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Abstrakt

Diplomova prace se zaméfuje na stavajici a budouci stav konkuren¢ni strategie vybraného
podniku a nastifiuje ndvrh jejiho zlepseni. Specifikuje zamér vedeni podniku s vyhlidkou
nejbliz§ich péti let a navrhuje rovnéz efektivni metody potiebné k zefektivnéni

konkurenc¢ni strategie pro tuto firmu.

Abstract

The diploma thesis focuses on current and future competitive strategy of the chosen
enterprise and recommends improvements of this strategy. It specifies main focus of the
management in the next five years and suggests effective methods needed to improve

competitive strategy of this company.
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Uvod
V téméf kazdé oblasti trhu, do které podniky vstupuji, je tfeba ptfedpokladat, ze
konkurenéni boj tu vzdy existoval a bezpochyby existovat bude. Podniky soupeti o vétsi

pocet z&kaznikl, markantngjsi podil na trhu a samoziejmé o zisk.

V narastajicim konkuren¢nim prostiedi se podniky nevyhnou hledani odpovédi na hned
nékolik klicovych otazek: Jakou konkurencni strategii zvolit? Jak byt vzdy alespon 0 krok
vpred pred konkurentem, u kterého hrozi, ze ptijde na trh s novym fesenim ¢i produktem
pred nami? Za pomoci jakych metod a postupti je pravé nas podnik schopen vyloucit co

nejvice nastavajici konkurence?

V této kapitole bych vas rada uvedla do tématu své diplomové préce a ptiblizila

problematiku, kterou se budu v pribéhu prace zabyvat.

Predmétem mé prace je Konkurencni strategie vybraného podniku a vylouceni

konkurence z trhu, na kterém se tento podnik pohybuje.

Téma konkurence je mi velmi blizké, jelikoz se s ni setkavame prakticky denné, jak

v pracovnim, tak i v osobnim zivoté.

Firmu Zebra Technologies CZ, s.r.o. jsem si vybrala proto, Ze v této spole¢nosti jiz
nékolik let pracuji a takovym mym malym osobnim projektem pro rok 2017 je pravé ono
téma Vylouceni konkurence (,,Displacing the Competition*”), které je pravé v soucasné
dob¢ vnasi firmé velice aktualni. Svoji diplomovou praci bych chtéla k feSeni této

stavajici problematiky alespon uré¢itou ¢asti prispét.

Spole¢nost Zebra Technologies CZ, s.r.o. (dale jen Zebra) tvoii souéast americké
spole¢nosti Zebra Technologies Inc. Zebra ma zastoupeni ve ¢tyfech hlavnich regionech
po celém svété: Europa, Blizky vychod, Afrika (EMEA), Jizni Amerika (LATAM),
Severni Amerika (NA) a Asie (APAC). Spole¢nost ma v téchto oblastech okolo 4000

zameéstnancu.

V roce 2014 doslo k dulezité akvizici, kdy spolecnost Zebra Technologies odkoupila od
firmy Motoroly jednu z jejich ¢asti, zaméfujici se na zakazniky z podnikatelského sektoru

a timto krokem tak posilila svoji pozici na trhu.



Zebra je vyrobcem zatizeni piedevsim pro firemni podnikéni. Nabidka spole¢nosti co do
produktii a feSeni je znac¢né Sirokda — od ctecek ¢arovych kodu po tiskarny a mobilni
snimace dat. V soucasné dobé velka vétsina firem klade duraz na automatizaci svych
procest V rdmci maximalniho zefektivnéni prace, a pravé zde ptichazi na pomoc Zebra.
Vzhledem k tomu, Ze béhem poslednich deseti let se poptavka po podobnych feSenich
rapidné zvysuje, zacalo vV tomto odvétvi ptisobit ¢im dal vice firem, soupeticich mezi

sebou o prvenstvi na trhu.

V Ceské Republice Zebra zaméstnava nad 400 osob, z nichz &ast personalu spada do
obchodniho tymu sidliciho v prazské kancelafi firmy, pficemz valna vétSina zaméstnanct

pracuje v ramci Centra sdilenych sluzeb v Brné.

Strukturu brnénského Centra sdilenych sluzeb je mozno rozdé€lit do nékolika zakladnich

oddélenti, ktera pusobi v rdmci Evropy, Blizkého vychodu a Afriky (EMEA):

o Zakaznické centrum

o Zékaznicka podpora

o 0Oddéleni servisnich smluv

o Oddgleni zpracovavani objednavek
o Centrum sdilenych finan¢nich sluzeb

o Hlavni kniha

o Oddé¢leni piijatych faktur

o Oddéleni vydanych faktur

e Marketingové oddéleni a sluzba podpory partnert

V rdmci své praci se pokusim o analyzu souc¢asného stavu konkurenéni strategie firmy a
nastinéni zaméru vedeni podniku v horizontu pfistich péti let. Na zakladé téchto
informaci poté vyty¢im konkrétni problematiku, kterou budu nasledné¢ zkoumat za
pomoci dostupnych teoretickych metod a ptistupt. Déle vyhodnotim metody jevici se pro
zvolenou problematiku jako ty nejefektivnéjsi a predvedu svij vlastni ndvrh na vyieseni.
Na zavér posoudim a zhodnotim, zda byl dosazen stanoveny cil samotné diplomové

préace.



1. Analyza souCasného stavu konkurencni strategie a
vymezeni cile prace

V této kapitole bych vas rada podrobné seznamila se skuteénym stavem konkurenéni
strategie mnou zvoleného podniku, nasledné provedu jeho vyhodnoceni, upozornim na
postupy, které firma vyuziva ve sviij prospéch, a ¢emu je naopak tieba se vénovat
intenzivngji. Na zakladé mné dostupnych zdroju déle nastinim zamér vedeni firmy
Vv nejblizsich péti letech a na zavér této kapitoly vyty¢im konkrétni problém, kterému se

budu v ramci své diplomové praci vénovat tedy cili své préce.

1.1.1. Soucasny stav konkuren¢ni strategie

Spole¢nost Zebra ma v souc¢asné dobé vyhodné postaveni na trhu, na kterém je. Vzhledem
jiz k dlouholeté historii se firma maze pochlubit velkym mnozstvim vérnych zakaznik,
ktefi jiz zafizeni firmy Zebry uzivaji a nemaji nevyhnutelnou potiebu je ménit, proto
neustéle nakupuji u téhoz dodavatele. Zebra se pys$ni nejen sirokou $kalou produktd, ale
nabizi také kompletni feSeni pro podniky, které kladou diraz na zautomatizovani
pracovnich procest a praci zaméstnanct. Vétsinu zakazniku tvofi stiedni a velké firmy,
ale prilezitostné nakupuji od Zebry jednotlivé produkty i mensi podniky. Na poli trhu,
kde se masové vyrabé&ji a prodavaji ¢tecky carovych kodu, tiskarny pro podniky a
podobna zatizeni, je momentalné vysoka poptavka. Spole¢nost Zebra se zamétuje v prvé
fadé na RFID technologii, znac¢eni ¢arovym kodem, na systémy pro sledovani/lokalizaci
zatizeni v realném case (Real Time Location Solutions), mobilni ¢tecky, techniku pro
tisknuti karet a zatizeni pro ovladani dat v cloudu. Kazda firma se snazi ziskat n&jakou
tu konkuren¢ni vyhodu, tak aby byla o krok vptedu pied soupety, aby mohla nabidnout
co mozna nejinovativnéj$i produkty a aby dosahla nejvétsi mozné efektivity. Zebra se
dokéze prizplisobit poptavce, je pfedvidava a pfichazi vzdy steSenim, po kterém je

Vv souc¢asném dynamickém svété technologii nejvétsi poptavka.

Podivdme-li se na nami zkoumanou spolecnost z hlediska tfech obecnych strategii za
ucelem piedstizeni konkuren¢nich firem pohybujicich se ve stejném odvétvi, podle
Portera by se dalo jednozna¢né fici, ze firma uplatiuje tzv. strategii Diferenciace.

Vytvoreni néceho, co je prijimano v celéem odvétvi jako jedinecné. Diferenciace vytvari
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ochranu proti konkurencnimu soupereni, protoze zakaznici jsou veérni osvédcené znacce,
1

a tim i meéne citlivi vuci cenam.
Tohoto postaveni Zebra dosahla diky vysoké kvalité nabizenych produktd, dobie

fungujicim poprodejnim servisem a nabidkou kompletniho feSeni pro zakaznika.

V souéasné dobé zaujima Zebra nejvétsi podil na trhu a to zhruba 40 %. Zbyvajicich 60

% si mezi sebou de€li konkurenéni spolecnosti.

Je vice nez logické, ze ¢im vétsi a zadanéjsi je dany trh, tim vice dalSich firem se na néj
snazi proniknout a vyuzit nejplodnéjSiho obdobi k posileni své pozice. Pravé v tomto

bod¢ se Zebra setkdva s konkurenénim bojem.

Konkuren¢ni strategie hréla vzdy dalezitou roli v celkovych zdmérech spole¢nosti Zebra,
avsak Vv posledni dob¢ toto téma nabralo na intenzité, piedevsim z divodu posileni firem
ptichazejici s konkuren¢nim feSenim a mirnéem poklesu podilu Zebry na trhu. Na zakladé
internich zdroju Ize konstatovat, ze Zebra ztratila v roce 2016 mezi 5 a 7% na podilu ve
vSech skupinach nabizenych produkti. Nejvétsi pokles byl zaznamenan
v severoamerické oblasti (NA) — pokles v praméru o 9 %, Europ¢, déle Bliznim vychodé
a Vv Africe (EMEA) kde doslo ke sniZeni 0 zhruba 7 %.

Tento Ubytek mél za nasledek nutnost bezprostiedniho feSeni konkurencni strategie ve

firmeé.

Pokud bychom zafadili spole¢nost Zebra do jedné z marketingovych strategii podle

Kotlera, byla by to strategie trzniho vidce.

Trznim vudcem je spolecnost, ktera ma na daném trhu nejvetsi podil. Tuto dominantni
pozici se spolecnosti podarilo ziskat diky tomu, Ze na dany trh pronikla jako prvni.
Strategickym zameérem wviidce miize byt udrzeni své dominantni pozice a ochrana
stavajiciho podilu na trhu vhodnymi prostiedky, které zabrani potencialni konkurenci
vstup na trh a udrzi soucasnou konkurencni vyhodu. Pri tomto defenzivnim pristupu
obrany stavajiciho prevazujiciho podilu na trhu je nutné neustdle inovovat nabidku

produktii, mezery na trhu vyplnit vlastnimi vyrobky a neustdle zvysSovat kvalitu vyrobkii a

! Porter, M. Konkurenéni strategie, s. 37
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doplitkovych sluzeb. Dalsim strategickym zameérem dominantni organizace miize byt
neustale zlepsovani a dalsi zvysovani podilu na stavajicim trhu nebo také snaha zvetseni
celkového trhu za pomoci ofenzivniho pristupu, ktery je zaloZen na vyvoji novych vyrobku,
Jjejich vyssi jakosti a vykonnosti Ci zlepsovani veskerych sluzeb nabizenych zakaznikiim.

(P.Kotler: Marketing Management)

Nejveétsi konkurendni strategie je planovana v marketingovém oddé€leni, pod které rovnéz
spadaji produktovi manazefi, vyvojafi, zaméstnanci pro styk s véiejnosti (PR) a dale také
manazeti riznych marketingovych kampani, cilené¢ zaméfenych na zvySeni zajmu a
poptavky po znaéce Zebra. Tyto plany se vétsinou sestavuji na rok (operativni) a na 3-5
let dopiedu (strategické). Jelikoz je operativni planovani jen tézko ovlivnitelné (d&je se

v kratkodobém horizontu ¢asu), zamé&fim se vV rdmci svoji prace na planovani strategické.

Skute¢n¢ hlavni metodou vyuzivanou firmou Zebra K eliminaci konkurence je neptetrzity
rozvoj jiz existujicich a vyvoj novych produkti, uvedeni inovativnich fe$eni, ktera se jesté

na trhu od konkurenénich spole¢nosti nenabizeji.

Z toho vyplyva, ze spole¢nost vyuziva strategii tzv. Tviréi imitace, spoleéné se strategii
Podnikatelského juda a rovnéz, i kdyz fid¢eji, strategii Byt ,,nejprvnéjsi a

nejmaximalngjsi.

Zebra se zamétuje na zafizeni podporujici operacni systém Android, ktery je momentalné
nejvice poptavanym. Zékaznici ocefuji predev§im moznost propojeni vSech zafizeni a
jejich fungovani prostiednictvim stejného opera¢niho systému. Kromé Androidu Zebra
dale nabizi Sirokou Skalu produkti s operaénim systémem Windows. V porovnani
s konkurenci je to velmi strategicky krok, jelikoz pfestoze Se spole¢nost snazi vyhovét
potfebam moderniho trhu, zaleZi ji stdle na vérnych zakaznicich, kteti jiz delsi dobu
pouzivaji Windows a nechtéji tento operac¢ni systém meénit. Zebra poskytuje tudiz

vvvvvv

rozhodnuti.

Mimoto je tfeba zminit, Ze spolecnost Zebra investuje znacnou c¢ast penéz do
marketingovych kampani, které jsou vzdy zamétené na urcité odvétvi a na urcity segment
trhu. Tyto kampané nepiinaseji sice stovky novych zakaznikt, ale maji za cil dostat

znacku Zebra jako takovou do podvédomi zakazniku, ktefi jiz v minulosti o produkty

12



zajem projevili, jen v posledni dobé nebyli v ndkupu aktivni. Zebra vyuziva existujici
databazi kontaktt, které odsouhlasili zasilani marketingovych materiald na jejich
mailovou adresu. Kampané tedy podporuji spiSe prodej a svym zpusobem zajist'uji, ze

vérni zdkaznici zlistanou se Zebrou i nadale.

Nadto ma firma n¢kolik externich marketingovych nastroju, které nebyly vyvinuté pfimo
Vv Zebfe, ale za které firma plati poskytovatelovi sluzby. K témto nastrojim patii aplikace
Eloqua, ktera umoznuje sledovat aktivitu potencialniho zakaznika na webovych strankach
spole¢nosti. Na zaklad¢ zjisténi kterou informaci ¢i produkt si zékaznik na weboveé
strance prohlizel, jsou vyskoleni zaméstnanci zakaznického a marketingového oddéleni
pti kontaktu s potencidlnim klinetem schopni sméfovat jejich rozhovor jiz na konkrétni
bod zékaznikova zajmu. Znamena to, ze jiz dopfedu je mozno zjistit, 0 co se klient
pravdépodobné zajima, co mu mtzeme nabidnout a jsme sto odhadnout, do jaké miry je
ptipraven na samotny nakup. Diky této informaci se logicky zvysuje pravdépodobnost
toho, ze zakaznik poskytne informace, na zakladé¢ kterych posléze bude pfedan na
obchodni oddéleni. Pracovnik takového oddéleni potencialniho zékaznika nasledné
kontaktuje a navrhne mu jiz skute¢né moznosti feseni odpovidajici jeho konkrétnim

pozadavklim.

Vyse zminéna forma osloveni zakaznika je formou dosti proaktivni, a firma Zebra se ji
na rozdil od konkurence neboji pouzivat. Pfinasi totiz vétsi Sanci ,,odchytit™ potenciélniho

zakaznika diive nez se rozhodne nakoupit zbozi u konkuren¢ni firmy.

Zebra se po celou dobu svého ptisobeni snazi byt moderni firmou. K modernimu kroku
patii bezpochyby piidani online chatu na webovou stranku. Tato funkce se na strankach
Zebra objevi, avsak az v okamziku prohlizeni jiz konrétniho produktu, ¢i novinkach o
produktech. Zavedenim chatu Zebra poskytla svym stavajicim a potencialnim
zakaznikiim moznost firmu kontaktovat, pfesto se zakaznici neciti nuceni vstoupit na chat
jen proto, ze na kazdé prohlizené strance jim automaticky vyskoci okénko vybizejici
k chatovani s piedprodejnim poradcem. Jde piedevsim o moznost obratit se na firmu

s dotazem pouze a pravé tehdy, kdy si to sdm zékaznik pieje.
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Pii prizkumu webovych stranek konkurentd jsem funkci chatu u zadného z nich
neobjevila, cimz se potvrzuje skutenost, ze Zebra je schopna byt o krok kuptedu pied

ostatnimi.

Ackoli to vypada, ze je firma GispéSna a dafi se ji, je tieba podotknout, ze v posledni dob¢
se Zebra ocitla v jadru konkurenéniho stietu se dvéma velkymi spole¢nostmi nabizejici
podobné produkty, a tudiz oslovujicit téméf stejou cilovou skupinu zakaznikd. Uspéch

Zebry tedy nepochybné pfilakal na trh konkurenci.

Vzhledem k této skute¢nosti a rovnéz v rdmci posileni konkurenénich podnikt na trhu
vypracovala Zebra operativni konkuren¢ni strategii, platnou do konce roku 2017.
V poslednim c¢tvrtleti Zebra uvede na trh nékolik inovativnich produktt, které konkurence
jesté nenabizi a ocekava velké mnozstvi objednavek jesté pred koncem roku. K propagaci
téchto produkti byly zahajeny rtizné reklamni a celomarketingové aktivity. Potencialni
uspéch novych produktii byl propocitan a Zebra se né&j spoléha i ve svém finan¢nim
planovani. V ptipadé netspéchu spole¢nost samoziejmé nebude muset opustit trh a
nehrozi ani velké finanéni ztraty, ale bude-li pfedpovéd’ Spatna, bude to znamenat, Ze je
Zebra na stejném misté jako konkurence a netfima v ruce vyherni kartu. Produktovi
manazefi dlouho propracovavali technické vlastnosti nové nabizenych produktu, aby byly

schopni zajistit jejich uspésnost.

K nejnovéjsim a nejvypracovangjs$im produktim uvedenych na trh firmou Zebra patii

nasledujici:

TC51\TC56 — patii ke skupiné mobilnich pocitaci (dotykovych smartphont). Vzhledoveé
tento produkt vypada jako obycejny smartphone, ukryva v sobé ale nespocet funkci a
vlastnosti, které umoznuji jeho vyuziti predev§im v podnikatelském sektoru. Pro
zakaznika jsou jisté vyhodou funkce jako vodéodolnost, odolnost proti prachu a upadnuti,
operacni systém Android, ktery je kompatibilni s vétSinou modernich zatizeni, a

pfedevsim kompaktni rozméry samotného zatizeni.

Zékladni charakteristiky zafizeni uvadim nize. JelikoZz nejsou prozatim dostupné

v Ceském jazyce, prikladam anglickou verzi:
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TC51/TC56 Specifications

PHYSICAL CHARACTERISTICS

USER ENVIRONMENT (CONTINUED)

Dimensions 61in.Lx2.9in.Wx 0.73in. H Thermal Shock -40° F to 158" F/-40° C to 70° C rapid transition
155 mm Lx 755 mm W x 18.6 mm H Electrostatic +/-15kv Air; +/-10kv contact; +/-10kv charge body
Weight 8.8 02./249 g with HD battery Discharge (ESD)
Display 5.0/in. High Definitien (1280 x 720); exceptienally INTERACTIVE SENSOR TECHNOLOGY (IST)
bright, outdoor viewable: apiically bonded to Light Sensor Automatically adjusts display backlight brightness.

touch panel

Imager Window

Corning Gorilla Glass

Touchpanel Dual mode capacitive touch with stylus or bare
or gloved fingertip input (conductive stylus sold
separately); Corning Gorilla Glass

Backlight LED backlight

Power 7% Rechargeable Li-lon, Power Precision +

1 & Standard Capacity, 4300 mAh typical/
4030 mAh minimum; improved battery technology
for longer cycle times and real-time visibility into
battery metrics for better battery management; fast
USE charging (500m4)

Expansion Slot

User accessible MicroSD up to 32GB SDHC and up
10128 GB SDXC

SIM

1Nano SIM slot

Motion Sensor

eCompass; 3-axis Gyro; 3-axis accelerometer

Proximity Sensor

Automatically detects when the user places the
handset against head during a phone call to disable
display output and touch input

DATA CAPTURE
Scanning SE4750 imager (1D and 2D) with exiraordinary range:
Scan range — Code 39 barcode:
20Mil:1.8in.t032.0in/45cmto 81.3cm
3Mil:37in.t0 5.6in./7.9 cm to 14.2 cm
Camera Rear — 13 MP autofocus; f/2.4 aperture; rear camera
flash LED generates balanced white light; supperts
Torch mode
NFC 150 14443 Type A and B; F; FeliCa and 1S0 15693

cards; P2P mode and Card Emulation via UICC
and Host

Netwark Cannections

USB-C

Notification

Audible tone; multl-color LED=: vibration

Keypad

On-screen keypad and enterprise keyboard

Voice and Audie

Twa microghones with nolse cancellation; vibrate
dlert; speaker; Bluetooth wireless headset support;
High quality speaker phone; PTT headset support;
cellular circuit switch voice; HD Voice

Buttens

Programmable back button; dual dedicated scan
buttons; dedicated push-to-talk button

PERFORMANCE CHARACTERISTICS

CPU

Snapdragon 650 &4-bit hexa-core 1.8GHz ARM
Cortex A7Z, power optimization

Operating System

] | Android 6.0 Marshmallow with Zebra's
Mobllity Extenslons (Mx) (pre-Installed on
both ADSP and GMS options)

Memary Standard: 2GE RAMMEGE Flash
Optional: 458 RAM/32GE Flash

USER ENVIRONMENT

Operating WF to 122°RA10°C to 507C

Temperature {RH 5% to 95% MNon-condensing)

Storage Temperature -40°F to 158°H-40°C to 70°C

Humidity B% to 5% non-condensing

Drop Specifications Multiple 4 ft.A1.2 m io tile over concrete over
operating temperature range
Multiple 5ft.1.5 m to concrete with the rugged boot
accessory over operating temperature range

Tumble Specification 50016 f_A0.5 m tumbles, meets or exceeds IEC
umble speciication

Vibration 4 q's PK Sine (5 Hz to 2 kHz); 0.04 g 2/Hz Random

{20'Hz to 2 kHzy 60 minute duration per axis, 3 axis

Tab. 1 (zdroj www.zebra.com)

WIRELESS WAN DATA AND VOICE COMMUNICATIONS

Radio Frequency Woridwide:

Band LTE: 700,800/250/9001200/2100/2600
[FOD 28,20,5,8.3.1.7): UMTS/HSPA/HSPA
250/900A1900/2100; GSM/GPRS/EDGE:
850/90018001900
Americas:
LTE: 700/ES0A900/AWS/2100, (FDD
13,12,17.5,26,2,25,4.1); UMTS/HSPAHSPAs:
850, 800, AWS, 1900, 2100 GSMAGPRS/EDGE:
250/900AB00/1900; COMA: 850,1900 [BCO,
BC10, BCY)

GPS TC56 only: Integrated; Autonomous; Assisted GPS
[A-GPS); Mavstar, GLOMASS: Gallleo; BeiDou

WIRELESS LAN

Radia IEEE BO2.11 a/biigindacia R, WI-FI™ certified: [Pad,
IPvE: 252 MIMO

Data Rates hGHz: 802 Maindac —up to B66.7 Mbps
2 AGHz: BO2 Mbvig/m — up to 144 Mbps

Operating Channels Channel 1-12 {2412-2472 MHz): Chan 36-165
[5180-5825 MHz)
Channel Bandwidth: 20, 40, 80 MHz
Actual operating channels! frequencies and
bandwidihs depend on regulatory rules and
ceriffication agency

Security and WEP (40 or 104 bitgk WPAYWPAZ Perzonal (TKIR,

Encryption and AES); WPASWPAZ Enterprise (TKIP and AES)
— EAP-TTLS (PAP. MSCHAP. MSCHAPvZ), EAP-TLS,
PEAPVD-MSCHAPYZ, PEAPVI-EAP-GTC3, EAP Fast3
and LEAP

Certifieations WES {302 1n, WMM-PSy DTS2 WPS: Miracast

Fast Roam PMEID caching: Clsco CCKM: B02.11r; QKC

WIRELESS PAN

Bluetaath (Class 2, Bluetooth wd 1 {Bluetooth® Smart technology);

Bluetooth Wideband suppori HFPv1.6; Bluetooth
wd.1 Low Energy (LE)
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. ZEBRA

1080

Obr. 1 (zdroj www.zebra.com)

Tato série produktt je zcela nova a nachazi se na uplném pocatku svého Zivotniho cyklu.
Do téchto produktil se investovalo velké mnozstvi nejen financich prostredkli a o¢ekavaji

se nadprimérné zisky.

K dalsimu nejvice konkurenceschopnému vyrobku, ktery Zebra nedavno uvedla na trh,
patii ¢tecka ¢arového kodu DS2200. Tento vyrobek je prvni zhavou novinkou roku 2017
a byl poprvé predstaven v Americe na kazdoro¢nim setkani partnerti a distributort

Z celého svéta.

V porovnani s konkuren¢nimi vyrobky je DS2200 kompatibilni se vSemi zakladnimi

opera¢nimi systémy (Android, Windows, iOS), mtize snimat jak 1D tak i 2D ¢arové kody,

-----

na pokladnach, na koncertech pti snimani vstupenek, na postach a v bankach.

Mile piekvapi vysoka kapacita baterie a rychlost jejiho nabijeni (2400 mAh Lithium lon
baterka). U bezdratové verze pristroje se jednim dotykem piipojite pomoci bluetooth

k tabletu, smartphonu ¢i pocitaci.

Nize uvadim zakladni technické parametry ¢tecky ¢arovych koda DS2200:

16
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DS2200 Series Specifications

PHYSICAL CHARACTERISTICS USER ENVIRONMENT (CONTINUED)
Dimensions Corded DS2206: Sterage e . 0% e 70 0F
65 Hx2Z6In Wx3.9mn.D Temperature 0070 15807 FH00 e 7007 C
BEm HxEEcm Wx09cm. D Humidi R e
Condless DS2275: urnidity % to O5% RH, non-condensing
M Hx26m Wx3%mn.D Drop Specification  Designed to withstand multiple drops at
Whom Hy66cm Wx98em. O 5.0 {15 m to concrete
;'sls:":la:?g ;ﬁﬂ':# BinD Tumble Designed towithstand 250 tumbles
Tiem Hx04cm Wy 122 om0 Spedification In 1.5 ft.L5 m tumbler
Enviranmental
Weight Corded DS2208: 5.7 0z / 1616 g Sealing P42
Cordless D52278: THD
Presentation Cradle: TED Electrostatic Ds2208/D52278 and Cradle: ESD per ENEI000-4-2,
Diseh ESD)| 15KV Air, +-8 KV Direct, #-8 KV Indirect
InputVoltage DS2208/D52278 and Cradle: 4.5 to 5.5 VO Host Ischarge (E30) i e o
Range Powered; 4.5 to 5.5 VD External Power Supply Ambient Light 0t 10,000 Foot Candles/0 to 107600 Lux
Current Corded DS2208 Operating Current at Nominal Immunity
Voltage (5.0V): 250 m [typical). (Noter Auto-AIm and RADIO SPECIFICATIONS
lllumination on Acquiring Image) N - -
. . Blueteoth Radio Standard Bluetooth Version 4.0 with BLE: Class 2
Carded D52208 Standby Current fidle) at Nominal 331t {10.0m), Senal Port and HID Profiles: autput
Voltage {5.0V): 150 mA [typical). (Note: Auto-Alm Orj power adjustable down from 2.0 dBm in @ Steps
Presentation Cradle and Micro USB Cable: 500 mA
{typical) Standard USE; 1100 mA ftypical) BC 1.2 USE BATTERY
Color Mova White, Twilight Black Battery Capacity! 5 450 man Li-lon Battery
Battery Type :
Supparted Hast USB, R5232, Keyboard Wedge, TGCS (1BM) 462X aver -
Interfaces 5485 Seans Per 100,000 scans at 60 Scans per Minute or 60,000 scans at
Battery Charge® 10 Scans per Minute
Keyboard Suppart  Supports over 00 International keyboards —
Operating Time 100.0 Hours
Usar Indieatars Direct Decode Indicator; good decode LED=; Raar view Per Full Charge? : -
LEDs; beeper (adjustable tone and volume)
" 14 Hour Shift Full Charge
PERFORMANCE CHARACTERISTICS Charge Time (from Empty) Hours Hours
Matisn Taleranse Upto5InA3 cm. per second for 13 mil UPC Standard USE 4 75
(Handheld)
BC1.2 USH 2 [
Swipe Speed Up to30.01n.176.2 cm. per second for 13 mil UFC
(Hands-Free) External 5V Source 05 [
Light Sauree Aiming Patiern: Linear 624nm Amber LED Micro USE 1 1
lumination {2) 645nm Super-Red LEDs REGULATORY
Imager Field of View 328" Hx 24.8°V Nominal Electrieal Safety EN B0950-12ed + A1+ A1 + A12 + A2:2013, [EC G0G50-1
Image Senser 540 x 420 pivels f.?Jd?_ A+ A2, UL GOS0, CANACSA-C22 7 No. 60950-
Minimum Print 25% minimum reflective dif Envi tal RoHS EN 50581
Contrast 25% minimum reflective difference nvirenmenta o
" LED Safety IEC 62471
Skew/Pitch/Roll G5+ B5° 0-360° —
Taleranee IT Emissians EN 55022 (Class B EN 55032 [Class B)
Mirimum Element  Code 30- 4.0 mil: Code 128- 4.0 mik IT Immunity EN 55024
Resalutian Data Matrix- 6.0 mil: GR Code - 6.7 mil
Harmaonic Current
USER ENVIRONMENT Emissions ENBI000-3-2
Operating D52208/D52278 Imagers: Voltage Fluctuation ENBI000-3-3
Temperature 32.0° to 122.0° H0.0° to BO.0° C and Flicker o
Presentation Cradle: N
320 10 104.0° FI0.0° to 40.0° € g‘::;::s'gq“g““' ATCFR Part 15, Subpart B, Class B
Digital Apparatus ICES-003 Issue B, Class B
Continued on next page

Tab. 2 (zdroj www.zebra.com)
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Obr. 2 (zdroj www.zebra.com)

Tento produkt potiebuje jesté hodné reklamy a usili, aby se uplatnil na trhu a ziskal svoje
misto uprostfed nabidky podobnych produkti. Rovnéz toto zafizeni Se momentalné

nachdzi na samém pocatku zivotniho cyklu.

