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1.UVOD

,Svilj uspéch hodnotte podle toho, ceho vseho jste se pro néj vzdali.” Dalajlama

V dnesni dobé¢ je podnikéni jedna z béznych Cinnosti, jak ¢lovék mize realizovat
své vize. Podnikani znamena dosahovani zisku pfi uspokojovani ptani a potieb
ostatnich. Pokud chce byt firma GspéS$na, mit velky podil na trhu a dosahovat zisku,

musi mit ur¢ité vlastnosti a splinovat urc¢ité podminky.

Podnik musi byt konkurenceschopny, coz znamena, ze podnik dosahuje
dlouhodobé udrzitelné konkuren¢ni vyhody, neboli je né¢im zvlastni nebo odlisny
a podle toho ho potenciondlni zdkaznici poznaji. Konkurenceschopnost také souvisi
se strategiemi daného podniku. V konkuren¢nim prostfedi je spousta proménlivych
a nepiedvidatelnych situaci a riznych faktori. Uspéch je podminén znalosti

konkuren¢niho prostiedi a konkurentti v daném odvétvi.

Pokud podnik spravné analyzuje silné a slabé stranky konkurentli, mize Gspesné
vyvijet vlastni strategie. Podnik nemuze byt GspéSny z dlouhodobého hlediska, jestlize
neuznava prani a potieby zakazniki. Pokud co nejvice piizpisobime sebe a své
produkty pranim zékaznikim, tim vice vyhod mulzeme ziskat. Data ziskana
analyzovanim jejich postoji a priorit lze porovnat s naSi strategii. AvSak jen
pfizplsobeni produktu nebo sluzby zékazniklim nestaci, je také dilezité sledovat jiné
moznosti uspokojeni danych potfeb. Konkurenti mohou nabizet vyhodné&jsi ceny
a atraktivnéjsi produkty. Podnik si zdkaznika musi ziskat. Z toho vyplyva, ze je podnik
uspesny a dosahuje zisku jen tehdy, pokud spravné identifikuje potieby a ptani

kupujicich a zaroven ptichazi s lepsi nabidkou nez ostatni konkurenti.

Cilem mé bakalaiské prace bylo analyzovat danou pozici na trhu mnou vybraného
podniku, navrhnout piipadna zlepSeni jeho postaveni na trhu a analyzovat jeho
konkurenc¢ni prostiedi. Vybrala jsem si spole¢nost OVB Allfinanz, a.s., ktera pisobi na

ceském trhu uz 44 let a je vyznamnym pojistovacim a investi¢énim zprosttfedkovatelem.




2. KONKURENCESCHOPNOST PODNIKU

2.1.Konkurence

Firma, ktera chce byt konkurenceschopnia, musi mit vnimatelny potencial
konkurenci, jinak nelze mluvit o konkurenceschopnosti. Konkurenceschopnost neni
predevSim konkuren¢ni vyhodou, konkurenceschopnost firmy je déna jejimi silnymi
a slabymi strankami, piilezitostmi a ohrozenimi. V tspé$né firmé je velkou nutnosti
udrzovat rovnovahu mezi témito slozkami, potencidlu firmy. (MIKOLAS, 2005)
Konkurenti nejsou nasimi neptateli. Konkurence je zapotiebi, aby trh spravné fungoval.
Konkurenceschopnost, konkurence a dalsi vyrazy jsou vysvétlovany mnoha definicemi.
Ja si pro svoji préci vybrala nasledujici vysvétleni.

,Konkurence je pfirozena rivalita, soutézeni o moc a Uspéch, je to hospodaiska
soutéz.“! Dale konkurenceschopnost. ,,Konkurenceschopnost v §ir§im pojeti oznaduje
souhrn ptedpokladi pro dosahovani dlouhodobé udrzitelné ristové vykonnosti a tim
1 zvySovani ekonomické Grovné v podminkach vnitini a vnéj$i rovnovahy. Hodnoceni
rustové konkurenceschopnosti zemi dopliluje zakladni ekonomické ukazatele
0 kvalitativni charakteristiky.“? , Konkurenceschopnost je zakladni podminkou
existence podniku a jejim dasledkem je schopnost udrzovat a rozsifovat majetek
vlastnika podniku.“ (Handkova, 2010) A jeSt€¢ jsem do této kategorie zafadila
konkurenty a konkuren¢ni silu. ,,Konkurenti jsou prvky mnoZiny konkurence, které
se vyznacuji vektorovymi silovymi poli (konkuren¢nimi silami), jez piisobi
na konkurenci tak, aby rozhodnym, rychlym, GspéSnym a efektivnim zpiisobem ziskali
rozhodujici vliv a roli v konkurencnim prostiedi oproti vSem dal§im ¢lenim

konkurence. Konkuren¢ni sila je vyslednici obalové funkce faktort, urcujicich

1 MIKOLAS, Zdengk. Jak zvysit konkurenceschopnost podniku: konkurenéni potencial a
dynamika podnikani. Str. 65

2 KADERABKOVA, Anna. Zaklady makroekonomické analyzy: riist, konkurenceschopnost,
rovnovaha. Str. 64




konkurenceschopnost konkurenta, tedy silové vektorové orientované pole plsobeni

konkurenénich sil a vyhod na konkurenci v konkurenénim prostiedi.®

2.2.Rozdéleni konkurence

V ramci evoluc¢niho vyvoje trzniho prostiedi se vyvinulo do dnesni podoby velké
mnozstvi druhii konkurence. Stalo se tak diky zménam spojenymi s rozvojem védy,
informatiky a techniky. A proto je nutné nové poznatky o konkurenci v ramci
marketingové filozofie pojmenovat. Tak vznika a nejspiSe bude vznikat i nadale

zdanlivy terminologicky chaos v oznadovani konkurence. (CICHOVSKY, 2002)

Analyzou a naslednou syntézou informacnich zdroji byla konkuren¢ni typologie

sestavena podle nékolika parametrt:
a) Rozsah konkuren¢niho pusobeni (teritorialni hledisko)
b) Podle nahraditelnosti produktu v konkuren¢nim prostiedi
¢) Podle poctu producentt (prodejcit) a stupné diferenciace produktt
d) Podle stupné organizovanosti a propojitelnosti producentti do alianci.

Do teritorialni oblasti patiéi globalni konkurence. Globdlni konkurence zasahuje po
celém svété. Dale to je aliancni konkurence, kterd zasahuje pouze do jednotlivych
nadnarodnich trznich prostort a seskupeni, ktera se vytvaieji jako ekonomicka sdruzeni
konkrétnich statt. Narodni konkurence, ktera pasobi teritorialn€ v tizemi jednoho statu.
A jako posledni meziodvétvovd, odvétvova konkurence a komoditni konkurence, jez
zahrnuje vSechny konkurenty vyrabéjici nebo distribuujici stejné nebo podobné

vyrobky.

Do druhé skupiny, zahrnujeme konkurenci znacek. Konkurence znacCek vznika
tehdy, kdyz producent nebo distributor za svého konkurenta nebo konkurenty povazuje
ty subjekty, ktefi nabizeji podobné vyrobky a sluzby stejnému odbératelskému trhu za
podobné ceny. V ramci stejné komodity si tedy konkuruji rtizné znacky produkti,
jejichz nositelem jsou rizni producenti. Kuptikladu rizné znacky aut stiedni cenové

ttidy. Konkurence odvétvova, naptiklad vSichni vyrobci aut.

3 CICHOVSKY, Ludvik. Marketing konkurenceschopnosti. Str. 59




Konkurence formy vznika tehdy, kdyz producent nebo distributor povazuje za své
konkurenty producenty, kteti zvladnou uspokojit potfebu trhu riznymi formami nebo
zpusoby. Napftiklad vSichni vyrobci dopravnich prostiedki, kteti jsou schopni zajistovat
pfipravu segmentu generujiciho potiebu piepravy. A na konec konkurence rodu je
charakteristickd tim, kdyz producent nebo distributor povazuje za své konkurenty
vSechny subjekty, které soutézi o toky hodnot daného segmentu trhu. Tieba producent,

ktery chce sluzbami komplexné¢ obsluhovat trzni segment.

Ve treti skupin¢€ antimonopolni tfady sméfuji k tomu, aby omezily vznik monopolt,
jejichz cilem je dohlizeni na spravné fungovani trhu a hlavné hospodaiské soutéze.

RozliSujeme:

Ryzi (Cisty) monopol, ktery déale diferenciujeme na statni anebo soukromy, naptiklad
distributor elektiiny CEZ, a.s. Dale oligomonopolie, naptiklad OPEC (Organization of
the Petroleum Exporting Countries) ovlada trh sropou a plynem. Monopolisticka
konkurence, mize se jednat o producenty automobild distribuujici spektrum aut riznych
znadek na tizemi Ceské republiky. A jako posledni je dokonald konkurence, napiiklad

mnoho producentti nabizejici maso na tizemi Ceské republiky.

Do ctvrté a také posledni skupiny fadime monopol. Jde o konkurenci, ktera je
nejvyssim stupném vzajemného propojeni ve vyrobé distribu¢niho procesu, jehoZz cilem
je vytvofit dominantni konkurenéni tlak na odbératele v odvétvi. Jako dalsi je kartel,
tedy konkurence, ktera si vzajemnymi dohodami rozdélila trzni prostor na segmenty,
kde si jednotlivi konkurenti, nekonkuruji znackou, ani cenou. Nakonec jde o syndikat a
trast. Syndikat, jedna se 0 konkurenci, ktera si vzajemnymi dohodami rozdélila nejenom
trzni prostor a sjednotila ceny, ale také se dohodla na spolecné strategii uplatiiované
oproti ostatni konkurenci. Trast, pfedstavuje konkurenci, kterd si vzdjemnymi dohodami
rozdélila trzni prostor, sjednotila ceny, urc€ila spole€nou strategii a soucasné se

provazala i vzajemnou investi¢ni politikou kapitalu. (CICHOVSKY, 2002)




2.3.Konkurenceschopnost jako podnikatelsky

potencial

Zakladem uvah o konkurenceschopnosti firmy se musi stat zkoumani vztahu
mezi produktem a potencidlem vytvofeni produktu. Existuje potencial jako rozdil mezi
tim, co je (napf. na trhu), a tim, co miZze nebo musi byt (napf. dano legislativou) - tedy
je to pravdépodobnd zmeéna, kterd vyvolava jednak odpor (konkurence) ke zméné,
jednak je to pfilezitost k umocnéni puvodniho potencidlu nebo ke vzniku nového
potencialu firmy. Také existuje externi potencial, omezujici (kladouci odpor) potencial
firmy nebo nabizejici pfilezitost k umocnéni potenciadlu firmy, to znamend, Ze existuje

konkurent firmy bud’ na stran¢ nabidky, nebo na stran¢ poptavky.
Nové dimenze pojeti konkurenceschopnosti firem

Novym dimenzim jako jsou suverenita, integrita, mobilita a identita firmy
v souvislosti s jejich konkurenceschopnosti, neni vénovana velice mala pozornost.
Takze konkurenceschopnost firmy nezavisi jen na jejim finan¢nim zdravi, marketingu a
podobné, ale je také dilezité¢ zkoumat dalsi dimenze. Tyto nové dimenze se projevuji na
trhu rtzn¢, napiiklad jako celkovy design firmy, firemni kultura, vné&j$i a vnitini

komunikace firmy, produkty a jejich inovace a tak dale. (MIKOLAS, 2005)

2.4.Konkurenéni vyhoda

Konkuren¢ni vyhoda je néco, co sledovany podnik oddéluje nebo odlisuje od
jinych firem ve stejném oboru. Jedna se o né€jakou zvlastnost nebo odlisnost, podle niz
zakaznici firmu poznaji. Konkurenéni vyhodu piedstavuje néjaka vlastnost nabidky,
kterou mize firma ptedstavit zakaznikovi, mohou to byt tieba nadstandardni moznosti
dodéni, rychlé reakce a rychlé vytizeni objednavky, darky a vérnostni programy nebo
ziskand ocenéni. (Internetovy zdroj — Podnikator.cz) RozliSujeme nésledujici typy

konkurencnich vyhod.




