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1. Uvod

Wayne Gretzky: | skate to where the puck is gtorge, not where it is.

Konkurenceschopnost je zakladni podminkou cestypikchu. Neexistuje snad jedina sféra
lidské ¢innosti, ve které bychom s ni riegghazeli do styku. Konkuruji si staty, podniky, did
na pracovistich i v osobnim ziwotKonkurence a konkuréni boj nas fimo ¢i nepimo
provazeji od narozeni az do smrti. Cely Zivot vedemastni konkureini zapasy a
vyuzivdme vyhod plynoucich z konkuegrich zapas jinych. Déldme to zcela automaticky a
s pouzitim pravidel, postipa zasad, které jsou st&jstaré jako Zivot na Zemi.

Konkurence je vSude.i&to nam &sSinou asociuje souboj dvou nebo vice firem o
postaveni na trhu. Tento igob chapani konkurence je sice neuplny, ale spré&ogtzeni
podniki a trzni hospodétvi nuti spolénosti nabizet zakaznikovi stéjkvalitni produkt za
nizs8i cenu, nez ma konkurence, nebo zakazni&sujuicit, Ze pra¥¢ jeho produkt je natolik
kvalitni a @inasi takové mnozstvi vyhod, Ze se vyplati &eutratit vic.

Vysoka konkurence je pro zakaznika jednémoa vyhodou, neliomu nabizi wtSi
mnozstvi kvalitnich a komplexjSich vyrobk: a sluZzeb za niz8i ceny, ale na druhou stranu si
vyZaduje zékaznikovuési informovanost aighled v oblasti, o kterou m& zajem. Je Ukolem
firem mu rozhodovani usnadnit vhodnou propagadigygoduktu a vyhod plynoucich z jeho
vyuzivani. Velké mnozstvifpdevSim malych aigdnich firem si zatim neasomuje, jak
dulezita je spravna prezentace jejich produdkaznikovi, ani nutnost analyzovat konkurenci
a vyvodit za¥ry, jez by vedly k vyhod§jSi pozici na trhu. Je nezbytné znat nejencasnou
situaci, ale pedevsim dokazat odhadnout budouci vyvo.

Prechod na trzni ekonomiku na gétku 90. let 20. stoleti znamenal p€@skou
republiku masivni fesun pracovnich sil z primarni a sekundarni sfarysektoru sluzeb.
Prizptsobili jsme se tak celogtovému trendu a hlavnim stimulem byla prav
konkurenceschopnost. Terciér je v&né dob nejdynamitéji se rozvijejicim oborem
lidské cinnosti. Pokrok a neustale probihajici technick@lgce, spolu se zvysujici se Zivotni
arovni @inasejici lidem stale &Si mnozstvi volnéhaiasu, dla z této oblasti nesmi&n
lukrativni a Zadany produkt. Jedna z nejrychlejegefektivrEji se rozvijejicich sluzeb se tyka
elektronickych komunikaci, zejména internetu aviel@ho vysilani v digitalni kvakt



Pra¥ touto oblasti se budu zabyvat ve své diplomové ciprénalyzu
konkurenceschopnosti aplikuji na firmu Telto sp®k.o., ktera poskytuje vysokorychlostni
piipojeni k internetu a vysilani kabelové televizezfj této oblasti podnikani je natolik
dynamicky, Ze sledovani treind konkurence a nabizeniétgich vyhod zakaznikovi je
naprostou nezbytnosti. Ve své praci chci s vyuzitetod a postup strategickéhaizeni
analyzovat Urove konkurenceschopnosti firmy Telto spol. s r.o. erhaout Fipadné zriny
smetujici ke zlepSeni jeji pozice na stale se rozwiejia rostoucim trhu elektronickych

komunikaci.



2. Literarni piehled

2.1 Konkurence a konkurenceschopnost

Podle TICHE, HRONA (2003) je konkurenceschopnolsttiieni pojem — vztahuje a paifuje
podnik s jeho konkurenty. Ma-li byt podnik finaR UspSny, musi alespo v nékterych

¢innostech pedit své konkurenty, tzn. byt konkurenceschopny.

PITRA (1997) uvadi, Ze v konkuremi soutZi muZze uspt jen ta firma, ktera svym
zakaznikm dokaze progednictvim svych prodult nabidnout hodnotu, kterou nenabidne
nikdo jiny. Métitkem konkurenceschopnosti firmy na trhu je dnest@unikatni hodnota ji
nabizenych prodult tedy obtizg definovatelny ¢initel, ktery je schopen ijakat
zakaznickou poptavku. Dosazenifetiné urova konkurenceschopnosti je hlavnim motivem

volby podnikatelské strategie jakékoliv firmy.

BARTES (1997) dodava, Ze skut®st, Ze dana firma je konkurenceschopna, tedy ma
potrebnou ,silu“ prosadit své zamy na trhu, vychazi z jeji tzv. konkurari vyhody, ktera
zpasobuje, Ze wita ¢innost této firmy je v porovnani s ostatnimi kordutly realizovana htl

levngji, nebo lépe ve prosph splreni skut€énych poteb zakaznika.

Také PORTER (1994), BOWMAN (1996) a DONELLY (200dpozonuji na fakt, Ze
konkurenceschopnost vyplyvaigadevsim ze schopnosti ziskat a dlouh&goludrzet

konkurergni vyhodu. O konkuremi vyhodt je podrobgji pojednano v podkapitole 2.7.

KOTLER (1992) shrnuje zakladni poznatky o tom, ¢ééktivre konkurovat. Firma musi mit
neustale na pati ¢tyti dimenze (v originale nazyvariéyii C), tykajici se postaveni na trhu.
Musi totiZ brat v Gvahu povahu:

» zakaznik (customers);

» marketingovych kanal(channels);

» konkurence (competition);

» a charakteristiku své vlastni sp&esti (company).

Je teba si u¥domit, Ze konkurenceschopnost nerozliSuje velkéaéérfirmy, ale rychlé a

pomalé. Je potvrzeno, ze firmy, které prayadofistikované planovani a vyuzivaji strategie,



prekondvaji ty, které to néldji. Klicem vSech strategickych Uvah je pochopeni budoucaost
rychla reakce na zény, které pinasi. (BLAZKOVA, 2007).

2.2 Strategickérizeni a strategie

BELOHLAVEK (2001) chéape strategickézeni jako prosedek na dosazeni stanovenycli cil
a konkureginich vyhod. Uvadi, Ze v konkuré&mim prostedi je startovacim bodem definice
poslani organizace, smysl jeji existence a idédatiie sotiasné strategické pozice s ohledem
na vrgjSi prostedi. Samotné strategické planovantimd Gvahou o strategickych cilech
spole&nosti. DalSi kroky spéivaji ve stanoveni Zigobu a pouziti prostdki na dosazeni
téchto cili. Jakmile se plan implementuje, je nutné monitoroslasazené vysledky a
poskytovat zptnou vazbu vSem etapam planovaniipgdre se k nim vracet. Ve jeitbzité
délat s ohledem na organigd cile, pouzité progedky, interni zdroje a \&Bi prostedi. Cely

proces strategickéhidzeni je zachycen na obraz&ul.

Strategickétizeni v trznim progedi lze ve statech byvalého vychodniho bloku stéle
povazovat za novou oblast. Navzdory svému fem$ijsou znamy pouze zakladni metody a
obecné charakteristiky strategickéfia@eni. Specialni metody,figtupy, vyzkumy a uzita
feSeni viiznych konkuretnich oblastech strategickéhidzeni aplikované ve vysfych
statech, jsou jeSistale malo znamé a jejich dostupnost omezena.

Je pravda, Ze ¢éSina naSich firem ne#fa moznost projit firozenym procesem
vedoucim ke dnesni podbBtrategickéhdizeni. Ale to jim nebrani v tom, abygmyslely o
vlastnim postaveni na trhu a o zajmtdéletrvajici jistoty v konkur&nim prostedi. Splgni
tohoto pozadavku by jim &a zabezp#t tvorba a implementace strategie vychazejici
z analyzy trzni situaceili strategickétizeni.

Ukolem vedeni organizacei strategickém procesu je definovaniaciirganizace a
vybér vhodné strategie k dosazenichto cili. V raznych literaturach zabyvajicich se
strategickymiizenim je pojeti strategie prezentovano odliS8trategie mize mit fzné
vyznamy pro @izné lidi.Casto sly$ime, Ze:

* je to zpsob, jak investovat selektigrdo hmotnych a nehmotnych zdipjpby byly

vytvoreny schopnosti, které zajisti udrzitelnou konkdrérvyhodu organizace.
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e snazi se dosahnout dlouhodaldrzitelné vyhody v kazdé obchodni aktvitm, Ze
reaguje spravhna gilezitosti a hrozby v daném prostli, stejg jako na své silné a
slabé stranky. (MALLYA, 2007)

Stratégovk Vize, mise, poslani

identifikuji: Cile organizace

:

Analyza okoli organizace

v

Vnéjsi (abecne, Siroke) okoli

v

Odvétvové (konkurenéni, oborové) okoli

Vnitfni okoli

______________________________________________________________________________________________

Formul i
amiulace siratadle Podnikatelska strategie

Generovani strategie Korporacni strategie

Obchodni strategie

v

Analyza alternativ strategie

Vybér optimalni strategie Funkéni strategie

Zpétna vazba

Implementace strategie

Vidcovstvi

Organizaéni struktura

Firemni kultura

Motivaéni systém

Plany

Alokace zdroju

Informacni systémy

-

[ Evaluace a kontrola strategie

!

Obr.¢. 1:  Proces strategickéhiaeni (Zdroj: MALLYA, 2007)

Podle PORTERA (1980) je strategie Siroce zaloZergrec utujici, jaka je konkuremi
schopnost firmy, jaké budou jeji cile a jaka pkétibude patbna k dosazenédhto cili.

Podstatou formulovani konkurari strategie je dat do souvislosti firmu a jeji bko
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Dobra strategie je ta, ktera odpovida specifickéasi podniku. Formulace strategie proto
vyZaduje detailni analyzu situace a Usudek, s ci#adit strategii s relevantnimi vlivy
vnitiniho a vijsiho prostedi. (TICHA, HRON, 2003)

Jak uvadi BOWMAN (1996), diskuse o konkuteh strategii se zra¢ zvySila vydanim
knihy Competitive strategy od Michala Portera verd®80. Po tomto vyztaém gispivku
nasledovala v roce 1985 kniha Competitive Advantagera rozvinula zakladni myslenky
uvedené v tivéjSi knize. Ped £mito knihami bylo spravnékat, Ze strategické mysleni¢ha
sklon se zawrtovat na analyzu wjSiho okoli a na sily a slabiny firmy. Analyza SWOT
tvorila zaklad strategické analyzy. V nezkuSenych rukmhuzel vedla SWOT analyza
k vytvoreni dlouhého seznamu probkéra ¢im byly tyto seznamy delSi, tim nej&gi byl

obraz z toho vznikajici strategie.

Portefiv hlavni ginos byl vtom, Ze upozornil na to, Ze jsou jenom¢ desty k vySSimu
vykonu: bul’ se stanete ve vaSem oboru vyrobcem, ktery mazs¢jnaklady, nebo budete
diferencovat stj vyrobek/sluzby zisoby, které kupujici oceni do té miry, Ze on neba o
budou platit vysokou cenu, aby tyto vyhody ziskBlimy si mohou vybrat kil ze strategii
vedoucich k Sirokému trhu nebo ze strategii &amych na blizky trh, blize viz podkapitola
2.7.1.

2.3 Analyza vrgjSiho prostiredi

VnéjSi prostedi se sklada zt8ich spoléenskych sil, které ovliiji veSkeré dastniky
v mikroprostedi. Mezi & pati: demografické, ekonomickéfippdni, technologické, politické
a kulturni sily.Firma, jeji dodavatelé, marketingovi zpiestkovatelé, zdkaznici, konkurenti a
verejnost, operuji v SirSim makropréstii sil a megatrerid Sily a megatrendy vytvéji
piilezitost a hrozby pro firmu af@dstavuji to ,nekontrolovatelné“, co musi firmadsleat a
na co musi reagovat. (KOTLER, 1992)

Vramci analyzy v§§Siho prostedi se nejastji pouzivA STEP analyza, analyza

odwtvi — Portediv model f&ti sil a analyza konkureitit

12



2.3.1 STEP analyza

STEP analyza je jednoduchym &esgto efektivnim nastrojem k ohodnoceni vlivu faktor
globalniho progedi na podnik. Jejim smyslem je formulovat odfmbwna nasledujiciti
otazky:

» Které z vrgjSich faktofi maji vliv na podnik?

» Jaké jsou mozné&inky téchto faktofi?

> Které z nich jsou v blizké budoucnosti négitsjsi? (TICHA, HRON, 2003)

TICHA A HRON (2003) rozlidujiétyti segmenty vi§siho prostedi, a to segmenty sociéin

kulturni, technologicky, ekonomicky, politicko-prdv

1. Sociélré-kulturni — zahrnuje faktory souvisejici seugpbem Zivota lidi &etne
Zivotnich hodnot.

2. Technologicky — zahrnuje faktory, které souvisejiygojem vyrobnich progedki,
materiat, proceg a know-how.

3. Ekonomicky — zahrnuje faktory, které souviseji lsytperez, zboZzi, sluzeb, informaci
a energii.

4. Politicko-pravni — zahrnuje faktory, které souvissjdistribuci moci mezi lidmi,

véetre jednani mistnich i zahramich viad.

Priklady faktoi sledovanych v rdmci jednotlivych segmient

SOCIALNE - KULTURNI SEGMENT

YVVVVVYYVY

demografie

distribuce pijma

mobilita obyvatelstva

Zivotni styl

arovei vzdklavani

piistupy k praci a volnéméasu

TECHNOLOGICKY SEGMENT

>
>
>
>

vladni vydaje na&du a vyzkum
nove objevy, vynalezy a patenty
transfer technologii

mira zastaravani vyrobnich priestki

13

EKONOMICKY SEGMENT

VVVYVVYVY

trend vyvoje HDP

Zivotni cyklus podniku

nabidka pe#e, Urokova mira
inflace

nezamdstnanost

dostupnost energie, naklady na ni

POLITICKO - PRAVNI SEGMENT

VVVYYVY

stabilita viady

regulace zahraémiho obchodu
dainova politika

monopolni legislativa
ochrana Zivotniho prastdi



TICHA A HRON (2003) uvagi nasledujici vyhody STEP analyzy:
» zanmefuje pozornost na SirSi prosti a jeho zrmy, které nemuseji bytipsledovani
odwetvi patrné;
» bere vuavahu i &které faktory, které nejsou prvoplaroypodnikatelské® (nap
Zivotni styl, Zivotni prosedi)
» pomaha porozutt faktorim, které ovliviuji vyvoj konkrétniho odétvi.

2.3.2 Analyza od¥tvi

Odwtvi je definovano jako skupina firem zasobujiciakiity trh. Fi definovani trhu musi
firma zvazit také hranice odivi. Hranice od¥tvi jsou dany na str@npoptavky moznosti
substituce vyrobk i sluzeb za jiné a na stiamabidky jednoduchosti, s nizage firma
piemistit vyrobky a sluzby na nové trzni segmenty.ABKOVA, 2007)

Analyza od¥tvi je ¢asto spojovana s Michaelem Porterem a jeho modektimsil, viz
obrazeke. 2. Za @elem analyzy konkuremiho prostedi je teba ohodnotit kazdou zfp
konkurergnich sil. Celkovy dopad {sobicich sil ovliviuje vznik specifického druhu
konkurence na trhu a v kafreém efektu determinuje zisky, kterych mohou podniky
dosahnout. (TICHA, HRON, 2003)

BOWMAN (1996) ugesiuje, Ze jestlize vSechépsil je silnych, Ize dekavat, Ze vynosnost
bude nizka, bez ohledu na to, jaké vyrobky/sluzbypmdukuji. Naopak slabé sily dovoluji
vysoké ceny a nadfmérnou oborovou vynosnost. Firmy mohoéchto @t sil ovlivnit

strateqii, kterou sleduiji.

BLAZKOVA (2007) dodava, ze hrozbyigdstavuji silna konkurence a velka rivalita mezi
podniky, protoZze omezuji firmyifpzvySovani cen a dosahovani vyssiho zisku, dalkeave

smluvni sila kupujicich, ktera tiacenu dal, ¢i kupujici pozadujici vySsi kvalitu nebo servis;
také velkd smluvni sila dodavatelkteti mohou zvysit ceny a podnik musi toto zvySeni
zaplatit nebo pstoupit na nizSi kvalitu, existence substitich vyrobKi a novi konkurenti

vstupujici do odstvi. Opané situace fedstavuji pilezitosti pro firmu.
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MNovi konkurenti

Riziko vstupu
potencidlnich
konkurent(

Smiluvnisila Konkuru|fel podniky Smluvni sila
dodavatell v odvétv( kupujicich

Dodavatelé Kupujici
Rivalita mezi existujicimi

podniky uwnitt mikrookaoll

Hrozba substituénich
virobki/slufeb

Obr.¢. 2: Model gti sil podle Michaela Portera (Zdroj: BLAZKOVA, 20D

Konkuren éni rivalita

NejzietelrgjSi forma konkurence vypada takto: silna rivalit@ainfirmami, které vyradji
podobné produkty a prodavaji je na tomtéz trhualRey mize byt intenzivni nebo setre
fidit nepsanymi ,pravidly“: gentlemanskymi dohodarkieré oboru pomahaji vyhnout se
Skock, jakou nuZze zpisobit ziskim nadmérné snizovani cen, reklama a propagace.
Konkurence mze byt omezena na jednu dimenzi (hagenu) nebo na vice dimenzi (hap

sluzby, jakost vyrobku, maloobchodni prodejny, aekli, inovaci vyrobik, Uwer).

Rivalita je obvykle intenzivni tam, kde nelze fgédnout nasledujici podminky:

» KdyZ paet konkureni stoupa, kdyz se stavaji raygimi ve velikosti a schopnosti.

» Jestlize stoupa pomalu poptavka po produktu.

» Jestlize jsou konkurenti lakani podminkami obororu, aby pouZili snizovani cen
nebo jiné konkuremi zbrar ke zvySeni mnozstvi jednotek.

» Jestlize vyrobky a sluzby konkurérjsou tak podobné, Ze zakaznikovijge levrgji,
kdyz prejde z jedné zrgky na druhou.

» Kdyz odejit z obchoduifjde draze, nezistat a soutzit.
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je vsouladu se svymi strategiemi, osobnostmi, ripaimi spol€nosti, zdroji a

zenemi pavodu.

» Jestlize silné spodaosti vre oboru ziskavaji slabé firmy v oboru a agresizavadji

dolre zaloZené kroky ktomu, aby rowziskanou firmu femenily na hlavniho
sougziciho trhu.

Novi konkurenti

Je-li snadné vstoupit do oboru, pak jakmile ziskypadaji atraktive, budou nové firmy

vstupovat. Jestlize poptavka po produktech oborstonpa tak, aby odpovidala &$ené

kapacit, kterou zg@sobil vstup, pak ceny a s nimi i zisky pr&pddobré spadnou. Tak

hrozba vstupu @uje horni limit oborové vynosnosti. Nejob&3i bariéry vstupu jsou:

>

Hospodarnost rozsahu. Jde o vyhody, které prameréikladi, nafistajicich pi
velkém rozsahu operaci.

