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Abstrakt

Tato diplomovéa prace navrhuje strategii konkurenénich stietli pro firmu zabyvajici se
finanénim poradenstvim a ma poslouzit vedeni podniku ke =zvySeni jeho

konkurenceschopnosti, v tomto velice kompetitivnim prostiedi.

Abstract

This dissertation propose strategy of competitive encounters for company dealing with
financial advisory and should help company management to increase they

competitiveness in this very competitive enviroment.
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UuvoD

V této dobe, kdy kazdé odvétvi prochazi rychlymi zménami, at’ jsou tyto transformace
jakykoliv podnik dokdzal pruzné¢ zareagovat na tyto obmény ekonomického a
konkurenéniho prostiedi a v idedlnim pfipadé z téchto zmén vytezil co nejvice a stal na
vrcholu pomyslného potravniho fetézce. Samoziejmé kalkulace se vSemi moznymi
predvidat a vytvaret si plany pro jakoukoliv situaci, aby dokézal na vétSinu moznych
situaci obratem zareagovat. Protoze rychlost reakce je v této dobé kli¢ova pro vyuziti
situace a ziskdni klicové konkuren¢ni vyhody nad ostatnimi hraci na trhu. Jestlize se
bavime o rychlosti reakce na rtizné transformace v ekonomickém prostiedi, nesmime
zapomenout zminit strategii konkuren¢nich stfetd, ktera podnik nenechd ve tmé

zmatec¢nosti pii ndhlych zménach v konkuren¢nim prostiedi.

Konkurence se za svoji historii opravdu vyvinula, pry¢ uz jsou ¢asy, kdy na trhu vybirali
zékaznici podle toho, kdo ma levnéjsi zbozi, v této dobé uz se zakaznici nerozhoduji jen
podle cen daného vyrobku ¢i sluzby, ale berou na védomi i ostatni uzitné vlastnosti
vyrobku, jakou je trvanlivost, esteticka ptisobivost, spolehlivost a dalsi. Tyto vlastnosti
spole¢né s cenou rozhoduji o tom, jestli si zakaznik dany vyrobek koupi ¢i nikoliv, a proto
je potieba, aby firma se nesnazila zapadnout do davu, ale poukazovala na to, v ¢em jsou
jeji vyrobky jiné nez u ostatnich firem. Vyborné piiklady odliSeni miZzeme hledat u
uspésnych firem, jako je napfiklad Apple ve vyrobé telefonti i kdyz firem vyrabé&jici
telefony je velké mnozstvi, tak Apple vystupuje z davu pfidanymi uzitnymi vlastnostmi,

které si zdkaznik kupuje spole¢né s produktem.

Pro svoji diplomovou préci jsem si vybral téma strategie konkurenc¢nich stietil, protoze
mne toto téma zajima jiz delsi dobu a také jsem chtél pomoci firmé XYZ, a.s., ve které
spadajici dle evropské smérnice do malého podniku, plisobi vyhradné na ¢eském trhu.
V jejich oboru podnikani, kde je konkurence velice nabitd a ,,pfetahuji se” o kazdého
zékaznika, je volba opravdu kvalitni strategie konkurencnich stiett klicova, také

dualezitost volby strategie nyni znasobuji pfedpovédi ekonomi, ze muize dojit k dalsi



finan¢ni krizi, kterd bude podobné vazna jako ta, kterd zacinala v roce 2008, kdyby se
tyto predpovédi naplnily, stane se spravna strategie konkurencénich stieti klicova pro

preziti podniku.

Tato prace je rozdélena do tii ¢asti, teoretické, analytické a navrhové. V teoretické ¢asti
shrnuji zakladni poznatky, které byly nashromézdény k problematice konkurenénich

strategii firem.

V casti analytické se zabyvam zhodnocenim soucasného stavu podniku a nalezeni jeho
silnych a slabych stranek, kde bude kladen vétsi diraz na stranky slabé, déle se v této
¢asti budu zabyvat tim, jaké pozadavky si stanovil podnik v nejblizsich 2-3 letech, a

nakonec v této ¢asti budu definovat problémy podniku.

Na zavér v navrhové ¢asti, budu predkladat navrhy k feSeni problémt, které jsme zjistili
pri analyze v piedeslé ¢asti, takovym zptisobem, aby bylo dosazeno vytyéenych cilt a

navrhy byly pro podnik uzitecné.
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1 CIL A METODIKA PRACE

Hlavnim cilem je vypracovani navrhu konkuren¢né schopné strategie podniku v daném
konkurenénim prostiedi. Tato diplomova prace by mela shrnovat vSechny teoretické i
praktické poznatky, které bude potieba znat pro vytvoreni navrhu konkurenéni strategie

firmy. Sekundarnim cilem této prace je vytvoieni strategické analyzy podniku XYZ.
Dil¢i cile:

e poukazat na slabé a silné€ stranky podniku,

e vypracovani informacéni podpory pro dosazeni dil¢ich podnikovych cild.

Pti zpracovani této diplomové prace byly vyuzity zakladni vyzkumné metody. Mezi
zékladni pouzité metody patii analyza a syntéza. Analyza piedstavuje rozbor
komplikovanéjSich problémid na problémy jednodusi, abychom dosahli naSeho
vyty¢eného cile a byli Iépe schopni pochopit celou problematiku. Dal$i vyzkumna metoda
je syntéza, je to metoda, kterou pouzijeme pro spojovani analytickych poznatkti do

jednoho uceleného celku, a tim nam pomaha si utvofit lep$i obraz o problému samotném.

Dale v této praci bude pouzita metoda abstrakce a konkretizace, abstrakci si oddélime
podstatné poznatky od téch nepodstatnych a konkretizaci se budeme snazit objevit, co je
na nasem problému specifické, takze bude odrazet specifické problémy, se kterymi se
musi potykat firma XYZ. Po provedeni vSech potiebnych analyz a metod, bude

vypracovan navrh konkurenc¢ni strategie podniku.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V teoretické casti budu popisovat teoretické poznatky, které jsou dulezité pro vybér
spravné strategie konkurencnich stiet pro podnik XYZ, a.s. V této ¢asti najdeme nejen
teorii konkuren¢nich strategii a strategické analyzy, ale také zakladni vhled do sektoru

finan¢niho poradenstvi a hlavni rozdil mezi MLM spole¢nostmi a brokerpooly.

2.1 Financni poradenstvi
Finan¢ni poradenstvi je sluzba poskytovana fyzickym a pravnickym osobam, zahrnujici
rady, jak nakladat s financnimi prostiedky. Cilem finan¢niho poradenstvi je splnit

klientovi jeho pozadavky a pfani, diky znalostem finan¢niho trhu (8, s. 9).

Klient vétSinou nema Cas se orientovat ve vSech moznych finan¢nich produktech, které
trh nabizi, proto je pro n&j dilezité, aby byla splnéna potieba, kviili niz finan¢niho poradce

vyhleda. Nejcastéji se jedna tyto potieby:

e 7Zivotni pojisténi,

e nezivotni pojistén,

e hypotecni financovani,
e penzijni pfipojisténi,

e investovani (8, s. 9).

Poradenské spole¢nosti vétsinou funguji na dvou modelech, a to na modelu MLLM a na

modelu brokerpoolu.

2.1.1 MLM spolecnosti

Témer kazda velka spole¢nost v sektoru finan¢niho poradenstvi operuje v MLM modelu.
To znamend, Ze poradce nejen musi spliiovat finan¢ni potieby svych stavajicich klientd,
hledat nové klienty, ale také musi hledat nové finan¢ni poradce, kteti se zapoji do jeho
struktury podiizenych poradci. Bez téchto ukond nemuize poradce postoupit vys a

ziskavat vétsi provize (9).

Tento model je cely postaven na ziskavani novych poradcti do firmy a nebezpecné se blizi
pyramidovému schématu, které je u nas nelegalni. I pfesto je pro mnoho poradci MLM

spolecnost startovnim bodem jejich kariéry.
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2.1.2 Brokerpool spolec¢nosti

Jsou spole¢nostmi, které =zastfeSuji samostatné finanéni poradce ¢ celé
zprosttedkovatelské spolecnosti. Poradctiim ¢i spolecnostem zastiténym brokerpoolem je
poskytnut produktovy a administrativni servis, pravidelna Skoleni pro poradce a také
legislativni servis. Takovéto sluzby Setfi poradctim ¢as a umozZnuji jim vice se vénovat

vlastni klientele (10).

Diky tomu, ze brokerpooly maji pod sebou vice poradct, tak dokazi vyjednavat lepsi
provizni podminky za sjednani produktli s finan¢nimi institucemi, nez by dokdazali
vyjednat poradci bez zastiténi. Na rozdil od MLM modelu nad sebou nemaé jednotlivec v
ramci brokerpoolu strukturu nadiizenych poradci, s nimiz se automaticky deli o ¢ast

svych provizi (11).

2.2 Strategické rizeni

Strategické tizeni je zakladem fizeni kazdé organizace, predpokladem jejiho tspéchu a
konkurenceschopnosti. Formuluje zasady jejtho fungovani, definuje v dlouhodobém
horizontu priority, smér a oblasti, jimz se bude organizace vénovat. Urcuje, jak bude
firemnich cilt dosahovano, je zakladem rtstu a prosperity. Ukolem strategického fizeni
je sjednoceni veskerych aktivit v souladu s firemni misi, vizi a hodnotami, jejichz znalost

vyznamné ovliviiuje kazdodenni rozhodovani smérem k napliiovani stanovenych cilti

(21).
Strategického fizeni je nekoncici proces probihajici ve ctyfech zakladnich fazich:

e formulace strategie,

e planovani strategie,

e implementace strategie,

e monitoring a vyhodnocovani (21).
Strategické fizeni v organizaci zajistuje systematicky a koordinovany pribéh ¢innosti
smétujicich k dosahovani pfedem naplanovanych dlouhodobych zamért. Slouzi k
pfenaSeni pozadavkl vlastniki na management organizace, sjednoceni a usmérnéni
chovani lidi 1 aktivit ve vSech jejich organizacnich slozkach a ¢asovych horizontech.
Strategické ftizeni je kliCova a nejvys$si manazerskd aktivita, integrujici vSechny
manazerské funkce (21).
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2.2.1 Vize
Znézoriuje, kam podnik sméfuje a ¢eho chee v budoucnosti dosdhnout. Vize by méla byt
pozitivni, aby motivovala vSechny ve firmé k jejimu dosaZeni. Také je potieba, aby byla

vize srozumitelnd pro vSechny, tim padem bude jasné, kam firma smétuje (17, s. 30).

2.2.2 Poslani

Poslanim urujeme zpiisob, jak dosdhneme nasi uréené vize, také musi definovat smér,
kterym se ma podnik vydat, také je potieba, aby odrazelo zakaznické, zaméstnanecké,

technologické, produktové, trhové, filosofické a osobni aspekty (17, s. 31).

2.2.3 Cile
Pro kazdy podnik by mélo byt primarnim cilem tvofit zisk, samoziejme se podnik nemize
spokojit jen s takto jednoduchym cilem a je potieba, aby pii tvoieni dalSich cilii byly
brany ohledy na vizi podniku. Dal§imi cili jsou naptiklad ty zabyvajici se ziskanim

vedouciho postaveni na trhu, nebo dosazeni uréitého objemu obratu.

Cile musi byt stanoveny tak, aby dodrzovaly pravidlo SMART.

Specificky (musi byt jednoznaéné zadany a nezaménitelny).

o Mefitelny (hodnota, ke které chceme dospét, musi byt opakované méfitelna a
jednoznaéné métitelnd).

e Akceptovatelny (ptijatelny pro ty, kteii budou cil plnit).

e Realisticky (nerealistické cile jsou stejn¢ Spatné jako snadno dosazitelné cile).

e Casové vymezené (musi byt uréeno, do kdy chceme dany cil splnit) (17, s. 33).

2.2.4 Strategie

Strategie vyjadiuji zakladni pfedstavy o tom, jakou cestou budou firemni cile dosazeny,
také stanovuje budouci ¢innosti podniku, jejimz vykondvanim podnik dosdhne svych
uréenych cild. Pro jasnéjsi pochopeni uvedu piiklad, kde podnikovym cilem je zvySeni
zisku, tento cil je mozny splnit riznymi strategiemi jako napiiklad zvySenim nabidky,

zvySenim ceny, sniZenim ceny, uvedenim nového produktu na trh atd...

Muizeme si povSimnout, Ze k cili vétSinou vede vice cest, ale nékteré nas klidné od cile
mohou jest¢ vzdalit, proto zalezi na schopnostech manazera, aby dokazal vybrat tu
spravnou strategii (22, s. 7).
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2.3 Strategie zaloZené na zdroji konkurenc¢ni vyhody

Stanovuje zakladni prostiedky, které podnik vyuziva pro vedeni konkurenéniho boje.