Typologie konkurenénich vyhod, jejichz nositelem je produkt: (CICHOVSKY,
2002)

Prvni skupina konkurencnich vyhod je vazana na cenu.
a) Spotiebitelska cena — maloobchodni cena, kterou plati koneény spotiebitel.

b) Prodejni cena — vyjadfuje soucet ceny vyrobce, DPH a obchodni ptirazky;

konkuren¢ni vyhoda vyssi.

¢) Hodnotova cena — stanovuje pomér prodejni ceny k hodnoté produktu (uzitnym
vlastnostem produktu). Niz§i pomér znamend, Ze je hodnotovd cena vyssi

konkurenc¢ni vyhodou.

d) Pfiméfena cena — kupujici disponujici omezenymi finanénimi prostiedky, proto
si voli na koupi ten produkt, ktery splituje jednak jeho omezené kupni moznosti,

a soucasné co nejvice priblizuje jeho potiebu tomuto limitu.

e) Luxus a cena — jsou dva parametry, které se vzajemné prolinaji a uréuji

konkuren¢ni vyhodu.

f) Novinka a cena — pro pftislusnou skupinu odbératelt preferujicich koupi novinek

a novych produkti za tomu odpovidajici cenu a podobné.

Druhé skupina konkuren¢nich vyhod se vaze na finan¢ni systém koupé€. Naptiklad

koupé za hotové penize nebo na uvér, formou leasingu a podobné.

Tteti skupina konkuren¢nich vyhod je spojena s jakosti produktu. Jsou to produkty
oznacené znaCkou Hand Made, Czech Made nebo Made in...., dale spolehlivost a
trvanlivost produktu a nakonec opravitelnost produktu. Opravitelnost je méfitelnd

vlastnost produktu v nakladech, a podobné.

Ctvrta skupina konkurenénich vyhod se vztahuje k ekologické charakteristice
produktu. Produkt nese znacku Ecological free assortment nebo nese oznaceni Green

punkt, a podobn¢.




Pata skupina konkuren¢nich vyhod souvisi s balenim produktu.

Obal: jako ochrana produktu, jako prodejni jednotka. Cim je tento jednotkovy obal
kreativnéjsi a ¢im vice funkci plni, tim je vyssi konkuren¢ni vyhodou pro odbératele.

Obal jako soucast kvality produktu, jako prezentacni médium, a podobn¢.

Sestd skupina konkurenénich vyhod je vézana na logistiku a dopravu produktu.

Rychlost a cena piepravy, pocet distribucnich linii a tras a také volba dopravce.

Sedma skupina konkuren¢nich vyhod se vaze na informace poskytnuté odbérateli o
produktu. Uplnost, komplexnost a srozumitelnost informaci, médium pro Sifeni
informaci, psychologicko-sociologicky aspekt informaci, navod k pouziti a reference o

koupi.

Osma a zaroven posledni skupina konkurenénich vyhod souvisi se servisnimi

sluzbami. Kvalita opravy a servisu, darek za vérnost servisni sité, a podobné.

2.5.Konkurenti

Velka ¢ast firem povazuje konkurenty za své nepratele, ktefi musi byt zlikvidovani.
Samoziejmé& konkurenti mohou byt urcitou hrozbou, avSak dobii konkurenti mohou
SpiSe nase postaveni zlepsit nez ohrozit. Mensi podil na trhu mize byt n€kdy lepsi nez
vetsi. Dany podnik by se mél soustiedit na Spatné konkurenty, ale pii tom si udrzet

odpovidajici postaveni vuci dobrym konkurenttim.
Dobry konkurent ma fadu specifickych vlastnosti, jako jsou napiiklad:

Dobry konkurent je zivotaschopny. M4 urcitou slabost, o které vi a chape dané pravidla.
Dobry konkurent nepfeceniuje své schopnosti a zaroven ma strategii, ktera pomaha
zlepsit strukturu odvétvi. Napiiklad strategii, ktera zvySuje kvalitu a diferenciaci. A
nakonec si pfeje vytvaret ucelné finan¢ni prostfedky a nema chut’ riskovat a podobné.

(PORTER, 1993)




Existence dobrych konkurenti, mtze pfinést rizné strategické vyhody. Jmenuji
tieba nasledujici: konkurenti pomahaji pfijimat nové technologie. Zakaznici se obcas
zdrahaji pfijmout novou technologii, avSak kdyz tuto technologii prosazuji ditvéryhodni
konkurenti, vice této technologii divétuji. Konkurenti zvysuji opatfeni a symbolizuji
obtizny vstup do odvétvi. Pokud chtéji nové firmy vstoupit do odvétvi, musi prekonat
obrannou bariéru, kterou tvofi stdvajici konkurenti v daném odvétvi. Stavajici

konkurenti bojuji proti nové vstupujicim konkurentim naptiklad nizkymi cenami.

Vybér konkurentd neni jednoduchy proces, jejich vybér ssebou nese urcité
prekazky. Muze se jednat o nespravné urceni dobrych a Spatnych konkurentti, dohnani
jinych konkurentl k zoufalstvi nebo az k bankrotu, moc velky podil na trhu nebo
napadeni vedouci firmy a vstup do odvétvi, kde je malo dobrych konkurenti a naopak

hodné¢ Spatnych konkurenti. (PORTER, 1993)
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3. ANALYZA KONKURENCE A TRHU

V dnesni dob¢é vzrasta potieba marketingovych analyz a studii pro tvorbu

marketingovych pland a programi. Aby bylo mozné hodnotit z dlouhodobého hlediska

trendy a tendence, je zapotiebi zpracovavat urcité studie a analyzy pravidelné a stejnym

metodickym piistupem. Je velice uzitené data ziskana ze sekundérnich zdroji ovérit

nejmén¢ dvakrat. PiedevSim data ziskand na internetu, jelikoz ten, kdo provozuje

webové stranky a podobné, nenese zadnou odpovédnost za spolehlivost udaji. Také je

nutné pred kazdym sbérem dat prostudovat metody sbéru dat, abychom pracovali se

srovnatelnymi udaji.

Mezi nejcastéji zpracované marketingové studie, pri nichz Ize s vyhodou vyuZit

sekundarnich zdroju dat, patri:

Analyza trhu - tato analyza se zpracovava pii vstupu na nové trhy, jak na
trhy domaci, tak i1 zahrani¢ni. Cilem je urceni velikosti trhu, jaké jsou

kategorie zakaznikd, dale dodavatelé a distribuéni cesty a podobné.

Studie typu benchmarking - tato studie se zaméfuje na technologie,
organiza¢ni strukturu, hodnoceni produktd a tak dale. Ze studie typu
benchmarking lze nacerpat inspiraci a ziskat urcitd zlepSeni ve firmé.
Benchmarking je povazovan za  efektivni nastroj  zvySovani
konkurenceschopnosti  firem. Benchmarking ur€uje rozdily v dil¢ich

oblastech efektivnosti srovnavaci firmy.

Analyza silnych a slabych stranek firmy nebo analyza konkuren¢ni pozice,

ale také hledani a charakteristika cilovych trhii

Spotfebni chovani a postoje — analyza se zaméfuje na ziskani Udaji pro

odhad prodejniho potencialu na trhu spotiebniho zbozi.

Odhad trzniho potencialu — odhad trzniho potencialu souvisi s trendy ve

spotifebé a spotfebnim klimatem a také s cilovymi trhy.

Analyza reklamy a médii - analyza reklamy se zaméfuje na medidlni
chovani. Hodnoti se jednotlivé skupiny medialnich prostiedki, jako jsou
Casopisy, televize, inzerce, noviny a billboardy, a to z hlediska toho, jak se o
jednotlivé medialni prostiedky zajima populace. (TOMEK, VAVROVA,
2012)
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4. STRATEGIE A STRATEGICKE RIZENI

4.1.Strategie

Slovo strategie ma zaklad ve starofeckém slové ,stratagan®, coz znamena
necekany zvrat nebo 1écka, tiskok. Zaklad pro jeho pouzivéani byl dan ve starovékém

Recku, kde se strategii oznatovalo vojenské uméni. (ZUZAK, 1900)

Strategie je vysvétlovana jako postup, zdmér nebo zpusob, jak dosdhnout
pozadovanych strategickych cili neboli budoucich stavl. Strategii Ize chapat jako plan.
Toto pojeti chape strategii jako zamérnou posloupnost akei, které smeétuji do

budoucnosti. (GRASSEOVA, 2012)

Strategie firmy byva reakci na hrozby a pftilezitosti, které vytvaii podnikatelské
prostiedi s ohledem na slabé a silné stranky daného podniku. Ve své praci zminuji
strategii, protoze souvisi s konkurenceschopnosti tak, Ze ma zésadni vliv na misi a vizi
podnikového vyvoje. Strategie firmy vytvaii dlouhodobou prosperitu a potencial firmy.
Také eliminuje potencionalni rizika a je zakladem pro taktické a operativni fizeni firmy.

(MIKOLAS, 2005)
4.2.Strategické rizeni

Strategické fizeni dava urcité cile a sméry pro budouci vyvoj podniku.
Pracovnici 1épe vykonavaji praci, kdyZz védi, ¢eho chce podnik dosdhnout a co se od
nich ocekava. Dale napomaha zlepSovat kvalitu managementu a komunikaci uvnitt
podniku nebo také motivaci zaméstnanct a fizeni projektt a jiné. Strategické fizeni lze
charakterizovat jako souhrn zakladnich manaZerskych C¢innosti — organizovani,

planovani, vedeni a kontroly.

Lze fici, Ze podnikatelsky uspéch v trznim hospodaistvi zavisi na vCasném
rozpoznani pftilezitosti a na rychlém a ucelném feseni problémd, které maji strategicky
charakter. Ve strategickém fizeni je zapotiebi vyhodnotit chovani konkurenénich firem,
potieby zakaznikid. Dale z makroekonomie — monetarni a fiskalni politiku, legislativu a
podobné. AvSak nejde zanedbavat ani faktory souvisejici s vnitinim prostiedim firmy.

(KERKOVSKY, VYKYPEL, 2006) Vyznam strategického fizeni spoéiva v tom, Ze

vvvvvv
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soubor manazerskych rozhodnuti, které¢ urcuji vykonnost podniku z dlouhodobého
hlediska.

Takze pokud to shrneme, strategické fizeni je provaddéno top manazery a
zahrnuje c¢innosti zaméfené na udrzeni souladu mezi poslanim podniku a jeho
strategickymi cili a mezi disponibilnimi zdroji. Rovnéz mezi podnikem a jeho okolim.

(GRRASEOVA, 2012)

Nelze formulovat ideédlni koncept strategického tfizeni. Koncept je dan podstatou
problému feSenych ve strategickém fizeni. Obvykle se jedna o Spatné€ strukturovana
rozhodovéni, kde vétSinou neni mozné analyzovat a shromazdit dulezité informace.
Vyznam zde hraje cit a odhad pro vyuziti pfilezitosti. Vyhody a nevyhody strategického
fizeni jsou uvedeny v nasledujici tabulce. (KERKOVSKY, VYKYPEL, 2006)

Tabulka 1 Vyhody a nevyhody strategického Fizeni

VYHODY NEVYHODY

Strategické ftizeni umoznuje podnikim Podminky se méni tak rychle, ze fidici
anticipovat ménici se podminky. pracovnici nemohou nic pldnovat, zejména

dlouhodobé.

SR dava jasné cile a sméry budouci Strategické cile musi byt &asto

¢innosti pro zamestnance. formulovany jako vagni a dosti obecné.

ReSeni problému strategického fizeni Existuje mnoho jinych divodi uspéchu
fidici pracovniky zdokonaluje. nez strategické fizeni a existuji podniky,

které jsou efektivni i bez SR.