Existence zn&nych vyhod nakladl plynoucich ze zkuSenosti. Zde vyhody neprameni
ze Siroké skaly materialnich moznosti, ale ze zkosie, ziskané ip mnohonasobném
opakovani produkce vyrobku nebo sluzby.

Preference obchodni ztky a zakaznikova loajalita znesuagici novému
vstupujicimu odtléit zakazniky od jejich ny¥jSich dodavatél

Kapitalové pozadavky. PrawysSe naklad na vstup do oborutsobi jako odstrasujici
prostedek (nap vzdusny prostor, rafinerie nafty).

Nevyhody nékladl nezavislych na velikosti. Ty by mohly byt tgobeny nafiklad
piistupem Kk lev§jSi praci nebo surovinam.

Pristup k distribdnim kanaim. NemiZete-li dosahnout zéakaznika tak efek&iyako
zavedené firmy, nebudou to vaSe produkty, ktefgusi®u prodavat.

Cinnost a politika statu: legislativa, tarifni a ani prekazky, patenty atd.

Substituty
Substitut je Bco, co vyhovuje identickym pibam jako produkt vyr&py v oboru. Jestlize

se substitut stanefimZlivéjSi pokud jde o cenu, vykon nebo oboji, pakktaii kupujici

odvrati svou fizei od firem v oboru. Jestlize substitutfedstavuji nepochybnou hrozbu, pak

firmy v oboru ji budou pedchéazet tim, Ze nebudou zvySovat ceny a neopomendjet a

zdokonalovat své produkty nebo sluzby.
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Konkurence substittit je ovlivnéna snadnosti, s jakou kupujicitbe gejit k ndhrazce.
Kli¢ovou Uvahou jsou obvykle naklady kupujiciho spojeng@echodem (naklady, kterym

kupujiciceli pii zaméne jednoho produktu za produkt, ktery je substitutem)

Sila kupuijicich
Mocni kupujici mohou zjsobit, Ze firmy v oboru ztrati potencialni ziskyoNbu vyuzZit svou
silu, aby na firmach vymohli dalSi vyhody jako zdakleni kvality, Gg¥r atd. Kupujici jsou
silni v nasledujicich situacich:
» Kdyz je zakaznik co do pétu malo a nakupuji velkd mnoZzstvi.
» KdyZz ndkupy zékaznikaredstavuji velké procento z celkového odbytu profiéve
oboru.
» KdyZ se prodavajici obor sklada z velkéhétpanalych prodeji.
» Kdyz jednotlivy nakupovany iednet je dostaténé standardizovan, takze zakaznici
mohou snadno najit jiného dodavatelggipk nimu za prakticky nulové naklady.
» KdyZ nakupovany f@dmet negedstavuje dlezity vstup.
» Jestlize je pro zadkazniky ekonomicky vhodné nakapwestup od &kolika dodavatei

spiSe nez od jednoho.

Sila dodavatele

V podobném stylu jako kupujici mohou dodavateléogdrkteré jsou pro obor nezbytne,
vyZzadovat vysoké ceny, jez vedou ke sniZzenitzisklisledku velkych vstupnich nékhad
Takovymi dodavateli mohou byt dodavatelé surovimergie, kvalifikované prace, stasti
atd. Dodavatelé jsou silni kdyz:

» Vstup je z ®jakého hlediska pro kupujicihdilezity.

» Dodavatelsky obor je ovladanékolika malo velkymi vyrobci, k8 rozumr
vyuzivaji zajis¢né pozice na trhu a Kienejsou suzovani napjatymi konku&aimi
trznimi podminkami.

» Prislusné vyrobky dodavatele jsou jediné do té miry, Ze je pro kupujiciho nesnadné
nebo nakladnéipjit od jednoho dodavatele k druhému. (BOWMAN, 1996

N¢kdy se také uvadi Sesta sila - sila komplenténtide o firmy, jejichz podnikani jesjak

zavislé na podnikani nasi firmy a naopak. (BLAZK&\2007)
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2.3.3 Analyza konkurenti

Konkurenty jsou firmy, které se snazi uspokojijretepoteby stejnych zakaznika jejichz
nabidka je podobna. Firma se musi mit také na pop@d latentnimi konkurenty, kte

mohou gijit s jinym, nebo zcela novym apobem uspokojovani stejnych feii.

Ne vSechny firmy dostate¢ investuji do vyzkumu konkurence ¢ieré se domnivaji, Ze o
svych konkurentecheédi vSechno uz samotnymiatavanim se s nimi. Jini maji za to, Ze
nikdy nemohou dostate¢ poznat své konkurenty, tak gree tim trapit? Proziravé firmy
vSak #izuji vyuzivaji systémy sfu informaci o svych konkurentech.

Firma musi neustale srovnavat své vyrobky, cengytmyé cesty a propagaci s konkurenci, a

timto zpisobem pak identifikovat své vyhody a nevyhody. (KBR, 1992)

KOTLER (1992) uvadi, Ze manazer musdlst o svych konkurentech tyto Gdaje:
» popis konkureri;
» strategie konkurefit
» cile konkurent;
» slabiny/gednosti konkurerit

Firma potebuje znét strategie vSech svych konkuirgmb identifikaci nejblizSich konkureint

a fijeti prislusnych opaeni. Firma patbuje znét cile konkurehtpro odhad jejich dalSich
akci a reakci. Znalost silnych a slabych mist koekoe umoituje firmé rozvinout takovou
strategii, pi které ziska vyhody tam, kde je silna. Znalostkwentovych moznych Zigohi
reakce pomaha firtnzvolit zpisob acas svych akci. ManazZer, ktery ma dobré informace o
konkurenci, niZe snadgji formulovat konkuretini strategii. (KOTLER, 1992)

Priklady otazek sledovanych v ramci analyzy konkueeftte BLAZKOVE, 2007)
» Jak intenzivni je konkurence?

Kdo jsou naSi konkurenti?

Jaké jsou jejich trzni podily?

Jaké je pojeti naSich konkurént myslich zakaznik?

Jaké jsou saiasné cile naSich konkuréra jak se #ejme znmeni?

YV V. V V V

Jakeé strategie maji naSi konkurenti a jak jSoESIsH?
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Co jsou silné a slabé stranky naSich konkurent
Jaké hrozby pro nas nasi konkurertggstavuji?

Jaka jsou odvetna opahi od konkureriit?

YV V VYV V

Jak pravdpodobré budou reagovat naSi konkurenti na émy zpisobu naSeho
podnikani?

Kde maji nasi konkurenti reklamu a j&ksto?

Jaké ceny maji naSi konkurenti?

Nacem je zaloZen usph prodeje u nasich konkuréft

YV V V V

Jaké inovace a zlepSeni vyrobku byly konkurenadsigrini dob uvedeny na trh?

TICHA, HRON (2003) navrhuiji vyuzit pro hodnocenikarenti nasledujici rastr:

Konkurent
Charakteristika A B C D
Jméno podniku

Odhad trzeb

Odhad podilu na trhu

Cenova vyhoda

Kvalitativni vyhoda

Technologicka zakladna

Odbytova zakladna

Distribu¢ni podminky

Nakladova vyhoda

Pozice v ramci odvétvi (sou€asnd)
Pozice v ramci odvétvi (v pfistim roce)
Véaznost konkurence (soucasna)
Véaznost konkurence (v pFiStim roce)
Vaznost konkurence (v dalSich letech)

Néco zvlastniho na co je tfeba
reagovat?

Brzy
PFisti rok
Dlouhodobéjsi ohrozeni

Tab.¢. 1: Rastr pro hodnoceni konkuretiZdroj: TICHA, HRON, 2003)

| kdyZ je dnes orientace na konkurengieZit4, neni radno jiighargt. Mnohemcastji byvaji
firmy posSkozeny zrnami poteb zakaznik a latentnimi konkurenty, nez svymézmymi
konkurenty. Firmy, které v rozumné imisleduji jak zakazniky, tak konkurenty, uplai
spravnou trzni orientaci. (KOTLER, 1992)
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Pokud jde o dosaZeni cilové pozice na trhizense podnik rozhodnout mezi nejréh
postupy:
» Snazit se byt na Sfe (mit nejvysSi podil na trhu, jméno s nejlepSi¢pth a byt
uznavanym ,prvni &cem* = first runner).

» Snazit se byt jednim Z@dnich podnik v daném odétvi (nag. mezi prvnim pti).

Y

Byt follower” (ten, kdo rtkoho nasleduje), spokojeny s pozici uptedt,pelotonu”

» Spokojit se s pozici outsidera, ,nuly”, okrajovéniy (zlepSeni neni realistické
Z hlediska schopnosti managementu a ostatnichizoodiniku).

» Provést tah, kterym se podnik vySvihne o jednu négopiicky na Zebicku trznich
pozic (@istup ,generalni zémy“ a repozice), protoZze management §asgidi potebu
a [ilezitost vymanit se z pozicesdné¢ prohravajiciho nebo z pozice patého kola u
vozu

» Hrat ulohu agresivniho notta (podniky, které vstupuji do o&lvi a potebuji si

vydobyt image a reputaci). (TICHA, HRON, 2003)

2.4 Analyza vnitfniho prostiedi podniku

MALLYA (2007) uvadi, Ze hlavni mySlenkou interni ayzy je uskuténit objektivni
zhodnoceni saiasného postaveni firmy. Jde o snahu identifikovggem firma vynika a co
neni jeji silnou strdnkou. Je jasné, Ze interniyamazahrnuje hodnocendch veliin, které
jsou uvnit firmy a vytvai bazi, na které bude analyza provedena.

Vnitini prostedi podniku je mozné zkoumat prh@stnictvim kl€ovych faktofi

aspEchu a analyzy konkurenceschopnosti.

2.4.1 Kli¢ové faktory Uspéchu

Klicoveé faktory Uspchu jsou wkujicimi prvky ovliviiujicimi konkurenceschopnost v daném
odwétvi, jsou tedy pro dané odtwi uréujici. Muze to byt dovednost, nadani netfeqpoklad
podmiujici asgch. Podniky mohou svou konkurenceschopnost budmaat zaklad

nadpfmérnosti dosazené v oblasti &bvé pro uspch.
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Ve wtSingé odwtvi existuji 2 — 4 faktory, které podstatnym uspbem podniiuji
konkurenceschopnost podniku. Pokud vysledkygchto oblastech ovlivovanych &mito
faktory nejsou uspokojivé, nebudou celkoveé vyslegkygniku dobré, bez ohledu na usili,

které je vyvijeno v ostatnich oblastech.

Obecné gklady faktof ovlivaujicich Usgch jsou uvedeny nize.

V OBLASTI TECHNOLOGIE: V OBLASTI DOVEDNOSTI:
» védecky vyzkum » jedingny talent
» schopnost inovovat vyrobni proces » know-how v oblasttizeni kvality
» schopnost inovovat vyrobek » navrhaské dovednosti
» know-how v dané technologii » schopnostfijit s lakavymi reklamami
V OBLASTI DISTRIBUCE: V OBLASTI VYROBY:
» pevre zbudovand gidealefi » efektivnost vyroby — nizké naklady
» vlastni maloobchodni i » kvalita vyroby (nizSi pdeba oprav)
» nizké néklady distribuce » vySSi vyuziti fixnich aktiv
» rychlé dodavky » dostatek kvalifikovanych pracovnich sil

» vysoka produktivita prace

V OBLASTI MARKETINGU:

> dokre ipraveni prodejci OSTATNI:

» presné vyizeni objednavky dobra reputace, image podniku

» obchodni dovednosti celkow nizké naklady

> atraktivni baleni vhodné umisi
piijemni zamistnanci
dostupnost finatniho kapitalu
patentova ochrana

V OBLASTI ORGANIZACE:
» vynikajici informa&ni systém
> VvetSi zkuSenosti a manazerské know-how

VVYVYVYVY

(TICHA, HRON, 2003)

2.4.2 Analyza konkurenceschopnosti

Cilem analyzy konkurenceschopnosti je odfuét na nasledujici otazky:
» Jak silna je satasna konkuremi pozice podniku?
» Bude se pozice podniku upewat nebo oslabovat zaqupokladu, Zze se séasna
strategie nez#mi?
» Jak si podnik stoji ve vztahu ke svym konkutemt(zejména z hlediska kbvych
faktoni pro usgch)?
» Ma podnik v géemcistou konkurenni vyhodu/nevyhodu?

» Jaké ma podnikipdpoklady k tomu, aby svou pozici uhdjil?
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DuleZitou sowésti analyzy konkurenceschopnosti je ohodnocenic@qzodniku ve vztahu
k jeho hlavnim konkurefim, a to ve vSech Kiovych oblastech pro usgh. Tento krok
navazuje na rozbor provedeny jifive v ramci analyzy ktovych faktofi Usgchu. (TICHA,
HRON, 2003)

Kli ¢ovy faktor tsp échu Vaha Podnik |Rival A [Rival B
Kvalita vyrobku
Reputace/image
Dostupnost surovin/naklady
Technologické pfednosti
Vyrobni schopnosti
Marketing/distribuce
Finanéni situace

Néakladova pozice
Schopnost cenového boje
Soucet vah 1
Vazené skore konkurenéni sily

Tab.¢. 2: Rastr pro analyzu konkurenceschopnosti (ZdnigHA, HRON, 2003)

Kazdému kléovému faktoru Usfchu je giifazena vaha, coz odrazi skirtest, ze jednotlivé

ukazatele nemusi byt stéjdulezité i hodnoceni konkurenceschopnosti.

Formulace z&ui o sowasné konkuremi pozici podniku vychazi zipdchoziho bodového
hodnoceni konkurenceschopnosti. Porovnani vazesidne, kterych podniky dosahnou,
ukazuje konkuremi pozici podniku a jeho nejblizsich rival TICHA, HRON, 2003)

2.5 SWOT analyza

BELOHLAVEK (2001) uvadi, Ze tato analyza je uZitgm nastrojem rekapitulace a shrnuti
vSech pedchéazejicich analyz. Je zaloZzena na kombinaci

» silnych stranek podniku (strengths);

» slabych stranek podniku (weaknesses);

» prilezitosti okoli (opportunities);

» hrozeb okoli (threats).
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Silné stranky — za silnou stranku jsou povazovdninterni faktory, diky kterym ma firma
silnou pozici na trhu. ifedstavuji oblasti, v kterych je firma dobra. Lzep@uzit jako podklad
pro stanoveni konkuréni vyhody. Jednd se o posouzeni podnikovych sclstpno

dovednosti, zdrojovych moznosti a potencialu.

Slabé stranky — jsoui@snym opakem silnych stranek. Firma jeévem slabd, Urove
n¢kterych faktoti je nizka, gkdy nedostatek dité silné stranky znamena slabou stranku, coz

brani efektivnimu vykonu firmy.

Prilezitosti — pileZitosti gredstavuji moznosti, s jejichZ realizaci stoupajilidky na fist ¢i
lepSi vyuziti disponibilnich zdréj a &inngjSi splreni cili. Zvyhodiuji podnik \aci

konkurenci.

Hrozby — nepizniva situacei zména v podnikovém okoli znamenajidiepazku praiinnost.
Mohou znamenat hrozbu Upadku nebezpéi nedsgchu. Podnik musi rychle reagovat

odpovidajicim zfisobem, aby je odstrardi minimalizoval.

VSechny faktory jeieba posuzovat v souvislostech, rigeme je sledovat odiere. Je teba
také sledovat, nakolik je ktery faktoraldzity, z hlediska vlivu na firmu a z hlediska
zavaznosti pro firmu. (BLAZKOVA, 2007)

Podle charakteru odtvi a kombinaci vninich i vrgjSich stranek pak Ize pro organizace,
pop. i pro jeji jednotlivé organizai slozky volit fizné typy strategii, které vychazeji &g
moznych zjednodusSenychiigtupi:

e pristup S-O vyuZivat silné stranky ve présip pilezitosti

o pristup W-O snaZit sefpkonat slabé stranky vyuZitintilezitosti

e pristup S-T  vyuZivat silné stranky k odvraceni ohrmze

e pristup W-T snazit se minimalizovat slabé strankylanout se ohrozeni
Téchto gistupa pak mize byt vyuzito p koncipovani konkrétnich strategii dalSiho chovani

organizace nebo jejasti a Ize je charakterizovat rfamatici, kterou ukazuje obrazek3.
(VEBER, 2000)
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 Podetné prilezitosti

A

vertikalni integrace, koncentrace,
strategické aliance pronikani na trh, rozvoj
apod. trhd, inovace atd.

WO | SO

WT | ST
redukce, horizontdlni integrace,
odprodani &asti firmy, strategické aliance apod.

likvidace

\ 4

 Prevladajici hrozby .

Obr.¢. 3: Vyuziti analyzy SWOTipkoncipovani strategii (Zdroj: VEBER, 2000)

SWOT analyza ma vSak i sva omezeni. Je velice ktiNoj¢, neba’ kazdy hodnoti jednotlivé
faktory odliSnym zpisobem, a je zjednoduSujici. Proto se dofgjeupilis na ni nespoléhat a
pouZit ji jako doplitk nékteré dalsi analyze. (BLAZKOVA, 2007)

2.6 Konkurenéni vyhoda

Pojmem U(zce souvisejicim s konkurenceschopnoskoj&kurergni vyhoda. Konkuretni

vyhoda je jadrem vykonnosti podniku na trzich, kdistuje konkurence. (PORTER, 1994)

Dulezité je nalézt dlouhodéhudrzitelnou konkuretni vyhodu. Jediny Zjsob, jak se udrzet
na trhu, je odliSit se od konkurence, néfficem, které dlaji totéz, nabizeji podobné vyrobky
nebo sluzby té samé skupinadkazniki, je mnoho. Kazda firma vSak musi naléztefinovat
svoji konkurerni vyhodu. Nkteré vyhody jsou d@asné a neudrzitelné. Firma vSak musi
nalézt udrzitelnou vyhodu oproti konkurenci, tedkdvou, ktera je udrzitelna procity cas i
navzdory konkurenci a je jedi®ma, cenna a nenapodobitelnaétdinou se tato vyhoda
posuzuje z hlediska ziskovosti - pokud dosahujendirzisku pesahujiciho gmeér v jejim
odwtvi, pak se o této firgrikd, Ze ma konkuremi vyhodu oproti svym rivéim.
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Priklady zdrofi konkurerni vyhody:
» produkce s nejnizSimi néklady
vyrazna diferenciace vyroliki sluzeb
dokonala znalost zakaziiikirhu, konkurence, technologiedalSich aspekit
pravni vyhoda diky patentu, autorskym pndi jiné ochrart
vyhoda vytvdena diky efektivni komunikaci
piistup k jedinénému zdroji pirodnich surovin
vyvinuti ¢i pouziti nové technologie, vyrobniho postupu

neustalé inovace vyrolila sluzeb, novyigstup k distribuci

YV V.V V V V V V

vyznamné postaveni firmy v ramciitého prostediéi trhu (BLAZKOVA, 2007)

Dle DONELLYHO (2004) je mozné dosahnout vyraznékwertni vyhody prostednictvim
efektivniho vyuZziti materidlnich, technologickyclinanénich a znalostnich potendial
organizace. Ovladani $Biovych technologii, vysoka produktivita a efektighovyroby,
dokonalé sluzby, perfektni distritni st, silné finagni zdroje, permanentni vyvoj novych
produkii a marketingové schopnosti jsodepwdcivymi priklady specifickych schopnosti

organizaci, umatujicich dosahovat vyraznych konkuteich vyhod.