Podle toho, jaké podnik vyuziva prostiedky, jsou rozliSovany 2 zakladni typy strategii:

e strategie nejnizSich nékladd,

e strategie odliSnosti (22, s. 104).
Podnik se ve své strategii miize zamétovat bud’ na Siroky cil (Siroké skupina zdkaznikd,
velky trh), nebo na tzky cil (4zké skupina zakaznikd, omezeny trh). Tim vznikaji ctyfi

zakladni alternativy tzv. generickych strategii (22, s. 105).

Konkuren¢ni vyhoda

Nizsi naklady Diferenciace
Siroky cil 1. Vude¢i postaveni 2. Diferenciace

v nizkych nakladech

Konkuren¢ni

rozsah
3A. Soustiedéni 3B. Soustiedéni

Uzky cil pozornosti na nizké pozornosti na diferenciaci

naklady

Obr 1: Genericka strategie (23)
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2.3.1 Strategie vud¢iho postaveni v nizkych nakladech

Tato strategie vyuziva jako prosttedek pro boj s konkurenci nizké ceny, kterych dosahuje

nejniz$imi naklady na svém trhu. Podnik by se m¢l fidit témito strategickymi zédsadami:

e vyuzivat uspory z rozsahu vyrobou velkych objemi snizeného poctu vyrobkii (22,
s. 105).

e Neprovadét Casté strategické zmény (zména vyrobkd, trhd, dodavatelr) (22, s.
105).

¢ Orientovat se na spottebitele se standardnimi potfebami (22, s. 105).

o Setiit kde se da, vyuzivat levnych vyrobnich faktor, minimalizovat rezie,
védecko-technicky rozvoj zamétfeny hlavné na uspory vyrobnich naklada (22, s.
105).

e Preferovat vétsi a stabilni objem prodeje pted ziskovosti (22, s. 105).

Nakladova strategie je nejleps$i zbrani proti:

e konkurentiim,

e novym vstuptim do odvétvi,

e substitutim,

e prechodim zakaznikd ke konkurenci (22, s. 106).

Z pouziti nikladové strategie plynnou i urcita rizika:

e védecko-technicky pokrok mize znehodnotit investice do specializovanych
vyrobnich zatizeni (22, s. 106).

e Vyrobni technologie a organizace mtiZze byt snadno kopirovana konkurenty (22,
s. 106).

e Zména zajmu zakazniku o vice diferencované produkty (22, s. 106).

e PiiliSna nepruznost pii uspokojovani specifickych potieb zdkazniki (22, s. 106).

Pouziti ndkladové strategie je vhodné&jsi v prostiedi, které je blizsi dokonalé konkurenci

o4
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2.3.2 Strategie diferenciace
Strategie diferenciace spociva v tom, Ze se podnik snazi nabidnout zakaznikovi néco, za
co je ochoten platit vice a co konkurenti nemohou tak snadno napodobovat. Také to
znamena, ze firma sledujici tuto strategii pfichazi na trh s novinkami mezi prvnimi, z toho

plyne, Ze tato firma musi investovat vétsi ¢ast zisku do inovaci (22, s. 107).
Diferenciace je vétSinou dosahovano témito zpusoby:

e vysoka technicka troven,

e vysoka kvalita,

e vysoka troven servisu a poprodejnich sluzeb,

e vice hodnoty za cenu srovnatelnou s konkurenci (22, s. 107).

Strategie diferenciace je nejlepsi zbrani proti:

e vstupu novych konkurenti do odvétvi,
e substitutim,

e snizi vyjednavaci silu zékaznik,

e zavislosti na cenach vstupti (22, s. 107).

Z pouziti strategie diferenciace plynnou i urdéita rizika:

e diky vyssi cené, nenaleznuti odpovidajici poptavky a nepokryti vyssich nakladi
(22, 5. 108).
e Ztrata zajmu zakazniki o diferencované produkty (22, s. 108).
e Snaha napodobovat diferencované produkty (22, s. 108).
e Vyssi ndklady na rozvoj vyrobku (22, s. 108).
Pouziti strategie diferenciace je vhodnéjsi v prostiedi, které je blizSi nedokonalé
konkurenci (monopolisticka konkurence, oligopol) s poptavkovou kiivkou, ktera neni

moc pruzna (23, s. 153).
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2.4 Alternativni sméry strategického rozvoje

V situaci, kdy je vymezena oblast podnikani a rozhodnuto o konkuren¢ni podstate
strategie, je potfeba prejit k formulaci alternativ, jak tato rozhodnuti naplnit. Zakladnim
vychodiskem pro tyto strategie jsou fakta vychazejici z vysledkt analyz okoli a internich

faktord podniku (22, s. 109).
Podle jejich charakteru pak Ize smérovat firmu t€émito ¢tyfmi strategiemi:

e strategie stability,

e strategie expanze,

e strategie Utlumu,

e kombinovana strategie (22, s. 109).

2.4.1 Strategie stability

Strategie, kterd je typicka pro podniky nachdzejici se ve stadiu zralosti svého vyvoje nebo
s trhy a vyrobky ve stadiu zralosti z hlediska jejich kiivek zivotniho cyklu. Strategie
stability rozhodné neznamena, Ze podnik nic ned€ld, podniky pouzivajici tuto strategii se

snazi o segmentaci trhu ¢i diferenciaci produktu (22, s. 111).

Strategie stability je vhodna a G¢inna, jestlize podnik déla véci dobie, okoli neni piilis
vrtkavé a zapojeni ,,stakeholders® jsou se strategickou orientaci firmy spokojeni (22, s.

111).

2.4.2 Strategie expanze
Tuto strategii pouzivaji podniky, jejichz produkty se nachdzeji pted stddiem zralosti,
pripadné uvadeéji nové vyrobky na trh. Tato strategie vétSinou vede ke zménam v oblasti
podnikani, jednak mnoho podniki hleda expanzi ve svych postupech, napt. se snazi zvysit
svij podil na trhu, rozsifeni vyroby apod. Tato strategie vyzaduje vyssi investice s vyssi
rizikovosti nez ostatni alternativni strategie. Nasledovani této strategie je rizikové a mize

vést k nizsi efektivite (22, s, 111).
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expanze je dilezitd pro piezZiti zejména v podminkach meénlivého okoli, je dusledkem
snahy vyuzit piilezitosti, roli hraje i motivace fidicich pracovnikli, kazdy chce zustat
dlouho v povédomi, ze on vytahl a dotahl podnik k vySinam, dale miize byt expanze

vyvolana snahou a virou, Ze rast podniku je spojen s vét§i monopolni silou podniku (24).

2.4.3 Strategie itlumu

Strategie utlumu se nejvice pouziva tehdy, jestlize vyrobky a trhy podniku se nachazeji
v klesajicim stadiu zivotniho cyklu. Pfi této strategii podnik vétSinou rusi vyrobu
nékterych svych vyrobki, opousti trhy, propousti své zaméstnance, omezuje investice do
inovaci, omezuje investice do marketingu apod. Tato strategii miize mit i pozitivni
dasledky, naptiklad zrusena vyroba jednoho druhu vyrobku, muize pienést potiebné

finan¢ni prostfedky do druhého daleko vynosné€jsSiho vyrobku (22, s. 112).

2.44 Kombinovana strategie
Kombinovanou strategii vyuZivaji podniky nachazejici se v obdobi zmén Zivotnich cykli
vyrobkid a trhi, tuto strategii také pouzivaji velké podniky, jenz maji vice zavodu ¢i

vyrobnich divizi (22, s.112).
Kombinovana strategie se déli z hlediska casu:

e soubézna — vyuzivani rGznych strategii pro jednotlivé zavody ¢i vyrobni divize
(22, 5. 112).
e Sekvenéni — vyuzivani riznych strategickych alternativ pro rtizna ¢asova obdobi
(22,s. 113).
2.5 Vybér optimalni strategie
Optimalni strategie by ndm méla pomoci splnit nami vytycené strategické cile. Avsak
neni redlné uvazovat nad vSemi moznymi strategickymi alternativami, protoze
rozpracovat velké mnozstvi moznosti strategického rozvoje, by si vyzadalo ptili§ mnoho
Casu a energie. Stratégové proto vétSinou uvazuji ty alternativy, které jsou schopni
zformulovat, o kterych si mysli, ze budou fungovat. Flexibilita strategii zalezi na
»stakeholders®, ¢im vice je na nich podnik zavisly, tim maji jejich strategické moZnosti

mensi flexibilitu (22, s. 118).
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2.6 Zakonitosti ispésného vedeni boje v podnikatelské praxi

oy e

Samoziejmé ve starovéku se nejednalo o firemni konflikty, ale o konflikty valecné.

Zakonitosti aspesného vedeni konflikti je mozno uplatnit i v podnikatelské praxi.
Zakonitosti jsou nasledujici:

e prvni zakonitost — optimalni soustfedéni sil,
o urceni silnych a slabych stranek,
o uréeni ,,ducha a dynamiky* boje,
o druhy strategicky sled,
o schopnost vedeni uderu,
o prevzeti strategické iniciativy,
e druha zékonitost — moment piekvapeni,
e tieti zdkonitost — Volba mista boje,
e (Ctvrtd zdkonitost — komunikace mezi vojeviidcem a jednotkami,
e pata zakonitost — sladéni prostiedkt a cili strategie,

e Sestd zakonitost — zmény zpusobu vedeni boje (26).

2.7 Strategicka analyza

Strategicka analyza je velice dilezitou soucasti pro tvorbu konkuren¢ni strategie firmy,
umoziuje managementu spolecnosti si uvédomit soucasny stav firmy a zasadit vse do
kontextu trhu. Strategickd analyza odhali, na co by se mél management zaméfit

v soucasnosti a kam by se jeho zaméfeni melo soustiedit v budoucnosti (12).
Strategickou analyzu tvofi:

e analyza vlivu makrookoli,
e analyza vlivu mikrookoli,
e analyza vnitiniho prostiedi,

e syntéza (13).
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2.8 Analyza vlivu makrookoli

Makrookoli je pro podnik okolim obecnym, to znamend, Ze podnik toto okoli nemize
témet ovliviiovat. Obecné okoli tvofi hlavné faktory politické, ekonomické, sociélni,
technologické, legislativni, ekologické, ptirodni, kulturni, demografické a jiné, tyto
faktory ovliviuji prostiedi, ve kterém se podnik nachazi, ale i podnik samotny. Pro vlastni

analyzu jsem zvolil analyzu SLEPT (13, s. 16).

2.8.1 SLEPT analyza

Tato analyza se zabyva makroekonomickymi faktory, které nejcastéji a nejvice ovliviuji
podnik. Jednd se o faktory socidlni, legislativni, ekonomické, politické, technologické.
Analyza faktord se neprovadi jen pro soucasnost, ale je také zaméfena na jejich budouci

vyvoj (14, s. 9).

SOCIALNI
FAKTORY

TECHNOLOGICK

E FAKTORY

POLITICKE EKONOMICKE
FAKTORY FAKTORY

Obr 2: SLEPT analyza (vlastni zpracovani)
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2.9 Analyza vlivu mikrookoli

Jinak také nazyvéano jako oborové okoli, je tvofeno ze vzajemné si konkurujicich podnikad,
jejichz produkty se mohou navzajem substituovat, v oborovém okoli se také vyskytuji

zakaznici a dodavatelé (15, s. 29).

Na rozdil od makrookoli, mize podnik mikrookoli ovliviiovat, ¢im vétsi je podnik, tim
vice je toho schopny. Pokud se podnik nedokéze v¢as ptizptisobit mikrookoli, hrozi mu

zénik (16, s. 72).

Pro vlastni analyzu mikrookoli jsem zvolil Porterovu metodu péti sil, kterd poméaha
managementu uvédomit si, jaké konkurenéni sily v podniku ptisobi a jak silny je jejich

vliv.

2.9.1 Porteruv model péti sil

Tento nastroj slouzi pro zkoumdani konkurenéniho prostiedi, jeho cilem je pomoci
pochopit sily, které na toto konkurenéni prostiedi maji vliv, ale také odhalit, které z nich
maji pro podnik z hlediska jeho budouciho vyvoje nejvétsi vyznam. Uspésny podnik
dokaze spravné vyhodnotit tyto sily, ale také pokud je to mozné ovliviiovat ve sviij

prospéch. Portertiv model bere v ivahu nasledujicich pét konkurenénich sil:

1. konkurenc¢ni sila vyplyvajici z rivality mezi konkuren¢nimi podniky, ovlivnéna
jejich strategickymi tahy a protitahy smétujicimi k ziskani konkuren¢ni vyhody
(13, s. 47).