Podniky uplatiiujici SR jsou vice

efektivnimi.
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4.3.Taktické, operativni a strategické fizeni

Jednotlivé strategické urovné fizeni na sebe navazuji. To znamend, ze se lisi
hlavné podle rozsahu odpovédnosti pti stanovovani cilii a jejich uskute¢novani. Hlavni
rozdily jsou 1 v Casovych horizontech realizace cill a feSeni problému. Ve strategickém
fizeni se skoro vzdy uvazuje o letech, ale v operativni Grovni se jedna o dny nebo o

kratsi ¢asové intervaly. (KERKOVSKY, VYKYPEL, 2006)

Strategicka urovei: jaky vyrobek vyrabét nebo ho eliminovat, pronikani na nové

trhy a podobné.
Takticka uroven: design a vlastnosti vyrobku

Operativni uroven: zajisténi materidlu pro vyrobni proces, stejné¢ tak zajisténi

personalniho provozu (Internetovy zdroj — Podnikova ekonomika)
Strategické rizeni

Strategické fizeni se zakladd na intuici a odhadu manaZerG. Je casto
uskuteciiovan mimo prostiedi podniku. M¢la by byt nastolena maximalni diivéra mezi
ucastniky fizeni. Ve vétsing pripadt manazefi poskytuji své know-how.

Takticke rizeni

Toto fizeni zajiStuje rtizné operace na nizSich urovnich. Napiiklad cEinnost
personalniho odd¢leni, ndkup produkti nebo prodej vyrobkii. Taktické plany jsou na
krat8i ¢asovy horizont.

Operativni Fizeni

Operativni fizeni pfedstavuje soubor krokli k dosaZeni ur¢itych projektit neboli
cil, které budou propracovany do vsech detailti. Jako ¢asovy horizont se pouzivaji dny,
tydny nebo mésice. Srovnani jednotlivych druht ftizeni wukazuje tabulka.

(KERKOVSKY, VYKYPEL, 2006)
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Tabulka 2 Srovnani druhi Fizeni

TAKTICKE A OPERATIVNI RIZENI

STRATEGICKE RiZENI

Zabyva se cili, které jsou odvozeny od

vytvoienych cili vysSich drovni.

Cile jsou predevSim ovliviiovany

zkus$enosti s minulym vyvojem.

Cile jsou zadavany formou subcili a

prifazovany  jednotlivym  funkénim

jednotkam.

Ridici pracovnici jsou tizce spojeni se svou

funkci, pripadné profesi.

Vysledky Fidici prace jsou hodnoceny
bezprostifedné ¢i okamzité po dosaZeni

(nedosazeni) cilii.

4.4.Strategicka analyza

Zabyva se predev§im uréovanim a

hodnocenim novych cilt a strategii.
Nové cile a strategie, mohou byt diskutabilni,

sporné: zkuSenosti tykajici se realizace cill

jsou vétSinou minimalni.

Cile maji celopodnikovy vyznam a platnost.

Ridici pracovnici maji mit celopodnikovy
rozhled a maji byt orientovani zejména na

okoli firmy.

Dosazeni cilti je mozno hodnotit az s delSim

casovym odstupem.

V ramci strategické analyzy sledujeme okoli podniku — vnitini a vnéjsi okoli. Déle
provadime analyzu zdjmovych skupin.

Strategicka analyza je proces, diky némuz stratégové sleduji okoli podniku a
zjisténé informace vyhodnocuji tak, aby byli schopni urcit hrozby a pfileZitosti, které
vngjsi faktory predstavuji pro podnik. Analyzu firemniho okoli lze popsat ve 3

navazujicich krocich:

1) Analyza dosavadni strategie o vyvoji okoli, za nichz byla vytvofena. V této fazi

je nutno zjistit, jestli je dosavadni strategie napliiovana.

2) Identifikace soucasného stavu a piedpovéd’ vyvoje okoli.
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3) Vyhodnoceni vyznamu identifikovanych zmén pro dalsi strategicky rozvoj firmy

a identifikace novych hrozeb a ptilezitosti. (KERKOVSKY, VYKYPEL, 2006)

Cilem strategickych analyz je identifikovat a zhodnotit vSechny faktory, které¢ by

mohly mit vliv na volbu strategie podniku.

Jednou z metod strategické analyzy je SWOT analyza. Jelikoz kazdy podnik ma
svoje slabé a silné stranky, tak aby bylo mozné je identifikovat, je nezbytné analyzovat

jeho vnitini faktory:
e Marketingové a distribu¢ni faktory
e Faktory vyroby a fizeni vyroby
e Financni a rozpoctové faktory
e Védecko-technického rozvoje
Rozlisujeme 3 pristupy k védecko-technickému rozvoji:

e Ofenzivni inovatofi — byvaji to malé podniky, pfi€emZz mnohé z nich jsou novée
vstupujicimi

e Defenzivni inovatofi — velmi Casto se vyskytuji v oborech, kde jsou jednoduché
technologie, zmény jsou pomalejsi a trvaji déle

e Defenzivni nasledovnici — jde o nejvétsi podniky v oboru. (KERKOVSKY,
VYKYPEL, 2006) Nasledujici tabulka ukazuje rozdéleni defenzivnich a

ofenzivnich pfistuptl a jejich charakteristiku.
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Tabulka 3 Ofenzivni a defenzivni pFistup

OFENZIVNI DEFENZIVNI

Charakter  vyrobki a Neustalé novinky ZlepSovani existujicich

vyrobnich procesi

Vyvoj vyrobku Flexibilni, rychle reagujici Rigidni s diirazem na
hospodarnost
Rozsah vyroby Mensi diraz na jednotkové Zpravidla diraz na velky
naklady rozsah objemu, vyuzivani

uspor z rozsahu

Implementace Tendence k budovani novych Tendence k vyuzivani
vyrobnich provozil pro nové existujicich vyrobnich
vyrobky kapacit a organizac¢nich
struktur
Okoli firmy Pro-aktivni Reaktivni

4.5. Analyza okoli podniku

Analyza okoli podniku se zabyva jednak analyzou vnéjSiho prostfedi a jednak
analyzou vnitiniho prostfedi. Vnitini neboli mikroprostfedi (oborové) se sklada ze
zakaznikd, konkurentl, zprostiedkovatelli, dodavatelii a ostatnich prostfednikli a
vetejnosti. Vngj$i neboli makroprostfedi (obecné) zahrnuje demografii, ekonomiku,

ekologii a jiné. (TOMEK, VAVROVA, 2012)
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[ socioekonomicky saktnr]

Obecné ( —
, technologicky sektor
okoli — )
[ viadni sektnr]
da
-. podniku y [ zakaznici ]
Obo roye [ dod avatelé]
okoli
rkunkurentﬂ

Obrazek 1 Okoli podniku

4.5.1. Analyza obecného okoli podniku
V ramci socioekonomického sektoru je velice dalezité pisobeni ekonomickych,
Klimatickych, ekologickych a socidlnich faktorti. Situaci podnikli predevsim silné
ovliviuje soucasny i budouci stav ekonomiky. A to faktory jako politicka situace a jeji
vliv na ekonomiku, monetarni a fiskalni politika, mira inflace a platebni bilance a

podobné.

Ekologické faktory vyznamn€ ovliviluji vyrobni technologie podniki,

rozmistOvani vyrobnich jednotek, zptisobuji zdkazy urcitych vyrob apod.

Socialni faktory mohou vyrazné ovlivilovat poptavku po zbozi a sluzbach, ale

také siln€ ovliviyji i stranu nabidky — podnikavost nebo pracovni motivaci.

Faktory spolecensko-politického systému a klimatu ve spole€nosti jsou
hodnotové stupnice a postoje lidi, Zivotni styl a turoven, kvalifikacni a zdravotni
struktura populace. A nakonec je to technologicky a vladni sektor. (KERKOVSKY,
VYKYPEL, 2006)
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45.1.1. STEP/PESTE ANALYZA

STEP nebo také PESTE analyza je tvofena z poCatecnich pismen slov ze Ctyf

oblasti vné&jsiho prostiedi. Tyto faktory tvoifi zaklad této analyzy a jsou to politické,

ekonomické, socialni, technické a nékdy také ekologické faktory. Analyza vychazi z

minulého vyvoje a predvida a analyzuje budouci vyvoj. (BELOHLAVEK, 2001),

(Obrazek 8 - vlastni vyroba)

TECHNOLOGICKE

Vyse vydajii na
vyzkum, nové objevy
a vynalezy, rychlost
moralniho zastarani

apod.

Obrazek 2 STEP model

POLITICKE

Legislativa, pracovni
pravo, stabilita vlady,

danova politika, podpora
zahrani¢niho obchodu
apod.

PEST

SOCIALNI

Demografické trendy,
mobilita, Zivotni styl,
uroven vzd¢lani,
rozdeleni piijmim

apod.

EKONOMICKE

Trend HDP, urokova
mira, inflace,
nezameéstnanost,
spotfeba, investice

apod.
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4.5.2. Analyza oborového okoli podniku

Oborové okoli podniku je ovliviiovdno dodavateli, zdkazniky a konkurenty.
Strategie a vize podniku jsou ovliviiovany atraktivnosti oboru, v némz dany podnik

pusobi. Oborové okoli podniku je sloZeno ze zdkaznikl, dodavatelll a konkurentt.

Pti analyze zakazniki je potfeba zaméfit se hlavné na urcité faktory a témi jsou
napiiklad identifikace kupujicich a jednotlivych faktorti, které ovliviuji jejich
rozhodnuti nakupovat. Dale demografické faktory, které tvoii zmény v jednotlivych
kategoriich zakaznikd. A nakonec geografické rozmisténi trhti. Tfidy zakaznik a jejich
preference pro nakup je znazornén v nasledujici tabulce. (KERKOVSKY, VYKYPEL,
2006)

Tabulka 4 Tridy zakazniki a jejich preference

Trida zakaznika Ovliviiujici faktory

SPOTREBITELE Dostupnost, pohodli, pujcky, ceny,
kvalita, reputace, rozmanitost, zaruky
apod.

VELKOOBCHOD, MALOOBCHOD Konkuren¢ni schopnost vyrobku,
dostupnost vyrobku, rozmanitost,

dodavatelska zavislost, uznani spottebiteli,

obrat vyrobku, potencionalni zisk apod.

PRUMYSL A INSTITUCE Néklady vs. Ziskovost, financovani, cena,
vyhovéni normam, informace o vyrobku,

provedeni, technické zabezpeceni a servis.
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Sektor dodavatelti - zde jde hlavné o to analyzovat naklady a dostupnost vstupt,
které jsou dilezité pro vyrobu a stabilitu dodavek. Dostupnost zdrojii a naklady jsou
urcovany kvalitou vztahti mezi dodavateli a podnikem. Silu dodavateli vici

zékazniktim lze ohodnotit pomoci Porterova modelu.

