

trzich,...atd.

T = Threats (hrozby) — piesny opak piilezitosti podniku, toto pfedstavuje neptiznivé

okolnosti pro podnik vyplyvajici z externiho prostfedi podniku. Dalo by se zjednodusené fici,
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ze to jsou prekdzky pro fungovani podniku dosazené z vnéjsiho prostiedi. Piikladem hrozby
pro podnik mize byt nasledujici: neptizniva legislativa, zhorSujici se postaveni podniku na

trhu, posileni konkuren¢nich podnikd,...atd. [3] [4] [12]

,,Jestli budeme analyzovat pouze naSe vnitini stranky, hovorime o S — W analyze, a
naopak, kdyz budeme analyzovat pouze faktory vnéjsiho prostiedi, hovorime o O — T

analyze. * [4]

wAnalyza SWOT nemiize nahradit situacni analyzu — neni dostacujici, neni

nezbytnym uplnym rozborem. ** [4]
Pozadavky na analyzu SWOT:
e Strucénost (staci 3 — 6 bodi pro kazdou oblast)

Jasnost

Jednoduchost

Nestrannost

Kvalifikovanost

Kdyz se dobereme k vysledku z provedenych analyz, zjistime, ze vysledkem je
formulace podnikatelskych ptilezitosti na zdkladé dalSich dil€ich analyz makroprostiedi
podniku. Marketingové piilezitosti hodnotime z hlediska pfitaZzlivosti a pravdépodobnosti
uspéchu v rukou zakazniki. Pravdépodobnost vysokého uspéchu podniku nezalezi pouze na
vnittnich faktorech, ale rovnéz také, zda mame lepsi vychodiska nez nase konkurence (tzv.
konkuren¢ni vyhodu). Konkuren¢ni vyhoda by méla byt zalozena na ur¢itém rozdilu mezi
schopnostmi nasi firmy a schopnosti nasich konkurenti. Pro ptiklad: umisténi podniku c¢i

vlastnéni néjakého prava duSevniho vlastnictvi (licence, patenty). [6]

1.3.6 Realizace marketingového rizeni

Druha, neméné dulezitd fdze marketingového fizeni je pro podnik velice operativné,
takticky a strategicky dtlezita. U&inné a spravné vedenou realizaci miizeme ziskat
konkurenéni vyhodu. Jak je vidno, pfi UspéSné realizaci by podnik mél beze zbytku vyuZzit
veskery lidsky potencidl zaméstnancli podniku. Pfi realizaci je tfeba prifez vSech oddéleni
podniku a jejich zaméstnancl, a zvoleni sprdvné komunikaci pii feSeni této etapy

marketingového fizeni.
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., Realizace marketingu je proces, vnemz se marketingové plany transformuji
V ¢innosti a rozhodnuti, ktera zajistuji, Ze plan bude realizovan tak, aby se dosdahlo splnéni

planem stanovenych cili. “ [12]

Realizace je vzdy obtiznou fazi v jakékoliv oblasti, tudiz se zde mnohdy vyskytuji
zna¢né problémy a piijemné ¢i nepfijemné piekvapeni. Pokud se nepovede realizace
marketingového planu, méli bychom analyzovat, zda marketingovy plan neni splnén z dtivodu

Spatné provedené realizace nebo z diivodu Spatného marketingového planu. [4] [12]
Vlastnosti, které by méla mit kazda optimalni realizace:
e Rychlost, ale spravné (nespéchat)

e Bezpecnost

v

e Urcit4 obtiznost (je jednodussi o tom napsat, nez to pievést do praxe)

1.3.7 Kontrolni faze marketingového rizeni

Tteti, zavéretna (a nutnd) etapa marketingového fizeni je neméné dilezitd jako
pfedchozi dv€ etapy (pldnovani, realizace) marketingového fizeni. V dobie fungujici
organizaci se kontrola kona Casto a kontrola je aktivné provadéna, i1 v oblasti marketingového
fizeni. Predpokladem kladného wvysledku kontroly marketingového fizeni je spravné
provedena implementace marketingového fizeni a zajiSténi vSech obrannych mechanismd,

které mohou uskodit marketingovému ftizeni.

Kontrola marketingového fizeni = uplnd a zevrubna kontrola marketingového usili
podniku. Zkouma, jestli podnik dosahuje stanovenych cilii s porovnanim s marketingovym
planem. Kontrola marketingového fizeni také zkouma marketingové Cinnosti z hlediska

ak¢nosti a funkénosti.

V piipad¢ nalezeni neplnéni marketingovych cild a shledani odchylek v oblasti
marketingovych ¢innosti se musi provést diagnostika neplnéni cili a tento stav se musi fesSit
managementem podniku a pfijmout ndpravné opatteni ¢i zménit marketingovy plan (jednim

Z diivodu zmény marketingového planu mize byt neredlnost realizace marketingového planu).

Pro hodnoceni marketingové vykonnosti podniku ve strategickém hledisku se pouZziva

celd fada analytickych postupi:
e Analyza ziskovosti,

e Analyza prodejt,
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e Analyza naklada. [1] [12]

Na obréazku ¢islo 3 jsem znazornila mozny postup marketingové kontroly:

Vse v
potadku > KONEC
Marketingové » Vyhodnoceni
cile plnéni cil | Analyza pficin _| Névrh
neplnéni cilt | zmén

Obrazek 3: Proces marketingové kontroly

Zdroj: vlastni vypracovani

1.4 Marketing mix 4P

Na jedné zamerickych elitnich Skol, na Harvardské obchodni Skole, vznikl
marketingovy mix ve smyslu nastroji marketingu, tzv.: ,, 4P (product, price, place,

promotion), coZ znamena ,,produkt, cena, distribuce, propagace (marketingova komunikace).

Tento marketingovy mix je velmi zndmy i v neekonomické sféfe. Diivodem je jeho
jednoduchost, srozumitelnost a piehlednost oproti jinym marketingovym mixiim. OvSem
musim dodat, Ze tento marketingovy mix je i v soucasné dob¢ velice aktualni. Tento napad je
piipisovan J. McCarthymu, Spickovému odbornikovi v této oblasti marketingu a profesoru na

jedné z nejprestizn€jSich univerzit na svéte. [11] [12]
14.1 Produkt

,,» Produkt je tedy cokoliv, co lze na trhu nabidnout, co upoutd pozornost, co mize
slouzit ke spotiebe, co miize uspokojit néjaké lidské prani anebo potrebu. “ [6]

Produkt je viibec nejdilezitéjsi ¢ast marketingového mixu 4P, protoze bez produktu by
nemohly byt realizovany ostatni ¢asti marketingového mixu 4P.

Marketingové pojeti vyrobku - Pfi vybéru pfedmétu ¢i sluzby, kterymi zékaznici
uspokojuji svoje potieby, se zdkaznici rozhoduji nejen dle své potieby, kterou maji. Pii

nakupnim rozhodovani rozptyluje zdkazniky mnoho marketingovych faktort a aspektt, ¢imz
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muze byt: design, znacka, barva, druh, provedeni, zaru¢ni lhiita a v neposledni fad¢ také cena

produktu.
Vliv na tvorbu a prodej produkti:
e Pféni a potieby zdkazniku,
e Konkurenéni prostiedi podniku,
e Piedpisy (bezpecnostni, jakostni,...atd.),
e DusSevni prava na produkt (licence, patenty,...atd.),
e Inovace produktt,

e Veletrhy a vystavy. [11]

1.4.2 Cena

Druhy, neméné dilezity, ndstroj marketingového mixu 4P. Cena je zakladem vynosi,
¢imz urcuje zisk podniku. Coz znamend, Ze tento ndstroj marketingového mixu 4P je jako
jediny zdroj vynost (piijmt) a ostatni slozky marketingového mixu 4P jsou nakladové
polozky.

Cena Vv historii lidstva byla rozhodujicim faktorem smény zbozi a statki, coz plati stale

I vV dnesni spole¢nosti (hlavné v chudsich zemich), ale ve vyspélejSich zemich podle mé misto

ceny jsou rozhodujici necenové faktory spojené s prodejem produktu.

Cenova politika musi byt v souladu a byt podfizena strategii organizace. Cenova
politika by méla navazovat na prazkum trhu, segmentaci trhu a na propocty hospodarského
vysledku.