2. Konkurenéni sila vyplyvajici z hrozby substitu¢nich vyrobkil podnikll v jinych
odvétvich (13, s. 47).

3. Konkurencni sila vyplyvajici z hrozby vstupu novych konkurentii do odvétvi
(13, s. 47).

4. Konkurenc¢ni sila vyplyvajici z vyjednavaci pozice dodavatelt klicovych vstupti
(13, 5. 47).

5. Konkurenéni sila vyplyvajici z vyjednavaci pozice kupujicich (13, s. 47).
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Substituty

Konkurenti

Dodavatelé S —> R

v odvétvi

Potencialni
novi
konkurenti

Obr 3: PorterGv model péti sil (vlastni zpracovani)

2.9.2 Analyza konkurenta dle Portera

Tato analyza se vyuziva pro zpiesnéni odhadu reakce konkurenta na akce podniku (25).
Abychom mohli pfesnéji predvidat reakci konkurenta, je potfeba znat informace

z nasledujicich oblasti:

budouci cile konkurenta,
soucasna strategie konkurenta,
pfedpoklady konkurenta,
schopnosti konkurenta (25).

Tato analyza se velice Casto pouziva pii tvorbé konkurenc¢ni strategie podniku, napomahéa

1épe pochopit konkurenta a 1épe odhadnout jeho budouci chovani na trhu (25).
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1) Budouci cile konkurenta.

Znalost budoucich cilti konkuren¢ni firmy je velmi dulezitd, nebot’ s probihajicimi
zménami v trznim prostfedi, ndm tato skutecnost umozni s dosti vysokou davkou

presnosti predvidat jeho moznou reakei (26, s. 31).
2) Soucasni strategie konkurenta.

Ve své podstaté jde o identifikaci v soucasné dob€ uzivané konkurentovy strategie. Je
nutné zhodnotit nejen na jaké Grovni realizace, jsou tyto strategie konkurentem uzivany,

ale jaké predpoklady pro jejich uspésnou realizaci ma vytvoreny (26, s. 31).
3) Piedpoklady konkurenta.
Porter déli predpoklady konkurenta do dvou kategorii:

e konkurentovy ptedpoklady o sob¢€ samém (26, s. 32).
e Konkurentovy ptedpoklady o odvétvi a dalSich spole¢nostech (26, s. 32).

4) Schopnosti konkurenta.

Uroveri konkurentovych cilii, predpokladi a pouZivanych sou¢asnych strategii bude

determinovat jeho schopnost iniciovat strategické zmény ¢i na n€ reagovat (26, s. 32).

Budouci cile - :
Soucasna strategie

Ptedpoklady konkurenta Schopnosti konkurenta

Obr 4: Analyza konkurenta dle Portera (vlastni zpracovani)
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2.10 Analyza vnitiniho prostredi

Po analyze okolniho prostfedi se management musi zaméfit na analyzu zdroji a
schopnosti vlastniho podniku, aby dokazal urcit nejen silné a slabé stranky firmy, ale i
klicové kompetence a specifické prednosti podniku. V jistém smyslu je interni analyza
analyzy, aby na jejich zdklad¢ dokézal skloubit ptileZitosti, které okoli nabizi, s vlastnimi

zdroji a schopnostmi podniku (12).

2.10.1 McKinseyho model 7S

Tento model byl odvozen od nazvu poradenské firmy Mckinsey a jeji strategické analyzy
internich faktorti. Model byl poprvé vyuzit v osmdesatych letech minulého stoleti a slouzi
pro analyzu sedmi kritickych internich faktord, které rozhoduji o uspéchu firmy a
vzajemné se ovliviiuji. Mezi tyto rozhodujici faktory patii strategie, struktura, systémy,

styl vedeni, spolupracovnici, schopnosti a sdilené hodnoty (17, s. 73).

Strategie

Sdilené
hodnoty

Spolupraco-
vnici

Obr 5: McKinseyho model 7S (vlastni zpracovani)
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2.11 Finan¢ni analyza

Finanéni analyza je formalizovana metoda, kterd poméiuje ziskané udaje mezi sebou
navzdjem a rozliSuje tak jejich vypovidaci schopnost, umoziuje dospét k uréitym
zavérum o celkovém hospodafeni a finan¢ni situaci podniku, podle nichz by bylo mozné
pfijmout riznd rozhodnuti. Finan¢ni analyza ptedstavuje ohodnoceni minulosti,

soucasnosti a pfedpokladané budoucnosti finanéniho hospodafeni podniku (18, s. 75).

Finanéni analyza vypovida o hospodaieni podniku, poskytuje podklady pro budouci
cenovou a investicni politiku. Podle finan¢ni analyzy také dokdzeme posoudit usp&snost

podniku (19).

2.11.1 Ukazatele rentability

Ukazatelé rentability pfinasi celkovy obraz o efektivité podnikani, ukazuji, jak efektivné

podnik dokazal pietavit zdroje v zisk (20).

¢ ROA (Rentabilita aktiv) — poukazuje, jak podnik pfeménil aktiva v zisk.

EAT
ROA = :
aktiva

¢ ROE (Rentabilita vlastniho kapitalu) — ukazuje, jak efektivné podnik zhodnotil

vlozené prostiedky.

EAT

ROE =
vlastni kapital

2.11.2 Ukazatele zadluzenosti

Jinak také ukazatele dlouhodobé finané¢ni stability, tyto ukazatele vypovidaji o tom, jak

moc vyuziva podnik cizi zdroje a jak dokaze hradit své zavazky (20).

o Ukazatel celkové zadluZenosti — ukazuje velikost kryti majetku firmy cizimi
zdroji, vétsi hodnoty celkové zadluzenosti mohou byt rizikem pro véfitele.
Cizi zdroje

celkova zadluzenost [%] = —————— * 100
aktiva
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Koeficient samofinancovani— vypovida o tom kolika procenty je hrazen majetek
firmy z vlastnich zdroji. Je opakem ukazatele celkové zadluZenosti, jejich soucet
by se mél rovnat 100 %.

vlastni kapital

koeficient samofinancovani [%] = - * 100
f f [%] aktiva

2.11.3 Ukazatele likvidity

Ukazatele likvidity poukazuji na to, jestli je podnik schopen platit své zavazky vcas.

Likvidita je pfedpokladem financni stability podniku, ukazatele likvidity musi byt

udrzovéany v optimalnim rozmezi, protoze nizké ukazatele poukazuji na to, Ze podnik neni

schopen hradit své zavazky, a naopak vysoké ukazatele poukazuji na volné penézni

prostiedky a jejich neefektivni pouzivani (20).

Bézna likvidita — poukazuje na to, jestli z obéznych aktiv dokaZze podnik pokryt
kratkodobé zavazky. Doporucené hodnoty 1,8-2.5.

Obézna aktiva

bézna likvidita =
ezna tikviatta kratkodobé zavazky

Pohotova likvidita — znazoriuje kryti kratkodobych zavazki obéznymi aktivy po
odecteni zasob. Doporucené hodnoty 1-1,5.
obéina aktiva — zasoby

kratkodobé zavazky

pohotova likvidita =

Okamzita likvidita — zndzorfiuje kryti kratkodobych zdvazki jen financ¢nim
majetkem, tedy tim nejvice likvidnim aktivem. Doporuc¢ené hodnoty 0,2-0,5.
finantni majetek
kratkodobé zavazky

okamizita likvidita =
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2.12 Syntéza

Udaje, které budou shromazdény z vyse uvedenych strategickych analyz je potieba
prehledné shrnout pro management a k tomu slouzi pravé syntéza (12). Pro syntézu je

nejcasteji vyuzivana metoda SWOT.

2.12.1 Metoda SWOT

Slouzi pro shrnuti vSech piedchozich strategickych analyz, bez provedeni analyz
vnitinich a vné&jsich faktorti, nemiize byt metoda SWOT zpracovana, protoZe posuzuje
vnitini pfedpoklady firmy k uskute¢néni urcitého strategického planu a soucasné rozebira
1 vné&jsi prilezitosti a omezeni diktované trhem. Je tvofena analyzou silnych a slabych

stranek, piilezitosti a hrozeb (17, s. 84).

2.13 Shrnuti teoretické ¢asti

Uvedena teoretickd vychodiska nabadaji k tomu, aby se podnik XYZ, a.s. zamé&fil na

strategii diferenciace, kviili planovanému uvedeni novych sluzeb na trh.

Pro dosazeni strategického cile zkompletovani sjednavaciho nastroje a uvedeni jeho
licen¢niho prodeje na trh je potieba provést srovnani sjednavaciho nastroje konkurenta
K3 a podniku XYZ, a. s., kdyby nastala varianta, Ze konkurent K3 za¢ne prodavat licence

svého nastroje, jestli by se tim nastroj podniku XYZ stal nekonkurenceschopnym

Strategie diferenciace bude také uplatnéna u dil¢iho cile zavedeni internich asistentli pro
poradce, protoze je to nova sluzba, ktera bude vstupovat na trh a ptidava diferenciaci pro
firmu, zde je potteba provefit, zda konkurent K3 neplanuje néco podobného za pomoci

matice pro analyzu budoucich krokti konkurenta.

Uspé&snost navrhu strategie zaleZi na spravném zanalyzovéani prostiedi podniku, jak
externiho, tak interniho i shrnuti za pomoci syntézy. Pro analyzu externiho prostfedi budu
vyuzita SLEPT analyza a Porterova analyza péti konkurenénich sil. Vnitini prostiedi
podniku bude analyzovéano za pomoci McKinseyho modelu 7S a syntéza bude provedena

pomoci metody SWOT.
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3  ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

NezZli viibec za¢neme navrhovat samotnou konkurenéni strategii firmy, je potfeba nejprve
seznamit Ctenafe s danou firmou a poté zanalyzovat jeji souCasny stav a pozadavky

vedeni podniku na jeji budouci nejblizsi vyvoj.

3.1 Zakladni charakteristika podniku

Tato podkapitola umozni ¢tenafi Iépe poznat podnik, kterého se bude tykat dalsi kapitola

zameéfena na navrh konkurenéni strategie firmy.

3.1.1 Hlavni ¢innost podniku

Hlavni ¢innosti podniku ptisobicim v odvétvi finan¢niho poradenstvi, je zajisténi zazemi
primarné¢ mensim poradenskym spole¢nostem ¢i samostatnym poradciim. Firmam
poskytujicim podobné sluzby se tika broker pooly a také u téchto firem mulze zdzemi
nabyvat mnoha podob, ale firma XYZ, a.s. poskytovani zdzemi vyklada jako zajisténi
technickych faktord, jako je zajisténi legalnosti sjednavani smluv, zajisténi povinné
dokumentace, odpovidajici regulim Ceské narodni banky a jeji uchovani po zikonng&
povinnou dobu, zajisténi snadn&jSiho kontaktu s pojiStovnami ¢i investiénimi a

hypoteé¢nimi spole¢nostmi.

Také jsou stale dostupni telefonicky ¢i emailem specialisté, na pojisténi a investice, aby

mohli pomoci poradciim, kteti potebuji poradit se specifickym problémem.

Firma XYZ, a.s., také poskytuje pomocné sluzby jako je kontrola spravného vyplnéni
povinnych dokumentt pro CNB, zajisténi neustalého vzdélavani poradci, protoze trh se
neustdle méni kvili zméndm zdkonl ¢i zméndm v poptavce. Firma také poskytuje
informacni zazemi za pomoci jejiho pokrocilého internetového nastroje, ktery schranuje
vSechny smlouvy sjednané danym poradcem, ale také upozornuje na blizici se termin
vzdélavaciho kurzu, nebo nabizi online sjednava¢ méné¢ administrativné naroénych

smluv.
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3.1.2 Velikost podniku

Kritérium pro velikost podniku je stanoveno nafizenim evropské komise ¢. 800/2008, toto

nafizeni posuzuje velikost dle néasledujicich parametri:

e pocet zaméstnanc,
e roéni obrat,

e bilan¢ni suma rozvahy (1).

Dle téchto stanovenych predispozic vychdzi, Ze podnik XYZ, a.s. se fadi mezi malé
podniky, to znamend, Ze nezaméstnava vice jako 50 pracovnikli a jeho ro¢ni obrat a

bilan¢ni suma rozvahy neptesahuje 10 miliond EUR.

3.2 Podnikové procesy

Hlavnimi podnikovymi procesy jsou:

e kontrola smluv, které poradci posilaji na centralu,
e potadani odbornych skoleni pro poradce,

e pomoc pro poradce s marketingovou komunikaci,
e 7ajiSténi distribuce dokumentii pro poradce,

e 7ajiSténi administrativni ochrany pro poradce.

Pro vytvoteni pfedstavy o funkci podniku bude pfidan slovni popis procesu, a i jeho EPC

diagram.