Sektor konkurentdi - vstup nebo vystup podnikii z nebo do odvétvi je zavisly na
barierach vystupu / vstupu, které jsou charakterizovany jako bariéry vstupu. Naptiklad
absolutni vyhody v celkovych nakladech, diferenciace vyrobka nebo rozsah produkce a
jiné. A bariéry vystupu jsou zvyky a stereotypy fidicich pracovnikili, vysoké naklady na

vystup a jiné. (KERKOVSKY, VYKYPEL, 2006)

4.6.SWOT analyza

Na konci strategické analyzy je potfeba analyzovat hrozby a pftilezitosti, silné a
slabé stranky. V této fazi je dilezité tyto faktory odhadnout a urcit hlavni konkurencni

vyhody a kli¢ové faktory uspéchu. (KERKOVSKY, VYKYPEL, 2006)

SWOT analyza je nastrojem shrnuti predchozich analyz. Jejim cilem je
identifikovat rozsah, kterym dana strategie spole¢nosti podporuje firmu, aby se usp&sné

vypoiadala s jednotlivymi hrozbami a pfileZitostmi. (BELOHLAVEK, 2001)

V nésledujicich tabulkach je mozno vidét rozlozeni SWOT analyzy a také jeji

ukazku. (KERKOVSKY, VYKYPEL, 2006)

Tabulka 5 SWOT tabulka

Vycet silnych stranek S|W slabych

prilezitosti O|T hrozeb
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Tabulka 6 Priklad SWOT analyzy

S) jasné tidici kompetence, adekvatni
finan¢ni zdroje, dobra povést, dobie
formulovana strategie konkurenéni

vyhody, osvédCeny management

W) Zastaralé zafizeni, nizka ziskovost,
nedostatek fidiciho talentu, pfili§ uzky

vyrobni program, slaby trzni image

O) vstup na nové trhy, rozsifit vyrobni

program

T) Vstup nového konkurenta, nepiizniva
vladni politika, zranitelnost recesi,
rostouci moc zékaznikii, ménici se potieby

a vkus zakaznikti apod.
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4.7.Analyza kokurenéniho prostredi

Tato analyza vysvétluje chovani konkurentli prosttednictvim trznich okolnosti.
Uvadi, Ze troven konkurence v odvétvi zavisi na péti zakladnich konkurencnich silach.
Cilem této konkurencni strategie je nalézt v odvétvi takové postaveni, kdy mize firma
nejucinnéji obratit pasobeni konkurencnich sil ve sviij prospéch anebo jim Gspés$né Celit.
Téchto pét konkuren¢nich sil je zndzornéno na obrazku Porterova modelu péti

konkurenénich sil. (MIKOLAS, 2005)

r—

Potencial nové
\vstupuiici firmy

E— P—

Konkurenti v odvétvi

Dodavatelé Soupefeni mezi
existujicimi firmami

Pramm——

Substituty

Obrazek 3 Hybné sily konkurence v odvétvi
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Pti vstupu novych firem do odvétvi, musi tyto nové firmy piekonat fadu bariér,
kterymi jsou velké kapitalové vstupy, legislativa a ochrana trhu, vysoce kvalifikovana
pracovni sila nebo silny image vyrobku a podobné¢. Dale i sila dodavatelti a odbératelt.
Mohou to byt vysoké naklady pti zméné dodavatele, silny image dodavatele, nezakonné
dohody mezi dodavateli. Dale pak sila a koncentrace odbératelii a existence

alternativnich zdrojt zasobovani. (BELOHLAVEK, 2001)

Tyto dynamické faktory rozhoduji o vynosnosti odvétvi, protoze ovliviiuji ceny,
naklady a potifebné investice firem v daném odvétvi. Dohadovaci schopnost kupujicich
ovliviiuje ceny, které si firmy mohou tc¢tovat, a stejn¢ piisobi i hrozba zavedeni novych
vyrobkll, mize také ovlivnit ndklady a investice, protoze velmi schopni kupci pozaduji

nakladny servis.

Dohadovaci schopnost dodavatelti rozhoduje o ndkladech na suroviny a dalsi
vstupy. Intenzita soupetfeni ovlivituje ceny a zaroven naklady na soupeteni v oblastech
jako je vyvoj vyrobnich zafizeni, vyvoj vyrobki, propagace a mnozstvi persondlu

prodeje.

Hrozba vstupu novych konkurentl limituje ceny a vyvolavd nové investice
k odrazeni novych konkurenti. Sila pusobeni kazdého z téchto péti dynamickych
konkurenc¢nich faktort je zakladnim ekonomickym a technickym rysem daného odvétvi.
(PORTER, 1993)
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4.8.Substituce a Obranna strategie

4.8.1. Substituce

Substituce je proces, ve kterém jeden vyrobek (sluzba) je nahrazovan jinym
vyrobkem (sluzbou) pfi plnéni urcité funkce pro kupujiciho. Substituce je jednim z péti
dynamickych konkurenc¢nich faktorti, jez rozhoduji o vynosnosti odvétvi. Hrozba
substituce urcuje strop pro ceny v daném odvétvi. Substituce zaroven hraje vyznamnou
ulohu tak, ze rozhoduje o poptavce v daném odvétvi a v daném podniku. (PORTER,
1993)

Ekonomika substituce
Hrozba ze strany substituce je funkce 3 faktort:

e Poméru relativni hodnota / cena substitutu v porovnani s vyrobkem daného

odvétvi
e Nakladl pfechodu na dany substitut
e Piirozeného sklonu kupujiciho k ptechodu na jiny vyrobek.**

Vedle poméru relativni hodnoty k cené¢ a ndkladim piechodu ovliviiuje strukturu
substituce také pfirozeny sklon kupujiciho pfejit na substitut — pokud maji kupujici
Vv rozdilném odvétvi pred sebou srovnatelnou ekonomickou motivaci, nemaji vSichni

stejny ptirozeny sklon piejit na substitut.
Zdroje prechodu na substituci:

e Intenzita soupefeni

e Genericka strategie

e Technologicka orientace

e Osobni pohled na riziko — na substitut ptejdou spise ti zakaznici, kteti se neboji

riskovat.

vvvvvv

substituce. (PORTER, 1993)

4 PORTER, Michael E. Konkurenéni vyhoda: (jak vytvofit a udrzet si nadpriimérny vykon). Str. 3298-330

25



Zmény v ohroZeni substituci

Hrozba substituce se v ¢ase méni. Spousta ze zdrojii zmén se da predpovidat a

muzou byt Casto ovlivnény ofenzivni nebo defenzivni substitucni strategii podniku.

Lze vymezit pét oblasti, které vyplyvaji z ekonomiky substituce:

1)
2)
3)
4)

5)

zmény v relativni cené — zmeény v relativnich nakladech a v ziskové marzi
zmény v hodnoté

zmény ve vnimani hodnoty kupujicim

zmény v nékladech ptechodu

zmeény v pfirozeném sklonu pfejit na substitut.

Obrana proti substitutim

1.

Prvnim krokem je zjiSténi vSech substituti. Je to velice obtizny ukol, protoze

vyzaduje podivat se na zékladni funkce, které dany vyrobek plni.

Za druhé najdeme nové uziti (novy zpusob uzivani, nové vlastnosti vyrobku),

které nejsou substitutem dotéena.

Odrazit Gtok substitutu s nizkou cenou muze vyzadovat takové akce, jako jsou

delsi zarucni lhiity nebo vétsi technickd pomoc kupujicim.

Pak bychom m¢li ziskat podporu dodavateld, aby ndm pomohli pii obrané.
Nejlepsimi kandidaty pro spojenectvi jsou dodavatelé vstupd, ktefi maji

vyznamny vliv na hodnotu.

Nakonec zamé&fime strategii novym smérem na segmenty, jeZ jsou substituci
nejméné zranitelni. Pak rychle sklidime zisky misto toho, abychom se branili.
Tato strategie vyZaduje soustfedéni pozornosti na segmenty, kde bude substituce

nejpomalejsi, a zvySeni ceny. A pak nasleduje vstup do odvétvi substitutu.
(PORTER, 1993)
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4.9.0branna strategie

Kazdé firmé hrozi nebezpeci, ze by mohla byt napadena konkurenty. /toky
realizuji dva druhy konkurentd. Prvni typ jsou nové pfichozi do ur¢itého odvétvi a
druhy typ jsou konkurenti jiz zavedeni, ktefi chtéji svoje postaveni zlepSit. Obranna
strategie mad za cil snizit pravdépodobnost napadeni a odklonit utoky do mén¢

nebezpecnych sméri. VSechny obranné strategie si vyzaduji investice. (PORTER, 1993)
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4.10.Generické konkurencni strategie

K udrzeni nadprimérnych vysledkt je zapotiebi dlouhodobé konkurenéni vyhody.
Existuji dva zakladni typy a témi jsou diferenciace a nizké naklady. Tyto dva zakladni

typy konkurencni vyhody vedou ke trem generickym strategiim:
1) Vud¢i postaveni v nizkych nakladech
2) Diferenciace
3) Fokus strategie

Kazda tato strategie je odliSnou cestou ke konkurencni vyhod¢. Diferenciace a
strategie viid¢iho postaveni v nizkych ndkladech se snazi urcit konkurenéni vyhodu v
radé segmentli odvétvi. Avsak fokalni strategie se soustfed’uji na vyhodu nizkych
nakladti neboli cost focus nebo differentiation focus v nékterém segmentu. (PORTER,

1993)

Tabulka 7 Generické strategie (PORTER, 1993)

Cost leadership Differentiation
Siroky
Cil (target) Cost focus Differentiation focus
Uzky Naklady Diferencni vyrobky
Focus (zaméfent)
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4.10.1. Fokus

Fokalni strategie je uplné odlisna od ostatnich strategii. Fokus spoc¢iva v urceni
uzkého rozsahu konkurence vevnitié daného odvétvi. Podnik se snazi co nejvice rozvijet
strategii z hlediska cilovych segmentii, v nichz se chce ziskat konkurenéni vyhoda.
Fokalni strategie ma dvé varianty. Prvni se soustieduje na ndklady a druha se
soustied'uje na diferenciaci. Nakladova fokalni strategie vyuziva rozdili v chovani
nakladi v nékterych segmentech. Diferenciacni fokalni strategie vychazi ze specialnich
potieb zdkaznikil v jednotlivych segmentech. Cilem fokalni strategie je vyuzit odliSnosti

vyrobku uzkého z4jmu od ostatnich v odvétvi. (PORTER, 1993)

4.10.2. Vudci postaveni v nizkych nakladech
Pro vyrobce s nizkymi néklady je typické, Ze prodavaji vyrobek bez jakychkoli
zvlastnosti a snazi se mit velky zisk z velkovyroby nebo z vyhody nizkych nékladii ze
vSech zdroji. Zdroje vyhod jsou patentovana technologie nebo vyhodnéjsi ptistup
k surovinam a dals$i faktory. Firma musi byt absolutné jedinou firmou s nejvice nizkymi

naklady. (PORTER, 1993)
Postup stanoveni nizkych nakladu:
1. Za prvé ur€it hodnotovy fetézec a rozvrhnout do né¢ho néklady a aktiva.
2. Za druhé se pokusime spravné stanovit hnaci sily nakladt kazdé hodnototvorné
¢innosti a jejich vzajemné plsobeni.
3. Déle ur¢ime hodnotové fetézce konkurenti a stanovime relativni ndklady

konkurentti a zdroje rozdilti v nakladech.

4. Za ctvrté rozvineme strategii, kterd by zlepSila postaveni podniku v ndkladech
tak, Ze ovlddneme hnaci sily nakladi nebo zménite slozky i1 podobu

hodnototvorného fetézce nebo hodnotu vytvafenou pro zakaznika.

5. Nakonec ovétime dlouhodobou udrzitelnost strategie. (PORTER, 1993)
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Hodnotovy retézec a rozbor nakladii

Rozbor ndkladl se zabyva naklady uvniti ¢innosti, nezabyva se néklady jako
celku. Kazdd hodnototvornd cinnost mé vlastni strukturu ndkladd. Kazda cinnost
V hodnotovém fetézci potiebuje jak provozni néklady, tak aktiva ve formé fixniho a
provozniho kapitalu. Kazdy podnik uz identifikoval sviij hodnotovy fetézec. Déale musi
jednotlivym hodnototvornym ¢innostem pfifadit provozni naklady a aktiva. Aktiva by
méla byt rozvrzena na Cinnosti, které je vyuzivaji. Provozni néklady by mély byt
rozvrzeny na cinnosti, ve kterych se vynakladaji. Chovéani nakladi zéavisi na tad¢
faktorii. Tyto faktory se nazyvaji hnaci sily nakladi neboli cost drivers. (PORTER,
1993)

vy

VétSina firem nechépe chovani svych nakladl ze strategického hlediska. Ani
neuvazuji moznosti jak zlepSit své postaveni z hlediska nakladi. Dale piehlizeni
nepiimych a drobnych ¢innosti. Nepfimymi ¢innostmi jsou naptiklad naklady na drzbu
a sefizovaci ndklady. Tyto ndklady casto Upln€ uniknou pozornosti. Také chybné
rozpoznani hnacich sil naklad anebo nevyuziti vzajemnych vazeb. Vazby s dodavateli
a mezi jednotlivymi ¢innostmi, jako jsou kontrola kvality a servisni sluzby. A nakonec

tendence podkopavani diferenciace. (PORTER, 1993)

4.10.3. Diferenciace

Tato strategie usiluje o to, aby podnik byl ve svém odvétvi jedine¢ny. Podnik
usilujici o diferenciaci musi hledat takové zptsoby, které vedou k vyssi cenové prémii,
nez jsou naklady na diferenciaci. Za svou jedinecnost je podnik odménén vyssi cenou.