Déle bych rada piedstavila vyrobky z jiné skupiny produkti. Jedna se o industrialni

tiskarny, které puvodné tvofily jedinou hlavni nabidkovou linii spole¢nosti Zebra.

Pro porovnani tiskaren znacky Zebra s podobnymi tiskarnami konkuren¢ni nabidky jsem

zvolila industrialni (pramyslovou) tiskarnu ZT400.

Tato tiskarna jako jiz vétSina modernich produkti Zebry podporuje operacni systémy
Android, Windows a taky iOS a m& moznost piipojeni na Cloud. Diky tomuto pfipojeni
zatizeni umoZznuje rychlejsi a pohodIngjsi pfenos dat na serverové uloziste. Zebra nabizi
zakoupeni servisni smlouvy s ndzvem Zebra One Care zahrnujici v sobé rozsifenou
poprodejni podporu. VétSina konkuren¢nich firem takovou mozZnost nenabizi, coz lze

pravem pfipsat k pozitiviim a diivodll vic pro¢ sahnout po znacce Zebra.

Nize jsou uvedeny zakladni charakteristiky modelu ZT400:
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ZT400 Series Specifications

STANDARD FEATURES

= Print Methods: Thermal fransfer and direct thermal prnting

= Construction: Metal frame and bi-fold metal media cover with enlarged diear

viewing window

= Side-loading supplies path for simplified media and ribbon loading

« Thin film printhead with £~ Bement Enengy™ Equallzer for superior print quallty
= Communications: USE 2.0, high-speed, R5-232 Serlal, 10100 Ethemet, Bluetooth

21,USB Host

- Bade-Iit, multiine graphic LCD display with Infultive menu and easy-to-use keypad

for quick operation

= Bl-colored status LEDS for quick printer status
« ENERGY STAR qualifled

PRINTER SPECIFICATIONS
Resolution 203 dplid dots per mm
200 dpin2 dots per mm [optonal)
G0 dpl/24 dots per mm (optional for ZT410 only)
Memaory 256 ME SORAM memaorny
512 MB on-board Bnear Fash memory
Maximum Print IT410: 4097104 mm
Width 71420 6. 61168 mm
Maximum Print ZT410; 14 1ps/356 mm per second
Speed IT420: 12 lps305 mm per second
Media Sensors Dwal media sensors: transmissive and reflective
Print Lengih IT410
= 202 dpt: 157/ 39EE mm
=« 300 dpl: 7371854 mm
= BOJdpt: 397595 mm
IT420
= 203 dpt 102259 mm
= 200 dpi: 4571142 mm
MEDIA CHARACTERISTICS
Maximum Media Z1410
Width = 1.00°254 mm to4 5114 mm tearicutter
= 1.007254 mm to4.257108 mm peelirewind
1420
= 200751 mm to 70%178 mm tearfcutter
= 200751 mm to 6. 75717 mm peelrowind

PHYSICAL CHARACTERISTICS

IT30 closed IT420 closed
Length 19507495 mm 10.507M495 mm
Width 10,6263 mm 13.25V336.55 mm
Height 12757324 mm 1275324 mm
Weight 36 |b=.A6.23%g A0bs MNEW kg
SOFTWARE TOOLS
Link-05 Solutions

Document Design — Gulckly design a customized print solution wsing your business
data and Zebea's Intultive, plug-and-print design iooks.

Device Integration — Zebra offers apps and products designed to help you Integrate
Zebra devices Info your existing systems.

Device Management — Manage your print operations locally and globally with
Zebra’s suite of dewice management tools.

Developer Todls — Provides you the tools you need to croate wour own apps,

Incleding decumentation, source code, programming languages, templates and mora.

Web View

Connect and control Zebra barcode prnters w=ing ZPL 11 via the printer’s web Interface

using commen web browsers.

Alert

Printers equipped with ZebraNet print seniers wil noty you via amy email enablad,
wired, or wireless device to minimize downtime.

FIRMWARE

IBI2.0° — Optional powerful programming language that kets printers run stand-
alone applications, connect to peripherals, and much more.

IPL and ZPL II® — 7obra Programming Language provides sophisticated label
formatting and printer control and Is compatible with all Zebea printers.

EPL and EP12” — Biron® Programming Language with Line Mode simpiifies label
formatting and enables format compadlbility with legacy applications. (EPL with Line

Mode avallable on direct thermal modeals only | (EPL avallable on 203 dpt models only |

BARCODE SYMBOLOGIES

Linear Barcodes: Code 11, Code 39 L‘ude 93 Code 128 with subsets A/BIC and UCC
Casa Codes, ISBT-128, URC-A, U EAN-13, UPC and EAN 2- or 5-digit
axtensions, Plessay, Postnat, Stanl:lald 2 01 5 Industrial 2-of-5, Interieawed 2-of-5,
Logmars, MSI, Codabar, Planet Code

20 Barcodes: Codablock, PDF4TT, Code 49, DataMatrix, MaxiCode, QR Code, TLC 38,

MicroPDF, RS5-14 (and composite), Aztec

FONTS AND GRAPHICS

Mazximum Meadia B.07203 mm 0.0 on a 3V76 mm LD. core

Roll Size

Thickness 0.002370.058 mm o 0.010%0.25 mm

Media Types Continuous, die-cut, notch, black-mark

RIBBON CHARACTERISTICS (Thermal-transfor option onfy)

Standard Length W7EME0m

Width TT410: 2.007%51 mm to 43210 mm
IT420: 2.00751 mm to 6.85"174 mm

Core 1,025 4 mm LD.

OPERATING CHARACTERISTICS

Environmental Operating Temperature:
= Thermal transfer = 40°F 10 104°R5°C to40°C
« Direct thermal = 32°F to 104°F0°C to 40°C
Operating Humidity: 20% to 85% non-condensing
Storage/Transportation Temperature: -40°F to WO°H
A0°Cto&0°C
Storage Humidity: 5% to 85% non-condernsing

Elactrical Auto-detectable (PFC Compliant) 10:0-240VAC, 50-60Hz,
rated at 100 Watts
ENERGY STAR qualifled

Agency Approvals IEC G050, EN 55022 Class B, EN 55024, EN 61000-2-2,
EN 61000-3-3
cTUVus, CE Marking, FCC-B, ICES-003, VCCI, C-Tick, NOM,
S-Mark [Azg), CCC, CU, BSMI, KCC, SABS, IN-Metro

Tab. 3 (zdroj www.zebra.com)
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16 resident expandabde ZPL Il bitmap and two resident scalable 7PL fonts

Asian and other international scalable and smooth bitmapped fonts

Uricode™: For multl-language printing

Downloadable objects Include graphics, scalable and bitmap fonts, label templates
and formats

|EM Code Page B50 International character sets are avallable in the fonts A, B, C, I,
E, F, G and 0 fhrough software control

Code Page 1250, 1252, 1253, 1254, 1255 Support with font 0
64 MB user avalable non-wolatlle memory storage for downloadable objects
4 MB user-avallable SDRAM

OPTIONS AND ACCESSORIES

Communication
= Parallel [Bi-directional Intarface)

» Wirelass: ZebraNet® Printer Server — supports 802 1 a/bég/n networks via an
internally Integrated option that enables the use of Wieb View and Alert features

Media Handling

= Rewind: Internally rewinds a full roll of printed Labels on 3" core, or peels and
rewinds lines (Factory installed onlyy

» Peek Front-mount, passive peel option

» Peek Liner taka-up option — additonal full-roll iner take-up spindla
accommodates standard printer base

» Cutter: Front-mount quillotine autter and catch fray

= 17 LD. Core media supply hanger

~ Ink-side Inizban supaly spindle

RFID

« Supports tags compatible withe UHF BPC Gen 2 V2, ISONEC 12000-63 and RAIN
RFID protocols

« Integrated RFID system ks user-upgradable In the fiekd and avallabde on bath
4" and 6" models

- Adapiive Encoding Technology automatically selects optimum encode settings

Keyboard Display Unit

ZKDU™ keyboard display units for stand-alone printing applications
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Obr. 3 (zdroj www.zebra.com)

Tento model ma své misto na trhu jiz relativné dlouho, proto se nachazi spise v posledni
fazi zivotniho cyklu. Zebra mezitim pracuje na novych modelech tiskaren, které by byly

sto uspésné nahradit tento mezi zakazniky tolik popularni model.

Nyni méme za sebou ptehled hlavnich skupin produktd, se kterymi se Zebra na trhu

prezentuje a s kterymi je pfipravena vstoupit do konkurenéniho boje.

Na rozdil od mnoha ostatnich firem, Zebra nema pfili§ kladny vztah k vetejné reklamé.
V Ceské Republice je pouze nékolik bannerti ve mésté, na kterych je popsano, &im se
spole¢nost Zebra Technologies zabyva a Ze ma nejvétsi zakaznické centrum v regionu.
K otdzce reklamy v analyzované spole¢nosti se vratim je$té v nasledujicich kapitolach

SVoji préace.

Za pozitivni krok povazuji, Ze se Zebra zacala vice zajimat o konkurenci a konkurenéni
strategii, ktera diive ve firmé nebyla prioritou. S timto faktem souvisi skute¢nost, ze
spolecnost nema v planovani konkurenc¢ni strategie velkou zkuSenost a nevyuZziva tudiz

vsech dostupnych metod k vylouceni konkurence jako je tomu u ostatnich firem.

Operativni plan, ktery plati do konce roku 2017 bezesporu piinese svoje vyhody a posili
pozici Zebry na trhu, ale v dlouhodobém horizontu by se firma méla vice soustiedit na
planovani konkurenéni strategie, Kterd zajisti vyhodné postaveni firmy piedevsim do

budoucna.

Pro snadnéjsi pochopeni typu podniki, se kterymi se Zebra déli o své prvenstvi a
postaveni na vybraném trhu, se pokusim pfiblizit nékteré z nich pfiblizit. Nasledné

zminéné spolecnosti patii K velkym nadnarodnim korporacim, figurujicich na trhu jiz po
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dobu né¢kolika desetileti, coz sebou automaticky piinasi zkusenost a ,,odolnost* vici
konkurenci. Kazda z onéch spole¢nosti musi byt popsana a analyzovana zvlast, jelikoz
jejich vyrobky se od sebe zna¢né 1isi, stejné tak i jejich konkurencni (vnitini a vné&jsi)

politika.
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1.1.2. Konkurenc¢ni podniky

V této podkapitole se seznamime s nékolika firmami, které ptedstavuji konkurenéni

prostiedi pro Zebru a rovnéz privadi danou spolecnost ke konkurenénimu boji.

Prvni firma, ktera momentalné piedstavuje nejvétsi hrozbu pro Zebru je relativné mlada

italsk& spole¢nost s ndzvem Datalogic S.p.A, (dale jen Datalogic).

Datalogic S.p.A.

Néazev: Datalogic S.p.A.

ICO: 01835711209

Rok vzniku:1972

Kody NACE: 26.5 Vyroba méficich, zkusebnich, navigacnich, ¢asomér. piistroji

Webova adresa: http://www.datalogic.com

Adresa: Via San Vitalino, 13, 40012 Lippo di Calderara di Reno, Bologna, Italie

Datalogic je pfedni svétova firma pohybujici se v oblasti primyslové automatizace a
automatického snimani dat. Jak jiz bylo nékolikrat zminéno, v sou¢asné dobé je vétSina

vyrobnich procest plné nebo alespon ¢aste¢né automatizovana.

Spole¢nost Datalogic S.p.A. vznikla v roce 1972 v Itélii, ve mésté Bologna. Zpocatku se
vyroba soustfedila pouze na elektronicka zatizeni, ale brzy doSlo ke zmén¢ sméru a
Datalogic zacal vyrabét optické senzory pro textilni, keramicky a obalovy prumysl.
Koncem 70. let ma jiz Datalogic dvé dcefinné spole¢nosti ve vSech hlavnich evropskych

zemich.

Dnes je Datalogic svétovou jedni¢kou v oblasti Automatic Data Capture (automaticky
sbér dat) a Industrial Automation (primyslova automatizace). V roce 2014 Datalogic
dosahl trzeb ve vysi 464,5 milionu eur, z toho 9,6 % v Italii, 42,6 % v Evropé, 28,9 % v
Severni Americe, 12,3 % v Asii a Pacifiku a 6,6 % Vv ostatnich ¢astech svéta. Aktuadlne
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zaméstnava firma vice nez 2400 osob ve 30ti zemich po celé Evropé, Asii a Tichomoti a

ve Spojenych statech.

Datalogic konstant¢ zvySuje sviij podil na trhu, na kterém se pohybuje. Jen za poslednich
nékolik let z pouhych par procent podilu spole¢nost dokazala ziskat dalSich 5%, ¢imz ve
zna¢né mife ohrozila postaveni Zebry. Vzhledem ktomu, Ze Datalogic je ptvodné
italskou spole¢nosti, dostahuje nejsilnéjsiho zastoupeni v Europé. V poslednich letech se

ale rozsifuje po celém svété, predevsim v Severni Americe.

Stejné jako spolecnost Zebra Technologies, Datalogic pouziva strategii Diferenciace.
Nemalo investuje do vyzkumu, diky kterému mohou neustale na trh pfichazet s témi
nejkonkurenéné odolnymi vyrobky. Snazi se vzdy dozvédét jako prvni o potiebach a

pozadavcich zakaznikl a neprodlené se pustit do vyroby.

Dle Kotlera mizeme spolecnost Datalogic zaradit ke strategii trzniho vyzyvatele.
Strategii trzniho vyzyvatele vyuzivaji spolecnosti, které nejsou v postaveni viidce trhu,
avsak na trhu se radi mezi predni spolecnosti na druhém ci tretim misté. DosazZeni cile,
tedy zvétSeni triniho podilu, je mozné bud na ukor vidce, nebo na ukor obdobnych
spolecnosti na trhu, které maji viditelné problémy ¢i slaba mista. V pripade uspéchu dojde
k oslabeni konkurence za ucelem viastniho budouctho rustu. (P. Kotler: Marketing

Management).

Podivame-li se zblizka na konkuren¢ni strategii spole¢nosti Datalogic zjistime, Ze nejvice
momentalné pouzivaji strategii Tvurci imitace a Podnikatelského juda, stejné jako je tomu
Vv piipad¢ Zebry.

Dle typu konkurenta je spole¢nost Datalogic jako tygr, ktery bleskové reaguje na

jakoukoli zménu jak celkové na trhu, tak i na strané konkurence. Z tohoto divodu
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(http://www.amtek.cz/cs/datalogic).

V navaznosti uvadim par vybranych Datalogic produktt, Které se nejvice podobaji tém

od firmy Zebra:
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Obecny nazev: Fixed Industrial Barcode Readers (Fixni prumyslové ¢tecky carovych
kodi)

Vyrobni oznaceni: DS4800

Obr. 4 (zdroj www.datalogic.com)

Webovad adresa s popisem: http://www.datalogic.com/eng/products/industrial-

automation/fixed-industrial-barcode-readers/ds4800-pd-352.html

Stru¢na charakteristika: DS4800 mé vyhodné parametry, diky malému rozméru je vhodny
pro kazdodenni pouziti. Vyhodou je rovnéz jednoduchost ovladani a nabidka n€kolika

jazykda.
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Dimensions
Weight
Case material
Operating temperature
Storage temperature
Humidity
Vibration resistance
Shock resistance
Protection class
Light source
Ambient light rejection
Scanning speed
Resolution
Reading distance
Depth of field
Aperture angle
Readable codes
Multilabel reading

Communication interfaces

Connectivity modes
Digital inputs
Digital outputs

Device programming

Operating modes
User interface

Display
Laser classification
Laser control
Motor control

Power supply
Power consumption

01xB5x% £2mm (3.97x 3.33x 1.65in) 117 x 123 x 48 mm (460 % 4.84 X 1.89in)
580 gr. (2046 0Z.) 780¢gr.(2790z.)
Aluminum
0to50°C(32to 122 °F)
-35t050 °C{-31 to 122 °F) for subzero models
90% non condensing
IEC 68-2-6 test FC 1.5mm; 10 to 55 Hz; 2 hours on each axis
IEC 68-2-27 test EA 30 G; 11 ms; 3 shocks on each axis
P65
Visible laser dinde (630 to 680 nm)
30000 LUX
600 to 1000 scan/s
Up to 0.20 mm (B mils)
Up to 1000 mm on 0.50 mm {20 mils) barcodes
Up to 600 mm on 0.50 mm {20 mils) barcodes
50 degrees
239, Codes3, Code128, EAN/UPC, EAN128, Codabar, Pharmacode, Plessey, ISBT128
Up to 10 different symbologies during the same reading phase
Main port R5232/R5422/R5485 up to 115.2 Kbit/s
Auxiliary port R5232 up to 115.2 kbps
ID-NET™ port up to 1 Mbps

Code 2/5, Cod

Pass Through, Master/Slave, Multiplexer
Two SW programmable, optocoupled, NPN/PNP
Twa SW programmable, event driven, optocoupled
X-PRESS™ Human Machine Interface
Windows™ based SW (Genius™) via serial link
Serial Host Mode Programming sequences
‘On-line’, ‘Serial On-line’, 'Automatic’, ‘Continuous’, Test’, erifier'
X-PRESS™ Human Machine Interface
Programmable Push Button, LEDs (Status, Com, Trigger,

ood, Ready, Power On)
16 x 2 characters
IEC825-1 Class2; CDRH Class Il
Safety system to turn laser off in cases of motor slowdown or failure
Motor On/Off command string and Motor Speed SW programmable

DS4800-1000 DS4800-1005 D54800-1100 DS4800-1105
10to 30VDC 24 \dc £ 10% 10 to 30 VDC 24 \Vdc = 10%

2B8W 75W 32w

Tab. 4 (zdroj www.datalogic.com)

Hlavni nevyhodou tohoto produktu jsou omezené funkce, coZz je zpusobeno

nedostateénym rozmérem zatizeni.

Jinym produktem, ktery ma velice podobné funkce a piedstavuje jednoho

z nejkonkuren¢nich piistroji Zebry, je mobilni pocita¢ Lynx.

Obecny nédzev: Mobile Computers (Mobilni po¢itac)

Vyrobni oznaceni: Lynx
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Obr. 5 (zdroj: www.datalogic.com)

Webova adresa s popisem: http://www.datalogic.com/eng/products/automatic-data-

capture/mobile-computers/lynx-pd-343.html

Stru¢éna charakteristika: Kompaktni, ale robustni (odolny) model, 3 Megapixelova

kamera, Bluetooth.

Nevyhodou tohoto modelu je opera¢ni systém Windows, ktery je u vétsSiny podobnych

produkti nahrazen modernéj$§im Androidem.

TECHNICAL SPECIFICATIONS

WIRELESS COMMUNICATIONS READING PERFORMANCE
LOCAL AREA NETWORK (WLAN) Summit IEEE 80211 b/g/n Cisco CCX vé certified CAMERA Resolution: 3 megapixal; lllumination: User
Frequency range: Country dependent, typically controllable flash; Lens: Auto focus
2.4 GHz bands IMAGING Optical Resolution: Linear codes: & mils;
PERSONAL AREA NETWORK [WPAN) Bluetooth® Wireless Technology IEEE BO215v2.0 20 codes: 5 mils;
with EDR Scan Rate: 60 frames/sec maximum
WIDE AREA NETWORK (WWAN) 3G/4G (HSPA+), 4G when used on AT&T Depthof Field: 3.5t041.5cm / 1.4 10 16.41n,
network with enhanced backhaul: depending on bar code density and type
800/850/900/1900/2100 MHz; GSM/GPRS/ Resolution: VGA (752 H x 480V pixels),
EDGE: 850, 900, 1800, 1900 MHz for voice and 256 gray scale
data communication; SIM socket under the Image Format: BMP, JPEG
battery LASER Scan Rate: 104+/- 12 scan/sec
GLOBAL POSITION SYSTEM (GPS) Integrated Assisted-GPS (A-GPS) with Optical Resolution: 010 mm / & mils
Qualcomm gpsOneXTRA Assistance technology Depth of Field: 3to 62 cm / 1.2 to 24.41n,
DECODING CAPABILITY depending on bar code density
1D / LINEAR CODES Auto discriminates all standard 1D codes
including GS1 DataBar™ linear codes. SAFETY & REGULATORY
20D CODES Azter Code, Data Matrix, MaxiCode, QR Code, AGENCY APPROVALS The product meets necessary safety and
UPU FICS, USPS Intelligent Mail regulatory approvals for its intended use.
POSTAL CODES Australian Post, Japan Post, KIX Code, PLANET, ENVIRONMENTAL COMPLIANCE Complies to EU RoHS
POSTNET, Royal Mail Code (RM4SCC) LASER CLASSIFICATION VLD- Class 2 IEC/EN60825-1; Compliant with
STACKED CODES Micro-PDF417, PDF417,G51 DataBar Composites, 21 CFR 1040.10 except for deviations pursuant
(51 DataBar Expanded Stacked, GS1 DataBar to laser notice No. 50 dated June 24, 2007,
Stacked, G51 DataBar Stacked Omnidirectional
ELECTRICAL SOFTWARE
BATTERY Remavable battery pack with rechargeable APPLICATIONS Pal™Application Library
Li-lon batteries. Vo-CE™ [voice recognition)
Standard: 3.7 \V; 1800 mAh (6.7 Watthours) Wavelink SpeakEasy (voice recognition)
Extended: 3.7 \/; 3600 mAh (13.3 Watt-hours) Wavelink Industrial Brow ser™
CONFIGURATION AND MAINTENANCE ~ Wavelink Avalanche® pre-licensed
Avalanche Remote Control™
ENVIRONMENTAL Avalanche SecurePlus™
DROP RESISTANCE Withstands drops from 1.2 m / 4.0ftonto Datalogic Firmware Utility (DFU)

concrete
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PARTICULATE AND WATER SEALING IPs4

TEMPERATURE Operating:0to 50 °C/ 32t0 122 °F
Storage/Transport:-20to 70 °C/ -4 10 158 °F DEVELOPMENT
INTERFACES
INTERFACES Micro-USB connector: USB 1.1 Client and TERMINAL EMULATION
USB 1.1 Host

Handylink connector:integrated R5-232 up to
115.2 Kbps, USB 1.1 Client, USB 1.1 Host

Ethernet:via single dock (external module) or SYSTEM
multiple cradle EXPANSION SLOTS Micro-SD card slot: Compatible with Micro SD-HC
ards; User-accessible
PHYSICAL CHARACTERISTICS MEMORY System RAM: 256 MB
System Flash: 512 MB
DIMENSIONS With Standard Battery: 14.4x6.8x 2.7 cm / MICROPROCESSOR Xscale™ PXA310 @ 806 MHz
56x26x1.0in OPERATING SYSTEM i E ed Handheld 6.5
With Hi-Capacity Battery: 14.4 x6.8x3.3cm / Word Mobile, Excel
56x26x13In Mobile, PowerPoint i ne Note Mobile and
DISPLAY TFT-LCD color display QVGA: 320 x 240 pixels; Internet Explorer Mabile 6.0
2.7 in diagonal; 262, 144 color display capability; REAL-TIME CLOCK Time and date stamping under software control
Full Graphics with backlight; Touch Screen
KEYBOARD 27-key Numeric or 46-key QWERTY backlit
keyboard standard; Side scan keys and volume WARRANTY
setting WARRANTY 1-Year Factory Warranty
WEIGHT With Standard Battery: 270.0g / 9.5 02
With Hi-Capacity Battery: 300.0g / 10.6 0z
A Caution: Laser Radiation - do not stare into beam

Tab. 5 (zdroj www.datalogic.com)

Déle bych chtéla porovnat jednu ze sluzeb nabizejici firma Datalogic.
Obecny nazev: Return Materials Authorization (Opravy)
Vyrobni oznaceni: RMA

Webova adresa s popisem: http://www.datalogic.com/eng/support-services/automatic-

data-capture/on-line-rma-pa-107.html

Stru¢na charakteristika: Pro zadani informace o poskozeném produktu sta¢i vyplnit online
formulaf na webové strance. Tato aplikace je dostupna vyhradné pro registrované

uzivatele produkti Datalogic.

Nevyhodou tohoto jednoduchého systému je jeho neosobnost. Zakaznik nema moznost
popsat problém po telefonu. Moznost zavolat ma zajaznik pouze v piipadé potizi sse

samotnym RMA formulafem.

Vzhledem k tomu, Ze se nejednd o hardware (fyzicky vyrobek), neni k tomuto produktu
dostupna technicka charakteristika pro porovnani. Jedna se o poprodejni sluzbu, kterou
ob¢ spolecnosti Datalogic a Zebra poskytuji svym zakaznikiim. Spokojenost zdkaznika

samoziejm¢ také zalezi na nabidce poprodejni podpory, kterou mtze klient ocekavat.
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Datalogic je mlad4, ale dynamicky se rozvijejici spole¢nost, kterd ma ve své nabidce
vyrobky nejvice podobné t¢m od Zebry, a tudiz momentalné piedstavuje nejvétsiho z

nejveétsich konkurentti na trhu.

Analyza konkurenta dle Portera (analyza ¢tyf rohi) pro spole¢nost Datalogic

Pro lepsi pochopeni toho, co Ize od spole¢nosti Datalogic ocekavat, provedu nasledné

analyzu konkurenta podle ¢tyt rohtt (M.Porter).

Budouci cile konkurenta: Ze vSeho vyplyva, Ze spole¢nost ma relativné agresivni
politiku co se ty¢e rozsifeni svého postaveni a vlivu na trhu a bude se i nadale snazit obejit
konkurenci a vydobyt si prvenstvi. Mlada a rychlerostouci firma mé silu a bohatou

kapacitu zdroji.

Soucasna strategie konkurenta: V soucasné dob¢ spole¢nost uvadi na trh ¢im dal vice
novych konkurenceschopnych vyrobku, ¢imz silné ohrozuje ostatni spole¢nosti na
vybraném trhu. Jesté nedavno se mala spole¢nost Datalogic obavala vstoupit na trh

velkych konkurentd, a k dneSnimu datu bojuje tvrdé za kazdé procento podilu na trhu.

Piredpoklady konkurenta: Konkurent se reprezentuje jako sebejistd spole¢nost,
nemajici zadnych pochyb o svych schopnostech pii ziskani nejlepsi postaveni na trhu.
Samoziejmé je si védom toho, Ze bojuje proti velkym spolecnostem jako Zebra a

Honeywell a v zadném ptipadé konkurenci nepodceiiuje.