3.2.1 Slovni popis podnikového procesu

Pti obdrZeni smlouvy na centrdlu je provedena jeji kontrola, kde se zkontroluje, jestli
obsahuje vSechny spravné nalezitosti, jestli smlouva podstatné nalezitosti neobsahuje, je
odeslana zpét poradci, pokud smlouva je spravné vyplnéna, je potieba provést skenovani
a zaneseni do informac¢niho systému firmy a také do zalohy, ktera je umisténa na
cloudovém ulozisti. Poté je smlouva pfifazena k ostatnim smlouvam, stejného
pojitovaciho &i investiéniho partnera a je zavedena do interniho systému Ceské posty a

odeslana na partnera.
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3.2.2 EPC diagram

| Actoomtable &
Wedouci backofficg

Obr 6: EPC diagram (vlastni zpracovani)

3.3 Popis oboru pusobnosti

Firma XYZ, a.s. sidli v Jihomoravském kraji, ale ma celorepublikové pisobeni, proto za
konkurenci musime brat v§echny ostatni broker pooly a také multi level spole¢nosti, které
pusobi v oblasti finan¢niho poradenstvi. Tento obor je velice konkurenéné nabity a je

znam $pinavymi praktikami konkurence, které mohou byt az na hran¢ zdkona, mize se
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jednat o vyhlaSeni insolvence na danou konkurenéni firmu ¢i tfeba hanéni jejiho dobrého

jména.

Na vSechny tyto praktiky musi byt firma pisobici v tomto oboru pfipravena a mit

vytvofenou obranu pro v§echny mozné utoky ze strany konkurence.

3.4 SLEPT analyza

Jako prvni provedeme analyzu makrookoli, zaméfenou na spoleenské, pravni,

ekonomické politické a technologické faktory (3).

3.4.1 Socialni faktory

Firma sidli v Jihomoravském kraji, ale pisobeni firmy je celorepublikové, presto nejvice
poradcti a zdkazniku sidli v Jihomoravském kraji. Proto jsem se rozhodl provést analyzu
poctu obyvatel v tomto kraji a trend této zmény nam muze napoveédét, kam se bude
mnozstvi populace vyvijet dal. Zakaznikem spolec¢nosti XYZ, a.s., je nejcastéji muz ¢i

zena od 20 do 69, a proto se zamé&fime na vyvoj obyvatelstva od 20 do 69 let Zivota.

Pocet obyvatelstva
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790000
785000
780000
775000
770000
765000

760000
2012 2013 2014 2015 2016 2017

Pocet obyvatelstva

Graf 1: Vyvoj populace Jihomoravského kraje (4)

Tento trend ndm mulZe naznacit, Ze pocet potencidlnich zédkaznikl by se mel v dalSich

letech zvySovat. Je to pievdzné z toho diivodu, Ze Brno a jeho okoli se stava ¢im dal vice
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atraktivnim pro zahrani¢ni pobocky firem, ¢i pro nové zaloZené domaci spolec¢nosti. Proto

nabizi vice ptileZitosti pro uplatnéni a laka stale vice lidi z jinych &asti CR.
3.4.2 Politické a legislativni faktory

Hlavni faktory, které ovliviiuji podnikatelské prostiedi, jsou pievazné zakony Ceské
republiky a také omezeni CNB a vyhlagky Evropské komise. Hlavnimi zakony a

vyhlaskami, které ovliviiuji podnikani XYZ, a.s. jsou:

— Zakon ¢. 563/1991 Sb. — o tcetnictvi,

- Zakon ¢. 586/1992 Sb. — o danich z piijmu,

- Zakon €. 262/2006 Sb. — zakonik prace,

- Zakon €. 90/2012 Sb. - o obchodnich korporacich,

- Zakon ¢. 89/2012 Sb. — novy obc¢ansky zakonik,

- Naftizeni Komise (ES) ¢. 800/2008 — GDPR,

- vyhlaska ¢. 231/2009 Sb. o nalezitostech a zpiisobu vedeni deniku obchodnika s
cennymi papiry,

- vyhlaska ¢. 303/2010 Sb. pravidla pti poskytovani investi¢nich sluzeb.

3.4.3 Ekonomické faktory

Za hlavni ekonomické faktory mizeme pokladat predevsim ukazatele makroekonomické
situace (mira inflace, urokovd mira, obchodni deficit/pfebytek, rozpoctovy
deficit/prebytek, ménova stabilita, a jiné), dale disponibilita finan¢nich zdroji (bankovni

systém, dostupnost a formy avéri a jiné) a jiné (5).

Hlavnim ekonomickym faktorem, ktery ovliviiuje firmu XYZ, a.s. je urokova sazba,
zvy$ovani Grokovych sazeb od CNB, vede ke sniZeni poptavky po hypotékach, a to vede
k niz§imu obratu spole¢nosti, naopak pii snizovani sazeb je poptavka po hypotékach

vetsi, a to vede k vys§imu obratu.
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3.4.4 Technologické faktory

Zmeény v technologiich jsou velice zdsadni pro kazdodenni zivot a poradenské spole¢nosti
je potiebuji jak v soucasnosti, tak i v budoucnosti. Nové programy umozni lepsi agendu
zéakaznikl a poradct, rychlejsi vytvaieni novych pojistnych ¢i investicnich smluv a tim

se zrychluje 1 komunikace s klienty a rychlost vyfizeni jejich poZzadavki (6).

3.5 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Pro vytvofeni spravné konkurenéni strategie je potieba provést analyzu mikrookoli a

k tomu nam nejlépe poslouzi Porterova analyza péti konkurenénich sil.

3.5.1 Konkurenéni prostredi (rivalita)

Rivalita na trhu, kde se podnik nachazi je vyssi, tento trh je také zndm necestnymi
konkurenénimi praktikami, je zde také velké mnozstvi konkuren¢nich podnikid, od
kterych s ohledem na nabizené sluzby je problém se odlisit. Bez ohledu na to se snazi
podnik odlisit vétsi orientaci na osobni piistup k poradciim nabizenim online asistence,
kdyZ si poradce nevi rady. Nejvétsimi hraci na trhu jsou firmy K1, jejiz nejvetsi
konkurenéni sila je v jeji tradici a pak firma K2, ktera vsazi na sviij vyspé€ly a intuitivni

informacni systém pro poradce.

3.5.2 Hrozby vstupu novych konkurentu

Vstup nového konkurenta na trh Broker poold je velice problematicky a také nakladny,
je potieba zajistit samotnou pravni stranku véci, tedy vytvotit povinné dokumenty pro
CNB, dal3i prekazkou je zasmluvnéni sirokého portfolia partnert, tedy sepsani smluv o
spolupraci s pojistovnami, investi¢nimi, hypote¢nimi a penzijnimi spole¢nostmi. Tyto
vSechny ptekazky znesnadnuji vstup novych konkurentd na trh, ale vstup neni uplné

vyloucen.
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3.5.3 Hrozby substitutu

Poradci maji na vybér jen dva substituty, kdyz se jedna o pfipojeni k brokerpooltim,
prvnim substitutem jsou Multi level spole¢nosti, které ale nemaji dobrou povést, ale
presto si je hodné poradci vybere v jejich zacatcich, kvili zaZitému povédomi o téchto
spole¢nostech. Dal§im substitutem je pro poradce zacit podnikat sam a bez zastiténi multi
level spole¢nosti ¢i brokerpoold, ale tato cesta je velice naro¢nd, a proto se pro ni
rozhodne opravdu minimum poradctl, z tohoto diivodu tento substitut nepfedstavuje pro

nasi spole¢nost velké riziko.

3.5.4 Vyjednavaci sila dodavatelu

Vzhledem k tomu, Ze se jedné o atypické podnikani v oboru sluzeb, tak jako dodavatele
musime brat pojiStovny, investi¢ni, hypotecni a penzijni spolecnosti, tito dodavatelé maji
velkou vyjednavaci silu z diivodu toho, Ze kazdy nabizi jiné produkty, bez kterych by
nabizené portfolio XYZ bylo uzsi a tim by ztracel podnik konkurenéni vyhodu oproti
brokerpooliim s vétsim portfoliem dodavatelti. Toto si dodavatelé uvédomuji a jsou ve
vyjednavani podminek silni, ale ¢im vét$i objem obchodii u daného dodavatele podnik

ma, tim se vyjedndvaci sily vyrovnavaji.

3.5.5 Vyjednavaci sila odbératelu

Vyjednavaci sila zdkaznikil je pomérné vysoka a zvysSuje ji velkd konkurence v daném
odvétvi. Firma ma velkou konkuren¢ni vyhodu v poskytovani velké skaly sluzeb, které
soucasny zakaznik ¢asto pozaduje. Tyto konkuren¢ni vyhody ji upeviiuji misto na trhu a
zajist'uji nejenom stalost zadkaznikl, ale 1 z4jem novych zdkaznikti. Dlouhodobé dobré
obchodni vztahy se zakazniky, plnéni vSech jejich individualnich pozadavka je

vvvvvv

jejich vysokou vyjednavaci silu.
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3.6 Analyza konkurenta K3 dle Portera

Proto, abychom mohli navrhnout konkuren¢ni strategii podniku, je potfeba provést

analyzu konkurenta K3 a odpovédét na zakladni strategické otazky.

Budouci cile: Soucasna strategie:
maximalizace zisku Poskytovani kvalitnich sluzeb

Diferenciace od zbytku trhu vyvoj technologii pro usnadnéni a
urychleni prace poradcti

Predpoklady: Schopnosti:

Silna spolec¢nost Dobré jméno spolecnosti

Silna diferenciace od zbytku trhu Silna zékladna loajalnich poradcii

Obr 7: Analyza konkurenta K3 dle Portera (vlastni zpracovani)
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3.6.1 Zakladni strategické otazky dle Portera

Odpovédi na tyto strategické otdzky ndm usnadni samotny navrh konkuren¢ni strategie
podniku. Diky odpovédim na tyto otazky se dozvime, kde je konkurent K3

nejzranitelnéj$im, abychom na toto misto mohli poté provést ttok.

1) Jak je konkurent spokojen se sou¢asnym postavenim na trhu?

Konkurent zakladal svoji spole¢nost za cilem odlisit se od zbytku trhu, coz se mu povedlo
diky pfinaseni dodate¢nych sluzeb poradci, takze je spokojen se svym postavenim, ale

chce tuto pozici nadéale upeviiovat.
2) Jaké jsou pravdépodobné budouci kroky konkurenta?

Jak vyplyva z medidlnich zprav konkurenta, tak se bude jeste vice diferencovat od zbytku
brokerpoolovych spole¢nosti, aby upevnil svoji pozici na trhu. Z toho vyplyva vytvareni

dalsich aplikaci, které usnadni praci poradciim v jejich spolecnosti.
3) Jaké jsou cile konkurenta?

Hlavnimi cili konkurenta je prohlubovani jeho diferenciace a zvySovani zisku.
4) Kde je konkurent nejzranitelnéjsi?

Vzhledem k tomu, ze konkurent nechce poskytovat své vyvinuté nastroje k licencnimu
prodeji, je nejzranitelnéjsi, kdyz jina firma vyuzije této diry na trhu a poskytne podobny,
ale lepsi nastroj, nez ma konkurent k licen¢nimu prodeji. Tato zranitelnost v jeho filosofii,
7e vSechny vyvinuté nastroje bude poskytovat jen vlastnim poradctim, mize konkurenta

ptipravit o velkou ¢ast potencialniho zisku.
5) Co by vyprovokovalo konkurenta k nejtvrdsi odveté?

Podle marketingového chovani konkurenta v minulosti, kde se ohrazuje a vyc¢leiiuje proti
tradi¢nim brokerpoolovym spole¢nostem a tim zdurazniuje svoji odli$nost, by ho
k netvrdsi odveté vyprovokovala situace, kdyZ by jiny konkurent napodobil jeho metody
diferenciace a snazil se vymezit na trhu stejn¢ jako tento konkurent a nabizel by stejné

sluzby pro poradce a k tomu ptidal vyssi kvalitu ¢i vyssi provize.
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3.7 McKinseyho model 7S

McKinsey 7S je analytickd technika, pouzivand pro hodnoceni kritickych faktorii
organizace. Tento model nam pomuze 1épe pochopit vnitini prostredi firmy, diky sedmi

prvkovému zpisobu dekompozice organizace (7).

3.7.1 Strategie firmy

XYZ, a.s. je men$im podnikem, ktery je vlastnén tfemi spolecniky, nemaji striktné
stanovenou strategii firmy, strategie vyplyva z piedstav spole¢nikti. Primarnim cilem je
udrzeni a pomalé zvySovani podilu na trhu. Sekunddrnim cilem je udrzovani trvalého
zisku firmy a spokojenosti zdkaznikli. Funkéni strategii podniku je uchovani si schopnych

zameéstnancu a jejich rozvoj.

3.7.2 Informacni systémy

Jako informacni systém firma XYZ, a.s. pouziva nejastéji fyzické nositele informaci,
jako jsou Sanony ¢i potfadniky, ale také vyuziva cloudova ulozisteé, dale firma vyuziva
vlastni CRM systém, kde uchovava vsechny smlouvy, které poradci uzavteli pro jejich
snadné vyhledavani a také jejich ,neznicitelnost”. Zaloha vSech informaci je velice

dilezita pro piipadnou kontrolu ze strany CNB.

