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ABSTRAKT

Diplomovéa prace vyhodnocuje kritick¢é faktory tuspéchu ceského telekomunikaéniho trhu
a mobilnich operétord, kteti piisobi v Ceské republice. V praci jsem vénovala pozornost predeviim
spolecnosti Vodafone Czech Republic a.s. a jejim klicovym kompetencim. Na zdkladé metody
srovnani (Benchmarking) byly vyhodnoceny kritické faktory tspéchu, které ve firmé Vodafone

Czech Republic a.s. chybi.

Klic¢ova slova: operator, telekomunikaéni trh, benchmarking, konkurenceschopnost, T-Mobile, O,

ABSTRACT

This thesis assesses the critical success factors of the Czech telecommunication market and
mobile operators, who operates in the Czech Republic. In the thesis, I paid particular attention to
the Vodafone Czech Republic inc. and its core competencies. Based on the method of comparison
(Benchmarking) were evaluated missing factors of the critical success in the Vodafone Czech

Republic inc.

Keywords: operator, telecommunications market, benchmarking, competitiveness, T-Mobile, O,



Na tomto misté bych rada podékovala vedoucimu své diplomové prace panu Ing. Karlu Slintdkovi,

za kvalifikované vedeni mé prace, cenné rady a odbornou pomoc, kterou mi vénoval.



UVOD ..uiiiiniininninnnsssisnisssssssisssssssssstsssssssssssssssssssssssssssssssssssstssssssstsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssss 10
I TEORETICKA CAST..curiueeueenneenssessssessssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssess 11
1 TEORIE PODNIKANT c.cccouiunenncnneensenssenssenssessessssssssssssssssssssessssssssssssssssesssesssesssssasssssssssssssssssss 12
1. 1 KOMPONENTY TEORIE PODNIKANI ......tiiiiiiiiiitiiiieiie ittt ettt ettt e 12

1. 1. 1 Rozbor vngjSTho ProStredi......c.cccvieiiieriiiiieiie ettt 13

1. 1. 2 Klicové kompetence (KFU) ......ccciiiiiiiiiiiieie ettt 15

L 1 3 POSIANT ..ttt et ettt ettt e et e e b e eneeenteenne 18

1.2 FAZE TEORIE PODNIKANI ...uutiiiiiiiiitiiiie ettt ettt sttt ettt ettt ssee st st e e sieeenee s 20

1. 2. 1 S1ad@ni KOMPONENL .....ccviiiiiiiiiiieeiieiie ettt ettt et et e e seaeeseeense e 20

1. 2. 2 Sdileni komponent (komunikovani napfic¢ organizaci).........cccceeeveereercieeneescieeneeenennn. 22

1. 2. 3 Neustald aKtUaliZACE .......ceouveeiiiiiiieiieciie ettt ettt ettt et sebe e e naeenee 26

2 MODERNI METODY MERENI A RIZENI VYKONOSTT ....ccuueiiiinnnnniicnssnnrccssssnsecsssassecsnns 29
2.1 BALANCED SCORECARD....ccuttttttertttettentteeteeniteettesseesteesaseebeesseesseesasessseesseeeseenaeeeneesseesneens 30
2.2 EFQM — EXCELLENCE MODEL .....ccceiiiuttteeaitieeeeeittteeeestreeessssseeeesssssseesssssssessssssssssssesssssssees 31

2. 3 BENCHMARKING ...uttetiieuiteniteeteeniteetteeste et esute e bt esseesseesueeeaseesseesaseesasesaseesseeeseesaneeneensaesneens 31

IT  PRAKTICKA CAST .oueereuneenneenesssessssessssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 34
3 VODAFONE CZECH REPUBLIC A.S. ....coiiiiirniiisnicnsnicsssncssssisssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssss 35
3. 1 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI ....uvtittieiieeitenieeieenteeteesiteenseesateeseesaseenueesaneeneessseeseesaneenne 35

3. 1. 1 Organizacnd StIUKIUTA. ......cc.eeiiieriieiiieiie ettt et eiee ettt sebeebeesaeeteesebeesseesnseenseesneeenne 37

3. 2 POSLANI FIRMY .euuttiiiiiiitenite et ettt ettt ettt ettt ettt ettt et e sat e e bt e sate e bt e saaeebeenaneenne 39
3.3 VIZE FIRMY ..ttt ettt ettt et sttt ettt st et e s et et e sat e e bt e sateebeenaneenne 40
3.4 STRATEGIE FIRMY ...eiuttiiuiteniteeteentteeteentte st esteesateesbeesateebeesateebeesateembeesaseebeesateenseesaneeseenaneenne 43

4 DOMINANTNE TRENDY ..cueunennrenerenssensenssessssssssesssesssesssessssssssssssesssssssssssssssssasssssssssssssssssssssses 48
5 ROZBOR KFU VE FIRME VODAFONE CZECH REPUBLIC A.S. ....uceeeruereerennereesercsennes 52
6 ROZBOR KFU U KONKURENCNICH MOBILNiCH OPERATORU........cocoenerersarnsnsrones 57
7 PROJEKT SROVNANI KFU U MOBILNICH OPERATORU ......coverurrerennenssersesssesssnsssnes 60
7.1 BENCHMARKING KFU MEZI TELEKOMUNIKACNIM TRHEM V CR A MOBILNIMI OPERATORY. ...60
7.2 NAVRH NOVYCH KFU VE FIRME VODAFONE CZECH REPUBLIC A.S......ccovuvieriieeniieenieeenineeennns 62
ZAVER ccoeeeeeeeenseensesssessssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssassssassssassssssssssssssssssass 65
SEZNAM POUZITE LITERATURY ....cuvvuerunernerssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssans 66
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ....cueuureurennneenseenssesssssssssssssssssssssssssssssssens 68
SEZNAM OBRAZKU......counrunrenesenssesnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssns 69

SEZNAM TABULEK ....uuiietinieninntinnesnessesssesnessesssessssssssssessasssssssessssssssssssssssssssssssasssssssassasss 70



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 9

UVOD

Podnikani v telekomunikacich je nezadrzitelny proces, ktery podléha zménam trhu a pozadavkim
ze strany zakaznika. Zakaznici urCuji trh a operatofi se mu musi pfizptsobit. Spolecnost se stava
uspéSnou, pokud se dokonale orientuje v podnikatelském prostiedi a vhodnymi aktualizacemi

pohotové reaguje na jeho zmény.

Hlavni podil telekomunikaéniho trhu v Ceské republice maji tfi nadnarodni spole&nosti: Telefonica
O,, T-Mobile a Vodafone Czech Republic a.s. Jejich spoleénym cilem je ziskat, co nejvice klienti
(aktivnich sim karet), protoze pocet zakaznikli ovliviiuje postaveni zminovanych operatorii
na ¢eském trhu. V dnedni dob¢ je cesky mobilni trh pfesycen. Pocet aktivnich sim karet na 100
obyvatel je 128. Situace pro operdtory neni snadnd, protoze dle akcionatskych pozadavkii musi
spolecnosti udrzet, poptipadé navysit pocet novych aktivnich telefonnich cisel. Hlasové sluzby
a SMS netvoii prioritni pfijmy, proto operatoii hledaji jiné moznosti vydélku. Do poptedi
se dostavaji internetové sluzby a TV, ¢imZ na jednu stranu vyhovuji zdkaznickym potfebam

a zérovein na druhou stranu operatofi ziskavaji nové potencialni zékazniky.

Nejmensi podil na mobilnim trhu mé spole¢nost Vodafone Czech Republic a.s., kterd vstoupila
do Ceského regionu jako posledni. Vodafone Czech Republic a.s. vzdy vynikal svymi odliSnymi
postoji a firemni kulturou a i kdyz se stal nejrychleji rostoucim operatorem ve sttedni a vychodni

Evropé, doposud se mu nepodatilo ziskat vice zdkaznikii, nez jeho konkurenc¢nim spole¢nostem.

Zvolenim vhodné strategie pro spolecnost Vodafone Czech Republic a.s. je definovani klicovych
faktort, které mu pomohou k ziskani novych zakaznikd, a tedy k lepSimu postaveni na naSem trhu.
To je 1 hlavni cil mé diplomové prace, kterd ma za ukol vytvofit projekt srovnani kritickych faktori
uspéchu u mobilnich operatorti ¢eského telekomunikaéniho trhu. Dil¢im cilem tohoto projektu je
nastinéni novych kritickych faktorti tspéchu spolecnosti Vodafone Czech Republic a.s. Navrh
vyhodnocuje klicové faktory, které Vodafone Czech Republic a.s. oproti ostatnim mobilnim

operatorim nema, a proto se nemuze stat dostate¢né konkurenceschopnym.
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I. TEORETICKA CAST
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1 TEORIE PODNIKANI

,»Co je podnikani? To je velmi jednoduchd otazka. Jsou to penize ostatnich lidi.

Alexandr Dumas, La Question d ‘Argent

Podnikani je uceleny proces, ktery odbornici definuji, jako soustavné opakujici se cinnost.
Provozuje ji podnikatel svym vlastnim jménem, na svou vlastni zodpovédnost. Uéelem podnikéni je

dosazeni zisku.!'"!

Drucker vidi tuto problematiku jinak. Rika, Ze tato definice je nespravna a irelevantni. Takzvana
maximalizace zisku spolecnosti, kterd z definice vyplyva, neni icelem podnikani, ale limitujicim
faktorem podnikani a podnikatelské ¢innosti. Samotny zisk nam netikd, jakym zptsobem podnik
XY pracuje a jak si vede. Drucker podnikani definuje nasledovné: ,,Chceme-li védet, cim vlastné
podnik je, musime zacit od ucelu jeho existence. Tento ucel se musi nachdzet mimo podnikatelskou
oblast samotnou. Popravde receno, musi spocivat ve spolecnosti, protoze podnikova organizace je
organem spolecnosti. Existuje pouze jedind prijatelnd definice ucelu existence podnikové

. Ve ’ , 4
organizace: vytvorit zakaznika.« !

Je dané, Ze podniky vytvateji zdkaznika a naopak zdkaznik rozhoduje o tom, jaka je situace podni-
ku. Jasny smér udava zakaznik, ktery je ochoten zaplatit za zbozi ¢i sluzby. Je to dusledek
vyvoje, kdy z nedostatku se stal nadbytek, a tak se podnikani posunulo jinym smérem. Podniky si
nemutizou dovolit ur€ovat, co zdkaznikiim budou prodéavat. Naopak zdkaznik dnesni doby urcuje, co
bude kupovat. Tedy ucelem existence podniku a jeho poslani je jedina véc, a tou je zakaznik.
Spotiebitel, ktery mé urcity pozadavek, jenz uspokojuje v momenté, kdyz si kupuje urcity vyrobek

nebo sluzbu.

Z toho vyplyva, ze GispéSnost podniku nezavisi na plnéni ekonomickych ukazateli. Podstatou pod-
nikani je ¢innost, kterd je definovana rozSifovanim, modifikaci a rozvojem spole¢nosti. Hlavnim
cilem podniku je uspokojeni potieb zékaznika dle jeho hodnot, olekavani a chovani.l"
Zakaznik chape nabidku firmy jako néco vyjimecného, jen tak se spolecnost mulze odliSit
od konkurence. Splni-li podnik tuto podminku, pak zakaznik koupi zbozi ¢i sluzby a vysledkem je

odmeéna v podobé¢ zisku pro spolecnost.
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1.1 Komponenty teorie podnikani

Strategie je rozhodujicim faktorem pro dosazeni uspéchu podniku. Pro stanoveni strategie
organizace je potfeba definovat vnéjsi prostfedi firmy, jeji klicové kompetence a poslani. Tyto
komponenty tvoii rozhodujici faktory konkurenceschopnosti. Jejich spravna kombinace nam zajisti

uspésnou strategii.

1.1.1 Rozbor vnéjSiho prostiedi

Vné;jsi prostredi podniku je jednim z faktort, ktery vyrazné ovliviiuje uspéSnost podnikéni. Naopak
moznost podniku mit vliv na vngj$i prostedi je ponékud omezena. Vné&jsi prostiedi rozdélujeme
na dvé Casti — vSeobecné prostiedi a specifické prostiedi. Rovnéz se pouziva oznaceni makropro-

stfedi a mikroprostiedi.!"!

Specifické prostiedi (mikroprostiedi) se sklada z faktort, kterymi jsou firmy ovlivnény pfimo. Patii

sem zakaznici, konkurenti, dodavatelé, natlakové skupiny.!"!

Zakaznici — ptimo ovliviiuji uspeésnost spolecnosti. Jestlize podnik chce byt ,,jedni¢ka“ na trhu musi
uspokojovat jejich potieby. Zakaznici tak pro podnik pfedstavuji urCitou nejistotu, protoze jejich

potieby se stale méni.

Konkurenti — jsou spolecnosti, ktefi zdkaznikim nabizi podobné ¢i stejné vyrobky nebo sluzby.

Jsou dulezitou hnaci silou vnéjsiho prostiedi.

Dodavatele — ptedstavuji pro podnik dilezitou skupinu, protoze ovliviiuji ndklady spolecnosti.
Dodavatele vnimédme nejen jako spolecnosti, které ndm poskytuji zasoby, ale jsou to také firmy,

které poskytuji finan¢ni sluzby nebo pracovni sily.

Natlakoveé skupiny — skupiny, které chtéji ovliviiovat rozhodovani spolecnosti, a tak dosdhnout
svych pozadavki.

Vseobecné prostiedi (makroprostiedi) je vnéjsi sila, kterd podnik nepfimo ovliviiuje a vétSinou ji
podnik neni schopen ovlivnit.

Toto prostiedi rozdélujeme:'®!