Schopnosti konkurenta: Tento konkurent ma uréitou vyhodu v nabizenych produktech,
jelikoz rychle reaguje na veskeré zmény na trhu a je schopen bezprostiedné piedstavit
novy vyrobek jako odpovéd’ na produkt konkurenta. Rovéz se nepietrzité staraji o svoji
webovou stranku, aby zakaznik mohl najit vSe, co potfebuje. Dodavatelé a odbératelé
materidlu od spole¢nosti Datalogic si vazi jejich spoluprace, jelikoz poskytuji dobré

podminky, neprodlené reaguji a odméniuji své loajalni partnery.

V daném odvétvi jsou nejvétsi hrozbou substituéni produkty ¢inskych firem, které jsou

sice méné kvalitni, ale zaroven jsou mnohem levng;jsi.

Odbératelé zbozi od spolecnosti Datalogic S.p.A. jsou vétSinou své znalce verni a

ziidkakdy ptechazeji na vyrobky jinych znacek.
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Dodavatelé spolecnosti v posledni dobé zvySuji ceny svych sluzeb a to predev§im z

duvodu ekonomické situace.

Konkurentli na daném trhu neni pfili§ mnoho, pfesto jsou to silné spolec¢nosti jako Zebra
Technologies, Honeywell apod. V rychle se ménicim soucasném svété technologiii

nemuzeme vyloucit ani moznost vstupu nového konkurenta na trh.

Na zakladé nashromazdénych informaci nyni mohu odpovédét na nasledujici otazky

podle Portera:

1. Jak je konkurent spokojen se svym souc¢asnym postavenim na trhu?
Analyzované spole¢nost mé docela dobré postaveni na trhu. Neustéle vede
agresivni konkuren¢ni strategii a posiluje tak svoji pozici na trhu.

2. Jaké budou pravdépodobné dalsi kroky konkurenta? — Datalogic bude
S nejvetsi pravdédpodobnosti jesté vice rozSifovat nabidku svych produkti,
zam¢ri se na vyvoj a vyrobu a je mozno piedpokladat, ze piijde s cenami dol.
3. Jaké jsou cile konkurenta? — Byt vzdy o krok vpied pted konkurentem,
nabizet inovaéni feSeni, které nemaji Zadnou obdobu (substitut)

4. Co by vyprovokovalo konkurenta k nejtvrdsi odveté? — snizeni cen
konkurenénich vyrobki, vstup novych produktt na trh, silnd konkurenéni

strategie

Honeywell

Spolec¢nost Honeywell byla zaloZzena v roce 1906 a nyni zaméstnava piiblizné 132 000
zamé&stnancl po celém svété. Hlavni sidlo spole¢nosti je ve mésté Morristown v New

Jersey.

Néazev: Honeywell spol. S.r.o.

ICO: 18627757

Kody NACE: 26.5 Vyroba méficich, zkusebnich, navigacnich, ¢asomér. piistroji

Webova adresa: http://www.honeywell.cz/

Adresa: V Parku 2326/18, 14800, Praha — Ceskéa Republika
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Ceska republika je kli¢ovou zakladnou technologického rozvoje a vyvoje spoleénosti
Honeywell v Evropé. Cinnost prazské poboc¢ky byla zahajena v roce 1993 a brnénské
vyvojové centrum nasledovalo o deset let pozdé&ji. V roce 2006 se brnénské vyvojové
centrum stalo soucasti spoleCenstvi vyvojovych center — Honeywell Technology
Solutions (HTS), kterd se nachazeji v USA, Cing, Indii a Ceské republice. Spickovi
odbornici podporuji své partnery a zadkazniky ve vyvoji produktii a komplexnich feseni v
oblastech letecké techniky a automatizace a fizeni. Spole¢nost Honeywell ma v Ceské
republice také dva vyrobni zavody, a to Honeywell Aerospace Olomouc a Environmental
and Combustion Controls v Brn¢€. V soucasné dobé zaméstnava spolecnost Honeywell v
Ceské republice vice nez 4000 zameéstnancu.

(http://www.honeywell.com/worldwide/emea/czech-republic-cz).

Spole¢nost Honeywell ma Sirokou nabidku vyrobkt. S ndmi vybranou firmou nejvice
soupeti v produktech jako: snimaci a skenovaci systémy, mobilni zafizeni, ale také

procesni feSeni pro domacnosti a tiskarny.

V tomto misté bych chtéla uvedla n€kolik konkrétnich produktt, které ptredstavuji pro

Zebru silné soupefte.
Obecny nézev: Handheld barcode scanner (Pfiru¢ni snima¢ ¢arového kodu)

Vyrobni oznaceni: The Voyager™ 1400g

Obr. 6 (zdroj www.honeywell.com)

30


http://www.honeywell.com/worldwide/emea/czech-republic-cz
http://www.honeywell.com/

Webova strdnka s popisem:  https://www.honeywellaidc.com/products/barcode-

scanners/general-duty/voyager-14009

Strucna charakteristika: Skener poskytuje vSesmérové Cteni linedrnich ¢arovych kodi
plus schopnost inovovat zafizeni na skenovani PDF a 2D c¢arovych kéda — bud’ béhem

nékupu nebo podle potieby.

Nevyhodou tohoto produktu je nutnost dokupovat dalsi funkce, které nejsou dostupné
ptimo v zakladni verzi skeneru.

Voyager 1400g Technical Specifications
Mechanical

Dimensions (LxWxH) 180 mm x 66 mm x 43 mm (717226 % 1.77)
Weight 119 g (4.2 0z)
Input Voltage 4.0 to 5.5VDC
Operating Power 2W (400mA @ 5VDC)
Standby Power 0.45 W (90mA & 5 VDC)
Host System Interfaces USB, Keyboard Wedge, RS232, |BM 48xx (RS485)
Operating Temperatura 0°C to 40°C (32°F to 104°F)
Storage Temperature -40°C 1o 60°C (-40°F to 140°F)
Humidity 0% to 95% relative humidity, non-condensing
Drop Designed to withstand 30 1.5 m (57 drops to concrete
Enwvironmental Sealing IP42
Light Levels 0 fo 100,000 huex (9,280 foot-candles)
‘Scan Pattern Area Image (640 x 480 pixel aray)
Motion Tolerance Up to 10 emis (4 infs) for 13 mil UPC at optimal focus
Scan Angle Horizontal 37 8% Vertical 23.9°
Symbol Contrast ‘35% minimum reflectance difference
Pitch, Skew 6O°, O+
1400g10: all standard 10 symbologies
Decode Capability 1400gPDF: all standard 1D and POF417 symbologies
1400g2D0: all standard 10, PDF417 and 2D symbologies
‘Warranty 5 year factory warranty

Tab. 6 (zdroj www.honeywell.com)

Vzhledem k tomu, Ze se Zebra hodn¢ zamétuje na trh zdravotni péce, popiSu dale jeden
z produkti  Honeywell, ktery firma nabizi také ve verzi Healthcare (pro ucely

zdravotnictvi).

Obecny nazev: Smartphone, mobile computer (Smartphone, mobilni pocitac)
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Vyrobni oznaceni: The Dolphin™ CT50

Dolphin CT50h Versus the Competition

Dolphin CT50h
Quad Core CPU - 3X faster
2G Ram/16G Flash - 2X memory
12+ hour battery — Full Shift
4.7" display 1280x720 720P HD
Android 4.4.4 to Android 6.0 future
List Price $2,149

3/16

Spectralink Pivot
Dual Core CPU — 3X slower
1G Ram/8G Flash - %2 the memory
8 — 10 hour battery — partial shift
43" display 800x480 — poor graphics 7/15
Limited to Android 4.4
List Price $1,450

MotorolaMC40HC
Dual Core CPU - 3X slower
1G Ram/8G Flash - 2 the memory
8 — 10 hour battery — partial shift =
4.3" display 800x480 — poor graphics 3/13
Limited to Android 4.4
List Price $1,770

A==

Motorola TC70
Dual Core CPU
1G Ram/8G Flash
Higher ruggedness specs

Equivalent display 10/14
Limited to Android 4.4
List Price $2,095
Honeywell

Obr. 7 (zdroj www.google.com)

Webova stranka s popisem: https://www.honeywellaidc.com/products/computer-

devices/healthcare/dolphin-ct50h

Struéna charakteristika: Elegantni, kapesni design, ktery je snadno ovladatelny, Quad-

core procesor a vice paméti, umoznuje aplikaci pracovat rychleji. Nova generace snimace

pro snimani dat linearnich a 2D ¢arovych kodu.

Jak je vidét na obrazku vyse, tento produkt je nejvice porovnatelny s produkty Zebry

(dfive pod nazvem Motorola).
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Dolphin CT50 Technical Specifications

MECHAMNICAL

Dimensions (L x W x HX:

160 mmx B2.5 mm x 19 mm
(B.3INx32Inx0.75in)

Waeight: 342 grams (12.1 oz) with battery pack

ENVIRONMENTAL

Operating Temperature: =20°C to 50°C

(=4°F to 122°F)

Storage Temperature: =30°C to 70°C

(=22°F to 158°F)

Humidity: 0 to 95% relative humidity
(non-condensing)

Drop: 2.4 m (B ft) to concrate at room temp per
MIL-STD 810G

1.5m (5 ft)to concrete at =10°C 1o 50°C
temperature range

1.2 mi4ft) to concrete down to =20°C

Tumble: Exceeds 1,000 1.0m (3.3 ft) tumbles
per |IEC 60068=-2=-32 specification

ESD: £ 15KV Air and +BKV Direct
Environmental Sealing: Independently certified

to meet IPET standards for moisture and particle
Intrusion

SYSTEM ARCHITECTURE

Processor: 2.26 GHz Qualcomm Snapdragon
B01 guad-core

Operating System: Windows 10 loT Maobile
Enterprise, Androld 5.0 Marshmallow

Memory: 2 GE RAM, 16 GB Flash
Display: 1194 mm (4.7 in) in High Definition

(1280 x 720) bright color LCD with backlight,
outdoor viewable, optically bonded to touch panel

Touch Panel: Rugged multi-touch capacitive touch
panel, optically bonded for extra durability and
better sunlight viewability. Autormatic detection and
configuration utilizing mutual and self-capacitance
modes for water rejection and use with many off-
the-zhelf gloves.

Keypad: On-screen keypad, dual-action side scan
triggers, Volume up/down, Camera, Power button
Audio: Speaker, T3/M3 HAC-compliant, dual
microphone support with nolse cancellation. PTT
support and Bluetooth® wireless headset support.
170 Ports: Custom 10 connactor

Camera: 8.0-megapixel color camera with
autofocus and advanced software features for
better image guality

Tab. 7 (zdroj www.honeywell.com)

Sensors: Ambient Light Sensor, Proximity Sensor,
Accelerometer, Gyroscope, Magnetometer,
Pressure Sensor

Storage Expansion: User-accessible micro50 card
up to 32 GB (SDHC/SDID-compliant)

Battery: Li-lon, 3.6V, 2040mAh with integrated
battery diagnostics

Hours of Operation: 12+ hours

Decode Capabilities: Honeywell MEG00 Slim
Imager Engine (10420 barcode symbologies)
Honeywell SDKs for Android and Windows
Application Software: Honeywell Power Tools
and Demos

Warranty: One-year factory warranty

WIRELESS COMNECTIVITY

WWAN:

WWAN Radio (ATT /S VZW £ NA)

LTE (4G) Quad-Band (Bands 2,4, 5, 1T)
UMTS/H5PA+ (3G) Quad=Band (Bands 1, 2,5, 8)
G5M/GPRS/EDGE Quad-Band
(850/900/1800/1200 MHz)

Dual=Band 1xRTT/EV=DO (Bands BCO, BC1)

WWAN Radio (EU) LTE (43G)
Tri=Band (Bands 3, T, 20)

UMTS/HEPA+ (3G) Quad=Band (Bands 1, 2,5,8)
G5M/GPRS/EDGE Quad=Band
(850/900/1800/1900 MHz)

WLAMN: IEEE B0D2_11 a/b/g/ns/ac; Wi-Fi certified
WLAN Security (Windows): OFEM, WEF,
WPASWPAZ (Parsonal and Enterprise)
Supported EAP: TLS, PEAP-MS=-CHAP-VZ, TTLS

WLAN Security (Android): OPEN, WEP, WPAY
WPAZ (Parsonal and Enterprise)

WWHAL IFarsonal and Enterprisa)

Supported EAP: TLS, PEAR, TTLS, PWD,
FAST, LEAP CCX Version &4 certified (Android anly)

Bluetooth: Class 2 V4.0 Bluetooth

Supported Bluetooth Profiles: HFF, PEAP, AZDP,
AVRCP, OPP anly

NFC: Integrated Mear Field Communication
VolP: Supported

VPN: IPSec VA4/LZTR. PPTP

Push to Talk (PTT): Supported

GPS Supported Protocols: GNSS Receiver for GPS
and GLOMNASS

Nevyhodou je vy$$i cena v porovnani s konkurenci.

Tteti skupinou produktt, kterymi Honeywell konkuruje Zebie jsou tiskarny.
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Obecny nazev: Primyslova tiskarna

Vyrobni oznacen: The PM43/PM43c (101.6 mm/4 in) and PM23c (50.8 mm/2 in)

Obr. 8 (zdroj www.honeywell.com)

Webova stranka s popisem:

https://www.honeywellaidc.com/products/printers/industrial/pm43-pm23

Stru¢na charakteristika: Tiskarny PM nabizeji vynikajici vykon v narocnych prostiedich
diky robustnimu kovovému Krytu a nejvys$si mozné rychlost tisku ve své tfidé pii 304
mm/s (12 IPS).
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PM43/PM43c/PM23c TECHNICAL SPECIFICATIONS

DESCRIPTION

Industrial mid-range, direct thermal and tharmal
transfer label, ticket and tag printer. Also available
with RFID.

PHYSICAL CHARACTERISTICS

PMA43: LxH=\WW: 483 » 285 x 284 mm

(19,0 x 11.6 x 11.2 ink; Weight: 15.82 kg (34.58 Ibs)
PM43c: LdHxW: 431 x 181 x 253 mm

(17.0 x 71 x 9.9 in); Weight: 12.5 kg (27 65 |bs)
PMA43c with Dome Door:

LxHxW: 500 x 245 x 253 mm (19.6 x 8.5 x 9.9 in);
Weight: 12.71 kg (28.02 Ibs)

PM23c: LxH:W: 431 84 » 181 x 205.5 mm

17 % 713 x 8.0 in)

PM23c with Dome Door: LxHxW: 500.22 x
244 87 x 205.5 mm (1969 x 9.64 x 809 in}
PM23c with Bag Tag Door: LxHW: 431.84 x
207 x 205.5 mm (17 x 8.15 x 8.09 i)

Weight: 9.5 kg (21 lbs)

PM43/43C PRINT SPECIFICATIONS
Max. Width at 203 dpi: 108 mm {4.25 in}
Mazx. Width at 300 dpi: 106 mm {4.17 in)
Max. Width at 406 dpi: 104 mm .09 in)
Max. Length at 203 dpi: 4.8 m (15.75 fi)
Max. Length at 406 dpi: 1.2 m (3.94 ft)

PM23C PRINT SPECIFICATIONS
Max. Width at 203 dpi: 56 mm (2.2 in)
Max_ Width at 300 dpi: 56 mm (2.2 in)
Max. Width at 406 dpi: 54 mm (2.5 in)

RFID STANDARDS & FREQUENCIES
18000-6C / EPC Class 1 Generation 2

865928 MHz radio configured to comply with
lacal UHF RFID ragulations including FGC and
ETSI. Contact local reprasentative for availabiity n
parficular regions.

PRINT SPEED
At 203/200 dpi: 100-300 mm/s (4-12 ips)
At 406 dpi: 1D0-250 mm/s (4-10 ips)

PRINT RESOLUTION
At 203 dpi: B dots/mm
At 300 dpi: 11.8 dats/mm
At 408 dpi: 16 dots/mm

MEDIA

Type: Labals and Tags, Linarless and

Linared madia

PMA43/43c Max/Min Width:

114419 mim (4 5/0.75 i)

Thicknass: 3 ta 10.4 mil

PM23c Max/Min Width: 8813 mm [2.7/0.75 in}
Configuration: Rall-fad ar fanfold

Sensing: Gap, nolch, black mark, continuaus
Label Roll Max. Diameter: 152 mm (§ in) for long

door models; 212 mm (8.38 in) for all athar madets

Label Roll Gore: 3876 mm (1.5-3 in)
Typea: Ribbons

PMA43 Roll Max. Diameter:

80 mm (315 in), approx. 450 m
PM23/43¢ Roll Max. Diameter:
&1 mm (2.40in), 228 m

Cora ID: 25 mmi (1 i}

Type: Wax, mid-rangs, rasin
Genuine Honeywell Media:
www.honeywallaidc.com/madia

INTERFACES

Standard:

= Ethamet 10100 Mbps

* RS-232, up to 115.2 KB/s

= Supported Sarial Protocals:
- Fingerprint/Diract Profocal: XOMNMXOFF, ENCY

ACK, DSR/DTR, ATS/CTS

— IPL: XOMN/XOFF, Honeywell Std. Protocol

=SB 20

= LISB Host (X1 on PM23c/PM43c, X2 on PMA3Z)

Optional:

= Paralal IEEE 1284

= [Industrial Intarface (8 digital nfout,
4 analog relays, 1 RE232/422/485 port)

= Dual Serial ports R5-232, RS5-422, R5-485 and
20maA Currant Laop

* Dual USE Hoest

Wireless:

= [EEE BO2.11 a/biy'n + Bluetooth

= Wi-Fi Cartified, COX [Cisca) version 4 Cerfified

= Static WEP (B4 bit and 128 bit), Dynarmic WEP
(TLS, TTLS, PEAF, LEAF, EAP-FAST), WPA
[TKIFYCOKM Personal and Enterprise), WRAZ
IAES-CCMP/CCKM Personal and Enterprise)

= hultiple industrial antenna options for
maximizad coverage

Supported Protocols:

= TCF/IP suite (TCF, UDF, ICMP, IGMF), LPR/LFD,
FTR, BOOTR, DHCP, HTTP, SMNMP1/2e/3,
SNMP-MIBI supported —aver UDPAP
(private enterprise MIB included), SMTP

= Supports IPvd and IPvG

e L

SOFTWARE
Printar Command Languages:
= [PL, OF. Z5im2 (ZFL-), DSim (DPL)
= XML enabled for SAP® All and Oracle® WS
Applications/Drivers:
# InterDriver Windows® printer driver
* CUPS driver for Linux
= Honaywall Davice Typas for SAP
= Hanaywall label design and print package
‘Smart Printing Languages:
= Honaywall C# for Printars
— Bmart Printing Developer Resourca Kit
— Writa apps with .MET-compatible development
environmants
= Honaywall Fingerprint
- Use Hanaywell Fingerprint ApplicationBuilder

Tab. 8 (zdroj www.honeywell.com)

Nevyhodou této tiskarny je jeji velky rozmér a vaha.

Configuration & Device Management Support:

= PrintSet for printer configuration

= SmartSystems for remote management

» Sophisticated web interfaca for configuration,
upgrade and 1:1 management

= Wavelnk Avalanche

BAR CODE SYMBOLOGIES
All magar 10 and 20 symibalogies ara supparted.

STANDARDS SUPPORTED

UPC/EAN Shipping Container; UCC/EAN 128
Senal Shipping Container; MH10.8 Shipping Labal;
AlAG (shipping parts label); OGMARS; POSTNET.
HIBCC; ISET 128; GM1724; UPS Shipping labek;
Gilobal Transpart Label

FONTS
Monotype fant engina
Man-Latin fonts avallable through WTLE

GRAPHICS
Supports PCX, PNG, GIF and BMP files formats.
Other formats suppartad with Labal Generation Tools.

MEMORY
Standard: 128 MB Flash mamory, 128 MB SDRAM,
NMul-GB USB mermdary device (FAT1G/FATIZ)

USER INTERFACE
Calar Teuch Ul leon Ul

USER INTERFACE LANGUAGES

On Calor Touch LCD and Web Intarface: English,
Russian, German, French, Portuguase, Spanish,

halian, Korean, Simpdfied and Traditional Chinase

POWER SUPPLY

AC Voltage: 100 to 240 VAC, 45 to 65Hz

PFG Regulation: [EC320/C14

Power Consumption: Standby SW; Peak 300W

OPERATING ENVIRONMENT
Ambient Operating Temperature:
+5°C to +40°C (+41°F to +104°F)

T, S —

Storage Temperature:
-20°C to +70°C (-4°F o +152°F)
Humidity: 20 to B0% non-condensing

REGULATORY APPROVALS
AoHS Compliant, GE [ENS5022 Class A4),
FOC Class A, UL/eUL, D Mark and CCC

OPTIONS AND ACCESSORIES

Caonsult tha PM Saries Accassory Guids for full
details: Integral salf-strip unit with Ener takeup,
label taken sersar (LTS), madia low sersar,
media supply hub, parallel intarface board,
raaktima clock, AFID UHF, additional sarial
nterface boards', industrial intarface boards’,
collapsibls ribbon and linar core?, cuttar®,
inerless®, full batch labal/ner rewinder®

1 Met applicabls whan using IPL firmaares,

2 Cornpaible with PR32 and PMA3c anby.
3 Cornpatitle with P43 only.

Honeywell je momentalné druhym nejvétsim konkurentem Zebry co do vyroby tiskaren

a zaujima druhé misto na trhu (do 20%). Honeywell stejné jako Zebra ma dlouholetou

historii a ziskava si své zdkazniky svoji stabilitou na trhu.

Honeywell piedstavuje nejvétsi konkurenci pro Zebru v Asijském regionu (APAC)

predevsim nabidkou kvalitnich vyrobku za ptijatelnou cenu.
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I Honeywell pouziva agresivni anti-reklamu. Loni naptiklad zahajila kampan, ve které
laké z&kazniky k nakupu tiskaren znacky Honeywell a k uSetfeni spousty penéz. Zaroven

tato kampan na svém obrazku odkazuje ptimo na Zebru:

BREAK FREE FROM THE HERD.

And save up to $625 when you upgrade.

Obr. 9 (zdroj www.google.com)

Spole¢nost Honeywell bych zafadila do typu nepiedvidatelného (scholastického)
konkurenta, jelikoz lze jen tézko odhadnout, s ¢im pfijde na trh a co pouzije proti

konkurenci.

Stejné jako dvé ptredchozi spolecnosti, i Honeywell ma obecnou konkurenéni strategii

Diferenciace.

Dtive spole¢nost Honeywell zaujimala viid¢i postaveni na trhu, ale momentalné tomu tak
neni, proto dle Kotlera ma marketingovou strategii trzniho vyzyvatele jako spole¢nost

Datalogic.

| tato spoleCnost vyuziva strategii Podnikatelského juda ve svém rozehraném
konkurené¢nim boji.

Analyza konkurenta dle Portera (analyza ¢tyf rohi) pro spole¢nost Honeywell

V tomto bodé prace bych rada uvedla analyzu spole¢nosti Honeywell podle ¢tyf rohti
Portera.

Budouci cile konkurenta: Hlavnim strategickym cilem spoleénosti je udrzeni svého
postaveni na trhu a byt odolny vic¢i konkurenci. Honeywell se zaméfuje na nejriznéjsi

oblasti podnikani a snazi se dosdhnout co nejvétsiho zisku v kazdé z nich.

Soucasna strategie konkurenta: Honeywell na rozdil od Zebry vyuziva hojné vetejnou

reklamu, ¢im samoziejmé zvySuje viditelnost svych vyrobku. I tato firma pfitahuje
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zakazniky spiSe agresivni antireklamou, ve které nepiimo poukazuje na slabé stranky

Zebra produkti a doporucuje prechod ke své znacce.

Piredpoklady konkurenta: Vzhledem ktomu, ze Honeywell ma bohatou historii
podnikani, neboji se jit do otevieného konkuren¢niho stietu. Sebe vidi jako silnou a
uspeésnou spolecnost. Nejvic bojuje proti Zebte, jelikoz ji povazuje za nejsilnéjSiho

konkurenta v daném odvétvi.

Schopnosti konkurenta: Honeywell ma jméno, které zakaznici znaji a nakupuji spoustu
vyrobku ptredev§im diky nému. Produkty Honeywell maji vysokou kvalitu a dojde-li
k poskozeni, maji zajisténou poprodejni podporu. Spole¢nost dlouhodobé spolupracuje

s nejveétsimi dodavateli a odbérateli.

U Honeywellu jsou soucasné nejvétsi hrozbou substituéni produkty ¢inskych firem, ale
rovnéz soucasného posileni Zebry na trhu a jeji neustale uvadéni inovativnich produktt

na trh.

Odbeératelé spolecnosti Honeywell jsou velké firmy, které hledaji komplexni feSeni a jdou

za znamym jménem.

Dodavatelé spole¢nosti dlouhodobé spolupracuji s Honeywellem a pravdépodobné tato

spoluprace zistane i nadale stejné.

Konkurenci Honeywellu ptedstavuji zejména spole¢nosti Zebra Technologies a

Datalogic.

1. Jak je konkurent spokojen se svym soucasnym postavenim na trhu?
Honeywell ma dobfe zndmé jméno a velké mnoZzstvi vérnych zdkaznik, proto
je spolecnost spokojena se svym soucasnym postavenim na trhu.

2. Jaké budou pravdépodobné dalsi kroky konkurenta?

Tato spole¢nost ma dobte fungujici marketing, 1ze o¢ekavat ptichod nového
napadu scilem ziskani cilového zadkaznika od Zebry diky poutajici
antireklamé.

3. Jaké jsou cile konkurenta?

Udrzet si sve postaveni na trhu.

4. Co by vyprovokovalo konkurenta k nejtvrdsi odveté?
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Sutecnost, ze konkurencni spole¢nosti za¢nou pouzivat podobnou konkurencni strategii.

Samsung

Tretim a zatim nejméné ohrozujicim konkurentem ze vSech vySe uvedenych spole¢nosti

je spole¢nost Samsung.

Néazev: Samsung Electronics Czech and Slovak, s.r.o.

I1CO: 28987322

Kody NACE: 26 Vyroba pocitact, elektronickych a optickych ptistroju

Webova adresa: http://www.samsung.com/cz/

Adresa: The Park - VV Parku 2323/ 14
148 00 Praha 4

Skupina Samsung je nejvétsi spoleénosti v Jizni Koreji a 3. nejvétsi svétovy konglomerat
podle trzeb, ktery fidi nékolik firem ve svété. Sklada se z velkého mnozstvi
mezinarodnich spole¢nosti,  vSechny jsou spojeny pod  znackou Samsung,
véetné Samsung Electronics, svétové nejvétsi elektronické spole¢nosti, Samsung Heavy
Industries, jednoho z nejvétSich svétovych stavitelli lodi a Samsung Engineering &
Construction, vedouci globalni stavitelské spole¢nosti. Tyto tii multinacionalni korporace
tvoti zaklad skupiny Samsung a odrazi jeji jméno — vyznam korejského slova Samsung

je "tii hvézdy". (https://cs.wikipedia.org/wiki/Samsung).

Do konkurence Zebry se Samsungem vstoupila spole¢nost diky rozsifené nabidce firmy
Zebry a uvedenim novych produktt s novymi moznostmi na trh. Kdyz tedy pocatkem
roku 2014 Zebra uvedla na trh prvni vyrobek na bazi OS Android, zac¢alo porovnavani

produktii s nabidkou spole¢nosti Samsung.

Prozatim je spole¢nost Samsung spiSe laxnim typem konkurenta a nepodnika velké kroky

proti nasi spole¢nosti.
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Vzhledem k tomu, Ze na nami zkoumaném trhu plsobi zatim jen okrajové, mohu
spolecnost Samsung zafadit do obecné konkurencni strategie Soustfedéni pozornosti.
Maji omezenou skupinu zakazniki, na kterou se soustiedi a pro kterou vyrabi specialni

produkty.

Dle Kotlera pouzivaji strategii obsazovani trznich mezer. Zamerem nékterych spolecnosti
neni obsluhovat cely trh, ale zaméFit se pouze na trzni mezery, které na trhu vyhledavaji.

Pro vétsi podniky tato cast trhu byva nezajimava. (P.Kotler: Marketing Management).

Dle Druckera tim padem pouZiva strategii Ekologické trzni niky. Usili ziskat monopol v
Jisté malé oblasti, podnik naplni kapacitu trhu nepostradatelnym produktem, vytvorenim
,, unikatni odbornosti“. Prinasi na trh novy trend, produkt, sluzbu nebo opravdovou

inovaci.