3.7.3 Styl Fizeni

Styl tizeni s ohledem na velikost firmy je direktivni, to znamend, Ze v§echna rozhodnuti
ptichazi od tfech spole¢nikii a zaméstnanci do téchto rozhodnuti mohou minimélné

zasahovat.
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3.7.4 Zaméstnanci

Na zaméstnance jsou kladeny vysoké naroky, hlavné na peclivost, protoZze mala chyba
v evidenci muize vést v pripadé kontroly CNB k vysokym pokutam. Mzdy u vétsiny
zameéstnancll jsou stanoveny fixné€, ukolové ma jen jeden zaméstnanec, Zaméstnanci

dostavaji benefity v podobé stravenek.

3.7.5 Organiza¢ni struktura firmy

Na obrdzku niZe najdeme organizacni strukturu podniku, kterda je linioveé Stabni
organizaéni strukturou. Jedna se o maly podnik, proto mizeme vidét, Ze organiza¢ni

struktura neni komplikovana.
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Obr 8: Organizac¢ni struktura (vlastni zpracovani)
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3.7.6 Schopnosti

Zameéstnanci musi disponovat jak meékkymi, tak tvrdymi schopnostmi. Mékkymi
schopnostmi jsou pievazné schopnosti komunikace, trpélivosti, schopnosti prezentace,
etiketa. Tvrdymi schopnostmi jsou pievazné¢ mysleny jazykové schopnosti, technické
schopnosti a také ovladani PC. Odbornici na pojisténi a investice musi ptevazne ovladat
mekké schopnosti, jako je schopnost komunikace a trpélivosti a z tvrdych schopnosti je
to hlavné znalost svého oboru. Ugetnictvi, backoffice a compliance musi disponovat

hlavné tvrdymi schopnostmi jako je prace z PC, jazykové a technické schopnosti.

3.7.7 Sdilené hodnoty

Vizi spolec¢nosti je posileni pozice na trhu. Posldnim je pfedevsim udrZovat si stalé
zékazniky a mit s nimi dobré vztahy. Toto poslani se piedevsim snazi o budouci rozvoj a
udrzeni se na trhu. Sdilenou hodnotou pro podnik je také to, aby zakaznik mél o sluzbé,

kterou si vybere vSechny dilezité informace.

3.8 Finan¢ni situace podniku

Nasledujici kapitola ndm d&d moZnost si udé€lat obraz o finanéni situaci podniku XYZ, a.s.
Pro zmapovani finan¢ni situace podniku byly pouzity udaje z vyro¢nich zprav za posledni

tfi roky.

3.8.1 Ukazatele rentability

2017 2016 2015
EAT (tis. K¢) 570 26 1952
Aktiva celkem (tis. K¢) 11350 11474 8636
ROA 5,02 % 0,23 % 22,60 %

Tab 1: ROA podniku (2)

2017 2016 2015
EAT (tis. K¢) 570 26 1952
Vlastni kapital (tis. K¢) 5680 5110 5084
ROE 10,04 % 0,51 % 38,39 %

Tab 2: ROE podniku (2)
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Rentabilita aktiv a vlastniho kapitalu dosahuje vysokych hodnot jen v roce 2015 z toho
davodu, Ze v roce 2016 a 2017, byly vynakladany velké sumy na vyvoj a upravu interniho

informacniho systému.

3.8.2 Ukazatele zadluzenosti

2017 2016 2015
Cizi zdroje (tis. K<) 5670 6364 3552
Aktiva celkem (tis. K¢) 11350 11474 8636
Celkova zadluZenost 49,96 % 55,46 % 41,13 %

Tab 3: Celkova zadluzenost (2)

; 2017 2016 2015
Vlastni kapital (tis. K¢) 5680 5110 5084
Aktiva celkem (tis. K<) 11350 11474 8636
Koeficient samofinancovani 50,04 % 44,54 % 58.87 %

Tab 4: Koeficient samofinancovani (2)

V literatufe se udava idealni pomér 50:50 ¢i 60:40 (20), zalezi na oboru podnikani, firma
tuto doporuc¢enou podminku spliiuje vSechny roky a rokem 2017 se nejblize priblizili

idedlnimu poméru 50:50 a tim splnili zlaté pravidlo vyrovnani rizika.

3.8.3 Ukazatele likvidity

2017 2016 2015
Obézna aktiva (tis. K<) 7884 6318 3738
Kratkodobé zavazky (tis. K¢) 224 1386 572
Bézna likvidita 35,20 4,56 6,53

Tab 5: B&zna likvidita (2)

2017 2016 2015
Obézna aktiva (tis. K<) 7884 6318 3738
Zasoby (tis. K¢) 0 0 0
Kratkodobé zavazky (tis. K<) 224 1386 572
Pohotova likvidita 35,20 4,56 6.53

Tab 6: Pohotova likvidita (2)
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2017 2016 2015

Finan¢ni majetek (tis. K¢) 2332 3938 3530
Kratkodobé zavazky (tis. K¢) 224 1386 572
Okamzita likvidita 10,41 2,84 6,17

Tab 7: Okamzité likvidita (2)

Jak mtzeme vidét, ukazatele likvidity se neblizi doporu¢enym hodnotam, ale to protoze
doporucené hodnoty jsou dany spise pro podniky vyrobni a neberou v potaz podnik, ktery
se zabyva finanénim poradenstvim, kde struktura majetku je odlisnd, naptiklad podniky
zabyvajici se finan¢nim poradenstvim vétSinou nemaji zadné zasoby, jejich kratkodobé
zavazky, jsou mnohem mens$i nez zavazky jinych podnikl, zejména tyto dva faktory
délaji tak velky rozdil mezi doporu¢enymi hodnotami a hodnotami zjisténymi v podniku.
Ale i tak si mizeme vroce 2017 povSimnout neefektivné vyuzitych finan¢nich

prostiedki.

3.9 Metoda SWOT

Abychom védéli, kde ma firma slabiny, na které je potieba se zaméfit, rozhodl jsem se
provést metodu SWOT pro danou firmu, ktera pomiize pti identifikaci toho, co by méla
firma zlepsit, aby byla mén¢ zranitelna vii¢i konkuren¢nim vypadiim a naopak, mizeme

zde naleznout i jeji silné stranky, které mohou pomoci v obrané ¢i utoku proti konkurenci.

3.9.1 Silné stranky

Silnych stranek jsem identifikoval nékolik, a to prevazné zkuSenost vedoucich
pracovnikl, coZ nese s sebou silnou znalost trhu a orientaci v dost nepiehledném
prostiedi. Dalsi silnou strankou firmy XYZ, a.s. je vyborné odladény CRM informaéni
systém, ktery poskytuje cenné informace jak poradctim, tak samotnému managementu.
Dalsi vyhodou je online sjednévaci systém smluv pro poradce, kde mohou nékteré méne
administrativné naro¢né smlouvy, jako cestovni pojisténi a auto pojisténi sjednavat

poradci online.
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3.9.2 Slabé stranky

Nejvétsi slabou strankou podle mého nézoru je bezpec¢nost informaci ulozenych v CRM
systému, vzhledem k tomu, Ze pro pfistup do informa¢niho systému nejsou vyzadovany
7z4dné specialni podminky pro vytvoieni hesla, které by znesnadnily pifipadné jeho
odhaleni. Dalsi slabou strankou jsou vertikalni piekazky v komunikaci a predavani
informaci coz miize zpomalit dokonéeni nékterych procest. Dalsi slabou stranku je to, ze
CRM systém nerozesila automaticky emaily poradciim pii pfidani aktualit do CRM
systému od finan¢nich instituci, proto mohou byt nékteré diilezité informace ze stran

poradcu ptehlédnuty.

3.9.3 Prilezitosti

Jako velkou ptilezitost vidim rozs$ifeni nabidky pojisténi, které bude mozno sjednavat
pres online sjednava¢ piimo v CRM systému, protoze budoucnost celého oboru lezi

-----

které je mozné sjednavat, tak mtze velice vyrazné posilit svoji pozici na trhu.

Dalsi ptilezitosti, kterou vidim je integrace internich asistenti, které bude mozno piifadit
vytizenym poradciim, aby jim ulehdili od pfehnaného papirovani a oni se mohli plné

soustfedit na svoji praci a o administrativu se nemuseli téméef starat.

3.9.4 Hrozby

Nejvétsi hrozbou pro mensi podnik jako je firma XYZ, a.s., je dalsi legislativni omezeni
ze strany CNB & Evropské unie. Takovato omezeni se vétSinou tykaji povinné
dokumentace piilozené ke smlouvam a pro firmy podnikajici v tomto sektoru to znamena
mnohem vétsi compliance ndklady, které pro velké firmy mizou byt bez problémut

unosné, ale pro malé podniky mizou byt takové naklady témért likvidacéni.

Hrozbou muize také byt sepsani smlouvy o spolupraci s nepoctivym poradcem, ktery
vytvoii mnoho fale$nych smluv a zmizi a poplatky za zruseni smluv by musela zaplatit
firma XYZ, a.s. Samoziejmeé takovato hrozba l1ze omezit kontrolou poradce pted piijetim
do spolecnosti, coz firma XYZ dél4, ale nikdy nemtize byt 100 % zéaruka toho, Ze takovyto

poradce se do spole¢nosti nedostane.
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3.10 Vyhodnoceni metody SWOT

Z provedené metody SWOT jsme odhalili nejvétsi nedostatky a podle mého nazoru,
nedostatkem je jejich mala ochrana, ktera plyne ze stanoveni nedostate¢nych narokd na
vytvoreni hesla. Po prolomeni hesla, mtize piipadny narusitel nalézt kontakty na klienty,
pocet sjednanych smluv celkove, a i jejich ¢astky i dalsi citliva data, ktera jsou pro

konkurenci dulezita.

Dal$im vyraznym nedostatkem je zpomaleni procesi kvili vertikdlni piekézce
v komunikaci, kde na niz$i mista v organiza¢ni struktufe trva pfedani informace déle, a

to ma za nasledek zpomalovani procest.

Poslednim zévaznym nedostatkem je to, Ze CRM systém automaticky nerozesila na
emaily poradct ptidané dulezité¢ informace od finan¢nich partnerd, coz vede k nizsi

informovanosti poradct a k chybam, které vedou ke zpomalovani procesi.

3.11 Pozadavky vedeni podniku

Podnik XYZ, a.s. chce v nasledujicim roce zvySovat kvalitu nabizenych sluzeb za pomoci
kompletace a odladéni sjednavaciho portalu, ktery urychli vytizovani novych smluv pro
klienty, tento hotovy produkt po projiti vSech zatéZovych testl chce licencné prodavat

dal$im zajemctm.

Déle chece firma XYZ, a.s. rozsifovat dodate¢né sluzby pro poradce, aby co nejvice
diferencovala svoje sluzby od sluzeb ostatnich Brokerpoolii a MLM spole¢nosti, toto
diferencovani by meélo hlavné obsahovat nabidku internich asistentd, kteti by fesili
administrativu poradciim, kteti by o tuto sluzbu méli zdjem. Nabidka takovéto sluzby by
zna¢n€ urychlila praci poradciim a dovolila jim obhospodarovat vice klientt, tim padem

by se zvySoval produkéni kmen firmé XYZ, a.s., z ¢ehoz plynou firmé nejvetsi zisky.
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3.12 Zavér analyzy soucasného stavu

Po analyze podniku a po rozhovoru s hlavnim manazerem, mizeme shrnout aktudlni
konkurenéni strategii podniku, podnik sdm o sob¢ tvrdi, ze nema konkurenci a ze

pristupem, ktery nabizi, se odliSuje pfili§ od konkurence v sektoru brokerpoold.

Tento ptistup mize byt nebezpeény pro samotny podnik, protoZe jina firma v sektoru
brokerpoolli, mize piistup XYZ, a.s. okopirovat, a jesté zlepsit a konkuren¢ni vyhoda,

kterou podnik mél je rdzem pry¢.

Protoze firma chce uvést nové sluzby na trh, bude nejlepsi pouzit strategii diferenciace,
tuto strategii bude potieba idedln¢ zvladnout, aby bylo zabranéno tomu, Ze nékdo pfijde
na trh s podobnymi sluzbami ve stejny nebo diivéjsi ¢as a také, aby sluzby po zavedeni

meély co nejveétsi uspéch.

Po rozhovoru s manazerem byla vybrana pro analyzu firma K3, ktera by s nejveétsi
pravdépodobnosti mohla pfijit s podobnymi sluzbami, protozZe je spole¢nosti XYZ, a.s.

nejpodobnéjsi v nabizenych sluzbach, proto je potieba sledovat jeji kroky peclivé.
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4  VLASTNI NAVRHY RESENI

Abychom mohli navrhnout konkurenéni strategii firmy, je potieba provést informaéni
zajisténi, které se skldda z porovnani srovndvacich systémi obou spole¢nosti, a také
provedeme analyzu budoucich krokii konkurenta, abychom zjistili, reakci konkurenta na
kroky firmy XYZ. Nakonec po provedeni informac¢niho zajisténi strategie, provedeme

jeji samotny navrh.