Marketingové pojeti ceny -> Psychologicky pfistup rozliSuje dva rlizné ptistupy
vnimani ceny:

e (Cenové racionalni chovani — poptavajici se rozhoduje dle svych znalosti o

daném produktu,

e Cenov¢ orientované chovani — poptavajici hodnoti kvalitu produktu dle vyse

ceny produktu. [11]
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Cenova politika souvisi velice uzce s cenovou strategii podniku, a tyto cenové strategie

maji nasledujici znaky:

e, Promocni — nizka cena, nizky vykon — toto koresponduje s ndkladovou cenovou

politikou

e Skimming (sbirani smetdinky) — nizky vykon, vysoka cena (velice rizikovd cenova

strategie)

o Penetracni — vysoky vykon, nizkd cena — zpravidla pri zavadeni novych produktii

na trh
e Prémiova — exkluzivni vykon, vysoka cena* [2]

Ptesné tak, jak je to uvedeno na obrazku €. 4:

Cenova politika

/\

Aktivni Pasivni
nakladova ziskova
nakladova poptavkova

A 4
promoc¢ni | skimming

penetracni | prémiova

Obrazek 4: Cenova politika v soucinnosti s cenovou strategii

Zdroj: BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. 1. vydani. Praha: C. H. Beck, 2003. 197 s.

1.4.3 Distribuce

Distribuce jako souc¢ast marketingového mixu 4P pfedstavuje umistnéni zbozi na trhu

a jeho cestu od vyrobniho podniku ke konecnému spotiebiteli.
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., Marketingové pojeti distribuce — s distribuci jsou spojeny tyto ti'i pojmy:

1) procesy fyzického premisténi - smyslem distribuce je dopravit spravny vyrobek ve
spravny cas na spravné misto. Fyzicka distribuce zahrnuje prepravu, skladovani a rizeni

zasob;

2) zmeny vlastnickych vztahii - v priubéhu distribucniho procesu dojde alespon jednou ke

zmené viastnickych vztahii k vyrobku

3) doprovodné (podpurné) cinnosti — napr. sbér marketingovych informaci, reklamu,
pojisténi, uvérovani atd. Jsou to cinnosti, které vytvari podminky pro hladky prubéh
distribuce.

Tyto cinnosti vykonava bud’ samotny vyrobce, nebo rizné organizace, které tvori tzv.
distribucni sit. ** [11]

Intenzita pokryti trhu distribu¢nimi mezi€¢lanky neni vSude stejna. Jejich pocet se 1i8i
dle pozadované urovné uspokojovani potteb zakaznikli pfi vynaloZeni co nejoptimalngjSich
nakladi.. Z hlediska poctu pouzitych mezic¢lankti mizeme rozdé€lit distribuci na tfi typy (= tii

mozné distribuéni strategie):

e intenzivni (usilovnou) - velké mnozstvi zbozi, zbozi kratkodobé povahy (pf.:

potraviny), po celém tizemi se snadno dopravuje,
e selektivni (vybérovou) - omezené mnozstvi jak zbozi, tak i uizemné omezené,

e exkluzivni (vyhradni) - malé Gizemi distribuce, zbozi luxusni povahy ohodnocené

vys$§i cenou (pf.: Saty na objednavku). [2] [5] [11]

14.4 Propagace (marketingova komunikace)

., Marketingovd komunikace je komponent firemni komunikace, ktery se soustreduje na
podniceni prodeje a ktery musi byt v souladu s cili firemni komunikace v zdjmu vytvoreni

Jjednotného image. “ [5]

Marketingovd komunikace je také mix nastrojli, k dosaZeni cili marketingové

komunikace, tento mix se nazyva ,.komunika¢ni mix“.
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Komunika¢ni mix se sklada ze Ctyt prvki, a sice:
1) zreklamy,
2) z podpory prodeje,
3) z public relations (Cesky pieklad je fizeni vztaht se zakazniky),

4) z osobniho prodeje. [5]

1.5 Marketingové prostredi

Podnik stejné jako clovék mé okolo sebe néjaké prostiedi, at’ chce nebo nechce, je to
soucast zivota. Dalo by se fici, Ze podnik ma svoji dusi a télo. DuSe ¢lovéka = wvnitini
prostiedi podniku, télo clovéka = vn&js$i prostiedi ¢loveka. A to opravdu takto chodi i v
podnikatelské sféte. Tim padem rozdélujeme na zéklad€ mista a plisobeni vlivli na jednotlivy

podnik, na vnitini (mikroprostiedi) a vnéj$i (makroprostiedi) prostredi.

Marketingové prostfedi by mél brat podnik v potaz a zahrnout ho do svych
strategickych a marketingovych plant podniku. ProtoZe bez znalosti prostfedi nemize byt

podnik uspéSnym.
151 Makroprostiedi

Makroprostiedi je obecné SirSi okoli podniku. Toto prostiedi nelze jen tak zménit,
vzdyt’ jde o realny zivot podniku na trhu. Z toho vyplyva, ze se podnik musi tomuto prostiedi

piizpisobit a ptijimat vSechno dobré ¢i Spatné z toho vyplyvajici.
a) Demografické prosticedi
e Velikost a tempo rustu populace — omezenost zdroji

e Populacni vékovy mix obyvatel — podniky rozdé€luji obyvatelstvo do vékovych

skupin, a to z divodu, Ze kazda vékova skupina ma jiné pozadavky a cile.

V Ceské republice nejrychleji roste pocet obyvatel posledni vekové skupiny
(diichodcti), a proto by se podniky mély zajimat prave o tuto veékovou skupinu. Diivodem by
pro podniky mélo byt rozsifeni svého potencialu a zvySeni zisku podniku. Dle mého ndzoru
maji podniky v oblasti produktli a sluzeb pro seniory velké rezervy a tato vékova skupina

byva velice casto opomijena.

e Etnika (subkultury obyvatel) — kazda skupina obyvatel ma svoje specifické

pozadavky a ndkupni zvyklosti podle svého etnického ptivodu.
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e Migrace obyvatelstva (do mest a z mest, pfesuny v ramci statu ¢i pres hranice
statu) — pf.: zdkaznici preferuji vyrobky domaci vyroby, ndkup statki a sluzeb
spojenych s mistem pobytu a podnebim mista zdkaznika (desStivé podnebi —

potieba destnikl)

e Typy domécnosti — tradicni domécnost (manzelé a déti manzelti), nebo

samostatné domacnosti.
b) Ekonomické prostiedi

Toto prostiedi zavisi na kupni sile obyvatelstva. Podniky by se mély zajimat o trendy

V ptijmech obyvatelstva a tomu se ptizptlisobit.
e Struktura pfijml obyvatelstva — zavisi na struktuie primyslového odvétvi statu
e Uspory, dluhy a dostupnost Gvéri jak zdkaznikaim, tak i vyrobctim
e Typ ekonomiky (oteviend, uzaviena)
c) Prirodni prostiedi

Ptirodni prostfedi je tvofeno pifirodnimi zdroji, které firmy vyuZivaji ve vyrobnim

procesu jako vstupy do vyroby.
e Stupeni zneciSténi
e ZvySené naklady na energii

e Nedostatek surovin —neomezené suroviny — ropa, stiibro — stavaji se vzacnéjSimi

a omezen¢j$imi surovinami a vstupy do vyrobniho procesu.
d) Technologické prostiedi

e Nové technologie a nové postupy — firma by méla sledovat technologicky pokrok,

aby si udrzela svoje postaveni (investovat do novych technologif).
e) Politické prostiedi

e Legislativni opatfeni —omezeni vstupu na trh, zmenseni vydaji statu na vyzkum a

Vyvoj,...atd.
e Forma vlady (demokracie, autokracie, totalita)

e Obchodni a politické a hospodaiské uskupeni statu do urcité organizace (NATO,

EU, OSN,...atd.)
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f) Kulturni a socialni prostiedi
o Zvyky
e Postoje

e Spolecenské vztahy

152 Mikroprostredi

Mikroprosttedi bych obecné zhzila na obchodni partnery, vefejnost a ufady statni
spravy, vcetné sebe sama. Toto prostifedi je mnohem tvarnéjsi a nachylnéjsi ke zménam ve
své podstaté, ale musime se také prizpisobit na nynéj$i podminky mikroprostfedi. Toto
prostiedi je v jist¢ mife dalezitéj$i nez makroprostredi, protoze kdyZ nezndm hlavné svoje

obchodni partnery — nemtizu byt GspéSnym obchodnikem na trhu.
Obchodni partneti, ktefi ovliviiuji mikroprostiedi:
e Zakaznici
e Dodavatelé
e Odbératelé
e Distributofi
e Ostatni podniky (konkurence)
e Vefejnost