Déle bych se opét rada vratila k ukdzkdm nékolika piikladt nevétsich konkuren¢nich

vyrobkd.
Obecny nazev: Smartphone, mobilni telefon

Vyrobni oznaceni: Samsung Galaxy S5

Obr. 10 (zdroj www.samsung.com)

Webova stranka s popisem: http://www.samsung.com/cz/consumer/mobile-
devices/smartphones/galaxy-s/SM-G903FZSAETL
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Strucna charakteristika: PouZziva operacni systém Android 4.4 KitKat. Byl piedstaven 24.
unora 2014 na Mobile World Congress v Barceloné. Nejvétsimi novinkami jsou étecka
otiskl prsti, certifikace IP67 (stupen ochrany) s vodéodolnosti a prachuvzdornosti, métic
tepu, nahravani 4k videa a dalsi. Technické specifikace tohoto produktu jsou dostupné

Vv Cesting.

Parametry produktu

Souhrn

Zarazeni

yrobce

Konstrukce

Operacni systém

Verze operagniho systému
Hmotnost

MozZnost pamétove karty
3D telefon

Pamét RAM

Odolne

Displej

Rozligeni displeje
elikost displeje
Pocet barev

Pocet displeji

Android telefon, Smartphone

Samsung

@ dotykové
Android

(7) Android 5.0 (Lollipop)
1459

O ano

@ ne

(%) 2048 MB

ano

(9) 1920 x 1080

@51

@ 16mil barev

@1
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Rozmeéry

ViEka
Sitka
Hloubka

Fotoaparat

Fotoaparat

Rozligeni fotoaparatu
Automatickeé ostfeni
Vestavény blesk

HD video

Predni kamera

Dalsi funkce a vlastnosti

Internetovy prohlizeé
Prehravani MP3
Jack 3.5

Pro seniory
Vodéodolny

Snimaé otiskl prsti

USBE On-The-Go

Psani SMS a e-maila

Multimedialni zpravy MMS

Emailovy prohlizeé

Kontakty a volani

MP3INWMASAAC vyzvanéni

Baterie

Kapacita baterie
Pohotovostni doba

Doba hovoru

Hardware

Frekvence procesoru
Poéet jader procesoru
Uzivatelska pamét

Dual sim

Akcelerometr (G-senzor)

Gyroskopicky senzor
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142 mm
72.5 mm

8.1 mm

(@) ano
(7) 16 Mpix
() ano
(@) ano
(@) ano
() ano

@ ano
® ano
@ ano

ne
ano

ano

@ ano

@ ano
@ ano

ano

(7) 2800 mAh
(@) 390 hodin
() 1260 min

2.5 GHz

() 16 GB
@ne

ano

ano



Datové funkce

GPS modul
WiFi
Bluetooth
NFC

GPRS
EDGE

LTE

Aplikace

Diktafon
Kalendar
FM radio
Kalkulagka

Tab. 9 (zdroj www.samsung.com)

Nejvétsi nevyhodou oproti produktim Zebry je vet§i zaméteni na koncové uzivatele a tim

ano
'.' ano
'.‘ ano
'.' ano
'.' ano
'.' ano

ano

'.' ano
'.' ano
ne

ano

padem mensi piizptsobivost podnikovému prostiedi.

Na dalsim obrdzku je vidét, jak vypada zafizeni Zebry (vyrobni oznaceni Symbol)
v porovnani s telefony Samsung. Vzhledem k tomu, Zze Zebra se zaméfuje primarné na

B2B obchod, jeji produkty jsou robustngjsi a piizptisobené praci Vv nepfiznivych

podminkach.

symbol

1000

Obr. 11 (zdroj www.google.com)

Obr. 12 (zdroj www.samsung.com)
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Trhy, na kterych pisobi obé spolecnosti, se V posledni dobé zacaly mezi sebou
propojovat. Zebra se snazi ziskat vétsi podil na trhu koncovych uzivateli (consumers), a
Samsung se naopak snazi ptilakat zakazniky z podnikoveho sektoru. Tim padem jedna
spole¢nost pracuje nad zmenSenim rozméru produktd, pfizpusobenim se vétsi skupiné
lidi, usnadnénim ovladani, zatimco druha se snazi do svych jiz malych vyrobku pfidat co

nejvice funkci, které by ptilakaly sice mensi, ale 0 to bohatsi skupinu zakaznik.

Analyza konkurenta dle Portera (analyza ¢tyr rohii) pro spole¢nost Samsung

U spoleénosti Samsung nebude tak jednoduché provést analyzu ¢tyi rohti dle Portera.
Samsug totiz nesoupefi piimo na stejném trhu jako celd spolecnost, ale pouze nékteré
z jeho vyrobki vstupuji v konkurenéni boj. Proto uvadim analyzu pouze toho, co by se

mohlo stat hrozbou pro Zebru.

Budouci cile konkurenta: Spole¢nost Samsung si neptevzala tak Gplné za cil vyrabét
industrialni produkty, v kazdém piipad¢ je ale jasné, Ze na trhu po tomto feSeni je bohaté
poptavka. Vzhledem ke skute¢nosti, Ze Samsung je zaroven jedniCkou ve vyrob¢ zatizeni
s opera¢nim systémem Android, pokusi si jisté uspokojit rostouci poptavku piedvedenim

novych produktu.

Soucasna strategie konkurenta: Samsung se nepfetrzité rozviji a uréit¢ do budoucna lze

o¢ekavat jesté chytiej$i smartphony, kterymi spole¢nost zaplni trh.

Predpoklady konkurenta: Konkurent méa velice dobré postaveni na trhu, 1 kdyz
prozatim neovlada trh, na kterém Zebra pisobi pievazné. Spolec¢nost véfi, Zze s novymi

produkty se dokaze posunout rychle dopiedu.

Schopnosti konkurenta: Nejvétsi vyhodou tohoto konkurenta jsou jeho produkty, které
dokazi nabidnou spole¢né ptinos jak pro koncového uzivatele, tak také pro podnikatele.
Jakozto svétova znaCka se muze pochlubit jednoduchosti ovladani svych pfistroju a

zvuénym jménem spolecnosti.

Hlavnimi substitu¢nimi produkty pro spoleénost Samsung jsou telefony méné znamych

firem, které ¢im dal Cast&ji vznikaji v Asii.

Odbératelé spolecnosti Samsung jsou vétsinou jednotlivei (koncovi zdkaznici), proto

nepredstavuji loajalni skupinu.
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Dodavatelé spolecnosti spolupracuji taktéz s jinymi firmami, proto mohou kdykoliv
ukoncit spolupraci nebo zménit obchodni podminky. Nejednd se o spolehlivou skupinu

dodavatelu.

Samsung ma hodné konkurentd na trhu, na kterém putsobi. S ndmi analyzovanou

spolecnosti se stietava pouze v jednom z mensich odvétvi.

1. Jak je konkurent spokojen se svym souc¢asnym postavenim na trhu?
Spole¢nosti Samsung se velmi dafi, ovSem pouze z pohledu hodnoceni trhu,
na kterém nakupuji koncovi uzivatelé. V ndmi zkoumaném odvétvi a B2B
business modelu nemaji tak vyznamné postaveni.

2. Jaké budou pravdépodobné dalsi kroky konkurenta?

Vyleps$eni produkti, které bude mozno nabizet i jinym firmam.

3. Jaké jsou cile konkurenta?

Samsung se bude snazit ziskat chybéjici podil na trhu s modelem B2B.

4. Co by vyprovokovalo konkurenta k nejtvrdsi odveté?

SniZzeni cen konkurenénich podnikii a vylepSeni produktt firmy Zebra

zaméteych k uzivani koncovymi zékazniky.

Levné ¢inské vyrobky

Pii popisovani konkurence nelze nezminit kategorii vyrobku, ktera nepatii pod jednu
spolecnost, ale pod skupinu, ktera nese nazev ,,Levné Cinské vyrobky*. Po celém svété

jsou ¢inské vyrobky povazované za ty nejlevnéjsi.

Je vSeobecné znamo, ze ¢inské vyrobky vyhravaji co se tyka ceny zbozi, ale prohrévaji
na plné ¢afe co do kvality. Zebra nemlze snizovat ceny piedev§im proto, ze vyrabi
kvalitni produkty, kde material a soucastky stoji véts§i mnozstvi penéz. Nanestesti nizka

cena za téméf identicky (alespon po vzhledové strance) produkt, 1aka hodné zakaznika.

Tento typ konkurence Zebra zatim vazné nefesi, jelikoz véfi, Ze kvalita hraje jednu

vvvvv

¢inskym zbozim nakonec vrati ke znackovému zbozi znacky Zebra.
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Nicméné v ramci této prace povazuji za nutné uvést vSechny typy konkurence, at’ uz ji
predstavuji velké spolecnosti nebo skupina levnych cinskych produkti, jelikoz je tak
mozno poukazat na slabé stranky analyzované spole¢nosti a pomoci pfi navrhu vlastniho

feSeni.

Nyni mohu porovnat vyrobky spole¢nosti Zebra Technologies s vyrobky konkurenti za
pomoci metody hodnotového inZzenyrstvi. Tato metoda umozni sefazeni produktd dle

jejich vlastnosti a mozného vyuziti zakaznikem.

Zakladni a prvotradou vlastnost pro kazdou skupinu vyrobkt jsem zapsala do tabulky a
nasledné jsem pievedla vSe na stejnou hladinu tak, aby u kazdé vlastnosti bylo ptidano
hodnoceni 1-4 (u nékterych 1-3 nebo 1-2), pti¢emz 1 poukazuje na nejlep$i produkt
s touto vlastnosti. V kazdé skupiné tak vyhral produkt jedné z firem. Provedena analyza

mi umozni soustiedit Se na nejvétsiho konkurenta na trhu.

Ctetka Zebra Datalogic Honeywell
¢arovych Technologies
DS4800 The Voyager

kéodu

DS2200 1400g
Vlastnost
vyrobki
Operacni -- (kompatibilni  -- (kompatibilni = -- neni
systém s Androidem, s Windows) dostupné

Windows, iOS) 3

1
Vaha 161.69 580g 1199

2 3 1
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Rozmér

Snimani
¢arového

kodu

Vydrz
baterky

IP

Vysledek

16.5x6.6x9.9cm

1D/2D

100h

42

Tab. 10 (zdroj vlastni zpracovani)

10.1x8.5x4.2cm

1D

Neni dostupné
3

65

12

18x6.6x4.3cm

1D/2D

Neni dostupné
3

42

13

Z tabulky vyplyva, Ze spole¢nost Zebra Technologies ma momentalné nejlepsi produkt

ve skuping ¢tecek ¢arovych kodu. Jednim z hlavnich divoda k této skutecnosti je, Ze

produkt DS2200 piedstavuje nejmodernégj$i produktze vSech, proto je nejvice

konkurenceschopny.

Nyni se podivame na skupinu mobilnich pocitaci, ve které Zebra ma nejvic konkurenta.

Mobilni

pocitaé

Vlastnos
t
vyrobki

Operacn

i systém

Vaha
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Zebra Datalogic Honeywell
Technologies

LYNX The
TC51 Dolphin™

CT50

Android Windows Android

2 1
2499 2709 3429

Samsung

Galaxy S5

Android

145¢



2 3 4 1

Rozmér  15.5x7.55x1.86c  14.4x6.8x2.7c  16x8.25x1.9c  14.2x7.25x0.81c
m m m m
3 2 4 1

Snimani  1D/2D 1D/2D 1D/2D Neni soucasti
1 1 1 (aplikace navic)

4

Kamera 13Mp 3Mp 8Mp 16Mp
2 4 3 1

Pamét’ 2GB RAM 256MB RAM  2GB RAM 2.05GB RAM
2 3 2 1

Vysledek 11 15 15 9

Tab. 11 (zdroj vlastni zpracovani)

V tabulce vyse mizeme vidét, ze ve skupiné mobilnich pocitaci vyhral vyrobek
spole€nosti Samsung — Galaxy S5. Porazil produkt Zebry svym malym rozmérem a lepsi
kamerou. Ackoli vzhledem k tomu, Ze vyrobku chybé&ji nékteré funkce potiebné pro praci
v podnikatelském sektoru, mizeme konstatovat, ze novy produkt Zebry TC51 se nachazi

na obstojném misté a muze tvrdé konkurovat produktu uréenému pro koncové uZivatele.

Déle porovndm posledni skupinu zkoumanych vyrobkt a tou jsou tiskarny pro

podnikatelsky sektor.

Tiskarny Zebra Technologies Honeywell

ZT400 The PM43/PM43c (101.6

mm/4 in)

Vlastnost vyrobki

Operacni systém Android, Windows, iOS Neni dostupné
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1 2
Rozmér 49.5x26.9x32.4 cm 48.3x29.5%28.4 cm
2 1
Vaha 16.33 kg 15.82 kg
2 1
Rychlost tisku 356mm/sek 304mm/sek
2 1
Pamét’ 256MB RAM 128MB RAM
1 2
Vysledek 8 7

Tab. 12 (zdroj vlastni zpracovani)

O jeden bod tiskarna spole¢nosti Honeywell vyhrala v tomto porovnani nad tiskarnou
Zebra. Podle mého nazoru se tak stalo proto, ze tiskarna spole¢nosti Zebra je na trhu jiz
relativné dlouhou dobu a nastal nejvyssi ¢as nahradit ji né¢im novéj§im. Dad timto

ukolem se v soucasné dobé ve firm¢ pracuje.

Po této analyze je zfejmé, Ze produkty spolecnosti Zebra Technologies jsou velmi
konkurenceschopné, a i kdyz ne vzdy vyhravaji v piimém porovnavani, nachazi se

vetSinou tésné za konkurenci a obsazuji pfinejhor$im druhé misto.

V této kapitole bych se jesté rada zminila o inovaéni rychlosti neboli inovaénim fadu

kazdé ze zkoumanych spolecnosti.

U nami vybrané spole¢nosti Zebra Technologies inovace probihaji pravidelné a rychle.
Zebra dobie pochopila, ze bez inovaci se neda piezit v naro¢ném konkuren¢nim prostiedi.
Jakmile se na trhu objevi poptavka po nové vlastnosti nebo funkci ur¢itého vyrobku,
produktovi manazefi ihned rozbihaji planovani produkti novych, které se snazi uvést na

trh jesté pred tim, Ze k tomu dojde ze strany konkurence. Zatim se jim to docela Gspésné
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dati. Cilem Zebry je konstantné udrzovat sedmy inovacéni fad, ve kterém zistava princip

technologie, méni se vSak konstruk¢ni koncepce, tryskovy stav vyrobki.

Spole¢nost Datalogic nezustava pozadu a tento trend nasleduje a snazi se byt rychlejsi
nez Zebra. Vzhledem k dlouhodobé spolupréaci Zebry s hlavnimi odbérateli ma potad
naSe spolecnost prednost pied Datalogicem. Datalogic pouziva inovaci patého radu, pfi

které zustava konstrukéni feSeni, méni se dil¢i kvalita, rychlejsi stroj.

Spolec¢nost Honeywell naopak nevyuziva piili§ inovacnich ptilezitosti, avSak vzdycky se
chyti spise nevyhod u vyrobkl Zebry a poukaze na né ve svych marketingovych
kampanich. Dalo by se fict, ze Honeywell pouziva inovaéni fad jedna: zachovavaji se

vSechny vlastnosti, méni se Cetnost faktord, piidani pracovni sily.

U spoleénosti Samsung inovace probihaji pravidelné, na trh jsou uvadény nove generace
vyrobki, ¢asova prodleva se zkracuje. Méli-li diive jeden az dva nové vyrobky za rok,
Vv posledni dob¢ jsou to jeden az dva nové vyrobky za piilroku. Samsung podle v§eho ma
Sesty inovacni fad, pti kterém zistava konstrukéni koncepce, méni se konstrukeni fesent,

stroj s elektronikou.

Kazda z vys$e uvedenych spole¢nosti je moderni a vi, ze v nasi dob& pravé inovace hraje

vvvvvv

jednu z nejdulezitéjsich roli boji o preziti na vysluni trhu a zvlasté v konkurenénim boji.

Dtikazem toho je ¢im dal vice se zkracujici casova prodleva mezi novymi vyrobky.

vvvvvv

vyrobkd, popsali hrozby a prilezitosti a udélali zakladni analyzu mezi vSemi
spole¢nostmi, mohu pfejit k dalsi podkapitole a to je vyli¢eni vyvoje odvétvi a trhu, na

kterém pisobi Zebra.

1.1.3. Vyvoj odvétvi a trhu

Tato podkapitola se zamétuhe na vyvoj a analyzu odvétvi a rovnéz trhu, ve kterém se

odehrava konkuren¢ni boj.
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Zebra je povazovana za vyrobni firmu, kterd preprodava svoje vlastni vyrobKy partnerim

a koncovym uzivateltiim.
Vyroba a prumysl patii podle mezinarodni klasifikace k sekundarnimu sektoru.

Vzhledem k velikosti firmy a taky bohaté nabidce he Zebra zastoupena také v rtiznych

vertikalnich trzich, tudiz je vystavena masovéj$imu konkurenénimu boji.

Zaposlednich 10-15 let se vyroba a pramysl posunuly na Gplné jinou uroven a s rozvojem

tohoto odvétvi se zaroven rozvijela i Zebra.

Zebra byla zalozena v roce 1969 jako "Data Speciality Incorporated", vyrobce
vysokorychlostnich elektromechanickych produkti. V roce 1986 jiz zafala pouzivat
dnesni nazev Zebra Technologies. Zebra vzdy rychle reagovala na zmény trhu a také na
svétové trendy, ktery zacaly prevazovat. Na konci 20. stoleti se Zebra zacala aktivné
spojovat s jinymi spole¢nostmi, které potencialné mohly piinést vice zakazniki a tém i
vétsi podil na trhu. Timto zptisovem se od roku 1998 Zebra se spojila s vice nez deseti
firmami ze stejného odvétvi, ¢imZ znacné rozsifila svoji nabidku a zacala byt v Cele

konkurence.

V roce 2014 pak doslo k jiz zminéné dulezité akvizici ¢asti nabidky spole¢nosti Motorola
Solutions (enterprise sector), kterd stdla Zebru 3.45 miliard americkych dolart. Tento
krok muizeme povZovat za revolu¢ni V historii spole¢nosti, jelikoz piinesl Zebie

kompletni nabidku produktt a timto moznost poskytovani kompletniho feSeni.

Po vzoru vétSiny velkych spolecnosti si Zebra nevyrabi svoje vyrobky sama, tato ¢innost
je zajistovana provozem externi organizace (outsourcing) a téméf vSechen material se
vyrabi v Cing a v Mexiku. Timto zpiisobem Zebra samoziejmé Setii na vyrobnich
nédkladech a nakupuje levnou pracovni silu misto toho, aby platila za vyrobu produkti

pfimo ve Spojenych Statech nebo v Europé.

Tento trend patii k ostatnim v ndmi zkoumanem odvétvi: recyklace surovin, posileni védy
a techniky, nové materialy, zmirnéni nasledkd a dopadu na krajinu, redukce rozdilti mezi

rozvojovymi a vyspélymi zemeémi.
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Zebra vlastni fadu certifikatt, véetné certifikati norem ISO prokazujicich moderni
ptistupy, dodrzovani uréité turovné kvality a v neposledni fadé plinéni norem

environmentalni politiky.

Vzhledem k tomu, Ze vyrobni technologie se nepietrzité méni a pozadavky trhu a
zakaznikd jsou ¢im dal vic komplexni, z pozice Zebry je nevyhnutelné reagovat na
vSechny zmény a to idedlné jeste¢ diive nezli nastanou (poté uz hrozi predbéhnuti

konkurenci).

Nyni jsme ziskali lepsi ndhled na analyzovanou firmu, na jeji skutecnou konkurenéni
strategii, vime o konkurenci, se kterou ma Zebra nejvétsi stiet a také jsme dostali
povédomi o typu trhu, na kterém tato konkurence pisobi. Mizeme tedy bez problémi

prejit k dalsi ¢asti této prace, a to je zamér spole¢nosti v horizontu nejblizsich péti let.

1.2. Zamér spolecnosti v horizontu péti let

V této podkapitole popiSu zamér vedeni firmy Vv souvislosti s konkurenéni strategii

V horizontu péti let.

Jak jiz bylo zminéno na poc¢atku této prace, Zebra ma dva druhy planovani — operativni a
strategické. V piredchozi podkapitole jsem popsala skutecny ptistup ke konkurenéni
strategii a tudiz i operativni planovani. V nasledujicich fadcich bych se rada zamétila na

strategické planovani a piiblizila zamér firmy na dalSich pét let.

Nasledujici informace jsem obdrzela z internich zdroji firmy, ve valné vétSin€ od
produktovych manazert, kteii se nejvice podileji na planovani a ptipadném vylouceni
konkurence z trhu. Zaroven jsem pouzila internich stranek Competitive Intelligence,

proto jsou informace o zaméru striktné konfidencni.

Zebra se zaméfuje predevsim na inovativni vyrobky a klade diraz na jejich Spi¢kovou
kvalitu. Tento trend bude zcela jisté pokracovat i v dalSich letech. Stim je spojeno
planovani rozpoctu na vyvoj a vyrobu a také na marketingoveé aktivity. Vzhledem k tomu,

7e momentaln¢ se téma konkuren¢niho boje fesi a je potieba posilit svou pozici na trhu,
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dostali produktovi manazeti vétsi rozpocet nez v minulosti. Tento krok je samoziejmé

velkou vyhodou a poskytuje vétsi prostor pro planovani.

Cely tym planuje a predvida potencialni poptavku trhu za tfi az pét let, aby bylo jasné
kam sméfovat. Toto planovani ¢aste¢né omezuje neustale se ménici trh, na kterém Zebra
pusobi a to velmi rychlym tempem. To, co dnes vypadé jako daleka budoucnost je za par
let uz hlubokou minulosti. Produkty Zebry jsou dosti komplexni, tudiz hodné zalezi na
rozvoji védy, techniky, pocitacové védy (computer science) a dalsich odvétvi, které maji

na vysledny produkt zna¢ny vliv.

Na konci roku 2015 se rozjela velka kampan za u¢elem zvétSeni objemu prodeje, trzeb a
zisku a potrva az do roku 2020. Tato kampan v sobé zahrnuje uvadéni n¢kolika skupin
novych produktd na trh, které nemaji analog, postupni ptipravu a zahajeni
marketingovych aktivit kolem téchto produkti. Zaméfeni se na urcité vertikalni trhy,
Které se t&s$i nejvétsimu potencidlu, pomuze soustredit se vice na planovani a odvadéni

kvalitni prace.

Nejvice rozvijejicim se trhem v nasledujicich péti letech bude trh vyroby (manufacturing)
a zdravotni péce (healthcare). V navaznosti na tento zamér i nové produkty Zebry budou

zamétené na tyto dvé odvétvi.

Tento krok nebyl zvolen ndhodné, nybrz mu piedchézela analyza trhu, jiz bylo zjisténo,
ze nejvice z&kaznikl piichazi pravé z téchto odvétvi. 30 milionu lidi pracuje v Europé ve
vyrobe, jsou to zaroven i jedni z naSich nejvétsich zakaznikt. Tato odvétvi maji nejvetsi
potencial a jsou oteviena novym produktim. 25 % nefinan¢nich podnikii se zabyvaji
vyrobou a ekonomicka pfidana hodnota (EVA) ¢ini 16 miliard eur. V naSem regionu
nejvétsi potencial v tomto odvétvi piedstavuji staty jako Velk& Britanie, Némecko,

Francie a Italie.

Generalni fteditel Zebry (CEO) Anders Gustafsson md za cil proménit Zebru ze
spole¢nosti, ktera pouze vyrabi a prodava svoje vyrobky na spoleénost, ktera poskytuje
kompletni feSeni v¢etné softwaru a servisového poradenstvi. Vzhledem k tomu cili se
bude podporovat a rozvijet IT oddéleni a také oddéleni Vyzkumu a Vyvoje (Research and

Development).
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Marketingove kontaktni centrum (Marketing Contact Centre) nachézejici se v Brné se
bude aktivné podilet na kampanich, které byly ptipravené pro rok 2020. Tento brnénsky
tym bude osloven ptedevsim diky jeho zaméstnanctim s bohatou jazykovou vybavenosti,
kteti dokazi oslovit potencialni zakazniky ze vSech zemi EMEA regionu (Europa, Blizky
vychod, Afrika).

Tento timysl je jisté vyhodou v porovnani s konkurenci, stejné jako i fakt, ze Zebra vlastni
své interni z&kaznickeé centrum, zatimco Konkuren¢ni spole¢nosti vyuZzivaji externich

agentur pro svoje marketingové aktivity.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, Zebra ma od roku 2020 vysoka oc¢ekavani. Cilem spole¢nosti
je dosazeni o 20 % vétsiho zisku v roce 2020 a znovuposileni svoji pozice na trhu. VSichni
zaméstnanci spole¢nosti by méli pracovat na dosazeni tohoto cile a pfispivat k jeho

zdarnému splnéni.

Nejvétsi dlouhodoba kampan, kterou Zebra jiz zahdjila zaatkem roku 2016 nese nazev
Manufacturing 2020. Spole¢nost vytvotila specidlni stranky na svém oficialnim webu,
kde si z&kaznici mohou pieéist o produktech souvisejicich s vyrobou a jejich pouzitim
Vtomto odvétvi a také si zdarma stahnout dostupné piipadové studie. V téchto
piipadovych studiich jsou popsany realné ptiklady z praxe, projekty, kde se tyto vyrobky
pouzily a nékdy se objevi i pfibchy jinych zakaznik.

Vzhledem k tomu, Zze Zebra plsobi celosvétove, webové stranky spolecnosti jsou tudiz
tureCtina, ¢inStina, portugal$tina atd.). Pfed téméf dvéma lety, tésné po akvizici, Zebra
musela uplné zménit svoje webové stranky predevs§im kvilli rozSifené nabidce a také
zmén¢ firemniho loga. Samoziejmé i cely obsah webu musel byt pieloZzen do
podporovanych jazyki. S touto ¢innosti bylo svazano hodné prace a nakladi na preklad.
Zebra méla plivodné predélanou anglickou verzi a postupné ptidavala preklady do

ostatnich jazykda.

S kampani Manufacturing 2020 je situace mirné jind. Diky tomu, Ze tato kampan je hodné
specificka a zaméfena na uréitou oblast, Zebra vynalozila penize a Usili na to, aby stranky
souvisejici s touto kampani byly ptelozené do jinych jazykt, a timz zékaznici mohli

bezbariérove ziskavat informace o produktech spolecnosti.
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K této kampani byly vytvofeny specialni Sablony, které pouzivaji zaméstnanci béhem
komunikace se zakazniky a dale vSichni ti, ktefi budou mit ptimy kontakt s touto kampani

a prosli Skolenimi nabizenymi v ramci kampané produkta.

Zebra investovala hodné penéznich i nepenéZnich prosttedki do kampané Manufacturing

2020 a samoziejmé od ni ¢eka velké vynosy nejen v roce 2020, ale jiz ted’.

Druha velka kampan, kterou Zebra jiz zacala aktivné pouzivat ma uderny nazev Visibility
that’s visionary. Je velmi t€zké pielozit tento vyraz do jinych jazyk, proto je na strankach
spole¢nosti mozné najit pfiblizny pteklad, ale nejvice se pouziva v angli¢ting. Smyslem
této kampang je zvyseni viditelnosti a povédomi zakaznikid o Zebie a jejich produktech.
Proto, aby si zacali zakaznici vybirat vyhradné produkty Zebry a nakupovat cela feseni,

je nevyhnutelné, aby védéli o spolecnosti a o celé nabidce vice nez dostatecne.
;8.5 N -
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VISIBILITY THAT'S VISIONARY

With our mobile computers, printers, scanners and services, Zebra provides smart, visionary solutions that

let you see the big picture. For unprecedented visibility into your enterprise, it is Zebra.

A SEE THE VISION

B yas
T — w— e AR i

SC O PRAWDZIWIE
" WIZJONERSKIM CHARAKTERZE

Dzieki bogatej ofercie komputeréw mobilnych, drukarek, skaneréw i ustug firma Zebra dostarcza

- inteligentne rozwigzania o prawdziwie wizjonerskim charakterze, ktére umozliwig Ci spojrzenie z szerszej
perspektywy. Nieosiggalng wczesniej widocznos¢ zasobow i wglgd w procesy zachodzgce w Twoim
przedsigbiorstwie zapewni Ci Zebra.