4.1 Srovnani online sjednavacich nastroju

V této ¢asti bude provedeno srovnani sjednavacich nastroji firmy XYZ, a.s. a konkurenta
K3. Srovnani je nezbytné provést, protoze dilé¢im cilem podniku XYZ je doladit jejich
sjednavaci nastroj a poté prodej jeho licenci na trhu. Tento dil¢i cil miize ohrozit
konkurent K3, jestlize za¢ne prodavat jeho sjednavaci nastroj a ten bude lepsi nez nastroj

firmy XYZ.

Samoziejmé kdyby nastala situace uvedeni na trh licen¢nich prodejii obou sjednavacich
nastroju, tak bude rozhodovat o Gspéchu kromé vlastnosti, obchodni a cenova politika.
Bohuzel bez prumyslové Spiondze ¢i jinych neetickych konkuren¢nich taktik by nesly
tyto udaje od konkurenta ziskat, proto se zaméfime pouze na srovnani kvality

sjednévacich néstroj.
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4.1.1 Analyza sjednavaciho nastroje firmy XYZ, a.s.

Pro analyzu konkuren¢nich sjednavacich nastrojui byly vybrany tyto tii oblasti:

e nabizené oblasti pojisténi,
e partnefi sjednatelni online,

e uzivatelské pouzitelnost.

Zatimco prvni dvé oblasti budou snadno vycislitelné a porovnatelné, treti oblast je
mnohem vice abstraktni, a proto se bude mnohem hiie porovnavat, pii analyze tieti

oblasti bude pouzit dotaznik zaméfeny na metriku pouzitelnosti, kterd obsahuje atributy:

e srozumitelnosti,
e naucitelnosti,
e atraktivnosti,

e ovladatelnosti (27, s. 47).

Vsechny tyto atributy se do vysledného hodnoceni podepisuji stejnou vahou, protoze
vSechny jsou pro vysledek stejné dulezité. Kazdy respondent hodnoti pisobeni
jednotlivych atributti od 1 do 10 a vysledné hodnoceni respondentt je poté zprimerovano

do celkového vysledku.
1) Nabizené oblasti pojisténi.
V konecéné verzi bude sjednavaci nastroj firmy XYZ nabizet sjednani téchto oblasti:
e pojisténi vozidel (povinné i havarijni),
e pojisténi cestovni,
e pojisténi majetku,
e pojisténi odpoveédnosti (2).

2) Partnefi sjednatelni online.

Spole¢nost zatim spolupracuje na sjednavani online s deseti partnery (2). RozSifovani
nabidky sjednatelnych partnert je v budoucnosti pravdépodobné, ale tato nabidka se

nebude zvySovat radikalné.
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3) Uzivatelska pouzitelnost.

Pro vyhodnoceni uzivatelské pouzitelnosti bylo vyuzito dotazniku, ktery vyplnilo 10
respondenttl, tyto odpovédi byly zprimérovany, a nakonec secteny pro zjisténi celkové

uzivatelské pouzitelnosti.

Atributy uzivatelské Pramérné hodnoceni
pouzitelnosti respondentu
Srozumitelnost 8.7
Nauditelnosti 8,1
Atraktivnost 8.2
Ovladatelnost 7.9
Celkem 32,9

Tab 8: Uzivatelska pouzitelnost (vlastni zpracovani)
4.1.2 Analyza sjednavaciho nastroje konkurenta K3

Abychom mohli provést srovnani je samoziejmé, Ze vyuzijeme stejnou metodiku jako u

analyzy sjednavaciho nastroje firmy XYZ, a. s. i u konkurenéni firmy.
1) Nabizené oblasti pojisténi.
V této dob¢ nabizi sjednavaci nastroj konkurenta tyto oblasti k online sjednani:

e pojisténi vozidel (povinné i havarijni),
e pojisténi cestovni,
e pojisténi majetku (28),

2) Partnefi sjednatelni online.

Konkurent v tento moment spolupracuje se ¢trnécti pojistovnami, neptedpoklada se, ze
portfolio konkurenta K3 se bude rozsitovat, z toho divodu, Ze spolecnost ma vSechny

dualezité partnery jiz v portfoliu sjednavace.
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3) Uzivatelska pouzitelnost.

Pro vyhodnoceni uzivatelské pouzitelnosti bylo vyuzito dotazniku, ktery vyplnilo 9
respondenttl, tyto odpovédi byly zprimérovany, a nakonec secteny pro zjisténi celkové

uzivatelské pouzitelnosti.

Atributy uzivatelské Pramérné hodnoceni
pouzitelnosti respondentu
Srozumitelnost 8.1
Nauditelnosti 7,56
Atraktivnost 7.1
Ovladatelnost 7,56
Celkem 30,32

Tab 9: Uzivatelskd pouzitelnost K3 (vlastni zpracovani)
4.1.3 Srovnani sjednavaciho nastroje firmy XYZ a konkurenta K3

Po dikladném srovnani obou dvou sjednavacich systémd, jsme si mohli v§imnout, Ze
systém firmy XYZ nabidne v kone¢né verzi vice oblasti pojisténi nez konkurent K3. Tato
skute¢nost je velice dilezitd, protoze pfi teoretickém uvedeni licen¢niho prodeje obou
nastroji, by s nejveétsi pravdépodobnosti ziskal vice zajemcti o koupi licence, ten nastroj,

ktery umi sjednavat vice oblasti pojisténi, v tomto piipad¢ nastroj firmy XYZ.

Naopak pokud se jednd o dostupnost partnert, které je mozné sjednat online je situace
odlisnd, zde nabizi vétsi variabilitu konkurent K3. Tento rozdil samoziejmé taky muiize
ovlivnit teoreticky stfet téchto dvou firem, ale nemél by jej ovlivnit tolik, jako rozdil
v nabizenych oblastech pojisténi, protoze rozdil mezi partnery neni tak velky, takze
piipadny zékaznik s nejvétsi pravdépodobnosti bude preferovat vice oblasti na sjednani

nez vice partnerd.

Posledni oblasti srovnani je uzivatelska piivétivost, tato oblast mize rozhodovat spise
tehdy, kdyz budou nabizeny uzivatelské testy pied samotnou koupi, ale vzhledem k tomu,
Ze oba systémy jsou si vtomto poli velice podobné, tak by ani tento faktor nemél
rozhodovani zakaznikti ovlivnit natolik, aby dosahla jedna ¢i druha firma konkurenéni

vyhody.
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4.1.4 Shrnuti srovnani sjednavacich nastroju

Po diikladné analyze a srovnani vlastnosti jednotlivych nastroji, ndm vyplyva, Ze systém
firmy XYZ je lepsi nez konkurenéni systém, takZe pii konkuren¢nim boji by méla mit
firma XYZ navrch. Bohuzel objem prodejli nezavisi jen na uzitnych vlastnostech, ale
samoziejmé 1 na zvolené cenové a marketingové politice firmy i konkurenta, také na
situaci na trhu atd... Vzhledem k tomu, Ze systém firmy XYZ je dokonalej$i neZ systém
konkurenta, mtize se tedy pohybovat i drdz, ale firma XYZ si musi davat pozor, kdyby
doslo ke stfetu, aby cenovy rozdil za licenci nebyl moc velky a nevynahradil by

konkurentiv nedostatek.

Abychom zjistili, jestli konkurent nema v planu reagovat uvedenim online sjednavaciho

nastroje na trh s licenénim prodejem, je potieba provést analyzu konkuren¢nich hypotéz.

4.2 Analyza konkurencnich hypotéz

V této podkapitole se budeme snazit analyzovat, budouci kroky konkurenta K3 za pomoci
analyzy konkuren¢nich hypotéz. K této analyze pfistupujeme ztoho divodu, ze pii
samotném navrhu konkuren¢ni strategie se musime pfipravit na reakci konkurenta (tzv.

druhy strategicky sled).

4.2.1 Hypotézy

Bereme v tivahu pét hypotéz konkurentova chovani a to:

1) konkurent K3 planuje piijit na trh se sluzbou internich asistentt jako firma XYZ.
2) Konkurent K3 planuje pfijit na trh s realitni aplikaci.

3) Konkurent K3 planuje implementovat smérnici PSD2! do svych aplikaci.

4) Konkurent K3 planuje prodavat licenci ke svému online sjedndvacimu néstroji.

5) Konkurent K3 neplanuje ptijit na trh s zddnou sluzbou.

! PSD2 je zkratka anglického vyrazu Payment services Directive, v prekladu jde o Smérnici o platebnich
sluzbach €. 2015/2366. Zjednodusené feeno pljde z jednoho uctu ovladat i jiné ucty u jinych bankovnich
i nebankovnich instituci (36).
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4.2.2 Dukazy a argumenty

Hlavnimi dikazy a argumenty pro odhadnuti budouciho kroku konkurenta jsou

nasledujici:

1) konkurent K3 vypsal vybérové fizeni na pozici v useku backoffice (29).
2) Online interview s feditelem firmy K3 (30).

3) Online interview s HR manazerkou (31).

4) Online interview s vedouci backoffice (32).

5) Jmenovéani nového provozniho feditele (33).

6) Poptavka poradcii konkurenta K3 po sluzbé internich asistentti (33).

7) Vysoké umisténi v soutézi krasy o nejlepsi aplikaci pro poradce (34).

8) Zvyseni pozadavki na administrativu z dvodu zpfisnéni legislativy (35).
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4.2.3 Analyza duvéryhodnosti dukazu a zdroju

V této ¢asti bude provedena analyza dikazi a také analyza diveéryhodnosti zdroje.

Dikazy

D1 — konkurent K3 vypsal
vybérové fizeni na pozici v
useku backoffice (29).

D2 — Online interview s
feditelem firmy K3 (30).

D3 — Online interview s
HR manazerkou (31).

D4 — Online interview s
vedouci backoffice (32).

D5 — Jmenovani nového
provozniho feditele (33).

D6 — Poptavka poradcti
konkurenta K3 po sluzbé
internich asistenti (33).

D7 — Vysoké umisténi v
sout¢zi krasy o nejlepsi
aplikaci pro poradce (34).
D8 — Zvyseni pozadavkl
na administrativu z
diavodu zptisnéni
legislativy (35).

Hodnoceni
zdroje

Dutivéryhodna

Dutivéryhodna

Dutivéryhodna

Dutivéryhodna

Dtivéryhodna

Dtivéryhodna

Dtivéryhodna

Dutivéryhodna

Vaha informace

Vysoka

Stiedni

Stiedni

Stiedni

Nizka

Nizka

Velmi nizka

Nizka

Tab 10: Analyza divéryhodnosti diikazl a zdrojt (vlastni zpracovani)
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Typ informace

Inzerat

v divéryhodném
zdroji
Clanek

v divéryhodném
zdroji
Clanek

v divéryhodném
zdroji
Clanek

v divéryhodném
zdroji

Obchodni sdé€leni
konkurenta K3

Komentare
poradctl
konkurenta K3
Clanek
v divéryhodném
zdroji

Clanek
v divéryhodném
zdroji



4.2.4 Matice analyzy konkurencnich hypotéz

Matice znazornéna nize, nam pomutze odhadnout budouci kroky hlavniho konkurenta

firmy XYZ.

Dikazy H1 H2 H3 H4 HS

D1 — konkurent K3
vypsal vybérové
fizeni na pozici v + == - = -
useku backoffice
(29).
D2 — Online
interview s feditelem - + - - -
firmy K3 (30).

D3 — Online
interview s HR - 0 + 0 0
manazerkou (31).

D4 — Online
interview s vedouci 0 + + —_ —_—
backoffice (32).

DS — Jmenovani
nového provozniho 0 0 + 0 -
feditele (33).
D6 — Poptavka
poradct konkurenta
K3 po sluzbé + - 0 0 -
internich asistentti
(33).
D7 — Vysoké
umisténi v soutézi
krasy o nejlepsi + + 0 0 -
aplikaci pro poradce
(34).
D8 — Zvyseni
pozadavki na
administrativu z + 0 - 0 ]
divodu zptisnéni
legislativy (35).

Tab 11: Matice analyzy budoucich kroki konkurenta (vlastni zpracovani)
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4.2.5 Vydisténi matice

Matici ocistime o hypotézu H4, kterou nam vyvratili diikazy, ale také filosofie podnikani

konkurenta, ktery nechce sdilet své nastroje s okolnim svétem. Matice je také ociSténa o

hypotézu HS5, kde je tato hypotéza taky v konfliktu s dikazy a filosofii podnikani

konkurenta, ktery chce na trh ptijit vZdy s né¢im novym. Z tohoto diivodu bude vyc¢isténa

matice bez hypotéz H4 a HS.

Dikazy

D1 — konkurent K3 vypsal
vybérové fizeni na pozici v
useku backoffice (29).

D2 — Online interview s
feditelem firmy K3 (30).

D3 — Online interview s HR
manazerkou (31).

D4 — Online interview s
vedouci backoffice (32).

D5 — Jmenovani nového
provozniho feditele (33).