2.6.1 Metoda VRIO

Metoda VRIO hleda konkureéni vyhodu na stranzdroji. Zdroje organizace Ize spavat ve
¢tyrech zakladnich oblastech. (VEBER, 2000)

FYZICKE ZDROJE LIDSKE ZDROJE
» technologické vybaveni » pocet a struktura
» vyrobni plochy » zpasobilost
» vyrobni infrastruktura » proinovani prostedi
» skladovaci plochy » socialni klima
FINANCNI ZDROJE NEHMOTNE ZDROJE
» disponibilni kapital » know-how, ptimyslova prava
» likvidni prostedky > informani zabezp&eni
» rentabilita provozu > image
» bonita organizace » znalost trhu
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Konkurertnim faktorem se zdroje mohou stat zgedpokladu pozitivniho vyhodnoceni
nasledujiciclétyi aspeki zdroj, a to jejich

» hodnotnosti, vyznamnosti;

» vzacnosti, vyjimeénosti;
» napodobitelnosti;
>

schopnosti organizai struktury firmy zdraj vyuZit.

Nazev metody VRIO je odvozen odgeinich pismen faktdr resp. otazek, podle nichz je
acinnost jednotlivych zdrdj posuzovana:
» V - value (hodnotnost zdroje). Je zdroj schopen gmnwvyuZit gilezitosti a
neutralizovat hrozby?
» R -rareness (vzacnost zdroje). Kolik konkuir@ich firem tento zdroj vlastni?
» | - imitability (napodobitelnost zdroje). Bude pfiomy, které tento zdroj nevlastni,
nékladné ho napodobit?
» O - organization (organizace). Ma firma takovouamiga&ni strukturu, aby mohla

zdroje vyuzit?

Kazdy zdroj je pak posuzovan podléchto zakladnich kritérii a otazekiigemz za
strategickou konkuremi vyhodu je mozno povazovat takovy zdroj, kterthayuje vSem
¢tyfem zakladnim pozadatrin. (VEBER, 2000)

2.7 Formulace strategie

Po uskuteénéni strategické analyzy a diagndzy slabych a silmstthnek podniku je mozZno
pristoupit k formulaci strategie. Jéldzité brat v Gvahu jeji soulad se zdroji, kompetsni a
prilezitostmi, a také jeji soulad s riziky dekavanimi. (MALLYA, 2007)

Dle DONELLYHO (2004) je nejlepSim voditkem pro vollstrategie date vypracované
poslani organizace. Management byl nvolit tu strategii (nebo strategie), ktera je
konzistentni s poslanim, efektivnvyuZije specifické schopnosti organizace a umozni

dosahnout konkureéni vyhody.
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2.7.1 Porterovy generické strategie

Porter zaloZzil svou teorii nai@dpokladu, Ze podnik fie dosahnout konkurémi vyhody

v zasad dvema zmisoby:
» cestou nizkych nakl&d

» nebo odliSenim vlastni produkce od konkurén

Tento gedpoklad umaoiuje uplatiovat ¥ zakladni typy strategie, viz obrazek4.

Strategicka vyhoda
Jedine¢nost chapana | Postaveni plynouci z
zakaznikem nizkych nakladu
S | v cele Prvenstvi
o | LeeSM 1 Diferenciace v celkovych
< | odvétvi g
3] nakladech
(@]
g
g V urcitém
B | segmentu Soust fedéni pozornosti

Obr.¢. 4: Typologie strategii podle Portera (Zdroj: PR, 1994)

Prvenstvi v celkovych nakladech

e

V tomto gipact firma tvrd usiluje o to, aby dosahla co nejnizSich naklad vyrobu a
distribuci, a tak nabidla vyrobky za nizSi cenu g konkurenti a v tisledku toho ziskala
vétSi podil na trhu. Firmy pouZivajici tuto technaiogpusi byt vyborné v inZzenyrskych
pracich, v nakupech, ve vyrdbla fyzické distribuci, avSak negebuji takovou zrénost

v marketingu. Tato strategie nese&itér riziko, sp@ivajici vtom, Zze se&asto objevi firmy

s jeSE€ nizSimi naklady a poSkodi firmu, kterd celou s\midoucnost zakladala na strategii
dosahovat co nejnizSich nakiadSpravny k¢ k dosazeni konkuréni vyhody spoiva

v uplafiovani strategie nejnizSich nakiadnezi €mi konkurenty, kt& aplikuji stejnou

strategii, nebo strategii podabjednostrané zantienou.

Diferenciace
V tomto pipadt se firma souseduje na dosazeni dokonalého vykonuékteré dilezité

oblasti finosu pro zakaznika, atevané trhem jako celkem. Firmaiie napiklad usilovat o
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to, aby se stala idcem v oblasti servisu, v oblasti kvality, stylechnologie atd. Je
pochopitelné, Ze jen velicézko miZze byt vedouci firmou ve vSechildzitych oblastech.
Firma si @stuje ty silné stranky, které ji davaji dife¢an vyhody v rkteré linii vynosu.
Firma snazici se o vedouci postaveni v jakostilswjzobki musi vyrakt, nebo nakupovat
komponenty Sgkové kvality, vysoce odboen je sestavovat dohromady, dieé je

kontrolovat apod.

BOWMAN (1996) dodava, Ze v mnoha oborech nenabfaejy piesre tytéz vyrobky nebo
sluzby jako jejich konkurenti. N#&p mohou byt rozdily ve stylistickych Upravéch,
v pouzivanych distribtnich kanalech, ve stupni postprodejniho servisstlide tyto rozdily
vedou ktomu, Ze firma je schopn&tavat vysoké ceny, pak je firma podle Portera
diferenciovana. V mnohaipadech vSak nam tyto diference pouze davejigtavu o zvlastni

pozici firmy v oboru.

Soustedéni pozornosti
Pii této strategii se firma zaifi spiSe na jedeti vice Uzkych segmeitrhu, misto toho, aby
usilovala o cely trh. Firma se sotesfuje na to, aby co nejlépe poznévalareby tchto

segment a usiluje o vedouci postaveni v éenebo v jiné odliSné oblasti zajmu zakaznik

Porter upozatuje, Ze firma, kterd neprovedla volbu mezi tim, bga podnikem s nizkymi
naklady nebo podnikem specializovanym, podstupigika;, Ze bude ,slepou prasdni
ulickou®. Tyto firmy se snazi dosahnout vyhody nizkyeaklad: i diferenciace, ale ve
skute&nosti nedosahnout ani jednoho. Vyplyva z toho jabysvykon, posvadz wid¢i firma
v nakladech a firmy, které se odliSuji nebo ktexéspecializuji, budou v lepsSi konkutei
pozici v kterémkoli segmentu. Firma, ktera je s|dpdde sklizet fitazlivé zisky jenom f
vysoce piznivé struktie svého oboru nebo Vipac, Ze druhé firmy v oboru jsou ro¥h
slepé progedni uleky. (BOWMAN, 1996)

2.7.2 Ansoffiv model produkt/trh

MALLYA (2007) uvadi, Zze Ansoffova matice je pouzinaagmi stratégy, jejichz cilem jeist
firmy. Nelze se sousdit jen na zvySeni podilu na daném trhu. NejlgpSihledani
alternativniho strategického #$m, zjiS€ni jaky je vztah organizace, jejich zakaZni&
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nabidek. Ansoff v padesatych letech identifikostgki alternativy na zakladorientace firmy

na jeji trh a vyrobek, jak je uvedeno na obrézko.

Ansoffova matice EIECHT
produkt/trh Sou éasny Novy
Sou asny Penetrace trhu Rozvoj vyrobku
=
= . -
Novy Rozvoj trhu Diverzifikace

Obr.¢. 5: Ansoffova matice produkt/trh (Zdroj: MALLYA007)

Penetrace trhu hleda, jak zvysit prodej existujiciho vyrobku naiséujicich trzich. To
znamena expanzi na stejném trhu se stejnym progugte stejné zakazniky. Je to strategie
pro vedeni, které chce ro#Biktivity své firmy bez zn&ného rizika na saiasny podil firmy
na trhu. Znai to, Ze firma chce zvysit trzby, nidklad zvySenim vyddj na podporu prodeje,
znovu umistnim zna&ky apod. AvSak produkt je nezmen a firma nehleda zadné nové

zékazniky.

DONELLY (2004) dodava, Ze soasti této strategie We byt navrZzeni takového
marketingoveho planu, ktery bude z#gen na peswdcovani zakaznik, aby si kupovali $tSi

mnozZstvi produkt, které nabizi organizace na trhu. Tento pl&Zerzahrnovat cenové slevy,
vyrazregjSi propagaci zagtenou na vyhody pro zakaznikyts$i sortiment velikosti baleni a

zabezpeéeni lepsSi dostupnosti produkpro zakazniky.

Souasti strategie f¥e byt i uplatdni nové technologie, ktera umozni zvysit produktivi
vyroby, |épe vyuzit material a snizit vyrobni nakfaJednoduSéeteno, strategie pronikani
trhu je zandiena na efektivgSi provaeni stvajicich podnikatelskych aktivit organizace.

Rozvoj trhu - tato strategie je trochu rizikova, snazi se ghegistujici vyrobek na novy trh,
to znamend, Ze vyrobekistava stejny, ale je prodavan na novém trhu. Expautasného
vyrobku nebo jeho prodej do nového regionu jsdiklady rozvoje trhu. Souvisi gri

organizacemi, které afjt zvySit swij objem trzeb vstupem na uglmové trhy. Existuje

n¢kolik divoda, prat se firmy rozhoduji sledovat tuto strategii. Jsoma.:

29



pro firmu je sloZité pejit na nové produkty,
¢asto je tato strategie implementovanatss se strategii rozvoje produktu,

vycerpanost existujicich tihnebo segmeifi

YV V V VY

pravni omezeni na daném trhu.

Rozvoj produktu/sluzby - tato strategie je vice rizikova, protoze celkovdaje vstup jsou
casto dost vysoké. Normd&lato strategie zahrnuje zavedeni nového vyrobko iséuzby na

sowasné trhy, aby nahradily stasny vyrobek.

Rozhodnuti zavést novy vyrobek na &sny trh zahrnuje ty vyrobce, kienaji radi naskok
pied konkurenty nebo jsou schopni poskytnatjaké udrzitelné vyhody, které umagi, aby
jejich vyrobek byl vyjimény, odliSny nebo zvlastni Wich zakazni. VyuZziti své znalosti
daného trhu, nedosté&te gilezitosti sodasného portfolia produktu nebo servisu by také

mohly byt divodem k rozvoji nového produktu.

Strategie diverzifikace - vyrazu diverzifikace se pouziva pro kombinaci &eathi zcela
novych produki na zcela nové trhy. Pro firmu to ve skintesti znamena vstup do zcela nové
a obtizné strategické oblastiii Pomto vstupu jeieba sotasré vyvinout novy produkt a
nabidnout ho na novych trzich, o kterych ma podmalké znalosti. (MALLYA, 2007)

BLAZKOVA (2007) upozotiuje, Ze pi uplatiovani strategii podle Ansoffa jéeba pditat
s tim, Ze tyto strategie jsou trochu zjednoduSujieb® berou v potaz pouze dva faktory.

Jedna se jen distove strategie a nelze odvodit orientaci na koakeici odbératele.

2.7.3 Strategie podle Kotlera

Strategie zawfujici se na velikost trzniho podilurgaistavil Phillip Kotler. Navrhlctyii
z&kladni strategie:

> strategie trznihoddce;

» strategie trzniho vyzyvatele;

» strategie trzniho nasledovatele;

>

strategie vyhledavajici mezery.
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Strategie trzniho vidce - vadce je podnik s nef#Sim trznim podilem na trhu, ktery se snazi
si tuto pozici udrZzet nebo posilitéi8inou ziskal tuto pozici, protoZe byl prvni nautrh

Udrzeni trzniho podilu je mozZné repzitou inovaci, udrZzovanim nizkych nakiad
vytvorenim vstupnich bariér pro konkurentyjinych bariér nebo nalezenim trzni mezery.
Rozsteni celkového trhu je mozné ziskanim novych skapkaznik, novym &elem pouziti

vyrobka ¢i casgjSim uzitim vyrobk. Jinou moznosti jefpdstavit novou zriku.

Strategie trzniho vyzyvatele- G¢elem je zvySeni trzniho podilu na Ukor trznitimee nebo
na ukor malyckti menSich podnik na stejném trhu. Trzni vyzyvatel zaujiméSinou druhou
pozici na trhu.

ZvySeni trzniho podilu je zaloZenoduna nizSich cenach a mensi jakosti nez ma triftéey
nebo na nabidce Siovych vyrobki, vyrobkovych inovaci nebo inovacich #em dalSim,
nag. v distribuci. Firma se&Sinou snazi poznat neobsazenou pozici na trhu & biylepsi

nez vidce.

Strategie trzniho nasledovatele- firmy v odwtvi neusiluji o vedouci postaveni, n&bo
vSichni nemohou konkurovat trznimidci; naopak se ctji od néj odlisit a tak se uplatnit -

jde o udrzeni rovnovahy v o&wvi.

Nasledovatel bdi napodobuje vyrobky, distribuci, reklamu a dalSarakteristické znaky
vedouci firmy, aniz by saméno vymyslel, nebo kopirujeckteré zalezitosti, ale udrzujgip
tom odliSnosti, nafp v baleni¢i reklame. DalSi moznosti je, Ze nasledovat&lgra vyrobky
od vedouci firmy, upravuje je &sto zdokonaluje. k¥e si vybrat jiné trhy a pak se gn

muZe stat vyzyvatel.
Strategie vyhledavajici trzni mezery- firma se nezagtfuje na cely trh, ale jen na jeho

urcitou ¢ast. Tato strategie je vhodna pro mensi podnikyospbdaujici takovoucast trhu,

ktera vyzaduje specialni schopnosti p&tsvpodniky malo atraktivni. (BLAZKOVA, 2007)
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3. Metodika

Cilem prace je zhodnotit Urowéonkurenceschopnosti vybraného podniku s vyuZitietod
a postufi strategickéharizeni. Analyzu aplikuji na spateost TELTO spol. sr.o., kterd
poskytuje vysokorychlostnifipojeni k internetu a vysilani kabelové televizek#sim se

navrhnout pipadné zminy vedouci ke zlepSeni jeji pozice na trhu.

Poznatky uvedené v literarninighledu jsenterpala pedevsim z odborné literatury.
Pro praktickou ¢ast diplomové prace byly velmifiposné rozhovory se za&stnanci
spol&nosti TELTO a interni udaje, které mi byly poskywnuVyznamnym zdrojem byl
internet, nebt jeho hlavni vyhodou je aktualnost, kterda je v sanédwtvi naprosto
nezbytna. Timto zZisobem jsem ziskalargdevsim informace uvedené ve STEP analyze a
informace o konkurenci. V nemalé imijsem vychazela také ze svych pozhakzkuSenosti
s jednotlivymi firmami, ze zkuSenosti jejich zakédn a z dotazovani zafstnand

konkurergnich firem.

Analyzu vrgjSiho prostedi jsem provedla pomoci STEP analyzy, Porterovedetoo
péti sil a analyzy konkurefit Prostednictvim STEP analyzy jsem vymezila a ohodnotila
relevantni faktory v&Siho prostedi, a to v oblasti socian- kulturni, technologicke,
ekonomické a politicko - pravni. Pori@rmodel &ti sil mi umoznil popsat konkuréni okoli
podniku. Vramci této analyzy jsem se zabyvala bdandm firmy ze strany novych
konkurenti, vyjednavaci silou dodavateh odlgrateli, ohroZzenim substituty a rivalitou mezi
existujicimi podniky. Pomoci hodnotici skaly jseospudila intenzitu konkurence v advi.

K identifikaci hlavnich konkureit a jejich zhodnoceni jsem vyuzila analyzu konkuient
Firmy byly posuzovany iedevSim z hlediska jejich schopnostiucistrategii a silnych a
slabych stranek.

Analyzu vrgjSiho prostedi jsem zkoumala prastnictvim kiEovych faktofi Usgchu
a analyzy konkurenceschopnosti. Stanovila jsem Kgsivych faktofi Usgéchu, které jsou
uréujicimi prvky ovliviiujicimi konkurenceschopnost v daném &eiz Nasleds jsem pouzila
analyzu konkurenceschopnosti, jejimz cilem bylodstmit pozici podniku ve vztahu k jeho

hlavnim konkureritm, a to ve vSech Kiovych oblastech pro U&ph. Vyuzila jsem zde
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metodu parového srovnani, tzv. Fullertrojuhelnik, na jehoZz zaklagsem stanovila vahy

jednotlivych faktofi a poté porovnala vazena skore, kterych podnikgligs

Poznatky ziskané v rdmci uvedenych analyz jsem d@lila ve SWOT analyze.
Zawry analyzy vejsSiho prostedi byly podkladem pro formulovanfifgzitosti a hrozeb pro
firmu, vysledky analyzy vnihiho prostedi mi umoZznily stanovit silné a slabé stranky
podniku. Nasledh jsem metodou parového srovnani hodnotila vyznamjednotlivych

polozek a formulovala pro podnik nejvhagii strategii.

V zawru jsem porovnala cile a vysledky mé diplomové era¢ této kapitole jsem
zhodnotila konkuretni prostedi a nechybi zde ani navrh strategie vedouci kesSehi

konkurerEni pozice.
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4. Charakteristika vybraného podniku

Historie firmy

Firma TELTO, spol. s r.0. vznikla 20. prosince 19%1sowasné dob zaji¥uje provoz
kabelové televize v Prachaticich, ve Volarech ayWbla poskytuje vysokorychlostni
pfipojeni k internetu v Prachaticich a Volarech. elspraci s mistem Prachatice a Volary
provozuje vlastni Infokandl.

Jejim zakladatelem je Ing. Jan Tokar, &§§nmajitel a jednatel firmy. Té#& dva roky
po sametové revoluci se rozhodl zfitozkuSenosti nabyté wiedchozim zagstnani
(pracoval v oboru telekomunikaci) a zalozil vlasthfimu zabyvajici se pokladkou
telekomunikanich kabel a optickych trubek. Svou spétest pojmenoval TELTO, coz je
zkratka slov TELekomunikace TOkér. Sidlo firmy semazi v Prachaticich.

Ackoliv se TELTO od samého patku své existence pohybuje v ¢tn
telekomunikaci, proSlo ztaym vyvojem, ktery byl nepochybriisledkem prudkého rozvoje
technologii a zién v painajicim trznim prosedi zens. V doke, kdy byla tato spolaost
zaloZena, nebyl k internetdipojen jes¢ ani Bily dim na americkém kontineh{a bude to
jese dva roky trvat) a o kabelové televizi sly3el v B&CSFR jen méalokdo.

Vystavba kabelové televize v Prachaticich zape az v k¢tnu 1993, kdy firma
TELTO vybudovala prvni pokladku kalieha Sibeninim vrchu v Prachaticich. TELTOdho
Sit’” pouze vystadt, provozovatelem se #a statceskobudjovicka firma Kabel+.