K posouzeni mikroprosttedi slouzi analyza silnych a slabych stranek firmy (= SWOT

analyza) a benchmarking. [4] [12]
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2 PROFIL PODNIKU JOZEF ONDRUS - RADIOTECHNIKA

2.1 Zakladni informace o podniku

Firma je vedena v zivnostenském rejstitku. Zde ptikladam zakladni informace

vyplyvajici ze zivnostenského rejstiiku:

Typ podnikatele: Fyzickéd osoba

Misto podnikéani: Teplého 1398, Pardubice 530 02, Pardubice — Zelené predmeésti

Identifikaéni &islo (IC): 12965944

Firma Josef Ondru$ — Radiotechnika ma 5 Zivnosti:

1.

koncesovana zivnost — Poskytovani technickych sluzeb k ochrané majetku a

osob (zfizovani poplasnych zatizeni)

ohlasovaci femeslna Zivnost — MontaZz, opravy, revize a zkousky elektrickych

zatizeni

ohlasovaci femeslna Zivnost — Vyroba, instalace, opravy elektrickych stroji

a pristrojt, elektronickych a telekomunikaénich zatizeni

ohlasovaci vdzana Zivnost — Podnikdni v oblasti nakladani s nebezpecnymi

odpady

ohlasovaci volna zivnost — Vyroba, rozmnozovani, distribuce, prode;j,
pronajem zvukovych a zvukové-obrazovych zaznaml a vyroba nenahranych
nosict udaji a zdznamu

—  Vyroba kovovych konstrukci a kovodélnych vyrobku

—  Vyroba elektronickych soucastek, elektrickych zatizeni
avyroba aopravy elektrickych stroji, pfistroji a elektronickych zafizeni

pracujicich na malém napéti
—  Vyroba strojli a zatizeni, zdravotnickych prostredkil

—  Pripravné a dokoncovaci stavebni prace, specializované

stavebni ¢innosti
— Projektovani pozemkovych uprav

— Projektovani elektrickych zatizeni
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2.2 Historie podniku

Majitel firmy, pan Jozef Ondrus, zalozil tuto firmu z divodu, Ze jeho ptredchozi
zaméstnavatel statni podnik Kovopodnik Pardubice, krachoval a rusil se jako vétSina statnich
podnikii po sametové revoluci v roce 1989. V Kovopodniku pracoval 20 let a ke konci jako
vedouci provozu, a proto m¢l mnoho zkusSenosti v této oblasti, a tak si fekl, Ze zkusi podnikat.
Tak tedy vznikl dne 5. kvétna 1992 podnik s nazvem Jozef Ondrus — RADIOMECHANIKA

s prechodnym sidlem v Cepi.

Pan Jozef Ondru$ hledal néjaké vyhodné misto pro provozovani Zivnosti, a protoze
v Cepi bylo milo mista na podnikani a navic pan Ondrug chtél podnikat v Pardubicich, kde
citil veétsi poptavku po svych produktech a sluzbach, a také vétsi moznost uchyceni na trhu.
Pardubice si vybral i z dalsiho divodu, ze kterého tézi dodnes: Pardubice jsou nejen v srdci
Ceské republiky, ale svym zptsobem i v srdci Evropy. Déle Pardubice mély a poiad maji
vyborné dopravni napojeni, coz byl pro podnik obrovsky piinos. Tak majitel podniku po
zralém uvazeni koupil objekt na ulici Teplého vcetné skladovych zasob v malé privatizaci
vzari 1993. Piedtim byla budova majetkem narodniho vyboru, ktery tam provozoval
matetskou Skolku, a proto tento objekt ziskal za symbolickou cenu. Tento objekt byl, je a

bude centralou firmy.

Podnik Jozef Ondrus — RADIOMECHANIKA prevzal veskeré sluzby jiz
zkrachovalého Kovopodniku — audiovizualni techniku, televizni servis, zabezpecovaci
systétmy a techniku - 1 ptisobnost Kovopodniku Pardubice (od Havlickova Brodu az po

Krkonose).

Jak se rozsifoval pfedmét Cinnosti firmy, nevesla se ¢innost podniku do ndzvu Jozef
Ondru$ — RADIOMECHANIKA, a tak se zménil nazev firmy, a sice na Jozef Ondrus —
RADIOTECHNIKA. Od této doby se pomoci tohoto ndzvu podnik uspéSné prezentuje na
trhu.

V roce 1995 zadal pan Ondrus s GipIné novou technikou a jeji vyrobou na tzemi CR —
ultrazvukovymi ¢istickami. Ultrazvukové CistiCky a vany vyvinul pan Ondru$ se svymi
zaméstnanci ze svych znalosti. Tyto jedine¢né vyrobky se staly a dodnes jsou a budou

vlajkovou lodi podniku Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA.

V roce 2001 vyvinul po letech vyvoje novy komunikacni systém s nazvem IC/12 a
IC/12 A. Na trhu v CR existuje mnoho rozdilnych komunikaénich systémtl, ale opét — jako
ultrazvukové €isticky a vany — je tento vyrobek unikatni nejen na ¢eském, ale 1 zahrani¢nim

trhu. Tento vyrobek zaujima druhé misto ve vlajkové lodi podniku.
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Hlavné tyto dva vyrobky (ultrazvukové CistiCky a komunikacni systémy tfidy IC) staly
za celorepublikovou a celosvétovou znamosti podniku, hlavné v Iékaiskych oborech a

oborech prumyslu (elektrotechnicky, tézebni, zpracovatelsky,...aj.).

2.3 Vize, poslani, priorita a strategie podniku
Vize podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA:
e ziskani a udrzeni lep$iho know how
e expanze do Asie — orientace hlavn& na Cinu

e ziskdni vétSiho trzniho podilu na ¢eském trhu

Poslani firmy Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA: Firma nabizi jedinecné
produkty (ultrazvukové Cisticky a vany) a sluzby na ¢eském, ale 1 mezinarodnim trhu, které
jsou zadané v Iékafskych oborech, oborech primyslu (elektrotechnicky, téZebni,

zpracovatelsky,...aj.).

Prioritou firmy Jozef Ondrus —- RADIOTECHNIKA je kvalitni produkt a sluzba.

Strategie firmy Jozef Ondru§ —- RADIOTECHNIKA

a) Zajisténi finan¢ni stability — Podnik neni v soucasné dobé¢ financovan z Gvéru
(bankovniho ¢i mimobankovniho), o této moznosti financniho kryti pan Ondrus
neuvazuje ani do budoucnosti. Podnik je financné kryt z bankovnich Ucta a

Z nerozd¢leného zisku roku 2011 a ze zisku minulych let.

b) Marketingova strategie podniku — Podnik Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA
se zam¢eiuje na maximalizaci obratu, a ptizptisobuje se dané ekonomické situaci na

trhu.

2.4 Produkty podniku Jozef Ondrus - RADIOTECHNIKA

Vyrobky — vyroba ultrazvukovych cisticek a ultrazvukovych linek, které jsou

jedine¢nymi produkty v oblasti vyroby v CR.

Sluzby — prodej, servis, montdze, kontrola a rekonstrukce spotiebni elektrotechniky a

bilé techniky, jako jsou tyto produkty: EZS (elektronické zabezpecovaci signalizace), EPS
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(elektronické pozarni signalizace), dochazkové systémy, satelitni piijimace, anténni

rozvody, kamerové systémy, dalkové ovladani vrat a zavor,...atd.

24.1 Ultrazvukové Cisticky a vany

S ultrazvukovym ¢isténim jsou spjaty tyto pojmy jako ekonomicnost, ekologi¢nost,
dokonalost a jednoduchost. Z ekonomického hlediska je zde tfeba podotknout, ze prave diky
tomuto druhu Setrného CiSténi se CiSténé stroje Setfi a tim padem se i snizuji naklady na
nahradni dily.