D6 — Poptavka poradcti
konkurenta K3 po sluzbé
internich asistenti (33).

D7 — Vysoké umisténi v
soutéZzi krasy o nejlepsi
aplikaci pro poradce (34).
D8 — Zvyseni pozadavki na
administrativu z davodu
zptisnéni legislativy (35).

Tab 12: Ocisténa matice analyzy budoucich kroki konkurenta (vlastni zpracovani)

H1

+
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4.2.6 Predbézné zavéry

7 matice analyzy budoucich krokt lze vycist to, Ze nejméné¢ nepravdépodobnou
hypotézou je hypotéza H2, kterd iik4, ze se konkurent chysta piijit na trh s realitni
aplikaci. Pfedbézné zavéry souhlasi také s filosofii konkurenta a jeho prozatimnim
vystupovanim na trhu. Coz nas utvrzuje v tom, Ze matice konkuren¢nich hypotéz byla
zpracovana spravné, pro oveéfeni predbéznych zavért, je potieba provést analyzu

citlivosti, kde zjistime, jak je predb&zny zavér citlivy na zmeénu vah dikazi.

4.2.7 Analyza citlivosti
Kritickym dtkazem je hlavné diikaz D1, dale pak ve svoji dllezitosti nasleduji dikkazy
D2, D3, D4. Cilem této analyzy je zjistit za jakych podminek se zméni vysledek nasi

analyzy.

Hypotézy / Vahav

Diikazy % H1 H2 H3
D1 20 % 7 7 -1
D2 15 % -1 6 -1
D3 15 % -1 0 6
D4 15 % 0 6 6
D5 10 % 0 0 5
D6 10 % 5 -1 0
D7 5% 4 4 0
D8 10 % 5 0 -1

Spolu 100 % 19 22 14

Tab 13: Analyza citlivosti: zdkladni vahy (vlastni zpracovani)
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Hypotézy / Vahav H1 2 H3

Dikazy %

D1 12,5 % 5,5 5.5 -1
D2 12,5 % -1 5.5 -1
D3 12,5 % -1 0 5.5
D4 12,5 % 0 5.5 5.5
D5 12,5 % 0 0 5.5
D6 12,5 % 5.5 -1 0
D7 12,5 % 5.5 5.5 0
D8 12,5 % 5,5 0 -1

Spolu 100 % 20 21 13,5

Tab 14: Analyza citlivosti: stejné vahy (vlastni zpracovani)

Hypotézy / | Vahav
]};llzlkazz)}; o, H1 H2 H3
DI 10 % 5 5 -1
D2 10 % -1 5 -1
D3 15 % -1 0 6
D4 15 % 0 6 6
D5 10 % 0 0 5
D6 15 % 6 -1 0
D7 5% 4 4 0
D8 20 % 7 0 -1
Spolu 100 % 20 19 14

Tab 15: Analyza citlivosti: zm&néné vahy (vlastni zpracovani)
Vysledek analyzy konkurenénich hypotéz se zméni, pfi snizeni vahy diikazt D1, D2 a pii

navySeni vah dikazt D6, DS.

Hypotéza H2 se stane druhou nejméné nepravdépodobnou hypotézou az v okamziku, kdy
potlaceny do tstrani a vaha se ptidava dikazim, které nemaji takovou diilezitost. Analyza

citlivosti utvrdila nase predbézné zavery, ze hypotéza H2 je nejméné nepravdépodobna.

U analyzy vychazime pouze z vefejné¢ dostupnych zdroji a obchodnich prohlaseni
konkurenta, nevyuzivame zadné vnitini informace ziskané od zaméstnancti, ¢i jinak

propojenych subjektl s konkurentem, tim padem je moznost dezinformace nizka.
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4.2.1 Zavér analyzy konkurencnich hypotéz

Podle analyzy konkuren¢nich hypotéz je nejméné nepravdépodobnou hypotézou ta, ktera
uvazuje situaci, ze konkurent K3 planuje pfijit na trh s realitni aplikaci. Tomuhle tvrzeni
odpovida i cela filosofie konkurenta, ktera tikd, ze konkurent chce stale ptichdzet s né¢im

novym a realitni aplikace by této myslence piesné¢ odpovidala.

Druhou nejméné nepravdépodobnou hypotézou je ta, ze konkurent K3 planuje pfijit na
trh se sluzbou internich asistenti podobnou sluzbé firmy XYZ. Tato hypotéza je také
moznd z divodu nedavného dokonceni pldnovaciho softwaru pro poradce konkurentem
K3, to znamena jednodussi delegovani administrativni prace pro poradce piimo ze svého

mobilu ¢i tabletu.

Nejméné pravdépodobnou hypotézou je ta, ze konkurent K3 planuje implementovat
smérnici PSD2 do svych aplikaci. Implementace této smérnice potiebuje spoustu ¢asu a
zdrojti na dohodnuti se vSemi institucemi, u kterych mohou potencialni klienti vést své

finan¢ni 1 nefinanéni Uc¢ty. Jedna se o nejndkladnéjsi investici ze vSech tii hypotéz a

z divodu neddvného dokonceni jiné aplikace je tato moZnost nepravdépodobna.

Zavér této analyzy je dobrou zpravou pro firmu XYZ, Ze neni pravdépodobné ohroZena
ze strany konkurenta K3, ale bylo by $patné si myslet, Ze firma K3 nemtiZze zménit sviij

postoj, proto je potieba ji nadale sledovat a dbat pozornosti varovnych signali.

4.3 Navrh konkurencéni strategie podniku

V této casti bude proveden navrh samotné konkuren¢ni strategie firmy XYZ, a.s. Pro
vytvoreni navrhu konkurenéni strategie se fidim zakonitostmi pro uspésné vedeni stetu,
tento postup nam zvysi pravdépodobnost uspéchu pii aplikaci navrhované konkuren¢ni
strategie. VSechny potiebné analyzy pro vytvofeni navrhu konkurenéni strategie jsou

uvedeny vyse, v samotném navrhu bude na tyto analyzy odkazovéno.

4.3.1 Optimalni soustiedéni sil

V této zakonitosti je potfeba identifikovat silné stranky podniku XYZ a také slabé stranky
konkurenta K3, aby firma védéla, kam ma sméfovat své sily, aby co nejefektivnéji

zautoc¢ila na konkurenta.
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1) Urdeni silnych a slabych stranek.

K tomu, aby spole¢nost piezila na trhu, musi byt schopna ptezit v konkurenénim boji s
ostatnimi spole¢nostmi. K tomu ji slouzi konkuren¢ni vyhody. Pro identifikaci silnych a
slabych stranek firmy XYZ, a.s. byla vyuzita metoda SWOT (3.8). Pro identifikaci
zranitelnosti konkurenta K3 byly vyuzity zakladni strategické otazky dle Portera (4.1.1).

2) Identifikace ducha a dynamiky konkurené¢niho boje.

S ohledem na to, Ze konkurent zatim jen inicioval konkuren¢ni boje, je tézké odhadnout,
jak bude reagovat, kdyz utok bude veden proti nému. Ale pokud bereme v potaz
zkuSenost jeho vrcholného managementu a dlouholetou praxi v oboru, bude konkurentem

vybiravym a bude si peclivé vybirat, jaké stiety je dilezité bojovat.
3) Druhy strategicky sled.

Pro zjisténi reakce konkurenta byla vyuzita metoda ACH (4.3), kterd ndm urcila nejméné
nepravdépodobnou reakci konkurenta. Konkurent povede protiutok tak, ze se bude chtit
odlisit od firmy XYZ a nejméné nepravdépodobnou reakei, podle vSech diikazii bude
uvedeni realitni aplikace, ktera konkurentovi pomize s diferenciaci. Konkurent podle
vSech dikazi uz na takovéto aplikaci pracuje, a proto by mel mit omezené zdroje na dalsi

protireakce.
4) Schopnost vedeni uderu.

Pti vedeni konkuren¢niho boje je dulezité, aby si vedeni spole¢nosti zachovalo klid a
trpélivost a aby nekonalo ukvapend rozhodnuti. Nejefektivngjsi utok je ten, ktery je
proveden na slabé misto nepftitele, proto pro firmu XYZ, a.s., bude nejlepsi provést utok
smérem k licenénimu prodeji, vzhledem k tomu, Ze firma XYZ, a.s. ma lep$i online
sjednévaci nastroj, m¢l by utok smétovat timto smérem. Dopad tohoto utoku posili, také
filosofie konkurenta, kterd jiz dlouho odmité prodavani licenci k uzivani svych nastroji i

pres vysokou poptavku trhu.
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5) Prevzeti strategické iniciativy

Pro ptevzeti strategické iniciativy bude nejlepsi vyuzit vlastniho utoku, a to ve formeé
ptimého utoku, tato forma ptevzeti iniciativy bude nejucinnéjsi z divodu provedeni atoku
na nejslabsi misto konkurence a takovy utok by se mél provést co nejrychleji a pfimo, nez

si této slabiny konkurence v§imne.

4.3.2 Moment prekvapeni

Pro ziskani momentu piekvapeni nesmi konkurent védét o zamérech spolecnosti.
Spole¢nost XYZ by neméla odhalovat svlij zdmér do té doby, neZ bude piipravena piijit
s licen¢nim prodejem, ale také se sluzbou internich asistentli na trh. Pokud by se
informace dostali ke konkurenci, tak by se konkurence ptipravila na stéetnuti, které by

tim padem bylo mnohem tvrdsi a také by hrozilo, Ze by z n¢j firma XYZ nevysla vitézné.

Pro uspésné maskovani svych akci by si firma méla davat pozor na to co $ifi do medii,
aby nemohlo byt identifikovatelné, ze planuje uvést konkrétni sluzby na trh. Také je
potieba provést Gpravy piihlaSovani poradct a vrcholného managementu do interniho
informacniho systému, aby mozné nabourani konkurence do néj bylo co nejvice ztizeno.
Nejlepsi obranou informaéniho systému bude vytvoreni funkce ovéfeni ptihlaSeni SMS
zpravou, kde kazdému pravoplatnému uzivateli informa¢niho systému piijde zprava na
mobilni telefon s ovéfovacim kodem, ktery je potieba spravné zadat pro piistup, Takovéto
jednoduché zabezpeceni zna¢né zhorsi moznost nabourani do interniho systému, kde by

mohla konkurence ziskat citlivé idaje a narusit tak firm¢ moment piekvapeni.

4.3.3 Volba mista stiretu

Spole¢nost XYZ se chce diferencovat od ostatnich brokerpoolovych spole¢nosti
uvedenim nové sluzby a licenénim prodejem. Proto vhodnym konkurentem pro boj je
spolecnost K3, kterd odmita svou filosofii poskytovani svych aplikaci k licen¢nimu
prodeji. Vhodnou oblasti pro uvedeni licenéniho prodeje je oblast online sjednavacich
nastroji, protoze nastroj firmy XYZ je po provedeni porovnani lepsi, neZ nastroj

konkurenta (4.2.4).
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4.3.4 Komunikace mezi vojeviidcem a jednotkami

rrrrr

firm¢. Proto je potfeba, aby management citlivé urcil, jaké informace dal predavat
pracovnikim, aniz by je omezil v praci, kvili nedostatku informaci a na druhé strané, aby
jich pracovnici neméli zbyte¢né moc a nemohli by tyto citlivé informace vynést mimo
firmu. Proto je vhodnym feSenim piedavat pracovnikiim jen ty informace, které potiebuji

pro bezproblémové plnéni své prace.

Dalsim pozadavkem je, aby spolecnost ziskala vhodny zdroj informaci a aby tyto
informace vhodné vyhodnotila. Vyznamné informace, které ziské véas (pted konkurenci)
mohou velice dobie slouzit jako konkuren¢ni vyhoda. Zdroji informaci o spole¢nosti,
kterou chceme napadnout v konkuren¢nim boji je vic. Mélo by jit o legalni zptisoby.
Velmi dobrym zdrojem informaci je internet. Spole¢nost XYZ se mlze na webovych
strankach konkurenta dozvédét, o tom, jaké sluzby spolecnost poskytuje, pfipravuje a
spoustu dalSich informaci. Druhou véci je pravdivost téchto informaci. Ale skutec¢nosti
zjisténé pravé prostiednictvim internetu si mize spole¢nost ovéfit i osobné. Mize to
provést tak, Ze vybere svého zaméstnance a ten bude piedstirat, Ze je finanénim poradcem,
ktery chce navazat spolupraci s konkuren¢ni spolecnosti, ¢imz dané informace ovéfi.
Dalsi moznosti zisku informaci o spolecnosti jsou jeji vyro€ni zpravy zveiejnéné na
internetu. Zdrojem informaci o ¢innosti konkurenta mtze byt i Obchodni rejstiik, ve

kterém ma spolecnost zaregistrované vSechny provozované ¢innosti.