1 Geografické okoli
2 Ekonomické okoli
3 Socialni okoli

4 Technologické okoli
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5 Politické a pravni okoli

6 Ekologické okoli

7 Etické okoli

8 Kulturné — historické okoli

ad 1 — Gspésnost podniku je ovliviiovana jeho lokaci. Urcuje dostupnost vyrobnich faktort (sluzby,
materialy, pracovni sily) a také se podili na distribuci vyrobkl k jejich uZzivatelim. Ma
rovnéz dopad na budouci postaveni podnik na trhu, protoze ptfedurcuje vyrobni moznosti

podniku.

ad 2 — spolecnosti jsou ovliviiovany hospodarkou situaci zemé (lidské zdroje, mira inflace, urokova
mira, produktivita prace). Ekonomické okoli se sklad4d z faktord, které na jedné strané
umoziuji firmdm nabizet a nasledné prodavat zbozi a sluzby a na strané¢ druhé
zakaznikim davaji moznost je kupovat. Daéle plati, zvySime-li domacnostem jejich
ptijmy, tak budou vydavat méné penéz za potraviny, a naopak se budou zvySovat vydaje

za zbozi a sluzby dlouhodobé spotieby.

ad 3 — podnikédme-li, je dtlezité, abychom znali disledek svého podnikéni tzv. Spolecenskou
odpovédnost podniku (Corporate Social Responsibility). Spole¢ensky odpovédné firmy
zohlednuji potieby svého vnitiniho i vnéj$iho prostiedi, a tak pfispivaji k udrzitelnému
rozvoji a k celkovému rozvoji spole¢nosti. Odpoveédnost firmy neni tedy zaméfena pouze na
dosahovani zisku, ale je posunutd na SirS$i vnimani spolecnosti z pohledu 3P — People
Planet, Prosperity (lid¢, planeta, prosperita). Ve vysledku se jednd o to, ze spolecnost je

zamé&fena nejen na sviyj zisk, ale také na environmentélni a socialni aspekty svého ristu.

ad 4 — mezi technologie patfi inovace, vynalezy apod. Technologické okoli mé vliv na to, jak se
vyrabi, konstruuje, s ¢im je spojena produktivita prace a zvySujici se zivotni trovei. Pro
podnik je to dalezity faktor, protoze urcuje jeho konkurence schopnost. Na druhou stranu
ma technologicky okoli i negativni na dopad Zivotni prostfedi a prohlubuje socialni

problémy.

ad 5 — tizce souvisi s ekonomickym a socialni prostfedim. Pravni prostfedi vyrazné ovliviiuje zivot
podniku diky vydanym natizenim, zdkonlim a soudnim rozhodnutim. Dilezitym faktorem
jsou také postoje a aktivity politickych vidct a zdkonodarcti, které mohou nepopulérné

zasahnout dofungovani podniku.
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ad 6 — velmi aktualni t¢éma dne$ni doby je ochrana Zivotniho prostfedi. Podnikova ¢innost, produkty
1 sluzby maji negativni dopad na Zivotni prosttedi, protoze spotifebovavaji pfirodni zdroje,
které nasledné tvoii odpady. Aby stat zabranil vyraznému poskozovani Zivotniho prostiedi,
stanovil podnikiim pravidla, kterd musi dodrzovat, jinak miZe byt ohrozena jejich existence.
Ohleduplny ptistup k zivotnimu prostfedi mize pro podnik ptedstavovat i konkurencni

vyhodu.

ad 7 —,,V obecné roviné se etika zabyva tim, co je a neni dobré, jaky by mél clovek zaujimat postoj,
aby jednal v souladu s tim, co povazuje za spravné a spravedlivé. Zpravidla se rozeznava
osobni etika, ucetni etika, obchodni etika. Etické standardy jsou vyjadrenim etickych zasad

v konkrétnim podniku. “'*!

ad 8 — mezi zakladni podminky rozvoje spole¢nosti, technického a technologického pokroku patii

vzd¢lanost a kulturni aroveil obyvatelstva.

Jednotlivé slozky vnéjsiho prostfedi na sebe vzajemné pisobi a prolinaji se. Na jedné stran€ okoli
pusobi pro podnik velmi omezujicim dojmem, na stran¢ druhé ho podnik mize vyuzit tieba jako

konkurené¢ni vyhodu.

1.1.2 Kli¢ové kompetence (KFU)

Kritické faktory tspéchu (dale KFU) jsou faktory, které vyznamné ovliviiuji ispéSnost podniku na
trhu. Jsou to klicové oblasti, které musi fungovat spravné, aby podnik splnil své zaméry
a predsevzeti. Autorky Hromkova a Tuckova uvadi: ,,KFU jsou faktory, které maji ve smyslu sta-
novené filozofie podniku a s prihlédnutim k pusobicim externim trendum, kriticky vyznam pro
lispéch podniku a jeho konkurenceschopnost.“! KFU jsou vysledkem rozboru dominantnich vlivi

spole¢nosti.

Hlavni charakteristiky KFU jsou:!”’

* realizovatelnost,

* ovlivnitelnost,

* meéfitelnost,

* vzijemna nezavislost,

* soulad s poslanim.
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KFU se snazi koncentrovat pozornost vedoucich pracovnikii na nejdilezitéjsi Casti jejich prace.
Nejvice rozsifené koncepce jsou koncepce ,,7s“ konzultacni firmy McKinsey & Company

a koncepce , kritickych faktort Gspéchu® K. H. Chunga.!”

Koncepce ,,7s“ je dana ucelenym pfistupem. Ten je zalozeny na vzijemném propojeni a je
podminény sedmi vyznamnymi faktory GspéSnosti podniku. Definuje zékladni oblasti, které jsou

z pohledu managementu potieba fesit.”

Mezi sedm kritickych faktor tispéchu patfi:m

* strategie spolecnosti (Strategy),

* organizacni struktura podniku (Structure),

* personal (Stuff),

* systémy fizeni ve firmé¢ (Systems),

¢ sdilené hodnoty (kultura) firmy (Shared values),
* styl fizeni (style),

* schopnosti, dovednosti, styl (Skills),

Strategie spolecnosti

V koncepci 7s tomuto faktoru rozumime jako programovému stanovisku vrcholového vedeni spo-
le¢nosti. Muzeme také fici, ze jde o systematickou ¢innost a umisténi zdrojii tak, abychom
doséhli stanovenych cilti podniku. ,,Podnikatelska strategie je stanovena v uceleném, vécné i casové
stanovenéem dokumentu. Jeho obsah se miize meénit s ohledem na zmény podminek okolniho svéta,
nazori, necekanych udalosti apod. Vedouci pracovnici proto musi byt pripraveni na nezbytné
zmény, rizika a neurcitosti podnikatelského rozvoje v konkurencnim prostiedi. ") Firemni strategic
by méla vychazet z filozofie spoleCnosti, tedy z jeji vize, poslani a cili. Strategie obecné ma
dlouhodoby charakter dosahovani cilii, které jsou ovlivnény dominantnimi trendy, které pomahaji

uskutecniovat cile.
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Organizacni struktura

Vytvaii obecné piedpoklady pro fadné fungovani spolecnosti. Je stanovena na zdkladé délby prace,
kterd nam zajiStuje provozuschopnost fidicich a provadécich ¢innosti. Organizacni struktura je

dilezity faktor Gspésnosti, protoze vymezuje manazerské funkce, pravomoci a zodpovédnost.
Persondl

Lidské zdroje vyznamné ovliviiuji ispéSnost a realizaci strategie spolecnosti. Spolupracovnici maji
dilezitou funkci, protoze vytvareji kolektiv se svou spoleCenskou kulturou. Personal negativné
ovliviluje ndklady spole¢nosti. Mlze sice naklady snizit, ale to m¢l jen kratkodoby efekt. Proto je

tieba efektivné vyuzivat lidské zdroje, aby nedoslo ke snizeni kvality fungovani podniku.
Systemy rizeni ve firmeé

Zahrnuji metody, postupy, techniky a technologii fidici prace, které usnadnuji zhodnoceni znalosti,

dovednosti, zkusenosti, aby byly 1épe plnény manazerské dovednosti.
Sdilené faktory (kultura) firmy

Kulturou podniku myslime vnitini atmosféru firmy. VSeobecné je vnimana jako konkurencni
vyhoda podniku. Je to pojem, ktery nemd konkrétni definici. Mizeme fict, ze je to soubor hodnot,
pfistupt, pfedstav, které ve spolecnosti vSichni zaméstnanci sdili a které ovliviluji praci, pracovni
moralku, kvalitu, etiku a pracovni disciplinu. Dulezité je, ze piistupy funguji oboustranné. Spolec-
nost néco vyzaduje od zaméstnancti (loajalitu, pracovitost, disciplinu), ale i zaméstnanci maji svou
predstavu. V momenté, kdy dojde k poruSeni této piedstavy obé strany vyvozuji zavéry

(ukonceni pracovniho poméru, stavka).
Styl Fizeni

Je to zplsob vedeni a jedndni vedoucich pracovnikil, které uplatiiuji vici své svétené skupiné

pracovnikd.

Nejjednodussi rozdéleni stylu fizeni:

Autoritativni (direktivni) — shora doll, neexistuje zadna zpétné vazba, vzdy rozhoduje manazer,

vyuziva strachu pracovniki z trestu.

Benevolentni styl — fizeni shora dolti, manazer motivuje na zaklad¢ cukru (odmény) a bice (trestu),

pta se na nazor svych pracovnikil, protoze jim divétuje, ale rozhoduje sam.
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Konzultativni styl — obousmérnd komunikace, motivace na zdkladé odmén a nastroju,
minimalizace trestl, probihd na nejvy$$i Urovni, fidici pracovnik sbird nazory a podméty

pracovnikl a déla z nich zavéry.

Participativni styl — dGvéra nadiizeného v pracovniky, podfizeni maji relativné volnou ruku k fe-

Seni problémi, podpora vedouciho v zapojeni vSech pracovnikli do rozhodovéani.
Schopnosti, dovednosti, styl

Predstavuji soubor schopnosti, znalosti, dovednosti, zkuSenosti a navykt, které tvoti intelektualni
bohatstvi podnikovych kolektivil, a tim 1 zajiSténi pro uspé$né plnéni cilii prace.

KFU je dany souladem a vyvazenim vsech sedmi faktor uspéchu, které podnik musi pouzivat jako

uceleny systém.*!

1.1.3 Poslani firmy

Poslanim nazyvame zformulovanou vizi (misi), ktera specifikuje ptitomny i budouci pfedmét pod-
nikani. Nejznaméjsi charakteristikou poslani jsou odpovédi na dotazy ,,Kdo jsme?, Co délame?,

Kam smétfujeme?*.

Slovnik zékladnich pojmi z marketingu a managementu definuje poslani nebo-li existenci podniku
tak, ze popisuje oblast jeho plisobeni, hodnoty a dominantni prvky. Sdéluje nam, Ze poslani podni-
ku je tvofeno péti faktory: historii podniku, soucasnymi podminkami manazert a vlastnikd,

podminkami vngj§iho prostiedi, zdroji a charakteristickymi kompetencemi podniku.™

Coates tvrdi, Ze je zcela mylné si myslet, Ze poslanim spole¢nosti je finan¢ni zisk. Podle jeho slov
musi mit UspéSnd firma zformulované a jasné poslani, které pro zaméstnance piedstavuje
dostate¢nou motivaci na vSech urovnich a sjednocuje jejich Gsili k dosazeni spole¢ného cile. Coates

nam stanovil Sest zékladnich definic poslani, které nam pomohou cile dosdhnout:!!

* Vize se vzdy musi orientovat na budoucnost a musi mit dlouhodoby charakter pro
management a zameéstnance. Poslani musi vyty¢ovat milniky na cesté vedouci k realizaci

vize.

* Poslani smeéfuje dovniti organizace (nejlepsi pracovnici, dovednosti a kvalifikace
pracovnikil), ale i vné (zdkaznici, konkurenti).
* Poslani musi mit emociondlni i raciondlni naboj. Zaméstnanci musi mit pocit, Ze poslani je

uSlechtilé a Ze firma sleduje cile, které¢ se pfevazné shoduji s osobnimi cili zaméstnanci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

Poslani musi vyjadiovat aktudlnost dané situace s ohledem na redlné hrozby konkurence, ale

1 na prilezitosti, které se objevuji na trhu.

Poslani musi byt snadno vysvétlitelné vSem pracovnikiim na vSech trovnich podniku
Paradoxné tento pozadavek mé za vysledek, Ze formulace poslani pro vSechny je velmi
obtizna.

Poslani musi smeétfovat ke konkrétnim vysledkim, kterych firma chce dosdhnout
a se kterymi se pracovnici dokdzou ztotoznit. Je potieba, aby poslani bylo transformovano
do posloupnosti konkrétnich akci jednotlivych ukoll, které jsou zamétfeny na dosaZeni

vytyceného poslani.

Spravna formulace poslani dopomiize podniku k dosazeni stanovenych cili. Bez spravné

formulovaného posldni je pro management velmi obtizné ziskat sebedivéru pro rozvijejici se

schopnosti svétové urovné.

Podminky spravné formulovaného posléani:®

]

Trzni orientace: je tfeba vymezit podnik ve vztahu k trhu, k zdkazniklim a jejich potiebam,

které by m¢l podnik uspokojovat.

Specifikace: segmentace zakaznikli, dodavateli, konkurentd. Je dilezité¢ védét, kam nas

produkt nebo sluzbu budeme cilit.

Motivace: motivovat zaméstnance k dosahovani cilli, podporovat zaméstnance ke ztotoznéni

se spolecnosti.

Realizovatelnost: stanovit si pfedméty Cinnosti.

Piiklady spravné zformulovanych poslani spole¢nosti:

Poslani firmy Elan, kterd vyrabi pfedevsim lyzatské vybaveni, zni: ,, Elan znamena vic nez
jen produkty — je to zkuSenost spojeni s vasni pro lyZovani, pro adrenalinové zazitky

‘

a zabavu na svahu. ¢

Wal - Mart — fetézec ndkupnich stiedisek v USA: ,,Kazdy den nabizime zboZi za nizké

[z
ceny.

Definice poslani firmy Starbucks, ktery ma fetézec kavaren po celém svété je: ,, Zavést
Starbucks jako predniho dodavatele té nejlepsi kavy na svete a nekompromisné dodrzovat

v§echny nase principy behem naseho riistu.
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* Nokia — vyrobce mobilnich telefont: ,, Nokia, connecting people. ““ (Nokia, spojeni lidi).

Zavérem Cotes uvadi: ,, Ma — li byt poslani zZivotaschopné, musi se s nim ztotoznit cela organizace
a musi byt ziejmé, Ze jde o dosazitelny ukol. Jinak si neziska podporu zaméstnancii a lidé toto
poslani pusti z hlavy jako jiné nesplnitelné sny firmy. Pokud manazersky tym vytyci jako poslani
porazku konkurentit v dobé, kdy firma ztraci své pozice, musi k tomu mit hodnovérné argumenty,

aby ziskal pro nové poslani podporu. “*!

1.2 Faze teorie podnikani

Cinnost kazdé organizace se fidi urditou teorii podnikdni. To znamend, Ze se spolegnost Fidi
specifickymi ptedpoklady, které se tykaji oboru jejiho ptisobenti, jejich cild, definovanych vysledkd,

zakaznikd a na druhou stranu také toho, ¢eho si zdkaznici ceni a za co plati.

Jednotlivé faze teorie podnikani nam poskytuji podklad k tomu, abychom nasi strategii mohli

transformovat na vykonnost, a tak v podniku dosahli stanovenych cilf."’