V dalSich letech poktavalo rozStovani siti a satasreé s tim dochazelo ke slozitym
jednanim mezi celotadou spolénosti, které rly zajem o provozovani této stavby. Jednou
z nich byla i firma TELTO, ktera ¥thto jednanich sehravala vzdyileZitou roli. Po
dlouhych letech, kdy spolu jednotlivé firmy vyjediady, uzavirali mandatni a jiné smlouvy,
dostavaly se do konkuiza soudnich spér se vroce 2001 stalo TELTO jedinym

provozovatelem vybudovanésit
Rozvoj poskytovanych sluzeb
Prvni @ipojky kabelové televize v Prachaticich a ve Vatardyly Zizovany na jée roku

1995. Lidé zpdatku @ilis newtili v delSi trvani této novinky uvedené na trh,erdjo ni
nebyl nijak mohutny, &oliv ceny byly nastaveny pofmé nizko. BEhem nasledujicich let
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postupr dochazelo k ndéstu zkaznik, neba lidé si sélovali své zkuSenosti a postupn
pozbyvali nedvéru v novou sluzbu. Signalem je pokryto t&melé nésto Prachatice, Volary
a také Volyr, kde byla odpovidajici sivybudovana az v roce 2000.

V letech 1998 a 1999 se(eské republice zéna hovdit o nové technologii umaitijici
piipojeni k internetu — o kabelovéntigojeni, které vyuziva stavajici rozvody kabelové
televize. V roce 2000 nakoupila a zprovoznila inétovou technologii i firma TELTO.

Pouzivany systém nesl nazev LANcity a bylamra zatim pouze prod&sto Prachatice.
Patet zakaznil byl mizivy - naSlo se pouhych deset édiieli této sluzby. Dvody jsou
ziejmé. Zakaznik musel odkoupit modem, jehoZ cenpgitybovala kolem 20 tisic korun a
nasledg ziskal internetoveéifpojeni o rychlosti 32 kbit/s,fgemz nEsicni pausakinil 1500
korun. Mezi lidmi nebyly roz&ény pa@itace a internet zatim jeSpriliS nevstupoval do nasSich
Zivoti. Narist odiErateli firmy byl proto v této oblasti velmi pozvolny. Z&gny zajem je
zaznamenavan od roku 2003.

Zacatkem roku 2006 dodala firma internetovou techniolbdNCity i do Volar a
koncem stejného roku zakoupila novy systém EuroDISG# Prachatic. Stavajici systém

zde musel byt vyrnén z divodu jeho nedostataé kapacity.

V roce 1996 zahgjila firma TELTO vysilani Infokanal ramci kabelové televize. Zgatku
se jednalo jen o textové zpravodajstvi, které @esplrt v kompetenci firmy TELTO. V
sowasné dob je navic v pravidelnych intervalech prokladanoestakym televiznim
vysilanim, které zajifije Studio JVP. Infokanal zabezjpge zpravodajstvi, podava praktické
informace tykajici se daného regionu a je zdeejirevana soukroma inzerce a podnikova
reklama.

Jedna se otudezity nastroj firmy v mnoha oblastech. Ramdu zakaznik, predevsim
starSiho ¥ku, predstavuje hlavni zdroj regionélnich informaci a tmhoi proto davaji lidé
prednost firné TELTO pred jejimi konkurenty. Dale je to zisk, ktery spwlesti plyne
z placené soukromé a podnikové reklamy, zdéapavané. Akoliv se gfimo nabizi budovat
pomoci tohoto inform&niho zdroje silné image firmy a propagovat zde suéby, TELTO

této moznosti fliS nevyuziva.
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Organizac¢ni struktura

Organiz&ni struktura spolaosti je zachycena na obrazkib. V cele stoji vlastnik a jednatel
firmy Ing. Jan Tokar. V saiasné dob zantstnava 12 pracovnik piicemz gimo jemu je
odpowdny vedouci g$ediska, hlavni €etni a opravarenska dilna aut, kde practji t

zanmgstnanci.

Vedouci stediska zodpovida za

+ obchodni oddeni - 2 zamistnanci

oddleni internetu - 2 za#stnanci

oddleni kabelové televize - 2 z&stnanci

oddleni Infokanalu - 1 zagstnanec

G )

Jednatel ]

Hlavni Vedouci

| |
Opravarenska

Obr.¢. 6: Schéma organizai struktury (Zdroj: interni informace TELTO spelr.o.)

it

Obchodni odéeni vede getnictvi firmy a ma& na starost §éo zakazniky. Informuje
potencialni i sotasné odératele o nabizenych sluzbach, uzavird smlouvy,rkré platby a
piedava udaje ifislusnym oddlenim. Oddleni Infokanalu aktualizuje textové zpravy na
Infokanalu, ¥etné soukromé inzerce a podnikové reklamy. €ddi internetu a oddeni
kabelové televize ifjim& objednavky, sjednava terminy montazippjuje nové zakazniky

k internetu a kabelové televizi, zajife veSkeré opravy a servis. Opravarenska dilna aut

zabezpéuje technicky provoz 10 vozidel, které jsou ve triagvi spol€nosti.

Marketing

Spole&nost nema vlastni marketingové eébihi. Vedouci stdiska je zodpasdny za

vyhodnocovani paramétr(ceny, rychlost ppojeni apod.) nabizenych konkurenci v oblasti
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internetu. Zjis&&nym skuténostem je fipadré prizpisobovana politika firmy. MenSi
pozornost je ¥novana nabidkdm spdaleosti poskytujicich televizni programy. Z jinych
hledisek konkuretni firmy sledovany nejsou. Systematickyipkum trhu provaéh neni.

V zai roku 2007 doSlo kvelmi pifdgbné aktualizaci webovych stranek
(www.nettel.cz), které by obzvl&u firmy poskytujici internet sy byt na velmi vysoké
arovni. Jejich dosavadni stav byl naprosto nevyjiovypo strance informai i graficke.
Nyni prehledré podavaji relevantni informace pro stavajici igpaionalni zakazniky.

Televizni reklama vyuzivana nenékaliv TELTO ma k dispozici své vlastni médium
- Infokanal, pomoci kterého by mohl@idné pisobit na populaci daného regionu. Pouhé
uvarejréni neilis profesionalniho inzeratu, ktery se pravidetibjevuje v textové snige
povazuji za nedostateé. Profesionalni televizni spot by byl bezespdelkte/néjsi.

DalSi vhodnou cestou propagace se zdaji byt rafnomédia, avsak jejich sluzeb je
vyuzivano velmi sporadicky.ifkladem je celostrankovy barevny inzerat, ktery bgEen
v z&f 2007 v informanim mssiéniku C.P. servis, zdarma distribuovaném do poStovnich
schranek v regionu, vizifpoha¢. 1. BohuZel se jedna o ojedif pocin této firmy v oblasti
tisSténé reklamy. Firemni letaky jsou k dispozici pouzejim sidle.

Firma nekontaktuje své stavajici zakazniky ani pdnemaiti, kde by se mohla
s nizkymi ndklady vhodnhprezentovat a informovat své klienty o novych wach. Zakaznik,
jemuz TELTO poskytuje internetovéipojeni, ziskava zdarma e-mailovou schranku veutvar
prijmeni@nettel.cz, firma ma tedy ve své databazi adresghv&chto odligrateli. TELTO
spoléha na skuteost, Ze ,lidé si mezi sebou vBeknou“ a z tohotoiyodu neniiteba snazit

se jejich po¥domi o firme zvySovat.

Servis prioritou firmy

Firemni gednosti je pedevSim znamenity servis poskytovany zakamnikJe kladen itaz
na rychlost #zeni gipojek kabelové televize a internetu. Stavajicinkazaikim je
k dispozici 24 hodinova pohotovost, ¥gadnymi zavadami je tedy mozné obracet se
kterykoliv den a hodinu na odeéni internetu a kabelové televize, v pracovni doma
obchodni oddeni.

VeSkeré opravy jsou provedeny do 48 hodin, tattallie firmou garantovana. Pokud
zde hraje skutmost, Ze firma je mistni (népobi dale nez 18 kilométrod svého sidla),

piipadné zavady tudiz mohou bgSeny velmi rychle.
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Zé&kaznici

K 30. z&i 2007 ma firma uzaeno 4099 smluv na poskytovani signalu kabelovévizde
Z tohoto p@tu vyuzivaji fiblizné dvé tretiny zakaznik redukovanou nabidku a jedriatina
zakladni nabidku. Redukovana nabidkedstavuje 6 - 9 televiznich prograrv zavislosti na
misg€ vyuZziti) za 99 K mésicné. Voli ji predevSim lidé, kié chiji ptijimat jinak zdarma
Sikfené programy ve vyborné kvalia dale lide, ktd se zajimaji o ¢hi v regionu, nebje do
této nabidky zahrnut Infokanal TELTO. Zakladni mikiai je mnohem bohatSi, zahrnuje 23 -
33 televiznich progratna je dvakrat draZsi nez redukovana (3@5i€sicne).

UZivatelé &chto nabidek si navic mohotegplatit vylgrovy kanal HBO, v takovém
piipact je jim pausal zvySen o 198cKnésicné. Vzhledem k jeho vySSi cersi jej k 30. z&
2007 gedplaci pouze 54 zakaziiktedy asi jen 1,3 % vSech zakaznikdjem o & se je
tradicn¢é vysoky gedevsim v pedvanénim case.

Pokud chce jedinec & vyuzZivat uvedené sluzby, uhradi jednorazovipgovaci
poplatek 665 K a poté jiz plati jen pausal za vybranou nabidkatb@ je vyZzadovanaredem,
a to nesiéne, ctvrtletné nebo réné. Neni poskytovana zadna sleva v zavislosti neodamite
platby.

Z hlediska jednotlivych lokalit se jednozmg nejwtSi odigratelska zakladna nachazi
ve meste Prachatice, kde ma firma TELTO 2604 zakaiantkdy 63,5 % vSech zadkazaikv/e
Volarech je poskytovana tato sluzba 1115 zakdmnik27,2 %) a ve Volyni 380 zakaziiik
(9,3 %).

Vyvoj poctu zakaznilt je zachycen na graful, z rthoz je Zejmé, Ze poet piipojek

v poslednich &kolika letech je stabilni, mignpresahuje hranici 4000 zakaztik
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Graf ¢. 1: Vyvoj patu zakaznilk v oblasti poskytovani kabelové televize v jedwytth
Ctvrtletich let 2005 - 2007 (Zdroj: interni informr@a@ELTO spol. s r.0.)
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Internetové fipojeni je k 30. z& 2007 poskytovano 534 subjéhkt. Z tohoto pétu je 6 Skol,
38 firem a 490 domacnosti. Zakaznici maji zakazmécvylEr ze 6 nabidek v zavislosti na
rychlosti @ipojeni, ktera se pohybuje od 128 do 5120 kbpen&ITELTO je zardena
piedevsim na mé&marané uzivatele internetu, Kiemaji moznost piadit si kvalitni internet
s rychlosti 1024 kbps za 300¢KSkladba jejich zakaznikodpovida této strategii - z
celkového pétu aktivnich smluv je 82 % z nich uZzano na tento levny pausél. U vysSich
rychlosti jsou ceny zrtaé vysoke.

Patateini vydaje zakaznika na fipeni internetu dosahuji maximal8 800 K,
mohou byt i niZsi, nelhazdkaznik se fize rozhodnout, zda si modem koupi nebo pronajme.

Pozoruhodny je fakt,céaoliv je tato sluzba jiz ¢kolik let dostupna ve dvou &stech,
vice nez 96 % vSech internetovydhippjek (513 uzivatél) se nachazi ve ¢t Prachatice a
pouze necela 4 %ipojek (21 uzivatel) byla Zizena ve Volarech.

Béhem poslednichiit let nenastala situace, kdy by segtointernetovych fipojek

snizil, naopak dochazi k jejich neustalému pozvolnéistu.
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Graf¢. 2: Vyvoj patu zédkaznili v oblasti poskytovani internetu v jednotlivy&tvrtletich let
2005 - 2007 (Zdroj: interni informace TELTO spot.®.)

Kromé kabelového fipojeni nabizi TELTO moZnosttipojit se k internetu v Prachaticich
pomoci bezdratové technologie WiFi. Tato sluzbag&e doplkova, je vhodna figdevsim
pro zékazniky, ki@ bydli v oblasti nepokryté kabelovou siti. Pigjgm WiFi je nutna fima
viditelnost na jeden zegitfiremnich vysil&d. Pdizovaci naklady hrazené zakaznikem jsou
vySSi nez u kabelovéhdipojeni, pausél je hrazen ve stejné vysi. K 36l 2807 vyuziva tuto
sluzbu 40 Kklient. PodrobgjSi informace o poskytovanych sluzbach je moznéatis

v prilohach¢. 2,¢. 3 ac. 4.
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Finanéni situace

Souwasre se zaloZzenim firmy TELTO se sidlem v Prachaticatbwel Ing. Jan Tokar
pobatku vCeském Krumlow, zabyvajici se vyhradn stavebni ¢innosti. Hlavnim
dodavatelem zakéazek byl Telecom, ktery vSak postspolupraci ukoél a tato skuténost,
spolu se snizovanim cen za vykopové prace v cebiréh\d, méla velmi negativni dopad na
hospodéeni firmy TELTO. Zisk v roce 2003 prudce klesl aoee 2004 se firma dostala do
ztraty, ktera se podstatprohloubila v nasledujicim roce.

Byl nutny razantni zdsah, ke kterému dosloabghu roku 2006, kdy firma omezila
svoji stavebni¢innost na minimum a bylo zru$enaestisko stavebntinnosti vCeském
Krumlové. Majitel firmy se rozhodl §novat pouze kabelové televizi a internetu. dglddku
této vyznamné zimy se firma vroce 2006 dostala ¢épdo zisku. Vyvoj vysledku

hospodé&eni je znazorn na grafwe. 3.
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Graf¢. 3: Vysledek hospodieni za detni obdobi, v tis. K(Zdroj: interni informace TELTO,

spol. sr.0.)
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5. Vysledky analyz

5.1 STEP analyza

Tato analyza slouzi ke zj&ti vyvoje obecnych faktér ovliviiujicich podnikani v daném
teritoriu. Zkouméactyii zakladni faktory - sociath- kulturni, technologicke, ekonomické a
politicko - pravni. Jejim &elem je odpogdét na ¥ zakladni otazky

1) Které z vijSich faktofi maji vliv na podnik?

2) Jaké jsou mozné&iiky téchto faktofi?

3) Které z nich jsou v blizké budoucnosti ridgditejSi?

5.1.1 Social® - kulturni segment

TELTO poskytuje své sluzby pouze v Prachaticichlax&ch a Volyni.Cinnost spolénosti
tedy zasahuje na Uzemi dvou okres okres Prachatice (Prachatice, Volary) a okres
Strakonice (Voly®). Ve mest Prachatice Zije 11 843 obyvatel, ve Volarech 4 6bgvatel,

ve Volyni 3 194 obyvatel.

V pouzivani internetu jsou vyrazné rozdily z hl&dis€ku a vzalani. Internet je doménou
predevdim mladych lidi. Dle udajCeského statistickéhoiddu z roku 2007 ho nejvice
vyuZiva obyvatelstvo ve¢ku 16 - 24 let, nejmenpouzivaji internet jednotlivci vecku 65 a
vice let. Tento fakt doklada i skdteost, Ze vybavenostiipojenim k internetu je lepSi u
domécnosti s@dmi neZz u domacnosti beztd Fripojeni k internetu ma 55 % domacnosti s
détmi a 19 % domacnosti be#td

Charakteristickym rysem popugiho vyvojeCeské republiky je starnuti obyvatelstva.
Patet osob starSich 65 let daa neustéle fibyvat, neb@ se tohoto ¥ku zainaji dozivat
pocetre starSi generace narozené po roce 1940 a také zidcpéklesu p&u narozenych.
Podle nejnodjsi projekce obyvatelstv&eské republiky do roku 2050, kterou vypracoval
Cesky statisticky fad, nabere tento proces v obdobi 2011 - 2017 maiitt. V disledku
toho se jiz dnes #mi struktura uzivatél internetu, zvySuje se jejich pat ve starSich
vékovych skupinach. V roce 2003 bylo 35 % vSech ugiainternetu ve ¥ku 16 - 24 let,
vV sowtasnosti je ve 8ku 16 - 24 let 25 % uzivatielinternetu.

Poskytovatelé internetu musi na tento trend reagd®enzisté by proénmély byt

atraktivni cilovou skupinou. Ct se bavit, maji vice volnéhtasu a také nezanedbatelné
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finaneni prostedky. Vznikarada iniciativ, které zabezgi vyuku internetovych dovednosti
pro penzisty. Nkteré jsou pod zastitou knihoven a skol, jiné fyhgliky specializovanym
nadacim.

Firma TELTO by se na tét@innosti mohla spolupodiletfaiz formou spoluprace na
kurzech pro seniory, tak formou infortimi, spojenou s nabidkou jejich sluzeb. Nyni Zije
v Prachaticich a Volarechtiplizné c¢tyii tisice mladych lidi ve &u 15 - 29 let, icemz
narist tohoto potu do budoucna @kavan neni, zatimco stavajici dvoutisicovy segment
obyvatel starSich 60 let se bude neustale ifozai.

Ackoliv populani vyvoj neni z dnesSniho hlediska pro poskytovaiaternetového
pripojeni @ilis priznivy, vyhodou je jeho iedvidatelnost a tudiZz moZnost vypracovat a
aplikovat odpovidajici strategii. JelikoZ se nanprgohled niZze zdat, Ze roz&ni internetu
mezi penzisty je méalo nerealné, chci zde upozaraitgiklad Svédska, kde kazdy druhy
¢lovek, kterému je mezi 65 a 74 lety, pouziva interdetpravda, Ze totislo je abnormak
vysoké ve srovnani se skoro kazdym statem, avSglowgaci schopnost tento Udaj
bezesporu ma. OhroZeni v podotarnouci populace seude stat filezitosti pro mnoho

firem poskytujicich internetové&ipojeni.

Z hlediska vzdlanostni struktury je internet nejpopul§8i mezi studenty a jednotlivci
s vysokoskolskym vzadanim, nebé pristup na internet je dnes nezbytnosti jéikspudiu, tak
v mnoha kvalifikovagjSich zandstnanich. Nejméh jej vyuZzivaji jednotlivci s nizSim
vzadélanim.

V mezinarodnim srovnani je v s@msné dob pro Ceskou republiku charakteristicky
vyrazre nadpameérny paet stedosSkolak, zatimco vysokosSkolsky vthnych lidi je v této
zemi relative malo. Grak. 4 znazafiuje rozloZzeni obyvatelstva podle nevyssSiho wemého
vzklani v roce 2001. Pouze 1/3 obyvatel ziskala vyzs€lani (stedni s maturitou, vyssi
odborné, vysokoskolské), zatimco 2/3 obyvatel m@si vzdlani (bez vzdliani, zakladni,

stredni bez maturity).
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Graf&. 4: Obyvatelstv@’R podle nejvy3$siho ukéeného vzdlani, rok 2001 (ZdrojCesky
statisticky tad)

Pri hodnoceni vzélanostni struktury podlegku je u nas jaghpatrny trend zvySovani
vzdklanosti obyvatelstva. Ret student stale roste a podle Ustavu pro informace ve
vzklavani se dadekavat, Ze se jejich pet bude i nadale zvySovat. Kazdy rok u nas studuje
zhruba o dvacet tisic studéntic. Vysoké Skoly totiz kazdotaé¢ nabiraji asi o deset procent
vice posluch&i nez v roce fedchozim. Stephtak se v poslednich letech stale mienétSuje
pocet student v maturitnich oborech.