SPOJRZ Z NASZEJ PERSPEKTYWY

Obr. 14 (zdroj www.zebra.com)
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Dalsim zamérem firmy je organizace riznych udalosti, primarné v oblasti IT technologii,
komunikace, automatizace a robotizace. Misto toho, aby Zebra byla pouze jednim
z mnoha hosti na néjakém veletrhu, se Zebra rozhodla byt pfimo hostitelem takové
udalosti, které se zacastni jiné velké spolecnosti, se kterymi miize Zebra navazat
partnerskou spolupraci (naptiklad IBM, Redhat, Infosys apod). Na téchto veletrzich
Zebra pouziva svych produktt v ramci reklamy. Napiiklad kontaktni udaje potencialnich

zakaznik se sbiraji pomoci tabletu znacky Zebra.

Nyni mame vytvoien kompletni obrazek: stavajici umisténi Zebry na trhu, jeji skute¢na
konkuren¢ni strategie, zname nejvétsi konkurenty a odveétvi podnikéni a rovnéz zameér

vedeni firmy v horizontu péti let.

Vschna vySe uvedena fakta a informace mi umoznuji piejit k posledni podkapitole, kterou

je stanoveni konkrétniho cile moji diplomové préace.

1.3. Stanoveni cile prace

Na zakladé uvedenych informaci o spole¢nosti Zebra Technologies a jejim okoli, mohu
nyni stanovit konkrétni cil svoji diplomové prace: ndvrh takové konkurenéni strategie,
diky které by firma dosahla vylouceni konkurence z trhu a eliminace konkurenéniho boje.
Zebra se snazi byt svétovou jedni¢kou a neohlizet se na konkurenci. Z ptedeslé kapitoly
je ziejmé, Ze firma zacala aktivné FeSit svoje postaveni na trhu v porovnani s konkurenty,
proto za svij ukol pokladdm névrh takové konkurenéni strategie za pomoci které bude

spole¢nost schopna tohoto cile dosahnout a mozna ho i preskocit.

Jak jsem jiz uvedla na zacatku, dostala jsem piimo od Zebry projekt na rok 2017 pod
nazvem ,,Displacing the Competition* (vylouceni konkurence), a proto dal§im cilem moji
prace je skuteCny piinos pro tento projekt a vyuZziti napada v praxi. Vedeni Zebry
podporuje tuto iniciativu a poskytlo mi pfistup k internim zdrojim, ze kterych muzu

Cerpat potiebnou informaci.

V dalsi kapitole se zamétim na dostupné metody, popisu jejich vyhody a nevyhody ve
vztahu k mé praci a vybreru z nich nékolik, které by se nejvice hodily K feseni dané

problematiky.
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2. Teoreticka vychodiska: Konkurenéni strategie

Na zaklad¢ informaci a analyz uvedenych v pfedchozi kapitole mohu nyni piejit
k teoretické Casti své diplomové prace a popisi existujici konkurenéni strategii, které
muze mnou vybrana spole¢nost pouzivat ve svém konkuren¢nim boji s cilem eliminace

(vylouceni) konkurence z trhu.

Vime-li, proti komu bojujeme, umozni nam to Iépe predvidat mozné konkurentovy kroky

a vybrat si tak nejlepsi zbran, kterou v tomto boji pouzijeme.

V této kapitole bych rada popsala kazdou konkurencni strategii zvIast: jeji
charakteristiky, jak by mohla pomoci v feseni postaveného cile praci a jaké podminky by

mély byt splnény pro jeji ispésSnou realizaci.
Prvni skupina popisuje strategii zalozenou na zdroji konkuren¢ni vyhody.
T¥i obecné strategie podle M. Portera.

Utinna konkurenéni strategie spo¢iva v ofenzivnich nebo defenzivnich krocich, tak aby
si firma vytvofila obhajitelnou pozici proti ptisobeni viech péti konkurenénich sil.? P¥i

-----

takového postaveni z dlouhodobého hlediska a pro ptedstizeni konkurentti v odvétvi.

1. Prvenstvi v celkovych nakladech — spociva v Gsili dosédhnout prvenstvi
v celkovych nékladech v odvétvi pomoci funkénich opatieni zaméfenych na
dosaZeni tohoto cile. Tato strategie vyZaduje energicky zavést vykonné vyrobni
zarizeni, duisledn€ sledovat moznosti ve snizovani naklad( vlivem zkuSenosti,
ptisné kontrolovat pifimé a rezijni naklady, vyhybat se uctim zakaznika
s minimalnim krytim a minimalizovat néklady v takovych oblastech, jako jsou
vyzkum a vyvoj, sluzby, prodej, reklama atd. Nizké naklady v porovnani
s konkurenci jsou tématem, jez prolina celou strategii, ackoli nelze ignorovat ani
jiné oblasti, jako jsou kvalita, sluzby a dalsi.®> Jakmile firma dosahne nizkych

nakladu, pfinasi ji to nadprimérné vynosy v jejim odvétvi bez ohledu na

2 M. Porter Konkurenéni strategie s. 30

3 Tamtéz, s. 35
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pfitomnost vlivnych konkuren¢nich sil. Nizké nédklady ji rovnéz poskytuji
ochranu pied soupefenim konkurentl, nebot’ jeji nizsi ndklady znamenaji, ze ji

stale jesté zlistava zisk, zatimco jeji konkurenti ho ob&tovali na soupeteni.*

Nevyhoda této strategii pro nasi firmu je vtom, Ze velice Casto to vyzaduje
zjednodusSeni konstrukce produktu, aby se usnadnila a zlevnila jeho vyroba.
Spolecnost Zebra Technologies si nemuze dovolit polevit na kvalit¢ nebo

konstrukei vyrobka, proto tahle strategie je pro firmu nepiijatelna.

2. Diferenciace — druhou obecnou strategii je diferencovani produktu nebo sluzeb
nabizenych firmou, vytvofeni néceho, co je pfijimano V celém odvétvi jako
jedine¢né. Piistupy k realizaci této strategii mohou mit mnoho forem: design nebo
image znacky, technologie, vlastnosti, zakaznicky servis atd. V ideélnim ptipadé
se firma odliSuje hned v nékolika ohledech najednou. Je tfeba zdlraznit, ze
strategie diferenciace neumoziuje firme, aby ignorovala naklady, spiSe je mozné
fict, ze naklady nejsou jejim hlavnim strategickym cilem. Tato strategie je
zivotaschopnou strategii pro ziskdni nadprimémych vynosti v odvétvi.
Spole¢nost Zebra Technologies se momentidlné nejvice drzi této strategie.
Vzhledem Kk tomu, ze se snazi vytvorit u zdkaznika pocit exkluzivity, ma o néco
vyssi ceny produkti, strategie diferenciace se k nami zkoumané spole¢nosti nejvic
hodi. Zebra se tidi heslem délat vSe v nejvyssi kvalité a poskytovat zakaznikiim

jen ten nejlepsi produkt ¢i sluzbu.

3. Soustiedéni pozornosti — tieti obecnd strategie je soustfedéni se na konkrétni
skupinu odbérateld, segment vyrobni fady nebo geograficky trh. Na rozdil od
strategii nizkych nékladl a diferenciace, které se zamétuji na celé odvétvi, je tahle
strategie zaloZena na principu vyhovét velmi dobie zvolenému objektu. Tato
strategie vychazi z ptedpokladu, ze firma je schopna slouzit svému zvolenému

strategickému cili efektivnéji ¢i u€innéji nez konkurenti, ktefi maji Sir§i zabér

4 Tamtéz, s. 36

5 Tamtéz, s. 37-38
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innosti. © Tato posledni strategie méa urcitd omezeni v pasobeni na trhu.
Vzhledem k tomu, Ze Zebra se nejvice zaméfuje na poskytovani kompletniho
feSeni pro zakaznika, pochybuji, Ze by byla tato strategie pro firmu zajimava.
Zebra ¢asem hodla zaplnit cely trh v odvétvi, ve které ptisobi. Z toho vychazi, ze
strategie soustfedéni pozornosti nesplituje strategické cile spolecnosti, a proto ji

nemuzeme dal zkoumat v ramci této prace.

Néavazné bych rada priblizila podnikatelské a konkurenc¢ni strategie podle Druckera,

strategie zalozené na realizaci inovac¢nich pfilezitosti.
Podnikatelské strategie dle Druckera

Prvni strategie ma nazev ,,Byt prvni a maximalni“ nebo v jiném znéni , Byt

nejprvnéjsi a nejmaximalnéjsic.

Ve své podstaté jde dle Druckera 0 velmi rizikovou, ale i velmi vynosnou strategii
konkurenéniho boje, usilujici o ziskani vedouciho postaveni na trhu. V nékterych
ptipadech dokonce o jeho Uplné ovladnuti. Jejim kone¢nym cilem je vytvofeni
velkého podniku. Pfi jejim uplatiiovani v podnikatelské praxi je nutné, aby si dana
firma stavéla zna¢né vysoké cile, napt. vytvoreni nového oboru ¢i trhu, tedy vytvoreni
néceho naprosto odliSného a nekonvenéniho od soucasnosti. Z této charakteristiky
vyplyva, ze firma, kterd uplatiiuje tuto strategii, musi byt schopna koncentrovat
obrovské usili na dosazeni jediného vytyceného cile. Z tohoto divodu je kladen

zna¢ny dlraz na nutnost jeji pe€livé ptipravy a promysleni vSech moznych detaild.

Z vyse uvedeného je ziejmé, Ze tato strategie je jednou z nejrizikovéjSich proto, Ze je
nutné se s ni tzv. "trefit ptimo do ¢erné¢ho". Kone¢nym vysledkem muize byt pouze
uspéch nebo totalni propad. Vzhledem k této zna¢né riskantnosti, obtiznosti a vysoké
nédkladovosti, je tato strategie vhodna pouze pro zna¢né uzkou a omezenou skupinu

inovaci, které musi byt schopny zabezpecit dostatecné velkou ptilezitost na to, aby

6 Tamtéz, S. 38
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byly zdivodnény obrovské naklady, Usili i riziko, které jsou u této strategie

charakteristickym priivodnim jevem.’

I kdyZ spole¢nost Zebra Technologies ma za cil ovladnout cely trh na kterém ptisobi,
mohla by tato strategic pro ni byt piili§ riskantni. V ptipad¢ neuspéchu by mohla
ztratit vSechno to, co po dlouho dobu piisobnosti budovala. Pokud by spole¢nost
chtéla za¢it pouzivat tuto strategii, musela by jit do tzkého segmentu trhu a tam zkusit
byt ,,prvni a maximalni“. V tomto ptfipad¢ by si to mohla vyzkouset na mélem

segmentu pted tim, nez s touto strategii pajde dal.
Dalsi strategie mé nazev: ,,UdeFit na né tam, kde nejsou"
Tato podnikatelska strategie ma dvé modifikace, a to:

a) tvuarcéi imitaci — dle Druckera tkvi ve skute¢nosti, Ze firma, ktera uplatiiuje tuto
strategii konkuren¢niho boje, ¢eké na to az jeji konkurence zavede néco nového
na trhu. Pfedem pocita s tim, Ze se této konkuren¢ni firmé¢ nepodaii "trefit pfimo
do ¢ern¢ho", tedy, Ze jeji vyrobek ¢i sluzba sice vyvold poptavku, ale jesté plné
neuspokoji vzniklé potieby trhu. V této fazi, na zaklad¢ pripominek zakaznikd,
pripravi tato firma sviij vyrobek ¢i sluzbu, ktery je schopen tyto jiz identifikované
potieby trhu plné uspokojit. Cilem této strategie je opét ziskani vedouciho

postaveni na trhu nebo v oboru.

Oproti dfive uvedené strategii "Byt nejprvnéjSi a nejmaximalnéjsi", je tato
modifikace strategie "Udefit na n¢ tam, kde nejsou", podstatné méné riskantni,
nebot’ jak jiz bylo uvedeno, trzni poptavka po nabizeném produktu je jiz vyvolana,
segmentaci trhu Ize snadno zjistit a je mozno provést trzni vyzkum jiz existujiciho

konkuren¢niho vyrobku.

Na zakladé€ vySe uvedeného, l1ze tuto strategii tviir¢i imitace charakterizovat jesté
tak, Ze firma uzivajici vyhod této strategie, vlastné téZi z ispéchu firmy jiné, ktera
jej, ale nedokdzala plné vyuzit. Jejimu vyrobku ¢i sluzbé néco chybélo. To

o w7 J 4

znamena, Ze tzv. "tvarc¢i imitator" nevytvaii novou poptavku, ale tu stavajici lépe

7 Bartes, F, Inovace v podniku, .75
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uspokojuje nez vid¢i firma na trhu. Tuto strategii je opét vhodné pouzit pro néjaky
vyznamny proces, vyrobek ¢i sluzbu, nebot’ neni pfilis riskantni, ale klade vysoké

pozadavky na tvir¢i schopnosti a pruznost realizujici firmy.

b) podnikatelskeé judo — ve své podstaté jde o jednu z nejméné riskantnich strategii
konkurenc¢niho boje, kterd je zalozena na mozném vyuziti tzv. zlozvykl a chyb
konkuren¢ni firmy. Témito zlozvyky se vétSinou rozumi urcité zvyky, tradice,
v dob¢, kdy se podminky pro jejich Gspésné pouziti radikalné zménily. Tato
skutecnost ve svych duasledcich vzdy vede ke ztrat¢ trhu. K témto zlozvykim
nejcastéji dle Druckera patfi: a) arogance konkurenéni firmy (NIH - "Not Invented
Here" nevynalezeno u nas, tedy co nevynalezla nase firma, neni dobré); b) sbirani
smetany (jde o snahu byt placen za minulé uspéchy); c) vira v jakost (firma véfi,
ze jakost je to, co ona dava do svého vyrobku, tedy ne to, co z né¢j ziska zdkaznik);
d) prémiova cena (snaha o dosazeni vys$§iho zisku pomoci vys§i ceny); €)
maximalizace misto optimalizace (snaha uspokojit rostouci trh stejnym vyrobkem

¢i stejnou sluzbou).

Vlastni pouziti této velice bezpecné strategie je v prvni fazi zaméteno na ziskani
tzv. nebranéného ¢i slabé branéného predmosti. Po ziskani dostate¢ného trhu, se
roz§itfi puisobnost pfislusné firmy na cely "bfeh a posléze na cely ostrov". Lze
konstatovat, Ze konecnym cilem této strategie je opct dosazeni vedouciho

postaveni na trhu.®

Spole¢nost Zebra Technologies momentalné nejvice uplatituje strategii tvirciho
imitatora. Nicméné ma také na to, aby zacala vice pouzivat strategii podnikatelského juda.
Sice se vzdy snazi byt prvni a nedivat se na konkuren¢ni podniky, ale obc¢as je dobré
prozkoumat vice, jakeé zlozvyky mé konkuren¢ni firma a jak jich da vyuzit v prospéch
vlastni firmy. Spole¢nost Honeywell naptiklad hodné dba na kvalitu svych vyrobkd, ale
zapomind na pfinos pro zédkaznika a na jeho pozadavky. Dal$i konkurenéni spolecnost
Datalogic ma zlozvyk maximalizace misto optimalizace. Uvadéji na trh ¢im dal vice

vyrobkll témér identického typu, a proto kazdy dalsi takovy vyrobek ma mensi pfinos pro

8 Tamtéz, s. 77-78
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zakaznika. Jak jiz bylo zminéno, tato strategie je velmi bezpecna a zaroven je efektivni

V konkuren¢nim boji.

Dalsi konkuren¢ni strategii podle Druckera je strategie ,,Ekologické trZzni niky"".

Na rozdil od vsech vyse uvedenych podnikatelskych strategii, je cilem vSech modifikaci

strategie ekologickych trznich nik dle Druckera zisk&ni naprosté kontroly trhu. Ve své

podstaté jde o snahu vytvoftit takovy stav, kdy firma praktikujici tuto strategii je viici

konkurenci imunni a kdy neni pravdépodobné, Ze by na ni konkurence zattocila. V praxi

jsou ale znamy nésledujici modifikace strategie ekologickych trznich nik, a to:

a)

b)

mytni zavora — jde o takovou podnikatelskou strategii, pfi které je tieba velmi
presné dodrzet nasledujici pozadavky: - vyrobek musi byt zivotné dualezity pro
konkrétni proces ¢i findlni vyrobek — riziko z nepouziti tohoto vyrobku musi byt
mnohem vys§i, nez je jeho cena — trh tohoto vyrobku musi byt velmi omezen, aby
jej ten, kdo ptijde jako prvni, dokazal plné zaplnit — nepfitazlivost pro konkurenci.
Rizika, kterd se mohou objevit u této modifikace podnikatelské strategie jsou
nasledujici: - statické postaveni firmy — rtst firmy je tmérny rustu trhu koneéného

uzivatele finalniho vyrobku — kontrolni postaveni firmy je velmi malé.

specializovana odbornost — ve své podstaté jde o takovou strategii, pii které se
firma snazi najit uzky segment na trhu, ktery od ni bude vyzadovat vyrobky
potiebné do svého findlniho vyrobku. Tuto modifikaci strategie ekologickych
trznich nik je moZno pouzit v pocatcich nové vznikajiciho oboru, trhu ¢i néjakého
vyznamného trendu, kdy byva prileZitost objevit uzky trzni segment (niku),
vyzadujici pro jeji uspokojeni vysoce specializovanou odbornost. Déle je nutné,
aby tento trzni segment kromé této vysoce odborné znalosti vyzadoval 1 ur¢itou
udrZovat neustaly odborny naskok v oboru pfed ostatnimi firmami, coz mnohdy
vede k tzv. nasazovani klapek na o¢i (firma "vidi pouze do ptedu, nikoli do stran")
- rozvoj této firmy je znacné omezen a je zavisly na rozvoji firmy prodavajici
finalni vyrobek — nejvétsim nebezpecim je znacné rozsifeni potieby speciality této

firmy na trhu.
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c) specializovany trh — zakladem této modifikace strategie ekologickych trznich nik
je velice dukladna a specializovand znalost trhu. Déle klade pozadavky na
systematickou analyzu nového trendu, oboru ¢i trhu, vyzaduje nova feSeni na
zdokonaleni vyrobku ¢i poskytované sluzby, které by mélo umoznit dosazeni
vedouciho postaveni. Omezeni této strategie je stejné jako u piedchozi strategie

specializované odbornosti.®

Spole¢nost Zebra Technologies ma ve své nabidce jeden vyrobek (Scan engines), ktery
piesné odpovida strategii specializované odbornosti. Tento vyrobek je soucasti finalnich
produkti pii vyrobé CteCek carovych kodi a velké mnozstvi jinych firem (véetné
konkurence) musi nakupovat tuto soucast od Zebry. Nicméné¢ je to tak mala soucast, ze i
Kdyz je Zebra téméf jedinym jeho vyrobcem na trhu, neptinasi skoro zadny zisk. Podle
vSech predpoveédi se jiz brzy tato soucast nebude pouzivat v novych produktech, a proto

i pro Zebru to neni zajimavy smér.

Strategie, ktera by mohla byt pro Zebru velmi zajimava a ptinosna je posledni
z uvedenych vyse, a to je specializovany trh. Zebra jiz dobfe zn4 trh, na kterém pusobi,
pokud jesté doda vice zdroju pro vyzkum a vyvoj, mize dosahnout vedouciho postaveni

na trhi a tim eliminovat konkuren¢ni boj.
Posledni ze strategii dle Druckera je strategie ,,Zména hodnot a charakteristik*.

Tato forma strategie je zaloZena na principu "vytvofeni vlastniho zédkaznika". Ve své
podstaté jde o to, Ze uvedena strategie neméni vlastni vyrobek ¢i sluzbu napft. z
fyzikalniho hlediska, ale méni jeho uZzitnou hodnotu pro zakaznika. Toho se dosahuje dle

Druckera riznymi modifikacemi této strategie, jako je napft.:

a) vytvarenim uZzitné hodnoty — pfi uplatiiovani této strategie se vychazi ze zakladni
otazky: "Co zakaznici potiebuji, aby jim vyrobek ¢i sluzba doopravdy slouzila?
Co pro zakaznika doopravdy predstavuje sluzbu? Co pro n¢j predstavuje uzitnou
hodnotu?" Pii spravné odpovédi na tyto otazky, jde o velmi osvédcenou a
uspésnou strategii konkurenéniho boje, nebot’ dosahuje toho, ze zakaznik dostane

to, co skutec¢né slouzi jeho zdmérim, co skute¢né uspokojuje jeho potiebu. Lze

°Tamtéz, s. 79-80
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b)

d)

tvrdit, Ze zdkaznici se velmi ceni toho, Ze vytvotenim uzitné hodnoty jim ptislusna
firma umozni, aby si sva pfani, tuzby i potfeby uspokojili svym vlastnim

zpusobem.

cenovou politikou — pii této strategii se ma vychazet z toho "co zakaznik kupuje,
ane z toho, co vyrobce prodava." Nebot zdkaznik je ochoten zaplatit za to, co pro
n¢j predstavuje hodnotu, a ne to co pro vyrobce (dodavatele) predstavuje naklady,
1 kdyz vysledna zaplacena ¢astka zakaznikem je vzdy bud’ stejna, nebo v mnohych
piipadech jesté vyssi nez kdyby platil za vyrobek cenu stanovenou béznym

zpuisobem

pfizptsobenim se socialni a ekonomické realité zakaznikd — pii uplatnéni této
modifikace strategie konkurencniho boje je nutné vyjit z konkrétni redlné situace
zakaznika. To znamena, ze je tfeba vychazet ze zdkaznikovych skuteénych potieb,
skute¢nych moznosti a skutecnych schopnosti. Tedy, ze je tieba si uvédomit, ze
dana realita je pfimo "svazana" s konkrétnim vyrobkem ¢i sluzbou (respektive s
jeho odbytem), nebot’ zakaznik si dany vyrobek koupi "tehdy a jen tehdy" (aZ na
vyjimky), kdyz nakup tohoto vyrobku vyhovuje jeho realné situaci. Tyto zakladni
faktory uvedené strategie je tfeba respektovat koncipovani jejiho optimalniho

nasazeni v marketingovém prostiedi.

poskytovanim skute¢né hodnoty — ve své podstaté jde o strategii, kterd vychazi ze
strategie piedeslé, tj. "Reality zakaznika" a principialné je dle Druckera "zaloZena
na poskytovani toho, co zakaznik povazuje za hodnotu, misto toho, co vyrobce
povazuje za produkt." Lze tvrdit, Ze ma-li byt strategie UspeSnd, musi byt
zamé&fena na jeho (zdkaznikovy) potieby, uZzitné hodnoty a vzdy musi byt
uzplsobena jeho realité¢. VySe uvedeny pozadavek na jakoukoliv strategii
konkurenéniho boje povazuji ve svém vnimani konkuren¢niho boje za "podminku
nutnou, nikoli vSak postacujici", a to z nasledujicich divoda: - pokud uvedené
podminky nejsou splnény, nelze Zddnym jinym zpisobem (kromé monopolu)
"presvédcit" zakaznika, aby dal pfednost ve svém rozhodovani o ndkupu vyrobku
¢i sluzby dané firmy, - splnéni téchto podminek, ale nepovazuji za dostacujici pro
uspéch na trhu, nebot’ vysledek rozhodnuti zakaznika je ovliviiovan nejen

specifickou aktivitou konkurence, ale dokonce i mnohem SirS§im, a to jak
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firemnim, tak i zdkaznikovym okolim. Pokud bude troven prace firmy v oblasti
marketingu, fizeni jakosti, konstrukénim vyvoji apod. na velmi vysoké trovni a
bude orientovana piimo na zakaznika, bude mit v "pfedstihu" informace o
piipravovanych zakonech ¢i vladnich opatienich, vzdy velkou neznamou pro ni

bude rozhodnuti &i reakce konkurence.©

Posledni konkurenéni strategie ,,Zména hodnot a charakteristik® je nejzajimavéjsi pro
nami zkoumanou spole¢nost. Vzhledem k tomu, ze se Zebra hodn¢ zamétuje na skute¢né
pozadavky zakaznika, maji dostatek informaci a zdroji pro to, aby zacali uplatiiovat

danou strategii.

Z uvedenych modifikaci této strategie by se nejvic dalo vyuzit modifikace a) vytvareni

uzitné hodnoty a d) poskytovani skute¢né hodnoty pro zékaznika.

Spole¢nost Zebra Technologies se ¢im dal vice zaméfuje na komplexni feSeni, které mize
nabidnout zakaznikovi v ramci jednoho ,,bali¢ku®, zakaznik uZz se nemusi starat o dalsi
véci, hledat dalsiho dodavatele atd. Proto, aby Zebra mohla uspésn¢ implementovat tuto
strategii, m¢la by vytvofit vhodné podminky a to nejen v ramci prodejniho oddéleni, ale
také ve vSech ostatnich ttvarech spole¢nosti. Zakaznik by mél citit, ze spolecnost si ho
vazi a déla vse proto, aby mél z produktu uzitou skute¢nou hodnotu. Vratim se k témto

strategiim podrobnéji v dalsi kapitole s vlastnimi navrhy konkuren¢ni strategie.

Nyni bych chtéla popsat dal§i mozné strategie souvisejici s konkurenénim bojem, ze
kterych si miize nase spole¢nost vybrat v ramci dosaZeni sveho cile. Jedna se o strategie
dle pozice firmy na trhu dle Kotlera. Tato strategie rozdéluje firmy podle jejich postaveni
na trhu a podle toho, jakou roli hraji: vedouciho, vyzyvatelé, nasledovatelé nebo troskare.
Kazda z téchto roli ma vlastni charakteristiky a s tim spojené strategie, kterym se budu

dale vénovat.

0 Tamtéz, s. 81-82
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Strategie trZzniho vidce

Trznim vidcem je spole¢nost, kterd ma na daném trhu nejvétsi podil. Tuto dominantni
pozici se spolecnosti podafilo ziskat diky tomu, Ze na dany trh pronikla jako prvni.
Vétsinou se jedna o spolecnost s dobrou povésti na trhu, jejiz vidcovstvi je v daném
odvétvi respektovano 1 ostatnimi subjekty. Strategickym zamérem vidce muze byt
udrzeni své dominantni pozice a ochrana stavajiciho podilu na trhu vhodnymi prostiedky,
které ztizi potencidlni konkurenci vstup na trh a udrzi soucasnou konkuren¢ni vyhodu.
Pti tomto defenzivnim pfistupu obrany stavajiciho pievazujiciho podilu na trhu je nutné
neustale inovovat nabidku produktd, mezery na trhu vyplnit vlastnimi vyrobky, zamezit
vstupu dal$im konkurentii pomoci vytvoreni vlastnich bariér vstupu a neustale zvySovat
kvalitu vyrobkl a doplikovych sluzeb. Dal§im strategickym zamérem dominantni
organizace muze byt neustale zlepSovani a dalsi zvySovani podilu na stdvajicim trhu nebo
také snaha zvétSeni celkového trhu za pomoci ofenzivniho pfistupu, ktery je zaloZen na
vyvoji novych vyrobku, jejich vyssi jakosti a vykonnosti €i zlepSovani veskerych sluzeb

nabizenych zdkaznikim.!!