., Toto cisteni je také velmi rychlé a proto se zkracuji prodlevy pri nutnosti tohoto
ukonu. Z ekologické stranky je likvidace cisticich médii snadna a separator oleje a ndsledna

filtrace prodluzuji Zivotnost téchto cisticich médii. ©“ [10]

Diky dokonalosti Cisticiho procesu je dosazeno velice efektivnich vysledki a neni jiz
potieba CiSténi. Zaroven nedochdzi k zadnému poskozeni ¢isténych ploch a tento druh ¢isténi
muze byt pouzit 1 pfi CiSténi Clenitych Casti. Jednoduchost sama je zndt jiz pti instalaci
Cisticich médii a 1 pti jejich obsluze. Poté neni potieba zadna dalsi udrzba a zadné specialni
Skoleni.

Typova tada ultrazvukovych cisticek vychazi z rozmért tzv. gastronadob, které jsou
zvoleny tak, aby vznikla vhodnd objemova fada zafizeni ultrazvukové techniky. Na dné
nadoby jsou piipevnény ultrazvukové méni¢e Langevinova typu V po¢tu odpovidajicim
pozadované intenzité ultrazvukové energie (6 — 8W/Cm2). Tyto ultrazvukové Cisticky firma

inovuje, vSechny typy téchto ultrazvukovych ¢isti¢ek jsou uvedeny v tabulce 1.

Tabulka 1: Ultrazvukové ¢isticky a jejich specifika

Typové UZiteény Prikon (W) | Vnitini Vnéjsi Hmotnost
oznaceni objem (1) rozméry rozméry (kg)
zaFizeni (mm) (mm)

RS 05 0,5 60 153x140x65 | 186x172x165 | 3,5

RS1 1 70 153x140x100 | 186x172x215 | 4

RS 2 2 120 238x136x100 | 186x172x220 | 5,5

RS 1T 1 130 153x140x100 | 186x142x215 | 4

RS 2T 2 220 238x136x100 | 272x170x220 | 5,5

Zdroj: katalog vyrobkii podniku Jozef Ondrus -RADIOTECHNIKA

., VSechny vyrdbeéné typy jsou vybaveny casovanim Cistictho procesu s pevné
nastavenym casem cca 15 minut s moznosti kdykoli cistici proces prerusit. Typy oznacené

pismenem T jsou vyrabény s ohievem Ccistictho média na teplotu 60° C + 5°C pevné
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nastavenou teplotnim odporovym cidlem s komparatorem. Ohrev cistici kapaliny probiha

nezavisle na cisticim procesu. *“ [13]
Ultrazvukové CistiCky se skladaji z n¢kolika zékladnich ¢asti:
e ultrazvukové vany z antikorozniho materialu s nalepenymi UZ ménici
e ultrazvukového generatoru
e panelu s ovladacimi prvky
e sitoveho piivodu
Firma Josef Ondru§ — Radiotechnika poskytuje na tyto vyrobky zaruku v délce trvani

24 mésicu. [13]

24.2 Komunika¢ni systémy IC — 12

Komunikacni systémy IC 12 a IC 12/A se vyuzivaji pro rtizna hlaSeni v prostorach
chodeb a ¢ekaren zdravotnickych zatizeni a uradi. OvSem, také se tento systém se vyuziva ve
vzajemné komunikaci mezi 2 az 20-ti zvukové oddélenymi pracovisti, s tim, Ze z kteréhokoli
mista je mozno provést volani do vSech stanic se stejnou moznosti hovoru, bez piednosti v

hovoru.

Vsechny stanice jsou opatieny konektorovou zasuvkou Jack 6,3 (stereo) a jejich
vzajemné propojeni je uskute¢néno kabelem SYKFY 5x20x0,5 mm?, pfipadn¢ mikrofonnim

kabelem MK 2x0,75 mm? v paralelnim reZimu.
Komunikacni systémy fady IC — 12 se skladaji z téchto ¢asti:

e napéjeci zdroj 230V, 50Hz/17V, 1A DC

e konektor jack 6,3 stereo
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3 SITUACNI ANALYZA PODNIKU JOZEF ONDRUS -
RADIOTECHNIKA

Pro zhodnoceni souc¢asného stavu podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA jsem
vyuzila situacni analyzu. Takto ziskdm informace ke zkoumani a zhodnoceni prostfedi firmy,
souCasny a mozny budouci vyvoj firmy, mozny odhad poptavky a prodeji. Budu se zde

zabyvat dil¢imi analyzami, které riznou mérou ovliviiuji chod podniku.

3.1 Analyza produktu

Ultrazvukové ¢CistiCky a ultrazvukové vany jsou ve firmé Josef Ondru§ -

vvvvvv

produkty a tyto produkty firma uptfednostituje oproti dal§im ¢innostem.

Firma také zajiStuje tyto Cinnosti, které uz nejsou pro firmu monopolem: prodej,
servis, montaze, kontrola a rekonstrukce spotiebni elektrotechniky a bilé techniky, jako jsou
tyto produkty: EZS (elektronické zabezpecCovaci signalizace), EPS (elektronické pozarni
signalizace), dochdzkové systémy, satelitni pfijimace, anténni rozvody, kamerové systémy,

dalkové ovladani vrat a zavor, montaz mistnich rozhlasu,...atd.

V oblasti vyzkumu a vyvoje podnik provadi vyzkumnou praci v oblasti ultrazvukové
techniky, kde se pan Ondrus$ a jeho podnik zamé&fil na tzv.: ultrazvukovou defektoskopii pro
snimani vad materialu, pfedevSim z hlediska bezpecnosti. V tomto sméru vyviji podnik
ultrazvukovy generator a snima¢ pro defektoskopické zkousky materidlu, ptredevsSim
ocelovych sloupti urenych pro vetfejné osvétleni. Coz pfinese panu OndruSovi a jeho
podniku jist¢ konkurencni vyhodu — v tomto sméru techniky je nedostatek zafizeni a

zkugenosti po celé Ceské republice.

Dale v oblasti vyzkumu a vyvoje se podnik zamétil na oblast rozhlasové techniky — na
dorozumivajici zafizeni pro nemocnice a domy dachodct, kde v tomto sméru podnik pana
OndruSe navazuje na stavajici vyrobu komunikaénich systémi IC12/A a IC12. Cilem tohoto

vyzkumu je ten, Ze pacient si vyvola sestru ¢i doktora.

3.1.1 Matice BCG

Zde jsem vyuzila velice znamou metodu portfoliové analyzy — a sice metodu BCG
(vyvinutou v Bostonské poradenské skupin€) — pro stanoveni a klasifikaci produktti podniku

Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA, jak je zndzornéno obrazkem 5.
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Obrazek 5: Matice BCG podniku Jozef Ondrus - RADIOTECHNIKA
Zdroj: viastni vypracovani na zakladé podkladit podniku Jozef Ondrus - RADIOTECHNIKA
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3.2 Analyza ceny

vvvvvv

vvvvvvvvvvv

firmy neni jako u Jln)'Ich firem maximalizace zisku, ale zaméfeni na maximalizaci prodejniho
obratu. Na tomto principu je zaloZena a vedena firemni strategie firmy a cena produkti

vychazi z této strategie.