1.2.1 Sladéni komponent

Jak vyplyva z pfedchozi kapitoly, kombinace a sladéni komponent poslani, vnéjSiho prostiedi
a klicové kompetence jsou dulezitymi predpoklady pro spravné nastaveni strategie. Proto, abychom
zrealizovali takovéto nastaveni, je nutné si definovat strategické fizeni a vymezit si tlohy

vrcholového managementu.

V dneS$ni dobé vrcholovy management sehrava dulezitou tlohu pii prosazovani podnikovych

zaméra. Jeho hlavnim poslanim je fizeni, provéfovani a podpora strategii.

Drucker popisuje hlavni povinnosti vrcholového managementu jako tfi tlohy, které jsou velmi

rozdilné, ale je nutné je plnit, aby podnik fungoval a pfinaset zadouci vysledky.

1. Poslani — VSechny organizace maji svlij konkrétni ucel, své poslani a plni spolecenskou
funkci. Poslani rozd€lujeme u podnikovych a nepodnikovych instituci. U podnikovych
instituci je poslanim ekonomicka vykonnost, ale u nepodnikovych instituci (zdravotnictvi,

Skolstvi, armada aj.) je méfeni ekonomické vykonnosti omezeno.

2. Vysledky pracovnikii — Ulohou vrcholového managementu je zajisténi produktivity
a efektivity prace. Podnik se stane tispéSnym, pokud bude mit své pracovniky na spravnych
mistech ve sprdvnou dobu s potfebnymi kvalitami. Je to jedind moZnost, jak dosdhnout

vytyCenych cilil.
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Socialni povinnosti — Tteti funkci je fizeni socidlnich dusledkii ¢innosti podniku a jeho
socialnich povinnosti. Podniky slouzi k tomu, aby uspokojovaly pfani a potieby svych

zékaznik, a tak piisobi na lidi a celou spole&nost.™

Dalsi povinnost vrcholového managementu je zajisténi rovnovahy mezi nastavenim procesti podni-

ku, prosazovanim pravomoci a zodpovédnosti.

Pro splnéni toho pozadavku Coates stanovil zakladni podminky:“]

* vrcholovy management by si mél vymezit ¢as a vénovat se rozhodujicim zédkaznikiim proto,

aby ziskal svlij nazor na jejich potieby a ovéfil si, jak na né piisobi systém podnikani,

* dilezitym bodem je komunikace s pracovniky na niz8ich Grovnich, aby ziskal jejich nazory

na danou nabidku, a kde vidi ptileZzitosti ke zlepSeni,

* kliCova je také motivace zamé&stnanct, protoZe je to spravna cesta k dosahovani nastavenych
cila,
* mélo by existovat jisté propojeni vrcholovych managementl jinych firem, aby se od sebe

mohly vzajemné ucit a sdilet své zkuSenosti.

Mezi vrcholové dovednosti managementu patii strategické fizeni. Strategické fizeni je proces,
kterym manazefi stanovuji dlouhodobé smétovani podniku a na zakladé vyty€enych cila vytvareji
vhodné strategie k dosazeni téchto zaméri. Pojem strategie vznikl jiz v antickém Recku
(Strategos — velitel, viidce, Stratos — armada, Ago — vést), kde ho pouzivali tamni vojevudci.
Nejveétsi rozmach strategické fizeni zaziva po 2. svétové vélce, kdy se zacalo pouzivat v souvislosti

s podnikovym fizenim (napi. Robert Namara, Ford Motor Company).
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Obr. 1. Integrovany model strategického rizeni '”

Obr. 1 pfedstavuje integrovany model strategického fizeni, ktery je jednim z mnoha pfistupt,
jak zformulovat proces strategie. Podstatou tohoto modelu jsou jednotlivé slozky, které urcuji

postup, jak strategii zrealizovat.”
Patii sem:
* definovani pfedmétu ¢innosti a poslani podniku,
* stanoveni strategickych a vykonnych cil,
* formulace strategie — pomtze ndm k dosazeni cild,

* implementace strategie — zavadéni a realizace strategie, kterd souvisi s organiza¢ni

strukturou spolecnosti,

strategickd kontrola.

Strategické fizeni managementu pfedstavuje pro podnik konkurencni vyhodu. Strategie umoziiuje
managementu jasn¢ zformulovat cile podniku a cestu, jak jich dosdhnout. Ma také velky dopad
na pracovniky, protoze podporuje piiznivy postoj ke zménam. Vyznamné funkce strategického
fizeni spociva v tom, Ze iniciace a aktivity, které s nim souvisi, vyrazné¢ ovliviiuji nejen firmu, ale

1jeji okoli.
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1.2.2 Sdileni komponent (komunikovani napfi¢ organizaci)

Dnesni doba se opird o komunikaci jako o néstroj pfenosu informaci, kterymi chceme oslovit druhé.
Na pocatku 19. stoleti v dobé, kdy lidé zacali pracovat na problémech komunikace v prvni svétové

vélce, si nikdo nedokazal pfestavit, v jakém rozsahu bude existovat pfemira komunika¢nich médii.

Komunikace je proces sdélovani nazort, myslenek a postojii jednoho ¢lovéka druhému na zakladé
urc¢itého znakového systému (zvuky, gesta aj.). Komunikaéni proces je definovan jako vzdjemny
proces mezi komunikatorem, ktery vysila (reprodukuje) komuniké (zaSifrované sdéleni)
a komunikantem, ktery sdéleni pfijima a dekoduje. VSe probihd ptes komunika¢ni kanal, coz je ces-

ta, pres kterou je informace predavana.”

Komunikaéni proces provazi i1 bariéry komunikace, které lze odstranit zpétnou vazbou

od komunikatora ke komunikantovi.

Nejcasté€jsi komunikaéni bariéry:

. uvniti podniku / plynou ze vztahu podfizenosti — nadfizenosti ,
. Sumy / limitované schopnosti adresata,

. zahlceni informaci / $patné zvolena forma prezentace,

. nedostatek komunikacnich kanali / selektivni vnimani,

. kulturni, jazykové, etnické odliSnosti.

Efektivnost fizeni podniku je zdvisld na vnitropodnikové komunikaci, ktera vyrazné ovliviluje
uspésnost firmy a zabezpecuje podniku konkuren¢ni vyhodu. Zajisténi spravné komunikace napti¢
organizaci je dano informovanosti pracovniki o aktudlnich strategickych zménach. Splni-li firma
tuto podminku, tak si nejen zajistila plnéni svych nastavenych cilii, ale i loajalitu zamé&stnancu.
Jestlize podnik nepovazuje za dilezit¢ realizovat vnitropodnikovou komunikaci, pak snizuje

pracovni moralku a vnitini motivaci pro praci svych zaméstnanci.!"!

Komunikace ptedstavuje pro podnik kriticky faktor uspésnosti, protoze propojuje jednotlivé ¢lanky
spole¢nosti. V ramci organiza¢ni struktury podniku rozdélujeme sméry komunikace na vertikalni,

horizontalni a diagonalni."!
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1. Vertikalni komunikace

Je obousmérnou komunikaci mezi nadfizenymi a podfizenymi. D¢lime ji na sestupnou
(od natfizeného k podiizenému) a vzestupnou (od podiizeného k nadiizenému). Hlavnim znakem
vertikalni komunikace je oteviené komunikacni klima. Zaméstnanci se pomérné snadno dostanou

k informacim, které se jich tykaji, a mohou se vyjadfit k aktualnim otadzkam podniku.
2. Horizontalni komunikace

Je charakterizovana komunikaci pracovnikli na jedné urovni organizace (napf. tym, oddéleni).
Probihd spontdnné mezi jednotlivymi pracovniky. Dulezitost této komunikace je casto
podhodnocovana pravé diky jeji neformalnosti. Paradoxné pii setkdvani zaméstnancli jsou

pfedavany informace, které maji vliv na efektivitu prace.
3. Diagonalni komunikace

Piedstavuje komunikaci, kdy pracovnik nemlze pouZzit komunikac¢ni kandly, tak komunikuje
diagondln¢ prostiednictvim riznych organizacnich ttvard. Pouzivd se, kdyz horizontalni
a vertikalni komunikace je Casov€ narocnd, protoze hlavni prednosti diagondlni komunikace je

urychleni informacniho toku.

| Vykonny feditel |
I I I I I I

Manazer Pravni Vyroba Financni Technicky Personalni
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&) Horizontalni komunikace
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N S

Obr. 2. Vnitropodnikovd komunikace !’

Vnitropodnikovd komunikace je pfedmétem zkouméani mnoha odbornikli, protoze ptedstavuje
kriticky faktor uspéSnosti podniku. Kotter ptedstavuje hlavni znaky efektivni komunikace

v podniku:"’
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1. Jednoduchost

U¢inna komunikace je zalozena na jednoduchosti a jednoznacnosti sdéleni. Odborna terminologie
a manazersky slang jsou jen piekdzkou, které mohou vést k nejasnostem, odcizeni nebo

pochybnostem. Hlavnim problém jasné a srozumitelné komunikace jsou utfidéné myslenky, protoze
nejucinnéjsi, kdyz je tak prima a jednoducha, Ze je v ni urcity prvek elegance. “?!

2. Pouziti metafor, analogie, pfikladu

Zakladni problém je, kdyz si podnik mysli, ze je pfili§ velky a slozity na to, aby pfedaval
smysluplnou vizi v kratkém case a za pouziti jednoduchého jazyka. Spravna formulace vize je
zaklad uspéchu. Dobie zvolena slova mohou zpravu dostat do povédomi, i navzdory skutecnosti, ze

je jejich sdéleni jednim z mnoha.

3. Komunikacni prostfedky

Samotnd komunikace je nejucinnéjsi v momenté, kdyz k tomu pouzivame spravné komunikacni
prostiedky (e-learning, workshopy, meeting, plakaty aj.). Chceme-li pracovnikiim ptedat informa-
ce, které na n€ budou utocit z vice stran, lidé si tato sdéleni zapamatuji Iépe jak v racionalni, tak
1 v emocionalni roving. Proto je dobré, kdyz pracovnikovi poskytneme informace ve vice podobach

(e-mail, intranet, Skoleni aj.)

4. Opakovani

Zijeme ve svété informaci. NaSe mySleni je zahlceno kazdodennim piisunem podmétt a kazda dalsi
nova informace musi bojovat o pozornost s jinymi. Uéinny proces, jak uchovat informace, je
opakovani. To neznamend, zopakovat, co jiz bylo feceno, ale vhodnymi dotazy se zeptat, zda tomu

skupina rozumi a pokud ne, tak znovu vysvétlit.

5. Zpétna vazba

Zakladem dobrého podniku je obousmérna komunikace, kterd pomaha zajistit fungujici proces. Po-
kud vedeni ignoruje zpétnou vazbu od svych zaméstnancti, pak v nich vyvolava pocit, Ze nejsou
dileziti a v budoucnu mizou vzniknout organizaci problémy. Zpétnd vazba je v podnikové
komunikaci velmi dtlezitd, ma pozitivni dopad na pracovniky a tvoii urcitou formou motivaéni
slozku. Negativni strankou obousmérné komunikace je, Ze ndm muze ukézat, Ze firma jde Spatnym
smérem a my musime svou vizi pfeformulovat. Z dlouhodobého hlediska je lepsi zménit smér

svého vize, nez-li nést velké nasledky.
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6. Pravidla a rozpory

Kazda spravna komunikace je zaloZena na dodrZzovani nastavenych pravidel. Pokud je vedeni

podniku v rozporu se stanovenou vizi, pak i pracovnikim se bude vize hlife napliiovat. Naopak,

kdyz zaméstnanci vidi, Ze jejich vedeni jde prikladem nejen slovy, ale i ¢iny, tak nemaji divod
y )

nevétit a nenapliiovat firemni nastaveni.

Zajistit pln¢ fungujici interni komunikace je pro podnik ndro¢ny tkol. Je dalezité dbat na plnéni
hlavnich znakl zvladnuté vnitropodnikové komunikace. Na zéklad€ dodrzeni téchto bodli dochézi

. v s .y . . . « o [9
ke komunikaénimu propojeni podniku s motivaci zamé&stnanci.”

1.2.3 Neustala aktualizace

21. stoleti by se dalo nazvat stoletim zmén. DneSni doba se velmi rychle vyviji, co je novinkou
rano, vecer uz nikoho neptekvapi. Nejlépe je to vidét ve svété informacnich technologii, kde
ptedpokladana Zivotnost pocitatového produktu byla sedm az deset let. Dnes se tato zivotnost
zkratila na Sest maximalné devét mésici. Technologie neni jedinou oblasti, kde probihaji velmi
razantni zmény. Zmény probihaji napfi¢ celym podnikatelskym prostiedim. Podniky podléhaji
spolecenskym a podnikatelskym podminkdm. Regulac¢ni a legislativni opatfeni urcuji, co maji
podniky délat a co ne. Legislativni omezeni se rusi nebo zase obnovuji, rozpousti se statni hranice,
jednotlivé ekonomiky vzkvétaji a upadaji a vSechno se déje vétSinou bez jakéhokoliv varovani,

a tak se podniky nemohou pfipravit, naplanovat, vymyslet strategii viiéi témto zménam.!®!

Zjistit ptivod téchto zmén neni tézky. Hammer rozdéluje tyto pficiny na tii ¢asti. Prvnim divodem
je prudky nartst objemu védomosti. Mlzeme fict, ze 90 % vSech védct a vyndlezct, kteti kdy
existovali, zije pravé v dnesni dob¢. Jelikoz vSechny pokroky, vynalezy v oblasti védy a technolo-
gie vychazeji z predchozich objevli, mame zéaruku, Ze bude nésledovat jeSt€¢ vétsi proud
technologickych inovaci, které pfinesou dalSi zmény v podnikdni. Druhou pfi¢inou je moderni
telekomunika¢ni infrastruktura, kterd umoznuje velmi rychly pienos informaci z jednoho konce
svéta na druhy. Myslenky se $ifi rychlosti svétla a vzniké ¢im dal vétsi naro¢nost na aktudlnost in-
formaci. Tteti pfi¢inou je kulturni prostfedi, které je zménam naklonéno. Lidé chtéji v§e nejnovéejsi,
nejmodernéjsi, nejaktualnéjsi. I zde jsme se vyvijeli od tradi¢nich véci k t€ém modernim, které nam
zajistuji kvalitu a spolehlivost.'®
Otazkou ziistava, jak se vyrovnat s obdobim zmén. Lépe planovat, tedy sbirat informace,

vyhodnocovat, predpovidat budoucnost? Tento postup pouziva vétSina firem a Zadnou

na necekanou zménu nepiipravi. Tradi¢ni planovani pocitd s tim, Ze nejdiive predpovime
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budoucnost a potom si vytvofime podrobné plany. Podnik ale musi pocitat s tim, Ze se budoucnost

pfedpoveédét neda a ani se na ni nemizeme pripravit. Proto je potieba se podivat na planovani jinym

zpiisobem. Planovani by pro nds mélo znamenat ptfipravu na budoucnost. Tedy, ze by podnik mél

byt schopen rozeznat zmény, které ho ovlivni a okamzité na né reagovat.'®’

Hammer uvadi tfi konkrétni kroky, které podnik mtze udélat, aby se pfipravil na neptetrzité

zmény:'®!