Momentalné spole¢nost Zebra Technologies ma postaveni trzniho viidce a ma v planu si
tuto pozici udrzet. Celd marketingovd a konkurencni strategie firmy se zaméfuje na

zvyseni poptavky a dosahovani viid¢iho postaveni u vSech vyrobku.
Ostatni strategii zde popsané slouzi pro uplnost piehledu.
Strategie trzniho vyzyvatele

Strategii trzniho vyzyvatele vyuzivaji spolec¢nosti, které nejsou v postaveni vidce trhu,
avSak na trhu se fadi mezi pfedni spole¢nosti na druhém ¢i tietim misté. Dosazeni cile,
tedy zvétSeni trzniho podilu, je mozné bud’ na ukor viidce, nebo na ukor obdobnych
spolecnosti na trhu, které maji viditelné problémy ¢i slaba mista. V ptipadé uspéchu dojde

k oslabeni konkurence za uc¢elem vlastniho budouciho rstu. V ramci této marketingové

11 Horédkova, H. Strategicky marketing.
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strategie rozliSuje Kotler pét druhti strategii: strategie piimého utoku, strategie bo¢niho

utoku, strategie obkli¢eni, strategie obejiti ¢i strategie partyzanského utoku.*?
Strategie trzniho nasledovatele

Zamérem mnoha spole¢nosti neni ziskani vedouciho postaveni na trhu, ale respektovani
vudce, jelikoz konkurenéni boj s viidcem byva velice tézky a ndkladny a v piipade
netuspéchu muze dojit k poSkozeni obou stran. Trzni nasledovatel¢é nemaji vSak
automaticky nizké zisky ¢i slabs$i ucinnost marketingovych aktivit, naopak mohou
dosahovat vysokych ziskli a dobrého jména na trhu. Nasledovatelé se snazi nejen imitovat
produkty a marketingové aktivity viiddce trhu, ale v mnoha ptipadech se vyrazné snazi
odlisit ¢i vyniknout vys$i odbornosti, specidlni kvalifikaci, jedine¢nymi produkty,
odlisnymi servisnimi sluzbami ¢i vysokou kvalitou zbozi. Kotler rozliSuje ¢tyti druhy
strategii nasledovateli: strategie napodobovani, strategie upravovani, strategie skrytého

konkurenta a strategie parazita.
Strategie obsazovani trznich mezer (nebo strategie trZzniho troskare)

Zamérem néekterych spolecnosti neni obsluhovat cely trh, ale zaméfit se pouze na trzni
mezery, které na trhu vyhledavaji. Tato strategie je typicka pro mensi spole¢nosti, které
disponuji specialni schopnosti nebo vyhodou zadouci a zajimavou pouze pro malou ¢ast
trhu, a které jsou diky svym omezenym zdrojim a technologiim schopny obsluhovat

pouze tuto malou &ast trhu. Pro vétsi podniky tato ¢ast trhu byva nezajimava. 13

Z ptedchozi kapitoly, ve které jsem popisovala skutecné postaveni spolecnosti Zebra
Technologies na trhu, lze fici, Ze firma se momentalné nachazi v silné/vyhodné pozici.
Vzhledem k tomu, ze musi v soucasné dob¢ Eelit silné konkurenci, ztratila svoji kdysi
dominantni pozici. Nyni musi davat pozor a ohlizet se na ostatni firmy na trhu, aby ji
nééem najednou nepiekvapily. Proto, aby si Zebra dokazala vydobit zpét svoje

dominantni postaveni na trhu musi pouzit takovou konkurenéni strategii, ktera firmu

12 Tamté?z

13 Horakova, H. Strategicky marketing
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oddali od konkurence natolik, Ze uz nebude potieba ji viibec fesit. K této problematice a

jejimu feSeni bych se rada vratila v dalsi kapitole svoji diplomové prace.

Dalsim krokem piejdu k jiné dostupné strategii, ktera ve své podstaté pouziva hodnotu

pro zakaznika.
Strategie zaloZené na filosofii zajisténi poZadované hodnoty zikaznikem.

V soucasné dob¢ lze nalézt trend vytvareni hodnoty v prostoru konkuren¢nich ¢innosti,
které se zaméfuji na vytvareni jedinecnych osobnich zkuSenosti spoluvytvareni
prostiednictvim ucelnych zptsobl soucinnosti mezi spotiebitelem a siti firem a riiznych
spoleCenstvi spotiebitelli. Profesor Radim VIc¢ek povazuje za konkuren¢ni vyhodu

schopnost firmy zédkaznikovi nabidnout jim poZzadovanou hodnotu (Customer value).

Hodnota pro zakaznika dle Vi¢ka je ,,vztah mezi uspokojenim potieby a zdroji pouzitymi
pro dosazeni tohoto uspokojeni®. Tuto definici hodnoty lze jednoduse zapsat nasledujicim

vzorcem:
Hodnota = Uspokojeni potieb/Pouzité zdroje

Takto definované zakladni kategorie mizeme modifikovat z davodu mozné kvantifikace

hodnoty i pouzitych zdroji nasledovné:

Hodnota = Velikost uzitku/Celkové naklady

Dle tohoto vzorce se kazda zména muiize projevit:
a) ve vysi ziskaného uzitku
b) ve vysi vynaloZenych nékladd.*

Z mého hlediska kazda moderni spolecnost by méla uplatiiovat tuhle strategii zajiSténi
pozadované hodnoty zakaznikem. Nami zkoumana spole¢nost Zebra Technologies se sice
orientuje na zakaznika, ale méla by se ponckud vice soustiedit na minimalizaci

vynalozenych nakladi, a to hlavné proto, aby mohla uspokojovat potieby zakaznikl pti

14 Bartes, F. Strategie konkurenénich stfetd, s. 111-112
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nizsi cené vyrobkl. V ndvaznosti na tuto mySlenku bych rdda zminila, pro¢ a jak se d&

maximalizovat hodnota pro zakaznika.
Maximalizace hodnoty pro zdkaznika

V kazdodenni praxi na trhu se setkdvame velmi Casto s pifipady, Ze stejny vyrobek ¢i
poskytovand sluzba ma pro dva rizné zidkazniky jinou velikost hodnoty. Zcela
pochopitelnou snahou kazdého zakaznika je dostat za své penize co nejvyssi hodnotu.
Tedy vlastné jde o maximalizaci hodnoty pro zékaznika. Produkt, ktery je takovouto
hodnotou nabizen na trhu, je 1épe prodejny. Tato maximalizace hodnoty pro zakaznika se

tak stava i ekonomickym z4jmem vyrobce (poskytovatele sluzeb).

Tato snaha po maximalizaci hodnoty pro zakaznika ma, pravé z jeho pohledu, uréita

omezeni:

a) nezadouci, zbyte¢né vysoka — nevyuzitelna, nebo pfili§ nizka velikost zakaznikem

pozadovaného uzitku,
b) velikost kupni sily zakaznika.

Vyrobcee ¢i poskytovatel sluzeb by nemél piekrocit ani jedno z obou uvedenych omezeni.

Jeho raciondlnim rozhodnutim by mélo byt:
1. optimalizace, nikoliv maximalizace uzitku nabizené¢ho vyrobku ¢i sluzby

2. optimalizace nakladu s tendenci k jejich minimalizaci, potfebnych na vyrobeni a

dalsi vyuzivani produktu po celou dobu jeho ekonomické Zivotnosti.

Obé uvedené podminky by mél vyrobce respektovat a uplatovat pro zvySeni
konkurenceschopnosti a komer¢ni tspésnosti. V podnikatelské praxi se toto usili projevi
daslednym respektovanim specifiky potieb a kupni sily riznych skupin zakaznikt, coz
ve své podstaté vede od vyroby pro anonymni zakazniky k tzv. ,.kustomizaci® vyrobkd i
sluzeb. Maximalizace hodnoty pro zdkaznika je vyznamnym principem pfi fizeni inovaci,

protoze umoziuje rist hodnoty pro vlastniky podniku.

Z vyse uvedeného lze odvodit, ze rist hodnoty pro zdkaznika se mize posuzovat pouze

na zaklad¢ jejiho srovnani se srovnatelnou hodnotu pro zékaznika, kterou se v praxi stava
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bud’ hodnota konkuren¢niho vyrobku, nebo hodnota posledniho naseho vyrabéného

vyrobku. Hodnota zdkaznika vyjadiena v kvantifikované podob¢ muze rist v piipadech:
1. rychlejsiho ristu uzitku pii pomalejsim rastu celkovych nakladt
2. ruastu uzitku pii nezménénych celkovych nakladech
3. ruastu uzitku pti poklesu celkovych néklada
4. stejného uzitku pii poklesu celkovych naklada

5. pomalejsiho poklesu uzitku pii poklesu celkovych néklada

CESTY ZVYSOVANI HODNOTY

Obr. 15 (zdroj Bartes, F. Inovace v podniku)

Je to pét cest k vySsi prosperité, konkurenceschopnosti a komercni tispé$nosti firmy. Toto
usili o0 maximalni hodnotu pro zakaznika ve své podstaté vyjadiuje téz snahu dosahnout

nutnou shodu ekonomickych z4jmu zdkaznikl s ekonomickymi zajmy vyrobcti.

Prof. Vicek definoval komeréné Gspé$ny vyrobek ¢i sluzbu, kterd na trhu najdou svého

solventniho zdkaznika, ochotného a schopného zaplatit oboustranné prospéSnou cenu.
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Oboustranng¢ prospésna cena je takova trzni cena, ktera je vhodna jak pro zékaznika, tak

i pro vyrobce.®

Jak jsem jiz zminovala pfedtim, nez jsem skute¢né popsala podstatu maximalizace
hodnoty pro zékaznika, tato teorie by se méla naplno uplatiovat v kazdé spolecnosti,
ktera chce dosahnout nejlepSiho postaveni na trhu a vzdalit se od konkurence. Pro
spole¢nost Zebra Technologies povazuji za nejvice vhodnou cestu zvySovani hodnoty pro
zékaznika, prostfednictvim rdstu uzitku pii poklesu celkovych naklada (idealni stav
v dlouhodobém horizontu), anebo ristu uzitku pii nezménénych celkovych nakladech
(Iépe dosazitelny cil v kratkodobém horizontu). Snizeni celkovych nakladi by bylo
mozné za podminky piesunuti asti vyroby do ,,levngjsich® zemi (napiiklad Cina, zemé
Latinské Ameriky apod.). Tato strategic by méla byt zakladem podnikani spole¢nosti
Zebra Technologies ve vSech jejich utvarech (vyroba, distribuce, prodej, poprodejni
sluzby atd.). V nasi dobé¢ je z&kaznik kral a bth, proto kazda Gispésna spole¢nost musi

zvysovat hodnotu pro zdkaznika do nejvyssi pfipustné miry.

S hodnotou také Uzce souvisi inovace, proto bych dale rada piesla k popisu strategie

managementu inovaci a jejimu vztahu ke zkoumané problematice.
Inovacni teorie profesora Valenty.

»Inovace je zménou v realné strukture primyslové jednotky."
(Valenta, 2001).

Inovace je zde chapana jako jakykoli pfechod od ptivodniho k novému stavu. Dle rozsahu
a vyznamu lze rozlisit nékolik tzv. fadt inovaci, kdy pod pojmem ,,fad inovaci" Valenta
rozumi: ,,Rad inovace je relativni pojem. Je to oznadeni vyvojové vzdalenosti, kterou v
disledku realizace pfislusné inovace "urazi" vyrobni struktura podniku, v némz doslo k
této inovaci. U novych vyrobki to je vyvojova vzdalenost, kterou prochazi vyrobni
program podniku. U procesnich inovaci, tykajicich se vyrobnich faktord a jejich
uspotadani, jde o vyvojovou vzdalenost, jakou v dusledku téchto inovaci prosel vyrobni

proces podniku. Tato vyvojova vzdalenost je definovana vécné, jako odlisnost proti

15 Bartes, F. Strategie konkurenénich stfetd, s. 112-114
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pivodnimu stavu. U novych vyrobk to je rozdil ¢i novinka, kterou se jejich kvalitativni
parametry odliSuji od nejblize ptibuznych dosud vyrabénych vyrobkii. Obdobné je
vyvojova vzdalenost definovana i u kvalitativnich inovaci vyrobnich faktort, a to nejen
u vyrobniho zatizeni, nybrz i u surovin, Komponentt a také u kvalifikace pracovnich sil,
jako rozdil ve srovnani s dosud pouzivanymi. U inovaci racionaliza¢ni povahy je tato

vyvojova vzdalenost pfimo dana odlignosti jejich vécného obsahu". 18

Dale povazuji za praktické uvést tabulku inova¢nich fada podle Valenty piedevsim proto,

7ze tyto fady byly zminény vV pfedchozi kapitole a jsou dulezité pii pochopeni

problematiky a také pii ndvrhu na feseni vytyc¢eného cile:

_Réd Oznaceni co se zachovava |co se méni priklad
inovace
minus degenerace |nic ubytek vlastnosti |opotrebeni
0 regenerace |objekt obnova udrzba, opravy
RACIONALIZACE
1 zména kvanta (véechny éetnost faktoru |dal$i pracovni
vlastnosti sily
2 intenzita kvality a rychlost operaci |zvyseny posun
propojeni pasu
3 reorganizace |kvalitativni délba éinnosti presuny operac
viastnosti
4 Kvalitativni  |kvalita pro vazba na jiné technolog,
adaptace uzivatele faktory konstrukce
KVALITATIVNI INOVACE
5 varianta konstrukcni diléi kvalita rychlejsi stroj
reseni
6 generace konstrukeni konstrukcni stroj s
koncepce feseni elektronikou
7 druh princip Konstrukéni tryskovy stav
technologie koncepce
8 rod pfisludnost ke |princip netkana textilie
kmeni technologie
TECHNOLOGICKY PREVRAT - MIKROTECHNOLOGIE
9 kmen nic pfistup k pfirodé |Genova
manipulace

Obr. 16 (zdroj Bartes, F. Inovace v podniku)

16 Bartes, F. Inovace v podniku, s. 27-28
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Spole¢nost Zebra Technologies klade velky diraz na inovaci svych vyrobkd a na
zrychleni frekvence mezi inovacemi. U vyrobkd, které jsou stale zadané u zakazniku, se
ve vétsing piipadi uplatiuje inovacni tad ¢islo 4 — Kvalitativni adaptace, pii které se
zachovava kvalita pro zakaznika, ale zméni se technologie dosazeni vysledku nebo

konstrukce vyrobku.

24

Vzhledem k tomu Ze pozadavky trhu neustale rostou a zakaznici jsou ¢im dal naro¢néjsi,
zacala se ve spolecnosti Zebra Technologies uplatiiovat inovace 5. a dokonce i 6. fadu,
pii kterych se méni varianta (dilci kvalita) a generace (konstruk¢éni feSeni) vyrobkii. Proto,

aby Zebra mohla tspé$né bojovat na trhu, musi uplatiiovat vyssi a vyssi inovacéni rady.

Zde bych chtéla dodat, ze konkuren¢ni spole¢nost Datalogic je v tomto ohledu pomérné
rychld a snazi se na trh uvadét absolutné nové inovativni vyrobky v kratkém casovém
obdobi. Konkurenéni spole¢nost Honeywell zatim tak rychld a inovativni neni, tudiz

V porovnani s touto spole¢nosti ma Zebra ur€ité vyhody.

Dalsi strategie, ktera je pro mé velmi zajimava hlavné proto, Ze jeji podstatou je filosofie

vitézstvi bez boje, je nasledujici:
Strategie zaloZené na filosofii bojového uméni

V soucasné dob¢ nabyvaji na aktudlnosti konkurencni strategie zaloZzené na filosofii Sun
Tzu (Sun Tzu, 1963), které zavedli do managementu piedni japonské firmy. Jejich
podstata je postavena na vyuzivani zakladnich zakonitosti uspé$ného vedeni boje a

Vv neposledni fad€ dokonce na filosofii vitézstvi bez boje.
Sem patfti n¢kolik dil¢ich ¢asti.
Strategie zaloZené na filosofii vykonavani vliva

Sféra vlivu neni jen platforma pro ofenzivni nebo defenzivni manévry firmy. Na sfére
vlivu zavisi to, jakou moc ma firma ve vztahu ke svym konkurentim. D"Aveni uvadi

nasledujici charakteristiky jednotlivych zon sfér vlivu:

1. Jadro sféry vlivu — jedna se o vyrobkovy nebo geograficky trh, ktery tvofi
mocenskou zakladnu a generuje rozhodujici ¢ast ptijmua a zisku. Podnik na tuto

mocenskou zékladnu koncentruje svoje klicové kompetence. Nicméné samotné
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klicové kompetence jesté nestaci na vytvoreni sféry vlivu. Pfedpokladem tspéchu
je zde ovladnuti kli¢ového trhu a vedouci pozice v tvorbé hodnot na tomto trhu.
Pro uchovani kontroly musi firma tvrdé odpovédét na kazdy ttok na své jadro

sféry vlivu.

2. Zivotné dileZité zajmy — to jsou ty vyrobkové nebo geografické trhy, které
dodavaji jadru sféry vlivu dtlezité a ¢asto dopliujici piilezitosti. Mize se ale take
jednat o komplementarni vyrobky, o takové zdroje jako je know-how, suroviny a
odborny personal.

3. Naraznikové zény — tyto zony poskytuji ochranu pfed Gtokem konkurentli na
jadro podniku. Jedna se o znacky a vyrobky, které odrazuji konkurenty od vstupu

na dany trh.

4. Hlavni déjisté — to jsou oblasti trhu, na nichz se bude odehravat stiet a vyvazovani
sil. Kdo vymezi svoji pozici na hlavnim dé&jisti, investuje do budoucnosti, aniz by

pritom mél pred o¢ima konkrétniho konkurenta.

5. Piedsunuta pozice — jde 0 pozici v blizkosti zivotn¢ dulezitych zajmu konkurenta
nebo v blizkosti jeho jadra. Piedsunutou pozici lze vyuzit k oslabeni jadra
protivnika. Pokud ma kazdy z konkurenti pfedsunutou pozici v blizkosti jadra
toho druhého, vytvaii se tim vzajemna vyvéazenost a stabilni situace. Pfedsunutou
pozici je mozné vyuzit i k tomu, aby konkurent musel odvést svoji pozornost a

nasadit zdroje k cilim pro néj nepfiznivym.

6. Mocenské vakuum — jde o ¢asti konkuren¢niho prostoru, které nejsou ovladany

Zadnym vyznamngj$im konkurentem. V podstaté tyto trhy nejsou jest€¢ zadnym

B4

vvvvvv

a mit dostate¢né znalosti a prostifedky na to, aby se ubranila Gtokim konkurentt.
V soucasné dob¢ zaujima sicce Zebra vedouci postaveni, ale chybi ji obrana vici utokiim
konkurence, které v posledni dobé pfichazeji ¢im dal Cast&ji. Za téchto okolnosti musi

Zebra posilit svoje tzv. naraznikové zény.
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Pokud by bylo nemozné se piimému stietu vyhnout, povazuji za nutné zminit teorii

ofenzivniho pojeti konkurence.

Ofenzivni pojeti konkurence

Ofenzivni strategie konkurenéniho boje ve své podstaté vychazeji z definice ofenzivniho

konkuren¢niho boje, tudiz musi spliiovat jeji zakladni podminky, a to ovlivilovani

marketingového prostfedi ex ante. Tuto podminku splnuji nésledujici piistupy, které

budou tvofit zaklad jednotlivych ofenzivnich strategii konkuren¢niho boje. K t€émto

zékladnim ptistuptiim patii nasledujici:

a)

b)

Vnuceni vlastniho zptsobu boje konkurentii — duvod tohoto piistupu tkvi
V tom, ze soupef ma ,,vetsi Sanci“ udélat chyby, ptipadné realizovat nedomyslené
akce tehdy, je-li donucen reagovat na nasi aktivitu. Z tohoto divodu je nutné
pfevzit strategickou iniciativu do vlastnich rukou. Jednd se vlastné o jeden
Z principi ofenzivniho pojeti konkurencéniho boje. Pro GspéSnou realizaci tohoto
pristupu v podnikatelské praxi, upozoriiuji na nutnost spravného pochopeni
vyroku Sun Tzu: ,, Uzivajic moudrosti strategie, mysli na nepritele jako na viastni
Jjednotky. Uvazujes-li takto, miizes s nim pohybovat (manipulovat) dle své viile.

‘

Stan se generalem a nepritel se stane tvymi jednotkami“.

Neustalé ohroZovani konkurenta — jedno ze zakladnich pravidel ofenzivniho
pojeti konkurenéniho boje hovoii o tom, Ze konkuren¢ni firmé¢ se v tomto boji

nesmi dopfat ani chvilka klidu. Neustale je nutno ji ztéZovat jeji situaci.

Piisobeni na psychickou i moralni stranku konkurenta — Ugelem viech téchto
taktickych pfistupli zaméfenych na ovlivnéni jednani konkurencni firmy,
odvedeni jeji pozornosti, navozeni jeji dezorientace, vyprovokovani k tomu, co se
nam hodi, ¢i vyuziti momentu ptekvapeni, je zdmérné€ vyvijet tlak na psychicky a
moralni stav fidicich pracovnikli konkuren¢ni firmy. Tento tlak se projevi
zvySenim poctu chyb v rozhodovacim procesu (objevuje se ztrata klidu, energie,
jistoty ¢i naopak vzbuzeni pocitu nemohoucnosti, bezmocnosti, ménécennosti, u
vrcholovych pracovnikil se zacne ztracet iniciativa, ochota riskovat, nebo se mize

zacit objevovat zbrklost, zmatenost, chaoti¢nost).
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Odpor konkuren¢ni firmy je nutno znicit v jejim ,,nitru®. Je nutno dosdhnout takového

vnitiniho stavu u konkuren¢ni firmy, ve kterém bude piesvédena o nemoznosti ¢i

marnosti jakéhokoliv odporu (demoralizace). Musi byt dosaZzeno stavu, ktery je blizky

kolapsu.

Jelikoz spolecnost Zebra Technologies nechce jit do oteviené¢ho konkurencniho boje a

tyto strategie prili§ nerespektuje, mohla by pouzit z vySe uvedenych strategii pouze

strategii vnuceni vlastniho zpiisobu boje konkurentti. Z mého pohledu Zebie ob¢as chybi

proaktivita, aby nemusela odpovidat narazkam konkurenta, ale radéji by vnucovala

konkurentu svoji vlastni strategii.

K zakladnim strategiim ofenzivniho pojeti konkuren¢niho boje patii:

a)

b)

Strategie pridrZeného polStare —jde o trvalé potlatovani vétSiny uZiteCnych akci
konkurenéni firmy a ponechani volnosti ¢i dokonce nasmérovani k realizaci akci
pro konkuren¢ni firmy veelku neuziteénych a pro nasi firmu ne nebezpecnych.

Uplatiovani této strategie klade vysoké naroky na jeji informacni zabezpeceni.

Strategie pridrZzeného stinu — jde o strategii, kterd konkurencni firmé¢ nedovoli
plné vyuzit jeji pfipravenou strategii v okamziku utoku ¢i pfipravované obrany.
Timto se konkurenéni firma donuti k improvizaci, pfi které je vétsi
pravdépodobnost vzniku chyby. V praxi se uplatiiuje pfi identifikaci strategie

konkurenéni firmy.

Strategie odsekani kofent — jde o strategii, pfi jejimZ uplatiiovani se netito¢i na
vlastni firmu, ale na jeji zdroje, pfipadné dodavatele, véfitele s cilem jejiho
citelného oslabeni. Opét i vtomto piipadé se v podnikatelské praxi
konkuren¢niho boje neuplatiiuje pouze jedna konkurencni strategie, ale jejich

kombinace.’

Z uvedenych strategii povazuji pro Zebru za nejvice vhodnou strategii odsekani kofend.

Pokud se Zebie podaii zauto¢it na zdroj inovaénich ptilezitosti konkuren¢nich podnik,

nebude uz muset vstoupit do otevieného boje.

17 Bartes, F. Strategie konkurenénich stfetd, s. 126-130
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Vzhledem k tomu, Ze pfimy stfet je velmi nebezpeény a piinasi sebou velké Skody,
Vv posledni dobé¢ se rozsifuje novy pristup ke konkuren¢nim strategiim, ktery je zalozen

na filosofii ,,vitézstvi bez boje*
Pro vychodiska tohoto pfistupu je mozno povazovat prace nasledujicich autorti:

a) Schumperter, Drucker, VI¢ek — skute¢ny podnikatel je schopen vyvolat novou
poptavku, vytvofit novy trh, vytvofit skutecnou hodnotu pro zakaznika a nasledné

Ji maximalizovat.
b) Sun Tzu — dlouhodoby stiet provazi utrpeni a velké skody
Cil tohoto pfistupu:

Cilem tohoto pfistupu je vyhledavani novych pfileZitosti, vytvaifeni nové poptavky,
vytvafeni novych trznich segmentl ¢i Gpln€ novych trhi, a to na zaklad¢ nabidky, ktera
je zalozena na vytvareni ,,skutecné hodnoty pro zakaznika®, resp. na jeji maximalizaci
(optimalizaci), doprovazené moderni koncepci fizeni vztahti se zdkaznikem (CRM —

Customer Relationship Management).

Je tieba v rdmci tohoto pfistupu tvofit hodnoty pro zakaznika. Takto pojatou strategii
vyhovujici vySe uvedenym pozadavkiim, je moZno nazvat ,,investigativni konkuren¢ni

strategie® (Bartes, 2010).
Investigativni konkuren¢ni strategie

Investigativni konkurenéni strategie je strategie ziskdvani vyhodneé strategické pozice
V konkuren¢nim prostiedi, kterd ndm umozni dosahnout vytyCenych cili bez ptimého

dlouhodobého stietu s protivnikem.

Tato konkuren¢ni strategie hleda zabezpeceni vitézstvi (dosaZzeni svych cilil) jesté pred

vstupem na trh.
Mozné formy investigativni konkuren¢ni strategie:

1. Uspokojeni ,,skrytych* potieb zakaznika — skryt4 potfeba zdkaznika je takova
potieba, o které zakaznik nevi a nevi o ni ani konkurence, a je potéSen, kdyz mu

ji n&ktera firma uspokoji. To ale znamena4, Ze tato firma pfichazi na trh jako prvni
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a ma pravo na tzv. prémiovou cenu a jeji vyrobek se po urc¢itou dobu pohybuje
V bezkonkurenénim prostfedi. Dale je tfeba identifikovat také ty zdkaznické
potieby, které nejsou konkurenty obsluhovany viibec nebo jsou obsluhovany

nedostatecné.

Strategicka partnerstvi — ve svété byznysu je ale i mozné a v nékterych
ptipadech dokonce i pfimo Zadouci zpracovat tuto investigativni konkurencni
strategii ve formé riznych forem tzv. strategického partnerstvi, které se v posledni
dob¢ velmi rozsitilo. Tato strategicka partnerstvi maji vétSinou za ukol: redukovat
konkurencni stiety, sdilet Cinnosti a zdroje partnera, zabezpecit vznik, pienos a
vyuziti znalosti, zménit mocenské pozice v existujicim podnikatelském
konkuren¢nim prostiedi, zmény image a divéryhodnosti firem. Ve své podstaté
se strategicka partnerstvi stala velmi vhodnou cestou, jak nekonfliktné fesit vztah

s konkurenci.

Racionalni respektovani ,,Status quo*“ — nékteré struktury trhu samy diktuji
ur¢itou spolupraci, kterd mlze byt firmam prospé$nd. Dobrym piikladem je
homogenni oligopolisticky trh, kde je n¢kolik malo dodavatelti prodavajicich
podobné produkty, které nelze snadno rozlisit. V takové trzni struktuie jsou
prodeje a zisky firmy velmi citlivé na zmény ceny. Vyplati se tedy byt

kooperativni a neporuSovat status quo trzni ceny.

Primy stiet (kratkodoby) — jak jiZ bylo feceno, strategie ptimého stietu je velmi
riskantni a pokud mame jinou moznou alternativu, méli bychom se ptimému stietu
vyhnout. Pfesto je i v ramci investigativni konkurenc¢ni strategie mozno realizovat
pfimy stiet, pokud tato realizace bude provedena rychle a v kratké dob& dosdhne
pozadovaného cile. To znamena, ze pro urcitou situaci, urcity typ konkurenta bude
tato strategie pifimého stietu vyuzitelnd, bude-li se pro nasi firmu jevit jako
vhodna. (napiiklad rychle vedouci k dosaZeni vyty¢eného cile apod.). Vzdy ale
jen tehdy, budou-li splnény vSechny podminky mozné realizace pfimého stietu

S konkuren¢ni firmou.

Piechod do pfedem pripravenych pozic — Vv ptipadé, Ze naSe firma neni schopna

vV daném trznim prostiedi prosadit svoje cile, pfipadné konkuren¢éni zapoleni se
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siln€j§imi firmami by bylo pro ni zna¢né nebezpecné (rizikove) je mozné cilené,
tedy na zéklad¢ raciondlniho zvazeni vS§ech moznosti, tyto trzni pozice opustit a

prejit na jiné za Gicelem zajisténi dalsi prosperity.®

Pokud by si méla Zebra vybrat z téchto strategii vitézstvi bez boje a dosazeni cilti bez
dlouhodobého stietu, zcela urcité by si zvolila prvni strategii ,,uspokojeni ,,skrytych*
potieb zakaznika®“. Je sice obtizné najit néco nového, co se jesté na daném trhu nenabizi
a co by mohlo nejvice ,potésit“ zakaznika, ale pravé k tomuto ucelu & Zebra dobie
zajisténé informacni kanaly, které by mély zavcas upozornovat na novou piilezitost, aby
se firma mohla zavcas pripravit a zacit produkt nebo sluzbu zakaznikiim nabizet co

nejrychleji a predbéhnout tak konkurenci. Tady je nejdilezitéjsim faktorem cas a také

spravné informace.