Cena ve firme¢ Jozef Ondrus - RADIOTECHNIKA je konkurenceschopna. Ve vyrobni

oblasti podniku (ultrazvukové Cisticky a komunikaéni systémy) z hlediska jediného vyrobce
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v Ceské republice firma vyuzivd vyhody monopolu, coz znamena, Ze firma si cenu sama

stanovi na zaklad¢ kalkulace nékladt podle tohoto vzorce kalkulace vlastnich ndkladt [9]:
1. Primy (jednicovy) material
2. Primé (jednicové) mzdy
3. Ostatni primé naklady

4. Vyrobni (provozni) rezZie

Viastni naklady vyroby (1-4)

5. Spravni reZie

Vlastni ndklady vykonu (1-5)

6. Odbytove naklady

Uplné vlastni ndklady vykonu (I1-6)

1. Zisk (ztrata)

Prodejni cena

a) VyrobKky (ultrazvukové ¢isti€ky a vany) — kalkulace vlastnich nakladi

Ultrazvukova vana s obsahem 100 litru

Primy (jednicovy) material 58.150 K¢

Primarni material:

Nerezové vana (4 m?) 7.200 K¢
Ultrazvukovy generator 25.000 K¢
Casovac 650 K¢
Stykac 800 K¢
Topny kabel (8 m?) 9.200 K¢&
Nerezovy ko§ 4.800 K¢
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Sekundarni material:

Nerezovy plech kryci (4 m?) 7.500 K¢
Elektroinstalacni material 3.000 K¢
Piimé mzdy 63.000 K¢
Ostatni primé naklady 19.600 K¢
Projektova dokumentace 6.000 K¢
Energie 13.600 K¢
Vyrobni (provozni) rezie 4.000 K¢
Energie 2.000 K¢
Odpisy 2.000 K¢
Vlastni naklady vyroby 144.750 K¢
Spravni rezie 7.260 K¢
Mzda pana Ondruse 1.760 K&
Mzda THP pracovnikti 5.000 K¢
Pojisténi 500 K¢
Vlastni naklady vykonu 152.010 K¢
Odbytové naklady 11.260 K¢
Naklady na propagaci 3.510 K¢
Néklady na skladovani 6.750 K¢
Néklady na expedici 1.000 K¢
Uplné vlastni naklady vykonu 163.270 Ké
Zisk 5.630 K¢
Prodejni cena bez DPH 168.900 K¢
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Rezie je 20 % z pfimého materialu a z pfimych mezd, z toho 4% jde na zisk, 8 % na

Komunikaéni systém IC 12/A

odbytové naklady, 5% na spravni rezii, 3 % na vyrobni rezii.

Piimy (jednicovy) material 1.683 K¢
Primarni material:

Montézni sktinka, vrchni a spodni kabel 420 K¢
Mikrofon kondenzatorovy 180 K¢
2 ks kontrolek 35 K¢
Konektor mikrofonni 38 K¢
Napdjeci zdroj 180 K¢
Sekundarni material:

Vrchni Stitek 180 K¢
Deska posazena 800 K¢
Stitek vyrobni 30 K&
Piimé mzdy 1.000 K¢
Ostatni primé naklady 650 K¢
Energie 650 K¢
Vyrobni (provozni) reZie 100 K¢
Energie 100 K¢
Vlastni naklady vyroby 3.433 K¢
Spravni reZzie 200 K¢
Vlastni naklady vykonu 3.633 K¢
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Odbytové naklady 300 K¢

Néklady na propagaci 150 K¢
Néklady na skladovani 100 K¢
Naklady na expedici 50 K¢
Uplné vlastni naklady vykonu 3.933 K¢
Zisk 100 K¢
Prodejni cena bez DPH 4.033 K¢

e piinedodrzeni doby splatnosti se uctuje penale 0,05 % za kazdy den prodleni

e piiplatbé v hotovosti je sleva 5 % z celkové ceny

b) ostatni produkty a sluzby

Do této kategorie pocitdme: EZS (elektronické zabezpecovaci signalizace), EPS
(elektronické pozarni signalizace), dochazkové systémy, satelitni pfijimace, anténni rozvody,

kamerové systémy, dalkové ovladani vrat a zavor,...atd.

Cena téchto produkti a sluzeb poskytovanych podnikem Jozef Ondrus -
RADIOTECHNIKA se bere dle tohoto klice, ktery je vzdy pouzit na kalkulaci téchto
produktii: cena jednotlivych komponentt + 10 % ptirdzka. V této 10 % pfirdZce jsou zahrnuty
naklady na postovné, naklady na skladovani, dopravu, ale i mzdové naklady. Neboli se jedna

o maloobchodni cenu, v niz se nerespektuje pravidlo trhu — vztah ceny s poptavkou.

3.3 Analyza mista
Firma lezi v Pardubicich, dalo by se fici, Ze firma leZi ve stfedu Ceské republiky —

vyhodné misto z hlediska distribuce vyrobkt, firma dodava vyrobky a sluzby po celé CR.

V regionu Pardubicka je primérny plat a relativné nizkd nezaméstnanost, 1 kdyZz
odbornici na oblast ultrazvukové techniky jsou soustfedéni v jinych regionech (ptikladem

miiZe byt oblast Prahy).
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3.4 Analyza marketingové komunikace

Komunikace je velice dilezitd v této firm&. Pan Ondrus preferuje oboustrannou
komunikaci se zékaznikem a na druhé strané s firmou pana Ondruse. Tato metoda
komunikace zajiStuje zpétnou vazbu ke kontrole a kvalit¢ vyrobenych vyrobki a
poskytnutych sluzeb. Tyto dva aktéfi komunikacniho procesu spolu komunikuji pomoci

elektronické posty (e-mailem) ¢i telefonnim stykem (telefonické rozhovory a vzkazy).

Firma Josef Ondrus — RADIOTECHNIKA se kazdoro¢né zucastni 3 veletrhti a vystav,

kde dava moznosti vyhry do tomboly navstévnikiim veletrhu.

V rédmci financovani komunikace a propagace firmy se zakazniky firma ptizplisobuje

trhu, ale dava spise mensi ¢ast svého zisku (pro svoje potieby je tato ¢ast zisku nizka).
Spole¢nost se prezentuje prostiednictvim:

e www stranek (http://www.radiotechnika.cz/)

e katalogem vyrobku a poskytovanych sluzeb
e ¢lanku v tisku
e publikacemi
e katalogl
e veletrhti a vystav
e firemnich Casopist
e znacky
Firma vyuziva ke komunikaci se zakaznikem nejcastéji tyto prostiedky:
e mobilni telefon, telefonni linku, ptipadné¢ fax

e internet (www stranky), e-mailovou komunikaci, on — line objednavky pies

internet

3.5 Analyza distribuce

Distribuce se v podniku Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA provadi pies obchodni
baliky Ceské posty, ptimy odbér z provozovny & pomoci firmy PPL v ramci CR. Mimo

tizemi CR se distribuce provadi vzdy pies dopravni firmu TNT.
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Nékupy materialu jsou vyrovnané — firma se snazi o optimalni zasoby. Podnik Jozef

Ondrus — RADIOTECHNIKA rozdéluje zasoby dle metody ABC.

3.6 Analyza dodavatela

Pan Ondru$ si vybird dodavatele velmi peclivé — provefuje je, jestli nejsou
Vv insolvenénim fizeni a trvd na zaruce kvalitnitho materidlu. A praveé kvalitni material je
nejdalezitéjsi kritériem pro vybér a navazani Gspé$ného obchodniho styku s podnikem Jozef

Ondrus — RADIOTECHNIKA.

Podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA mé nejen tuzemské, ale 1 zahrani¢ni
dodavatele — hlavné ze stati Evropské unie.

vvvvvv

Tabulka 2: Tuzemsti dodavatelé podniku Jozef Ondrus - RADIOTECHNIKA

Nazev Zakladni , . . . . Nabidka
dodavatele kapital Misto firmy | Predmét koup& sortimentu
REXELCZ,s.r. 100 000 000 Brno eIektroms‘Fa,\Iacnl €iroka
o. material
Praha, . .
ARGOS 1000000 | pobotka | Clektroinstalacnil ol
ELEKTRO, a. s. . material
Pardubice
TRIDO, s. r. 0. 100 000 Blansko elektricka vrata Siroka
EMPESORT, s. 100 000 Valas,f,lf ozvucoyau Siroks
r.o. Mezifici technika
TECHSAT Hradec anténni
ELEKTRONIC X o Siroka
Kralové komponenty
(FO)
KTS-AME,s. r. 5 000 000 Hr:aldec' elektro'ft?chnlcke Siroks
o. Kralové soucastky

Zdroj: vlastni vypracovani

Vyse jsem uvedla, ze podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA ma také zahrani¢ni
dodavatele, v soucasné dobé¢ ma pan Ondrus§ 3 stalé zahrani¢ni dodavatele, z toho jsou dva

podniky ze Slovenské republiky, a jeden podnik z Danského kréalovstvi.

Slovensky podnik TESAUDIO Vrable, s. r. o. doddvd podniku Jozef Ondru§ —
RADIOTECHNIKA rozhlasovou techniku a druhy dodavatel ze Slovenska, podnik NOTUS -
POWERSONIC, s. r. 0. dodavé podniku komponenty pro vyrobu ultrazvukovych van.
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Déansky podnik NOLIAC dodava pro podnik pana Ondruse komponenty pro vyrobu

ultrazvukovych zaticu.