1.

Ad 1)

Vytvofeni systému vc€asné¢ho varovani, jehoz prostiednictvim rozeznd podnik zmény,

na které musi rychle reagovat.

Stat se ptrebornikem v rychlém vymysleni a zavadéni novych pracovnich postup, jez budou

takové externi zmény vyzadovat.
Vytvoreni podnikové infrastruktury podporujici oba vyse uvedené pozadavky.

Hlavnim didvodem, pro¢ nejsou podniky schopny reagovat na zmény je, Zze je nedokazi
rozpoznat, i kdyZ zména aktudlné probihd. Vedouci pracovnici si méalokdy vSimnou zmény,
protoze zasadni zmény probihaji na urovni redlného svéta pracovnikii prvni linie. Hammer
vystizné tika, ze , lidé ve vedeni jsou izolovani od kazdodenniho sveta a trpi reditelskou
nemoci z povolani: neznalosti vyplyvajici z dlouhodobého prisunu prikraslenych a prakticky
zbytecnych informaci.“ Proto by podniky mély zavést procesni postupy, které vedou

k odhaleni zmén a doru¢ovani informaci vedeni. Proces se sklada, ze tfi bodu.

Prvni bod reprezentuji samotni zdkaznici. Pokud firma chce byt pfipravena na zmény, které
pfijdou, je potieba znat své zédkazniky a naslouchat jejich pfanim a pozadavkim. Cilem je

znat svét zakaznikl Iépe, nez ho znaji oni sami.

Druhym bodem je poznani budoucich i soucasnych konkurentli podniku. Organizace by
méla vénovat velkou pozornost nové vznikajicim konkurentim, protoze podniky, které ji

neohrozuji dnes, mohou byt zitra nejvétsim konkurentem.

Posledni bod se tyka véci, které miZzeme nazvat jako zérodky pfitomnosti, které budou mit
velky vyznam v budoucnosti. Novodobé objevy (internet, elektronicky obchod) se vyvijely
dlouha 1éta. Je potieba, aby si podniky uvédomily, Ze nepfijdou hned s velkym objevem, ale

jejich podnéty v pritomnosti mohou byt stiipky novodobych objevii v budoucnosti.

Ad 2) Intervaly mezi zménami v podniku se neustale zkracuji. Podniky vnimaji zménu jako trvaly

stav, namisto mimofadné udalosti. Dilezit¢ je, aby se podniky z kazdé zmény poucily

a zapamatovaly si ji. To pfispiva k pfipravenosti na dals$i zménu. Proto by kazda organizace
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méla mit oddéleni, které by shromazdovalo nové nabyté poznatky, dovednosti

a organizovany proces, ktery by rozpoznaval zmény.

Ad 3) Pokud chceme, aby procesy rozpoznavani zmén byly uspeSné, musi vychazet z podnikové
kultury a struktury. ProtoZze o tom, jak podnik uspéje ve svété neuprosné konkurence,
rozhoduje pfedevs§im firemni kultura a postoj lidi. Pokud zaméstnanci vnimaji zménu jako
néco negativniho, ohrozujiciho, budou ji ignorovat. Vedeni by proto mélo zaujmout postoj
ke zmén¢ jako nezbytné soucasti kazdodenniho Zivota. Budou-li 1idé zménu piehlizet, pak

bude mit fatalni dopad na jejich praci.”
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2 MODERNI METODY MERENI A RiZENI VYKONOSTI

,, Chdpejme meéreni vykonosti jako soucast rizeni, nikoli ucetnictvi.

Michael Hammer

Hammer uvadi, ze: ,, Ve svete podnikatelskych teorii predstavuje méreni vykonnosti dilezZity ndstroj
manazerské prace. Predpoklada se, Ze ziskané ukazatele poskytnou manazerum cenné aktualni
informace o vykonnosti podniku a ti je pak vyuziji pri rozhodovani o ucinnych opatrenich vedouct

ke zlepSovani této vykonnosti. “1°!

Je zfetelné, Ze pokud chceme podnik fidit, musime méfit jeho vykonnost. Pravdou je, Ze podniky
ziskavaji méfenim spoustu bezcennych a nepotfebnych informaci. Je tedy dilezité se zaméfit

na to podstatné, které nam pomuze odhalit, kde ma firma nedostatky.

Hlavni chyby v méfeni:[®

* Podniky vyuZivaji velmi malé procento, které naméii, protoze zbytek jsou nepotiebné
informace. Firmy vynakladaji velké penize a €as na shromazd’ovani informaci, pficemz

nemaji pfedstavu, co s nimi budou délat.

* Spole¢nosti nevi, co ma méfit, ktery udaj je pro ni dilezity, méfi to, co je pro ni snadné

sledovat.
 Udaje poskytované spole¢nostmi jsou zastaralé a neaktualni.
* Podniky méfi spoustu ukazateld, ale nemaji stanové zadné cile v ¢em se konkrétné zlepsit.

* Manazefi se divaji na métfeni ukazateli jako na soucést ucetnictvi, nedokazi vyuzit ziskané

informace, které jim pomohou zrealizovat aktivity.
* Nedivéra vuci ziskanym udajiim, vedouci radé¢ji spoléhaji na své zkuSenosti.

Metody méfeni vykonnosti pfedstavuji postup, ktery pouzivame k dosazeni cilti podniku. Spolec-
nosti vét§inou pouzivaji pro své méteni ekonomické ukazatele, ty bohuzel nejsou schopné podat
informace o fungovani podniku. Potfeba financ¢nich ukazateli jako nastroje pro fizeni je
neodmyslitelna. Poskytuji data, ktera sdéluji, zda podnik na zaklad¢é stanovenych opatifeni vytvari

hodnoty. Nevyhodou je, ze data jsou z minulych obdobi, takze jsou zastarala.

Rozsifené metody méfeni vykonnosti jsou Balanced Scorecard, EFQM — Excellence model

a Benchmarking.
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2.1 Balanced Scorecard

BSC je nejpropracovan&j§i a nejrozsifendjsi metodou méfeni vykonnosti v Ceské republice.
Koncepci BSC zalozil Robert S. Kaplan ve spolupréci s feditelem americké poradenské firmy Da-

videm P. Nortonem v 90. letech 20. stoleti.!'*!

Hlavni myslenkou BSC je, Ze sleduje v podniku takové parametry vykonnosti, které toho vypovida-
ji o souhrnné vykonnosti podniku vic, nez-li souhrnnd hodnota rentability. Tyto parametry

rozdélujeme do &tyt zakladnich perspektiv. !

1. Finanéni perspektiva — zde se vyuZzivaji tradi¢ni ekonomické ukazatele, které maji

dokumentovat ekonomicky uspéch minulych obdobi na zdkladé ukazatelli rentability

a likvidity.

2. Zakaznicka perspektiva — ukazuje, co by méla firma udélat, aby zdkaznici byli spokojeni.

S tim také souvisi vysledny podil firmy na trhu.

3. Perspektiva uceni se a rastu — tyka se podnikové infrastruktury, kterd zajistuje podnikovy

rlst a rozvoj.

4. Perspektiva internich procesti — zamétuje se na uroven podnikovych procest, tak aby uspo-

kojovaly potieby zakaznikd.
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Obr. 3. Model Balanced Scorecard”"
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Zajisténi uspéchu této metody tvofi vazba systémit méfeni vykonnosti na vizi a strategii, vyuzivani
nefinan¢nich méfitek (spokojenost zakaznikl), zaméfeni se na budouci vyvoj vykonnosti

a vytvafeni koalinich vztahi se Stakeholdes (zakaznici, dodavatelé, odbératelé aj.)!'"!

2.2 EFQM - Excellence model

EFQM je nastrojem uspé$nosti podniku a navazuje na systém certifikaci ISO 9000. Je postaven
na deviti hlavnich a dvaceti tfech vedlejSich dil¢ich kritériich, které jsou zaméfeny na hlavni ¢in-
nosti podniku a maji riznou véhu. Podle obrazku 5, prvnich pét kritérii je zaloZeno
na dosahovani vysledki a dalsi ctyfi kritéria jsou zaméfena na vyhodnocovani dosazenych

Gispéchi. !
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Obr. 4. Model EFOM "

EFQM je jednoduchy model, ktery ma nevyhodu v tom, Ze se slozit¢ aplikuje. Obr. 4
prezentuje, ze hlavni roli v prvnich péti kritériich hraje vedeni, protoze stanovuje vizi, strategii, fidi
lidské zdroje a v neposledni fad¢ zajistuje dalsi zdroje pro firmu. Vysledky (Ctyfi dalsi kritéria)
nam hodnoti, jak vedeni splnilo své ukoly, a to na zdklad¢ spokojenosti zakazniki, spokojenosti
zamé&stnancl a vefejné odpoveédnosti firmy vaci spolecnosti. Model EFQM pomahé spolecnosti

vyuzit véechny své prednosti tak, aby dosahla své stanovené vykonnosti.!'

2.3 Benchmarking

Drucker definuje benchmarking jako porovnéni vlastni vykonnosti firmy s nejleps$i vykonnosti
v oboru nebo nejlépe s nejlepsi vykonnosti kdekoli na svété. Benchmarking vychazi z ptredpokladu,
Ze to, co dé¢la jedna organizace, muze stejné dobie délat i kterakoliv jind. To znamend, Ze podnik

musi byt globaln& konkurenceschopny.”!
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Benchmarking vznikl v 80. letech 20. stoleti diky firmé Xerox Corporation, ktera ho poprvé pouzila
jako nastroj managementu. Koncept benchmarkingu je velmi jednoduchy, protoze je zaméfen
na porovnavani struktury, procesi, jejich kvality a efektivnosti a v neposledni ftadé

konkurenceschopnosti produktii a sluZeb podniku s nejlepsi firmou ve stejném oboru.!*!

Samotny proces benchmarkingu je rozdélen do péti zékladnich etap, které na sebe navazuji. Kazda
Cast procesu je velmi dllezitd a shromazd'uje informace, které pomohou stanovit, jestli existuje
rozdil ve vykonnosti podniku a pokud ano, jak je velky. Na zéklad¢ porozuméni klicovych procest
mizeme vylepsit vykonnost organizace a zvysit svou konkurenceschopnost.*”

Pé&t zakladnich etap:[m

1. Rozhodnuti, co podrobime prizkumu.

2. Urceni partnerti pro priizkum.

3. Sbér informaci.

4. Analyza informaci — formulace vysledkl a srovnani a namétt ke zlepSeni.
5. Realizace navrhli na zdokonaleni struktury a fungovani firmy.

Ad 1) Primarné¢ musime urcit, z kterého hlediska firmu zkoumdme, zda z interniho (vykonnost)
nebo externiho hlediska (spokojenost zdkaznikil). Pokud se rozhodneme, ze z interniho
hlediska, tak je dilezité stanovit, jestli se to tykéa celého podniku nebo jen jeho ¢asti. V této
etap¢ je také dulezit¢ stanovit si ukazatele, které maji byt v ramci benchmarkingu

kvalifikovany.

Ad 2) Interni benchmarking podrobn¢ studuje vlastni organizaci. Jedna se o analyzu napfi¢
organizacni strukturou. Tyka se jednotlivych pobocek, oddéleni, sesterskych firem, s cilem
definovat nejlepsi proces. Prvni krok je interni benchmarking, potom nasleduje externi
benchmarking, ktery napomaha k zajiSténi externich procesii souvisejicich s konkurencni
nevyhodou. Partnery voli spolecnosti, které jsou v rdmci naseho odvétvi spickou, piipadné

nejveétsi konkurenti.

Ad 3) Je to dllezitd cast, protoze nam poskytuje data o nasem piimém konkurentovi. Ziskame je
na zaklad¢ dotaznikii, interview s konkurentem, vyménou informaci, ziskem informaci

na mist¢, analyzou zdznamu, telefonickym prizkumem.
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Ad 4) Hlavni ¢innosti této etapy jsou tfidéni, organizace informaci, kvalitni kontrola informaci,
zabezpeCeni vlivli nesrovnatelnych rozdill, zajisténi vykonnostniho rozdilu vici

konkurentovi, zpracovani zdvérecné analyzy, zpracovani analyzy ,,vyrabét nebo koupit™.

Ad 5) Doporuceni formulované ve zpravé predstavuje dokument pro vrcholové fizeni
pfi aktualizaci strategie na dal$i obdobi. Pokud vrcholové vedeni zhodnoti zmény jako

efektivni, tak by se m¢l do pfipravy a realizace projektl zapojit benchmarkingovy tym.

Benchmarking je celosvétoveé uznavanou metodou méfeni vykonnosti. Je to legalni proces, na jehoz
konci je vyhra — vyhra™. Ma velmi dobry dopad na podnik, protoze boii zab&hla paradigmata
a podnik udrzuje ve stavu piipravenosti k akci. Dtsledek benchmarkingu znamend pro podnik vel-
ky ptinos v podobé zvySeni spokojenosti zdkazniki, uSetieni nékladi, jasnéjSitho rozhodovani,

rychlej§iho procesu zmény a porozuméni vykonnosti na svétové urovni.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 VODAFONE CZECH REPUBLIC A.S.

Vodafone Czech Republic a.s. (dale VF, Vodafone) je pravnickou osobou typu akciova spolecnost,
ktera vznikla dne 13. 8. 1999 jako obchodni firma Cesky mobil a.s. (Oskar). 16. 11. 2004 bylo

rozhodnuto o zméné& spoleénosti na Vodafone Czech Republic a.s. s uéinnosti od 1. 2. 2005.*

Hlavnim pfedmétem Ccinnosti dle obchodniho rejstiiku je podnikdni v oblasti elektronickych
komunikaci, pfedev§im s vyuzitim vefejné mobilni sité elektronickych komunikaci a vetejné

elektronické sits.?!

Spolecnost je soucasti konsolida¢niho celku spolec¢nosti Vodafone Group Plc. se sidlem Vodafone

House, The Connection, Newbury, Berkshire, RG14 2FN, Velka Britanie.*!