Ostatni strategie z této skupiny investigativnich konkurenénich strategii povazuji za

nevhodné vzhledem k vyty¢enym cilim spole¢nosti Zebra Technologies.

Rada bych piesla k dalsi velmi zajimavé strategii, o které jsem dozvédéla teprve nedavno,
ale ktera mé ve vztahu k mé diplomové préci nadchla a kterou bych se chtéla zabyvat i

nadale.

Strategie zaloZené na filosofii Vytvareni svrchovaného trZniho prostiedi neboli

Strategie Modrého oceanu

Autofi strategie modrého oceanu Kim a Mauborgne povazuji za nejucinnéjsi strategii
schopnost firmy vytvofit svrchovany trzni prostor, kterého ostatni firmy nejsou schopny

dosahnout.

Zékladni myslenkou strategie modrého oceanu je ,,schopnost dané organizace vytvorit si
svrchovany trzni prostor, a tak své pripadné konkurenty vyradit ze hry.” (Kim,
Mauborgne, 2005). Smyslem je pfitdhnout zcela novou skupinu zakaznikl a pfestat ve
vzajemném konkuren¢nim stfetu. Jedinym zptsobem, jak porazit konkurenci, spo¢iva

V tom, Ze se prestaneme snaZit ji porazit.

18 Bartes, F. Strategie konkurenénich stfetd, s. 130-132
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Modré oceany jsou charakteristické dosud nevyuZzitym trznim prostorem, vytvafenim
poptavky a pfilezitostmi k vysoce ziskovému rastu. Ackoli nékteré modré oceany jsou
vytvareny opravdu mimo hranice existujicich odvétvi, vétSina z nich je vytvarena uvnitt

v e

nehraji konkurenti zadnou roli, nebot’ pravidla hry teprve cekaji na své urceni.

Hodnotové inovace: Zékladni kamen strategie modrého oceanu

Hodnotovéa inovace piedstavuje zaklad strategie modrého ocednu. Oznacuji ji jako
hodnotovou inovaci, protoze se nesoustfeduje na souboj s konkurenty, ale snazi se
vyradit konkurenty ze hry tim, zZe nakupujicim 1 své firmé poskytne skokovy ptirtstek

hodnoty, a otevfe si tak svrchovany a nedotknutelny trzni prostor.

Hodnotové inovace klade stejny diraz na hodnotu jako na inovaci. Hodnota bez zietele
K inovaci miva tendenci zaméfovat se na piiristkové vytvareni hodnoty, ¢imz se sice
zvySuje hodnota, ale nestaci to k tomu, aby bylo mozno v trznim prostiedi zdsadné
vyniknout. K hodnotové inovaci dochazi jen tehdy, kdyz firmy dokazi inovaci uvést
v soulad s uzitnou hodnotou, s cenou a s nakladovym pfistupem. Hodnotova inovace
predstavuje novy zpisob uvazovani o strategii i novy zpisob jeji realizace — jejim

vysledkem je vytvofeni modrého ocednu a ziskani odstupu od konkurence.

Je mozno fici, Ze ti, kdo jdou cestou strategie modrych ocednt, jdou soucasné cestou

odliSeni, tak nizkych nakladu.

Hodnotova inovace je vytvarena v oblasti, v niz aktivni opatfeni firmy ptiznivé ovliviuji
jak jeji naklady, tak i hodnotovou nabidku uréenou zakaznikiim. K nakladovym Usporam
dochazi v disledku toho, Ze jsou odstranény nebo omezeny faktory, které tvoii zaklad
konkurenéniho jednani v odvétvi. Hodnota pro zdkaznika je zvySovéana diky péstovani a
vytvareni prvka, které ptislusné odvétvi nikdy nenabizelo. Naklady se casem déle snizuji
v souvislosti stim, jak se zainaji prosazovat ekonomické piinosy velkého rozsahu
Vv podobé vysokych objemt prodeje, o nez se tato Spickovd hodnota zasluhuje. Pti

vytvareni modrych oceant je podstatné soucasné snizovani ndkladl a zvySovani hodnoty
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pro zdkazniky. V tabulce nize jsou vymezeny klicové urcujici znaky strategie rudého

oceanu a strategie modrého oceanu (Kim, Mauborgne, 2005).

Strategie rudého oceanu Strategie modrého oceanu

Soutézte vramci existujictho trzniho | Vytvoite svrchovany trzni prostor

prostoru

Porazte konkurenty Vytad’te konkurenty ze hry

Vyuzijte existujici poptavky Vytvoite novou poptavku a vyuzijte ji
Volte mezi hodnotou a néklady Prolomte dilema rozhodovani mezi

hodnotou a naklady

Uved'te cely systém cinnosti firmy do | Uved'te celd systém cinnosti firmy do
souladu se strategickou volnou odliSeni | souladu se zaméfenim na odliSeni a nizké

nebo nizkych naklada néklady

19

Jak Ize pochopit uz ze samotného ndzvu této strategie a jejiho hlavniho cile — vyfazeni
konkurence ze hry, strategie modrého oceanu naprosto splituje cil spolecnosti Zebra

Technologies.

Na nasledujicich fadcich nastinim moZné cesty vytvareni modrého oceanu, jednu ze

kterych by ptipadné Zebra Technologies mohla uplatnit.
Cesta ¢.1: Rozhlédnuti pies alternativni odvétvi

Plati, Ze firma konkuruje nejen jinym firmdm v rdmci vlastniho odvétvi, nybrz také
firmadm v jinych odvétvich, ktera vyrabéji a poskytuji alternativni vyrobky ¢i sluzby.
Prodavajici jen zcela vyjime¢né uvazuji o tom, jak se jejich zakaznici rozhoduji, kdyz
voli mezi alternativnimi odvétvimi. Prostor mezi alternativnimi odvétvimi Casto
poskytuje ptilezitosti pro hodnotové inovace. Jaka odvétvi predstavuji alternativy vaseho

odvétvi? Pro¢ mezi nimi zakaznici pfechazeji? KdyZ se zaméfite na klicové faktory, kvili

19 Bartes, F. Strategie konkurenénich stfetd, s. 124-126
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nimz zékaznici prechdzeji mezi alternativnimi odvétvimi, a kdyz odvrhnete nebo omezite

vS§e ostatni, muzete vytvorit modry ocean nového trzniho prostoru.
Cesta ¢.2: Rozhlédnuti pies strategické skupiny v ramci jednotlivych odvétvi

Tento pojem odkazuje ke skupiné firem v ramci odvétvi, které sleduji podobnou strategii.
Ve vétsiné odvetvi plati, ze zasadni strategické rozdily mezi aktéry v odvétvi lze
promitnout do podoby malého poc¢tu strategickych skupin. Strategické skupiny Ize zhruba
hierarchicky uspotadat podle dvou hledisek, a to podle ceny a vykonnosti. Kazdému
cenovému skoku obvykle odpovida podobny skok v nékterych kategoriich vykonnosti.
Vétsina firmem se soustied’uje na zlepSovani vlastniho konkurenéniho postaveni v rdmci

strategické skupiny.

Kli¢ovy vyznam pro vytvoifeni modrého oceanu rozprostirajictho se pies hranice
existujicich strategickych skupin ma oprosténi se od tohoto uzkého a jednostranného
vidéni na zadklad¢ poznéani faktori, které ovlivituji rozhodovani zédkaznikli o tom, Ze
Z jedné skupiny ptejdou do druhé. Jaké jsou strategické skupiny ve vasem odvétvi? Proc¢
se zakaznici rozhoduji pro prestup do vyssi skupiny a pro¢ naopak prechazeji do skupiny

nizsi?
Cesta ¢.3: Rozhlédnuti pres Fetézec zakaznika

Nakupujici, ktefi za vyrobek nebo za sluzbu plati, nemusi byt totozni se skute€nymi
uzivateli, a v n¢kterych ptipadech se déle setkdvame s lidmi, ktefi ndkupni rozhodnuti
vyznamnym zpusobem ovliviiuji. Pfestoze se tyto tfi skupiny mohou piekryvat, Casto se
od sebe lisi. Zpochybnéni tradi¢niho odvétvového presvédceni o tom, na kterou ze skupin
fetézce zakaznikl se zamétit, mize vést k vytvoreni nového modrého oceanu. V dasledku
toho, Ze se firmy porozhlédnou po jednotlivych skupinich zakaznikli, mohou ziskat nové
poznatky a postiehy, jak by mohly nové utvaret své hodnotové kiivky, a tak se zaméfit
na dfive pfehlizené soubory zdkaznikl. Jaky je fetézec zakaznikil ve vaSem odvétvi? Na
kterou skupinu zakaznikid se vase odvétvi obvykle zamétuje? Kdybyste v ramci odvétvi
pfenesli pozornost na jinou skupinu zdkaznikl, jak byte mohli uvolnit zdroje nové

hodnoty?
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Cesta ¢.4: Rozhlédnuti pies nabidky doplitkovych vyrobki a sluzeb

Ve vétsing ptipadii hodnotu vyrobki a sluzeb ovliviiuji i jiné vyrobky a sluzby. VétSinou
ale soupefi se jeden druhému v rdmci nabidek vyrobki ¢i sluzeb svého odvétvi priblizuji.
Dosud nedot¢end a nevyuzitd hodnota se casto skryva v dopliikovych vyrobcich a
sluzbach. Kli¢ovy vyznam ma pochopeni a vymezeni celkového feSeni, které zakaznici
hledaji a o néz usiluji, kdyz si vybiraji vyrobek nebo sluzbu. Jednoduchy zpisob, ktery
k takovému pochopeni privede, spo¢iva v zamysleni nad tim, k ¢emu dochazi pied uzitim
produktu, v pribéhu jeho uzivani a po ném. Dokazete nalézt nejbolestivéjsi mista? Jak
byste mohli tato bolestiva mista odstranit prostiednictvim nabidky doplikovych vyrobki

nebo sluzeb?

Y 7 We W

Cesta ¢.5: Rozhlédnuti pies funkéni ¢i emocni vyzvu adresované zakaznikim

Konkuren¢ni jednani v ramci urcitého odvétvi se sblizuje, nejen pokud jde 0 uznavané
pojeti rozsahu vyrobkt a sluzeb, ale také s ohledem na jednu ze dvou moznych zakladen
ptitazlivosti pro zakazniky. Konkuren¢ni jednéni v nékterych odvétvich se zaklada
pfevazné na citech, jejich vyzva je emocni. Zaklad4d se konkuren¢ni jednéni vaseho
odvétvi na funkéni nebo na emocni pritazlivosti? Pokud se snazite prosadit se
v konkurenci diky emoc¢ni/funkéni pftitazlivosti, jakych prvka byste se mohli zbavit,

abyste umocnili funkéni/emocni ptitazlivost své nabidky?
Cesta ¢.6: Rozhlédnuti napri¢ ¢asem

Vsechna odvétvi jsou vystavena vné&jSim trendim, které casem jejich podnikatelské
oblasti ovliviiuji. Na zdkladé napti¢ casem — od hodnoty, kterou urcity trh zakaznikiim
poskytuje dnes, k hodnoté, kterou by jim mohl poskytovat zitra — mohou manazefi
aktivné utvaret budoucnost svych podnikt a uplatnit sviij narok na novy modry ocean.
Nehovotime o piedvidani budoucnosti, ale spiSe o pouceni v trendech, které¢ mizeme

pozorovat dnes.

Pro vyhodnocovani ¢asovych trendi maji zasadni vyznam tfi principy, aby se mohly stat
zékladem strategie modrého ocednu: musi byt smérodatné pro oblast podnikani, musi byt

nevratné a musi mit jasnou trajektorii. Které trendy s nejvétsi pravdépodobnosti ovlivni
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vaSe odvétvi, jsou nevratné a vyvijeji se po jasné trajektorii? Jak za téchto okolnosti

mizete poskytnout zakaznikiim bezptikladnou uZzitnou hodnotu??°

Vzhledem ktomu, Ze spolecnost Zebra Technologies ma za cil vytvaieni nového
modrého oceanu a vylouceni konkurence z trhu, povazuji vySe uvedené strategii za velmi

dulezité a vhodné k hlubsimu prostudovani a aplikovani v praxi.

Z téchto strategii v ramci této praci mé budou zajimat posledni Ctyfi strategie: fetézec
zékaznikil, nabidka doplitkovych vyrobkt a sluzeb, funk¢ni ¢i emocni vyzvy adresované
zakazniktim a trendy. Zebra se hodl& vice zaméfit na kone¢ného uzivatele a poskytovat
vy$si hodnotu pro zdkazniky nez predtim, zaroven se snazi nasledovat zajimavé trendy,
naptiklad digitalizace a Internet of ThingS (vét$i propojeni internetu, zdkaznika a
spole¢nosti). Vice o tom, jak by se tyto strategii mohly uplatnit ve spole¢nosti Zebra
Technologies popisu v nasledujici kapitole, ve které bych rovnéz chtéla uvést vlastni

feSeni probirané problematiky.

V této kapitole byly zminény nejduilezitéjsi strategie vztahujici se ke konkuren¢nimu boji.
Na zavér bych rada udé€lala shrnuti a vybrala nékolik strategii, kterymi se budu dale
Vv ramci navrhové Casti této prace zabyvat. Nékteré z téchto strategii se uz v Zebie

uplatiiuji, jiné by naopak musely byt zavedeny pro dosazeni pozadovaného vysledku.
Déle budu pokracovat v naslednych strategiich konkuren¢niho boje:

Porterova strategie diferenciace — jeji dalsi rozvoj ve spole¢nosti. Dale by pro tuto préci
byly zajimavé strategie podnikatelského juda, specializovaného trhu, vytvaieni uzitné
hodnoty a poskytovani skutecné hodnoty pro zakaznika dle Druckera. Zebra by podle
Kotlera m¢la ziistat v pozici trzniho vidce a soustfedit se na maximalizaci hodnoty pro
zakaznika. S tim by rovnéz souvisela strategie uspokojeni ,,skrytych potieb zakaznika.
Me¢la by taky nadéle inovovat a pouZzivat k tomu inovacni teorii dle prof. Valenty a dostat
se tak do jadra sféry vlivu. Kdyby nebylo mozné se vyhnout stietu, nejvhodné;si strategii

pro Zebru by bylo vnuceni vlastniho zptisobu boje konkurentu a poté odsekavani kofena.

20 Kim, Maubourgne, Strategie modrého oceanu, s. 72-100
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Nejzajimavéjsi pro meé osobné v rdmci této prace je strategie modrého oceanu, kterd svou
podstatou vyjadiuje idedlni stav, kterého by spole¢nost Zebra Technologies touzila

dosahnout.

Nyni mam popsan skute¢ny stav konkurencni strategie spole¢nosti, jeji hlavni
konkurenty, zaméry do budoucna, hlavni problematiku a také teoretické moznosti jejiho
feSeni. V dalsi Casti této diplomové praci se piiblizim k vlastnimu navrhu feseni. V této
kapitole jsem popsala riizné teoretické metody feSeni konkurencni strategie v podniku a
na zaver jsem stanovila nékolik strategii, kterymi se budu zabyvat v praktické Casti a
pomoci kterych bych mohla dosdhnout splnéni cile svoji diplomové prace — navrzeni

takové konkurencni strategie, pii které bude dosazeno vylouéeni konkurence z trhu.
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3. Vlastni navrh FeSeni: vylou¢eni konkurence z trhu

Cilem této kapitoly je navrhnout moznosti uplatnéni vybranych konkurenénich strategii
Vv podminkach vybraného podniku, uvést piiklady, jak by se mély tyto strategie zacit
pouzivat a jaky by byl celkovy dopad na spolecnost.

Jak jiz bylo né€kolikdt zminéno, cilem spolecnosti Zebra Technologies je dosazeni
vedouciho postaveni na trhu a postupné vylouceni konkurenci z odvétvi, ve kterém

spole¢nost ptisobi.

Rada bych piesla k analyze kazdé z vybranych strategii ve vztahu ke spole¢nosti Zebra

Technologies a zptisobiim jejich vyuziti.
Strategie diferenciace

Zakladni genericka konkurenéni strategie, které se bude spole¢nost drzet a na které budou
postavené dalsi kroky v dosazeni vyteceného cile — je strategie diferenciace dle Portera.
Marketingovy tym spolecnosti se dostate¢né zabyva vytvarenim nejlepsiho a nejvice
zadaného produktu pro zékaznika dle jeho ptedstav a o¢ekavani. Tento tym peclivé
sleduje skute¢né trendy a snazi se predvidat poptavku, aby vzdy mohl zajistit vhodny

produkt a piedb&hnout tim konkurenci.

Z hlediska nabizenych produkti je Zebra pofad svétovou jedniCkou a je krok pted
konkurenci. Ovsem vzhledem ke komplexnosti a slozitosti nabizenych produktti a feseni
se velmi Casto stava, ze Zebra potiebuje vice ¢asu na vyhotoveni nabidky, a proto se
faktori v konkurenénim boji, zdkaznik nechce c¢ekat uz ani jeden den, chce byt
kontaktovan ihned s konkrétni nabidkou pro jeho pozadavek. Pravé zde vidim velkou
prileZitost pro zlepSeni skutecné situace spolecnosti Zebra Technologies. Pokud chce i1
nadale pouZivat strategii diferenciace, musi vytvofit takové podminky, pfi kterych
zékaznika ani nenapadne odejit ke konkuren¢ni firmé. Proto nejen produkty musi byt na
Spic¢kové tirovni, jak je tomu v souéasné dobé, ale i ostatni faktory tspéchu musi fungovat

na sto procent. Témito faktory jsou:

Cas — zrychleni celého procesu od okamziku, kdy zakaznik poprvé projevil zajem o

produkty spole€nosti, po dobu finalni nabidky a samotné objednavky. Proto, aby se tento
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cil uskutecnil, je potfeba pracovat na zvySené efektivité prace vSech utvarti spole¢nosti
jednotlivé, ale také posilit spolupraci mezi rlznymi utvary za ucelem dosaZzeni
spole¢ného cile. Zaméstnanci kazdého tymu by méli absolvovat Skoleni v tymech, se
kterymi denné spolupracuji, aby lepé pochopili cely proces a védéli co se déje po nebo
pted jejich praci nad projektem (objednavkou). Méla by byt stanovend maximalni doba
trvani celého procesu vyhotoveni nabidky pro zdkaznika (pokud jde o standardni
poskytovanych sluzeb. Zakaznik musi mit pocit dalezitosti a védét, ze o jeho pozadavek
se okamzit¢ n€kdo postara a zdstava snim v kontaktu. Stim je spojen dalsi faktor

uspechu.

Komunikace — piedevsim se zakaznikem. Pokud ma zakaznik o néco zajem, je nutné dat
mu okamZité najevo, ze je pro spole¢nost dulezity a Ze ho nechtéji ztratit. V drtivé vétsing
ptipadi je prvnim bodem kontaktu zékaznika se Zebrou zaméstnanec ptredprodejniho
odd¢leni, kterému klient popisuje prvotné sviij projekt a svoje pozadavky a teprve poteé je
poptavka postoupena zaméstnancim oddé€leni prodejniho. Prodejni oddéleni na zakladé
predbéznych informaci o projektu vyhotovi prvni obecnou nabidku, se kterou posléze
zakaznika kontaktuje. Pro dosazeni nejvyssi spokojenosti zakazniki musi byt tato doba
mezi prvnim kontaktem a obecnou nabidkou co nejkratsi. Sou¢asné musi byt nékdo se
zadkaznikem ve neustalém spojeni, aby védél, ze se Zebra skute¢né o své zakazniky zajima

a vazi si jich. Dal$im neopomenutelnym faktorem Gspéchu je poprodejni servis.

Poprodejni servis — hraje velmi dulezitou roli a to pfedev§im u velkych a stalych
zakaznikd. Spolecnost, kterd nema dobie zajistény poprodejni servis, nema v soucasné
dob¢ Sanci na pieziti na trhu. Zebra ma velké oddéleni poprodejni zdkaznické podpory,
které se stard a opravu zafizeni a také poskytuje zékladni technicky troubleshooting.
Podpora je poskytovana v riznych svétovych jazycich, coz uz samo od sebe zvySuje
spokojenost zakazniki. Na tomto misté bych zcela urcité doporucila Skoleni vsech
zaméstnancl poprodejniho servisu, aby méli rozsahly ptehled o tom, jak cela spolecnost

vlastné funguje a proc je jejich prace dulezita a ovliviiuje globélni vysledky firmy.

Vzhledem k tomu, Ze kvalita produkti spolecnosti Zebra Technologies je na vysoké

urovni, doporucila bych tuto skute¢nost udrzovat a ubirat se i nadale timto smérem.
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Pokud budou splnény vsechny faktory uspéchu, spoleénost mize uplatiovat strategii
diferenciace a vyvolavat pocit exkluzivity u zakaznikd. Pro dosaZeni tohoto cile se daji
pouzivat rizné strategie popsané v piedchozi kapitole. Z téchto strategii jsem vybrala

nékolik nejvice se hodicich nasi zkoumané spolecnosti.

Nasledné bych rada ptesla k témto strategiim a jejich implementaci ve spole¢nosti Zebra

Technologies.
Strategie podnikatelskeho juda

Jak jsem jiz zminila, kone¢nym cilem spole¢nosti je dosazeni modrého oceanu na trhu a
v odvétvi, ve kterém pusobi, tj. vylouceni konkurence ze hry. Proto, aby firma mohla
dosahnout tohoto ideélniho stavu, bude se muset vydat na delsi cestu a pouZit ruzné
strategie konkurenéniho boje, které by byly sto vytvorit podminky k dosazeni kone¢ného

cile.

Nezli Zebra dosdhne vytyceného cile, méla by zalit uplatiiovat aktivni konkuren¢ni
strategii. Momentalné zaujimé fira pozici obrany (defenzivni) a vétSinou nereaguje na
kroky konkuren¢nich podniku, ty ale mohou ohrozovat spolecnost v delSim ¢asovém
horizontu. Nebezpe¢nym piikladem jsou marketingové kampané spolecnosti Honeywell
cilené proti Zebie, jelikoz oteviené poukazuji na slaba mista a na zakladé tohoto obrazku
vyzyvaji zakazniky, aby ptestoupili na produkty jejich vyroby. Zde by se hodilo zagdit
pouzivat strategii podnikatelského juda dle Druckera, kterd umozni firme zjistit slaba
mista konkurence, jejich zlozvyky a obratit to ve svij prospéch. Podivame-li se na
konkurenéni spole¢nost Datalogic, jak jiz jsem psala v piedchozi kapitole, ta ma za
zlozvyk uvadét na trh stale nové a nové produkty. Timto samoziejmé zkracuje frekvenci
inovac¢niho toku, ale na druhou stranu nemaji vyrobky znacky Datalogic takovou kvalitu,
kterou zakaznik dne$ni doby o¢ekava a vyzaduje. TaktéZ cena vyrobkd muze byt nizsi,
ale celkovy uzitek bude klesat, jelikoz v dusledku zakaznik vynalozi vice financich
prostfedkid za opravu a technickou podporu nez by tomu bylo u kvalitnéjsich vyrobki
s dobrou poprodejni podporou, kterou nabizi Zebra. Stalo by za vyuziti tohoto plusu
v boji proti konkuren¢ni spole¢nosti a piesvéd¢it timto zpisobem zakaznika o vyssi
kvalité a lep$im servisu v ptipadé nakupu zbozi znacky Zebra. Strategie podnikatelského

juda by pro Zebru byla spise ptechodna a efektivni v tom, ze za pomoci této strategie by
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bylo mozné oslabit konkurenci a zarovén upevnit svoje postaveni na trhu. Musime tu ale
mit na paméti, ze konkurence se to nebude libit a zacne ze své strany aktivn€ pouzivat
ofenzivné-defenzivni strategii. Zebra musi dobfe zabezpedit nabidku nejlepsich produktt
a sluzeb a idealné eliminovat svoje slabd mista, aby byla schopna udrzet si svou pozici a
vyhrat v tomto boji. Strategii podnikatelského juda lze uplatiovat i nadale spiSe jako

pomocnou, nikoliv primarni konkuren¢ni strategii.

Proto, aby se mohla zalit pouZzivat strategiec podnikatelského juda, musi marketingové
oddéleni spole¢nosti Zebra Technologies tento krok schvalit, jelikoz nejvétsi ¢ast prace
by spadla do rukou pravé marketérim. Z veiejné dostupnych zdroji (internet) jsem
zjistila, ze za posledniho pulroku spole¢nost Honeywell poslala do svéta 4 kampané
zamifené pfimo proti Zebte. Znamena to, ze jakmile Zebra uvedla n&jaky produkt na trh,

ihned ptisla odezva ze strany Honeywell v podobé¢ antireklamy.

Spole¢nost Datalogic na druhou stranu pokazdé v okamziku uvedeni nového a inovativni
produkt Zebry na trh dokazala zaplnit poptavku levnéjsimi vyrobky, které mély uspéch u
zakaznikli nejenom diky niz$i cené, ale také proto, Ze jejich vyrobky byly k dispozici
okamzit€¢. Samoziejm¢ po urcité dobé pouzivani produktl spolec¢nosti Datalogic
zakaznici zjistili, ze nejsou tak kvalitni jako produkty Zebry, a proto Vv konecném

dusledku nakonec zaplatili vice za opravu a technickou podporu.

To amnohem vic svéd¢i o tom, ze Zebra Technologies musi zacit ,,odpovidat™ na narazky
konkurenénich firem a byt v tomto boji proaktivni. Pokud zakaznikiim ihned na zac¢atku
firma ukaze, jaké vyhody sebou produkty Zebry ptrinaseji, v ¢em jsou lepsi nez vyrobky
od konkurence a jaké sluzby a poprodejni podporu cena zahrnuje, dokaze tohoto
zakaznika ziskat pro sebe. Vzhledem k tomu, ze Zebra dlouho byla nepiekonatelnou
Spickou na trhu, je pySna na svoje produkty a nema ve zvyku zékazniky nijak
presvédéovat o tom, Ze jejich vyrobky jsou lepsi neZ ty konkurenéni. Cas ale nestoji na
misté a konkurence nespi, proto je dilezité piejit na tuto novou strategii, aby si firma

opravnéné udrzela své prvenstvi na trhu.
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Reklama

Dulezitou roli hraje i reklama firmy vSeobecné, nejen ve vztahu k produktim. Zebra zcela
jisté potfebuje zvysit povédomi o znacce, o tom, ¢im se zabyva a také jak je mozné co
nejjednoduseji firmu kontaktovat v pfipadé zajmu o koupi produkti nebo Vv ptipadé
jakychkoliv jinych dotazi. Po akvizici z roku 2014 se nabidka produktt Zebry zna¢né
rozsifila, o ¢emz ale az do dnesni doby vSichni zakaznici nevédi. Tento fakt pouze
potvrzuje a poukzuje na nutnost, ze spole¢nost musi pouzivat daleko vice reklamnich
nastroju. ldealni by bylo pronajmout si reklamni plochu a nalepit velky plakat, ktery bude
obsahovat nejdilezitéjsi informace o spole¢nosti — nazev, logo, ¢im se firma zabyva a
kontaktni Udaje. Tyto plakaty doporu¢uji mit ve vSech velkych méstech, a zejména tam,

kde ma Zebra silné zastoupeni.

Je zcela znamou véci, Ze lidé si vétSinou velkych a poutajicich bilborda s plakaty v§imaji
a v okamziku potieby novych ctecek carovych kodia ¢i tiskarny se jisté nékomu ze
zaméstnancu firmy pted o¢ima vybavi pravé ona reklama na Zebru, kterou vidél tieba

b&hem cesty z préce.

Zvysi se tim nejen povédomi o znacce, ale potencialné i trzby spole¢nosti Zebra

Technologies.