3.7 Analyza odbérateli

Z dtvodu jedineCnych produktti a dal§ich poskytovanych sluzeb mé podnik pana

Ondrus (Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA) velice Sirokou odbératelskou zakladnu.

Podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA mé nejen tuzemské, ale i zahrani¢ni

dodavatele — hlavné ze stati Evropské unie.

Co se tyce odberatelti, rozdélila jsem je nejdiive na soukromy sektor (podniky), na
vetejny sektor (stat a statni instituce, véetné vysokych skol a univerzit) a na obCany a toto

zjisténi jsem zasadila do grafického vyjadieni (obrazek 6).

obcané; 6%

soukromy
sektor; 80%

Obrazek 6: Graf popisujici déleni odbératelti podniku Jozef Ondrus - RADIOTECHNIKA

Zdroj: vlastni vypracovani

V nize ptilozené tabulce 3, jsou uvedeni nejvétsi a nejCastéj$i tuzemsti odbératelé

podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA.
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Tabulka 3: Tuzemsti odbératelé podniku Jozef Ondru§ - RADIOTECHNIKA

Nazev odbératele

Zakladni kapital

Potieba
odbératele

Spolehlivost
placeni

ESAB Vamberk, s.
r.o.

130100 100

ultrazvukové
Cistici linky a
ultrazvukové
generatory

vyborna

BOSCH DIESEL s.
r.o.

150 000 000

zakdzkové
ultrazvukové vany

vyborna

Nemocnice
Pardubice, a. s.

209 208 000

rekonstrukce a
udrzba anténnich
systému,
ozvucovaci
techniky a
slaboproudych
rozvod(

poZadavek na
delsi dobu
splatnosti faktury,
ale termin
splatnosti dodrzi

Fakultni
nemocnice
Hradec Kralové

rekonstrukce a
udrzba anténnich
systému,
ozvucovaci
techniky a
slaboproudych
rozvodu

vyborna

obecni urady

zabezpecovaci
technika, verejné
osveétleni, mistni
rozhlas, kabelové
rozvody

vyborna

Lécebné Lazné
Bohdaneg, a. s.

47 006 000

komunikacni a
ozvucovaci
systémy

vyborna

Univerzita
Pardubice

ultrazvukové
vany,
komunikacni a
ozvucovaci
systémy

vyborna

Zdroj: vlastni vypracovani

Vyse jsem uvedla, ze podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA ma také zahrani¢ni
dodavatele, v soucasné dobé ma pan Ondru§ kolem 20 — ti odbérateld z ruznych zemi. Ze

zemi EU jednim z nejvétSich zahrani¢nim odbératelem je danska firma InfoCare Consumer
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Services ApS se sidlem v Ballerup, dale svédska firma Infocare CS AB z Vaxj6 a mad’arska
firma Conelser Kft.z Székesfehérvar (Stolicny Bélehrad).

Ze zemi mimo EU jsou nejvétsimi odbérateli tyto tfi podniky:
e rusky podnik ZAO ,,JRP*“ z Moskvy,
e ukrajinsky podnik KROK z Kyjeva,

e norsky podnik INFO CARE AS z Kristiansandu.

3.8 Analyza konkurence

Podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA ma konkurenci v poskytovanych
sluzbach. V této analyze jsem se zaméfila na konkurenci regionalni, protoZze podnik Jozef
Ondru§ — RADIOTECHNIKA se zaméfuje v poskytovani sluzeb ve vymezenych hranicich
regionu byvalého Vychodoceského kraje. Poznatky o konkurenci jsem zasadila do tabulky

nize uvedené (C. 4).

Tabulka 4: Konkurence podniku Jozef Ondrus - RADIOTECHNIKA

Konkurencni Necenové , oo
Konkurent v Y : N v Segment trhu | Misto podnikani
¢innost sluzby
PCO VIDOCQ, s. . . RD, malé .
Qs EZS, EPS servis a revize male Pardubice
r.o. provozovny
EZS, EPS
OXFORD al o, . , g
atarm dochazkové servis obchodni domy | Hradec Kralové
systems, s. r. o. ,
systémy
uvodni studie
stavajiciho
stavu, navrh
nového resent,
prcv)ljektova finan¢ni
priprava, instituce
CESA, a.s. EZS, EPS realizace, L o, Pardubice
. instituce verejné
dodavka <orav
komponent, pravy
zaskoleni
obsluhy, zarucni
a pozarucni
servis
HD Syst .r. k 5 . v 4o .
ystems, s. 1 ame'rove servis obcané, firmy Pardubice
o. systémy
MAXIMUM, s. r. | anténni rozvody, | servis, revize, RD, malé .
. v . Pardubice
o. STA pozarucni servis provozovny
ELREG, s. r. 0. EZ,S' E,PS' STA, servis obcar’1f_', obecn Pardubice
mistni rozhlas urady

Zdroj: vlastni vypracovani
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3.9 Analyza IT

Firma Josef Ondrus — RADIOTECHNIKA je vybavena nejmoderngjSimi
informaénimi a komunika¢nimi technologiemi, vcetné¢ také starSich informacnich a
komunika¢nich technologii (pfikladem mize byt fax, diskety — ale tyto komunikacni

prostfedky se nevyuzivaji).
V oblasti softwarového vybaveni pocitaci je rGznd doba od pofizeni (ucetnicky

software — je z roku 2005, ale distribu¢ni systém je z roku 2009.)

Firma si zajiStuje pravidelnou revizi a kontrolu informac¢nich a komunikac¢nich

technologii od externisty, véetné vyvoje www stranek.

3.10  Analyza vnéjSiho prostredi

Pro zhodnoceni vyvoje vn€j$iho prostiedi jsem vyuzila PEST analyzu, kde zkoumdm
politické a pravni hledisko, ekonomické hledisko, socialni hledisko a technologické hledisko.
V ptilozené tabulce €. 5 jsem tyto hlediska zohlednila, vSechny tyto hlediska riznou mérou

ovliviiuji chod podniku.

Tabulka 5: Metoda PEST v podniku Jozef Ondrus - RADIOTECHNIKA

politické a ekonomické socidlni hledisko technologické
pravni hledisko hledisko hledisko
regionalni
antlvmon'opolnl ekonomicka r?%dlly v V a V produktl
pfedpisy a dluhova krize pfjmech firmy
zékony CR spottebitelti 1
organizaci
danova politika n1251vk upni 3 ila Ve“kos,t rychlost
- spottebitelil a obchodnich o
CR o o zastaravani IT
organizaci partnert
trzni oteviena kulturni rozdily Casté zmén
. inflace (zahrani¢ni y
ekonomika obchod) technologii
zakonik prace vyssi ceny demograficky
CR energii VyVoj
Clenstvi CR v VyY? J,
EU zahrani¢niho
HDP

Zdroj: vlastni vypracovani
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3.11  Analyza hospodarského vysledku firmy

V této analyze jsem vybrala z podnikovych dokumentli (hlavné z ucetni uzéavérky)
udaje ohledné vynosii, ndkladl a zisku. Tyto udaje jsem dala do piehledného grafu (obrazek ¢.

7), kde je jasné vidét hospodarsky vyvoj podniku.
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Obrazek 7: Graf popisujici vyvoj zisku, nakladt a vynosii podniku Jozef Ondrus -
RADIOTECHNIKA

Zdroj: vlastni vypracovani na zdaklade podkladii podniku Jozef Ondrus - RADIOTECHNIKA

Z tohoto grafu vyplyva, ze podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA rostl od roku
2007 stale vice a vice, 1 pies ekonomickou krizi, az do roku 2009. Divodem takového
uspéchu podnik jisté vdééi za jedinecné produkty a diky, co nejkvalitnéj§im produktim a

sluzbam.

V roce 2010 doSlo k vyraznému snizeni vynosl i nakladl, coZ se ovSem nedotklo
celkového zisku za rok 2010. Dlivodem snizeni vynosii a nakladi mtze byt i1 fakt, Ze podnik
Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA vypovédél smlouvu s ¢inskou firmou TCL kvili
Spatnému obchodnimu pfistupu ze strany TCL a kviili vysoké nerentabilnosti spoluprace
s firmou TCL. Také dal$im diivodem sniZeni vSech téchto podnikovych ukazatelii byla a stale

je zhorSujici situace na trhu.