(PORTER, 1993)

Diferenciacni strategie je konkuren¢ni vyhoda. Schopnost firmy vynikat zptisobem,

kterym se konkurenti nedokazou nebo nechtéji vyrovnat.
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Diferenciaci muzeme uplatnit v riznych oblastech. Diferenciace v oblasti
personalu znamena, ze by spolecnosti mohli zaméstnavat 1épe vySkolené zaméstnance
poskytujici vynikajici sluzby zakaznikiim. Dalsi oblasti je oblast distribu¢nich kanald.
Spolec¢nosti mohou ucinnéji a ucelnéji navrhnout pokryti trhu svymi distribu¢nimi
kanaly, jejich odbornost a vykon, ¢imz se pro zakazniky stane ndkup vyrobku
snadnéjSim a prijemnéjSim. Pfi diferenciaci image by spole¢nosti méli usilovat o ziskani
silné, piisobivé image apelujici na spoleCenské a psychologické potieby spotiebitelti.
Jako posledni je diferenciace pomoci sluzeb. Spolec¢nosti poskytujici sluzby se mohou
odlisit pomoci lepsiho a rychlejsiho systému jejich poskytovani ptedstavujiciho pro
zakazniky 0¢innéjsi a Sikovnéjsi feseni. (KOTLER, 2007)

Zdroje diferenciace

I kdyz je diferenciace velice dilezita, jeji zdroje nejsou vzdy dobie pochopeny a
poznany. Diferenciace vede k nadprimérnym vysledkiim, pokud dosazend cenova
ptirazka prevysi vsechny naklady spojené s diferenciaci. Dale pak distribuéni cesty
mohou byt silnym zdrojem jedine€nosti, tim se zvySuje dobrd image podniku a také
naptiklad servisni sluzby a fada jinych faktorii. Firmy mohou ulohu distribu¢nich cest
v diferenciaci zvysit napfiklad poskytnutim reklamnich a propagacnich materidll, jez

mohou distributofi pouzivat a podobné.
Hnaci sily jedinecnosti

Jedine¢nost Casto vychazi ze vzajemnych vazeb uvnitf hodnotového fetézce
nebo také z vazeb s dodavateli a distributory. Naptiklad ¢asové planovani, geograficka
poloha, institucionalni faktory - napftiklad - dobré vztahy s odbory a ziskané poznatky,

znalosti a jejich unik a preliv.

Diferenciace zavisi na nakupnich kritériich kupujicich. Rozd€lujeme kritéria
uziteCnosti a signalni kritéria. Nakupni kritéria maji ptvod vtom, jak dodavatel
ovlivituje skute¢nou hodnotu vytvafenou pro kupujiciho tim, ze sniZzuje naklady nebo
zvysuje vykonnost. Mezi kritéria uzitecnosti patii tieba kvalita vyrobku, dodaci lhita a

podpora ze strany vyzkumu vyuziti vyrobku a podobné.

Nékupni kritéria maji svij plavod v signalech hodnoty, to znamena.
Vv prosttedcich, jichz kupujici pouziva, aby posoudil, jakd je hodnota, kterou pro ného
dodavatel vytvari. Mezi signélni kritéria patii reklama a inzerce, pfitazlivost zafizeni a

dobré povést podniku a jiné.
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Cesty k diferenciaci

Podnik miize svou diferenciaci zvysit dvéma zakladnimi zptsoby. Za prvé miize

zvysit svou jedine¢nost pii provozovani stavajicich hodnototvornych ¢innosti a za druhé

muze svij hodnotovy fetézec piestavét, aby svou jedineCnost zvysil. Diferenciace

s sebou piinasi i rizika jako jsou naptiklad ptiliS mnoho diferenciace nebo vysoka

cenova piirazka, neznalost nédkladt diferenciace a podobné.

Postup stanoveni diferenciace:

1.

Nejdiive se pokusime urcit, kdo je skuteCnym kupujicim. Skutecnym
kupujicim neni podnik, instituce nebo doméacnost, ale spise jednotlivec nebo
vice specifickych jednotlive wuvnitt nakupujictho subjektu. Kromé

kone¢ného uzivatele mohou byt kupujicimi také distributofi.

Daéle identifikujeme hodnotovy fetézec kupujicitho a vliv podniku na tento
retézec. Podnik musi pfesné pochopit, ¢im v§im by mohl ovlivnit hodnotovy

retézec svého kupujiciho.
Poté ur¢ime nékupni kritéria kupujiciho a podle diileZitosti je sefadime.
Za ¢tvrté zjistime néklady stavajicich potencidlnich zdrojii diferenciace.

Dale vybereme takovou sestavu hodnototvornych cCinnosti, ktera vytvori
diferenciaci pro kupujiciho nejhodnotnéjsi v poméru k ndkladim na ni

vynaloZenym.

Nakonec provéiime, jestli je zvolena diferenciacni strategie dlouhodobé
udrzitelna. Podnik, ktery se tuspésné diferencuje, snizuje naklady
Vv ¢innostech, jeZ nemaji pro hodnotu vytvaienou pro zékaznika vyznam. To
Zlepsi vynosnost, ale také snizi zranitelnost podniku ze strany utoku

konkurentli zamétenych na néklady. (PORTER, 1993)
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5. EMOCIONALNI BRANDING

Spravny positioning neboli trzni umisténi obsahuje jak body shody, tak i body
odli$nosti, které ptisobi na srdce i hlavu. Emocionalni reakce jednotlivce na znacku

bude zalezet na mnoha faktorech.

Znacky, které jsou oblibené, si dokdzou ziskat jak respekt, tak i lasku a jsou

vysledkem schopnosti znac¢ky vytvofit si kolem sebe:

e Divérnost — divérnost piedstavuje vasenn a empatii. Ale také tizké vztahy, které

vedou K intenzivni loajalité.

e Smyslnost — smyslnost je soubor péti smysli — ¢ich, hmat, chut, sluch a zrak.
Tyto smysly jsou Vv neustalé pohotovosti a patraji po zajimavych vinich a
chutich, izasné hudbé a dalsich.

e Tajemno — tajemno spojuje historky, sny a symboly. Lidé jsou piirozené
pfitahovéni k tomu, co neznaji.

Pii analyze potencidlnich hrozeb ptedstavovanych konkurenty by firma méla

monitorovat tfi proménné:

e Podil mysli a srdce — je procento zakaznik, ktefi konkurenta zminili v reakci na

urcitou otazku.
e TrZni podil — podil konkurenta na cilovém trhu

Spole¢nosti, které dosahuji stabilniho nartistu podilu mysli a srdce, budou

nevyhnutelné navysovat i sviij trzni podil a ziskovost. (KOTLER, 2007)
5.1.0sobni prodej

Principy osobniho prodeje

Osobni prodej je velice starym uménim a pro spole¢nost OVB velice dulezitym.
Avsak efektivni prodejci potiebuji vice nez instinkt. Prodejci by méli znat metodu SPIN
— situation, problem, implication, need-pay off = situace, problém, disledek, pfinos

feseni.
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Pro vybudovani dlouhodobého vztahu a duvery je potieba pouzZivat urcité typy

otazek:

e Otazky na problém — tyto otazky se soustied’'uji na obtize a nespokojenost
zakazniki.

e Otazky na piinosy feSeni — ptaji se na uzite¢nost navrhovaného feseni.

e Otazky na disledky — zjistuji souvislosti nebo dopady problémt ¢i
nespokojenosti kupujiciho.

e Situacni otazky — a tyto otazky zkoumaji aktudlni situaci kupujiciho.

6 zakladnich krokii osobniho prodeje:

1) VYHLEDAVANI ZAKAZNIKU A JEJICH KVALIFIKACE

Prvnim krokem je identifikace a kvalifikace potencialnich zdkaznik.

2) PREDPRODEJNI PRIPRAVA

Prodejce se musi dozvédét o firmé, ktera je potenciondlnim zakaznikem, co nejvice
informaci. Obchodni zéastupce musi pochopit kupni proces. Dalsim tikolem je zvolit si
nejlepsi pristup k vytvofeni co nejlepsiho prvniho dojmu. Muze volit mezi riznymi
ptistupy, naptiklad osobni navstévu, telefonat nebo dopis. A nakonec by mél prodejce

naplanovat celkovou prodejni strategii.
3) PREZENTACE A DEMONSTRACE

Prodejce vypravi zdkaznikovi ptib¢h o vyrobku s vyuZzitim jeho vlastnosti, pfinost a
hodnoty, ale také by mél samoziejmé zminit, k ¢emu se dany vyrobek nehodi a

podobné. (features, advantages, benefits, values = FABV)
4) PREKONAVANI NAMITEK

K psychologickému odporu patii neochota ke zméné, apatie, neochota vzdat se
néceho nebo predpojaté nazory. Logickym odporem pak mohou byt vyhrady k cen¢, ale
I vlastnostem produktu. Aby prodejci tyto namitky uspé$né piekonali, musi si zachovat

pozitivni ptistup, klast kupujicim otdzky, aby si sami odpovédéli a podobné.

Nakonec uzavieni prodeje a nasledny kontakt a udrzovani. (KOTLER, 2007)
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6. METODIKA

Cilem mé bakalaiské prace je analyzovat danou pozici na trhu spole¢nosti OVB
Allfinanz, a.s. Dale analyzovat jeji konkuren¢ni prostfedi a konkurenty a nakonec

navrhnout ptipadna zlepSeni jejiho postaveni na trhu.

Vybrala jsem si spole¢nost OVB Allfinanz, a.s., kterd plisobi na ¢eském trhu uz
vice nez Ctyficet let a je vyznamnym pojisStovacim a investi¢nim zprostiedkovatelem

jak v Ceské republice, tak i v jinych evropskych statech.

Ma prace se skladd ze dvou Casti. V prvni Casti popisuji jednak mnou vybrany
podnik, nasleduji teoretické poznatky, které se tykaji strategického fizeni a analyzy,
vysvétleni pojmi konkurence, konkurenceschopnosti a dalSich souvisejicich vyrazi. Na

zavér se vénuji riznym analyzdm, modellim a strategiim jako jsou:

- Generické konkurencni strategie — mezi generické strategie fadime diferenciaci,

fokus strategii a strategii vedouciho postaveni v nizkych nakladech.

- SWOT analyza — pomoci této analyzy se pokusim identifikovat slabé a silné

stranky, ohroZeni a ptilezitosti. A poté vyhodnotit budouci strategii podniku.

- Porteruv model konkurencnich sil a na konec se budu zabyvat i velice dulezitou

oblasti, kterou je emociondalni branding a snim spojeny osobni prodej.