Dalsi strategie, kterou povazuji za velmi rozsahlou a také za jednu z nejdulezitéjsi je

hodnota pro zékaznika (vytvareni, poskytovani a maximalizace).
Hodnota pro zdkaznika

Neni to nahoda, Ze jsem zvolila spiSe vSeobecny nazev pro tuto strategii. Hodn¢ autort
ve svych pracich odkazuje na hodnotu pro zakaznika. V ptedchozi kapitole jsem uvedla
zakladni ptistupy k této problematice a také pohled riznych autorti na ni. V ramci své
diplomové prace jsem se rozhodla tyto pfistupy spojit a vytvofit sjednocenou, vétsi
strategii, kterd bude zaloZena na hodnoté pro zakaznika a bude obsahovat prvky vSech

dosud popsanych strategii.

Drucker rozliSuje dvé strategic modifikace hodnoty pro zékaznika: jednou je vytvareni

uzitné hodnoty a druhou je poskytovani hodnoty skutecné. Pro mé jsou tyto dvé
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modifikace mezi sebou tésn¢ propojené: bez toho, aniz by spolecnost vytvofila uzitnou

hodnotu ji nemuze dale poskytovat zakaznikovi.

Spolecnost Zebra Technologies se aktudlné zamétuje V prvé fad€ na poskytovani uzitné
hodnoty pro zadkaznika. Pravidelné se posilaji dotazniky spokojenosti zakaznikiim a
partnerim spole¢nosti S cilem ziskani zpétné vazby a moznosti pracovat nad zlepsenim
nabizenych produktl a sluzeb. Tyto dotazniky rovnéz pomahaji zjistit skutecnou potiebu
zakaznikt, pochopit co u novych produktt hledaji a potiebuji, co by chtéli mit navic a
jakou funkci naopak povazuji za neduleZitou. Na zaklad¢ téchto dotaznikd nasledné
marketingové oddé€leni, piesnéji produktové manazefi, pracuji na zlepSeni skute¢né
nabidky, pfidavaji chybéjici funkce a eliminuji ty nepodstatné, aby bylo mozné snizit
naklady a pouzit zbylé penize na rozvoj dilezitych funkci a vlastnosti. Toto je prvni krok,
strategie vytvafeni uzitné hodnoty: zjistit co vlastné zakaznik hleda, co uspokoji jeho
potieby. Spole€nost Zebra Technologies je jiZ na cesté k poskytovani komplexniho feSeni
pro zakaznika, pficemz by bylo mozné splnéni vSech pozadavkd na jednom misté ve
spolupréci s jednou firmou. Zakaznikovi takové feSeni uSetii Cas a pravdépodobné i
penize, pokud cely projekt necha udélat u jedné spolecnosti. Pro Zebru to bude znamenat
vys8i vynosy a také vyssi spokojenost zakazniki, coz logicky povede k narustu jejich

poctu.

I kdyz je Zebra uz na spravné cesté k vytvafeni uzitné a poskytovani skute¢né hodnoty

pro zakaznika, chybi stale krok mezi teorii a praxi.

Navrhuji, aby se spole¢nost vice zaméfila na pozadavky zakaznika, usili marketingového
oddé€leni by mély byt sméfovany nejenom na kvalitu novych vyrobki, ale i na ptinos pro
zakaznika. Serie novych produktt, které byly uvedeny na trh koncem roku 2016 se této
snaze piiblizuji, nyni je potieba pfijit s novym produktem (nebo dokonce i modifikaci jiz

stavajiciho), ktery by v sobé mél vlastnosti, které jsou nezbytné pro zakaznika.

V dnesni dob¢ vétsina firem preferuje pouzivat mensi a leh¢i vyrobky. Pracovnici skladu
nechtéji tahat tézky ptistroj na scitani informaci z regall, proto misto toho, aby pouzivali
spravné vyrobky urcené pro tyto ucely si nakonec zvoli produkt, ktery nema veSkeré

potiebné vlastnosti, ale je maly a lehky.
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Tak Zebra ptichazi o mnoho potencialnich zakaznik, kteti nakupuji vyrobky spolecnosti
Samsung, které by se daleko vice hodily pouze pro osobni pouziti, a ne na praci ve skladé

nebo v jinych ,,horsich* podminkach.

Tato skute¢nost poskytuje hezky piiklad toho, Ze by se méla Zebra zaméfit vice na
hodnotu pro zékaznika a pfijit na trh s novym vyrobkem, ktery bude spliiovat ocekavani
tim, Ze bude mit nejen mensi rozmér, ale zaroven bude odolny, robustni a vhodny pro
pouziti ve vyzadovanych pracovnich podminkach. Tento ptiklad také ukazuje, jak
spolecnost uplatituje inovacni fady podle prof. Valenty, pii¢emz tento novy vyrobek by
ziskal relativné vysoké misto v tabulce inovaénich fadi: bud’ by se pouzil inovaéni fad 6
nebo 7, zalezelo by to na tom, co v§echno by se mélo zménit ve vlastnostech a konstrukci

vyrobku, aby odpovidal pozadavkim zékaznika.

Je jasné, Ze bez teorie inovaénich fadu prof. Valenty se neobejde zadna z vyrobnich firem.

Bohuzel ne kazda firma si tento fakt uvédomuje a ne kazda se podle néj tidi.

V soucasné dobé zadna z konkurenénich firem ve stejném odvétvi nenabizi takovy
vyrobek, proto vidim velkou pfileZitost pro spole¢nost Zebra Technologies ubirat se timto
smérem a vytvofit uzitnou hodnotu pro zakaznika. Marketingovy tym by bezpochyby
dokézal takovy produkt vymyslet a ve spolupraci s vyvojafi by ho uveld na trh béhem pil
roku. Naklady spojené s vétsi naroénosti praci by byly pokryty jiz existujici poptavkou
po produktu tohoto typu. Zebra by tak mohla vyhrat velké projekty ve sféfe skladovani,
logistiky a obchodu.

Vytvafeni uzitné a poskytovani skute¢né hodnoty pro zakaznika je tésné propojeno
s nabidkou produktt. Jak by ale méla spole¢nost maximalizovat hodnotu, kterou pro
zakaznika vytvortila? Moje odpovéd’ na tuto otazku je: zaméfit na poprodejni servis, jeho

zlepSeni a dalsi rozvoj.

Zebra ma dobfe fungujici centrum zdkaznické podpory, které se zabyva primarné
poprodejnim servisem. Ale bohuzel i zde existuji slaba mista, ktera by se dala eliminovat,

aby mohla spole¢nost maximalizovat hodnotu pro zakaznika.

Nanestésti skutecny poprodejni servis funguje na dosti zastaralych systémech, které mezi

sebou nejsou dobie propojené, proto potfad vznikaji prodlevy, chyby v procesech a
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nedorozuméni mezi riznymi oddélenimi firmy. To vS§echno ma samoziejmé negativni
vliv na zakaznika, ktery o¢ekava rychlou a spolehlivou podporu. Pokud z&kaznik chce
vytvorit pozadavek na opravu jednotky, musi k tomu vyplnit formulafr, ktery se
automaticky odesle piislusnému oddéleni. Toto oddéleni musi pozadavek poté manudlné
zadat do systému a teprve nasledné¢ vytvofit novy, uz interni a pozadavek na opravu
odeslat to do opravarenského centra. Celou tu dobu zadkaznik ¢eka na schvaleni
pozadavku a informaci, kam mutzZe poslat jednotku na opravu. Cely ten proces mtiZe trvat
od jednoho dne az do obdobi jednoho celého tydne. Je ziejmé, Ze ¢im déle proces trva,

tim vice klesa celkovy uzitek, nemluvé o spokojenosti zakaznika.

V tomto ptipad¢ bych navrhovala prechod na sjednoceny systém mezi zdkaznikem,
oddélenim, které se stara o vytvareni interniho pozadavku a opravarenskym centrem. Ve
hie je usetieni vice nez poloviny Casu. V ptipadé jakmile zakaznik vyplni formulaf na
opravu, pracovnik oddé€leni poprodejni podpory ho ihned uvidi v systému, zkontroluje,
je-li jednotka v zaruce nebo bude-li se jednat o placenou opravu a ptifadi zakazku
spravnému typu opravy. Tyto Udaje se automaticky odeslou do opravarenského centra a
to obratem zakaznikovi odeslou potvrzeni spoleéné s kontakty na opravarenské centrum,
kam zakazik ma jednotku odeslat. Cely proces by trval zhruba jeden den a zakaznik by

Z toho ziskal maximalni hodnotu.

Nebylo by ani t€zké pfejit na jednotny systém, kdy oba systémy maji podobné vlastnosti.
Ssta¢ilo by pouze doplnit funkci automatického odesilani zprav. Spole¢nost Zebra
Technologies by takto dale mohla usetfit, jelikoZ oba systémy jsou externi a nepatii pfimo
Zebte, proto musi platit jak za smlouvu celkové, tak 1 za podporu a licenci pro kazdého
uzivatele. Pokud spolecnost piejde vyhradné na jednoho dodavatele, ziska lepsi
podminky vzhledem k obsahu smlouvy a také v ptipadé¢ jakéhokoli problému, by

komunikovala pouze s jednou firmou.

vvvvvv

Dle mého nazoru je tento krok jeden z nejdulezitéjsich pro spole¢nost, pokud by opravdu

chtéla maximalizovat hodnotu pro zakaznika.

Poté, co jsme vytvotiil uzitnou, poskytli skute¢nou a maximalizovali nabizenou hodnotu
pro zékaznika, spole¢nost Zebra Technologies by si méla bez problému udrzet pozici

trzniho vuadce.
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Konkurenci se to zajisté libit nebude, proto se bude snazit na Zebru zaato¢it. Ve snaze
tomuto zabranit by bylo potieba pfijit s né¢im, co by Zebru odliSovalo od ostatnich
spolecnosti a také co by bylo pro zdkaznika natolik dulezité, ze by v zadném ptipadé

nepfemyslel nad zménou dodavatele.

Zde ptichazi strategie zjisténi ,,skrytych® potieb zakaznika a splnéni téchto potieb. Tato
strategie, dle mého nazoru, tésn¢ souvisi s poskytovanim skutecné hodnoty pro
zékaznika, ale jde jesté dal a nabizi néco, o ¢em zakaznik jesté nemluvi, ale zatim pouze

premysli.

Pro zjisténi skrytych potieb zakaznika by meéla spole¢nost rozeslat dotaznik svym
klicovym partnertim, kteti tvoii primarni skupinu zékaznikd, jelikoz jejich ndzor miize
nejvice ovlivnit cely byznys. V ramci této diplomové praci jsem vytvotila dotaznik, ktery
Ize pouzit pro tyto ucely (viz ptiloha 1). Bohuzel jsem neméla moznost tento dotaznik

poslat partnerim Zebry ve skute¢nosti.

Jakmile spole¢nost zjisti, co by si zakaznici piali, méla by okamzité situaci zanalyzovat
a zacit tvoftit pro zékaznika takovou hodnotu, kterd bude spliiovat jeho ,,skryté* potieby
a ocekavani. Spolec¢nost, ktera se vzdy snazi splnit ty nejtajemnéjsi potieby zékaznika

bude vzdycky vpied a bez konkurence.

Je jasné, ze jakmile konkurence uciti zmény provadéné ve spolecnosti Zebra
Technologies, za¢nou podnikat kroky ze své strany, aby neztratily svoji pozici na trhu.
Pokud by se pfimému stfetu nedalo vyhnout, pro Zebru by byl idealni zptisob vedeni boje
vnuceni vlastniho zplisobu boje konkurenci. Konkurenti se budou snazit pfijit na trh
s novymi a lep§imi vyrobky, ov§em toto uz bude mit Zebra podchycené vzhledem k tomu,
ze bude mit vice ¢asu na ptipravu kvalitnich vyrobkt. Konkurence se jednoduse nebude
moci rychle zorientovat, nebude schopna ptipravit vyrobky, které by mohly se Zebrou
soutéZzit. Zatimco budou pfemyslet o tom, co maji udélat dal, Zebra uz bude mit svoje

vyrobky na trhu a oslovi ty nejlepsi zakazniky, ktefi firm¢ pfinesou nejvétsi zisk.

V ramci pifimého stietu by méla Zebra najit silné stranky kazdého konkurenta a snazit se
tyto silné stranky obratit ve svlij prospéch (strategie odsekavani kotenil). Naptiklad
konkuren¢ni spolecnost Datalogic mé& vyhodu v tom, ze v kazdém regionu, ve kterém

pusobi, ma své dodavatele, nespoléha se pouze na dodavatele jenom v Asii nebo Jizni
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Americe, kde se vyrabi nejvice produktti, ale maji svoje zasoby a dodavatelské fetézce po
celém svété. Zebra by méla bud’ nabidnout lepsi podminky spoluprace pro dodavatele
konkurenéni spole¢nosti, nebo jit jest¢ dal a odradit dodavatele od spolupraci se
spole¢nosti Datalogic z divodu poruseni nékterych ¢asti smlouvy. Na takové uskoteénéni
by ale Zebra potifebovala dobrého pravnika a tento proces by mohl byt zbytené
zdlouhavy. Pokud by se Zebra chtéla zaméfit i na druhého nejvétsiho konkurenta,
spole¢nost Honeywell, méla by urc€ité predvidat antireklamni utoky spole¢nosti a nedavat
takovym zadny davod. Ptijde-li Honeywell o mozZnost pouziti antireklamy, nezbyde jim
skoro nic, jelikoz v posledni dob¢ jejich vyrobky neodpovidaji ndro¢nym pozadavkim

zakaznik.

Bude-li spole¢nost Zebra Technologies uplatiiovat v§echny tyto strategie zaroven, piiblizi

se nejvie ke svemu cili: vytvareni bezkonkurené¢niho prostiedi nebo modrého oceénu.
Strategie modrého oceanu

Pokud se podivame na cesty vytvafeni modrého oceanu, které jsem popisovala
Vv ptedchozi kapitole zjistime, Ze zvoleni pro tuto navrhovou ¢ast konkurencni strategie
vedou k dosazeni stejného cile, a navic jsou nastrojem pro vytvoreni bezkonkuren¢niho

prostiedi.

Jak jiz bylo podotknuto v ptedchozi kapitole, pro vytvafeni modrého oceanu by se
spole¢nost Zebra Technologies méla podivat na sviij skuteény fetézec zakaznikli a rovnéz
na zakazniky, které jesté tieba neoslovili, které nepatii Uplné do klasickych odvétvi

firemniho zajmu, ale které by mohli mit zdjem o nabizené vyrobky a sluzby Zebry.

Poskytovani doplitkkovych vyrobkid a sluzeb bylo zahrnuto do vytvareni uzitné a
poskytnuti skuteéné hodnoty pro zakaznika. Tyto strategie jsou zaméfené na zvyseni

spokojenosti a loajality zdkaznikd.

Lepsi komunikace se zakazniky a klicovymi partnery, snaha zjistit jejich skryté potieby
a prani bude hrat velkou roli ve zvySeni emocni vyzvy a pfitazlivosti. Momentalné¢ ma
spole¢nost vysokou funk¢ni piitazlivost, ale chybi ji obfas emoéni vyzva. Jakmile se toto
zméni, budou mit z&kznici pocit exkluzivity a budou chtit zustat u stejného dodavatele jiz

napofad.
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Na zavér, posledni cesta strategie modrého oceanu hovoti o rozhlédnuti Se napii¢ casem,
sledovani trendu, planovani dopiedu a predvidani vyvoje poptavky na trhu. Néstrojem
této strategie je teorie inovacnich fadu prof. Valenty. Spole¢nost musi neustale inovovat,
aby mohla uspokojit naro¢né pozadavky zakaznika dokonce o néco diiv, nez si to sam

uvédomi a za¢ne po nécem touzit.
Prakticky priklad reSeni

Pro lep$i znazornéni strategie modrého oceanu a mého vlastniho navrhu feSeni
konkurenéni strategii, jsem se rozhodla vybrat jednu kategorii produktové nabidky
spolecnosti Zebra Technologies, do které budu implementovat navrhované zmény a

porovndm ji se stejnou kategorii z nabidky konkurence.

Z celé skaly produkti nabizenych spole¢nosti Zebra Technologies jsem zvolila skupinu
Cteek carovych kodu, kterou budu porovnavat s produkty spole¢nosti Datalogic,
vzhledem Kk tomu, ze tato firma pfedstavuje momentalné nejvétsiho konkurenta Zebry na
trhu.

Piedstavime si, ze zékaznik zvazuje nakup C&teCek Carovych koda pro svij podnik,
pusobici v odvétvi maloobchodu (Retail). Diva se po produktech spole¢nosti Zebra
Technologies a Datalogic, oslovi ob& spole¢nosti ve stejnou dobu s zadosti 0 vice

informaci pted nakupem.

Jak jsem jiz zminila v popisu konkurencnich firem, spolecnost Datalogic nemé vlastni
centrum podpory zakaznikti a vyuZziva pro tyto Gcéely sluzeb externich outsourcovanych
agentur. Samoziejmé externi spolenost nema stejny vztah k produktim firmy a nezna
nabizené produkty dostate¢né dobte (lidé se rychle stiidaji, spolecnost, kterou podporuji
je pro nich jenom ,,klientem*, nesouciti s firmou, pro kterou pracuji). Jakmile dostanou
pozadavek, ihned oslovi potencidlniho zakaznika, ovSem, jak jsem jiz zminila,
konverzace bude velmi jednoducha a nezjisti se diilezité detaily projektu, které by mohly
pomoci obchodnimu oddéleni ve spolupraci se zakaznikem. Obchodni oddéleni dostane
napul zpracovany pozadavek a bude muset zakaznika oslovit jesté jednou, aby ziskali
dal$i detaily. Pravé v tomto okamziku klesne spokojenost zakaznika, ktery nechce byt
osloven dvakrat nebo dokonce ttikrat, nybrz chce byt spojen s nékym, kdo mu nejlépe

poradi a kde mtize zvoleny produkt zkoupit.
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Piekvapivé zakaznika cely tento proces jesté tplné neodradil a chee pokracovat v nakupu
u spolecnosti Datalogic. V této fazi zjisti, ze spolecnost nema produkt, ktery splituje na
100% jeho o¢ekavani, vétsina ¢tecek carovych koda spoleénosti Datalogic nadale funguje
na opera¢nim systému Windows a tudiz nemohou byt jednoduSe propojené s ostatnim
zatizenim firmy (napfiklad tabletem, ktery sbird informace, vyhodnocuije je, posiléa zpatky
dulezité udaje o cené, specialnich akcich atd.). T kdyz spole¢nost Datalogic nabizi
standardni dobu zaruky 90 dnd, neposkytuji slevu na nakup Vv pfipadé rozsifené zaruky,
takze zakaznik si to rad&ji rozmysli a nekoupi hned. Po uplynuti standartni doby zaruky,
¢tecka se poskodi, bude se muset obratit na oddé€leni oprav, prostiednictvim formulafe
RMA, ktery jsem uvedla jako ptiklad sluzeb v popisu spolecnosti Datalogic. Tento

formulaf neni osobni a zakaznik bude muset dlouho ¢ekat na opravu.

Ve vysledku zakaznik bude muset ¢ekat minimalné 3 dny na vytizeni pozadavku, zaplati
vice a ziska produkt, ktery neodpovida jeho potfebam na sto procent a oprava ho bude

taky stéat spoustu penéz a Gasu.

Nyni se podivame na stejnou situaci ve spolecnosti Zebra Technologies, kde jsou jiz

implementované mnou navrhované zmény.

Zebra obdrzi tento pozadavek po dvou hodinach ve svém centru piedprodejni podpory
marketingového oddéleni. Reprezentant tohoto oddéleni, ktery dobie znd nabidku
spole¢nosti, ihned zakaznika oslovi pies telefon a povede kvalifikovanou konverzaci za
ucelem zjisténi dalsiho pozadavku a specifik projektu. Zarovei je schopen vest odbornou
konzultaci na téma kompletniho feSeni, které je Zebra schopna poskytnout. Jakmile bude
mit veskeré detaily projektu, preda kvalifikovany pozadavek dale na obchodni oddéleni,
které bude mit taky urc€itou dobu na odezvu (1 pracovni den). Pracovnik obchodniho
oddéleni v 90% piipadli bezprostfedné pieposle pozadavek na regionalniho partnera,
ktery bude schopen se spojit se zdkaznikem a domluvit se v ptipadé potieby na osobnim
setkani nebo ihned poZzadovany produkt prodat. Vzhledem k vylepSeni produktd, které
jsem navrhovala diive ziska spole¢nost Zebra Technologies produkt uspokojujici potieby
zékaznika (operacni systém, rozmér, vydrz baterky, dopliikové funkce, propojeni
S ostatnim zafizenim firmy) za konkurenceschopnou cenu (sniZeni ceny pftildka vice
zakaznik a pfinese v delSim obdobi vyssi zisk) a bude ihned k dispozici. Od okamziku,

kdy zékaznik poprvé projevi zajem o ndkup produktii az po samotny prodej uplyne
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maximalné 1.5-2 dny, coz je ve sféfe B2B povazované za velmi kratkou dobu. Navic
zédkaznik dostane standardni zaruku po dobu prvnich 90 dni s mozZnosti dokoupeni
roz$itené zaruky (1 rok, 3 roky, 5 let), ktera se bude nabizet se slevou, pokud si zaruku

dokoupi v okamziku nakupu ¢tecek.

Ve vysledku mame naprosto spokojeného zakaznika, ktery bude i nadale nakupovat od
Zebry (a taky doporucovat produkty firmy svym kolegiim a znamym) vzhledem k vysoké
kvalité nabizenych produktd, rychlosti zpracovani pozadavku a poprodejnimu servisu. Na
tomto piikladu mizeme vidét, jak implementace mych névrhii konkuren¢ni strategii
firmy zlepsi povédomi o znaéce, spokojenost zakaznika, a nakonec zvysi i zisk, coz je

jednim z primarnich cila kazdé spole¢nosti

Casem stale vice a vice velkych firem zagne nakupovat od spolenosti Zebra
Technologies, kterd vytvaii svrhovany trzni prostor a tim padem se pfestane zabyvat

konkurenci a konkurené¢nim bojem, ponévadz uz to nebude pro spole¢nost relevantni.

Znazornim ob¢ situaci na grafu:

0
Cena Poruchy Rozsah Zakaznickd  Rychlost Kvalita ~ Spokojenost
sluzeb podpora vyfizeni zakaznika
objednavky
el 7cbra Datalogic

Graf 1 (zdroj vlastni zpracovani)

Na grafu je vidét tendence spolecnosti Zebra Technologies, ktera zlepsuje svoje sluzby

v porovnani s konkuren¢ni spole¢nosti. O néco vyssi cena produktu slibuje vyssi kvalitu
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a lepsi zakaznickou podporu. Ve vysledku mame spokojeného zékaznika, ktery bude i
nadale nakupovat od spolecnosti Zebra Technologies, a jesté doporuci tuto spole¢nost

vSem ve svém podnikatelském okoli.

Jak jsme jiz zjistili, strategic modrého oceanu ve své podstaté zahrnuje vSechny vyse
popsané konkuren¢ni strategie, které piispivaji k tomu, Ze spole¢nost si vytvori takové
podminky, pti kterych se nemusi ohliZet na konkurenci nebo dokonce byt na stejné drovni

S ostatnimi spole¢nostmi, jelikoz bude daleko veptedu, v otevieném modrém oceanu.

V této kapitole jsem uvedla vlastni ndvrhy feseni konkurenéni strategie spole¢nosti Zebra

Technologies se zamétenim na vylouéeni konkurence z trhu.

Posledni kapitola bude kapitolou zavére¢nou v ramci této diplomové préce, kde kratce

shrnu ptedchozi kapitoly a poukazu na vlastni navrhy feseni vytceného cile.
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4. 7.aveér

Tato diplomova prace méla za cil navrhnout takovou konkurencni strategii, pii které bude
dosazeno vylouceni konkurence z trhu a vytvoieni svrhovaného trzniho prostoru neboli

modrého oceanu u vybraného podniku.

Pro ucel této prace jsem zvolila spole¢nost Zebra Technologies, ve které pracuji a kde mi
byl ptidélen projekt na rok 2017 pod ndzvem ,,Displacing the Competition* (,,Vylouceni

konkurence®).

Abych se viilbec mohla zacit touto problematikou zabyvat, uz na samém zacatku jsem
udé¢lala analyzu soucasného stavu konkurenéni strategie zkoumané spoleénosti a
porovnala jsem ji s vybranymi konkuren¢nimi podniky. Tento krok byl nevyhnutelny
ptredevsim proto, abych zjistila, v jakém postaveni se firma na trhu nachazi, co spole¢nosti
hrozi ze strany konkurence nebo v ¢em jsou naopak jeji silné strdnky v porovnani
s konkurenci. Nasledné jsem se soustedila na porovnani nabidky produktli nabizenych

spole¢nosti Zebra Technologies s nejvétsimi konkurencnimi znackami.

V dal§im kroku jsem nastinila zdmér spolecnosti v horizontu nasledujicich péti let
s dirazem na konkurencni strategii a popsala jsem aktualni vyvoj trhu, na kterém firma

pusobi.

Poté nasledovala teoreticka ¢ast diplomové prace, ve které jsem rozebrala rtzné
konkuren¢ni strategie, moznosti jejich uplatnéni ve vybrané spole¢nosti, v ¢em by mohla
kazda z téchto konkurencnich strategii pfispét v dosazeni vyty¢eného cile nebo naopak
pro¢ neni pouzitelna v rdmci této diplomové prace. Na konci kapitoly s teoretickymi
vychodisky mi zlstalo par hlavnich strategii, které se nejvic hodily k dosazeni

pozadovaného vysledku.

V posledni kapitole vénované vlastnim navrhiim jsem prezentovala svoje ndpady na
zlepseni skutecné konkurencni strategie ve spolecnosti Zebra Technologies a na dosazeni

hlavniho cile spole¢nosti: vytvafeni modrého oceanu a vylouceni konkurence z trhu.

Prakticky priklad feseni, ktery jsem uvedla ke konci pfedchozi kapitoly jasn€ znazornuje,

jakym zptisobem by mnou uvedené navrhy piispély k dosazeni vytyceného cile.
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Vysledek svoji diplomové praci bych méla prezentovat vedeni marketingového oddéleni
spolecnosti Zebra Technologies v zaii roku 2017. Spole¢nost je momentalné oteviena
zménam, proto odcefiuje NOvé napady na zlepSeni stavajici pozice na trhu a vytvareni

lepSich podminek pro dalsi rozvoj firmy.

Pomohou-li moje navrhy na feSeni dané problematiky spole¢nosti Zebra Technologies
Vv jejim dal$im rozvoji a dosazeni pozadovaného cile, bude to pro mé znamenat to nejlepsi

ohodnoceni moji diplomové préce.
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Dotaznik ¢. 1

1. V jaké sféte podnika Vasi spolecnost?
a) Vyroba
b) Logistika
c) Skladovani
d) Zdravotni pece
e) Obchod

2. Jak dlouho jiz jste partnerem spole¢nosti Zebra Technologies?
a) Min nez rok
b) 1-3
c) 3-5
d) 5-10
e) Vicenez 10 let

3. V ¢em vidite nejvétsi vyhodu byti partnerem spolec¢nosti Zebra Technologies?
a) Vyhodné ceny
b) Uroven po-prodejniho servise
c) Kuvalitni vyrobky
d) Odmény za vérnost

4. 'V ¢em vidite nejvetsi nevyhodu byti partnerem spolecnosti Zebra Technologies?
a) Rychlost dodani zbozi
b) Uroveti po-prodejniho servise

c) Vysoké ceny
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d) Spatna komunikace ze strany obchodniho oddéleni

.V ¢em jsou vyrobky spolec¢nosti Zebra Technologies lepsi oproti konkurence?
a) Kvalita

b) Synchronizace s jinymi vyrobky

c) Design

d) Funkce

.V ¢em jsou vyrobky spolec¢nosti Zebra Technologies horsi oproti konkurence?
a) Kuvalita

b) Synchronizace s jinymi vyrobky

c) Design

d) Funkce

. Jak je natom Zebra Technologies oproti jinym firmam se kteryma spolupracujete?
a) Rozhodné lepsi

b) Lepsi

c) Na stejné drovni

d) Horsi

e) O hodn¢ horsi

. Co by se mélo zménit/piidat v nejbliz§im roce?

a) Vice informaci o novych vyrobkach

b) Lepsi/rychlejsi komunikace

¢) Doba dodani zbozi

d) Kovalita poskytovanych sluzeb (pied- a po-prodejni podpora)
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9. Celkové hodnoceni firmy dle Vaseho nazoru (5 — nejlepsi, 1 — nejhorsi)
a) 5
b) 4
c) 3

d) 2
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