V Prachaticich je v s@asné dob priblizné 2300 Zak, studeni a wnu, ve Volarech
jich Zije ténét 800. Skolsky systém v Prachaticich a Volarech witf#o velikosti obce a
struktue obyvatel. Ve Volarech je k dispozici pouze Zakiadkola a Zakladni u#tecka
Skola. V Prachaticich jsou ot@ny ¥ zakladni Skoly, Zakladni u#fecka Skola, d¥ stredni
odborné skoly a dilist¢, Stedni pedagogicka Skola, Gymnazium a Vy3sSi odbokuda s
socialni.

Za elem ziskani vySSih& vysokoSkolského vzadiani odchazeji studenti da@tgich
mést. Nektei z nich deni dojizdsji do Ceskych Budjovic, vétSina se v3ak po dobu studia
Vv univerzitnich nistech usazuje. Firma TELTQighazi o znénou ¢ast svych potencialnich
zakaznik. Po ukoweni stedni Skoly odjizdi lidé, kté si internet tolik patbny ke studiu
ziidi radkji v méste svého nového pobytu.

V mezinarodnim srovnanCeska republika vyraznzaostava v ifipojeni domacnosti k

internetu za gmérem EU a vyraz& zaostava za zefmi zapadni a severni Evropy, nezavisle
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na tom, zda provedeme srovnani z hlediskaiyvzdlani, nebo celkového ptu piipojenych
domécnosti. Pouz&sti vysokoSkolaci a lidé se zékladnim&adim dosahuji srovnatelnych

vysledk.

Vysilani kabelové televize spéleosti TELTO nabizi Sirokou paletu televiznich peogi,
uréenou pro nejrznéjSi vekové a vzdlanostni skupiny obyvatel. Firma se snazi uspokoijit
tedy rozhoduji pedevSim na zaklg&dsve finagni situace a zajmu/nezajmu sledovat televizi.
Vékova a vzdlanostni struktura obyvatelstva a jejebdvany vyvoj zde nehraji
takovou roli jako v pipadt internetu, i kdyZz samaéegjme jisté tendence se také zde daji
o¢ekavat. Cim vice volného¢asu a finatinich prostedki budou lidé mit, tim &si Ize

piedpokladat zajem o uvedenou sluzbu.

V telekomunik&nim odwtvi je neopomenutelnym soci&hkulturnim faktorem Zivotni styl.
Pracovni doba se zkracuje, lidé maji stale vicenélmb casu a zabava stoupa na jejich
Zekricku hodnot. Spolkanost INCOMA Research ve svém vyzkuineisure 2006 roku 2006
uvadi, Ze lidé ved&ku 15 - 44 let maji gimerné 31 hodin volnéh@asu tyd®, zatimco v roce
2002 to bylo pouze 28 hodin.

Lidé se chiji ve svém volnémcase stale vice bavit. Elektronickd média a nove
technologie prommuji charakter traveni volnéh&asu. NedosSlo pouze k pouhémtirgzeni
internetové aktivity k ostatnim voltasovym¢innostem. Pé&ita¢ a internet jsou fiseikem,

v niémz se sbiha Siroké spektrumiw@jSich aktivit a vznikaji aktivity nové. Fotografavia
filmovani, cetba, kresleni, graficka tvorba, \&@vani, finani operace, &etnictvi, animace,
simulace, telefonovani, poslech hudby, skladanibiuditerarni tvorba, nakup, kontakt
s rady, telefonovani, psani dofjsskupinova komunikace atd. Zajmy, kteflévek diive
uspokojoval wad organizaci nadad® mist a véznémcase niZze nyni uspokojovat sam,
z pohodli domova. Pro poskytovatele internetu aekakd televize je to ohromn&ilezitost.
Za poplatek umozni klientoviijpojeni k siti a ten si sam zvoli, jakou aktivitbce jejim
prostednictvim vykonavat. TELTO a obdobné sgolesti mohou diky tomu svou sluzbou
oslovit tak Siroké spektrum obyvatelstva, jako shadny jiny produkt.

Internet se stal nejen zalibou a kik@m, ale i mddou, pro mnoho lidi nezbytnosti,
dennim spolkénikem v praci i doma. Pronika do lidskych Zivahnohem vyznamijSim
zpiusobem, nez se tak stalo kedchozich letech vifpack televize. Jeji sledovani se vSak stale

drzi stale naiednim Zeficku aktivit, kterymi lidé vyphuji volny ¢as. Pedevsim ve strukie
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volnéhocasu mladezZe a seniose jednd o dominantni aktivitu.tPnérna doba stravenéaex
televiznimi obrazovkami je vice ne#i thodiny dens. AvSak podil populace, ktera jiz
z&lenila internet do svého zZivotacast sveho volnéhoasu travi v kyberprostoru, se stale
zvysuje. S dalSim vyvojem a s posuny v demografeck@neréni struktue se bude sniZzovat

rozdil mezicasem ¥novanym pgitCi a internetu na jedné straa televizi na strandruhé.

Internetové volndasové aktivity jsou jednoztiaé na vzestupu. Jejich potencial jeCeské
republice zatim zrmé nevyuzity, &koliv podle Gdaj Ceského statistickéhoradu v letech
2003 - 2007 \Ceské republice vyraznvzrostl pget doméacnosti vybavenychipojenim
k internetu, viz graé. 5.

Pripojeno je v sotasné dob 32 % domacnosti (1,35 mil.). Podle tidap rok 2006
bylo v EU-25 pipojeno k internetu 51 % domacnosti, ¥mecku 67 %, v Rakousku 52 %,
v Polsku 36 %, zatimco Ceské republice pouze 29 % domacnosticePgotencialnich

z&kaznik je u nas stéle velmi vysoky.
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Graf¢&. 5: Vybaveni doméacnosttipojenim k internetu eské republice, v % (Zdrofesky
statisticky tad)

V této souvislosti jsou k zamysleni vysledkyizhkumu zvéejnéného v internetovénilanku
Cesi a pipojeni kinternetu. Byly zjovany divody, pr@ si lidé nepoidi domi
vysokorychlostni fipojeni. Vysledky jsou nasleduijici:

e 418% nepdebujeme vysokorychlostntipojeni

e 18% je pilis drahé

e 148% pistup k vysokorychlostnimiipojeni rekde jinde
e 116% neni dostupné v oblasti, kde bydlime

e 14 % jiny divod
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Je zde odkryta oblast, na kterou by s&ynposkytovatelé internetu zatiit. Z vypowdi
vyplyva, Ze na internetu neni obsah, ktery by tigtbzajimal. Vzhledem k Sirokému okruhu
vyuziti internetu je vSak spiSe velmi prapddobné, Ze lidé o tomto obsahu &div i tvorbeé

podnikové strategie by neto byt toto zjiS&ni opomenuto.

DalSim vyznamnym trendem ve sp#iesti je roz&ujici se pocit socialni izolace. To
nazn#&uje skwlou budoucnost pro socialni zastupce, nebéti wmoziujici osamocenym
lidem, aby se citili Iépe. Internet je idealni pamik, jak se stéle udrzovat v kontaktu se

spriznénymi lidmi - nabizi se telefonie zdarma, e-mailpdp

Shrnuti - hlavni zjigni
» popul&ni vyvoj neni piznivy, dochazi ke starnuti obyvatelstva, je vSaktatekcasu
vypracovat vhodnou strategii a ohroZetgmpenit v prilezitost
vznikaji verejné iniciativy na popularizaci internetu
zvysuje se vz&lanost obyvatelstva

lidé maji vice volnéhdasu, zabava stoupa na jejich &eku hodnot

YV V V V

sledovani televize je stabdmblibené, vyuzivani internetu se zvysujejislddku toho

se sniZuje rozdil mezasem ¥novanym internetu a televizi

» roste vybavenost domacnosti internetovyiipgenim, avSak stale zaostavame za
praimérem EU, mnozstvi potencialnich zakazZnj& stale velmi vysoké

> lidé nejsou dostase¢ informovani 0 moznostech vyuziti internetu

» rozSkuje se pocit socialni izolace

5.1.2 Technologicky segment

Vyraznou zménou Vv oblasti televize je nepochybmpiechod z analogového na digitalni
vysilani, které s sebou kr@mryrazného zlepSeni signalu a SirSi nabidkygsi také moznost
interaktivity. Rrechod na tuto novou technologii probih&eské republice jiz od #2007,
avdak pro Jihtesky kraj je v Technickém planuigzhodu, zviejnéném Ceskym
telekomunik&nim Gradem, naplanovana tato &na az n&erven 2009.

Pro firmu TELTO je takto pozdni datum zmd nevyhodné. Neni v jejich silach toto
rozhodnuti nijak ovlivnit a dokud nebude i v Jibekém kraji zapnuto digitalni vysilani,

muze jen siZi konkurovat firnd Télefonica @ kterd velmi sil@ propaguje svodigitalni
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televizi. Mnoho dosavadnich zakazinifrmy TELTO jiZz k této konkurenci i@slo. V daném
odwtvi je mnohem snazsi zédkaznika udrzet, nez jejudomové ziskat, proto kazdy #sic,
ktery zbyva do spu&ti digitalniho vysilani, je velmi nevyhodny.

Resenim této situace by bylgehod na sétzalozené na optickych viaknech, o kterych
se zmiuji v nasledujicim textu. Pokud by TELTO jiz v mlosti na tuto technologiiigslo,
mohlo by jiz nyni nabizet svym zakaz@ik digitalni televizi a s ni spojenou interaktivitu.
BohuzZel, firma ¢as neinovovala ackoliv si je wdoma, Ze tento krok je nevyhnutelny, ani
v blizké budoucnosti tentorgchod nechysta. V séasné dob jen pasivi ¢ekd nacerven
20009.

Rozhodovani zakazniko pripojeni se k internetu velmi siénovliviiuje skuténost, zda je
jejich domacnost jiz vybavena §tacovou technologii. Od jejiho pizeni je jiz jen kiicek
k vyuzZivani internetu.

Jak je ¥ejmé z grafu¢. 6, vybavenost¢eskych domacnosti timto i#zenim se
v prabehu let zvySuje. Ze zjidhi Ceského statistickéhaddu vyplyva, Ze osobni pitaé méa
v souwtasné dob 40 % domacnosti (celkem 1,68 mil. domacnosti)lediska kraj se umistil
Jihatesky kraj (40,6 %) na druhém n#ista Prahou (53,4 %). Pro srovnani uvadim, Ze
nejmér je paitati vybaven Olomoucky kraj, kde je vybaveno ¢fiegi jen 26,3 %
domacnosti. Jsou zde tedy vyiteny relativié vhodné podminky pro poskytovani internetu.
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Graf & 6: Vybavenost domacnosti osobniméipaem v %, rok 2007 (Zdroj:Cesky
statisticky ttad)

Praibézné dochazi k vyraznym zémam ve zfisobu pipojeni Kk internetu, které ztiaym
zpasobem ovlivuji i firmu TELTO. Charakteristicky je fpdevSim odklon zakaznik

od nizkorychlostniho k vysokorychlostnimuftigmjeni. Nizkorychlostni ifpojeni je
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reprezentovano ipdevSim vytéenym spojenim (dial-up) pomoci pevné telefonni yink
Zatimco jest v roce 2001 byl podil uzivatehyt&eného pipojeni 85 %, tak v saasné dob
klesl na 18 %. MZeme @ekavat, Ze toto procento se bude i v nasledujileiigth snizovat,
coz pro TELTO znamena dalsfigun potencialnich zakazriikackoliv nejwetsi cast klienti
s vyt&enym spojenim patémiti k technologii ADSL. Déle je oblibené bezdratovidgjeni
WiFi. Alternativou je i gipojeni prostednictvim ISDN a mobilni ifipojeni, které vSak neni

priliS vyuzivane, vzhledem k jeho nizké rychlosti aléndostupnosti.
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Dial-up CATV Wi-Fi ADSL ISDN Mobilni

Graf ¢&. 7: Zmisob fipojeni doméacnosti k internetu v % v letech 200807 (Zdroj:Cesky
statisticky tad)

Z grafu¢. 7 miZzeme vyist, Ze vedouci postaveni na trhu co détpaiZivatet si od roku
2006 drzi ADSL ppojeni (26 %). Jedna se o technologifiemosu dat po klasickém
telefonnim vedeni, iedpokladem pro jeji vyuzivani je tedy telefonmippjka. Ne vSude je
mozné ADSL vyuZivat, nutno dodat, Ze firma TELTGlpgtuje internet pouze v Prachaticich
a Volarech a tato mista jsou technologii ADSL¢ppokryta. Mezi lidmi se toto fpojeni
velmi dynamicky rozviji a stejny trend se d@pokladat i do budoucna.

Pripojeni pomoci rozvail kabelové televize (CATV) je druhé nejrazsejsi (23 %),
avSak ndist jejich zakaznikneni v Zadnémifpact tak vyrazny jako v fipadt ADSL. Jedna
se taktéZz o velmi kvalitni Zgob gipojeni, nebé k pienosu je vyuzivana velmi stabilni
metalurgicka si Zatim vSe nascuje tomu, Ze budoucnost papraw takovymto kvalitnim
vysokorychlostnim multifunknim sitim.

Mezi uzivateli je dale ve &Si mie rozSfena WiFi technologie (22 %). &koliv je

velmi populérni, novym technologiim serdatilakat vice novych zdkaznik Jedna se o
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bezdratovou technologii, coz s sebou neggduomezeni. Jsou zde vysSitgovaci naklady,
kvalitu piipojeni mize ovliiovat vzajemné ruSeni WiFi #aeni, ale i dalSi vlivy jako

negizen potasi a pekazky v podod obytnych doni, stromi apod.

Dulezitou otazkou astava, jaka bude v budoucnu iitna rychlost ipojeni pro gistup
k novym sluzbam. Zatimco stavajici rychlo&eského fpojeni z&ina byt jiz dnes
problematicka, v Japonsku a USA dochéazi k masowégieni siti zalozenych na optickych
vlaknech, které umaiiji pripojit se rychlosti fiblizné tricetkrat vyssi nez je obvyklé u nas.
Prechod na tyto sitbude v piibéhu dvou, ti let nutny i u firmy TELTO, bohuZel jejitfstup

k nevyhnutelné inovaci je prozatim pasivni.

Telekomunik&ni odwtvi se vyviji velmi rychle, technologie pouzivané wvzdalewjsi
budoucnosti je mozné jergét predpokladat, firmy proto musi géevé sledovat nové trendy a
kontinualré inovovat. Pokud by firma toto opomijela, jeji kam&nceschopnost by byla

v ponerné kratké dobs siln¢ ohrozena.

Shrnuti - hlavni zjigni
» nevyhoda pozdnihorechodu Jihdeského kraje z analogového na digitélni vysilani
» vybavenost domacnosti dtacem se zvySuje
» odklon zékaznik od nizkorychlostniho k vysokorychlostnimtigmjeni
» své pozice na trhu budou opaiishére kvalitni technologie, budoucnost j&izniva
pro vysokorychlostni multifunini si¢ (ADSL, CATV)
nutnost pechodu na sitzaloZzené na optickych viaknech

Y VY

rychly rozvoj technologii, nutnost sledovat nowentty a kontinudkinovovat

5.1.3 Ekonomicky segment

Tempo ekonomickéehoiastu od roku 2005 dosahuje rekordnich hodnot a S5%amhjka by

mohla byt zachovana i v roce 2008.
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Graf¢. 8: Realnyist HDP (Zdroj: Vladimir Bezék, Problémy a filezitosti roku 2008)

Dlouhodoby ekonomicky tist se, s uwitym zpozdnim, promita do rostouci nabidky
pracovnich mist v ekonomice. Rostouci #Zamanost jecast&€né uspokojovana rad
nezangstnanych, coz se pozitigrprojevuje v klesajici nie nezamsstnanostigasténe z fad
now vstupujicich na trh prace (absolventi Skol) a Z#jen v poslednich letech také
prostednictvim oficialniho filivu pracovnich sil ze zahratii Mira nezamsstnanosti poklesla
ze 7,1 % v roce 2006, na letoSnich 5,5 %istiprok by se rfla dostat dokonce pod 5 %.

Zvysujici se zawstnanost rozsije rady potencialnich zakazrik Navic secasti
obyvatel v roce 2008 snizila (a ostatnim by slanvzrist) pfima daova zéatz, coz zvysi
perezni prostedky, které jim budou k dispozici. Zakaznici pakaat vice peée, pozaduji
vySSi kvalitu a lepSi sluzby a jsou ochotné gaaplatit. VyuZzivaji vice sluzeb $itich jejich
¢as, vice cestuji a bavi se, ziji kultgjina vzdlavaji se. Pro firmu TELTO se jedna
jednoznéné o pozitivni fakta, jeji produkty jsou jako Sité maru €mto lidem.
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Graf¢. 9: Zamgstnanost (Zdroj: Vladimir Bez2#, Problémy a filezitosti roku 2008)
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Nepijemnosti vroce 2008 bude zvySeni inflace. Ta b¥lamv priméru za cely rok
2008 dosahnout tém 4 %, skoro dvojnasobku oproti hod&obéekdvané za rok 2007
(2,3 %). Inflaci pes 4 % jsme i naposledy vroce 2001 a neni zcelgejmé, jak
ekonomické subjekty na tento skokugpbeny zejména zvySenim DPH, gpbhich dani a
zavedenim ekologickych dani, zareaguiji.

Primérnd nominalni mzda by v roce 2008 mohla dosahnodhéty kolem 23 200 a
meziraniho ristu 0 6,5 %. Po zohledni inflace se st realné mzdy snizi k 2,2 %. Takto
nizké tempo tstu realné mzdy jsme po roce 2000jestesku nezaznamenali. Obé&cse
vSak gedpoklada, Ze po odezri efektu dani se v roce 2009 dynamika reélné rnealy zpgt
k Urovnim mezi 4 — 5 %, kde se v poslednich let&ame pohybovala.

Pajde-li tedy jen o deasny ,Sok" (resp. zpomaleni tempa), je prgatiobné, Ze
domacnosti se s nim vyrovnaji sahnutim do féméch rezerv, coz se odrazi v poklesu miry
aspor domacnosti. &oliv na reélny pijem domacnosti dolehne &hsré vyssi inflace, rél
by byt rok 2008 dalSim ekonomickyipnivym rokem.

DalSim nespornym pozitivem z hlediska poskytovaiteiernetu je dlouhodabklesajici cena
pacitatovych sestav. Na gétku roku 2008 se daji nejlesjii kvalitni sestavy, na kterych bez
mirné piesahujici 11 000 K | v nadchazejicich letech se d#&kavat snizovani cen vypetni
techniky. Ritom nepochybé plati, Ze k ptizeni internetu ma vzdy blize jedinec, ktery si jiz
koupil ¢i praw kupuje pg@itac, nez jedinec, ktery toto komplementarnifizani jest

nevlastni.