4.3.5 Sladéni prostiedki a cilu strategie

Vzhledem na stanovené cile vedenim podniku, bude nejlep$i uplatnit strategii
diferenciace. Strategie diferenciace spoc¢iva vtom, ze se podnik snazi nabidnout
zékaznikovi néco, za co je ochoten platit vice. Firma ma dva dil¢i cile, prvni se tyka
uvedeni online sjednavaciho nastroje do licen¢niho prodeje a druhym dil¢im cilem je
zavedeni sluzby internich asistentd. Splnénim téchto cila se firma XYZ diferencuje od

konkurenta K3, ktery je jejim nejvétsim konkurentem.

Po provedeni potfebnych analyz musime konstatovat, Ze volba strategie diferenciace je
nutnd z divodu uvedeni dvou novych sluzeb na trh, které budou podnik odliSovat od

ostatnich, kazdy zcili je rozdilny a je potieba ke kazdému znich pristupovat
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individuélné. Proto jsme pro podporu prvniho dil¢iho cile, kterym je uvedeni licenéniho
prodeje online sjednavaciho nastroje, zvolili provést srovnani sjedndvaciho néstroje firmy

XYZ a firmy K3. Z tohoto srovnani 1épe vysel sjednavac firmy XYZ.

Vzhledem k tomu, Ze systém firmy XYZ je dokonalejsi nez systém konkurenta, miize se
tedy prodavat jeho licence draz, ale firma X'YZ si musi davat pozor, kdyby doslo ke stietu,
aby cenovy rozdil za licenci nebyl moc velky a nevynahradil by konkurenttiv nedostatek.
7 matice analyzy budoucich krokli konkurenta jsme se také dozveédéli, ze uvedeni
licen¢niho prodeje sjednavaciho nastroje konkurenta K3 neni kompatibilni s filosofii
konkurenta a vétsina dikazl také vyvraci takovyto konkurentiv krok. Neznamena to, ale
ze filosofie konkurenta se nemtze zménit a nebude chtit uvést sviij online sjednavaci
nastroj pozdéji. Na tento krok by méla byt firma XYZ pfipravena a nastavit vyssi cenu,
pfi uvedeni svého nastroje na trh tzv. ,,sbirani smetany* a pfi vstupu konkurenta na trh si

bude moct firma dovolit licenéni cenu snizit.

Druhym dil¢im cilem bylo zavedeni placené sluzby internich asistentli, ktefi budou
odleh¢ovat poradciim od administrativniho zatizeni. Abychom zjistili, jestli nema
konkurent K3 v planu uvést stejnou sluzbu jako firma XYZ, tak byla pouzita analyza

konkuren¢nich hypotéz.

Z této analyzy, ale také vahou samotnych dikazl bylo zjisténo, Ze tato moznost mize
nastat, ale neni nejmén¢ nepravdépodobnou. Nejméné nepravdépodobnou je hypotéza, ze
konkurent uvede na trh realitni aplikaci. Tato moznost neohrozuje firmu XYZ, protoze se
realitnim trhem nezabyva. Firma XYZ musi ale stale sledovat ¢innost konkurenta K3, aby

konkurent nevyuzil momentu piekvapeni a neuvedl tu stejnou sluzbu co firma XYZ.
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Varovné signaly pro firmu, Ze konkurent chysta uvést podobnou sluzby co XYZ, by mély

byt nasledujici:

- zahgjeni hromadného néboru do odd¢leni administrativy.

- Snaha o odliSeni za pomoci marketingu, poukazovani na zjednoduseni prace
poradcti v oblasti administrativy. Zahajeni cca 3 mésice pfed uvedenim na trh,
jako v piipad¢ ostatnich novych sluzeb konkurenta K3 (28).

- Planovany pfichod nové sluzby bude doprovazen oznamenim na Facebooku cca
2 meésice pred uvedenim na trh, jako v pfipadé ostatnich novych sluzeb

konkurenta K3 (33).

Tyto signaly by mély upozornit firmu na bliZici se novou konkuren¢ni sluzbu a méla by

mit dostatek ¢asu se ptipravit na jeji vstup na trh.

4.3.6 Zména zpusobu vedeni stietu

Obsahem této zakonitosti je schopnost zménit strategii konkuren¢niho boje nebo piijit s
né&jakym netradi¢nim feSenim. Tento piistup mize vyvést napadenou spole¢nost z miry a
muze udélat strategické chyby. Velice diilezité je zabranit napadené spolecnosti v tom,
aby urcila dalsi kroky spolecnosti XYZ. Pokud by se ji to povedlo, mohla by se piipravit
na nasledné kroky a mohla by naplanovat protiader ¢i zlepsit svoji obranu. I v této fazi je
dobré ,,mlzit“ a pouzivat dezinformace. Spole¢nost XYZ ma dostate¢né prostiedky na
investice a je stabilni spole¢nosti se slusSnym podilem na trhu, a proto by se ji potiebné

zmény v konkuren¢nim boji mély povést efektivné a dostatecné rychle.

Pro zménu strategie konkurenéniho boje bude nejlepsi vyuzit dezinformaci, samoziejmé
firma se chce pohybovat v pravnim a etickém ramci, takze cilem téchto dezinformaci je
ochrana obchodniho tajemstvi firmy. Pro dezinformace je nejlepsi vyuzit oficialni blog
firmy XYZ, kde pfispiva management pravidelnymi novinkami o chodu firmy, tento blog
je samoziejmé sledovany 1 konkurenci, a proto slouzi jako vhodny nastroj pro Sifeni
dezinformaci. Na tento blog by m¢l kazdy ¢len vrcholného managementu ve svém ¢lanku
o pripravovanych novinkach dezinformovat o pfipravovaném planovacim nastroji. Tato
dezinformace by méla vést k ujisténi konkurence o jejim postaveni na trhu, protoze
takovy nastroj jiZ nabizi a nemélo by je néco takového ohrozit, tim padem bude dosazeno

momentu prekvapeni.
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4.4 Prinosy diplomové prace

Z této diplomové prace plyne vice piinosit pro firmu, prvnim piinosem je urcité
vypracovani EPC procesniho diagramu, ktery umoziuje firmé lépe pochopit jednotlivé

kroky procesu a také je dovoluje snadnéji optimalizovat.

Dalsim pfinosem bylo zpracovani strategické analyzy, kterd napomaha firmée si uvédomit,
jaka je soucasna situace, jaké ma firma predpoklady uspéchu, na co by se mél
management v soucasnosti 1 v budoucnu soustfedit a kam by mélo jeho snaZzeni v

budoucnu sméfovat.

Tretim pfinosem této diplomové prace pro firmu XYZ je vypracovani srovnani
sjednavaciho nastroje s konkurentem K3, diky vytvoreni dotaznikového Setfeni ma firma
nejen zpétnou vazbu ke svému sjednavacimu systému, ale také ma predstavu, jak jsou
spokojeni poradci konkurenta s jeho sjednavacim systémem. Takovéto srovnani poskytne
firmeé XYZ ijistou konkuren¢ni vyhodu, kdyz vi, Ze jeji poradci jsou spokojenéjsi s online

sjednavacim nastrojem nez poradci konkurenta K3.

Také firma XYZ ze srovnani ziskala informace o tom, kde jeji nastroj ztraci na konkurenta

a ma moznost tuto ztratu pred uvedenim do licen¢niho prodeje odstranit.

Dalsim pfinosem této diplomové prace je vypracovani analyzy konkurenénich hypotéz,
ktera napomaha odhalit budouci kroky konkurenta. Pfinosem pro firmu XYZ je ziskani
dikazi, které naznacuji, kam povedou konkurentovy kroky dal, Timto firma ziska

predstavu o mozném budoucim chovani konkurenta a mize byt ptipravena na jeho kroky.

Také jsou v této diplomové praci zmin€ny varovné signaly, které mohou naznacit firme,
7e konkurent se chyst4 vstoupit na trh se stejnou sluzbou jako firma XYZ a pti diikladném
sledovani jejich krokd mutze byt firma XYZ dostate¢n¢ pfipravena na nepravdépodobny

konkurenéni stfet.

Poslednim pfinosem je vypracovani navrhu strategie prosazeni podniku podle Sesti
zékladnich zékonitosti uspésného vedeni boje. Tento navrh doufdim pomiize firmé
uspésné zavést nové sluzby na trh a ziskat konkurenéni vyhodu a posilit jeji trzni

postaveni.
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ZAVER

Pro dosazeni stanovenych strategickych cild jsou v podniku velice ¢asto podcenovany
informace. Podniky se ve velké vétSin€ soustfedi jen na Cistd data a nesoustfedi se na
informace, at’ uz se jedna o informace podnikové ¢i konkurenéni. Takovato skutecnost
vede k tomu, Ze podniky nedosahuji svych cild, i kdyz Cista data fikaji, Ze je to mozné,

ale podniky nemusi brat v uvahu zmény chovani okoli.

Hlavnim cilem této prace bylo vytvofeni navrhu konkurenéné schopné strategie podniku
v daném konkurenénim prostiedi. Tomuto piedchazela analyza souc¢asného stavu podniku
a vypracovani informacni podpory, kterd upiesni konkurentovy budouci kroky. Na
zakladeé vsech téchto provedenych analyz byl vypracovan navrh konkurenéni strategie

podniku, ktery by dokazal posilit trzni postaveni podniku.

V prvni ¢asti této diplomové prace jsem rozebral teoreticka vychodiska prace,
nejpodrobnéji jsem se snazil vénovat strategické analyze, protoZe spravné vypracovana
strategickd analyza je dulezitd kvili pochopeni soucasné situace podniku, ale také
abychom zjistili, kterym smérem bude nejlepsi s danou firmou sméfovat. Déle jsem se
vénoval problematice finan¢niho poradenstvi, aby ¢tenat byl obeznamen s pojmy, které

byly pouzity v této praci.

V druhé casti jsem analyzoval soufasny stav za pomoci strategické analyzy, kde pro
analyzu vlivu makrookoli byla vyuzita SLEPT analyza, pro analyzu mikrookoli jsem
zvolil Porterovu analyzu péti konkuren¢nich sil, a nakonec pro analyzu vnitiniho
prostiedi byl vyuzit McKinseyho model 7S a také jsem provedl stru¢nou finanéni

analyzu, ktera zahrnovala ukazatele rentability, zadluZenosti a likvidity.

V posledni ¢asti jsem vypracoval informacni podporu pro dosazeni dil¢ich cili
stanovenych strategii firmy. Tato informac¢ni podpora se skladala z vytvofeni srovnani
online sjednavacich nastroji a poté byla provedena analyza konkurenénich hypotéz,
abychom zjistili nejméne nepravdépodobnou reakci konkurenta. Po vypracovani této
podpory jsem provedl samotny navrh konkuren¢ni strategie. Pro vytvoteni tohoto navrhu
byly vyuzity poznatky, které jsem nabyl za pét let svého studia, ale také znalosti, které

jsem ziskal pétiletou praxi u firmy XYZ.
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Pevné vétim, ze pokud by spolecnost aplikovala navrhovanou strategii konkuren¢nich
stetll, kterd je opfend o ziskanou informacéni podporu, mohla by zlepsit svou situaci na
trhu. Samoziejme, firma své postaveni na trhu nemuize stavét jen na informacich
ziskanych ohledné konkurenta, ale také musi poskytovat kvalitni sluzby pro své

zékazniky.
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Ptiloha 1: Dotaznikové odpovédi poradct firmy XYZ

Jak .
J t
Jak byste shadno |Jakje zrsoy\s/:sm
hodnotili se Ize systém snadno
srozumitelnost | tento pro vas ovladatelny?
online nastroj atraktivni '
5 sjednavaciho | naudit na
Casova znacka nastroje? pouzivat? | pohled:
08.01.2019 10:10 9 8 9 9
14.01.2019 11:21 10 7 9 8
22.01.2019 18:55 8 9 7 9
29.01.2019 16:15 8 7 7 7
03.02.2019 17:32 7 8 8 7
07.02.2019 14:01 9 8 9 8
08.02.2019 9:43 8 9 8 7
12.02.2019 13:06 9 7 9 7
16.02.2019 15:02 10 10 9 9
18.02.2019 11:41 9 8 7 8
8,7 8,1 8,2 7,9
Ptiloha 2: Dotaznikové odpovédi poradcti konkurenta K3
Casova znacka Jak byste Jak Jak je | Je systém
hodnotili snadno | systém | pro Vas
srozumitelno | se lze pro snadno
st online tento vas ovladatelny
sjednavaciho | nastroj atrakti | ?
nastroje? naucit vni na
pouzivat | pohled
? :
05.01.2019 13:17 7 8 7 8
07.01.2019 12:57 9 7 8 8
18.01.2019 16:44 8 7 6 7
24.01.2019 15:26 8 8 7 8
28.01.2019 9:42 9 9 8 8
31.01.2019 14:06 7 6 6 6
05.02.2019 11:39 8 7 7 8
11.02.2019 14:22 8 8 7 7
12.02.2019 13:44 9 8 8 8
8,11111 7,555556 | 7,1111 | 7,55555555
1 6