3.1 Charakteristika spole¢nosti

Vodafone je telekomunikaéni spole¢nost, ktera ptisobi na uzemi Ceské republiky. VF je jeden ze tii
operatori CR, ktefi poskytuji komunika¢ni sluzby a poradenské &innosti v oblasti vypocetni

techniky a elektroniky. Hlavni zdroj zisku je prodej sluzeb, které organizace nabizi.
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Zakladni informace o spole¢nosti Vodafone:

Zalozeni spole¢nosti VF

GSM licence udélena v fijnu 1999
Zahajeni komercniho provozu: 1.
biezna 2000

Pocéet zakazniku VF

< 3 miliény zdkaznikl

Vedeni spole¢nosti VF

Muriel Anton: Generalni feditelka
Mario Mele: Viceprezident pro
nefiremni zadkazniky

Colin Shea: Viceprezident pro
strategii a planovani

Pavel Kos: Viceprezident pro
technologie

Pavel Hlavinka: Viceprezident pro
firemni zakazniky

Katarina Broncekova:
Viceprezidentka personalniho
oddéleni

Petr Prihoda: Viceprezident pro
vnéjsi vztahy, pravni a regulacni
zalezitosti

Patricia Haws: Viceprezidentka
pro finance

Monika Hovorkova:
Viceprezidentka pro znacku a
komunikaci

Akciova spolecnost:

Vodafone Czech Republic a.s. je 100%
viastnén skupinou Vodafone Group Plc.

Skupina Vodafone Group Plc:

Globalni mobilni operator, pusobnost ve
30 zemich

a sluzby poskytuje 359 milionim
zakaznika (k 1.3 2011).

Zakladna ve Velké Britanii

Pokryti VF:

Pokryti 99,1 % populace CR

Pocet zamestnancu VF:

2300 (k1.3.2011)

Sidlo spolec¢nosti VF:

VODAFONE

Vodafone Czech Republic a.s.
Vinohradska 167

100 00 Praha 1

Tab. 1.

Fakta a &isla™®!
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Historie firmy Vodafone je datovana od roku 1999, kdy Cesky Mobil a.s. (zndmy pod ndzvem Os-
kar) ziskal licenci na provozovani GSM 900/1800 Mhz. Komer¢ni provoz tfettho mobilniho

operatora byl zahajen v bieznu roku 2000.!'*!

Oskar v pribéhu péti let pokryl signdlem 98 % Ceské republiky a stal se nejrychleji rostoucim

tfetim operatorem ve stfedni a vychodni Evropg.!'?!

Bodem uspéchu Oskara se stala vyjimecna firemni filozofie, kterd ho odliSovala od stdvajicich
mobilnich operatorti. Zakaznici nebyli doposud zvykli, Ze by jim operator nabizel sluzby, které

nebyly podminény aktivaénimi poplatky nebo pisemnym zavazkem.!'?!

Rok 2005 byl pro Oskara velmi vyznamnym, protoze se firma stala soucasti mezindrodni skupiny
Vodafone Group. Spolecnost pochdzi z Velké Britanie, kde ziskala licenci na provoz prvni mobilni
sit¢ v roce 1983. V roce 2005 se meni spole¢nost Oskar Mobil a.s. na firmu Vodafone Czech Re-

public a.s.["

Firma Vodafone se od Oskara vyrazné neli$i. Snazi se zachovévat firemni kulturu a plnéni

nastavenych obchodnich podminek.!'

3.1.1 Organizaéni struktura

Organizacni struktura ve spolecnosti Vodafone je definovana jako procesni. Je rozdélena
do autonomnich skupin, které jsou podiizeny generdlnimu fediteli spolecnosti (Obr. 5). Jednotky
maji odpovédnost za dil¢i vysledky. K dosaZeni nastavenych cilti vstupuji do vztahl s jinymi
oddélenimi, zékazniky, dodavateli aj. Procesni skupiny jsou nezéavislé na jinych jednotkach. Fungu-
je zde komunikace na vysoké urovni. Rizeni a organizace probiha uvnité jednotlivych

procesnich skupin, kde plati nastavend pravidla a procesy.
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Technologie

Znacka a

komunikace

Generalni

feditel

Firemni

zakaznici

Planovani Nefiremni

a strategie zékaznici

Obr. 5. VF procesni organizacni struktura

Charakteristika oddé&leni:™*>

Technologie — stard se o vyvoj a nova feseni v IT oblasti, vystavbu a rozvoj mobilni sité, bezpec-

nost firmy (security) nebo projektové kancelare.

Znacka a komunikace — zabezpecuje Public Relations spolecnosti, podili se na vytvafeni novych

produktt, sluzeb nebo specidlni nabidky.

Firemni zdkaznici (zdkaznici se smlouvou) — hlavnim ukolem je prodej a péce o firemni zdkazniky
od malych zivnostniki az po velké korporace.

Nefiremni zdkaznici (zakaznici bez smlouvy) — zajist'uje prodej a péci pro nefiremni zakazniky.
Planovani a strategie — zabezpecuje proces planovani a vytvareni strategii, ucastni se strategickych
projektu.

Lidské zdroje — ikolem tohoto oddé€leni je pomahat manazerim vytvafet inspirativni prostiedi. Sta-

rd se o rozvoj zaméstnancii, odménovani a zaméstnanecké vyhody, Skoleni, coaching, nastroje

zpétné vazby aj.

Finance — oddé€leni uzavird pro firmu strategickd partnerstvi, kontroluje néklady, je to centralni

misto pro finan¢ni analyzy, reporting a strategicky nakup pro cely VF.
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Cely tento organizmus je vedeny osobou generalni feditelky spolecnosti a podfizeny vrcholovému
managementu, ktery je tvofen sedmi viceprezidenty. Hlavni uloha viceprezidentl je vedeni svych

tymil a zodpovédnost za plnéni strategie spolecnosti.

EXE/CEO-OVS
Executive CEO-OVS
CEO-0VS
EXE/CEO
Executive CEO
Anton
Muriel
Chief Executive Officer
EXE/CEO-OVS
B&C BUS/BusSal
B&C Enterprise Business Unit
Hovorkova an Hlavinka
Monika Pavel
VP Brand & Communications Vice President,Enterprise Business Unit
EXEICEO EXEICEO
CON Fin/Fin
Consumer Finance
Mele an Haws
Mario Patricia
Vice President Consumer Business Unit Vice President Finance
EXE/CEO EXE/CEO
HR/People StrPI
People Strategy & Planning
BronCekova i Shea
Katarina Colin
Vice President People Vice President Strategy & Planning
EXE/CEO EXE/CEO
Tech V2/infr
Technology Infrastructure
Kos i Scharf-Katz
Pavel Volkmar
VP Technology Director Infrastructure
EXEICEO EXEICEO

Obr. 6. Organizacni struktura VF™>

Obr. 6 predstavuje zékladni organiza¢ni strukturu firmy VF, ktera je sloZena z generalni feditelky,
sedmi viceprezidentl a feditele pro infrastrukturu. Organizacéni strukturu Vodafone Czech Republic

a.s. uzavira Vodafone Group Plc.
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3.2 Poslani firmy Vodafone

Spole¢nost Vodafone plisobi na trhu jiz 11 let. Stala se vyjimecnym operatorem, ktery se odliSuje
od své konkurence. Dosahuje toho prostfednictvim svych bezkonkuren¢nich cen, nastavenych
sluzeb, G¢inné reklamy a velké vyhody pro nefiremni/firemni zakazniky — bezsmluvnosti.
Se zékazniky komunikuje vzdy oteviené a jasné. Prostfednictvim reklamy a prodejnich kandlt
podava informace srozumitelné a piehledné. Usiluje o to, aby zékaznicka zkuSenost (,,best
practice”) byla na co nejvyssi urovni. Celkové se snazi dodrzovat spolecenské zavazky

a uspokojovat zédkaznické potieby.

Zakladnim bodem pro vymezeni strategického cile spolecnosti je definovani poslani, které nam
poskytuje predstavu o smyslu a zaméfeni vlastniho podnikéni. Poslédni specifikuje soucasny
1 budouci pfedmét podnikani. Chce-li Vodafone obstit v konkurenénim boji, musi mit spravné

zformulované posléani.

Poslani spole¢nosti Vodafone:

»Poskytnout nejlepsi produkty a mobilni sluzby v oblasti telekomunikaci a aktivné se podilet

na odpovédném pristupu vici Zivotnimu prostiedi.«

Posléani organizace VF se vaze k ucelu jeho existence. Firma Vodafone klade velky diraz na zivotni
prostfedi. Jako prvni operator zavedl ,, Zelenou sit’™. 90% z celkové spotieby energie podniku VF
bylo spotfebovano na generovani signalu, komunikaci mezi jednotlivymi BTS aj. Proto spole¢nost
VF pfijal opatieni, které zajisti, aby 70% z celkové energie byla napajena z obnovitelnych zdrojt.
30% spotieby energie nemlze VF ovlivnit, a tak se zavazal, ze ve spolupréaci s Agenturou ochrany

ptirody a krajiny CR vysadi kazdy rok 20 000 stromki.*

Hlavni pfedpoklad, jak se stat uspéSnou spolecnosti, je nabidka nejlepSich sluzeb a produktt, které
uspokoji potfeby a pfani novych a stavajicich zédkaznikii. Pro splnéni této podminky je potieba

zajistit soulad mezi nastavenym cilem a strategii spolecnosti.

Proto Vodafone vytvoril filozofii ,, POWER TO YOU“ (volné mlizeme ptelozit jako ,, Moc v tobe ),
kterd napliiuje nastavené poslani. V poptredi této filozofie stoji zdkaznik a podle jeho piani
a pozadavkl jsou vytvofené sluzby a feSeni na miru jeho potfeb. Vodafone zahrnuje zédkazniky
do testovani produktii nebo sluzeb jesté pred tim, nez-li pfijdou na trh, napt. zakaznici se podileli
na vytvoreni novych ,,Tarifii na miru®. Pro realizaci této filozofie VF vytvotil Vodafone Way (cesta

Vodafone), coZ je zptisob jakym VF pracuje a pfistupuje k zakaznikim.'”!
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Vodafone Way je definovana tfemi zékladnimi body:!*"

1.RYCHLE
2. JEDNODUSE
3. S DUVEROU

Ad 1) VF je pfipraven na zmény v preferencich ze strany zdkaznika, snazi se rychle reagovat

na ptani a pozadavky zakaznika a nabidnout mu sluzbu na miru jeho potieb.
Ad 2) Produkty, které VF nabizi, jsou srozumitelng, jasné, ptehledné.

Ad 3) Vodafone se zaméfuje na pozitivni zékaznickou zkuSenost tzv. Best Practice, jejimz

vysledkem je diivéra ve znacku.

Poslani je klicovy bod pro zisk novych zakaznikt. Dava zdkazniklim jasnou pfedstavu o aktivitach
a vyznamu podnikatelskych aktivit spolec¢nosti. Poslani Vodafone je dilezitym bodem jeho

strategie, protoze predstavuje hlavni cil, ktery zajist'uje existenci spolec¢nosti.

3.3 Vize firmy

Vize predstavuje urcity obraz budoucnosti. V transforma¢nim procesu vyjasiiuje obecny smer, kam
se firma chce ze své stavajici pozice dostat. Dale motivuje zaméstnance a slouZzi ke koordinaci jed-

nani lidi. Vize je prvnim bodem v rozsahlejSim systému, ktery zahrnuje strategie, plany

a rozpotty.*!

Chce-li si VF nastavit smysluplny cil budoucnosti, je zapotfebi analyzy vnéjsiho prostiedi. Vnéjsi
prostiedi Vodafone generuje pfilezitosti a hrozby, které ovliviluje postaveni spolecnost

na mobilnim trhu v budoucnu. Pro lepsi orientaci jsme je vymezili:
Hrozby
 penetrace trthu = 128 % / poéet telefonnich &isel na obyvatele CR = 1,28,
* konkurence / ur€uje postaveni na trhu,
* regulace cen sluzeb ze strany EU,
* diverzifikace trhu, velkéd segmentace zédkaznik,

* ndaro¢nost zakaznikl na poskytovani sluzeb.
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Prilezitosti

* rozsiteni datovych sluzeb / ADSL,

* rodinné, firemni tarify,

* komplexni nabidka sluzeb na jednom misté / spojeni hlasu, SMS, mobilnich a pevnych dat,

* rozSireni 3G sité€,

* investice do novych technologii / sit' LTE,

* vyuziti mobilni zdbavy v podobé¢ aplikaci / internet do mobilu.
Z analyzy vnéjSiho prostredi vyplyva, ze ve spolecnosti Vodafone Czech Republic a.s. ptrevazuji
prilezitosti. Nejvyznamnéjsi ptilezitosti VF je rozsifeni datovych sluzeb o pevné pfipojeni ADSL.
Tato sluzba bude mit v budoucnu velky vyznam pro ziskavani novych zakaznikl. Naopak podstatna
hrozba je penetrace trhu, kterd ovliviiuje prodej novych telefonnich cisel.

Dle nastaveného poslani spole¢nosti, vysledkli analyzy vnéjSiho prostfedi si Vodafone nastavil
realnou vizi:

,»Riist nejrychleji vTotal Telco“™'

il
@1

Budeme rist nejrychleji
'l \ vitotaltelco /Y
p

: A o
\ ¥ QO )

. . .
+| 1. Rozvijet datové
sluzby

2. Rist s firmami
3. Zefektiviiovat
4. Rozmaziovat
zékazniky

Obr. 7. Vize Vodafone'™
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Spolecnost Total Telco nabizi firemnim i nefiremnim zakaznikiim telekomunikacni sluzby vcetné

datovych pfenost a IT feSeni a podle Obr. 8 je velmi rozvijejicim sektorem.

Rast telco sektoru v CR 1999 - 2009

160% Pocet zakaznikii (aktivnich SIM karet)
Intemetovi uZivatelé
140% ==Fixnitelefonni linky
—=Zakaznici fixed broadband
120% -

0% = ¥ . = : : : : .
1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Obr. 8. Riist Telco sektoru v CR 1999 — 2009

Proto, aby Vodafone naplnil svou vizi, je potfeba v&dét, jak toho dosahnout a co je nezbytné proto
udélat (Obr. 7.). Odpovedi, jak docilit této vize je Vodafone Way. Poslani spolecnosti, které
ukazuje cestu, jak ma VF pracovat. Cilem je fici zdkazniklim, Ze jsou pro Vodafone na prvnim mis-
té, Ze je firma kreativni a konkurenceschopna. Pro uskute¢néni této vize je dulezité se zaméfit na

Gtyti hlavni oblasti:™*]

1. Rozvijet datové sluzby

Poptavka po mobilnich datech stile roste. Pro Vodafone je to velka prilezitost, jak zvysit své
pfijmy. Diky zvySeni rychlosti a kvality sit¢ VF zajisti poskytovani nejvykonné&;jsi sité. Proto by

investice mély smétovat do IT technologii a systému na fizeni vztahii se zdkazniky.
2. Rast s firmami

Velkym vyznamem pro spolecnost je rist s rozvojem trhu. Z tohoto diivodu musi VF zavadét nové
sluzby a produkty pro malé a velké firmy. Mira rozvoje firmy urcuje jeji konkurenceschopnost

a zajist'uje rast vynosu.
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3. Zefektiviiovat praci

Jde ptfedevsim o zlepSovani procesii a systémi. Ve spole¢nosti Vodafone to zajistuje Six Sigma,
coz je celosvétove uznavana metodologie pro zlepSovani procesi. Samotny proces zlepSeni probiha
na zaklad¢ systematického ptistupu, ktery je zabezpecen vedenim, jehoz vysledkem je méfitelné

zlepSeni (finan¢ni piinosy).

Body systematického pfistupu:

a. Zjisténi, co zakaznik chce.
b. Sbér informaci.

c. Analyza informaci.

d. Navrh feseni.

€. Kontrola feseni.

4. Poskytovat maximalni pé¢i svym zakaznikim

Prostfednictvim poskytovani sluzeb, produktii, komunikace se zakazniky dava firma VF pfislib, ze
zakaznikim vénuje péci na nejvyssi urovni. Celd firemni kultura, zplisob pfistupu zaméstnanct

k zédkazniktim je zalozena na porozuméni a zdkaznickych zkuSenostech.

3.4 Strategie firmy

Situace organizace Vodafone se méni. Dlouhou dobu dominovaly hlasové a SMS sluzby, ale pfijmy
z téchto sluzeb postupné klesaji. Obr. 9 ukazuje pokles ARPU v korunich. Ukazatel ARPU

(Average Revenue Per User) je primérny vynos na zakaznika.

Vodafone CR - ARPU v K¢
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Obr. 9. Pokles prijmit z hlasovych sluzeb

, 25
na zakaznika™
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Spolecnost VF musi vymyslet novy zptisob, jak ziskat pozadované piijmy. V dnesni dobé je
k dispozici spousta novych prilezitosti, které jsou podpofeny novymi potfebami zakaznika

mobilnich operatorti.

Strategie stanovuje dlouhodobé cile a zpiisoby, jak téchto cilii dosdhnout. K tomu vyuzivame
technologie, metodiky, postupy aj. Pro stanoveni hlavniho cile, je potfeba znat vizi firmy Vodafone

(,,Rust nejrychleji v Total Telco®), kterou jsme si definovali v predeslé podkapitole.

Piedstava organizace Vodafone stat se spolecnosti Total Telco znamena, Ze zdkazniky firmy VF
jsou jiné Telco firmy, které nemaji své vlastni sit€. Nejvétsi hodnotou VF je sit, jeji kvalita, fizeni
protoze poskytuje sluzby ve velkém mnozstvi.

Strategie Vodafone'™

Strategie Vodafone je zaméfena na budouci piijmy v sektoru Total Telco. Pozadované piijmy
na mobilnim trhu plynou pfedev§im z mobilniho / pevného pfipojeni, ITC a TV. Naopak snizZeni
pfijml generuje mobilni hlasové sluzby, SMS feSeni a pevné linky. Z toho divodu se firma VF

zamé&fuje na tfi klicové oblasti, které by mély zajistit udrzitelny rast piijma.

I. Zvysit podil na trzbach z Total Telco trhu

1. Zaméfeni na datové feSeni

Pokud nepfinasi hlasové sluzby, SMS feseni pozadované piijmy, je potieba hledat jiné moZznosti.
Udem jsme si fekli, Ze poskytovani datovych sluzeb skryva velky potencial budoucich piijmi. Pro-

to by se mél VF zaméfit na nabidku kompletniho feSeni (data, hlas, SMS).

2. Inovace feSeni pevného a datového pripojeni

Nabidka novych produktt a sluzeb v datové oblasti.
* Monitorovani a ovladani domu ze zékaznickych telefoni, pocitaca.
* Mobilni a datové propojeni kancelafe.
* Nové zpiisoby plateb pies mobilni telefony (supermarket, benzinka aj.).
* Reseni pro zdravotnictvi (monitorovani zdravotniho stavu).

e Komunikace dvou a vice pfistroji (zabudovani sim karet do aut a jejich nasledny

monitoring).
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3. Rozsifit distribuce Vodafone

Vodafone v prib¢hu jednoho roku udé¢lal znacny pokrok v rozvoji distribuce, ktery byl nutny

k naplnéni poslani spolecnosti.

Tab. 2. Rozvoj distribuce'™

Duben / 2010[Kvéten / 2011

Maloobchody 63 144

Prodej po

telefonu /

pocet mist 40 200

Misto s
prodejem
dobijecich
karet 5000 15000

Tabulka prezentuje rozsifeni distribuce sluzeb Vodafone za obdobi duben / 2010 az kvéten / 2011.
V tomto obdobi dosSlo ke zvySeni poctu prodejnich mist v ndkupnich centrech a kamennych
obchodech. Dale narostl pocet externich agentur, které uskuteciiuji prodej po telefonu a pocet mist,

kde je mozné si koupit dobijeci kartu (piedplacend karta).

II. Zjednodusit podnikani Vodafone a zvySit rychlost a efektivitu

1. Rozvinout se v nejmodernéjsi IS/IT infrastrukturu

Realizace obnovy IS/IT infrastruktury je na zakladé dvou vyznamnych projekti. Prvnim projektem
je vyména zakaznickych systémi, které VF umozni 1épe a jednoduseji zpracovavat zakaznické po-
zadavky, a tak sjednoti rozdilné systémy firemnich a nefiremnich zakaznik. Druhym projektem je
globalni projekt pro implementaci SAP platformy, kterd nahradi stavajici systémy, a umozni tak

integraci s VF Group.

2. Modernizace sité

Jedna z konkuren¢nich vyhod pro Vodafone tvoii jeji sit. Jde predevsim o poskytovani GSM
signalu, diky némuz zakaznici volaji a sit’ pro pfipojeni na internet (GPRS, EDGE, 3G). Chce-li se
VF stat vedouci spole¢nosti na trhu s mobilnimi daty, musi neustale obnovovat sité, rozsifovat je

a inovovat.
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II1. Byt nejobdivovan&jsi znackou v CR z pohledu zikazniki

1. Poskytovat nejlepsi zakaznickou zkuSenost

Vodafone dava svym zakaznikim vzdy néco navic. Kazda interakce se zakaznikem je pro VF pfile-
zitost, aby predCil jeho ocekavani. K tomu by mélo dochdzet na vSech urovnich zakaznické

zkuSenosti — funkcionalni, emoc¢ni nebo inspirativni.

Urovné zakaznické zkuSenosti:

* Racionalni — zékladni véci, které musi fungovat (moznost zakoupit internetové pripojent).

* Emociondlni — véci nad rdmec zakladni funkcionality (nastaveni notebooku technikem

na prodejng).
* Inspirativni — néco extra, co zdkaznikovi ulpi v paméti (déarek).

2. Stét se nejvice spoletensky zodpovédnym podnikem v CR

Spolecenskd odpoveédnost v podnikani (Corporate Responsibility) je pfirozenou soucasti a velkou

prioritou firmy Vodafone.

Spoleéenska odpoveédnost ve VF se tvka oblasti:

* Etika podnikani.
e Zivotni prostiedi.
* Vztahy s okolim.

Etika v podnikani

Firma Vodafone ma nékolik tisic dodavatelt. Pro zajisténi jejich odpovédného chovani vici spo-

W M o r v r VI w . : r 14 1
le¢nosti a zivotnimu prostfedi zavedl napti¢ celou skupinou Vodafone kodex etického nakupu'.

Zivotni prostredi

Organizace VF klade velky diraz na ochranu Zivotniho prostfedi. Zabezpecuje to omezovanim
spotfeby energie a vody. Upfednostiiuje latky, které jsou méné nebezpecné zivotnimu prostiedi.
Vyuzivéa obnovitelné zdroje energie, Setfeni a znovu vyuZziva suroviny. Diky tomuto pfistupu byla

firmé Vodafone udélena ekoznacka (Ekologicky Setrna sluzba).

1 Kodex stanovuje standardy bezpecnych a spravedlivych pracovnich podminek, environmentalniho fizeni a
péce o zivotni prostiedi, odmita uplatkarstvi a korupci a zaméfuje se na citlivou problematiku tietiho svéta v ramci ce-

1¢ho dodavatelského fetézce Vodafone (napf. prace déti, vynucena prace).
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Vztahy s okolim

Spole¢nost Vodafone komunikuje se svym okolim a neziskovymi organizacemi, navazuje
spolupréci a usiluje o dobré vztahy a jejich divéru. Tak dosahuje vzajemné vymény informaci,

ziskava nové nazory a zpétné vazby, které nadale vyuziva k dalSimu zlepSovani VF aktivit.

Strategie Vodafone je soucésti aktivit jednotlivych oddéleni a méla by byt v povédomi vSech

zaméstnancu.
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4 DOMINANTNI TRENDY

Dominantni trendy poskytuji podniku externi pfilezitost a mohou na spole¢nost plisobit pozitivné
nebo miizou byt pro podnik ohroZenim s negativnim dopadem na jeho budouci vyvoj. Dominantni
trendy jsou nestabilni, zavislé na tad¢ faktord, které podnik nemiize ovlivnit, ale je potieba, je

chapat jako ptileZitost a moznou konkurenéni vyhodu.!”

Dominantni trendy, které ovliviiuji spole¢nost Vodafone:

1. Vynosnost mobilniho trhu

Pifjmy z mobilniho trhu jsou kazdym rokem niZ§i. Situace je alarmujici, ponévadz je v Ceské
republice pies 10 milionti obyvatel a pocet telefonnich ¢isel (sim karet) je vice jak 12 milionti. Pro
firmu Vodafone je obtizné byt na trhu konkurenceschopny, protoze zisk novych telefonnich Cisel

(zdkaznikll) neni snadny.

Now Future?

m Vodafone = Others
m Vodafone = Others

Obr. 10. Porovnani trhu dnes a v budoucnu’

Jestlize Vodafone bude rovnomérné zvySovat svilj podil na trhu, tak se trh bude zmenSovat a piijmy

se nezvysi (Obréazek 10). Proto je pro VF velmi naro¢né zvysit svou ¢ast trhu.

2. Slozky ptijmu pro Vodafone

Vodafone ziskava ptijmy piedevsim z hlasovych sluzeb a SMS, datové sluzby stoji v pozadi. Pokud
VF nezméni svou nabidku, své produkty a taktiku, tak se dostane do riskantni zony, kde mu hlasové
a SMS sluzby nebudou pfinaSet takové ptijmy, které by potfeboval k pokryti ndkladi. Velkou
prilezitosti je zamé&fit se na prodej datovych sluzeb a komplexniho feSeni pro zdkazniky spojenim

hlasu, dat, SMS (viz. Obr. 11).
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Dnes Prilezitost
Hlasové sluzby
Hlasové sluzby SMS sluzby

Jedno reseni (hlas,
SMS, data)

SMS sluzby

Data

Obr. 11. Ptilezitosti pro zisk piijml

3. Podnikatelsky trh

Podnikatelé jsou obecné vysoce profitabilni zékaznici, a tak ptedstavuji z pohledu zisku velkou
ptilezitost. Spole¢nost Vodafone rozd¢luje podnikatelsky trh na Zivnostniky (do 10 telefonnich
Cisel), OneNet zdkazniky (do 250 telefonnich cisel) a korporace (nad 250 telefonnich cisel).
Nejvétsi potencial maji velké korporace, i kdyz naro¢nost na upravu sluzeb dle jejich potieby je
vysokd. Bohuzel pocet korporaci, jez jsou zdkazniky firmy Vodafone, je maly, ale neustile se
rozsituje.

4. Mobilni konkurenti

Vedouci postaveni na ¢eském telekomunikaé¢nim trhu ma O,, coz je dané dlouhou historii a Sirokou
nabidkou O, produkt. Druhé misto obsadil T-Mobile, ktery je na trhu od roku 1996 (nastoupil pod
jménem Pegas). Spolecnost Vodafone nastoupila na mobilni trh v roce 2000 a svou firemni kulturu
stavi na odliSnosti od ostatnich operatorti. V nize uvedeném obrazku 12 jsme porovnali produkty

jednotlivych operatord. Porovnani jasné ukazuje, kdo zaujima na trhu jaké misto.

- S )

vodafone
Hlasové Hlasové
sluzby ‘ sluzby
SMS sluzby | SMS sluzby
Datové Datové
sluzby
Pevné linky
ADSL
TV

Obr. 12. Porovndni sluzeb mobilnich operdtori™
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6. Zakaznici

Zakaznici predstavuji diilezitou ¢ast vnéjsiho prostiedi firmy Vodafone. Urcuji postaveni operatort
na trhu a nabidku sluzeb, které jsou odrazem jejich poteb. Klienti maji stale vétsi pozadavky. To je
déano zdkaznickou individualitou a informovanosti. Vodafone chce maximalné uspokojit prani
a pozadavky zakaznikd, proto je zapojuje do testovani novych produkti a sluzeb jesté diive, nez je
uvede na trh. Napftiklad zakaznici se podileli na vytvoteni a testovani ,, Tarifi na miru®. Pro sdileni
zakaznickych pfani, pfipominek mohou klienti vyuzit inovativni a otevienou komunikaci na

strankach spole¢nosti VF, Facebooku aj.

Shrnuti celkového stavu na trhu mobilnich operatori

Z provedené analyzy zcela jasn& plyne, Ze situace pro operatory CR, kteii vyhradné nabizeli hlaso-
vé sluzby a SMS, je tristni. Pocet telefonnich Cisel na jednoho obyvatele ptevysuje 1,28. Vysled-
kem této situace je, Ze trh se jiZ nemuze rozSifovat. Pokud se chce spole¢nost Vodafone udrzet
na telekomunikacnim trhu a nadéle plnit pozadavky svych akcionaid, je potieba, aby se oprostil od

svych stalych sluzeb a vymyslel novy zptsob piijmda.

Z ptilezitosti, které jsme urcili na zaklad¢ analyzy vnéjsiho prostiedi, plyne, Ze hlavni zaméfeni by
se z nabidky hlasovych sluzeb a SMS mélo pfesunout na datové sluzby - vystavba sit¢ LTE,
rozsiteni 3G sité¢, ADSL a spolecné feseni pro rodiny/firmy. Smér je naprosto logicky, protoze
s nastupem novych technologii (smartphone, tablet aj.), vznikly i nové pozadavky ze strany
zakaznika. VS8e se zrychlilo, lidé potfebuji mit u sebe neustale ptisun novych informaci, to jim

zajisti nové telefony (tablety), v kterych mohou vyuzivat internet, e-mail aj.

wvewr

Zakaznici chtéji pohodli v podobé vsech sluzeb na jednom misté. Nejlépe formou jednotného fese-

ni, spojeni hlasovych sluzeb, SMS, mobilnich / pevnych dat.