Ve druhé cCasti své prace jsem se zaméfila na vypracovani analyz, pfesnéji SWOT
analyzy a Porterova modelu. Také jsem se zaméfila na analyzu konkurentl v oblasti
pojistovacich zprostfedkovatelt. Vysledky se zakladaji na informacich ziskanych
z dotaznikového Setfeni. Oslovila jsem respondenty vSech vékovych kategorii prevazné
z jiznich Cech. Respondentll bylo celkem padesat a prizkum jsem provedla jednak
pomoci socialnich siti a jednak pfimym dotazovanim, dne 01 — 04. 07. 2014. Mij
dotaznik se sklada celkem ze tfinacti otazek a je rozdélen do péti okruhl. V prvnim
okruhu je otazka, kterd rozd€luje respondenty do veékovych kategorii, druhy okruh se
zamétuje na povédomi respondentli o spolecnosti OVB Allfinanz a.s., naptiklad znalost
spoleCnosti, vyuziti jejich sluzeb a spokojenost a podobné. Tieti okruh se zabyva
dalsimi podobnymi spolecnosti, které¢ také nabizeji financni poradenstvi. Ve ctvrtém
okruhu se ptdm na urcita zlepSeni spokojenosti klientli a nakonec v poslednim okruhu
zjist'uji hodnoceni pracovniho poméru jak pro spole¢nost OVB Allfinanz a.s., tak i pro

ostatni spolec¢nosti.
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Dale jsem pouzila metodu fizeného rozhovoru s ispésnou oblastni vedouci
skupiny ProfiFP a tim jsem ziskala nejen divéryhodné informace o spolecnosti, ale také
jsem mohla vyuzit svych pracovnich zkuSenosti pro OVB Allfinanz, a.s., pro kterou

jsem pracovala vice jak rok a pal. Nakonec jsem pouzila informace z internetu a knih

uvedenych v kapitole pouzita literatura.
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7. CHARAKTERISTIKA PODNIKU OVB
ALLFINANZ, A.S.
AG. Ve 14 evropskych zemich se stara o
vice nez 2,8 milionu klientil a poskytuje jim
odborné finan¢ni sluzby, dale napomaha

zakaznikim orientovat se na velkém

7.1.0 spole€nosti

Spolecnost OVB Allfinanz, a.s.
piisobi na evropském trhu jiz od roku 1970.
Avsak na Cesky trhu se dostala az v roce

1993 jako dcefina spolecnost OVB Holding

finanénim trhu a také jim pomaha vybirat Allfinanz, a.s.

Z rozséahl¢ skaly produkti, produkt jim usity

na miru. A nedilnou soudasti spolecnosti Finandcni poradenstvi pro Evropu.
OVB je také poskytovani servisni sluzby vSem

Klientam. Obriazek 4 Logo spolecnosti OVB Allfinanz, a.s.

OVB Allfinanz, a.s. se zarazuje do kategorie pojistovacich zprostredkovateld,
podle starého zdkona do kategorie pojistovacich agentil, se zdkladnim kapitalem okolo
16,5 milioni Korun. Pocet zaméstnanct je 70 a pocet externich spolupracovnikil je vice

jak 5000, tento pocet je vSak variabilni.
7.2.Hodnoty OVB Allfinanz, a.s.

Spole¢nost OVB Allfinanz, a.s. sleduje cely finanéni trh a poméha svym
Klientim vybirat nejlepsi finan¢ni produkty od téch nejvétsich instituci na ¢eském trhu.
Diky jejich finanénim partnerim, se kterymi spolecnost OVB Allfinanz, a.s. udrzuje
dlouhodobé partnerstvi, je $kala jejich produkti velice rozsahla. Jejich zasadou pfi
udrzovani dobrych dlouhodobych vztahd je sedm hodnot. Prvni z nich, je nezavislost.
Pro OVB nezévislost znamena vybér z témét 2 000 produkti. Financni sluzby poskytuje
OVB poradce vzdy eticky, diavérné a hlavné komplexné. Vedeni spoleCnosti si
uvédomuje, ze uroven poradenstvi je podminéna hlavné charakterem a kvalitou

finan¢nich poradct a proto investuje do zvyseni jejich odbornosti. Poradci jsou otevieni,
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naslouchaji a respektuji prani klientl a snazi se jim vzdy vyhovét. V neposledni fadé
odpovédné berou svou roli i v podpofe charitativnich a vzdé€lavacich projektd -
spolecenska odpovédnost. VSechny tyto hlavni pilife jsou znazornény na nasledujicim

obrazku.

FINANCNI PORADENSTVI
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Obrazek 5 Hodnotové piliie

7.3.Historie

OVB Allfinanz, a.s. byla zaloZena roku 1970 v Kolin¢ nad Rynem. V roce 1989
byla zalozena OVB Akademie pro zvySovani kvalifikace vedoucich pracovniki a o dva
roky pozdé&ji v roce 1991 zacal pocatek expanze do Evropy. Od 1. ledna 2001 funguje
spole¢nost pod novym jménem - OVB Vermdgensberatung AG. V roce 2003 OVB
slavila 20 let trvani projektu na podporu chudych - Lidé v nouzi (Menschen in Not).
Ptispévky od spolupracovnikiit OVB ve vys$i 3 miliony Euro pomohly mnohym lidem a
organizacim. V roce 2005 se transformovala ¢eska spole¢nost OVB Allfinanz s.r.o. na
akciovou spole¢nost. A nakonec OVB Allfinanz se stava roku 2008 generalnim
partnerem 6. ro¢niku soutéZe o nejlepsi produkty na Ceském financnim trhu Zlata
koruna 2008. V roce 2010 spolec¢nost OVB Allfinanz spustila vzdélavaci program Moje
Familie - tento program spole¢nosti OVB ma za cil zvysit finanéni gramotnost zaka
zékladnich Skol. Jedna se o porozuméni otazkdm ze svéta financi a pochopeni principu
toku penéz. Teritorium kde vSude OVB plisobi v soucasné dobé je znazornéné na

obrazku ¢islo 3.
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OVB

Allfinasz Siovensho 4.5, f ¥

Obrazek 6 OVB teritorium

Uz vice jak 40 let OVB poradci sleduji cely financni trh a vybiraji ty nejlepsi

moznosti z Sirokého portfolia jejich finan¢nich partnerii. Nabizeji analyzu a zpracovani:
¢ Financni strategie
¢ Financovani bydleni
e Moznosti spofeni ¢i investovani
e Kapitalové vklady a investice
e Zajisténi deti
e Zajisténi budoucnosti

J 4

e Zabezpeceni na stari
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http://www.ovb.cz/Ospole%C4%8Dnosti/Partne%C5%99i.aspx
http://www.ovb.cz/LinkClick.aspx?link=856&tabid=834
http://www.ovb.cz/LinkClick.aspx?link=854&tabid=834
http://www.ovb.cz/LinkClick.aspx?link=861&tabid=834
http://www.ovb.cz/LinkClick.aspx?link=857&tabid=834
http://www.ovb.cz/LinkClick.aspx?link=858&tabid=834

7.4.Partneri

OVB poradci spolupracuji s t€émi nejlep$imi a nejvétsimi finanénimi institucemi
na Ceském trhu. V jejich portfoliu najdeme pojistovny, penzijni spolecnosti, stavebni
spotitelny, hypotecni banky a investi¢ni spole¢nosti, od kterych nabizeji vice jak 100

produktii. Piiklady jednotlivych instituci jsou zndzornény na obrazcich.
Pojist’ovny:

e Allianz pojistovna, a.s.

e MetLife pojistovna a.s.

e Ceska pojistovna, a.s.

e (SOB Pojistovna, a.s.

e Uniqga pojistovna, a.s.

o Ajiné...

Penzijni spole¢nosti:
e Conseq penzijni spolecnost, a.s.
e Generali penzijni spolecnost a.s.
e ING Penzijni spole¢nost, a.s.
e KB Penzijni spole¢nost, a.s.
e Raiffeisen penzijni spole¢nost, a.s.

e Ajiné...
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Obrazek 7 Partnefi z fad stavebnich spofitelen

Hypote¢ni banky:
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Obrazek 8 Partnefi z Fad hypotecnich bank

Banky a investi¢ni spolec¢nosti:
e Conseq Investment Management, a.s.
e Cornhill Management, o.c.p., a.s.
e CP INVEST investiéni spole¢nost, a.s.
e INGBankN.V,a.s.

(Internetovy zdroj — OVB Allfinanz a.s.)

CONSLQ

Obrazek 9 Logo spolecnosti Conseq
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8. ANALYZA VYSLEDKU

8.1.Porteruv model péti sil

Cilem Porterova modelu je identifikovat vnéjsi vlivy pisobici na podnik. Zda je

podnik konkurenceschopny, vypovida piisobeni nasledujicich faktort.
Ohrozeni ze strany nové vstupujicich firem

Ohrozeni ptedstavuji piedev§im novi konkurenti, kteti vstupuji do odvétvi. Tito
konkurenti chtéji ziskat podil na trhu. To ma za nasledek snizeni ziskového potencialu
ostatnim spolecnostem nabizejici financni poradenstvi. V soucasné dobé spolecnost
OVB Allfinanz a.s. je suverennim leadrem a neohrozuji ji Z4dné nové spole¢nosti
vstupujici do odvétvi. Je nejstarsi a nejvétsi svého druhu v Evropé s plsobnosti ve
¢trnacti zemich Evropy od roku 1970. Déle OVB Allfinanz a.s. je akciovou spolecnosti,
tudiz o jejim osudu rozhoduje vice lidi a ne jednotlivec nebo dvé osoby, jako je tomu
tteba u Fincentra nebo Partners. Nakonec spole¢nost OVB Allfinanz a.s. méa nejvice
produktovych partneri ze vSech spole¢nosti, vice jak 40. I piesto urcitou hrozbou jsou
stavajici konkurenti v odvétvi. Jedna se o spolecnost Partners — finan¢ni poradenstvi

jinak a spole¢nost Fincentrum.
Substituce

Hrozba substituénich sluzeb nebo vyrobku predstavuje veliké riziko. Zakaznik si
muze misto nasi sluzby nebo vyrobku vybrat jinou sluzbu nebo vyrobek. Velikou
vyhodou je, ze pro spolecnost OVB Allfinanz, a.s. neexistuje ohroZeni ze strany
substitu¢nich vyrobkd. To mize znamenat uSetfeni naklada a ¢asu na vytvafeni riznych
obrannych strategii proti substitucim. A navic potencial finan¢niho poradenstvi roste

rok od roku, coz potvrzuje vétSina poradci OVB Allfinanz a.s.
Vyjednavaci viiv odbeératelu

Segment zakaznikl spolecnosti OVB Allfinanz, a.s. tvoii cely domaci trh. Toto
je velikou vyhodou, jelikoZ OVB Allfinanz, a.s. poskytuje své sluzby jak jednotlivelim
jakéhokoliv véku, tak 1 doméacnostem nebo firmam. Mize se jednat o rGzné druhy
pojisténi, zabezpeCeni ve stafi, spofeni détem, sestaveni finan¢niho planu apod.

Portfolio odbératelti firmy je tvotfeno taktéz zahrani¢nimi partnery.
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Vyjednavaci vliv dodavatelii

Spolec¢nost OVB Allfinanz, a.s. md v soucasnosti stabilni a rozSifenou sit
dodavateli. Se spoustou z nich spoleénost spolupracuje uz nékolik let. Mezi dodavatele
patii, jak uz jsem zminila v prvni kapitole pojistovny, penzijni spolecnosti, stavebni
spofitelny, hypotecni banky a investi¢ni spole¢nosti. Vyhodou je, ze dodavatelé nabizeji
spolecnosti OVB Allfinanz, a.s. specialni vyhodné produkty, které¢ by klient na dané
poboCce urcité banky, pojistovny, spofitelny neziskal. AvSak spoleCnost OVB
Allfinanz, a.s. si vybira dodavatele velice peclivé naptiklad podle kapitalu, stability
nebo podle divéryhodnosti a podobné. V minulosti uz se stalo, ze spolecnost OVB

Allfinanz, a.s. rozvazala spolupréci s dodavateli naptiklad kvili Spatnému servisu.
Bariéry vstupu do odveétvi

Bariéry vstupu do odvétvi pro podnik jsou predevs§im legislativni. Pro jednotlivce to
mohou byt, minimalni pozadované vzdé¢lani, alespon SOU. Ddéle je to poplatek
10 000 K¢ za registraci u Ceské Narodni Banky. Je to velmi volné odvétvi a mize v

ném uspét opravdu kdokoli.

Z pohledu zékaznika se jevi jako nejvetsi problém kvalifikace a osobni pfistup

poradci, coz plyne z dotaznikového Setfeni, které jsem provedla.
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8.1.1. Analyza konkurentu

OVB Allfinanz, a.s. patii mezi evropské giganty ve finanénim zprostiedkovatelstvi,
co také potvrzuje nasledujici obrazek.

