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Nazev diplomové prace:

Strategie organizace

Abstrakt:

Cilem diplomové prace je stanoveni dil¢i strategie organizace pro spolecnost
Centrum finan¢ni gramotnosti, o.s.. Strategie musi respektovat udrZeni ¢i vytvoreni
konkurencni vyhody. Strategie je formulovana na zakladné externi a interni analyzy
podniku. Externi analyzu tvofi analyza okoli podniku a dale analyza konkuren¢niho
prostfedi. Byly vyuZity PEST analyza a Porterova 5F.V ramci interni analyzy je
provedena analyza zdroji podniku a analyza produktl. Pro analyzu portfolia byla
pouzita metoda BCG matice. Pro zhodnoceni vSech faktort resitel urcil jako vhodné
zplusoby SWOT analyzu a pro formulaci strategie metodu TOWS. VSechny metody
byly dlisledné aplikovany na redlnd data. Vystupem prace je doporuceni pro
cenovou strategii, ktera bude vyuZivana pro dals${ strategické planovani podniku.

Klicova slova:

Analyza spolecCnosti, strategie neziskové organizace, cenova strategie
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Uvod

Cilem této prace je analyzovat konkrétni podnik a vytvorit cenovou strategii,
ktera umozni maximalizaci rlstu spolecnosti v budoucich letech. Tento bude
zajiStén udrZenim ