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ABSTRAKT

Bakaldské prace se zabyva marketingovou strategii rozvojelené spoknosti
SPOLEENOST XY spol. s r.o. Na tuto speleost jsou aplikovany vybrané externi
analyzy, SWOT analyza a analyza &mného postaveni marketingu a marketingove
strategie. VSechny vySe uvedené analyzy jsoubdgin¢ detailrgji komentovany

a vyhodnocovéany. Déle je ve stnosti diskutovan budouci vyvoj spotesti a zmiano

osobni doporéeni.

Kli¢ova slova:

marketing, marketingova strategie, silné a slabénky spolénosti, strategie spalaosti,
SWOT analyza

ABSTRACT

The thesis deals with the development of a margestrategy of chosen company
SPOLECNOST XY spol. s r.0. Selected external analysesO3Vénalysis and analysis
of the current status of marketing and marketingtegy are applied to this company.
All of these analyses are continually evaluated emehmented. The future development
of the company is also briefly discussed and sonmesgmal recommendations

are mentioned.

Keywords:

Marketing, Marketing Strategy, Strategy of the Camyp Strengths and Weaknesses of the
Company, SWOT Analyse
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UvoD

Strategicky marketing je systematicky postoj k getk dosud rozhodujici zodpmnosti
managementu situovat vlastni organizaci na trhosapit ji do takovych relaci k jejimu
okoli, které zabezgéjeji staly uspch a ochrani ji od nezadoucich wiw tomto kontextu
je podstatnym poslanim managementiéedpovidani, formulovani a produkovani

zékaznikovych paeb a pani.

Cilem bakal&ské prace je zhodnotit marketingovou strategii ojzwzvolené spolmosti
SPOLECNOST XY spol. s r.o. a na zakkadrysledki provedenych analyz zpracovat

zhodnoceni a dopotani ke zlepSeni séasného stavu organizace.

Bakal&ska prace je roztkna do dvou logickyclasti. V teoretick&asti je na zaklad
studia odborné literatury zpracovana literarni n&Setykajici se problematiky rozvoje
spol&nosti. Jsou vysitleny a popsany pojmy souvisejici se zadanim prge,jsou

nezbytné pro pochopeni nasledujici praktichsti.

Druhacast prace se tedy jiz zabyva ryze praktickou imeletaci ziskanych teoretickych
znalosti. Nejprve je uveden stny popis analyzované spotesti SPOLENOST XY
spol. s r.o0. a jejiho postupu planovartizeni vzniku nového vyrobku ve fazi strategického
planovani rozvoje spataosti. Dale jsou na tuto spoleost aplikovany vybrané externi
analyzy, SWOT analyza a analyza &mného postaveni marketingu a marketingove
strategie. VSechny vySe uvedené analyzy jsoubdgin¢ detailrgji komentovany

a vyhodnocovany. Vedl€dhto dikich zawra jsou uvedeny i zavy komplexrgjsi. Dale je

ve strignosti diskutovan budouci vyvoj spofesti a zmitno osobni dopokieni.
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|. TEORETICKA CAST
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1 VYZNAM MARKETINGU V RiZENi PODNIKU

Marketing je sociélni procesiipkterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co #kji
a co potebuji, tvorbou nabidky a smy hodnotnych produlit a sluzeb s ostatnimi.
Marketing je proces planovani a implementace kocicepen, propagace a distribuce,
ideji, zbozi a sluzeb pro vytkéni sn&n, vedouci k uspokojeni @il jednotlivai
a organizaci. Marketing neni otdzkou pouhé orgenizstruktury. Musi byt fedevSim
integralni sowvasti kultury firmy a jejiho systéemu spoie sdilenych hodnot. Moderni
historie marketingu dokazuji, Ze ty firmy, kterékenkurergnim prostedi uplatiuji pri
podnikani trzni orientaci, si vedou daleko Iépe nguny, které trzni orientaci
neuplatiuji. V dnedni dob byt marketingov zangtenou firmou vyZaduje ddb
propracovanou hluboce zakwoenou filozofii firmy, kterou sefidi vSechny satasti
organizace  vSech svycltinnostech a aktivitdch. Tento postoj aigpb chovani je dan
pro vSechny Useky. VyZaduje takégmé dodrzovani vSemi zastnanci firmy bez ohledu
na funkce, které ve firtnzastavaji. Marketing@vzaneiené firmy gemysleji, co si chce

zakaznik koupit, a ne o tom, co firma praktickyahy.

Pfi analyze zainteresovanych subjekbzhodovani existuje jisty rozdil mezi sfgginim
zbozim a vyrobnimi prostdky. V @gipac spotebniho zboZi jde o snahu shromazdit
informace, které umozni pracovnikovi marketingu et Fistup k ¥ci. Musi se snazit
pochopit, jak se bude chovatétsina gislusniki cilové populace. Natomto zaktad

zpracujeme zakladniistup tak, aby uspokojil co nejgi paet lidi. [1]

1.1 Podnikovy marketing
Seskupuje oblast jak strategického, tak i taktick@hoperativnihdizeni. Jde fedevsim
o0 tyto aktivity:

» Systematicky vyzkum trhu, a to v Sirokém spektrmadifikacich, tzn. pizkum
poptavky a vyzkum péeb, vyzkum spdebitele a konkurence, vyzkum vSech

komponeni na trhu.

* Prognoézovani, rozbory a planovani odbytu a s timvisejicich ekonomickych

parametii, zejména cen, naklagdtrzeb, zisku.

* Marketingova strategie podniku, ktera zahrnuje oaldvani o rozvoji odbytového

a vyrobniho programu, o programu rozvoje jednotdivyyrobki a sluzeb, o cilech
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a zpisobech zvySovani prodeje vyrabk rozStovani trii a rozvoji vSech slozek

marketingového mixu.

Zabezpeovani klasickych odbytovych aktivitiprealizaci vyrobk a sluzeb, #etns
logistickych proces a operaci, jakoZz i vSestranné komunikace s vyrbni
a obchodnimi partnery a podnikatelskou, fir@na marketingovou infrastrukturou.
[12]

1.2 Vyvoj marketingu — marketingové koncepce

Marketing se objevuje v rozvinutych trznich ekonkach v 50. - 60. letech. Vztahuje

se ke zmin¢ socialnich a ekonomickych podminek po Ztevé valce. Vzhledem ke stale

silngjSim konkurenim jsou firmy nuceny hledat nové cesty k uspokojoy@oteb svych

zakaznik.

Historicky vyvoj marketingové koncepce je naslediuji

121

1.2.2

Vyrobni podnikatelska koncepce (1900-1920)
Historicky nejstarsi marketingova koncepce.

Spotebitelé budou mit v oblibty produkty, které jsou lehce dostupné a za nizkou

cenu.

Vysoka efektivnost vyroby a velky rozsah distribuce

o

Predpoklada, Ze zakaznici budoureginostiovat ty produkty, které maji nejvyssi

jakost, vykonnost nebo zcela nové vlastnosti.

Vyrobkova podnikatelska koncepce (1920-1930)

Vychazi z pedpokladu, Ze zakaznik bud& pakupu preferovat vyrobky nejvyssi

kvality.

Podnikatel zarruje svou aktivitu pedevSim na vyrobu vyrolikvysoce kvalitnich

a snazi se o jejich neustalé zdokonalovani.

Pri zavadni novych vyrobk na trh prezentuji vyrobcifpdevSim vysokou kvalitu
a technické vyhody, coz oas vede k marketingové kratkozrakosti — vyrobce

nevnima, co se na trhyjd a jaka jsou fani a chovani zakaznika.
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1.2.3 Prodejni podnikatelska koncepce (1930-1950)

» Vychazi z pedpokladu, ze kdyby byli spebitelé ponechani sami sgts nej¢tsi
pravdEpodobnosti by si dost produkiekoupili. Firmy se proto snazi vyvijet

agresivni prodejni a propaga usili.

1.2.4 Marketingova podnikatelska koncepce (1950-1960)
» Predstavuje nazor, Ze Eli kdosazeni usgSnych citi organizace spiva
ve schopnosti byt efektigfgi v ucovani poteb a pani cilovych tri a v jejich

lepSim uspokojovani nez konkurence.

1.2.5 Socialni marketingova koncepce

e Zastava nazor, Ze ukolem organizace {@wat poteby, Fani a zajmy cilovych tih
a poskytovat zadouci uspokojeni iedt &inngji a efektivrgji nez konkurefni
firmy zpasobem, ktery zachovava nebo zvySuje blahobytrepib¢le a spolaosti.

[1]
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2 STRATEGIE — NEZBYTNA PODMINKA USP ESNEHO ROZVOJE
PODNIKU

Zakladni definice vnima strategii podniku jako doiant, ve kterém jsou &eny
dlouhodobé cile podniku, stanovenilpth jednotlivych operaci a rozmdsi zdroji

nezbytnych pro splimi danych cil.

Moderni definice chape strategii jak#éigravenost podniku do budoucnosti. Ve strategii
jsou dany dlouhodobé cile podnikuiip&h jednotlivych strategickych operaci a rozririst
podnikovych zdraj nezbytnych pro spémi danych cil tak, aby tato strategie vychazela
Z poteb podniku, fihlizela ke zminam jeho zdrdj a schopnosti a s@asré odpovidajicim

zpisobem reagovala na ny v okoli podniku.

Efektivr¢ fizena strategie je vysledkem schopnych matiagesit rozdil mezi tim, co je

nutné udrZet a nemit, a tim, co je naopak nutné &nit. [15]

2.1.1 Principy strategickeého mysleni

Principy strategického mysleni vyplyvaji ze spdcifstrategického tizeni, které

se vyznauje predevsim tim, Ze:
* Vyvoj mnoha faktol ovliviiujici strategii neni znadmy nebo je nejisty.

* Vyjimkou je spiSe opakovatelnost jevpreviadaji kvalitativni zvraty a kvantitativni

skoky.

» Doba mezi strategickym rozhodnutim a nasledihto rozhodnuti na podnik trva

casto i kolik let.

e Z kratkodobého a dlouhodobého hlediska se ekongmifekt strategickych

rozhodnuti zpravidla projevuje rozdiln

Zpétné vazby existuji v ekonomickych systémech.

Mrivriw s

permanentnosti, celo&wvého systémovehaigtupu, tvirc¢iho @istupu, interdisciplinarity,

védomi prace s rizikem, koncentrace zdrajwdomi prace gasem. [15]
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2.1.2 Tvorba marketingové strategie

Tvorba marketingové strategie je hlavnim souboréeth aktivit pi koncipovani strategie

rozvoje podniku jako celku. Je to kontinualni pcktery je vyznamny stejnjak pro

podniky, které fpravuji zdsadni zsmy, tak pro podniky, které jsou celkem

konsolidovany, ale tuto ,konsolidaci“ a relativnégiSnost musi prakticky ,kaZzdodetin

obhajovat. B koncipovani postupu tvorby marketingové strategienutné si ujasnit

zakladni prvky marketingového rozhodovani, jakozeikovy proces marketingoveho

managementu, vémz zaujima dominantni misto strategicky marketing.

Systematicky Ize postup tvorby marketingové stiategiadit do nasledujicich typovych
kroka [13]:

1.

krok: vychozi analyza, identifikace a hodnocenitivrii oblasti podniku, Sanci
arizik z hlediska ,poslani a identity“ podniku, grokovych zasad a vrcholovych

strategickych cil podniku.

. krok: identifikace trzni situace a zakladnich pasaintrhu — poptavky, poeb,

nasycenosti trhu, konkurémi situace v hlavnich trznich segmentech, odbytovyc
a distribi&nich cest apod. Vyhodnoceniapézné provadného vyzkumu trhu, tak

i nasledujicich prognostickych operaci.

krok: analyza a zhodnoceni strategickych marketifigo zdroji podniku, jeho
slabych a silnych mist —@dnosti, a to f@devSim pokud se jednad o schopnost
vyrobky vytv&et, vyralt, prodavat a tomu odpovidajici schopnost podni&iate

zanery financovat.

krok: analyza s cilem identifikovat podnikatelskfogtor a na zakladuritych

faktoni popsat Sance a rizika vyrobniho programu.

krok: analyza ,zkuSenostni“tikky, tj. analyza situace a zZm trzni dynamiky
a trzniho podilu pro vyrobkové skupiny, jejimz oilge ohodnotit a prognézovat
vyvoj ekonomickych paraméti(nakladi, cen).

krok: analyza Zivotniho cyklu dominantnich vyrdbkdentifikovani jejich stadia

zivotniho cyklu a trznich podminek prodeje.
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7. krok: podrobgjSi analyza sloZzeni programu vyroby jako celku poabbratu, sta,
dilcich trhi a segmerit skupin zakaznik apod. Klasifikace vyrohk podle

rentability a konkuretni schopnosti.

8. krok: vychozi formulace ail marketingové strategie, jejich hierarchické uggani

a vyhodnoceni vztahk citim vrcholové strategie podniku a jejich prioritam.

9. krok: uspd@adani variantni sestavy zakladnictigphl dlouhodobéhotistu prodeje

a jeho efektivnosti vitsledku zndn marketingovych komponeht

10.krok: formulace integrované marketingové strategjickarianty spolu se vSemi

operacemi marketingového mixu.
11.krok: volba a hodnoceni marketingové strategickéwngy.

12.krok: identifikace a projekce Zmych vazeb a vlilr vyplyvajicich s interakci
vrcholovych  podnikovych a marketingovych tcila uvnit komponeni

marketingového mixu.

13.krok: formulace za&etné varianty marketingové strategie ve férm

.marketingove" studie.

2.2 Kritickeé faktory asp échu

Pravd@podobré vrcholné vedeni kazdé spétmsti vnima, Ze firma ma jist&gapoklady
(CSF), které ji umaiiji pasobit na trhu. Tyto f@dpoklady, kritické faktory Usghu,
piedstavuji takové oblastinnosti, kde povazované vysledky zajisti &8st firmy a jeji
fungovani v konkuremim prostedi. Jinymi slovy, jsou to kKlové oblasti, kde vSechno
funguje tak, aby firmy byla schopna pinit dlouhodobvoje cile. Kritické faktory
pro usgchy firmy vyplyvaji z vysledl skupinového rozboru dominantnich wivKazdy

z kritickych faktofi usgchu musi byt definovan tak, aby byl:
» ovlivnitelny,
e mefitelny,
* vyzyvajici k aktivit,
e redlny,

e v souladu s cili. [14]
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2.3 Marketingovy mix

Hlavnim dkolem a cilem marketingu je uspokojovaoigravk zakaznika. Jejich péni
se dosahuje prasdnictvim rozvoje &inneého marketingového mixu. Marketingovy mix je
podstatou koncepce moderniho marketingu a zargvprostedkem, kterym se uspokojuji
mnohostranné pozadavky zakaznika v plném ekonomiclezsahu. Teorie opirajici se
o ¢tyii ,P“ (produkt, cena, propagace, mistiika, Ze mame-li zajem vyrobit spravny
vyrobek za spravnou cenu se spravnou marketing&eoounikaci na spravném mist
bude marketingovy progranmgiany a uspsny. Ri zavadni nového vyrobku na trh je
potreba stanovit co nefinnéjSi marketingovy mix. To plati i vifpads, kdy vstupuje firma
na novy trh nebo segment trhu s jiz zavedenym \gob Musi pitom zvazit, ktery druh
marketingového mixu fd¥e ginést @ekavané a nejlepSi vysledky. | wipad jiz
existujiciho vyrobku existuje marketingovy mix. &kbvém pipact je ukolem planovani
proweiit, je-li marketingovy mix stale vyhodny a vynosnillavnim Ukolem procesu
marketingu je jeho dynamickd podstata — planovaosinodpovidat dynamice trhu.
To vyZaduje analyzu a kontrolu marketingového miktery byl pouzit jiz pi prvnim
uvadni vyrobku na trh. Mnoho nel&ghi pro firmy spd@iva pedevSim v tom, Ze
si neu¥domuji potebu zmén marketingového mixu v zavislosti na émicich se

podminkéch na trhu.
Mezi hlavni prvky marketingového mixu (rogmo na, 7P*) obvykle péit

* Produkt (Product) — péitsem jeho vlastnosti aidruzené sluzby, které se podileji

na uspokojeni zakaznika.

» Cena (Price) — zahrnuje prvky, které s cenou pradtdsns souviseji a ovlituji

kupni rozhodovani zakazrikyraznym zgsobem.

* Propagace (Promotion) —tquistavuje zfisob komunikace s &tou cilovou

skupinou zakaznik

 Misto (Place) — je vyhrazeno slozkam, které awljV dostupnost a umisti

produktu na trhu.

» Lidé (People) — zahrnuji vlastnosti vSedlastniki marketingového procesu, které

pusobi na zakazniky.
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* Proces (Process) — zahrnujdezité slozky, které ovlituji dobu a zfisob obsluhy

zékaznika. Vytvéeni opakovanych prodegnané ovliviiuje jejich Urové.

* Prezentace (Presentation) — jedna se o celkovédippedejnich a reprezertsich

prostor firmy.

2.4 Marketingovy vyzkum a vyzkum trhu

Marketingovy vyzkum se zabyva shrorda¥anim, zaznamenavanim a analyzovarich t
Gdaji, které se tykaji marketingu dittho zbozi nebo sluzeb. Vyzkum trhu se zaklada

na shromadovani udaj o samotném trhu.

Jinymi slovy se ddict, Ze vyzkum trhu zkouma trh, jeho strukturud, lktefi se na Bm
pohybuji. V op&ném gipact marketingovy vyzkum studuje nejefektiysi cesty, kterymi

Ize na tento trh vstoupit a jak tento trh maxim@zipisobem uspokaoijit. [1]

Velké firmy a organizace, kterdigobi na ¥tSich trzich, by rly systematicky vyuzivat

zakladni techniky marketingového vyzkumu. Mezi tigohniky pati:

Mriviw s

» Teoreticky vyzkum — je s velkou praymbdobnosti nejilezit¢jSi marketingovou
vyzkumnou technikou. V tomto smu udavaji odborné knihy mnohaildzitych

informaci o trhu.

« Kvantitativni vyzkum — je dobrou technikou pro zkeéni trhu. S jeho pomoci
muzeme zjistit, kolik je na trhu potencionalnich zakiki, jaké jsou jejich pdeby,
piani, kupni zvyky a jakasto nakupuji. Tyto a jim podobné informace je n#&zn
ziskavat napklad pomoci marketingovych dotazijkkteré jsou pedkladany
vybérovému souboru potencionalnich zakaanik/yplnéné dotazniky se dan¢

vyhodnocuji pomoci standardnich statistickych téchn

« Kvalitativni vyzkum — je vhodnou technikou pro gemé&ni tvrcich nangta

a npad pomoci skupinovych rozhowvir[2]

V marketingovém vyzkumu piat velmi dilezitd role vyzkumu trhu, protoZze ziskava
a hodnoti informace o trhu. Jedna se nejen o vyzkabidky a poptavky, spebniho
a investéniho zbozi, ale i o vyzkum sgebitele a konkurence. Zjigje se a analyzuje

vyvoj dosavadni trhu, séasny stav a formuluji prognézy pro jeho budoucioyyv
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2.4.1 Vymezeni trhu
Trh miZzeme vymezit dle nasledujicich hledisek:
* Z hlediska produktu/vyrobku, sluzby.

» Z hlediska nositél poptavky — konény spotebitel, instituce, progtdnik nebo

distributor.
» Zhlediskatasu a prostoru — potenciondlni trh, aktuélni tiloyg trh.

Souwasny stav a dosavadni vyvoj trhu je charakterizow@sledujicimi pojmy

a charakteristikami:

» Trzni potencial — je schopnost trhu absorbovat gdqt, je mirou kapacity trhu.
Predstavuje maximalni Grosepoptavky po ufitétm produktu, ktery je nabizen

vSemi jeho dodavateli naditem trhu, v daném obdobi a za danych podminek.

* Prodejni potencidl — je podilem podniku na trZznimtepcidlu. Pedstavuje

maximalni dosazenou mez ve vztahu ke konkurenci.

2.4.2 Segmentace trhu

Philip Kotler v [16], [20] definuje trzni segmerdkjo skupinu jednotlivi, skupin nebo
organizaci, které maji jednu nebo vice shodnyclstntssti, diky nimZz maji podobné

potreby, co se e vyrobki nebo sluzeb.

Pojem segmentace trhu chapeme jako dexrd trhu na homogenni skupiny kupujicich.
Dulezitym poznatkem je, Ze zadny druh vyrobku Bzenbyt efektivi prodavan na celém
trhu. Trh neni homogenni, existuji namn raizné skupiny spéebiteli odliSnych pateb

a pozadavk. Pro obchodni Usph podniku je dlezita identifikace jednotlivych skupin
spotebiteli.

Kritéria segmentace —tiprozhodnuti o rozé&leni spotebitelského trhu do jednotlivych
skupin zékaznik je nutné stanovit hlediska pro toto rékhi. Neexistuje jedno hledisko
ani jeden zpsob segmentace.Casto se vzéajemn kombinuje vice hledisek.

Mriviw s

demograficke, psychologické a nakupni chovani &gv3]
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2.4.3 Targeting

Targeting, neboli vy&r cilového trhu, je procesem rozhodovéani, na kteigi segment
by se ngla spol€énost zansiit. Pro firmy je rozhoduijici fijeti strategie nediferencovaného,
diferencovaného nebo koncentrovaného targetingdifétencovana strategie se sdadt
na vSechny zakazniky stejnym marketingovym mixeiferBncovana strategie zaraweili

na vice trznich segment tzn. na kazdy z nich jinym marketingovym mixem.

Koncentrovana strategie se s@adf na obsluhu jednoho vybraného segmentu.

2.4.4 Positioning

Zahrnuje pipravu jedinéné prodejni propozice (Unique Selling PropositionUSP)
pro cilovy segment. USP spolmst by ndla byt prodejni, jedinma,ili pusobici na cilové
zakazniky. Ona je timi@odem, prd spol€nost existuje a ptoby zakaznikm chykela,

v pripadt pokud by pestala existovat. [4]

2.5 Strategické planovani spolénosti

Kazda spolénost a organizace stanovuje své hlavni ciléyjarmarketingové strategie
a taktické marketingové plany k jejich dosazeni. realizaci marketingovych plénje
tieba neustale kontrolovat, zda skui@st souhlasi s planovanymipéhem, a v fipac
potreby @ijimat potebna kore&ni opateni, v krajnim pipad pak modifikovat gvodni
cile. Specifikace ail miZze byt pro jednotlivé vyrobky, sluzby, nebo dokonce

i pro jednotlivé segmenty zakaziik

Hlavni filozofii spole&nosti gedstavuje jeji poslani, respektive smysl jejiho rpkéhi.
Jinymi slovy, poslani spaleosti znamena dal jejiho pisobeni ve prosigh zakaznik.
Strategické cile spataosti gedstavuji Ukoly, které chce spétwst spinit ve vymezeném
case. Stanovuji se pro del&sové obdobi — podle délky obdobi povazujensktene
strategické cile za igtdrédobé (5 let) nebo dlouhodobé (10-15 let). U podeiiskych
firem se uduji strategické cile v pojmech, jako je rentabjlit&gni podil nebo umi&hi

na trhu.

Marketingové cile napomahaji k dosazeni strategltlofli spol€nosti. Tady je dlezite,
aby strategické cile spdligosti byly konzistentni, tj. aby si navzajem neadpaly.
Neni napiklad mozné satasré usilovat o dosazeniétsiho podilu na trhu a o vysokou

rentabilitu prodeje. Marketingové strategi€ujt, jak ma spolénost postupovat k dosazeni
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marketingovych cil. Marketingové strategie se obvykle sestavuji gasove obdobifi
az pEti let. Ménici se trzni podminky vyZaduji, aby bylgs odcasu revidovany a vifpad

potreby korigovany.

K sestaveni marketingového planu lz&mcit, je-li marketingové strategie odsouhlasena
vedenim spoknosti. Specifikace marketingovych ptarzahrnuje jednotlivécinnosti
véetnd termimi jejich zahdjeni a uka@eni a patebné zdroje k jejich realizaci.
Marketingové plany a strategie mohou byt 2gany do fiznych oblasti prodeje, propagace

¢i p&e o zékazniky. [5]

2.6 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace tvb zprostedkovani informaci a jejich obsahovy vyznam,
jehoz cilem je usmrnit minéni, postoje, dekavani a zpsoby chovani v souladu

se specifickymi cili spolaosti.
Zakladni cile marketingové komunikace jsou nasleduj

» Poskytnout informace — podstatou je informovat ¢rhdosazitelnosti éitého
vyrobku ¢ sluzby. Infformace mohou byt <siovany k potencionalnim

zékaznikm, ale i k investarm a odliSnym organizacim.

» Vytvorit a stimulovat poptavku — U&pna komunikace fize zintenzivnit poptavku
a tim i prodejni obrat bez nutnosti cenového srijXésto se tento typ komunikace

zantiuje na oblasti osity (ekonomické&i zdravotni).

» Diferenciace produktu spdaieosti — odliSeni se od konkurence. Toto Usili
je zpisobeno homogennosti nabidky, ktera i&afuje, Ze spdebitel povazuje
produkty v daném odivi za totozné a nebere v potaz vyrobce. V poddaigée
neni mozné vyrazi fidit a ovliviiovat nap. cenu vyrobku. Podnik se koncentruje
na dlouhodobou a konzistari aktivitu, ktera si klade za cikgswdcit spotebitele

o unikatnich vlastnostech firemniho produkiu kvalit¢ samotné spotmosti.

 Duraz na uzitek a hodnotu vyrobku — tady je zakladekdzat spdtbiteli
piinos, jenZ mu finasi vlastnictvi produktu neboiigm sluzby.V této sté
je mozné dinit dojem takovym zfisobem, ktery ndm umozni i stanoveni vyssi
ceny a niZzeme spolénost profilovat na uspokojovani peb ucité vrstvy

zékaznik
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Stabilizace obratu — cilem je vykompenzovat co iicejsezonni vykyvy v poptavce

a ustalit tak Wase vyrobni a skladovaci naklady.

Stabilizace sotasného postaveni na trhu a pozvolné zvySovanihwzpodilu —
zaneieni se na udrzeni stavajicich gpbtteli a postupné ujivani spatebitel
konkurergnich firem, Ze nabidka dané organizace je exkliavie nejlépe dokaze
uspokojit jejich pateby. Tento cil je nutné si vyt v ¢ase, kdy trh je jiz nasycen

a dochazi k ustaleni trznich pddjédnotlivych konkurerii.

2.6.1 Komunikaéni mix

Zde pati predevsSim:

Osobni prodej — jde ofedstaveni produktu nebo sluzbii psobni komunikaci

s potencialnim zakaznikem.

Neosobni prodej — zde se jedna o propagaci, podpoodeje a tzv. Public
Relations (PR).V dnesni délse vCeské republice stale klade velky vyznam

reklame a podpée prodeje a je opomijena role PR. Neosobni praejmije [7]:

- Reklama - jde o placenou neosobni formu komunikpoestednictvim
riznych meédii. Je zadavdna a realizovana podnikgtaisksubjekty,
neziskovymi organizacemi, nebo osobami, které jsdentifikovatelné

v reklamnim sdeni a snazi sefpswdcit cilovou skupinu.

- Podpora prodeje — zahrnujea$t na vystavach a veletrzicliegvadni
vyrobki a dalSi formy. Obeenje podpora prodeje jakykoliv¥aso¥ omezeny
program prodejce, snazici sé&nit svou nabidku atraktivisi pro zakazniky,
piicemz vyZaduje jejich spoldést formou okamzité kodpnebo rjaké jiné
¢innosti.

- Public Relations — jedn& se o komunikaci a vigna vztali dovnitt i navenek
spole&nosti. Je zagtena na zakazniky, dodavatele, akcten&Zantstnance
a jejich rodiny, vladni a spravni organy a Siroketejnost. Qilezitou sodasti
Public Relations je publicita, jenz ure vyrazg stimulovat poptavku.
Ve vysglém swté je nezdvisla publicita povaZzovana zavéyhodnou
a spolehlivou formu poskytovani informaci, protoheédia jsou WwtSinou

povaZzovana za nestranna a objektivni.
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3 MARKETINGOVA STRATEGIE PODLE KOTLERA

Obvyklym nazorem na to, co #gnuje marketingovou strategii, je postoj Philipa Kod.

Kotler vnima marketingovou strategii jakékolik proménnych:

Cilovy trh — trh, pro ktery je vyrobek stanoven.dRo[16] se nelze v ngsim
obdobi zamfovat na vSechny trhy, podnik byéhwv rdmci marketingové strategie
zvazit, na jaky usek trhu se z&tin Z praktického hlediska by ¢hbyt urceny trh
popsan demografickymi, psycho-grafickymi charaktétami, pop. i vzorci

nakupniho chovani zakaziiik

SteZejni prezentace —&tejni napad nebo vyhoda, kdy by podnik rad dos@ivius

aby si jej zadkaznik s jeho ztk@u sdruzoval.

Cenova prezentace —¢ta by se shodovat s logikowsejni prezentace. Dle nazoru
Kotlera mize podnik kupikladu zvolit &elnou prezentaci jako ,vic za vic, totéz

za mfi, nebo mi za mnohem niia vic za mi“ [20].

Celkové hodnotova proklamace — jestlize poloZiné&lat: , Pr@ bych nel klient
nakupovat u nas?”, odpé&l by mela vylicit stéZejni vyhody a vSechny zbylé
pouzivaneé vlastnosti aqunosti tak, aby klienta ujistila o tom, Ze nabigkaniku
je tou nejvyssi celkovou hodnotou, jakouze ziskat.

Distribuni strategie — ®a by vytyit, jak bude cilovy triizen.

Komunikani strategie — ®&la by stanovit kolik obzZiva vydat na individualni

kanaly komunikaniho mixu a co je strategickym cilegthto kanai.

3.1 Strategicka analyza marketingu

Strategicka analyza je zakladnim postupem, ktechdm n€li provést dive, nez zéneme

marketingovou strategii definovat. Strategicka wrelby n¢la systematicky zmapovat

a zhodnotit vSechny zaklad@ihitele, které maji na marketing dopad a ke ktebudeme

muset pikladat vyznam fi formulaci marketingové strategie (viz Obr. 1)ra&gickou

analyzu pro marketing uskdteljeme pomoci systéemu jednotlivych analyz. Tentatgos

nam zardi, Ze ze souhrnné marketingové strategické analggynime vynechat zadnou

vyznamnou oblastinitelt a Ze marketingova analyza bude Uplnéd a z hledibkaakteru
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informaci, které do ni pronikaji, tdéryhodna. Bed definici marketingové strategie

se doportuje realizovat nasledné dilanalyzy.

3.1.1 Analyzy externiho okoli podniku
* Analyza spoléenského okoli podniku, tj. SLEPT analyza.
* Analyza sektoru — tzv. Porterova analyzé gonkurergénich sil.
» Dalsi externi analyzy, kiikladu analyza vyvoje trhu.

* Analyza konkurence.

EXTERNI PROSTREDI

SLEPT analyza Porterova analyza

FIRMA

Analyza nadazené strategie

L=

Interni analyza .~ ) N
g Analyza N

ocekavani

zajmovych

Analyza AN

N skupin

konkurent:

Obr. 1: Schematické znazemni strategické analyzy spdteosti [19]
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3.1.2 Analyza ofekavani nejdilezitgjsich stakeholders

Tato analyza je na hranici externich a internicalyem protoZe ostatni zajmové kategorie
mohou byt pro podnik externi &kieré interni. Tato analyza je z&f@na na zmapovani
pozornosti dlezitych skupin, které jsouifmo nebo neffmo zainteresované nannosti

podniku.

3.1.3 Analyzy interniho prostiredi spol€nosti
* Analyza natlhzené strategie (analyza raxkného patra).

* Interni analyza - analyza zacilena na zmapovargrrifth ¢initeld podniku,

které pisobi na jeji marketingovou strategii.

3.1.4 Poradi analyz
Je doporteno realizovat uvedené analyzZggre v nasledujicim pi@di.

* Analyza natlazeného patra — z&em je odhalit, jaké moznosti a &m vytycuje
business strategie pro strategii marketingovou avrat, jak nastavajici

marketingova strategie tuto cestu uznava.

e SLEPT analyza - analyza externiho marketingovéhostedi, zacilena
na spoléenské, pravni, ekonomické, politické a technologicknitele. VrgjSi
analyza by rdla byt hlavre cilena na objevovani dalSiho rozvojegiho prostedi
podniku, v rRm existujicich rozvojovych tendenci, které pro pkdmohou
znamenat hdi hrozby, nebo filezitosti, vSe z nazoru, resp. s dopady na margjeti
Akronym SLEPT je vytveen z prvnich pismen anglickych slov wyici pst

oblasti okoli podniku, kterym by podnikéhvénovat pozornost:

— Social — spoléenské a demograficke faktory.

! Termin stakeholder v angiing tradiéné oznaoval datasného drzitele pén¢i jiného majetku. V satasné
dok® ma pojem stakeholder, pouzivany v managementurletivegu, Uzky vztah s etikou. Od klasického
pojmu shareholder, ktery znamena akciorse liSi tim, Ze zahrnuje vSechny osoby a ingititeré maji

s podnikem jakékoli donéni.
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— Legal — pravni faktory.
— Economic — (makro) ekonomické faktory.
— Political — politické faktory.

— Technological — technologické faktory.

Cim Ize zvysit Hrozba vstupu Cim lze snizit
bariéry vstupu? novych vyjednavaci silu

konkurenta zakaznik?

— KONKUREN CNi
Vyjednavaci sila Vyjednavaci sila

dodavateli zakaznika

PROSTREDI >

Cim Ize zlepsit Jak Ize zlepsit nasi

nasi pozici Wi pozici wici

dodavataim? konkurenci?

Cim Ize snizit
hrozbu substituit?

Hrozba substituti

Obr. 2: Porteriv model konkuremiho prostedi/odwtvi [19]

» Porterova analyzaép konkurergnich sil — gedloha (Obr. 2) slouZi ke zmapovani
¢initela, které misobi na vyjednavaci post podniku v ¢tW. Mezi analyzované

faktory spadaji:
— Vyjednavaci sila zdkaznik

- Vyjednavaci sila dodavatel
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— Hrozba vstupu novych konkurent
— Hrozba substituit

- Rivalita firem pisobicich na daném trhu.

3.1.5 SWOT analyza

SWOT analyza pé#tmezi externi analyzy podnikuidRistavuje vytvieni celkové/sumarni

Mriviw s

Zkratka SWOT je odvozena z nasledujicich anglickjjataz.

Strengths — silné strdnky podniku.
Weaknesses — slabé stranky podniku.
Opportunitties — plezitosti.

Threats — hrozby.

Jednd se o analyzu specializovanou na rozpoznégtisia slabych stranekfifezitosti

a hrozeb. Lze ji pouzit i k shrnuti zéw strategické analyzy. Individualni z#iy

strategické analyzy&tl na interni slabé a silné stranky a externi hyoabpilezZitosti
(viz Tab. 1).

Byva zpravidla vyhodné, jsou-lipvyhotoveni SWOT uznavany nasledujici zasady:

1. SWOT pouzivana ve strategické analyze @anyt zacilena pouze na strategicka

fakta, resp. na podstatna fakta a jevyili¥® mnoho skuténosti uvadnych
ve SWOT analyze jejich vystizné vyuZitii psyntéze (navrhu strategie) jenom

zkomplikuje.

SWOT analyza by #a, stejré jako i diki analyzy, zahrnovat jenom ta fakta, ktera
plati pro analyzované strategickésti. V gipadt strategické analyzy pro marketing
by m¢la pojimat jen ty za&sry, které se imo tykaji definice marketingové strategie

afizeni marketingu.

Zawry SWOT analyzy by rly byt dilezité, tj. analyza by tha byt vytvaena
s ohledem na vyznam, progjh je zpracovana. Takova analyza, vypracovana
zajednim zamrem, by nemla byt automaticky pouzita ip feSeni jiné

problematiky.
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4. SWOT analyza by také #a byt wrohodna, tj. mla by do ni pronikat pouze

spolehliva, o¥iena fakta. Studie je prastikem, jak takovychto faktdosahnout.

5. SWOT analyza by #a byt wcna, tj. analyza by nefta sclovat pouze osobni
pohledy zpracovatele analyzy, nybrz objekdivadrazet znaky fiednetu analyzy,
piipadré okoli, v tmZ se objekt analyzy vyskytuje. Toho Ize ftiklad docilit
takovym zpgisobem, Ze prvni nakres SWOT tabulky je podan k ymesoi dalSim
odbornikim (pog. vybranym stakeholders) a jejich stanoviska jsewypracovani
kongné verze SWOT ndleZit zohledrgny. Je-li SWOT vytvéena pomoci
souhrnné diskuze (napformou brainstormingu), je p@ba objektivnosti analyzy

splréna automaticky.

Tab. 1: Dopordené forma uspdani vysledk SWOT analyzy

S w
Vycet silnych stranek Vycet slabych stranek
O T
Vycet @ilezitosti Vycet hrozeb

3.1.6 DalSi externi analyzy a sumarizace vysleadk
Mezi dalSi externi analyzjadime:

* Prognozovani vyvoje trhu.

» Trzni potencial.

* Trzni rovnovaha a nerovnovaha.
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Specialg pro shrnuti skterych externich analyz je ale mozné pouzit i jm@radni
metody, nafiklad metody MAP a ETOP (MAP se pouziva pro SLER&IuU i dalsi
analyzy, vyhodou je, Ze do analyzy vnasi togst.) Zkratka metody MAP je slozena fe t
pocatenich pismen anglickych vyrazMonitor, Analyze a Predict. Tyto rovh uruji,
Ze @i analyze a nasledujicim souhrnu zjmstch ¢initeld by se nélo postupovat veiech

krocich:
* Monitor — monitorovat, jadfinitelé mohou mit dopad na marketingovou strategii.
» Analyze — zhodnotit (zanalyzovat), jaky by tentg@dd mohl byt.

* Predict — pedvidat, jak se tent@nitel bude v piibéchu sodasného vrcholu strategie

vyvijet, zda se bude zesilovafistane piblizné stejny anebo naopak zeslabne.

Metoda ETOP vznikla z mate&nich pismen spojeni Environmental Threat
and Opportunity Profile. istup metody ETOP fiZe byt vyznamé rozptylen, nize
upoftebit ocerna data, mize vytyit dopady na zisky a naklady visledku misobeni &hto
¢initeli, miZe stanovit prawipodobnost satasnych udalosti. Podstatou metody je

vSak rozpoznat@kavané vyznamné tendence a posoudit jejich ppmabbny vliv.

3.2 Ostatni

V této kapitole jsou uvedeny a vydleny rekteré dalSi pojmy souvisejici se zadanim

bakal&ské prace.

3.2.1 Kontrola pln éni planu
Kontrolni plréni planu se uskutéuje nasledov&
* Analyzou prodeje.
* Analyzou trzniho podilu.
* Analyzou marketingovych naklad
* Analyzou ziskovosti.

Prostedkem strategické kontroly je marketingovy audjt, systematické, nezavislé
arovnomndrné prezkoumani marketingového prissli, cifi, strategii a aktivit podniku,
jejichz ukolem je identifikace problémovych oblastprilezitosti a doporteni planu

skute&nych opaitteni ke zlepSeni podnikové marketingové vykonnosti.
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3.2.2 Marketing z pohledu vrcholovych vedoucich pracovnik

Mnozi vrcholovi vedouci pracovnici jsou znepokojeysokou mirou selhani novych
produkiti, zvySujicimi reklamnimi a prodejnimi naklady, stagcimi nebo klesajicimi
trznimi podily, snizujicimi se hrubymi ziskovymi riami a jinymi signély Spatné trzni
vykonnosti. Marketingovyi prodejni Gtvar byv&asto povazovan za vinika.

Néktefi vrcholovi manazé jsou svym marketingovym personalem damvani jisé
pravem. Ostatni vSak chybohapou, co je témateémnosti marketingu &eho je schopen,

nebo si snad ve vztahu kEmu vypsstovali nerealistickéiedpoklady.

3.2.3 Marketing versus prodej

Nazor, Ze marketing a prodej jsou jedno a totébpjeyklym omylem, jehoZz se dopog$t
nejen ¢etni zastupci Siroké vejnosti, ale i mnozi lidé ze vSech sfér podnikuodey
je samorejme sloZzkou marketingu, marketing vSak obsahuje mnohiem nez jen prode;.
Ukolem marketingu je vynalézat neuspokojenéigint a pipravovat ijatelna reseni.
Je-li marketing prosperuijici, lidé si novy prodaktibi, jeho popularita se rychle projevi

a dodatené prodejni aktivity nejsou tedy nutné.
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4 PREDSTAVENI ANALYZOVANE SPOLE CNOSTI?

SPOLECNOST XY spol. sr.o. je sowasti skupiny SPOLENOSTI XY, sidli
v Uherském Hradisti a je pokmwvatelem vice nez padesatileté tradice sjaisti, paiti
k vyznamnym c¢eskym podnikm v oblasti elektrotechniky a zaujimafedni misto

v ¢eském (dive vceskoslovenskem) leteckém, vojenském a specialnimysiu. [11]

4.1 Z&kladni udaje o spol€nosti

Podnik: SPOLENOST XY spol. s r.0.

Pravni forma: spol@ost s rdenim omezenym

Sidlo spolénosti: Hradigska 111, 686 01, Uherské Hradist

Z&kladni kapitél: 500 000 tis.&K

Datum zalozeni: 1. 1. 1993

Identifikacni ¢islo: 60 70 80 90

Spolgnici:  SPOLENOST XY a.s. (obchodni podil: 99,9 %)
SPOLENOST reality, spol. s r.o0. (obchodni podil: 0,1 %)

Spolenost zajiguje cely zZivotni cyklus (marketing, vyvoj, konstagk technicka ipprava
vyroby, vyroba, prodej, servis, likvidace) asi 66ixnych tym vyrobki, to znamena,
Ze vSechny vyrobky nebo sluzby, které spobtst svym zakazntkn poskytuje, vznikaji

vysledkem vlastniho technického rozvoje. [21]

SPOLEENOST XY s. r. 0. disponuje technickym a technol&gin vybavenim, finagnimi
a lidskymi zdroji patebnymi pro vyvoj stale novych elektronickychiizeni a jejich
naslednou vyrobuCtvrtina zandstnand pracuje v Useku technického rozvoje (vyvoj,

konstrukce a technick&iprava vyroby).

2 Popis a analyza fiktivni spaleosti SPOLENOST XY spol. s r.0. vychazi ze skatgch dat vybrané
realné spolénosti, avSak &ktera fakta jsou za#nné upravena. Nejsou rowa uvedeny finaéni informace

(nebo jsou tyto informace podobjako ostatni citlivé Gdaje imysiizkresleny).
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Spole&nost se podstagn oprostila od vyroby dilg sowasti a podsestav a stala
se ffedevsim spolmosti navrhiskou, s malosériovou finalni montazi a serviséistiji,
které vyzaduji zvysSené kvalifikai naroky. Spolénost se snazi o co néfgi vyuziti
souwasnych technickych aiawich kapacit. Snazi se o vyrobu a prodej zbozi wovagh
objemech, které zajigji rast produktivity prace, a které vyt&ii zisky potebné pro dalSi

rozvo.

Pro zachovani spokojenosti zékaZnife rozhodujici jakost a spolehlivost vyrdgbk
a sluzeb. Spotmost se snazi udrzet a rozvijet vyrobni oblasfy, wd@la ve stale rostouci
konkurenci. Toho dosahuje pomoci technickych, teldgickych a personalnich

zkuSenosti a poznatlo poteks trhu.

4.2 Portfolio aktivit

SPOLECNOST XY spol. s r.0. je za#iuje na oblasti uvedené niZe (toto réedi rovrez
respektuje roz&leni spolé€nosti do vyvojovych divizi). [21]

» Letecké pistroje:

— pristroje pro kontrolu chodu draku (vysiéateploty, tlaku, polohy, bloky
elektroniky, ukazatele — magnetoelektrické, aatogenzani, s krokovym
motorkem atd.).

— pristroje na kontrolu letu (navigai systémy, radiostanice prol. all. letecké
pasmo atd.

- motorové pistroje (bloky elektroniky prdizeni proudového motoruiidici
a ovladaci sknky pomocnych energetickych jednotek, sniemaeploty
vyfukovych plyni — term@lanky, kompenzai vedeni, bloky elektroniky,
vysilate tlaku, vysilée ot@&ek, vysil&e krouticiho momentu, elektronické
omezovéde motoru, startovaci didici jednotky proudového motoru,
zadznamova a diagnostickarizeeni atd.).

- elektronické soupravy pro dfeni mnoZzstvi a spigby paliva, mnice
elektrické energie (DC 28 V / AC 1x nebo 3x 115 &ba 36 V, 400 Hz
do vykonu 7,2 kVA), diagnostické systémy kontrobnergetické sit
letounu, elektronické systémy pfizeni klimatizace, systémy odlem/ani

atd.
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Pristroje jsou pouzity v civilnim i vojenském leteictv prakticky na vSeckeskych
(drive ¢eskoslovenskych) letadlech (L39, L59, L159, LABV 55, AE 270, Zlin
atd.).

Specialni vojenskéffstroje:

— soupravy pro r&eni fyzikalnich veltin v bojovych vozidlech, radiostanice

protizeni letového provozu, digitalni interkomy atd.

Pristroje pro dopravni pragtdky:

- elektronické tachografy pro autobusy, tramvajelejbusy, vlaky

— elektronické systéemy zabezjemi specialnich vozidelcetrg bezdratovych
prenos dat

— elektronické hlidée izolaniho stavu trolejbus

- systémy pro fenos dat

— regulatory teploty topeni, ventilatory

- vysilate hladiny atd.

* Pramyslové a jiné fistroje

— napdjeci zdroje, tempestovanécipae, zdizeni pro penos utajovanych

informaci, ovladaci panely pro kompresory atd.

K zajis€ni vyvoje a vyroby vSech vySe uvedenych aktivit m@ole&nost potebné
certifikaty, ose¢dceni a opravéni (certifikdt systéemu jakosti s pozadavky
CSN EN ISO 9001:2009,C0S 051622, AQAP 2110, technickouaspbilost k vyrok

a montazi pistroja pro zeleznice, certifikat systému environment@nimanagementu
podleCSN EN ISO 14001, opréaeni k provadni obchodu s vojenskym materidlem podle
zadkona 38/1994 Sb., opram k projektovani elektronickych leteckychrigiroj,
opravreéni k vyrok® leteckych pistroji, opraveni k udrzk& leteckych pistroji, oswdéeni

k vyrobé a opravam ridel, opraveni k vyroke pristroju urcenych pro pouziti v prosadi

s nebezpdm vybuchu, oprawni k tvork® a seznamovani se s utajovanymi informacemi
do stup® TAIJNE atd.). [21] Spolmost se Gsgre zapojuje daeseni nejen technickych
konsorcialnich projektv ramciCeské republiky, ale i do projekevropskych, a sama taky

kazdor@n¢ projekty vypisuje &idi.
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Spolenost je disledr® marketingo¥ fizena se zaintegrovanymi postupy planovaizeni

vzniku nového vyrobku nebo sluzby jiz ve fazi stgitkého planovani rozvoje

spole&nosti.
X | STRATEGICKY PLANROZVOJE SPOLECNOSTI _ |
(rozvojovy dkol) —
VIZE - MISE - KONCEPCE - STRATEGICKE CILE
Poiadavky trhu, : :
3 napady, podnéty | Analyzy spoleénosti,
EEKONOM. —— it i
3 o ANALYZY hodnoceni trznfho.f:ko.h .
E ;—113 ¥ ROZVOJE Scénare vyr. oblasti
VWVDEL
3 i Prognozy
= .Markeﬂngqt}' =_._<:| E> Technicko-ek RN
- . T VIZE . P
~ zdmér RU movace | analyzy zdméru
PRODUKTU Analyzy trini
prilezitost
Marketingovy - Cilinovace,
projekt RU [ Projektovani—| Artlal-llyza vize zadani
— prileitosti rhu
B l Marketingova
‘_E? — strategie
3 Operativnimark. | Plélncﬂ' i Pozadavky na
3 plan (OMP) vant - | obchodni Zeni
E proveditelnosti —_| E‘ID ni zabezpeceni
cile
=) . . . . .
IZadani rozvojoveho kol
:"i Marketingova _pro dJuluu
administrativa Harmonogram,
zdroje, rizika

PLAN TKOLU TECHNICKEHO ROZVOJE

Obr. 3: Implementace rozvojového Ukolu do strategfio planu rozvoje spaleosti [11]

Vlastni procegeSeni Ukolu technického rozvoje zahrnuje vSecheglyyrobni etapy od

vyvoje, konstruknich praci az po validaci a povoleni sériové vyroby
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5 CELKOVA VIZE A STRATEGICKE CILE SPOLE CNOSTI®

5.1 Vize pro leteckou a specialni techniku

Pristroje pro leteckou a specialni techniku jsou ppol&nost z hlediska ifispivku

na uhradu spravy a zisku zdsadni. Je to malosénafticky kusova vyroba a wtginy
vyrobki je vysoka realizovatelnatidana hodnota. Je zde ale stale velkad zavislost
na finalnich vyrobcich letadel, bojovych vozideljiaych. Tradini vyrobky maji Uzky

a obtizr rozsStitelny okruh zakaznik Vyrazny podil specialni vojenské techniky bude
¢init vyrobek VICX100 a VICX200.

Hlavni zakaznici: Prvni bimska strojirna a.s., ArmadzR, Arméada SR, Aircraft Industry
a.s., AERO Vodochody, Evektor Aerotechnik s.r.ceydTrade a.s., VOP Group, STEYR,
MO CR, LOM s.p.

Konkurence: Ametek, Sextant Avionic, Thommen AG,ytRaon Systems Company,
Thales, Honeywell, COBHAM, WB Electronic, TADIRAN.

5.2 Vize pro pozemni dopravni techniku

Pristroje pro pozemni dopravni techniku zahrnuji ¥so z fad 6070, 6075 a 6080
(regulatory a bloky elektroniky, tachografiidici systémy, fistroje pro pimyslovou
techniku aceské drahy). Vyvoj bude zaviset na vysledcitddprodejnich a propagsich
aktivit jak v tuzemsku, tak i v zahraii Prodej stavajicichifstroji dopravni techniky se

z marketingového hlediska&tem gistich let jevi jako konstantni.

Hlavni zékaznici: Dopravni podnikyR, Dopravni podnik Var3ava, Solaris, Karosa, Air
Power, InekonCeské drahy, Skoda Dopravni technika, Skoda Ele@igmens Kolejova

vozidla Praha.

Konkurence: CTM Praha, UniControls, Haslerrail, Blaa, RG, BUSE, TOLEDO,
Alstom Industry, AZD.

® Kapitola vznikla na zakladiizené konzultace s vedenim sgolesti SPOLEINOST spol. s r.0. a Gdaj

uverejnénych v [11].
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5.3 Vize pro primyslové a jiné pouZziti

Pristroje pro pimyslové a jiné pouZiti zahrnuji vyrobkyiad 6050, 6061, 6090 a 4010
(kryptografickad z#zeni, ostatni zakazky a opravy, komponentinpslové techniky).
Z hlediska trzeb z minulych let molict, Ze tyto pistroje swij podil na celé spotaosti
mirn¢ sniZuji. Na propadu se nejvice za posledni obgokilelatada 6050. Produkce

stavajicich fistroja primyslové techniky by se &a v planovaném obdobi mirsnizit.

Hlavni zakazniciCeské drahy, Pars DMN CZ Sumperk, Inteco plus, OSTRPava, AZ
Lokomat, MOCR, MV CR.

Konkurencefada tuzemskych a zahranich firem.
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6 AKTUALNI DIL Ci CILE A OPAT RENIi V JEDNOTLIVYCH
OBLASTECH*

6.1 Oblast personalni

V této oblasti jde o udrzeni stabilizovaného a egseykonného kolektivu kvalifikovanych
zanestnand, obzvlast techniki. Zakladnimi pravidly zagstnance musi byt zajem
0 zakaznika, loajalita ke spohosti a tymova spoluprace s upkatim individualnich
schopnosti. Je nutné rozpracovat systém trvaléhaglaxzani vybranych pracovnik
vyuzivat akce organizované Skolami a kurzy orgardan@ odbornymi institucemi.
Dale pokrgovat ve zlepSovani jazykovych znalostdicich pracovnik a specialist,
pribéZné se snazit posilovat technicky a vyrobni Gtvar dardé vzdlané pracovniky,
schopnym pracovniin piidélovat samostatné a n&mjSi uUkoly, feSit pozadavky
pro zlepSeni  pracovniho préestli, umoznit praxi nadanym istloSkolskym
a vysokoskolskym studaimh, vypisovat pro & soutZze jako témata bakakkych

a diplomovych praci a na zakkatbhoto ziskavat technicky zdatné mladé gstmance.

6.2 Oblast vyroby a nakupu

Cilem je se zasiit na disledné uplatovani a zkvaliiovani stavajicich meto#izeni
vyroby. V oblasti zasobovani zlepSovatistuSné procesy a jejich vazby z&elem
realizace efektivni ndkuprtinnosti. Snazit se hledat materialy a dodavatetejepSimi
nakupnimi podminkami a kvalitou. Zgétt se na spolehlivost dodavky, igob platby,
zéaruku a servis. VSechny podnikové procesy nakympiimalizovat za telem redukce
zasob, minimalizace nakladelého logistickéhdetszce a snizenfasu objednavekResit
materialové a vyrobni pozZadavky technického rozwejpravidelg aktualizovat nutnou

technologickou obnovu sttinj

* Tato kapitola vznikla na zakladizené konzultace s vedenim sgolesti SPOLENOST spol. s r.0., déj

uverejrénych v [11] a ve spolupréaci s autorkou baks#& prace [23].
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6.3 OblastFizeni kvality

Smyslem je dsledré vyhodnocovat reklamace a provozni spolehlivosbbki, zjistné
vysledky zgtné¢ aplikovat do procesu vyvoje, technickdippavy a vyroby samotné.

Pokraovat ve stavajicim trendu zvySovani odbornych fileatii spol€nosti.

6.4 Oblast prodeje

V této oblasti spolnost vyhodnocuje prodejnost vyrabk disledrg sleduje konkurenci.
V ptipact snizeni konkurenceschopnosti vyralde zpracuje jejich analyza a podniknou
se @islusné opdeni. Zandtit se na ziskani novych zakazijka exportni trhy, podporovat

vystavy a akce kiedvedeni vyrobk zvySovat Urovie servisnich a poradenskych sluzeb.

6.5 Oblast propagace a publicity

Cilem je propagovat spaleost na urovni regionalni, republikové a i v zaltan
Vynakladat finatini prostedky na propagaci, na specializované akce, vystavgletrhy
s cilem prezentovat stavajici vyrobky, podporowataj gedstavovat i vyrobky nove.
Finartni prostedky vkladat i do prospektov@nnosti a aktualizaci internetové stranky

spole&nosti.

6.6 Oblast informaéniho systéemu

V této oblasti je snahou neustalé zdokonalovaeifirich informanich proces. Provest
upgrade systému MFG/PROpomoci kterého s&di podnik, jeho Setnictvi, zasoby,
prodej, objednavky i vydej. Zajistit spolehlivou ezpénou infrastrukturu, neustale
prohlubovat odbornost pracoviikzodpo¥dnych za provoz celého inforgrdaho systému
tak, aby byli schopni v oblasti bezp®sti pInit zaéry bezpénostniho auditu bez pomoci
externich sluzeb a tim posilit Uravevnitropodnikovych informaci. DalSim cilem je
obnovovat ron¢ 20 % PC, jednou za 5 let obnovit serverové cenayroveést aktualizace

v aplikacich Office.

® Systém pro komplextizeni ekonomiky, logistiky a automatizace firmy.
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6.7 Technicka oblast

Zde mjde predevSim o zajighi Uzké provazanosti konstitiiho vyvoje a technické
piipravy vyroby (TPV) s vyrobou. Spdleost no¥ zabudovala technologie bezolovnatého
pajeni v procesu vyvoje a nasledné vyroby, budé pbdporovat pouzivani CADpro
3D konstruovani. Bude mozné navrhnout a realizovatlernizaci vybaveni vyvojovych

pracovi§ laboratorni a zkuSebni technikou.

6.8 Oblast marketingu

Cilem je prohloubit vzajemnou informovanost prodeja vedeni spot@osti

o pripravovanych marketingovych z&nech formou nisicnich report, vyuzivat technické
studie a SWOT analyzu jednotlivych vyrdgbkJako marketingovy inforndai systém
pouzivat 4 Contact CRM, ktery zajije kompletni spravu kontakt planovani aktivit
(schizky, ukoly, telefonické hovory, poznamky), histoaktivit, zdznamy o prodeji,

sdileny kalendi& obchodni fipady a pilohy.

6.9 Oblast p&e o zivotni prostedi

Zde stale plati, Ze se spat@st ciled snazi snizovat negativni vlivy na Zivotni presii
tim, Ze zavadi Set¥si technologie, posiluje odp&dnost zamsstnané za ochranu
Zivotniho prosiedi a dsledré zavadi normy’SN EN I1SO 14001:2005.

® Computer Aided Design — 2D a 3Dgi@iové projektovani.
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7 VYBRANE ANALYZY EXTERNIHO OKOLI PODNIKU ’

V této kapitole budou provedeny vybrané analyzy emiho okoli spoknosti
SPOLECNOST XY spol. s r.0.

7.1 SLEPT analyza
Analyza vrgjSiho prostedi, zahrnuje:
» Sociélni faktory (pdet obyvatel, zagstnanost, hustota zaliémi).
* Legislativa (zda mohu v oboru podnikat, lidské zelrdivotni prostedi).
* Ekonomika (pijmy obyvatelstva, tendence ekonomiky).
» Politické faktory.

» Technologické faktory.

7.1.1 Socialni faktory

Mezi hlavni socialni z4jmy okoli pat predevSim snizovani nezé&stnanosti.
SPOLEENOST XY spol. s r.0. je dynamicky se rozvijejiciokgnosti s vyraznou
perspektivou. Pro dalSi planovany rozvoj bude regiitebovat dalSi vysoce i mén

kvalifikovanou pracovni silu.

Na zanmdstnanost v regionu ma tedy pozitivni vliv. Na trlpracovnich sil je
vSak neuspokojiva situace s dostupnosti kvalifikgead pracovnil. ZlepSeni této situace
slibuje vlastni podnikovédilisté a stedni Skola, technicka jomyslova Skola v st sidla
spolenosti a v neposledriace mnoZstvi technickych vysokych $kolGeské republice.
NejvétsSi prekdzkou pro nabor novych nadanych praco¥nikpiimo absolvenit vysokych
Skol, je pomdrné nizka atraktivita regionu a s tim i souvisejichizené platové ohodnoceni
(uvazovano v kontrastu s mistem studia vysoké Skolgegastji Praha a Brno).

viN s

v oblasti vyvoje a vyroby sofistikovanych elektrokych za&izeni.

" Kapitola vznikla na zaklagkizené konzultace s vedenim spolesti SPOLENOST spol. s r.o.
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7.1.2 Legislativa

Dodrzovani ekologického chovani je vipryslu velice dlezité. Spolénost produkuje
raizné druhy odpad V praimyslovém arealu, kde je spofest umisina, je kladen velky
duraz na environmentalni politiku. Odpady jsou krélbl® skladovany pedepsanym
zpisobem ve vyrobnich prostorach a nastede pebird spolénost zabyvajici
se ekologickou likvidaci, ktera rowh pati do holdingové skupiny SPOKENOSTI XY.
SPOLECNOST XY spol. s r.0. neprodukuje zadné exhalacéigngici zivotni prostedi.

7.1.3 Ekonomika

Zlinsko byvalo v minulosti plnym pravem povazovama ekonomicky silnou oblast
s vyraznou koncentraci velkych upnyslovych podnik. Friblizné¢ od poloviny 90. let
se hospoddky stabilni postaveni vychodni Moravycaka otasat v dsledku privatizace
a restrukturalizace pmyslu. Negativni roli sehrala také Spatna dopratsiuznost Gzemi,
odtrzeni od Slovenska, s nimz do té doby existogalyzité obchodni vztahy. i3ledkem
je nyrgjSi podptimérna tvorba hrubého domaciho produktiiegtoZze je region neustale

vniman jako bohata a dynamickéa oblast v ra@eské republiky.

7.1.4 Politické faktory

Pfi odbouravani ficin obchodu v rdmci produkce jednotného kmitho trhu Evropskych
spol&enstvi je miméddna pozornostémovana veejnym zakazkam. Vychazi seitom

ze zakladniho iedpisu zakotveného ve Smla@uw zaloZeni Evropského spdémstvi

0 volném pohybu zboZi a sluZzeb ve spoéam trhu bez kvantitativnich omezeni, které plati
pIné i pro dodavky zbozZi a sluzebiegnym institucim. Bila kniha o uskut@ni vnitirniho
trhu EU giklad4 veejnym zakdzkam z hlediska odstoaani technickych iigkdzek velky
vyznam zejmeéna proto, Zze Wananou ¢ast HDP Unie a Ze jsou owviiavany sklonem
piislusnych @ednich mist drZzet wejné zakazky v tuzemsku. Stejna dpat vedou

k diskriminaci zahragnich firem, omezovani satite a ve svém vysledku ke zdrazovani,

popripact i ke snizovani kvality zadavanych praci a sluzeb.

7.1.5 Technologické faktory

Sledovani trenila inovaci v oboru je podminkou udrZzeni ekonomiokéltu. Spolénost

klade diraz na roz3ovani spektra znalosti pomoctasti na odbornych semitiéh,
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veletrzich, studiem odbornychcasopisi a také konzultacemi s dodavateli
a vysokoskolskymi pracovniky. Spoétest rovéZz podporuje dalSi odborné wévani
svych pracovnik (negastji doktorské studium). Pouzivani nejmodgsich technologii
umoziuje dosahovani lepSich hosptsgldch vysledik a zvySovani konkureéni
schopnosti. Pouzivani modernich technologii ve espokti SPOLENOST XY spol.
sr.0. m4 stoupajici tendenci. Kvalitni technologgieu na trhu bez &Sich problém

dostupné, avsak jejich fimovaci naklady jsou vysokeé.

7.2 Porterova analyza

Pomoci této analyzy je zji8vana konkurence, ktera zavisi nsabeni pti sil. V tétocasti
jsem se zabyvala silou konkuréntnovych potencialnich konkurént dodavatei,

odkerateli a moznymi substituty.

7.2.1 Konkurenti v odv étvi

Soupéeni konkuretnich firem v oblastech tgobnosti spokosti SPOLENOST XY
spol. s r.o. je vysoké a eliminace této hrozby j@zna pedevsSim udrzovanim vysoké
kvality vyrobki, sluzeb, zaruk a hlagndiky flexibilit¢ ¢i vstiicnosti a ochdat pruzre
vyhowt specifickym pozadavkn zdkaznik. DalSi zgisob je neustélé rozvijeni systému

fizeni jakosti.

Mezi nejvyznampyjSi konkurenty v oblastech apobnosti spokanosti pati Thales,
Honeywell, COBHAM, WB Electronic, TADIRAN, AmetelSextant Avionic, Thommen
AG, Raytheon Systems Company, CTM Praha, UniCatrbllaslerrail, Messma, RG,
BUSE, TOLEDO, Alstom Industry, AZD #da dalSich tuzemskych a zahtainth firem.

7.2.2 Novi potenciélni konkurenti

Vstup novych konkureitse odviji hlava od bariér, které musi nova spatest gekonat.
V oblasti specialni, vojenské, letecké a dopravachmniky jsou hlavni bariéry
ve zkuSenostech vyvojovych pracoviilziskani pislusnych opravni a certifikaci, dale
pak kapitadlova natmost, gistup ke kapitalu, financovani novych pracovnikasova

nara:nost a v neposledidc i historie, dobré jméno a renomé spolesti.

Rizika pinasejici vstup novych konkuréntmohou spoivat v ziskavani podilu na trhu

a vstupem formou diverzifikace z jinych rhv sowtasné dob neni snadné vstoupit na trh
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v daném odstvi jako now vznikajici spolénost, zvlast pro spolénost s orientaci
na vojenskou a leteckou techniku. Sngdmo jde velkym zahragnim spolénostem,
které mohou konkurenci vytigt velkou silou svého lobbingu, politického tlaku
prameniciho z jejich vyznamného postaveni v danéi.z&yto korporace nemohou
na zadany trh ddab vstupovat formou diverzifikace z jinych trhprotoze uz maji pegbné
prostory, kde vyrobky vyvijet a produkovat. Dikytdésituaci je i porérné velky tlak

na ceny, ktery ale neni do takové miry vyznamnyg jaknych odwtvich.

7.2.3 Vyjednavaci sila dodavatai

Firma ma stalé dodavatele, se kterymi jiz spolugeaciouhou dobu. Letitd spoluprace
Vedle udrzeni si stavajicich dodavatese vSak firma snazi v zamu zachovani
konkurenceschopnosti o navazovani viéstamovymi potencionalnimi dodavateli. Ob&cn

se da tedyici, Zze vyjednavaci sila dodavaigé slabsi, z dvodu relativni velikosti firmy

a jejiho zamsieni, ale stabilni.

7.2.4 Hrozba substituta

| vzhledem k omezenému §a konkuregnich firem na trhu, které se snazi o vyvoj
a vyrobu podobnych technickychizzeni, je hrozba substitmich vyrobki pomerné velka.

Z tohoto divodu se musi firma neustale zabyvat vyvojem nowgdmnologii a vyrobk
ataké musi byt schopna tyto nové technologie abky rychle vyuzit v obchodnich

piipadech.

7.2.5 Vyjednavaci sila odkérateli

Odkerateli firmy jsou zakaznici zutenych ptimyslovych od¥tvi. Vyjednavaci sila
zakaznik vici analyzovaneé firma je do zn&né miry zavisla na oblasti vyroby (zda se jedna
o vojenské, letecké, dopravni nebo dalSi specpdisfroje). DalSi sila s@iva ve velikosti
zakaznika. Plati, z&im tSi a vyznam§sSi zékaznik z hlediska firmy, tim ma&tsi
vyjednavaci silu. Spateost se vSeobeén zabyva vyrobou a vyvojem vysoce
specializovanych vyrolik coz je technicky natmé a vyZzaduje jak specialni vybaveni,
tak i kvalifikovanou pracovni silu. Samemosti pro tuto oblast je i nutnosiznych

s

certifikaci a opravéni. Frechod k jinému dodavateli byva p&x €chto divodi slozigjSi
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a miZze byt dostat®¢ nakladny. Z toho vyplyva, Ze vyjednavaci sila @dkel je
pro spolénost SPOLENOST XY spol. s r.0. vyhodna.

K hlavnim odiratefim spolé&nosti SPOLENOST XY spol. s r.0. p#t Prvni brrgnska
strojirna a.s., ArmadaR, Armada SR, Aircraft Industry a.s., AERO VodocioBvektor
Aerotechnik s.r.o., Aero Trade a.s., VOP Group, 8®EMO CR, LOM s.p., Dopravni
podniky CR, Dopravni podnik VarSava, Solaris, Karosa, Aiven InekonCeské drahy,
Skoda Dopravni technika, Skoda Electric, Siemenkgjea vozidla Praha;eské drahy,
Pars DMN CZ Sumperk, Inteco plus, OSTROJ Opaval.éizbmat, MOCR, MV CR

7.3 Analyza vyvoje trhu

V této kapitole je ukazan n#glad nafst trzeb v pozemni (Obr. 4), ale zejména letecké
dopra¥ (Obr. 5% a s tim i samdejmé potteba novych fistroji — tuto skutdnost

si management spaieosti SPOLENOST XY spol. s r.o. pkuvédomuje a v poslednich
letech posiluje fevazré svou leteckou divizi. Vyhodou analyzované spotesti je mimo
jiné i fakt, Ze neni do dité miry zavisla pouze na vyvoji trhu v jednotlifwoblastech své
pusobnosti — pokles poptavky v jednom &t mize byt vykompenzovan zisky z aftvi
jiného (tato skuténost nela nagriklad za nasledek, ze SPOCEOST spol. s r.0. nebyla
béhem s¥tové hospod&ké krize v recesi, jako tomu bylo u firem speeigiicich

se pouze na jedno konkrétni &tixi).
Pro pedstaveni vyvoje v pozemni a letecké dopréyly vybrany bazické indexy
se zakladem v roce 2005, které nejlépe vystihujiadyiku za celé obdobi, a podil jejich

sousednich hodnot zaravemoziuje kvantifikovat meziréni rast.

8 Na tomto obrazku je zachycena situace pouze do 2080, kdy se jeStprojevovala sétova hospodigka
krize. V sowasnosti, tedy v roce 2012,isteme opt sledovat prudky nést trzeb v letecké doprava

celkow v leteckém pimyslu jako takovém.

° Bazické indexy pat mezi nazori$i relativni ukazatele. Pomogichto index: (neboli index se stalym

zakladem) jsme schopni porovnavatnécasové&ady a podrobfianalyzovat vyvojové trendy.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizovéhotizeni 47

120

04,4
110,9
108,1

100/0
\
35,4

100,6

110

100

<
\

g
72,6
\ 77,5
72,7
\ 80,1

\

70

2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010

Obr. 4: Bazické indexy trZzeb v sini dopra¥ ze stalych cen v % (rok 2005 = 100) pro jednotlivé
roky [22]
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Obr. 5: Bazické indexy trZzeb v letecké doprae stalych cen v % (rok 2005 = 100) pro jednotlivé
roky [22]
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8 SWOTANALYZA 1

Cilem provedené SWOT analyzy je nejeemi silnych a slabych stranek spwlesti

SPOLEENOST XY spol. s r.0., podnikatelskychiilezitosti a hrozeb, ale hla¥n
uvédomeni si jejich vzajemnych souvislosti a moznosti, jgkizit pra¥ silné stranky
pro realizaci filezitosti a poukazani na nutnost eliminace slabstthnek a odvraceni

ocekavanych hrozeb.

SWOT analyza spot@osti SPOLENOST XY spol. s r.0. je roztena nait oblasti:
 Ur¢eni silnych a slabych stranek.
» Urceni gitazlivosti trhu a pravépodobnosti asgchu.
» Ur¢eni hrozeb a pra¥godobnosti jejich vyskytu.

Vysledky jednotlivych oblasti jsou dany do vzajgmim souvislosti s ifimou
vazbou na dopad na spatest a s doporienim dalSiho postupu pro vyuZiti silnych

stranek k realizaci podnikatelskyckilpzZitosti a eliminaci stranek slabyctein hrozeb.

8.1 Analyza silnych a slabych stranek

Zakladnim pedpokladem pro usgpné provedeni analyzy silnych a slabych stranek
spolg&nosti je vymezeni faktér které zasadnim apobem ovliviuji ekonomickou
prosperitu spokanosti a jsou determinujicinginiteli pro naphovani vlastni podnikatelské
¢innosti. Tyto faktory jsou passt podniku, manaZerskézeni, marketing, vznik nového

vyrobku, vyroba (logistika), prodej, ekonomickgeni,iizeni lidskych zdraj, jakost.

Z matice v Tab. 2 jeiejmé, Ze u analyzované spaiesti SPOLENOST XY jednoznéné

pievazuji silné stranky. Za silné stranky spaotesti mizeme, ze zvoleného systému
vyhodnocovani z&vaznosti a vykonnosti, povaZzovavgu polovinu pravého horniho
kvadrantu a za slabé stranky sgaolesti levou polovinu levého horniho kvadrantu

(doplrenou o pravou horni polovinu levého horniho kvadmanmhatice. Dominujicimi

19 Tato kapitola vznikla na zakladizené konzultace s vedenim spolesti SPOLENOST spol. s r.0.,
rozhovory s jejimi zawstnanci, detailni prohlidky sidla spdf®sti a vSech flehlych prostor, uddj

uverejrénych v [21] a ve spolupréaci s autorkou baks#& prace [23].
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silnymi faktory jsou schopnost definovat vizi, sphost stanovit a realizovat cile,

planovani vzniku nového vyrobku, spokojenost &stmand. Extrémré slabé stranky

s

zabezpéovat vSechny paebné faktory ovliviujici podnikatelskou Usgnost.

Tab. 2: Komplexni hodnoceni fakiorykonnosti a zavaznosti

vykonnost
-2 -1 +1 +2
podnikatelska strategické&izeni, schopnost| schopnost definovat
UspESnost TR, invence Wizeni, odborna vizi, schopnost
personalni zajighi | schopnostleni vedeni, definovat cile,
marketingovy vyzkum, planovani vzniku
sdileni informaci, personalnji nového vyrobku,
vybavenost, technicka spokojenost
podpora, schopnost ni zaméstnan@
o planu prodeje, strategické
planovani, kalkulace,
finanéni tizeni, motivace
zangstnand, odborna
Urovei zanestnand,
podminky pro tymovou
praci, metodickéizeni,
naklady na nizkou jakost
logické politicka personalni stabilita, spokojenost &titeld,
uspdadanti, angazovanost, informani technologie, sounalezitost ke
prostory nakup materialu, vyuzivané marketingové skupirg
vyrobni a skladové | nastroje, internet,dinnost SPOLE'NOST,
9 prostory, logisticka | plani TR, technicka infrastruktura,
e optimalizace, servis| vybavenost, skladové operativnitizeni,
S controllingové hospodéstvi materiélu, schopnost
~§ fizeni, &innost vyrobni technologie, vyrobnf vyjednavat, technicky
napravnych op&tni | kapacity, 1S, Grove management,
nabidkovéhdizeni, propagace, schopnog
o schopnost ziskavat nové prezentace
+ aktivity, zajiSeni finartnich | spol&nosti, intranet,
rizik, normovani, odborné | expedice, Skoleni,
vzdglavani zamistnand, materidlové a
jazykova giprava, Urove mzdové detnictvi,
zabezpeeni jakosti, socialni jistoty,
technické certifikagni ¢innost
o zkuSebnictvi logistické umisti aktivni publikace, tradice, po¥st,
' normalizace danové Eetnictvi
BOzP odborné organizace,
N environmentalni

systém

5t
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» Silné stranky spolé€nosti — manazerské&izeni spolénost (sem se zahrnuje
schopnost definovat vizi, schopnost definovat c@perativnitizeni, schopnost
vyjednavani, expedice, Skolenigeatnictvi), planovani vzniku nového vyrobku,
loajalita zamdstnan@ (spokojenost zawsstnand, socialni jistoty), spokojenost
véiiteli, sounalezitost ke skupinSPOLECNOSTI XY, infrastruktura, prostory,
operativni marketing (technicky marketing, propagaschopnost prezentace

spolenosti, intranet), certifikéni ¢cinnost.

» Slabé stranky spolénosti — logické usptadani, podnikatelskd Gsnost TR,

personalni zajighi.

8.2 Analyza trznich prilezitosti

Z matice pilezitosti trhu (viz Tab. 3) je explicignziejmé, Ze se spalrost zabyva
podnikatelskymi flezitostmi s velkou fitaZlivosti (podnikatelskymi aktivitami,
které mohou vyznangnovlivnit ekonomickou prosperitu sp@leosti) — horni kvadranty
matice. V matici jsou uvedeny jen dypodnikatelské filezitosti s nizkou fitaZlivosti —
pramyslova kooperace, spoluprace s AGS. Tyto aktivitgtou sledovany jen marketingov
(mimo podnikatelsky plan). NejpazlivejSimi podnikatelskymi filezitostmi jsou obréné
kovové transportéry a AGS, u kterych je r&&nvysoka pravé&podobnost usithu —

prilezitosti jsou sotésti strategického planu spatesti.

» Prilezitosti — dalSi pouziti VICX, tachografy — daéoyrenosy, HIST, nahlavni
soupravy, MTR-01 jsou s vysokotiitazlivosti i pravédpodobnosti usfchu, proto

budou soustavnobchodi a marketingo¥ sledovany a rozvijeny.

o Trzni pilezitosti — evropsky letecky fpmysl, tachografy pro osobni automobily,
tachografy pro nakladni automobily, modernizaceulaiki, maji vysokou
pritazlivost, ale nizkou praegodobnost Usfthu, proto budou sledovany jen

marketingo¥.
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Tab. 3: Matice pileZitosti trhu

pritazlivost

pravdépodobnost Usgchu
+2 vysoka +1 nizka -2

obrréné kolové dalSi pouziti VICX, cesky letecky | evropsky letecky

transportéry, AGS | tachografy, HIST, pramysl pramysl,
N
+ nahlavni soupravy tachografy pro
«
o osobni a nakladni
[2)
> vozidla
—
+ MTR-01 modernizace

vrtulnika

o pramyslova kooperace,
' spoluprace s AGS
g
N
c
N

8.3 Analyza hrozeb

V Tab. 4 jsou uvedeny jednotlivé hrozby a jejicayaipodobnost vyskytu.

Tab. 4: Analyza hrozeb

pravdépodobnost vyskytu

+2 vysoka +1

-1

nizka -2

nové vyrobky, zvysené

ocekavani spoknika,

ztrata zakaznik

obrnené kolové

N z
+ nedostatek pracovnik transportéry- ne
N
S
@ rist osobnich | rast prondjmu,ikst ndklad na | rist energie
>
o nékladi fizeni, technicky vyvoj, korupce
+ 7z Ve 7, .
ve statni spray vliv USA na
zbrojni vyrobu, AGS- ne
daiova reformagesky letecky
—
- pramysl- ne
x
N
< ptechod na vliv odborové

-2

EUR

organizace
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8.4 Zhodnoceni SWOT analyzy

Ve SWOT analyze byly uvedeny silné a slabé strgpéginiku, také jeho iflezitosti
a ohrozeni (viz Tab. 5). Na zaklagozorovani &izené diskuse seditelem spolénosti
SPOLECNOST XY spol. s r.0. jsem Zzjistila, jaké silné sik§t si spolénost dokazala
udrzet a vyuzit diky nim iflezitosti, jestli se ji poddo eliminovat slabé stranky
popipads, pogipact z nich udlat silné stranky. Bkteré pilezitosti se spolosti
poddilo vyuzit, nekteré vyuzity nebyly. Co se tyka hrozekskteré getrvavaji dodnes.

Tab. 5: Vysledek SWOT analyzy

pravdépodobnost vyskytu

piiznivé nepiznivé

silné stranky slabé stranky

manazerskéizeni spolénosti logistické usptadani
planovani vzniku nového vyrobku podnikatelsk& usygnost TR
loajalita zandstnand personalni zajighi

sounalezitost ke skuginSPOLE"NOSTI

£
= XY
>
Infrastruktura
prostory
@
2 operativni marketing
N
o
\E certifikaéni Ginnost
prilezitosti ohrozeni
obrnéné kolové transportéry ztrata novych vyrobk
dalSi pouziti VICX rast osobnich naklad
?)‘é_’. tachografy — datovérpnosy zvySené dekavani spokniki
>

HIST
nahlavni soupravy

MRT-01

nedostatek pracovnik
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8.4.1 Silné stranky

Silné stranky, které byly uvedeny ve SWOT analyg@pl&nost vyuziva fi eliminaci
hrozeb, které se nachazeji v okoli podnikuriavpuzivani gilezitosti, které jsou podniku

k dispozici.

Manazerskétizeni probiha ve spaleosti marketingo¥. To znamena, Ze vSechno
je orientovano na zakaznika, podle kterého gejerr co a kolik se bude vyréh VSechno
se odviji od schopnosti najit novou trziilgzitost, najit a vyvinout vyrobek, ktery bude
mit u zékaznika usph. Za silnou stranku je zde povazovano i vzdyiesé chovani

podniku, ktery hled&eSeni na vzniklé problémy a tim dokaze uspokoktazaika.

Loagjalita zangstnand je v podniku také silnou strankou. Neni zde mySl¢en to,
Ze zandstnanci spolénost nepomlouvaji a nemluvi o ni Spatale hlavi jsou ochotni
pomoct a pracovat, kdykoliv se objevéjaky problém. Jsou to zamstnanci, kterych

si spolé€nost vazi, a kig si pak zgtn¢ vazi spolénosti a souciti s ni.

Ve spoleénosti SPOLENOST XY spol. s r.o. jsouiit vétitelé, viastnik, zamstnanci

a dodavatelé, jejichz spokojenost je silnou straniaol€nosti. Spokojenost zatstnand

je velmi dilezita, protoze jsou to ti, kitlevytvéreji ve spolénosti vyrobky, a pak tedy jeji
zisk. Zamgstnanci jsou za svou praci o¢en rastem mezd, iznymi benefity, pracuji
v kulturnim modernim prostdi a je jim zaréeno rovné zachazeni. Spokojenost
dodavatel je dana vasnym placenim faktur. V podniku se nestava, zdakury byly

placeny se zpoZdim, a tim je zaji$ha spokojena a dlouhodoba spoluprace s dodavateli.

Sounalezitost ke skupifSPOLECNOSTI XY je dalsi silnou strankou, ktera bude siino
strankou i do budoucna. Finaw technologické seskupeni SPQIEOSTI XY ma vice
nez padesatiletou tradici a vyznamné postaveni rha t¥istroja letecké dopravy
a specialnich fifstroji. To zaji¥uje spolénosti SPOLENOST XY spol. s r.o.

ekonomickou stabilitu, konkureni vyhodu a zvySeni zakaznické hodnoty.

Kvalitni infrastruktura je zajigha telefony, internetem a §iteci, které jsou rozmighy

ve vSech Kdlech budovy. Také je v budovach zajis ostraha majetku.

Operativni marketing p#t také mezi silné strdnky spoéfeosti. Spolénost zajiguje
vystavy a projekty, kdeipdstavuje stavajici i nové vyrobky. Tento operadtiviarketing

zaji¥uje tvorbu propagmich materidl a webovych stranek, které jsou pravideln
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aktualizované. Také pada fizné technické semimd a Skoleni pro své zakazniky

(spole&nosti), které jsou zaheny specialéivzdy pro utité vyrobky.

Co se tyka certifikéni cinnosti, spolénost disponuje &kolika raiznymi certifikaty
(zpisobilosti). Nekteré z nich jsou ze zékona povinné, jakofildad v letectvi certifikat
na vyrobu, certifikat na opravy a certifikat na wojyvTyto certifikaty vydava EASA
(evropsky tiad pro civilni letectvi), a bez nich by spiest nemohla provozovat vyse
zmirgné ¢innosti. JelikoZz spolaost vyrabi nejen pro civilni letadla, ale i projercska
letadla, patebuje tytéz certifikaty i pro vojenska letadla. Bpnost ma také certifikaty
od NBU (narodni bezgeostni tad), které jim umaiuji ziskavat utajené informace
od NASA a disponovat s nimi. Pro ziskani takovélestiftkatu musi splovat fFisné
podminky administrativni bezpeosti a objektové bezpeosti, a zaréstnanci, kté s €mi
informacemi pracuji, musi byt speciélprowieni. Certifikaty jakosti ISO 9001 a certifikat
environmentalniho managementu 1ISO 14001 jsou potespost samozjmosti. Oilezité
je poznamenat, Ze vSechny tyto certifikaty zislsplale&nost bez v§Si pomoci, nafiklad

poradenské firmy.

8.4.2 Slabé stranky

Prvni slaba stranka, tj. logistické ugpdani, petrvava od samého &tku dodnes.
Je to dano tim, Ze budova, ve které cela spok sidli, tzn. management, sklady, vyroba,
se nachazi v prostorach byvaléhdilisté. Budova tvaru ,U“ neni zcela vyhovujici.
Material ze skladu se musi z jednohoidia budovy penaSet do druhéhotikla

a s hotovymi vyrobky se pak cestujeszdo skladu. Tento problém trva jiz dlouhou dobu,
spol&nost vSak zatim neffa moznost pesunu do lepSich prostoridd par lety byly jest
navic dalSi slabou strankou prostory celé budovgy kzangéstnanci pracovali

v neupraveném prasddi. Tento problém wgSil management spdleosti tim,

Ze se provedla kompletni rekonstrukce vSech firempirostor ¥etre nového nabytkove

vybaveni.

DalSi slabinou byla po#nn¢ mala podnikatelska usgnost TR (technického rozvoje).
Spole&nost vyvinula &aky novy vyrobek, ale ten pak nemohla na trhu ptgato maly
zdjem. V dnesSni d@buz tomu tak neni. Marketing®évje spolénost velmi schopna,

jak jiz bylo popséano vyse.
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Co se tyka personalniho zafisi, tak tato slaba strankagbrvava dodnes. Neni to ani
vinou podniku, ale vSeobegnje nedostatek technicky vddnych a schopnych lidi.
Spole&nost si tedy velmi vazi stavajicich z&mand. Snazi se vychovavat vlastni
zamgstnance tim, Ze poskytuje praxe studentCVUT a VUT a poskytuje informace

pro bakaléské, diplomové, fipadre i disert&ni prace.

8.4.3 Trzni prilezitosti

Velkou prilezitosti byla vyroba obgmych kolovych transportér TenkratCeskéa republika
planovala nékup &thto bojovych vozidel, SPOIENOST XY spol. s r.o.
se této pilezitosti ujala a z&ala vyralgt pristroje a tizné komponenty pro tato vozidla.
Tato vozidla a tudiz i komponenty se vy¢gatllodnes. DalSiifleZitosti byl projekt AGS.
Byl to projekt NASA, do kterého se zapojildR a jako lidr proCR byla zvolena pray
SPOLEENOST XY spol. s r.0. Tento projekt se tykal pefpZitého sledovani zemského
povrchu, kdy druzice #ta snimat po celou dobu kazdy bod na zemi. Bylavatka
piilezitost, kterd mohla spaieosti @Finést velky zisk. BohuZel ale projekétiem dalSiho
roku ztroskotal pro nedostatek financi (avSak vcasné dob se tento projekt ajp

realizuje).

Vyrobek VICX, ktery se z&l vyraket pied rékolika lety, ma dnes na zisku spétesti
nej\étsi podil. Je to digitalni interkom, komponent dozidel (tanki), ktery zaji$uje
komunikaci pasazérmezi sebou a také pasakée zakladnou. V roce 2007 dostala
spol&nost gileZitost &astnit se projektu dopravniho podniku Praha. Zpseuprojekt
zan®iil jen na depo v K&row a konkurz na tento projekt vyhrala pgéSPOLENOST
XY spol. s r.0. Spoknost n&la za ukol vyvinout tachograf na bezdratovy datpignos.
DalSi ilezitosti byla vyroba novéhotigtroje HIST, tzv. hlida izolatniho stavu
trolejbusi, ktery pokud je ve voze instalovan, tak reitt testuje izolaci. Pokud dojde
k poruSeni izolace, tentd@iptroj poruchu okamzithlasitidici a po té zastavitz. Histroj

HIST se na trhu udrZel a dodnes jej spotest vyrabi.

DalSi vyrobky, které byly iflezitosti pro spoknost a které se na trhu udrzely a vyrabi
je spolénost i dnes, jsou nahlavni soupravy (sluchatkamerkomy) a produkt MRT-01,

coz je automaticky regulator teploty v kabinamvaje.
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8.4.4 Ohrozeni

stara o nalezeni trznfifezitosti pro novy vyrobek a je v této oblastimelisgsny.

Rist osobnich nakldd se stal ohroZzenim v dépbkdy mzdy ve statni sprévrostly.
Byly nékdy vysSi nez ve firiy takze se mohlo stat, Zéednice na réstském dadk mela
vysSi fFijem nez zamstnanec firmy, protoze mzdy ve fignzavisi na zisku celé firmy.
OhroZeni tedy spdvalo v tom, Ze existovala moznost odchodu &stmand firmy
do statni spravy. Jé&Spied rokem 2010 se situace &mia, takZze toto ohrozeni jiz neni

aktualni.

Oc¢ekévani spolika zistane hrozbou i do budoucna. To, jaky zisk buddespost mit

v budoucnu, rize ¢i nemusi byt dostaujici pro vlastnika spoé@osti.

Ohrozeni v podob nedostatku technicky kvalifikovanych pracovinifz bylo zmiréno

vySe a staleigtrvava.
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9 ANALYZA SOU CASNEHO POSTAVENI MARKETINGU A
MARKETINGOVE STRATEGIE

9.1 Sowasné postaveni marketingu ve spataosti SPOLECNOST XY

spol. s r.o.

V této kapitole jsou stanoveny zasatigeni marketingovychéinnosti i realizaci
rozvojovych Ukol spol€nosti. Marketing je chapan jako komplexni chovrilanosti
pii zjiStovani a uspokojovani petb zakaznik. Koordinovany postup Utvarspole&nosti
pii realizaci rozvojového Ukolu se ¢j@ prevazié formou provadcich projeki,
které zpracovava odkkni marketingu. Specifickou UlohufipreSeni rozvojoveého ukolu

(RU) ma propagace, ktera slouzi jak pro marketiggtak prodejnéinnosti.

9.1.1 Zasadyrizeni marketingu

Koncepce dosahovani strategickychi dpol€nosti jeieSena formou rozvojovych Gkol

Kazdy rozvojovy ukol métyii zakladni etapy:

* Vytyceni cili.

* Formovani zadani.

* Vyzkum a vyvoj.

» Zavadhni a uziti.
Prvni d¥ etapy rozvojového ukoluredstavuji marketingovy vyzkum a nasledné etapy pak
ukol technického rozvoje (TR), schematicky vygub:

Marketingovy Ukol Projekt a jeho
Rozvojovy dkol | — + =

vyzkum R realizace

Obr. 6: Schematické znazemi rozvojového Ukolu
Zasady fizeni marketingovycheinnosti jsou zaloZzeny na marketingovém inmien,
planovacim a kontrolnim systému. Dosahovani stiatech cili spol€nosti znamena
ve svém kongném disledku pedevSim realizaci prodeje novych vyrdbka novych
trzich. V rdmci celé spateosti je tudiz nezbythnutné dodrZzovat Uzkou spolupraci mezi

¢leny vedeni spot@osti a vSemi Utvary navzajem. Jedna se zejménrajemné pedavani
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vSech dlezitych informaci s cilem dosaZzeni efektivniho tpps p@i jednanich

s potencialnimi zakazniky a s externimi partnenyy ke nutné dodrZzovat nésledujici

zasady:

S potencialnimi zakazniky v oblasti planovani mavych Gkoti jsou opravani
jednat ¢lenové vedeni spaleosti a povieni pracovnici utvdr marketingu
a prodeje (tj. v rozsahu své funkce). Ostatni pmaim jsou na pozadani povinni

pii téchto jednanich Uzce spolupracovat.

S externimi partnery v oblasti planovani rozvopdvyikoh jsou opravani jednat
pracovnici Utvaru marketingu za odborné spolupraccovniki technického

a prodejniho utvaru.

Jednani musi byt vedena ivst¢ s cilem dosazeni vzajegwyhodné budouci
spoluprace. Samotné jednani a zaznamy o nich nytisi souladu se zasadami
ochrany firemniho tajemstvi a ochrany utajovanykhte&nosti podle zakona.
Po ukoreni jednani je povinen organizator zpracovat vylodni péibéhu
jednani (zapis) a navrhnout dalSi konkrétni postdfskané marketingové
informace jsou zaznamenavany do marketingového rirdmiho systému
(MIS - 4CONTACT).

Marketingovy inovéani systém je vyhledavani, paghovani, organizovani, rozvoj, podpora

a hodnoceni novych ideji (rozumi se zakaznickychapgavki, nan€ta a vizi na inovace,

modernizace, modifikace a diverzifikace, drobnapZémi) u jednotlivych nastioj

marketingového mixu, zejména vyrobkoveého, komumiao a distribtniho. Podgty

tohoto charakteru jsou ino¥@mi impulsy, jeZz jsou velmi cenné pro stanovovamignoz

rozvoje spolénosti a hledani marketingovych zéni na konkrétni rozvojoveé ukoly.

IMPULS | =>| ZAMER |=> | PROJEK™ | => [INOVACE
monitorovani refovani planovani

Obr. 7: Schematické zndz@m marketingového inovaiho systému

Napady se vzhledem ke strategickymiil spol€nosti hodnoti (tymo¥ nebo expert¥)

acleni do 3 skupin — slibné, okrajové a zamitnutéadgp Slibné napady se po blizsi

analyze podrobuji hodnoceni podle stanovenychrkriiemetod. V pipac plnéni kritérii

je napad formovan na zé&nmarketingového vyzkumu.
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Na zaklad predchozich rozsahlych analyz zpracovava utvar madeet za Uzkeé
spoluprace atvaru prodeje navrh strategického ptémuoje spolénosti na obdobi 5 let.
Po projednani ve vedeni sp&iesti jej schvaluje statutarni organ. Strategiclé@nhpozvoje
spol&nosti je zavaznym a prioritnim dokumentem spodsti. Pro systematickyiistup

je ¢lenén proces marketingového vyzkumu naidétapy nasledowin
» Strategicky plan rozvoje spg¢leosti .
* Marketingovy zanr.
» Marketingovy projekt.
» Operativni marketingovy plan.

KomplexniteSeni rozvojového ukoludasti marketingového vyzkumu je charakterizovano
marketingovym planovacim systémem, coz znamenaéptdadu ¢innosti acast&nych
hodnoceni, z nichzékteré mohou vést az k negativnim vyshkeaka k ukoeni daného
vyzkumu. Je ¥ci odborného referenta marketingu, ktery provadiketangovy vyzkum,
stanovit si konkrétni postuginnosti v jednotlivych etapach. Z&ecné stanovisko
vedouciho obchodniho Gtvaru je rozhodujici pro lbeeni zamru. Pro marketingovy
projekt nebo operativni marketingovy plan (OMP) rizhodujici stanoviskdeditele

spole&nosti. Po schvaleni je OMPiaazen do planu technického rozvoje.

9.1.2 Strategicky plan rozvoje spol€nosti

Zakladnim dokumentem spdleosti na obdobi 5 let je strategicky plan rozvgel&nosti
(SPR), ktery schvaluje statutarni organ sgbsti. Vychazi z vizi majitél managementu
a zamstnand@ spol&nosti a stanovuje dlouhodobou koncepci rozvoje espoisti.
Provadi se pravidelné doi vyhodnoceni a aktualizace SPR. Etapa je konéipajako

obchodr-ekonomicky marketing.
Cinnosti v rdmci etapy jsou nasledujici:
* Analyza trzniho okoli a jeharipezitosti.
* Analyza sodasného stavu spa@leosti.
» Vize spolénosti, stanoveni strategickychtcil

* Rozvoj a utlum stavajicich vyrobnich progifam
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» Varianty vyvoje novych vyrobnich program

» Koncepce dilich oblasti spolaosti (organizace, ekonomika apod.).

» Harmonizace cil a koncepci.

* Projednéani a aktualizace SPR, schvaleni statutasrgdnem spotaosti.

+ Kontrolni bod.

9.1.3 Marketingovy zamér

Marketingovy vyzkum fi soustavném sledovani dynamiky trhu sebdémgsi neustale
nové poznatky a informace, které je nutno analyzaveridit, coz vytvdi moznosti
marketingového planovani a néasledného aadwani trhu. Rozhodujicim vstupem
marketingového vyzkumu jsou pravmarketingové impulsy (podty). Zpracovani
marketingového zaénu mize byt zatizeno obe&welkou nepesnosti a rizikem. Je vhodné
pracovat s pravghodobnymi Udrovémi a kvalifikovanym odhadem. V této etap
je stanoven vyrobni obor resp. vyrobek vhodny kawd. Zangr je ustanoven i schvalovan
vedoucim obchodniho Utvaruiddnetem vyzkumu jsou technicko-ekonomické analyzy,
cile inovace a vize zadani. Vystupem etapy je kéitee ohodnoceny marketingovy zém
rozvojového Ukal. Etapa je koncipovana jako technicko-ekonomicky rketng.

Marketingovy zarr podléha evidenci Utvaru marketing.
Cinnosti v rdmci etapy jsou:
* Progno6zy a sumarizaceéaekavanych pdgeb trhu.
» Statistika a hodnoceni dosavadnich prodégstnich vyrobk.
» Evidence, analyzy a hodnoceni indnich impulsi.
* Oponentni posouzeni inovace (obchodni, ekonomidkérmické hledisko).
* Prognozy rozvoje marketingovych oblasti, zpracovaaiketing. scérré oblasti.
» Varianty zangteni rozvojového ukolu — vyrobniho programu, optizede variant.
* Formulace ramcovych @ilrozvojového ukolu nebo vyrobniho programu.

* Projednani, aktualizace a schvéaleni marketingov&ru, posouzeni vlivu na
SPR.
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e Zarazeni marketingového z&m do MIS (4CONTACT).

« Kontrolni bod.

9.1.4 Marketingovy projekt

Rozpracovanim marketingového z&m do formalizované podoby vznika marketingovy
projekt tj. studie trzni iplezitosti, ktery sefidi zasadami obecného marketingu
a projektovéhdizeni. Specifickym fipadem marketingového projektu je nabidka vyrobku
nebo sluzby do wejné soutze, jez neni ve vyrobnim sortimentu sgolesti, ale Ize

ji zabezpeit. Pro rozvojoveé ukoly s naklady do 1 mil¢lse obvykle marketingovy projekt

nezpracovava.

9.1.5 Operativni marketingovy plan

Operativni marketingovy plan (OMP) je podrobny ptéaeni a realizace projektu tj. studie
proveditelnosti. Je zpracovan v Uzké spolupraczaeateresovanymi Utvary spdoleosti

a ma prokazat Zivotaschopnost projektu. Vstupenetdpy niize byt nejen marketingovy
projekt (MP), marketingovy zan (MZ), ale i vysledek Ji®jné soutze, anebo idmo
smluvni vztah, nap pro vyrobni kooperaci. Strategickym planem roevepol€nosti
muze byt definovan i sasny Gtlum neperspektivnich vyrabkTento reciproni proces
je nazyvan eliminaci. Analogicky z toho plyne opera eliminatni plan utlumového
ukolu spolénosti (OEP).

9.1.6 Kontrolni mechanismy hodnoceni etap

Zakladnim kontrolnim mechanismem v Utvaru marketijgpu kontrolni body zajiijici
navaznost jednotlivych  etap marketingového vyzkumDalSim vyznamnym
kontrolnim mechanismem celkové realizace rozvojbvyikoli jsou kontrolni akce
a jednani kontrolnich dnv ramci realizace ukéltechnického rozvoje, kdecasst utvaru
marketingu je ve funkci zadavatele Ukolu. Uvedenstiolni dny se uskutéuji z podrétu

feSitele ukolu technického rozvoje, obvykie gplneéni vyznamné etapy.
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9.2 Marketingova strategie spolénosti SPOLECNOST XY spol. s r.o.

9.2.1 Vize spol&nosti SPOLECNOST XY spol. s r.o.

SPOLEENOST XY spol. s r.o. je a nadale usiluje byt ekoiky a technicky stabilni
predniceskou spolénosti s dlouholetymi zkuSenostmi z vyvoje a vyrgbigtroji, piesné
mechaniky a elektroniky, tené jak pro letecké a vojenské pouziti, tak i prionyslove
aplikace. Navazuje na tradici obchodni dkya SPOLEENOSTI XY, kterou chce déle

rozvijet v Uzké spolupraci s obchodnimi partnery.

Spole&nost chce byt malosériovym dodavatelem zahrnujicdmplexni sluzby v danych
oborech, tj. technické poradenstvi, projekce a pykanstrukce, vyroba, montadz a uvedeni
do provozu a komplexni servis po celou dobu Ziasgch vyrobki, a to podle fednich

swtovych standarilv oblasti kvality a ekologie.

Spole&nost jako dodavatelifstrojové techniky usiluje o zapojeni do mezinafogivojové
a vyrobni spoluprace ve vSech oborech s¥ojhosti. Navrhované projekty podrobuje
detailni ekonomické analyze a vupéhu realizace dkledr® oSetuje mozna rizika.
V technické oblasti ma za cil rozvijet produkty ba@azi dlouhodobé koncéposti

vyvijenych systérini jejich komponent, které snesou né&ré konkuretini prostedi.
Zakladni pedpoklady Usgchu spolénosti SPOLENOST XY spol. s r.0. na trhu jsou:

* Dlouhodoba partnerska spoluprace se zakazniky &odbémi partnery, ktera
umoziuje plnit i specialni pozadavky trhu.
» Dobfe motivovani, kreativni a iniciativni spolupracasinia vSech stupnichizeni,

pracujici jako sehrany tym.

o Stalé usili o efektivni vyuZivani navrhové a vyrbbechnologie, které umozni
zajistit maximalni uzitek pro zakazniky a dosazarnySujiciho se standardu kvality

vyrobki a sluzeb (program snizovani nakladvytv&eni efekt).
» Trzr¢ orientovana cenova politika.

» Ddasledné dodrzovani kvalitativnich, ekologickych azgmnostnich hledisek

ve vSech procesech.
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9.2.2 Strategické cile spolé&nosti SPOLECNOST XY spol. s r.o.

Strategické cile jsou rozpracovany tak, aby byldvafgna odpovidajici inforntai
zakladna. Potencialni hrozby, které by mohly fimpvé ovlivnit implementaci
strategického planu rozvoje, budou eliminovany Kidh krocich. Blezitosti a vyzvy
pro spolénost budou prbézrné analyzovany a rozpracovavany do podrobnych projekt
a ukoh. Strategické cile, které vychazi ze &sného poznéni ¥$iho prostedi a interni

analyzy spolénosti, jsou nasledujici:

e Zachovat si dlouhod@image ekonomicky a obchogrstabilni spolénosti jako
dodavatele produitts nadstandardnintigtupem k zabezpevani kvality, ekologie

a bezpeénosti produki.

e Zapojit se do evropskych leteckych progtaendo prograrh obranného m@myslu

evropského spotenstvi.
o Stat se konkur@mé schopnym a us8nym dodavatelem systénpro specialni
pouZziti.

* Dosahnout fimého exportu na urovni 50% z celkovych trzeb.
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10 ZHODNOCENI A DOPORU CENi

Na zaklad vSech dostupnych informaci z matekiaivedenych v $iloze, rozhovoi
s vedenim spot@mosti SPOLENOST XY spol. s r.0. a z pozorovani chodu spodesti
jsem dosla k za¥ru, Ze se analyzovana sp@est ve vSech diich oblastech drzi zvolené
strategie. V oblasti vyroby a nadkupu se podle sgiat provada jednou roné technicka
obnova straj. Spol€nost i nadale setrvavala ve zvySovani odbornychisapilosti
a certifikaci. Bhem gedchozich let pkni strategie se ji dido uspokojovat pozadavky
stavajicich zékaznik tim, Ze dsledr® vyhodnocovala reklamace a vSechny gjist
vysledky zg@tné aplikovala do procesu vyvoje, technicképpavy a vyroby. Finami
prostedky ugené na propagaci a publicitu byly efekéiwyuzity tak, jak se zamyslelo —
na propagéni material, aktualizaci internetovych stranek aorganizaci akci pro podporu
vyrobki. Podnik se také pravidein Gcastnil tiznych akci, veletih a vystav,

kde prezentoval své vyrobky.

Spol&nost ma strategické plany, jejichz gésti je i strategicky marketing. V oblasti
marketingu splnila cile tim, Ze prohloubila informamost prodejt a technik a zavedla
marketingovy informéni systém, ktery zajiije kompletni spravu kontakt planovani
aktivit (schizky, ukoly, telefonické hovory, poznamky), histaaktivit, zaznamy o prodeji,

sdileny kalend& obchodni fipady a pilohy.

Spol&nost byla velmi usfEna v udrzeni svych silnych stranek. Nadalstavaji silné
stranky jako manaZersKké&eni, loajalita zakstnané, spokojenost &iteli, sounalezitost
ke skupi SPOLEENOSTI XY, kvalitni infrastruktura, operativni matieg a certifik&ni

¢innost. S pomocithto silnych stranek spaleost vyuzila gkterych rilezitosti.

Slabé stranky v podniku, jako je personalni z&jist logistické usp@dani, petrvavaji
dodnes. Jsou to slabé stranky, které podniktZemmoc ovlivnit. VSeobeeénje v naSi
republice nedostatek technicky ¥fhych lidi, tedy i tento faktor je logickou hroabo
pro analyzovanou spaleost. SPOLENOST XY spol. s r.0. se mimo jiné snazi ziskavat
nové mladé absolventy tim, Ze nabizi praxi stuidenfVUT A VUT a poskytuje jim
informace, konzultace a vSeobecnou podporu proléizka, diplomové i disertai prace.
Spatné logistické uspadani je dano budovou, ve které spotest sidli. Diky dobrému
marketingu byla Spatna stranka ,podnikatelsk&sispst technického rozvojefgmenéna

na stranku silnou — takze v dnesni &okdyZz se vyvine a vyrobi produkt, nenastava

situace, Ze by se tento produkt na trhu neproédb dim, Ze se marketing stara o nalezeni
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trzni prilezitosti pro novy vyrobek. &kavani spoknika zistane hrozbou i do budoucna.
To, jaky zisk bude spoteost mit v budoucnu, @ie ¢i nemusi byt dostajici

pro vlastnika spotaosti.

Koordinovany postup utvarspole&nosti i realizaci rozvojového Ukolu setj@ prevazr
formou provadcich projekti, které zpracovava odiéni marketingu. Specifickou ulohu
pii feSeni rozvojového Ukolu mé propagace, kterd sjakziro marketingove, tak prodejni
¢innosti.

Z provedenych analyz vyplyva, Ze by se SPONBST spol. s r.o. #a i nadale drzel
zvolené strategie, ktera jitipasi dobré ekonomické vysledk§imz je velmi uspsSna.
Diky tomu, Ze je spotmost zaloZzena na vlastnim vyvoji sofistikovanychkéionickych
zarizeni utenych pro specialni pouziti a stard se i naslearjejich vyrobu a servis,

zachovava si v odvi potrebnou konkurenceschopnost.

Spolenosti bych dale dopoéila zefektivnit spolupraci s dodavateli, uzsi spoci
se zakazniky na vyvoji jednotlivych prodikd hlavé se v je&t vétSi mie zangfit
na prodej svych vyrolikdo zahranii. Dale by bylo pinosné navazat$néjSi spolupraci
s vyzkumnymi univerzitnimi tymy a v neposlediads stale vyhledavat stéle nove
potencialni pilezitosti uplaténi svych vyzkumnych, vyvojovych i vyrobnich kapacit
formou (asti v projektech vypisovanych jak Ministerstvermimpyslu a obchodiCR,
Ministerstvem obranyCR apod., tak i samotnou Evropskou unifinBsnym by roviz

mohlo byt i persondlni posileni marketingovéhodelti spolénosti.
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ZAVER
Cilem bakaléské prace bylo zhodnotit marketingovou strategiivoje spolénosti

SPOLEENOST XY spol. s r.o. a na zakkdrysledki provedenych analyz zpracovat

zhodnoceni &etre vlastniho doporteni.

Je teba poznamenat, Ze vSechny hlavni cile b&kataprace byly sptmy, zarové byla
formulovana doporteni pro zlepSeni strategického marketingu v anabaé spolénosti.

V teoretickécasti byla na zakladstudia odborné literatury zpracovana literarnierss
tykajici se problematiky rozvoje spotesti. V ¢asti praktické byly provedeny vybrané
externi analyzy spodeosti SPOLENOST XY spol. s r.0., SWOT analyza a analyza
souwasného postaveni marketingu, marketingové vizeraegie. VSechny tyto analyzy
byly pribézné¢ detailrgji komentovany a vyhodnocovany a na jejich zaklaeé zjistilo,
které gilezitosti se spolaosti podélo vyuZit, které slabé stranky byly eliminovanyboe
se zmnily na stranky silné, a které hrozby spolest dokazala odvratit. Ro¥h byl

diskutovan budouci vyvoj spaleosti.

Na zaklad ziskanych informaciiizeného rozhovoru a provedenych analyz jsem dasp
k zawru, Ze podnik se od své stanovené dlouhodobé gigahdjak zvliag neodchyluje.

Aktivity, které podnik provadi, souvisi s jeho d@lieho zapsanou strategii.
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EASA  Evropsky iad pro civilni letectvi
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HIST Hlida® izolatniho stavu vozidla

MIS Marketingovy informani systém
MP Marketingovy projekt
MZ Marketingovy zanir

NBU Narodni bezp@ostni dad

OMP Operativni marketingovy plan

O Organizéni snernice @irucky jakosti
PU Prodejni Gtvar

RP Public Relations

RU Rozvojovy ukol

SLEPT Social, Legal, Economic, Political and Tedbgaal analysis

SPR Strategicky plan rozvoje spaiesti

SWOT  Strengths, Weaknesses/Limitations, Opporesdind Threats analysis
TPV Technicka fiprava vyroby

TR Technicky rozvoj

TU Technicky Gtvar

VUT Vysoké &eni technické v Brh
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