Shrnuti - hlavni zjigni

» priznivy makroekonomicky vyvoj bude i nadale paloeat

» zanestnanost se v pbéhu let zvySuje, v tlsledku toho se rozSiji fady potencialnich
zé&kaznik, stejny trend je i@dpokladén i v nasledujicich letech

» vroce 2008 je ¢ekavana vysoka urosieinflace, coz bude mit za nasledek nizkée
tempo fistu realné mzdy, v nasledujicim roce blarinflace ot klesnout

» zvySuje se zivotni Urowe lidé vice cestuji, bavi se, Ziji kult@n vzdélavaji se,
vyuzivaji vice sluzeb S@tich jejichcas

» ceny p@itacovych sestav dlouhodetklesaji
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5.1.4 Politicko - pravni segment

Legislativa regulujici podnikani
» Obchodni zakonik. 513/1991 Sb.
» Zakonik prace. 65/1965 Sb.
» Zakon¢. 143/2001 Sh., o ochramospodéské soutze

Legislativa regulujici podnikani v telekomunikém odwtvi
» Zakon¢ 231/2001 Sh., o provozovani rozhlasoveho a ted@vavysilani
(tzv. medialni zakon)
» Zakon¢. 384/2005 Sh., o rozhlasovych a televiznich pofghta o zriné nekterych
zékoni
» Zakong. 634/2004 Sbh. ze dne 26. listopadu 2004 o spréydplatcich
» Zakon o elektronickych komunikaci¢h127/2005 Sb.

Do budoucna riveme dekavatcastjSi a SirSi zmany pravnich pedpigi, neba@ dochéazi
k rychlému ¥deckému a technickému pokroku, cely telekomutmkasektor jednozriaé
snmetfuje ke globalizaci a zakony musi byt v souladu regskym pravem, resp. evropskym

regula&nim ramcem pro elektronické komunikace.

Znany problém spatiji ve skuténosti, Ze jsme jednou z mala evropskych zemi, kterd
systémov¥ nepodporuje internet a inforr@ gramotnost na Skolach, nema v tomto ohledu
Zadnou vlastni koncepci a dosavadni plany opousti.

V souwtasnosti neexistuje Zadné statni aktivni podporaagjezinternetu. Je mozné
poukdzat na souvislost se zruSenim Ministerstvarimétiky, ke kterému doSlo v polowin
roku 2007. Jeho kompetence sicéelpala jind ministerstva, ale neexistence tohoto
konkrétniho subjektu je v dané oblasti velmi zn#el Bylo to pray Ministerstvo
informatiky, které usilovalo o rozvoj informiai gramotnosti SirSi Wejnosti a vypracovalo
v této oblasti mnoho zasadnich progéam

KoncepceStéatni informéni a komunikéni politika byla vyhledem do roku 2006 a
jeji zivotnost jiz skouila. Narodni broadbandova strategmce je&t nevyprSela, ale jejim
naphovani se nikdo iilis nezabyvaCinnostbroadbandového férekteré nglo predevsim za
ukol pripravovat navrhy novych koncepci, byl#éepiSena v roce 2006 a nebyla obnovena.
Narodni broadbandovy servektery se nil stat hodnotnym inforntaim zdrojem o rozvoji
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internetu WCeské republice byltizen v roce 2005, ale dodnes nebyl naplskut&énym
obsahem. Stefntak uz v roce 2007 nepoki@avaly dotace na projekty v oblasti broadbandu,
na které vliadajvodre slibila pres 823 miliofi korun.

DalSi aktivity Ministerstva informatiky, které bylyroce 2007 ukateny do ztracena,
jsou Statni informéni politika ve vzdldvania Narodni program péitacové gramotnostiTen
béhem ti let zaSkolil pes 200 000 uZivaté] zejména zad Uplnych z&tesniki. V roce 2007
uz ale nepokrgoval. Misto & pokrauje ve zvySovani inforndai gramotnosti alespo
Nadani fond manzéi Livie a Vaclava Klausovych, a jejich projegeni@i komunikuji.

Stat také pestal pomahat SkolamtipzajiStni jejich pistupu k internetu. Statni
programinternet do Skokkortil v roce 2005. Res vSechny jeho nedostatky zajisfilppjeni

na internet i v nejmensich Skolach na vesnicicadnftil u mnoha Zakzajem o internet.

Shrnuti - hlavni zjigni
» do budoucna jsoucekavanycasgjSi a SirSi zmany pravnich pedpidi tykajicich se
telekomunik&niho odwtvi
> narozdil od jinych evropskych zedéska republika systéméwepodporuje internet a

informani gramotnost, o rozvoj internetu se ojétirisnaZzi jiné instituce nez stéat

Zjistené informace dale vyuziji zejména ve SWOT analyp# éormulaci navrhu na zvyseni

konkurenceschopnosti firmy.

5.2 Analyza odwtvi - Porteriv model

Portefiv model @ti sil umoziuje analyzovat konkureéni sily v okoli firmy a obeahodhalit
piilezitosti a ohroZzeni podniku. Smyslem je nalezekiové pozice, id které se podnik

vyrovna s vlivem konkuremich sil.
5.2.1 Vyjednavaci sila dodavatdl
Pro firmu TELTO je hlavnim dodavatelem nymburskéf LICA s.r.0. Odebira od ni tém

technologie nutné pro provozovani internetu i kabéltelevize. S touto firmou spolupracuje

témef od svého vzniku, jejich vztahy jsou bezproblémaygatelske.
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LICA je prednim dodavatelem telekomunikéch technologii \Ceské republice, mezi
jeji zdkazniky p&t i nejwtsi tuzemska kabelova televize UPC. LICAigmA pravidel&
seminde, kde se schazi zastupci kabelovych operauiskutuji o legislativnich zsmach,
novych technologiich a celkovém vyvoji daného &@div Sowasti €chto semin& jsou
outdoorové&innosti, které vyrazdzlepSuji osobni i profesionélni vztahy megasiniky.

PrestoZe vztahy mezi firmou TELTO a jejim vyhradnimddvatelem jsou velmi
dobré, neni TELTO prakticky Zzadnym tgobem chr&mo proti znénam obchodni nebo
financni strategie svého dodavatele. Pokud by LICA zay&ény, nezbylo by nic jiného nez
tuto zmeénu akceptovat. | i pomeérné vyrazném zvySeni cen by to bylo ngéfinancné
nékladné nez zavédi a testovani novych technologii, které nemusiadosgat kvality
technologii f@vodnich, nebo by s nimi nemusely byt dostate kompatibilni. TELTO
v minulosti rekolikrat vyzkousSelo zdanliwlevrgjSi a vyhod#jsi nabidky novych dodavatel
ale zatim se pokazdé vratilo ke sgolesti LICA. | do budoucna se d&eplpokladat, ze
vzajemna spoluprace bude paloeat, nebé LICA poskytuje spolénosti TELTO jako
svemu dlouholetému odiateli zn&né vyhody v podobslev, servisu a ostatnich sluzeb. Pro
noveho dodavatele je velmi obtizné jeji nabidkekpnat.

TELTO se jen 2Zi miZze branit zavislosti na jediném dodavateli, nekdlediska
kompatibility pouzivané technologie je t&fmezbytné odebirat vesSkeré &asti od jedné

firmy.

5.2.2 Vyjednavaci sila kupujicich

ProtoZze stavajici i potencialni agthtelé této firmy jsou tv@ni predevSim jednotlivymi
domacnostmi a malymi podniky gkolika malo gipojkami, mohou pouzeiiko diktovat
svému poskytovateli za jakych podminek budou ty&’lsy odebirat. Kazdy jednotlivy
zékaznik ma prakticky nulovou vyjednavaci silu gclesloweni ve ¥tSi celek je térr

nerealizovatelné. Navic volba jiného poskytovatge pro zakazniky &Sinou spojena

s vysokymi finanimi naklady i organizanimi problémy.
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5.2.3 Hrozba substituti

Internet je snad jediny produkt, ktery nema adekivatibstitut. Samdejmé mizeme chodit
do kamennych obchdégodnaset platebnirixazy do bank, kupovat si hudbu na CD nidi,
¢ist noviny acasopisy a komunikovat s lidmigs mobilni telefon, ale Zadny &hto dikich
substituti nenahradi internet jako takovy, v cel& 8ioZnosti jeho vyuZiti. Nemldvo vyuZiti
internetu kéinnostem, jez by bezépnebyly vibec mozné, jako je sprava a synchronizace
velkého pdtu paiitacovych siti nebo snad vSechéignosti souvisejici sadou a vyzkumem.

Internet je produkt tak komplexni, Ze Zadna firnadoyvajici se jeho poskytovanim
nemusi mit obavy ze substituovani jejich produktmovSem neznamend, Ze by poskytovatel
internetu nél u potencialnich zakaznikprehlizet nahrazovani dith funkci internetu jinymi
produkty, spiSe by sedhsnazit ges\wdcit tyto lidi o nesporné vSestrannosti internetelao]
dalSich vyhodach.

Trochu jiné je to s provozovanim kabelové televReo velké mnozZstvi populace je
plnohodnotnym substitutem zdarméegié analogové vysilani, nebito lidé nelpi na bohaté
programové nabidce, ani na bezchybné kvalltirazu. V pipact televize Ize navic tééh
jednozné&né hovdait o substitutech ve forénjinych volnaiasovych aktivit, & uz videu,
sportu, literatée, nebo ifieba i jiz zmhovaného internetu. &Sina z ¥échto nahrazek vSak
neznamena pro kabelovou televiztsi ohrozeni.

UpIng naopak je to vifpadc digitalni televize, kterou fizeme oznét za vice nez
plnohodnotny substitut. Mimo Siroké programové dapiposkytuje vysokou kvalitu obrazu
a zvuku a v posledni dsllavre oboustrannou interaktivitu, diky niz divak nemiogi pouze
pasivnim konzumentem, ale ma moznost aktisnvybirat jaky péad bude sledovat a kdy,
.pujcovat” si filmy a dokonce i sledovat jim vybranérady v 3D rozliSeni. Jefgjme, ze
digitalni televizec¢im dal vice ohroZuje pozici kabelové televize at@rby firma TELTO
meéla klat vSe, aby naopak ona byla tim nejvh&8im a pokud moZno lepSim substitutem

digitalni televize.

5.2.4 Riziko vstupu potencialnich konkurené

Hlavnim divodem, pré je riziko vstupu novych konkureintlo odwtvi pomeérné nizke, jsou
znané kapitalové pozadavky spojené se vstupem do ofigto paateeni naklady jsou tak

vysoké, ze prakticky neumidji vznik novych firem v dané lokatit Samokejme vstup dalSi
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kapitalow vybavené nadnarodni spatesti na izemeské republiky neni mozné vykit)
ackoliv dohledné dob neni redpokladan.

Spolenosti, které v dané oblasti existuji, jsou sto svigapacitami nasytit poZzadavky
trhu na ”kolik let dopredu a také proto novi poskytovatelé internetovéiymoeni a televize

do oboru pilis nevstupuiji.

5.2.5 Rivalita mezi existujicimi podniky

Trendem v dané lokalit se stava stiovani nebo pohlcovani slabSich internetovych
poskytovateal siln¢jSimi za &elem zvysSeni jejich konkurenceschopnosti.d¢lddku toho se
zde krystalizuje &kolik malo silnych hréi, kterym takto ziskana kapitalova zakladna velmi
poméaha. Diky ni mohou sniZovat své ceny a zvySoyddje na reklamu a propagaci.

Ke konkuregni rivalit¢ na trhu internetoveharipojeni gispiva fakt, Ze &oliv pocet
potencialnich zakaznikzistava i nadale relati¢nvysoky, trh se z8na pomalu nasycovat,
coZ je patrné zejména na zpomaleni prudkéisturnow ziizenych ADSL pipojek. Jako
negativni Ize hodnotit také silnou pozici domindahtnoperatora TélefonicaQOktera nuti
mensSi firmy k ¥tSi konkuregini rivalite.

Znanou rivalitu podtrhuje i skutmost, Ze vztahy mezi mistnimi firmami nejsou nijak
piratelské, spiSe je zde¢dmou praxi pomlouvani jedné firmy druhou ve snafskat
zékazniky. Konkurence v odvi se fiostila také vstupem spalaosti Digi TV na trhCeské
republiky, ke kteremu doslo v roce 2006. Jeji agréscenova politika vyznanmiovliviuje
chovani ostatnich firem.

Konkurereni boj je mozné i nadélecekavat pedevSim ve znameni sniZzovani cen,
v disledku toho dojde k dalSi migraci zakaznikezi jednotlivymi poskytovateli. Tento
piedpoklad sil& podporuje i oznadmeni spdoteosti Télefonica @ze dne 20. Gnora 2008, Ze
snizi ve vybranych zemictietrs Ceské republiky ceny zasigstup k internetu o 40 %. Pokud
k takovému kroku skute¢ dojde, firmy budou muset na tuto podstatnodramzareagovat a

muzeme ¢ekavat, Ze ne vSechny budou schopny udrzZet siopigi na trhu.

K analyze vySe uvedenych fakfioovliviiujicich intenzitu konkurence v oélvi Ize pouzit i

nasledujici rastr vyuzivajici hodnoticich Skal popis isobeni jednotlivych faktér
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Faktor Hodnoceni
Mira rastu odvétvi nizka 112(3|4|5 vysoka
Bariéry vstupu do odvétvi Zadné 1({2|3|4|5| vstuptémef nemozny
Rivalita mezi konkurenty extrémné vysokéa 112|3|4|5 témeér zadna
Dostupnost substitut( mnoho substitutd 112(3|4|5 Zadné substituty
Zavislost na vstupech vysoka 112|3|4|5 témér zadna
Vyjednavaci pozice odbérateld diktuji podminky 112|3|4|5| podfizuji se podminkam
Technologicka naroénost hi-tech 1|2|3|4|5]| nizka aroven technologie
Mira inovaci ¢asté inovace 1{2|3|4|5| témérf Zadné inovace
Uroven manaZer( vysoce kvalifikovani [1({2[3|4|5 malo kvalifikovanych

Tab.¢. 3: Faktory konkurence v o&wi

Zawry Porterova modelugb sil mizeme shrnout do nasledujicich bod

>
>
>

rivalita mezi existujicimi podniky je intenzivnireeustale se zvysSuje

konkurergni boj bude probihatipdevSim strategii snizovani cen

riziko vstupu novych konkurettdo odwtvi je ponerné nizke, &koliv napriklad vstup
dalsi nadnarodni spaleosti na GzemCeské republiky neni mozné vykiti
vyjednavaci pozice vyhradniho dodavatele LICA sjewelmi silné

vyjednavaci sila odiateli a hrozba substitltv oblasti poskytovani internetu je
témet nulova, tato vyhoda je vSak spaié vSem firmam v daném ogtvi

vice nez plnohodnotnym substitutem kabelové tegejaztelevize digitalni, kter&m

dal tim vice ohrozuje pozici firmy TELTO

TELTO musi zait systematicky analyzovat svou konkufen pozici, zjiSénim flexibilné

piizptisobovat firemni politiku, zabezgievysokou Urové manazel, ¢asto inovovat stavajici

technologie a své sluzby vyrazmpropagovat. Jen tak je mozZné€inin¢ se branit stale
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intenzivrejSi konkurenci a zaroweriziku, Zze zakaznici budougchazet k substitutu v podob
O, digitalni televize a podobnych produkt

Silnou vyjednavaci pozici dodavateleie TELTO jen stZi ovlivnit, nebd
z hlediska kompatibility pouzivané technologie ¢enti nezbytné odebirat veSkeré &asti
od jedné firmy. Akoliv vztahy s vyhradnim dodavatelem jsou dloul®latgatelské, nilo
by TELTO sledovat a vyhodnocovat i nabidky ostdtnilodavatei, pro gipad, Zze bude
postaveno fed rozhodnuti, zda akceptovat vysSi ceny svéhovdbele. Podstatné zvySovani
cen vstug by bylo pro spolénost velmi nevyhodné, nebge atekavano snizovani cen za

poskytované sluzby, kterému se bude musepfisobovat i TELTO.

5.3 Analyza konkurenti

Analyza slouZi k identifikaci hlavnich konkurérd jejich zhodnoceni,ipdevSim z hlediska

jejich schopnosti, dil strategii, éekavani, zdrdj, silnych a slabych stranek.

5.3.1 Identifikace konkurenti

Télefonica &

Jednoznéné nejwtSim konkurentem je Télefonica,QCzech republic, a.s. Jedna se o
nadnarodni spobmost s obrovskym kapitalovym zdzemim a ¥gm managementem. Jeji
zisk dosahl v roce 2007 hodnoty 10,4 miliard. Oppdédchozimu roku je to o 30 % vice.
Tato stale se rozvijejici a rostouci sgalest €2i nejen ze schopnosti poskytnout zakagmk
sluzby za prakticky nulové pateni naklady, ale jiedevSim z komplexnosti ji
poskytovanych sluzeb. VézZe totiz v gomobilniho operatora s poskytovatelem pevnych
linek, vysokorychlostniho internetu a digitalniergkze.

Télefonica Q konkuruje firme TELTO ve vSech lokalitach, a to diky husté siti
prodejen,casto probihajicimu door to door prodeji, moznosjednavky on-line formou a
telefonickému prodeji.

Jasnou nevyhodou,Oje pauSél za pevnou linku pro klienty, iteyuzivaji pouze
internet nebo televizi. Ceny této spiiesti Zistavaji vySSi nez je mistnigmnér. Télefonica
O, toto kompenzuje vySSi kvalitou, dostupnosti i jedinosti svych produkt a &innou

marketingovou kampani. V Télefonice @& firma TELTO konkurenta, ktery na trhu bude
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operovat stabil a jehoZz chovani neivie svymi nabidkami nijak ovlivnit. To mu ovSem
poskytuje vyhodu individualnihofistupu k zakazniim.

Digi TV

Digi TV zatala pisobit na konci roku 2004 v Rumunsku a dnes je ob|gji rostouci
platformou v Evrop. Ovladla televizni trh v Rumunsku, naslédrxpandovala do Méarska
a na Slovensko a v #iaoku 2006 vstoupila i n&esky trh.

Je nejmladSim konkurentem firmy TELTO, avSak nukoostatovat, Zze diky velmi
agresivni cenové politice zaznamenava prudigt.r Konkurence v daném ogvi se
v dasledku toho znin¢ priostila, obchodni politika Digi TV znatethovliviiuje i chovani do
té doby jediné satelitni televize sp@iesti UPC, kterd se snaZi reagovat slevamicaiak
nabidkami.

Zakladni programova nabidka spmlesti Digi TV je téndt stejré Siroka jako u UPC,
avSak cenovy rozdil je ztway - nejlevrgjSi nabidka stoji pouze 260¢Kzatimco u UPC 689
K¢ mésiéné. TELTO poskytuje srovnatelnou nabidku za 305 m&sicné. Kvalita signalu u
téchto firem je srovnatelnda, zakaznici rozhoduji ém\budoucim poskytovateligdevsim na
z&kla& ceny. Silnou strankou Digi TV je tedygaevSim politika nizkych cen a nabidka
atraktivnich prograiin Mezi negativa jednozia¢ pati extremrié dlouhacekaci doba mezi
objednanim a instalaci, objevuji se i stiznostiniekou kvalitu dodavanych #aeni pro
piijem signalu.

| presto se bezesporu jedné o velmi perspektivni &post, ktera rychle ziskava nové
zakazniky a stava se stale vyrgZim konkurentem. Spalaost TELTO podiuje jeji
piitomnost na trhu stéle citejn Digi TV ji konkuruje ve vSech lokalitach, nebaatelitni

pienos zaréuje dostupnost kdekoliv.