Obriazek 10 Kapitalova sila poradenskych spolecnosti

KAPITALOVA SILA PORADENSKYCH SPOLECNOSTI? (')\'E
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V grafu jsou znazornény konkurencni spolecnosti a data k roku 2014. Suverénnim
vitézem je spole¢nost OVB Allfinanz, a.s. a za ni zaostavaji dvé spolecnosti, které jsou
zaroven jejimi nejvEtsimi konkurenty.

Jako prvni spole¢nost zaujimajici druhé misto za spole¢nosti OVB Allfinanz a.s. je
spolecnost Partners. Partners je ¢eska akciova spolecnost, ktera zahgjila svou ¢innost v
¢ervnu 2007. Jako tieti se umistila spole¢nost Fincentrum, ktera byla zalozena v dubnu
2000.
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PARTNERS

Hlavni aktivitou spolecnosti Partners je poskytovani nezéavislého finan¢niho

poradenstvi a jejim heslem je Financni poradenstvi JINAK. Do skupiny Partners dale

patii Partners bankovni sluzby, Partners investi¢ni spolecnost, Partners média a Partners

Akademie. Partners spolupracuje s 52 obchodnimi partnery a nabizi 390 produkta.

Cinnost zajistuje 3 600 poradci.

VIZE A POSLANI
1. Symbol novodobého finan¢niho pldnovani.
2. Méni dgjiny finan¢niho poradenstvi.
3. Kazdého z klientli vnimaji jako jedine¢nou osobnost s vlastnimi cili.
4. Vytvari prosttedi pro podnikatelsky uspéch jejich poradci.

STRATEGIE

Lidé: je tieba mit ty spravné lidi. Silné osobnosti s aktivnim pfistupem, vysokou
odbornosti a zodpovédnosti.

Znacka: Divéryhodnd a silna znacka.

Expanze: Dynamicky a trvaly rist ve vSech strategickych smérech.

IT a systémy: Prostfednictvim IT a technologii davaji finanénimu poradenstvi
novy rozmer.

Sluzba: komplexni a Siroce dostupna sluzba.

Hodnoty: etika, zodpovédnost a disciplinovanou firemni kultura. (Internetovy

zdroj — Partners.cz)
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http://www.partnersbs.cz/cs/
http://www.partnersis.cz/
http://www.partners.cz/cs/projekty/certifikat-efa/
http://www.partners.cz/cs/projekty/certifikat-efa/

FINCENTRUM

Majiteli Fincentra jsou jeho zakladatelé Martin Nejedly a Petr Stuchlik. V roce
2010 Fincentrum zvitézilo v testech Mystery Shopperu odborného magazinu FP-
finanéni poradce. Fincentrum CR je historicky prvni finanén&-poradenskou spole¢nosti,

ktera se umistila v Zebii¢ku ,,Ceskych 100 nejlepsich* firem v Ceské republice 2010.
VIZE a POSLANI

Fincentrum pomaha lidem pfijimat ta spravna rozhodnuti o jejich financich. Cini

to riiznymi zpusoby:

e Pfimym finan¢nim poradenstvim, poradenstvim na tirovni firem nebo aktualnim
informovanim o finan¢nich produktech, institucich a jejich analyzami

e Stat se vyznamnou poradenskou spolecnosti ve stfedni a vychodni Evropé, ktera
poskytuje kvalitni finan¢ni poradenstvi a ma dobré a respektované jméno.

e Podnikové cile pfizptisobuji zakaznikiim
HODNOTY

o Duvéryhodnost: Fincentrum (i jeho poradci) vzdy vystupuje jako divéryhodny
a spolehlivy partner.

e Dlouhodobost: Fincentrum se uspésné rozviji od roku 2000. Buduji firmu na
mnoho desitek let.

o Dynamika: Flexibilné reagujeme na potieby nasich zakazniku.

e Dobré jméno: Fincentrum funguje tak, aby své dobré jméno potvrzovalo a

upeviovalo. (Internetovy zdroj — Fincentrum.cz)
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http://www.fincentrum.com/o-fincentru/vedeni#martinnejedly
http://www.fincentrum.com/o-fincentru/vedeni#petrstuchlik

8.2.SWOT analyza

SWOT analyza umoziuje zhodnotit soucasny stav podniku z hlediska vnitinich
slabych a silnych stranek, ptilezitosti a ohrozeni. Je to jeden z nastroju, ktery umoziuje

podniku vytvéaret strategii pro budouci vyvoj.

Na zéklad¢ konzultace s feditelkou ProfiFP byly identifikovany nasledujici slabé

a silné stranky, pfilezitosti a ohrozeni:
Silné stranky (S):
e Stabilni a silné postaveni na evropském trhu
e Hrozba substitutl je nizka
e Velkd moznost lidskych zdroju
Slabé stranky (W):
e Nizs8i uroven propagace
e Poskozena image
e Kontrola externich pracovniki
Prilezitosti (O):
e RozSifovani sortimentu
e Dlouhodoba potieba finan¢niho poradenstvi
e Provéteny kariérovy plan
Ohrozeni (T):
e Vstup zahrani¢nich konkurentt

e Ztrata klicovych obchodnich partnera

e Nepiizniva legislativni situace
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FULLERUV TROJUHELNIK

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
3 3 3 3 3 3 3 3 3

4 5 6 7 8 9 10 11 12

4 4 4 4 4 4 4 4

5 6 7 8 9 10 11 12

5 5 5 5 5 5 5

6 7 8 9 10 11 12

6 6 6 6 6 6

7 8 9 10 11 12

7 7 7 7 7

8 9 10 11 12

8 8 8 8

9 10 11 12

9 9 9

10 11 12

10 10

11 12

11

12

Tabulka 8 Fulleriiv trojiuhelnik

Strategie SO — ofenzivni strategie — vyvoj novych metod, které jsou vhodné pro

rozvoj silnych stranek spolecnosti. (kvalifikované lidské zdroje).

8.3.Dotaznikové Setreni

Ve svém dotaznikovém Setfeni jsem oslovila osoby vSech v&kovych kategorii a
celkem bylo 50 respondentli. Dotaznik ma, jak uz jsem diive uvedla, 13 otazek
rozdelenych do 5 okruhti.

Prvni okruh rozdéluje respondenty do vékovych kategorii, pfevazné jsem se zaméfila
na skupinu potencionalnich externich pracovnikii spolecnosti ve vékoveé kategorii 18 —

30 let. (Graf 1, otazka 1, ptiloha 1)
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1. Graf - Vékové kategorie

H18-30let W31-40let mWM41-50let 51 avicelet

Druhy okruh je zaméfen na povédomi respondentt o spolecnosti OVB Allfinanz
a.s. Dobrych 56 % dotazovanych odpovédélo, Ze spolecnost znaji a zbylych 44
% o spolecnosti nikdy neslySela. (Graf 2, otazka 2, piiloha 1)
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2. Graf - Znalost spole¢nosti OVB Allfinanz a.s.

B Ano M Ne

Zdroj: vlastni tvorba

Dale vsichni dotazovani, ktefi odpovédé€li, ze spolecnost OVB Allfinanz a.s.
znaji, védéEli, ¢im se spolecnost zabyva. Tedy odpovédéli, Ze finanénim poradenstvim a
naslednym klientskym servisem (Otdzka 3, ptiloha 1). 1 kdyz vice jak polovina
respondentli spolecnost OVB Allfinanz a.s. zna, tak pouze 16 % vyuzilo jejich sluzeb.
Zbylych 84 % dotazovanych odpovédélo, Ze spolecnostem tohoto typu nevéti nebo, ze

jeji sluzby nepotiebuje (Graf 3, otazka 4, ptiloha 1).
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3. Graf - Vyutziti sluzeb spole¢nosti OVB Allfinanz a.s.

B Ano M Ne

Zdroj: vlastni tvorba

Pouze jeden z dotazovanych, ktery vyuzil sluzeb spole¢nosti OVB Allfinanz a.s.
nebyl spokojen s piistupem finanénich poradcl a zbyly dotazovani byli, ale méli n&jaké
vyhrady predevsim ohledn¢ kvalifikace a osobnim pfistupu poradci. Vsichni klienti,
kteti vyuzivaji sluzeb spolecnosti OVB Allfinanz a.s. jsou spokojeni s naslednym
klientskym servisem. Stejné jako v pfedchozi otdzce vSichni klienti byli spokojeni

s nabidkou produktt spole¢nosti OVB Allfinanz a.s (Otazka 5, 6, 7, ptiloha 1)

Tteti okruh se zabyva podobnymi spole¢nostmi, které nabizeji financni
poradenstvi. Pfevazna vétSina dotazovanych uvedla jako dalsi spole¢nosti tohoto typu,
které znaji — Partners a Fincentrum. Stejné tak i samotna OVB Allfinanz a.s. povazuje
Partners a Fincentrum za své dva nejvétsi konkurenty. VétSina respondentll nevyuzila

sluZeb spolecnosti Partners ani Fincentrum. (Otazka 8, 9, ptiloha 1)

Ctvrty okruh se zaméfuje na to, co by méla spoleénost OVB Allfinanz, a.s.
zlepsit ke zvySeni spokojenosti zdkaznikii, poptipad¢ spolecnosti stejného typu.
Respondenti uvedli, ze by spole¢nost OVB Allfinanz a.s. méla zlepsit predevsim osobni

pristup poradct a jejich kvalifikaci. (Graf 4, otazka 10, ptiloha 1)
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4. Graf - Moznosti zvyS$eni spokojenosti

~_ |/ N

= rozsah nabidky

= prezentace sortimentu
= prezentace spolecnosti

osobni pfistup poradct
= kvalifikace poradct

= klientsky servis

Zdroj: vlastni tvorba

Paty okruh zjist'uje, kolik respondentti pracovalo pro spolecnost OVB Allfinanz,
a.s. nebo pro néjakou podobnou spolecnost a jak byli spokojeni. Pouze dva
Z dotazovanych pracovali pfimo pro spole¢nost OVB Allfinanz a.s. 92 % nepracovalo
pro zadnou spolec¢nost poskytujici finan¢ni poradenstvi. (Graf 5, otdzka 11, ptiloha 1)
Dalsi dva z dotazovanych pracovalo pro spolecnost Partners. VSichni respondenti byli

S praci pro danou spolecnost spokojeni. (Otazka 12, 13, ptiloha 1)
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5. Graf - Prace jako finanéni zprostiedkovatel

Jina Ano

Zdroj: vlastni tvorba
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9. NAVRH STRATEGIE

Na zaklad¢ provedenych analyz a ziskanych informacich jsem vytvotila navrhy ke

zlepseni pozice spole¢nost OVB Allfinanz, a.s. v oblasti finan¢niho poradenstvi.

Z analyzy konkurence vyplyvé, ze nejvétSimi konkurenty pro spole¢nost OVB
Allfinaz, a.s. jsou Partners a spole¢nost Fincentrum. I kdyz je OVB Allfinanz a.s.
leadrem na evropském trhu a spoleCnosti Partners a Fincentrum ji nijak zvlast
neohrozuji, ale neméla by podcenovat aktivitu téchto spolecnosti a neustale jejich

aktivitu sledovat.

Firma by se méla zamé&fit na odstranéni svych slabych stranek. Pfedev§im na zvyseni
propagace spoleCnosti, aby se rozsifila do povédomi vicera potencionalnich klientd.
Spolecnost miize vyuzit naptiklad média nebo propagaci pomoci letaki a podobné.
Dalsi slabou strankou je poSkozena image a sni souvisi nutnd kontrola externich
pracovniki. Jelikoz spole¢nost jako takova nema celistvy Skolici systém a tudiz rizné
tymy si vytvareji vlastni podminky pro pfijeti novych externich pracovnikti, mize se
tedy stat, ze ke klientim zavitd poradce s nedostate¢nou kvalifikaci anebo se Spatnym
ptistupem ke klientovi. Tim se image spolecnosti vyrazné poskodi. Nedostatek divéry
je hlavni divod, pro¢ 84 % dotazovanych v mém dotaznikovém Setfeni nevyuzilo
sluzeb spolecnosti OVB Allfinanz a.s. Pro zvyseni spokojenosti zakaznikd tedy

doporucuji zaméfit se na oblast procesu vybéru novych externich pracovnikd.