Do sniZeni zisku za rok 2011 oproti roku 2010 se promitla zhorSena situace na trzich
dané ekonomickou krizi, ale také diky legislativnim opatienim, ptikladem mulze byt zvySeni

dang z pfidané hodnoty.
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4 SWOT ANALYZA PODNIKU JOZEF ONDRUS -
RADIOTECHNIKA

Analyzu SWOT jsem pouzila jako nastroj pro zékladni identifikaci soucasného stavu
podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA. Pomoci této analyzy zjistime realné uplatnéni
podniku Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA na ¢eském, ale i zahrani¢nim trhu se silnymi a
slabymi strankami podniku.

4.1 Silné stranky

Majitel firmy je odbornikem na oblast audiovizualni a ultrazvukové techniky —
pan Ondrus$ ma praxi v délce 35 ti let v této oblasti, kde vykonaval ¢innost vedouciho provozu

Vv byvalém statnim podniku Kovopodnik Pardubice, s. p. do roku 1992.

Firma je monopolem v Ceské republice na vyrobu ultrazvukovych ¢isti¢ek a van
— nikdo jiny tento produkt nevyrabi v Ceské republice a proto je firma pana Ondruse

monopolni sily.

Jedine¢ny produkt a jedineény vyrobni proces v Ceské republice — toto souvisi
s monopolem firmy pana Ondruse, protoze bez jedine¢ného produktu nemtiize mit firma na

trhu monopol, vyjma administrativniho monopolu.

Moderni technologické zazemi - (IT,...apod.), oblast ultrazvukové a bilé techniky
pozaduje nejmodernéjsi technologie, a timto modernim technologickym zdzemim podnik

disponuje.

Inovativni firma - firma v dusledku rychlého vyvoje technologii musi drzet krok
s moderni dobou, a produkt monopolni sily musi byt pouzitelny i pro nejmodernéjsi techniku.

Pan Ondrus$ dava 10 % na vyzkum a vyvoj.

Vysoka kvalita vyrobki - z divodu dlouhé Zivotnosti, protoze tyto vyrobky se

vyuzivaji v lékafstvi, optice, hodinafstvi,...atd.

Siroky sortiment sluZeb - Firma nabizi sluzby EPS, EZS, signalizaéni systémy,...aj.

Z divodu vétsiho uplatnéni na trhu.

Firma Josef Ondru§ — RADIOTECHNIKA zajiStuje nejen zarucni servis, ale

také pozarucni servis vyrobku a sluzeb.
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UdrZeni stavajicich zakaznikd a moZnosti ziskani novych zdkazniki — obchodni
partneti firmy jsou dlouholeti a loajalni k firmé pana OndruSe a obchodni partnefi pana

Ondruse §ifi o firm¢ na trhu jen to nejlepsi.

Znalost svych obchodnich partneri a jejich Siroka komunikaéni sit’ s firmou
Josef Ondrus — RADIOTECHNIKA — firma Jozef Ondru§ - RADIOTECHNIKA vyuziva

této znalosti pfi uzavirani obchodnich vztahii.

4.2 Slabé stranky

Zaméstnanci — fluktuace zaméstnanct, Spatny pfistup zaméstnanci a jejich $patny

ptistup k praci, neloajalnost zaméstnanct
Stravovani zaméstnancu - firma je mala — nema zavodni jidelnu

Jazykova bariéra - v obchodnim styku: zaméstnanci neumi cizi jazyky a to

predevsim anglicky jazyk, a dale je potfebny némecky a rusky jazyk

Diisledek vysoké kvality - produkty a sluzby firmy jsou drazs$i nez ceny

konkurenc¢nich firem
Maly trh - trh CR je maly trh z hlediska obchodnich piileZitosti

Marketingové nastroj — propagace — nejslabsi ¢lanek marketingového mixu 4P

4.3 Prilezitosti

Ziskani dalSich zahrani¢nich trhi: Rusko - velké zasoby ropy, a pravé v této oblasti
ma firma Josef OndruS — RADIOTECHNIKA obrovskou pftilezitost. Ropa se muze

zpracovavat a analyzovat mimo jiné ultrazvukovymi ¢istiCkami a vanami.
Ziskani novych zakazniki a odbérateli.

Vstup Ceské republiky do ,,Schengenského prostoru — volny pohyb zboZi a sluzeb

V Evropské unii s moznosti navazani novych obchodnich ptilezitosti.
Relativné snadny vstup na nové trhy - z diivodu jedine¢nych produkti

Nové vyrobky — na zékladé¢ vyzkumu a vyvoje, pan Ondrus se vénuje v roce 2012

vyvojem ultrazvukového systému pro opravu a kontrolu pouli¢niho osvétleni.
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4.4 Hrozby

Cina — levna a nekvalitni vyroba ultrazvukovych &istiek a van (konkurence), S tim

také souvisi moznost ztraty stavajicich i potencidlnich zakaznik.

Zmény v legislativni oblasti — zejména zmény obchodni a danové povahy, jako je

naptiklad zména DPH v roce 2012 a v roce nasledujicim.

Moznost prichodu zahrani¢ni konkurence z Evropské unie na ¢esky trh - tato
moznost je relativné mald nejen z divodu vybornych referenci firmy, ale také z divodu

neodbornosti v tomto oboru.

Nespokojenost zakazniki
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5 ZHODNOCENI STAVU PODNIKU JOZEF ONDRUS —

RADIOTECHNIKA

Dle situacni analyzy z 3. Kapitoly této prace a také pomoci SWOT analyzy ze 4. kapitoly
jsem vypracovala navrh zmén, co by mél pan Ondru$ a jeho firma brat v potaz pro vétsi
vykonnost ekonomiky podniku a dal§itho ekonomického rozvoje podniku Jozef Ondrus —

RADIOTECHNIKA.

Nejdiive se podivame na produkty podniku. Vyrobkové portfolio jsem analyzovala
pomoci matice BCG, a z této matice mi vySly tyto zavéry: pan Ondru§ ma pravdu v tom, Ze
vlajkova lod’ podniku jsou ultrazvukové Cisticky a hned za nimi jsou komunikaéni systémy IC
12 a IC 12/A. J4 bych také se na tyto dva unikatni produkty zamétila, bylo by blaznovstvi
skoncit jejich vyrobu, protoze jsou velice siln¢ poptavané produkty na trhu (nemyslim si, ze

tyto produkty v blizké dobé omrzi) a tyto produkty maji velice slibny potencial do budoucna.

OvSsem nemohu toto fici o vSech produktech podniku, jako nejkiiklavéjsi piiklad
nerentability povazuji EZS a EPS. Tyto produkty po analyze pomoci metody BCG spadly do
¢tvrtého kvadrantu, tedy do nejrizikov€jSiho kvadrantu. Proto bych navrhovala, aby pan
Ondrus a jeho firma tento produkt stahli z prodeje a montazi, ¢i provedli v co nejblizsi dobé

inovaci téchto produktu.

Obecné k produktim podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA bych doporucila, aby
podnik vice investoval do marketingové komunikace S vefejnosti a se svymi obchodnimi
partnery pro vétsi prosazeni produkti podniku na trhu. Pomoci vétSiho prosazeni produktii na

trhu by takto podnik ziskal vétsi podil na trhu.

Nyni ptfejdeme k cené, cena koresponduje s cenovou politikou podniku. Cenova politika
podniku je podle mne vedena dle strategie pieziti v oblasti poskytovanych sluzeb, protoze
VvV tomto rozdéleni produkéni politiky je velice silnd konkurence. Podle analyzy konkurence,
mi ptijde, ze podnik svoje poskytované sluzby bud’ ptfedrazuje (coz je Castéjsi ptipad podle
kritéria pana Ondruse, Ze produkt musi byt za vSech okolnosti kvalitni) ¢i podceiiuje. Moje
doporuceni v této oblasti by bylo takové, aby podnik Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA
svoje ceny dal do stfedu intervalu, ktery je vymezen jak jednim krajnim bodem — vyrobnimi

néklady — tak druhym krajnim bodem — hodnotou produktu pro zakaznika.
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Na své vlajkové lodé, ultrazvukové Cisticky a komunikaéni systémy tfidy IC 12 podnik tvofi
cenu pomoci kalkulace vlastnich nakladt, coz je velice vyborny prostfedek k prehledu

naklada v podniku.