UPC Ceska republika, a.s.

Spole&nost UPC konkuruje fir@ TELTO zatim pouze na televiznim trhitkaliv zatina své
aktivity smetovat i k poskytovani ifipojeni k internetu. Jeji hlavniigdnosti je prakticky
neomezena dostupnost sluzeb, zaloZzena na satelfifgmosu signalu. DalSi nespornou
vyhodou je Siroka programova nabidka. Nevyhodou j&ak gkolikanasobné cenyizeni i

pouzivani sluzeb oproti firtnTELTO.
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Tento konkurent jsobi naceském trhu jiz od roku 1991, jedna se o stabilni
konkurenci, ktera vSak TELTO zatiniilgs neohroZuje, évodem jsou zmigné velmi vysoké
ceny. Ani silna reklamni kampaa kapitalové zadzemi spolesti UPC nedokaZeripakat
piiliS mnoho zakaznik z lokalit, kde fisobi firma TELTO. Pokud UPC neupravi svou
cenovou politiku sifrem dofi, nemusi se prozatim TELTO této konkurence ob&vdeé
z Prachatic, Volar a Volynmaji @i rozhodovani o svém poskytovateli televizniho i na
vybér mezi UPC, Digi TV, Qa firmou TELTO. Neni mnohodstodi pro vyker znané drahé

spole&nosti UPC, ktera nenabizi prakticky nic navic opostatnim konkureiim.

StarNET s.r.o.

Do roku 2006 konkurovali v Prachaticich fékmfELTO dva menSi poskytovatelé internetu -
PTnet a ClaNET, ki¢ nabizeli bezdratovéripojeni WiFi. V daném roce byly jejich &it
prevzatyceskobudjovickou siti StarNET, ktera je v séasné dob spravuje.

Jednda se o velice ambicidzni, rychle se rozvijdjimu, ktera TELTU konkuruje na
GUzemi ngsta Prachatice. @ma firmam je spokna strategie poskytovani nizsich rychlosti
internetu za fiznivé ceny, nutno dodat, Ze u firmy StarNET js@nyc mir® vyhodrgjsi.
StarNET ma vSak mnoho slabych stranek, vyznammpéegevsim nespolehlivost pouzivané
bezdratové technologie. Toto je jStimocrEno velmi Spatnym servisnim zazemim a
neochotnym fistupem keSeni jakychkoliv probléfn Powst podniku je porrné slaba,

naswdcéuji tomu ic¢asté internetové diskuse tykajici se proliléniouto spolénosti.

FORPSI

V roce 2004 doslo ke sjednocertkalika spol€nosti pod jednu obchodni zfkan FORPSI.
Jednou z fistupujicich spolénosti byla firma INTERNET CZ, a.s. sidlici v jieské obci
Kti§, ktera svym zakaznilkn poskytuje WiFi pipojeni k internetu na vybranych mistech
Jihateského kraje. FORPSI dale zabeape pipojeni prostednictvim technologie ADSL,
ale firm¢ TELTO konkuruje pedevSim WiFi fpojenim, které je dostupné wkierych
castech masta Prachatice.

FOPSI ziskdvad nové zakaznikyegevsim dobrym marketingovynrigtupem. Do
poStovnich schranek obyvatelésta Prachatice jsou pravidélmistribuovany informeéni
letaky. Sluzby poskytované stavajicim zaka#nikvSak nejsou ifliS kvalitni, coz se

projevuje hlava dlouhymi lhitami oprav a celkovym nezajmem o udrzeni zakaznika.
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K negativim dale bezesporu gainespolehlivost bezdratovéhdeposu, velmi vysoké ceny,
negarantovana rychlost a denni limity ifigact neomezenych dat.

5.3.2 Hodnoceni konkurent

V piedchozi ¢asti analyzy konkurefit jsem identifikovala @ nejwtSich sodasnych
konkurenti firmy TELTO, které hodnotim v tabulcé. 4. Pro hodnoceni jsem pouzila

nasledujici stupnici: 1...nejlepsi, 2...velmi dol#é.ptiimeérné, 4...Spatné, 5... nejhorsi.

. Konkurent
Charakteristika
02| UPC | Digi TV StarNET FORPSI
Cenova vyhoda 2 3 1 1 4
Kvalitativni vyhoda 1 1 1 5 4
Technologicka zakladna 1 1 1 4 4
Distribu¢ni podminky 3 2 2 3 2
Néakladova vyhoda 4 3 3 2 2
Schopnost inovace 1 1 1 4 4
Pozice v ramci odvétvi (soucasnd) 1 1 3 3 3
Pozice v ramci odvétvi (v pFiStim roce) 1 1 2 2 3
Vaznost konkurence (sou¢asna) 1 4 3 2 2
Véaznost konkurence (v pFiStim roce) 1 4 2 2 2
Vaznost konkurence (v dalSich letech) 1 3 2 3 3

Tab.¢. 4: Hodnoceni konkureint

Z tabulky hodnoceni konkurante zZejmé, Ze jednozra¢ nejwtSim konkurentem firmy
TELTO je Télefonica @ ktera byla tér¥ ve vSech kritériich hodnocena jako nejlepsi. Jeji
silnd pozice se dacekavat i v nasledujicich letech. Posilovani poziee trhu niizeme
piedpokladat i u firem UPC a Digi TV, nebdo budoucna ziskaji vyhodu firmy s vysokou
kapitdlovou zakladnou. Inovace budou nevyhnutelrfnancné velmi nar@né a snizovani
sledovat aktivity firmy Digi TV, ktera je nebezpreym konkurentem vyuZivajici agresivni
politiky nizkych cen k ziskavani novych zakaznik

Z dlouhodobého hlediska je patrné, Ze firmy StafNEFORPSI budou opoustsvé

pozice v pipac, Ze nezmni pouzivané technologie. To je vSak velmi nepépedobné
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vzhledem k vysokym nakladh na tuto zranu. Firma TELTO niZe této skuténosti vyuZzit
ve s\wij prosgch a zvysit suj podil na trhu. Ani v satasné dob negredstavuji tyto firmy
vazné ohrozeni. V hodnocenych kritériich dosahopgsné negiznivych vysledk.

Prestoze TELTO zaujima v séasné dob pozici druhé nejsilgjsi firmy v dané

lokalite, jen stzi miZze pomyslet na to, stat se nej&Em hr&em na trhu.

5.4 Kli¢ove faktory uspéchu

Klicoveé faktory Uspchu jsou wkujicimi prvky ovliviiujicimi konkurenceschopnost v daném
odwtvi. Jedna se o faktory, na nichz lze zalozit bud@sgch. A naopak - pokud vysledky
v oblastech ovlisiovanych &¢mito faktory nejsou uspokojivé, nebudou celkové legky

podniku dobré, bez ohledu na sili, které je vywj& ostatnich oblastech.

Spokojenost zakaznik

Jako v kazdé oblasti podnikani, kde je vysoka kosikee, je i v poskytovani internetového
piipojeni a provozovani kabelové televize jednim jehilezitéjSich faktofi Uspgechu
spokojenost zakaznik Ta pomaha udrZzet stavajici zakazniky radpvsSim flakat nove
klienty. Post, jakou firma mezi lidmi ma, je skutgym klicem k uspgchu, nebé spokojeny
zakaznik nematvod nenit svého dodavatele a naopak ma mnoinvodia ho dopordit. Pro
potencialni klienty je dobra pést podniku dlezitym faktorem pro rozhodovani, zda é&m
jako o poskytovateliifgpojeni vibec uvazovat.
Spokojenost stavajicich zakaziikusi byt sousta¥nmonitorovana, aby mohly byt

ihned odstraovany giciny vedouci kjejimu poklesu. Musi byt sledovangedevsim

z hlediska piméienosti cen, spolehlivosti a Uravposkytovanych sluzeb.

Kvalita sluzeb

Telekomuniké&ni odwtvi je co do kvality sluzeb odwim mirrgé specifickym. Jelikoz kazdy
od sveho fpojeni (internetového i televiznihofekava, ze bude fungovat bezprobléov
svou spokojenost s produktem, jez toteel@avani spluje si ani pilis neuddomuje az do
doby, nez se vyskytnou problémy. Z tohoto hledigkdepSi, pokud se o firtnmluvi co
nejmért a kdyz uz, tak ve srovnani s konkurenci, u kteadita sluzeb neni tak vysoka. Proto
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je bezpodmingné dulezité, aby kvalita poskytovanych sluzeb byla pickst za kazdou cenu
co nejvyssi.

TELTO ma v této oblasti velky potencial, vzhleddm skuté€nosti, Zze signal je
pienaSen pomoci kalieldiky kterym je i do budoucna zajiga vysoka uroue kvality.

Zakladnim pedpokladem vSak je udrZovat stavaji€iwsisoce provozuschopnou.

Vysoka urovei prodejci

V prislusném oboru podnikan je jiz trédé nejefektivigjSi metodou prodeje door to door
prodej. Zadny jiny prodejni kanal né#re dosahnout srovnatelnych vyslédk kdyz
piihlédneme k faktu, Ze klientela kabelové televeep do psétu omezena siti kahglstale
zustava tento prodejni kanal na prvnim misefektivnosti.

Je Zejmé, Ze v podminkach, ve kterych podnikd firma TBLse ji nevyplati
zanestnat a vySkolit kvalitni obchodni zastupce, alm 8piSe se vyplati investovat do
profesional a najimat si je pouze nacita obdobi. Bohuzel firma TELTO ma v této oblasti
marketingu jest znané prostory pro zlepSeni, protoZze se spoléha poazmsivnicekani na

dotazy potencialnich kliefit pritom vysoka urove prodejd je v dnesni dabrozhoduijici.

Propagace

Propagace - &né téma, okolo kterého sec¢tocelé sogasné podnikani. Mozna ten
zalezitosti zejména vyrobaaného produktu, v prodeji sluZzeb jakebia internet a televize je
véci pouze daného poskytovatele, jakynisgbem o sobda spatebiteli wdét.

Na poli sebezviditekni je nej¢tSim hr&em Télefonica @ Je to pochopitelné,
vzhledem k tomu, Ze se jedna o nadnéarodni gpo#t s nesrovnateinvysSim kapitalem a
nutnosti soup® i s mnohem ¥tSimi spolénostmi nez je TELTO. Proto QOvynaklada na
propagaci ohromnéastky a tim se samiggm¢ dostava do pasdomi lidi mnohem vice nez
TELTO, ktera propagaci sebe samadsopomiji.

Lidé znaji TELTO pedevsim jako provozovatele kabelové televize, ti¢aim sluzba
funguje jiz mnoho let a internet od této spolesti je diky neuspokojivé marketingové

kampani pro mnoho potencialnich zakazniklkou neznamou.
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Servis

Dulezité je nejen ziskat zékazniky, ale takéc¢use o ® dokre postarat. Zvlastv oboru
elektronickych sluzeb je kvalitni servis podminké&uwisgsnému udrzeni spokojeného
zékaznika. V fipact vypadki kabelové televize se vyrazroslabuje dvéra zakaznika
v poskytovatele, ale vypadky internetu mohou nté#lfd dopady pro vSechny &astréné.

Samozejmé nikdy neni mozné vyhnout se veSkerym technickyadministrativnim
chybam, proto je nesmitrdilezité mit zajitn spolehlivy tym lidi, kt& budou schopni a
ochotni okamzit a efektivié reSit jakékoli pedvidatelné i n&kané problémy. Stejn
podstatné jako brisknieSeni probléiin je i individudlni gistup k poSkozenym kliefan a
jejich piipadné odskodimi i nad rAmec smluvnich podminek.

JesSt v¢tSi usili nez dotreSeni problérn je treba investovat do jejich prevence.
Znamena to kvalithudrZovat a modernizovat kabelové& sitostatni zdzeni, ptibézné Skolit
zamestnance, ale i dinn¢ informovat uZivatelskou wejnost o nejvhod$Sim zachazeni
s instalovanym z&enim. Oivéru zakaznilk v kvalitni servis mize firma zvysSit teba i

zavaénim zvyhodgnych promoakci v ramci zkuSebniho provozu novychnelogii.

Inovace

Zatimco ped patnacti lety fedvidali dnesni Urowevyspgelosti elektronickych technologii
pouze vizion#, nekteri predni odbornici a dnesSni majitelé nejg&mjSich firem na jejich
vyrobu a pouZziti, ve stejné situaci se nachazimg idnes. Rychlost, s jakou se tento obor
VyViji a modernizuje je v porovnani s jinymi teckomgiemi zavratna.

Proto i podniky ¥nujici se jakékolEinnosti s nim souvisejici se musi neustataitma
byt otewené novym napduan a postupm. Markantni je to i v oblasti poskytovani intenet
televize. Nejen, Ze stale vice lidi povazuje intérpa nedilnou s@dést svého profesniho i
soukromého Zivota a diky v@tajici Zivotni Urovni vydavaji lidé stale vice ptedki na
aktivity spojené s volnyntasem a tim i na bohatou programovou nabidku kvaktevize,
ale zarove na r¢ kladou stale vyssi naroky. \fipadt internetu jsou toiedevsim pozadavky
na rychlost ppojeni a co nejnizsi limity stazenych dat, u televje to zmiovana
programova nabidka, kvalita obrazu a zvuku a vauivsldols i jeji interaktivita.

Firmé¢ TELTO, stejg jako kterékoliv jiné spolosti zabyvajici se prodejem
televizniho vysilani, se navic otvira nové paisgbnosti v dsledku gechodu z analogového

na digitalni vysilani. Podivame-li se dnes do ¥jgmh zemi s¥ta, zjistime, Ze tam pouzivané
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technologie jsou dalekagd €mi, které se pouzivaji na naSem Uzemi. Je pouréitciti zde

pusobicich spolknosti, jestli se vydaji cestouéchto jiz prozkoumanych a stéle
zdokonalovanych technologii, nebéjgou viastnim sr&rem, o kterém se domnivaiji, Ze jim
v budoucnu finese konkuretni vyhodu. Kazdopadn je jisté, Ze inovace je vtomto

podnikani kléovym slovem a z&ho musi vSe vychazet.

5.5 Analyza konkurenceschopnosti

Cilem analyzy konkurenceschopnosti je ohodnotitigggrodniku ve vztahu k jeho hlavnim
konkurentim, a to ve vSech Kovych oblastech pro Gsgh. Faktory byly stanoveny
v predchozi kapitole, procély této analyzy jsem jettslovala nasledujicim Zgobem:

1 - Spokojenost zakazriik

2 - Kvalita sluzeb

3 - Vysoka urovee prodejd

4 - Propagace

5 - Servis

6 - Inovace

Pro stanoveni jejich vah jsem vyuZzila metodu panovérovnani, tzv. Fulléw trojuhelnik,
ktery je zachycen na schématul. Na jeho zakladjsem utila vahy, které jsou uvedeny

v tabulceg. 5.
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Schéma:. 1: Fulleiv trojuhelnik - parové srovnani &tivych faktofi Usgichu
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" e P . upravena vaha

Cislo kliéovy faktor usp échu cetnost c‘F:)etnost Kritéria
1 Spokojenost zdkazniku 3 4 0,19
2 Kvalita sluzeb 1 2 0,1
3 Vysoka uroven prodejc 3 4 0,19
4 Propagace 3 4 0,19
5 Servis 0 1 0,05
6 Inovace 5 6 0,28

sou et 15 21 1

Tab.¢. 5: Stanoveni vah Kibvych faktofi Usgichu

Firmu TELTO porovnavam v této analyze s podniky ef@éhica Q a Digi TV, nebd

z analyzy konkureiit je patrné, Ze prévtyto dw firmy predstavuji v sotasné dob i do

budoucna jeji neptSi ohrozeni

U téchto firem jsem v tabulc&. 6 bodo¥ ohodnotila kazdy z fakt@r pouzila jsem stupnici
1...nejlepsi, 2...velmi dobry, 3...pmérny, 4...8patny, 5...nejhorsi. Poté jsem vynasobenim
tohoto ohodnoceni a vahy daného kritéria ziskataesklejich sgenim u kazdého podniku

jsem ziskala celkovou konkur@ri pozici danych firem, je vSak také mozné poroatdivmy

na urovni kazdého ldového faktoru zvI&s

kli €éovy faktor isp échu véaha TELTO Télefonica Digi TV

Spokojenost zakaznikd 0,19 2 0,38 2 0,38 3 0,57
Kvalita sluzeb 0,1 1 0,1 1 0,1 2 0,2
Vysoka droveri prodejcl 0,19 3 0,57 1 0,19 3 0,57
Propagace 0,19 5 0,95 1 0,19 2 0,38
Servis 0,05 1 0,05 1 0,05 4 0,2
Inovace 0,28 2 0,56 1 0,28 1 0,28
celkem 14 7 14

vazené skore konkuren €ni sily 2,61 1,19 2,2

Tab.¢. 6: Analyza konkurenceschopnosti

S celkovym skore konkuréni sily 1,19 se jako nejkonkurencesch&pnjevi jednoznéné
spole&nost Télefonica © NejlepSi hodnoceni dosahuje t#nve vSech kiovych faktorech
pro usgch v telekomunikénim odwtvi. O stupé& horsi znamkou byl hodnocen pouze faktor
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spokojenost zakaznik ktera u této firmy v saiasné dob dosahuje dle internich Gdafirmy
70 %. Dosahnout absolutni spokojenosti zakarzjgk/Sak nemozné, Télefonica tudiziggpé
veskeré pedpoklady byt nejkonkurenceschejsi v daném oboru.

TELTO a Digi TV se nachazeji minim&lro stup& nize nez tato spaleost, avSak
rozdil mezi nimi samotnymi neni natolik markantRokud bychom pouzili pouze bodové
hodnoceni, umistily by se tyto firmy na stejné poziestlize vSak do hodnoceni zapojime
vahy jednotlivych kitovych faktofi, zjistime, Ze vazené skoére firmy Digi TV dosahgja,
zatimco u firmy TELTO 2,61. Tento rozdil je dan s&knosti, Ze propagace je v daném oboru

Je nezbytné, aby TELTO &lo brat kléové faktory Uspchu vibec v potaz, nelo
navzdory tomu, Ze firmadgobi na trhu jiz mnoho let, nedochazi v danych sibth
k Zzaddnému zlepSeni. Pro zvySeni konkurenceschaps®shusi prioritd zaneiit na oblast
propagace. To je pro ni navic mnohem gtathnicky i finané nara&né, nez zkvalitovani
servisu pro firmu Digi TV. Tento fakt stavi spé&est TELTO do lepSi potenciondlni pozice

v Zel¥icku konkurenceschopnosti.

5.6 SWOT analyza

SWOT analyza je uziteym nastrojem rekapitulace a shrnuti vSetddphazejicich analyz.

Slouzi k posouzeni silnych a slabych stranek pagriklezitosti a ohrozeni.