Jedna z hlavnich hrozeb firmy VF je konkurence. V analytické ¢asti jsme porovnali aktudln€ nabi-
zené sluzby spolecnosti Vodafone a jeji konkurence. Ze srovnani jasné vyplyva, ze firma VF nemu-
ze uspokojit vSechny potieby zékaznika, protoze mu neni schopen pokryt vSechny oblasti potieb

svymi sluzbami.

Analytické ¢ast prace poskytla zakladni podklady pro realizaci samotného projektu srovnani KFU

u mobilnich operatori.
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5 ROZBOR KFU VE FIRME VODAFONE CZECH REPUBLIC A.S.

V teoretické ¢asti prace jsme uvedli, Ze kritické faktory uspéchu jsou definovéany jako klicové ob-
lasti, aktivity, ve kterych je nutné dosdhnout pozadovanych vysledkl spolecnosti pro naplnéni jeji

vize. Spravné fungovani a nastaveni jednotlivych oblasti ndm zajisti iispéch v konkuren¢nim boji.

Kritické faktory uspéchu ve spolecnosti Vodafone ukazuji, na jaké oblasti je potieba se konkrétné
zaméfit, aby bylo splnéno nastavené poslani. KFU vyplyvaji z nadefinovanych dominantnich

trendt, které jsme uvedli v predeslé kapitole.

KFU ve spole¢nosti Vodafone:

* Certifikace ISO 9001 a ISO 14001.
* 3Gssit.

¢ Kvalifikovani zaméstnanci.

* Franchising.

* Bez smluvnost.

* Spokojenost zékazniku.

e CDMA sit.

* Nadace Vodafone Czech Republic a.s.

Certifikace ISO 9001 a ISO 14001'*!

ISO 9001 (Systém fizeni kvality) a ISO 14001 (Systém enviromentdlniho managementu) jsou
jedny z norem, které zajiStuji zakladni charakteristiky produktii a sluzeb, jako je kvalita, Setrnost

k zivotnimu prostiedi, bezpecnost, efektivita a zaménitelnost — ekonomické naklady.

Rizeni kvality a Zivotniho prostiedi ve firmé& Vodafone se tyka:

* plnéni pozadavki zakaznika,

* plnéni nejen pravnich pozadavki ze strany Zivotniho prostiedi,

* pojednéava o procesnim piistupu,

* podpory neustalého zlepSovani a snizovani negativnich dopadii na Zivotni prostredi,

* zapojeni TOP managementu,
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* nastaveni pravidel a jejich dodrzovani,
* systematického sledovani ukazatell Zivotniho prostredi.

Rizeni kvality a Zivotniho prostiedi ve spole¢nosti VF zastieSuje ISM (integrovany systém ma-
nagementu), ktery definujeme jako systém fizeni certifikovany podle norem ISO 9001 a ISO
14001.

Certifikace spolecnosti Vodafone poskytuje:*”

* zkvalitnéni systému fizeni, zlepSeni poradku a zvySeni efektivity;

* zvySeni divEry vefejnosti i statnich organt;

* odpovédnost viici Zivotnimu prostiedi;

* minimalizace rizik ud€leni finan¢nich sankci;

* garance stabilni a vysoké kvality poskytovanych sluzeb a produkti;
» efektivni nastaveni internich procesi.

ISO ptedstavuje pro organizaci Vodafone velmi dilezity KFU, protoze zabezpecuje spravné fungo-

vani, aby spolecnost mohla plnit své dané cile.

3G sit

Organizace Vodafone pokryl 50 % populace Ceské republiky siti 3G a je jedni¢kou na trhu
poskytovani vysokorychlostniho pfipojeni. 3G sit’ umoziuje zékaznikovi vyuzivat vysokorychlostni
mobilni pfipojeni. Rychlost stahovani dat se pohybuje mezi 1,0 — 1,5 Mb/s. MozZnost se pfipojit
pres 3G sit’ je omezena mistem, kde se uZivatel pravé nachazi. V CR jsou stale uzemi, kde je pokry-
ti signdlem EDGE (rychlost do 256 Kb/s) nebo dokonce jeste¢ GPRS (do 156 Kb/s), tato rychlost je
pro uzivatele internetového pfipojeni nedostacujici. Proto 3G pokryti sité predstavuje pro Vodafone
konkuren¢ni vyhodu oproti ostatnim operatorim a predpokladd narGst zajmu o tuto

sluzbu, s ¢imz je spojen i rust piijmu.
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Obr. 13. Pokryti CR 3G siti*™
Kvalifikovani zaméstnanci

Vodafone Czech Republic a.s. je spolecnosti se stabilni zaméstnaneckou zakladnou. V roce 2009 se
stal druhym nejlep§im zaméstnavatelem podle agentury Hewitt Associates. Klicové faktory se tyka-
ji predevsim miry fluktuace zaméstnanct, dale poctu hodin skoleni na jednoho zaméstnance, ndkla-
dy na odméinovani zaméstnanci a jejich pomeér vici celkovému vynosu spolecnosti. Jednotlivé fak-
tory musi byt vyvazené, spoleCnost musi své zaméstnance motivovat, rozvijet a angazovat do no-

vych projekti.

Vodafone umoziluje zaméstnancim v ramci jejich rozvoje ptilro¢ni rotaci na jiné pozice, aby ziskali
nové zkuSenosti a mohli si vybrat svou definitivni pozici. Firma VF je velmi pecliva
na informovanost svych zaméstnancii a vyuzivd k tomu modernich komunika¢nich prosttedka
(intranet, SMS, e-mail). Pokud pfichazi velkd zména v rdmci nastaveni procesli, nové nabidky aj.,
zabezpecuje odpovidajici Skoleni, workshopy nebo konference. Spolecnost také dba na zajisténi
kvality prodejnich hovort. K dispozici méa agenturu zabyvajici se Mystery Shopping’. Diky tomu
zabezpecuje standard prodejniho pfistupu prodejce smérem k zédkaznikiim a dobrou zakaznickou

zkuSenost.

2 Mystery Shopping jsou tajni zakaznici, jejichz hovor s prodejcem se nahrava a specialni oddéleni VF ho zpétné
vyhodnocuje dle pfedem nastavené hodnotici $kaly. Vysledek hovoru v kone¢ném dusledku ovliviiuje i jeho provi-

ze.
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Franchising

V roce 2010 mél Vodafone pouze 63 znackovych prodejnich mist. Cislo je velmi malé pro spoleé-
nost, kterd chce riist v Total Telco. Prodejny, jejimz majitelem je Vodafone, maji vysoké fixni na-
klady (n&jmy, platy, energie aj.), které ro¢n¢ stoji VF spoustu penéz. Proto Vodafone musel pfijit
s napadem, jak zvysit pocet prodejen, ale zaroven nezvysit naklady. Levnou a relativné mén¢ ris-

kantni metodou, jak posilit vliv spole¢nosti na trhu, se stal Franchising.

Franchising je podnikatelské strategie, kterd je zalozend na principu poskytnuti obchodni znacky
a podpurnych sluzeb (marketing, Know How, IT aj) Franchisantovi. Franchisant vystupuje jako

[25]

partner organizace a musi dodrZzovat standardy stanové spolecnosti. Mezi nejznaméjsi

franchisingové spolecnosti patii MC Donald’s, Holiday Inn, Pizza Domino.
Franchising u spole¢nosti Vodafone pomohl zvysit za jeden rok pocet prodejen z 63 na 144. Vo-
dafone velmi dba na to, aby zdkaznik nepoznal rozdil mezi znackovou a Franchisingovou prodej-

nou. Franchisant (partner) plati veskeré fixni naklady prodejny a dostavd od Vodafone provize

na zaklad¢ splnéni mésicnich nastavenych cilt.
Bez smluvnost

Vyznamna konkurencni vyhoda pro Vodafone je bez smluvnost. Firemni / nefiremni zdkaznici si
mohou pofidit sluzby, aniz by podepisovali smlouvy. Pro zdkazniky to ptfestavuje rozhodujici prvek

ke koupi, protoze se nemusi vazat smlouvou, jak to je u jinych operatori.
Spokojenost zakazniki

Spole¢nost Vodafone klade diraz na spokojenost zakaznikd. Uvédomuje si, Zze zakaznici jsou
spokojeni na zakladé zkusenosti, kterou s firmou VF ziskali. ZkuSenost je dana pouzivanim sluzeb
firmy VF setkdni s prodejci na prodejnach nebo s operatory ptes telefonni linku. Obecné organizace
VF ma zédkaznickou zkuSenost na nejvyssi trovni mezi operatory. Firma VF spokojenost zajistuje
nastavenym prodejnim pfistupem, ktery je kontrolovan agenturou na Mystery Shopping.
Problematikou zdkaznické spojenosti se zabyva specialni oddéleni, které zabezpecuje vyzkumy

spokojenosti mezi zdkazniky.

V roce 2009 se spole¢nost Vodafone stala vitézem v oblasti méfeni miry spokojenosti zakaznik,
na zéklad¢ ,,Indexu spokojenosti zakaznikii*“ (CSI). Ten je povazovan za nejvyznamnéjsi nefinanéni
ukazatel, ktery zohlediiuje pét hlavnich oblasti: image, ocekavani, kvalitu sluzeb, loajalitu

a hodnotu za penize.*!
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CDMA sit’

Vodafone na zékladé¢ smlouvy s MobilKomem (provozovatel operatora U:fon) rozsifil svou interneto-
vou sit’ o pfipojeni signdlu CDMA. Diky tomu pokryl 80% populace CR piipojenim s realnou rychlosti
512 - 1024 kb/s. Pro vyuziti CDMA pfipojeni je zapotiebi specidlni modem, ktery zdkaznikovi umozni
zptistupnit nejrychlejsi signal v miste, ve kterém se nachdzi GPRS/EDGE/CDMA/3G.

Nadace Vodafone Czech Republic a.s.

Nadace Vodafone Czech Republic, a.s. (ddle Nadace) je soucasti spole¢nosti Vodafone od roku
2005 a zamétuje se zejména na podporu mladych lidi a sociadlné znevyhodnénych skupin. Nadace je
financovana Vodafone Czech Republic, a.s. a Vodafone Group Foundation, ktera rozviji odpovédné
aktivity po celém svété. Nadace byla roku 2007 ocenéna cenou Via Bona za inovativni piistup

k darcovstvi a pfipojila se mezi prvni ¢tyfi firemni nadace v poctu rozdélovanych finan¢nich pro-

stiedk. !
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6 ROZBOR KFU U KONKURENCNICH MOBILNICH OPERATORU

Na uzemi Ceské Republiky ptisobi tii hlavni telekomunikaéni spolenosti: Vodafone, T-Mobile, O,.
Jejich postaveni je ddno historickym vyvojem a mnozstvim nabizenych sluzeb. Kritické faktory
uspésnosti jsou rozdilné u kazdého poskytovatele mobilnich sluzeb. Operatofi se od sebe odlisuji
svou nabidkou, pfistupem k zdkazniklim nebo firemni kulturou. V minulé kapitole jsme vyclenili
KFU u spole¢nosti Vodafone a pro porovnani a nasledné vyhodnoceni je dulezité si ur¢it KFU

u spolecnosti Telefonica O, Czech Republic a T-Mobile.

Telefonica O, Czech Republic

Telefonica O, Czech Republic je mobilnim operatorem, ktery vznikl 1. 7. 2006 slouc¢enim nejvetsi-
ho poskytovatele pevnych linek v CR — Ceského Telecomu, a.s. a mobilniho operatora Eurotel Pra-
ha, spol. s r.0. Telefonica O, Czech Republic je soucasti divize Telefonica Europe plc, ktera sidli ve

Velké Britanii./'®

V dnesni dob¢ je O, nejveétsim integrovanym telekomunika¢nim operatorem v zemi. Je poskytovatelem
sedmi miliontt mobilnich a pevnych linek, coz z ného ¢ini jednicku mezi telekomunika¢nimi

spole¢nostmi na tizemi Ceské republiky.

KFU spolecnosti Telefonica O, Czech Republic:

* ISO 9001 aISO 14001
* Nadace O;

e TV

* Pevnd linka

* ADSL pfipojeni

* CDMA sit

ISO 9001 a ISO 14001

Spolecnost Telefonica O2 ma zavedeny a certifikovany systémy ISO 9001 a ISO 14001. Tyto

certifikaty zajist'uji systém fizeni kvality a ochrany Zivotniho prostiedi.
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Nadace O2

Nadace O2 (dale Nadace) navazuje na nadaci Eurotel, ktera vznikla v roce 2002 a od svého zaloze-
ni rozdélila vice nez 120 miliond korun. Spolecnost O2 se podilela na vyznamném projektu jedi-
necného filantropického nastroje darcovskych SMS — DMS. Jde o unikdtni zplsob, jak rychle,
snadno

a jednoduse mize kazdy piispét do sbirky charitativnich akci.*"!

Televize

O, poskytuje digitalni televizi jako dalsi sluzbu, kterou zédkaznik miize vyuzit z Siroké nabidky
produktti. Digitalni televize je technologie, ktera umoziuje vysilani a pfenos audiovizudlni
informace prostfednictvim zemského, kabelového nebo satelitniho vysilani. Hlavni vyhoda je vyssi

kvalita obrazové a audiovizualni informace.
Pevna linka

0, je nejvétsi poskytovatel pevnych linek v Ceské republice. Pevné linky maji v CR pomémé dlou-
holetou tradici a stale jsou vyuzivany spoustou zakaznikl pfedevsim z fad podnikatelll, ktefi je vy-
uzivaji ve firmach. Diive byly také hodn¢ potfizovany, abychom si mohli viibec pofidit pevné piipo-

jeni. Dnes sta¢i mit pouze pfipojku na pevnou linku.
ADSL pripojeni

Pfipojeni ADSL umoziiuje majiteli pevného pocitace dosdhnout pienosové rychlosti dat
az 28 Mb/s. Pro uzivatele pevného pocitace predstavuje tento zplisob piipojeni velky komfort a pro
mobilniho operéatora konkuren¢ni vyhodu, kterd ziskava nové zdkazniky a ptinasi tak do spolec¢nosti

zisky.
CDMA ssit’

Stejné jako spolecnost Vodafone i O, nabizi zdkaznikim CDMA sit. Je to jeden z néstroji, jak zis-
kat zakaznika, ktery si chce pofidit mobilni internet. Diky CDMA siti mize byt zdkaznik pfipojen

kdekoli a s pomérné rychlym flexibilnim pfipojenim.