Ze SWOT analyzy vysla strategie SO — vyvoj novych metod, které jsou vhodné pro
rozvoj silnych stranek. (naptiklad kvalifikované lidské zdroje). Jednou ze silnych
stranek spolecnosti je velkd moZnost lidskych zdroji neboli Siroky vybér
kvalifikovanych lidi, ktefi maji potencidl vykondvat tuto cinnost. Spolecnosti tedy
navrhuji, navazuji na pfedchozi odstavec, diferenciaci v oblasti externich pracovniki —
zlepSeni systému naboru novych kvalifikovanych externich pracovnikii. Zavést jeden
systém naboru externich pracovnikii pro vSechny tymy poradcli spole¢nosti OVB
Allfinanz a.s. Porovnavala jsem tento systém u tfi tymi, dvou tymu ze spole¢nosti OVB
Allfinanz a.s. a jednoho tymu z Fincentra. Doporucuji z mého pohledu precizni systém

naboru externich pracovnikl tymu oblastni feditelky ve Strakonicich.
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Systém, ktery navrhuji, se sklada ze tfi f4zi. Prvni je Gvodni rozhovor, ktery provede
¢len tymu, jakmile najde potencionalniho externiho spolupracovnika. V rozhovoru se
vénuji tomu, co potencionalni pracovnik oc¢ekava od spolecnosti a co sama spole¢nost
mu muze nabidnout a podobné. A nasledné domluvi pohovor s manazerem (vedoucim)
tymu. Setkdni s manazerem je druha faze systému. Pfi setkdni manazera a
potenciondlniho spolupracovnika probiha pohovor. Béhem ného je uchaze¢ dotazovéan
na zkusenosti, které mtze spole¢nosti nabidnout a je zde samoziejmé prostor pro dotazy
a podobné. Tteti faze nastane, pokud vznikne a trvad zdjem o spolupraci na obou
stranach. Poté nasleduje Sesti tydenni vzdélavaci kurz, ktery trva pokazd¢ tii hodiny a je
veden vedoucim tymu. Na kurzu jsou zaddvany individualni ukoly, probiraji se
produktové véci, legislativni i obchodni véci a také manazerské dovednosti a jiné. Na
zaklad¢ zajmu uchazece, jeho aktivité¢ a plnéni ukolll mu manazer bud’ nabidne, nebo
nenabidne dohodu o spolupraci. Do kalkulace nakladti, mizeme zahrnout jen cas
vedouciho tymu, jinak jsou nulové. Avsak aby byl systém ucinny, musi se peclivé a
objektivné dodrzovat. Dale na podporu tohoto systému mohu dodat, ze za poslednich 10
let nebyla Z4dna stiznost na tym feditelky ve Strakonicich a zaroven se stala 37. nejlepsi
vedouci ze 14 zemi pisobnosti spolecnosti OVB Allfinanz a.s. v Evropé€. (za prvni

polovinu roku 2014)

Je velice slozité aplikovat jednu metodu pro vsechny tymy v ramci Ceské republiky,
protoze vSichni externi pracovnici pracuji na Zivnostensky list. Jsou tedy podnikatelé, a
jak se fika ,,svym vlastnim panem®. Takze si vétSinu postupli urcuji sami a centrala
OVB Allfinanz a.s. ma funkci spise jen jako Backoffice, vypracovavani smluv nebo
také informovani o legislativnich a obchodnich zménach a podobné. Avsak chce-li

OVB Allfinanz a.s. napravit svou poskozenou image urcit¢ by méla uvazovat nad

wewvr
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10. ZAVER

Ve své bakalarské praci jsem analyzovala konkurenceschopnost spole¢nosti OVB
Allfinanz a.s. Tato spolecnost poskytuje finan¢ni poradenstvi na trhu Ctrnacti stata

evropské unie vcetné trhu ceského.

Svou bakalafskou praci jsem rozdélila na dvé ¢asti — teoretickou a praktickou.
Teoretickou Cast prace rozd¢€luji na Ctyfi tseky. V prvni Casti vysvétluji zakladni pojmy
tykajici se tématu konkurence, jako napiiklad vysvétleni definice konkurence,
konkurenceschopnosti, konkurenti a podobné. Dale jsem se zaméfila na rozdéleni
konkurence podle riiznych hledisek jako je teritorialni hledisko, substituce, podle poctu
prodejct a jiné. Také zminuji konkuren¢ni vyhodu a jeji typologii. Ve druhé c&asti
vysvétluji vyznam strategie, strategického fizeni a analyzy, kterd tUzce souvisi
s konkurenci. Tteti ¢ast popisuje oborové a obecné prostiedi a také se zabyva principy
osobniho prodeje, které jsou v oblasti finanéniho poradenstvi velice dalezité. Ve Ctvrté
Casti popisuji generické konkurenéni strategie — fokus strategii, diferenciaci a strategii
vedouciho postaveni v nizkych ndkladech. A nakonec vysvétluji substituci a obrannou

strategii proti ni.

Praktickd ¢ast mé prace popisuje provedené analyzy, jako jsou SWOT analyza,

Portertiv model, STEP analyza, analyza konkurentii a dotaznikové Setfen.

Z vysledku Porterova modelu jsem zjistila, Zze OVB Allfinanz a.s. je suverénnim
leadrem ve svém odvétvi. Finan¢ni poradenstvi ma ¢im dal vétsi potencial, k tomu dalsi
velkou vyhodou je, ze spole¢nosti OVB Allfinanz a.s. nehrozi substituce. Dalsi vyhodou
je, ze potencionalni zakaznici 1 pracovnici jsou lidé, kteti tvofi cely rozmanity trh.
Stejné Siroké a rozmanité je 1 jeji portfolio a sit’ dodavatelii. Bariéry vstupu do odvétvi
jsou pro podnik legislativni omezeni a pro jednotlivee minimalni vzdélani a poplatek za

registraci.

Z analyzy konkurentd a dotaznikového Setfeni jsem identifikovala nejvétsi

konkurenty spole¢nosti OVB Allfinanz a.s, kterymi jsou Partners a Fincentrum.
Ve SWOT analyze jsem stanovila silné, slabé stranky a také mozna ohrozeni a
ptilezitosti. Poté jsem vytvofila Fulleriv trojuhelnik, z néhoz mi vySla jako vychozi

strategie SO.
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V dotaznikovém Setfeni jsem oslovila 50 respondentli v§ech vékovych kategorii.
Polovina dotazovanych neznala a nikdy neslySela o spolecnosti OVB Allfinanz a.s.
Z druhé¢ poloviny, ktefi spolecnost znali, jen polovina vyuzila sluzby spole¢nosti OVB
Allfinanz a.s. Stavajici zdkaznici jsou velice spokojeni s klientskym servisem i
s nabidkou produkti. Jako dalsi znamé spole¢nosti uvedly respondenti prevazné dveé —
Partners a Fincentrum. Nakonec co by zdkaznici zlepsili tak osobni pfistup poradct
a jejich kvalifikaci.

Podle vysledki jsem navrhla strategii, ktera by méla vést ke zlepSeni a odstranéni
slabych stranek, jako jsou nizka uroven propagace a Spatnd uroven kvalifikace poradct
a jejich osobni pristup. Nakonec jsem navrhla strategii diferenciace v oblasti externich

pracovnikil a doporucila systém naboru externich pracovnikd.
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SUMMARY

In my bachelor thesis | analyzed the competitiveness of OVB Allfinanz. The
company provides financial advice in the market of fourteen European Union countries,

including the Czech market.

My bachelor thesis is divided into two parts - theoretical and practical. The
theoretical part of the work is divided into four sections. The first section explains the
basic concepts related to the topic of competition, such as the explanation of the
definition of competition, competitors and so on. | also focused on the sorting of the
competition according to various criterions such as the territorial aspect, substitution,
the number of dealers and others. | also mentioned the competitive advantage and its
typology. In the second section | explained the importance of strategy, strategic
management and analysis, which is closely connected with the competition. The third
section describes the general and branch environment and also covers the principles of
personal selling that are in financial consulting very important. In the fourth section
describes a generic competitive strategy - focus strategy, differentiation strategy and
leadership in low cost. And finally, | explained the substitution and defensive strategy

against the substitution.

The practical part of the thesis describes the analysis such as SWOT analysis,

Porter's model, STEP analysis, analysis of the competitors and questionnaire survey.

The result of Porter's model, | discovered that OVB Allfinanz a.s. is a sovereign
leader in your industry. Financial counseling has a growing potential and therefore the
next big advantage is that for OVB Allfinanz a.s. there is no substitution. Another
advantage is that potential customers and employees are the people who make up the
entire diverse market. Equally broad and diverse is the portfolio and network of
suppliers. For the enterprise, the barriers to entry are mainly legislative restrictions and
for the individuals is it the minimum education and registration fee at the Czech

National Bank.

From the competitor analysis and questionnaire survey, | identified the greatest

competitors of OVB Allfinanz a.s., which are Partners and Fincentrum.
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In SWOT analysis, | identified the strengths, weaknesses and potential threats
and opportunities. Then | created Fuller triangle, from which | came out as the default

strategy SO.

In the questionnaire survey, | contacted 50 respondents of all ages. Half of those
surveyed did not know and had never heard of OVB Allfinanz a.s. The other half, which
the company knew, only half used the services of OVB Allfinanz a.s. EXxisting
customers are very satisfied with customer service and also with product offerings. As
similar companies respondents mentioned mainly two - Partners and Fincentrum.
Finally, what customers would like to improve, it is the personal access of advisers and

their qualifications.

According to the results, | proposed improvement strategy, which involves the
removal of weaknesses, such as low level of promotion and poor qualification of
consultants and their personal approach. And finally, | propose a strategy of
differentiation in external staff and also | recommended a system of recruitment of

external staff.

Key words: competitiveness, competitors, competitive advantage, strategy,
strategic management, analysis, personal selling, generic competitive strategy,
substitution, questionnaire survey, improvement strategy, low levels of publicity,
personal approach, differentiation.
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PRILOHY

1. DOTAZNIK - Finanéni zprostiedkovatelé a OVB Allfinanz a.s.

1) Vék
e 18-30 let
o 31-40 let
o 41-50 let

e 51 avicelet

2) Znate spole¢nost OVB Allfinanz a.s.
e Ano

e Ne

3) Vite, ¢im se spoleénost OVB Allfinanz a.s. zabyva?

4) Vyuzil/a jste nékdy sluzeb OVB Allfinanz a.s.? (Ne - otazka Cislo 8)
e Ano

e Ne

5) Byl/a jste spokojen/a s pristupem finanéniho poradce?
e Ano byl/a jsem spokojen/a
¢ Ne nebyl/a jsem spokojen/a

e Jinévyhrady-................

6) Byl/a jste spokojen/a s naslednym klientskym servisem?

e Ano
e Ne
e Jiné-..........
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7) Jste spokojen/a srozsahem nabidky produkti spole¢nosti OVB
Allfinanz a.s.? Co by jstepFipadné doplnil/a?

Ano
Ne
Doplnil/a bych: ........

8) Znate jinou spole¢nost, ktera nabizi finan¢ni poradenstvi?

9) Vyuzil/a jste jejich sluzeb? Jak jste byl/a spokojen/a s jejich
poradenstvim?

10) Co by méla spole¢nost OVB Allfinanz a.s. zlepsit ke zvySeni Vasi
spokojenosti? (Nepovinna otazka)

Rozsah nabidky

Prezentace sortimentu

Prezentace firmy na webovych strankach
Osobni piistup finan¢nich poradct
Kvalifikace poradcii

Klientsky servis

11) Pracoval/a jste nékdy pro spoleénost OVB Allfinanz a.s. nebo pro
néjakou podobnou spolecnost?

Ano

Jind-............. (otazka €. 13)

12) Jak by jste ohodnotil/a praci pro spole¢nost OVB Allfinanz a.s.?

13)Jak by jste ohodnotil/a praci pro podobnou spole¢nost? (1-5
hvézdicek)
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