Silné stranky (S)

. vysokd kvalita poskytovanych sluzeb

. dobra powst firmy

. Znamenity servis

. prizpasobeni firemni politiky mistnim podminkam
. vyborné vnitropodnikové vztahy

. loajalita zarmastnand k firme

U WNPE

Slabé stranky (W)
. hedostataa image firmy
. chylgjici propagace
. heexistujici siprodejd
. systematické nevyhodnocovani situace na trhu
. chylgjici snaha o ziskani loajality zakazinik
. absence dlouhodobé strategie i konkrétnictkéadatoych cil

OO WNPE

Prilezitosti (O)
1. velky pa@et potenciélnich zékazrik
2. zvySujici se zivotni urovie
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O©oOoO~NO O1h~hW

. ZvySujici se vztlanost obyvatelstva
. rostouci péitatova gramotnost
. rostouci zajem o internet

. stale ¥tSi dostupnost pidtacovych sestav

. predvidatelny demograficky vyvoj populace
. véejné iniciativy na popularizaci internetu

. prechod na digitalni vysilani

10. prechod na sétzaloZené na optickych viaknech
11. moznost spoluprace s dodavatelem komplemehtamyrobku
12. moZznost rozvoje novych frh

Ohrozeni (T)

No o~ wWNPRE

. klesajici procento mladych lidi v populaci
. vysoké néklady na ro¥8ni stavajici sét
. intenzivni konkuretni boj

. silné vyjednavaci sila dodavaditel

. rostouci konkurence Migledku pohlcovani slabSich konkuriestingjSimi
. existence nadnarodnich gikapitalow vybavenych konkurefit

. stavajici konkurent nabizi modggi technologii v oblasti televizniho vysilani

Pomoci metody parového srovnani, tzv. Fullerovgulmniku jsou vypéitany vahy

jednotlivych faktoti a stanoveno, které z fakiiojsou pro podnik kiove.

o N0 -

o WOt NS~ -

o Al WA DN|W P

o gjo Bld WlWw NN -

Schéma. 2: Fullefiv trojuhelnik - parové srovnani silnych stranek

Cislo cetnost vaha (%) poradi
1 3 20 3
2 5 33,33 1
3 2 13,33 4
4 4 26,67 2
5 0 0 6
6 1 6,67 5
celkem 15 100

Tab.¢. 7: Vysledky parového srovnani silnych stranek
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NejsilngjSimi strankami spotsosti TELTO jsou dobra pest firmy a gizpasobeni firmy
mistnim podminkdm. Svou dobrou gst si firma buduje fedevSim spolehlivosti
poskytovanych sluzeb, rychlym servisem diestym @istupem zarstnan@ k zakaznikm. |
tato silna stranka vSak jeésskyta dalSi prostor pro zlepSeni, zejména v aktivposilovani
pozitivniho po¥domi o firmé. TELTO velmi dolle vyuZiva své pozice regionalni firmy.
Ceny nastavuje vzdy nize, nez jeji celorepublikawikurenti, kt&f nemaji moznost na tuto
strategii reagovat. Politika nizkych cen nemalograu pispiva k uspchu spolénosti
TELTO.
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Schéma. 3: Fulleiv trojuhelnik - parové srovnéani slabych stranek

¢islo cetnost véha (%) poradi
1 0 0 6
2 3 20 3
3 4 26,67 2
4 2 13,33 4
5 1 6,67 5
6 5 33,33 1
celkem 15 100

Tab.¢. 8: Vysledky parového srovnani slabych stranek

NejvétSi slabinou je absence dlouhodobé strategie idébmich kratkodobych dil VeSkeré
rozhodovani o budoucnosti firmy a marketingu &p& pouze na jejim majiteli. Ten si za
dobu existence firmy vybudoval jisty manaZerskyresigyp, ktery ji sice zatim udrzuje na
trhu, ale nevede k jejimu rozvoji. Ve fignznatel@ chybi nové napady i jakakoliv snaha o
jejich ziskavani. Zagstnanci neparticipuji néizeni spolénosti, coz vede Kk jejich nejistoa

shizovani pracovniho nasazeni. Neni jim znam agr,skterym se bude firma ubiratas od
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¢asu se mezi nimi dokonce objevuji spekulace o muzpéodeji firmy jiné spolénosti.
Ackoliv si je majitel dobe wdom nutnosti fechodu na nové technologie, nepodnika
prakticky zadné kroky vedouci k jejich zavedeni.

Pokud by maijitel vypracovaval dlouhodobou stratagkratkodobjsi cile, musel by
nutre dosgt k zawru, Ze je nezbytné zaifit se na oblast propagace a zefekininprodeje
prostednictvim prodejé. V disledku toho by mohla byt odstiara druha nejvyznangsi
slaba stranka spaleosti a zvySena konkurenceschopnost firmy.

Slabé stranky jsou takového charakteru, Ze jejastragni vyZzaduje pedevsSim jejich

uveédomeni si a pijeti odpovidajicich opatni k jejich napray.

1 21212222 ]1]12]2
2| 3| 4|5 | 6|7 |8|9]10]11]12
212212222 |2]2]2
3|4|5| 6|7 |8|9|10]11]1
3|/3|3[3[3]3|3|[3]3
4|5 |6 |7 | 8| 9]10]|11]12

4| 4| 4|4l a]al]alas

5 16| 7| 8| 9]10]11]1
5|5|5|5|5]5]5

6 | 7| 8| 9 ]10]11]12
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7 18| 9 |10]11]12

7 7|77 7

8 |9 |10 11]12

8| 8|8 s

9 |10 ] 11 12
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10 | 10
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Schéma. 4: Fullefiv trojuhelnik - parové srovnantifezitosti
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¢islo cetnost vaha (%) poradi
1 7 10,61 4
2 8 12,12 3
3 4 6,06 8-9-10
4 5 7,58 7
5 10 15,15 2
6 4 6,06 8-9-10
7 6 9,09 5-6
8 0 0 12
9 4 6,06 8-9-10
10 11 16,66 1
11 1 1,52 11
12 6 9,09 5-6

celkem 66 100

Tab.¢. 9: Vysledky parového srovnaniilezitosti

Z provedenych analyz vyplyva pozitivni z§gt, Ze firm¢ se nabizi velké mnoZstvi
piilezitosti. Metoda parového srovnani aodlea za nej¢tsi pileZitost gechod na st
zaloZzené na optickych vlaknech. Celgtswvy trend naznalje, Ze pechod na & se
v budoucnu stane nezbytnym, proto neiiadi, aby firma tuto z&nu oddalovalaCim dive
na novou technologiiigjde, tim ¥tSi vyhodu ziska oproti konkurenci, nétse jedna o velmi
vyspily zpaisob enosu dat, otevirajici zcela nové moznosti.

Analyzy odhalily mnoho filezitosti také v sociath - kulturnim segmentu. Za
nevyznamgjSi byl ozn&en rostouci zajem o internet a zvysujici se Zivatoveai. Pro stale
vétSi ¢ast populace se elektronicka média stavéfinbu sodasti jejich domacnosti. Pet

potencialnich zakaznilje navic stéle velmi vysoky.
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Schéma. 5: Fulledv trojuhelnik - parové srovnani ohrozeni
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¢islo cetnost vaha (%) poradi
1 2 9,52 5
2 1 4,76 6
3 5 23,81 2
4 0 0 7
5 6 28,57 1
6 4 19,05 3
7 3 14,29 4
celkem 21 100

Tab.¢. 10: Vysledky parového srovnani ohrozeni

Konkurenceschopnost firmy TELTO ohroZujéegevSim rostouci konkurence tistedku

pohlcovani slabSich konkuré@ntsilngjSimi a stale intenziv§Si konkuregni boj. V dané
lokalit¢ doSlo ke vzniku &olika malo silnych konkurefit ktegi se stavaji vyrovnanymi
soupeéi. Ackoliv potencialnich zakaznikje v dané lokali stale dost, trh se &ma pomalu
nasycovat a ziskat nového zakaznika je st@gi.tU firmy TELTO je tento problém jeSt
markantrjSi, nebd jeji technologie neumaije snadné proniknuti do novych lokalit.

Na zéklad vysledki této analyzy se jako nejvyhoyj&i jevi S-O strategie ,VYUZITI*, ktera
dobra povst firmy a gizpasobeni firemni politiky mistnim podminkam jsou ilhéd

piedpokladem k vyuZiti fflezitosti jako je rostouci zdjem o internet, zyiduse Zivotni
arover a velky pa@et potencialnich zakaznik Pokud navic dojde k odstrar slabych
stranek, jehoZiedpokladem je investovani do marketingu a strakégic planovani, firma si

znané vylepsi svou konkureémi pozici.

5.7 Formulace strategie

Na zaklad provedenych analyz v prvitad® doporwuji vypracovat dlouhodobou strategii
firmy a na jejim zaklag stanovit konkrétni kratkodobé cile. Jako nejvhgginse jevi
strategie penetrace trhu, ktera hleda, jak zvy&itej existujiciho vyrobku na existujicich
trzich.

Tuto strategii navrhuji v kombinaci se strategizvoje trhu, ktera se snazi zavést

existujici vyrobek na novy trh.f€hod na nové trhy by byl pro firmu TELTO vysoce
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kapitdlow narany, avSak moznou a vhodnou alternativou je poskytovinternetového
pripojeni ve Volyni. JelikoZ v tomto &t TELTO poskytuje jiz od roku 2001 kabelovou
televizi, zprovozani této si¢ i pro internet by nebylo idiS finaniné nara@né, navic zde
neexistuje adekvatni poskytovatel internetu a 3dBywatel nabizi p@getnou odbratelskou
z&kladnu. Proto tento krok jednozna& doporiuiji.

Jak jsem uvedla, spdleost by se rla sowasré zaneiit na rozvoj stavajicich tth
Tuto strategii podporuje krofrprovedenych analyz i skutgost, Ze ve Volarech, kde TELTO
pusobi jiz mnoho let, maiizeno pouze 21 internetovychigojek. Divodem této nefpznivé
bilance neni jiny silny poskytovatel, ale spiSeawdt€éna informovanost o moznostiizeni
internetu firmou TELTO. Tento problém existuje \é&eeh lokalitach, kde firmaigobi.

Je nezbytné navrhnout marketingovy plan. Tento fignmél zahrnovat vyraznou
propagaci, pedevsSim by rl byt vyuzivan Infokanal, regionalni média, reklamataky
pravidelrg roznaSené do postovnich schranek a cilené e-maigtefim internetu. Firma by
se mohla také spolupodilet na iniciativach, ktexdezpéuji vyuku internetovych dovednosti
pro mizné skupiny obyvatelstva.

Vzhledem ke zvySujici se konkuregm rivalitt by méla byt posilovana loajalita
zakaznik, neba se da dekavat migrace mezi jednotlivymi poskytovateli. [ke provadt
napiklad formou ¥rnostnich prograf) odnen za givedeni nového zakaznika, slev za
potizeni vice sluzeb, slev pro vybrané skupiny obyvétenidi, studenti apod.). Také
budovani image =zaloZzené natigiusnosti k danému regionu by §istpodpdilo
konkurenceschopnost firmy. Dale navrhuji aktivrogej sluzeb prosednictvim door to door
prodejd.

Dulezité je roviZz sledovat a vyhodnocovat strategie konktnéch firem. Tato
¢innost je prozatim zraé¢ opomijena. Z analyzy konkurénfe patrné, ze v séasné dob i
do budoucnaigdstavuji nejgtSi ohrozeni firmy spotamosti Télefonica @a Digi TV. Firma
TELTO by nela i nadale fizpusobovat firemni strategii mistnim podminkam, a éisimne
konkurovat &mto nadnarodnim spaleostem. Zakladnim ipdpokladem je prov&di
systematického pekumu trhu.

Firmé¢ se nabizi velké mnozstvitifezitosti. NejvyznamgjSi z nich je moZznost
klicovy faktor v daném odivi byla ugena inovéni ¢innost, tento krok by jednozéa
vylepsil konkuregni pozici firmy TELTO. Také rostouci zdjem o inteth zvysSujici se
Zivotni urove spolu s velkym pi&iem potencialnich zakazrikvytvéi priznivé gedpoklady

pro dalSi rozvoj firmy.
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6. Zaver

Cilem diplomové prace bylo zhodnotit Urév&onkurenceschopnosti firmy TELTO spol.
S r.0. i vyuZziti metod a postupstrategickéhdizeni a navrhnoutifpadné zriny ke zlepSeni
jeji konkurenceschopnosti.

Pro &ely této prace jsem vypracovala vybrané analyzysino a vnitniho prostedi
podniku. Ke zji&ni vlivu globalniho prosedi na podnik byla pouzita STEP analyza, jejiz
vysledky slouzily pedevSim jako podklad pro SWOT analyzu a formuldacatsgie.

Z analyzy bylo rejmé, Ze se firhnabizi velké mnozstvitpezitosti.

DalSi pouzitou metodou analyzy &siho prostedi byl Portelv model gti sil.
Pomoci této analyzy jsem doSla k &idy Ze &koliv pocet potencialnich zakaznike stéle
velmi vysoky, rivalita mezi existujicimi podniky jatenzivni a neustéle se zvySuje. Pozici
firmy TELTO navic ¢im dal tim vice ohroZuje digitalni televize nabi@etominantnim
poskytovatelem Télefonica;OJe @éekavan dalsi konkureéni boj, gedevsim progednictvim
snizovani cen. TELTO musi &asystematicky analyzovat svou konkutehpozici, zjiSénim
flexibilné prizpasobovat firemni politiku, zabezgie vysokou Urové manazel, casto
inovovat stavajici technologie a své sluzby vyégamopagovat.

Z analyzy konkurerit je patrné, Ze v s@¢asné dobi do budoucnaigdstavuji nejstsi
ohroZeni firmy spoknosti Télefonica @a Digi TV. Tyto spolénosti pisobi v celéCeské
republice, firma TELTO by &la i nadale fizpisobovat strategii mistnim podminkédm a tim
témto firmam &inn¢ konkurovat. Strategie bydia byt zaloZzenaigdevsim na systematickém
prizkumu mistniho trhu.

Pro analyzu vnihiho prostedi byly pouZzity metody stanoveni ddivych faktofi
uspchu a analyza konkurenceschopnostiééhto dvou analyz, které na sebe navazovaly,
vyplynulo, Ze nejvyznanmisi klicové faktory uspchu jsou spokojenost zakazajkkvalita
sluZzeb, vysoka uroweprodejd, propagace, servis a inovace. Télefonigaj@jednoznané
nejkonkurenceschopjsi firmou v daném oditvi, neba jeji vysledky ve vSech Klovych
faktorech byly vynikajici. TELTO a Digi TV se nacdt®&i minimalré o stupé niZze nez tato
spole&nost. Rozdil mezi nimi samotnymi neni natolik mautkeé, firma TELTO by se #a
zantiit predevSim na oblast propaga@@mz by svou konkuremi pozici mohla znéné
vylepsit.

Ackoliv je TELTO v sodasné dob jednim z pednich poskytovatél internetu a

kabelové televize na Uzemiésta Prachatice, Volary a Volynpostrada tegt jakykoliv
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systém marketingovych kampani a i kdyz stdomuje své neptsi konkurenty, nasnuje se
jejich podrobgjSimu zkoumani a vyhodnocovéani své pozice na hugrijimani postug ke
zlepSeni své konkurenceschopnosti, coz by proanidoucnosti mohlo mit vazné nasledky.

Na zaklad provedenych analyz v prviad doporéuji vypracovat dlouhodobou
strategii firmy a na jejim zakl&dstanovit konkrétni kratkodobé cile. Jako nejvhiggirse jevi
strategie penetrace trhu, ktera hleda, jak zvy&itg existujiciho vyrobku na existujicich
trzich. Tuto strategii navrhuji v kombinaci se tai rozvoje trhu, ktera se snazi zavest
existujici vyrobek na novy trh.f€hod na nové trhy by byl pro firmu TELTO vysoce
kapitdlow narany, avSak moznou a vhodnou alternativou je poskytovinternetového
piipojeni ve Volyni. Tento krok jednoza doporwiuiji.

Jak jsem uvedla, navrhuji z@it se na rozvoj stavajicich tth Tuto strategii
podporuje kromd provedenych analyz i skutgost, Ze ve Volarech, kde TELTGigobi jiz
mnoho let, maiizeno pouze 21 internetovychipojek. Divodem této nefiznivé bilance je
piedevSim nedostated informovanost o moznosttizeni internetu firmou TELTO. Tento
problém existuje ve vSech lokalitach, kde firmasqbi. Doporauji aktivni prodej sluzeb
prostednictvim door to door prodéi@ vypracovani &inné reklamni kampan Vzhledem ke
zvySujici se konkurami rivalit¢ musi byt posilovana také loajalita zakaZnikeba se da
ocekavat migrace mezi jednotlivymi poskytovateli.

Firmé¢ se nabizi velké mnozstvitifezitosti. NejvyznamgjSi z nich je moZznost
piechodu na sitzalozené na optickych vlaknech. Vzhledem k tonai,za nejdlezitjSi
klicovy faktor v daném odivi byla ugena inovéni ¢innost, tento krok by jednozéa
vylepSil konkuregni pozici firmy TELTO. Také rostouci zdjem o intetnzvySujici se
Zivotni urove spolu s velkym piitem potencialnich zakazrikytvéi priznivé gedpoklady
pro dalSi rozvoj firmy.

Jsem si jista, Ze tato diplomova pracézmm byt pro firmu TELTO velkym inosem.
Uvadi totiz jednak vysledky analyz, které ve féermebyly nikdy provéény, ale také fakta,
kterd jsou na prvni pohledtggma vrEjSimu pozorovateli, ale jsou snadneéelplédnutelna
v zalEhlém stereotypdizeni firmy. Tato prace fize pomoci vedeni spaleosti uvdomit si
situaci na trhu a nalézt cestudseni &ch nejzavazgSich problém, se kterymi se TELTO
potyka. Majitel firmy by se @& pifedevSim rozhodnout, zda se tomuto nelehkému ukolu,
zahrnujicimu mimo jiné i zlepSovani svych manaAgbkkschopnosti, dnovat osob#

s pomoci odbornika nebo se stahnout pouze do role majitele firnpgjiatizeni genechat

najatému profesionalovi.
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7. Summary

The aim of my dissertation was to analyse thetgtoli competition on the basis of strategical
methods and processes in company TELTO. TELTO gesvhigh-speed connection to the
Internet in South Bohemian region, in Prachaticg dolary and it provides cable television
in Prachatice, Volary and Volgn

First, | used STEP analysis, Porter’s five forcesalysis and analysis of competitors to
appreciate the outer conditions. | descibed manwirenmental factors like population
ageing, intensive lifestyle changes, new technekgfavourable economic development. |
found out that rivalry among firms in telecommumigeon industry is intense, rivals compete
quite aggressively. Very strong is the bargainiog/@r of suppliers.

The biggest competitor is the multinational corpiora Télefonica @. TELTO is the
second most significant company in its region. 88606 there is a new company Digi TV
on the market. It is using very aggressive pricatsgy to build its customer portfolio and it
increasingly threates the position of TELTO.

In the second part | worked up key success faatalyais. The most important key
success factors are customer satisfaction, quafliservice, high level of dealers, promotion,
customer service, inovattion changes.

| used SWOT analysis to identify and analyse thengihts and weakness as well as
opportunities and threats. TELTO has a lot of opputies, such as using optical fibre
network and increasing interest in Internet. A$tiFELTO should overcome weaknesses and
apply S-O strategy. In the terms of these analysisygested market penetration strategy in

combination with market development.
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Priloha¢. 1: Inzeréat firmy TELTO spol. s r.o. v infortrdam mesiéniku C.P. servis, srpen
2007
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