T-Mobile

V roce 1996 ziskava licenci na provozovani telekomunikacnich sluzeb RadioMobil, ktery pod ob-
chodnim nazvem Pegas zahdjil provoz sité. Vyznamnym milnikem spolecnosti se stal rok 2002,

kdy se organizace pfejmenovala na T-Mobil. Operétor pokryva 99,398 % tzemi CR a mé 5,475 mi-
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liont zakaznikd (k 31. 12. 2010), kteti vyuzivaji mobilni sluzby a diky tomu je jednickou na mobil-

nim trhu.??!

Kritické faktory uspéchu ve spole¢nosti T-Mobile:

e Televize.

* ADSL pfipojeni.

e Zavazky.
e Historie.
Televize

Spole¢nost T-Mobile ve vano¢ni kampani z roku 2010 odstartovala tspéSnou kampani Chuck TV
nabidku satelitniho vysilani. Pfipojila se tak k O, jako dals$i mobilni operator, ktery rozsifil svou

nabidku sluzeb a zvysil okruh potencidlnich zdkazniki.
ADSL pripojeni

T-Mobile nabizi ADSL pfipojeni s rychlosti az 16Mb/s. Pfipojeni si zakaznik mlize pofidit jak k
pevné lince nebo ho vyuzivat bez pevné linky. T-Mobile neni poskytovatelem pevnych linek, pouze

si je pronajima od Os.
Zavazky

Pokud zakaznici chtéji mit zvyhodnéné sluzby, musi podepisovat smlouvu minimélné na dva roky.
Nazory na vyhodnost zavazku se odliSuji. Ze strany operatora je to velmi vyhodny pocin, protoze
ma jistotu pfijmi minimaln¢ na dva roky. Pro zdkazniky je to vyhodné, kdyZz maji garantované
po dobu smlouvy extra zvyhodnéné ceny. Naopak nevyhodné, kdyz chtéji od svého operatora odejit

se svym ¢islem, nemohou, protoze jsou vazani smluvnimi podminkami.
Historie

T-Mobile ma jednu velkou konkuren¢ni vyhodu a tou je jeho historie. V roce 2000 uz mé¢l piiblizné
42 % trhu mobilnich sluzeb a od té doby si tuto pozici drzi. Teprve v roce 2000 ptichazi Vodafone,
ktery roste predev§im na tkor O, Vedouci pozice firmy T-Mobile je také dédna jistou tradi¢nosti,

kterd je v CR zakofenéna. Zakaznici si velmi tézko zvykaji na nové véci a nemaji radi zmény.
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7 PROJEKT SROVNANI KFU U MOBILNICH OPERATORU

Hlavnim tkolem projektu srovnani kritickych faktori uspéchu u mobilnich operatorti je porovnat
KFU ¢&eského telekomunikaéniho trhu s KFU mobilnich operatora CR (O, T-Mobile, Vodafone).
Cilem tohoto projektu je vyhodnoceni, ktery operator si stoji nejlépe na telekomunika¢nim trhu
podle vyuziti KFU. Zavérem projektu je zhodnoceni KFU u spolecnosti Vodafone s cilem

navrhnout KFU, aby spolec¢nost VF dosahla své nastavené vize.

7.1 Benchmarking KFU mezi telekomunika¢nim trhem v CR a mobilnimi
operatory.

Jako nastroj pro benchmarking KFU mezi telekomunikaénim trhem CR a mobilnimi operatory jsme

si zvolili matici. Matice predstavuje ve sloupci kritické faktory uspéchu na ceském

telekomunikaénim trhu a v fadku mobilni operatory CR. Dané Tituly v tabulce jsou zvoleny na za-

kladé¢ preferenci ze strany zdkaznika

Tab. 3. Matice KFU mobilnich operatorii na ceskéem trhu

Mobilni operatofi
CR

Kritické faktory
uspéchu na teleko-

munikaénim trhu
CR

Kritické faktory
uspéchu celkem

Pokud mobilni operator splituje KFU ceského telekomunikacniho trhu, je v fadku podle ptisluSného

KFU oznacena pfislusna polozka kiizkem — X. Mezery v fadku znamenaji, ze mobilni operator
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KFU nespliiuje. Nejvyssiho poctu kritickych faktord uspéchu dosahl O,, Vodafone a T-Mobile
ziskali stejny pocet KFU.

Tab. 4. Matice srovnani KFU mobilnich operatoru

na ceském trhu

Mobilni Operato-
fiCR
Kritické faktory
uspéchu na te-
lekomunikacnim
trhu CR

b c a
C b a
a C b
b a c
a c b

Vysvétlivky:
a— 1. natrhu
b — 2. na trhu
¢ — 3. na trhu

Druha c¢ast matice (tabulka 4) tvoii kritické faktory uspéchu, které maji vSichni operatofi stejné,

a tak jsme si je pro srovnani rozdélili do tii stupiii: a — 1. na trhu, b — 2. na trhu, ¢ — 3. na trhu
Pro lep$i porozuméni si jednotlivé KFU definujeme.

Spolecnost Vodafone se miize pochlubit prvenstvim, co se tyce pokryti populace signalem 3G siti.
V dnesni dobé je to ptes 50 % a toto Cislo stale stoupd, protoze si VF dal zavazek, ze do konce 1éta

pokryje 60 % populace. Druhé misto mé O, a tfetim je T-Mobile s 40 % pokryti 3G siti.
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Spokojenost zdkaznikl je uréena na zakladé indexu spokojenosti zdkazniki — CSI, ktery je méten
modelem KPSI, jenz zohlediiuje pét ukazatelti: image, ocekéavani, kvalitu sluzeb, loajalitu
a hodnotu za penize. Kazdému ukazateli model KPSI pfitazuje urcity pocet bodd. Soucet bodl jed-
notlivych ukazateld ndm ukéaze celkovou spokojenost zikaznikli. Z obrazku 14 vyplyva, ze

nejvice spokojeni zékaznici jsou u spoleénosti VF, poté u T-Mobile a nakonec u O,.1'

EPSI - vyvoj spokojenosti zakazniku mobilnich operatoru.

76,00 -
74,00 — e T
72,00 s e
70,00
e //\
66,00
64,00
62,00 , , ;

2006 2007 2008 2009

i 02 Telefonica === T-mobile Vodafone

Obr. 14. EPSI — vyvoj spokojenost zékaznikii mobilnich operdtori®

Pocet prodejnich mist je ddn souctem partnerskych prodejen a prodejen, jejimz vlastnikem je sa-
motny operator. Nejhtie je na tom spole¢nost T-Mobile, ktery mé 134 prodejnich mist, dale Vo-

dafone se 144 prodejnimi misty. Nejvice prodejnich mist ma O, — 283.

Prvenstvi v poc¢tu zakaznikd, kteti vyuZzivaji mobilni sluzby, drzi T-Mobile s 5,475 miliony zékaz-
nikli, druhy je O2 s 4, 839 miliony zakaznikli a tfeti Vodafone, ktery ma pies 3, 174 miliona

zakazniku.

Dtlezitym ukazatelem vykonnosti operatora je ARPU. ARPU je vynos na zédkaznika, to znamena,
jaky pramérny piijem ziskéd ze zdkaznika. Nejlépe dopadlo O,, jehoz ARPU je 468,-K¢. Tésné za
nim se umistil Vodafone, ktery ma pfijem z jednoho zédkaznika v priméru 466,-K¢ a pak T-Mobile,

jehoz ptijem ¢ini 426,-K&.

3 ARPU k 30. 6. 2010.
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7.2. Navrh novych KFU ve firmé Vodafone Czech Republic a.s.

Vysledek benchmarkingu KFU mezi telekomunikaénim trhem a mobilnimi operatory CR ukazuje,
ze Vodafone nedosahuje svého nastaveného cile ,nabizet nejlepsi feSeni mobilnich sluzeb

v telekomunika¢nim svété diky absenci konkurenceschopnych sluzeb ve své nabidce.

Podle benchmarkingu KFU jsme zjistili, ze VF chybi nabidka sluzeb pevného ptipojeni ASDL, TV

a spolecného tarifu.

V dnes$ni dob¢ drzi prvni misto v nabidce ADSL O2. Hlavni diivod je, Ze pouze O2 je poskytovatel
pevnych linek mezi mobilnimi operatory. Proto jedinou moznosti, jak by se VF mohl stat dal§im
poskytovatelem ADSL pfipojeni, je pronajmout si od O2 pevné linky. Na tomto principu funguje
ADSL pfipojeni i u T-Mobile. Samoziejmé, Ze je to na jednu stranu zna¢né omezujici, protoze cena
sluzby se bude skladat z ceny za prondjem pevné linky a marze, kterou na ni bude mit Vodafone,
a tak si ji nemtze sdm nastavit. V tuto chvili je to jedind moznost, protoze naklady na vystavbu sité

VF pevnych linek by byly mnohonasobné vyssi.

Digitalni TV je jednou z dalSich sluzeb, kterou VF ve své nabidce postrada. Prvni tuto sluzbu
nabizel O2 a ve vano¢ni nabidce v roce 2010 spustil tuto nabidku i T-Mobile. Zahrnout TV

do nabidky sluzeb je jednim ze strategickych krokt, které chce VF zrealizovat.

Spolecny tarif je sluzba, kterd rodin€ nebo firmé (pocet ¢lent je omezen dle operatora) umoziuje
vyuzivat sluzby z jednoho baliku volnych minut, SMS a zaroveii si mizou mezi sebou volat
zdarma. Clenové skupiny si zaroveii mohou nastavit doprovodné sluzby napf. volné MMS, internet
v mobilu aj. Vyhoda této sluzby v dobé ekonomické krize je kontrolovani nakladd, tedy nastaveni

kolik kazdy ¢len mlze maximalng utratit.

Potfeba nabidky pevného pfipojeni, TV a spolecného tarifu neznamena pouze stat se konkurence-
schopny vii€i ostatnim operatorim. Piedev§im jde o uspokojeni zdkaznickych pozadavki. Zakaznik
dnesni doby zada komplexni feSeni sluzeb, tedy spojeni hlasovych sluzeb, SMS, internetu v mobilu,
mobilniho / pevného pfipojeni a TV. Hlavnim pozadavkem zékaznika je, Ze chce mit vSechny

sluzby u jednoho operatora. Predstavuje to pro néj snazsi feseni problémt, zmeny sluzeb aj.

Matice benchmarkingu KFU dokazuje, Ze VF ma nejméné zakaznikli a zaostava za O2 v poctu pro-
dejnich mist. Na rozsifeni prodejnich mist VF intenzivné pracuje diky projektu Franchising. Ten by
mél VF pomoci ke zvySeni trzeb a poctu zakaznikd v segmentu nefiremnich zakaznik. Konecny

pocet franchisingovych prodejen by se mél pohybovat kolem 170.
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V kone¢ném disledku nedostatky v nabidce VF sluZzeb omezuji zisk novych zakaznikl. Pocet
zakaznikl urcuje pozici mobilnich operatorti na trhu. Nabidka novych sluZzeb by méla pfedstavovat
pouto potencialnich zakazniki k Vodafone. Spojenim vSech vySe uvedenych aspektti by mél VF

naplnit své poslani.

Néavrh novych KFU ve firm¢é Vodafone Czech Republic a.s. jsme zobrazili ve vysledném
obrazku (Obr. 15). Do prvniho sloupce jsme zohlednili KFU Vodafone pied realizaci dané¢ho
projektu.

V druhém sloupci jsou zaznamenany puivodni KFU a klicové faktory, které jsme vyhodnotili

po realizaci projektu.

Plvodni KFU VF Pozadované KFU VF
ISO 9001/ISO 14001 1SO 9001/1SO 14001
CDMA sit CDMA sit’
Bezesmluvnost Bezesmluvnost

ADSL pripojeni

vV

Spole¢ny tarif

Obr. 15 Vysledné srovnani KFU pred realizaci a po realizaci projektu.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo vytvofit projekt srovnani kritickych faktor uspéchu mezi ¢eskymi

mobilnimi operatory. Kritické faktory uspéchu jsou kli¢ové aktivity, jejichZ realizaci dosdhne pod-

nik pozadované konkurenceschopnosti.

Projekt prace probihal ve dvou fazich. V prvni fazi jsme stanovili kritické faktory tspéchu ceského
telekomunikaéniho trhu a mobilnich operatorti ptisobicich v Ceské republice a v druhé fazi jsme
urc¢ili kritické faktory uspéchu, které spole¢nost Vodafone postradd. Cely projekt byl podpoten
metodou benchmarking. Pouzitim a porovnanim ukazatell této metody se dospé€lo k pozadovanym

vystupiim.

Pro srovnani kritické faktory uspéchu mobilniho trhu a jednotlivych operatorii jsme pouzili tyto
faktory: ISO 9001/14001, TV, ADSL pfipojeni, pevné linky, bez smluvnost, spole¢ny tarif, CDMA
sit’.

Vysledek matice ukazuje, ze nejvice konkurenceschopnych faktor ma spolec¢nost Telefonica O,,

druhou uspésnou spolecnosti je Vodafone a tieti T-Mobile.

V prvni fazi jsme ur€ili, jak si jednotlivi operatofi stoji v porovndni sluzeb, které maji vSichni
v nabidce. Pro srovnani jsme vybrali 3G sit’, spokojenost zakaznikil, pocet prodejnich mist, pocet
zakaznikl, Primérny vynos ze zdkaznika (ARPU). Zjistili jsme, Ze Vodafone ma nejvétsi pokryti
3G sité a podle vysledkt ,,Indexu zdkaznické spokojenosti““(CSI) i nejspokojenéjsi zdkazniky. Nao-
pak O, ma nejvice prodejnich mist a nejvyssi piijem ze zakaznika. T-Mobile je nejvétSim

mobilnim operatorem v zemi diky nejvétSimu poctu zédkazniku.

V druhé fazi jsme vyhodnotili klicové faktory uspésnosti, které¢ spolecnost Vodafone postrada, aby
naplnila své poslani. Podle vysledkii benchmarkingu jsme zjistili, Ze jsou to sluzby: ADSL
pfipojeni, TV a spolecny tarif. Pokud Vodafone chce ziskat vét$i pocet zakaznikl a dostat svého
poslani, je potfeba zahrnout tyto sluzby do nabidky, aby se stal dostate¢né konkurenceschopnym

vici ostatnim operatortim a zaroven naplnil pozadavky ze strany zékaznika.
Kritické faktory uspéchu nezarucuji nejlep$i postaveni podniku na trhu, ale pouze pfispivaji
k vytvareni vyhodnégjsi strategie firmy. Pokud je spolecnost spravné vyuzije, ptedstavuji pro

ni vyhody, které ji poméhaji obstat v konkurenénim boji.
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Kratka textova zprava

Televize

Vodafone Czech Republic a.s.
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