Konkurenti pana Ondruse v regionu jsou pro podnik Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA
v oblasti EPS, EZS a STA velky protihra¢em podniku na trhu. Ale je tu informace vychazejici
Z provedené analyzy konkurence, ze konkuren¢ni sila postihujici podnik Jozef Ondrus —
RADIOTECHNIKA, Ze v necenovych sluzbach si nehledi pozaruéniho servisu, coz panu

Ondrusovi a jeho firmé ptinasi jisté jisty rast na trhu z hlediska ziskani vétsiho trzniho podilu.

Dalsi opatieni a navrh ke zméné souvisi s marketingovou komunikaci, podle mého nazoru
S nejméné a nejslabsi vyuZivanou casti marketingového mixu 4P. Nemyslim si, Zze pan Ondrus
umyslné neptehlizi tuto ¢ast marketingového mixu, ale naklady na propagaci, které jsou
zahrnuty v kalkulaci vlastnich nakladt ani nedosahuji poloviny nakladd na skladovani. Jak je
uvedeno vyse podnik ma vlastni webové stranky, coZ je dnes nemyslitelna ¢ast marketingoveé
komunikace, a tyto webové stranky by urcité uvitaly zasadnéjs$i zménu. Pro mnoho firem se
V nynéj$i dobé webové stranky se stavaji prvnim dojmem podniku, a jelikoz tyto webové
stranky jsou zastaralej$i a obsah nékde chybi, pro budouci obchodni partnery a zékazniky,

tento prvni dojem na podnik neni nijak valny a lichotivy.

Stejné¢ bych postupovala v dalSich ¢astech néstrojii marketingové komunikace podniku,
coz jest, ze bych zavedla reklamu ve vétSim métitku. Zda se mi, ze podnik Jozef Ondrus —
RADIOTECHNIKA je velice dobie zapsan a uveden pouze v myslich obchodnich partnera a

béZna vefejnost o tomto podniku nevédéla.
Distribucni politiku podniku zajistuji outcoursingovi partneii — konkrétn¢ podniky PPL a
TNT. Chapu, ze neni v silach podniku vénovat se jesté distribucni politice, ale zvazila bych,

zda tito outcoursingovi partnefi jsou nejlepsim feSenim.

Podnik Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA ma ceské, tak i zahrani¢ni dodavatele, mize
tak nabidnout zdkaznikovi stejné kvalitni produkty jako konkurenéni podniky v oblasti sluzeb
podniku za vyss$i ceny. Tento pfistup miize podniku ptivést konkurenéni vyhodu a ziskani
vétsiho podilu na trhu z hlediska kvalitnich produktu.

Odbératelé podniku Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA jsou v drtivé vét$iné vybornymi

obchodnimi partnery, pan Ondrus si téchto partnertl vazi a v§ima.

Hospodartsky vysledek je popsan v kapitole 3.11, z této analyzy vyplyvaji tyto dva zavéry:
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1. podnik Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA by mél snizovat naklady, pan Ondru$ by
m¢él provést racionalizaci prace, timto nastrojem muze pan Ondrus§ dosahnout nizsich

nakladi a tedy dosdhnout vyssiho zisku.

2. Podnik Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA by mél zvySovat vynosy, coz jsem
rozebrala néstroje, pomoci nichz mize podnik dosahnout vétsiho vynosu a potazmo i

zisku.

Pokud se podivame na slabé stranky a hrozby, které hrozi podniku — oboje tyto segmenty
analyzy SWOT by mél podnik sledovat a nejlépe je odstranit, pokud to nebude mozné, tak je
snizit. Jako ptikladem takového feSeni bych brala slabou stranku, jakou je fluktuace
zaméstnancl — tento problém je troSku specifictéjsi, Ze se nedéd jen tak lehce odstranit, ale
pouze snizit a to by se mohlo stat pomoci nasledujiciho opatieni a tim jest zkvalitnéni

personalni politiky.

Obecné k silnym strankdm a k piilezitostem bych dodala, aby podnik Jozet Ondrus —
RADIOTECHNIKA se vénoval témto segmentim analyzy SWOT tak, aby je dale rozvijel.

Predposledni odstavce vénuji zhodnoceni podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA
jako celku. Podnik si drzi velice stabilni postaveni na trhu jiz od zacatku podnikéni jako
pokracovatel byvalého statniho Kovopodniku Pardubice. Od roku 1995, kdy vyvinul pan
Ondrus se svymi tehdejSimi podiizenymi ultrazvukovou cisticku a pozdé€ji vyrobili spole¢né
modifikace tohoto produktu. Diky tomuto produktu se podnik vyraznéji uchytil na trhu a
ziskal pro podnik ve sluzbach poskytovanymi podnikem vétsi podil na trhu. Své postaveni na
trhu si jeste pojistil po roce 2000 a to tehdy novym produktem komunika¢nimi systémy IC 12
alC 12/A.

V roce 2008 udefila na podnik pana Ondruse metla zvana ekonomicka krize, ultrazvukové
¢isticky, linky a komunikacni systémy tfidy IC paradoxné tyto produkty nepostihla, ale
naopak jeSté zvysila prodejnost téchto produkti. Oproti tomu na tom byly hife sluzby
poskytované podnikem, jako naptiklad dochazkové systémy ¢i EZS, u téchto produktl se
ekonomicka krize projevila. I pfes snahu podniku Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA

alespoil znovu ovladnout ztraceny podil na trhu, ¢i ho dokonce zvysit, se tato akce nepovedla.

Vétim, Ze pan Ondrus a podnik Jozef Odnru§ — RADIOTECHNIKA vezmou tyto navrhy a

opatfeni, které mohou vést ke zlepSeni ekonomické vykonnosti podniku v potaz.
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ZAVER

Ptfi vypracovani bakalafské prace jsem se snazila propojit cast teoretickou s
Casti praktickou casti popisujici marketingové fizeni podniku Jozef Ondru§ -
RADIOTECHNIKA. V teoretické casti jsem vymezila zakladni pojmy spojené
s marketingovym fizenim a uvedla jsem charakteristiky jednotlivych prvkad marketingového
fizeni.

V praktické casti jsem se zaméfila na podnik Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA. Na
uvodu této Casti jsem popsala zakladni informace o podniku a pokusila jsem se podnik co
nejveérneji predstavit. Po tomto uvodu jsem vypracovala situacni analyzu podniku, k tomu
jsem vyuzila detailni analyzy konkrétnich marketingovych ¢innosti podniku. K vypracovani

podkladt pro analyzu produktu jsem vyuzila matici BCG a podle této matice jsem urcila

vykonnost vyrobkového portfolia podniku Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA.

Ptfedposledni kapitola obsahuje analyzu SWOT, kde jsem rozebrala silné a slabé stranky
podniku a mozné ptilezitosti a hrozby, které by podnik Jozef Ondrus - RADIOTECHNIKA
mohly v budoucnu potkat.

Posledni kapitolou bakalarské prace je celkové zhodnoceni soucasného stavu
marketingového fizeni podniku Jozef Ondru§ — RADIOTECHNIKA. Toto zhodnoceni je
doplnéno pfilozenymi navrhy a opatfenimi, kterymi se dosdhne moZzného zlepSeni a

zkvalitnéni marketingového fizeni tohoto podniku.

Domnivam se, Ze se mi povedlo splnit vymezeny cil bakalarské prace. V praci jsem
vypracovala situacni analyzu podniku vcetné analyzy SWOT a pokusila jsem se o
vypracovani navrhu pro zlepSeni marketingového Fizeni podniku Jozef Ondrus -

RADIOTECHNIKA.

Véiim, ze spole¢nost Jozef Ondrus — RADIOTECHNIKA, budou k mému navrhu o
zlepSeni pristupovat raciondlné a zavérem bych poprala podniku Jozef Ondru$§ -
RADIOTECHNIKA a jeho majiteli, panu Jozefovi Ondrusovi mnoho dalSich taspéchi

V nasledujicich letech podnikani.
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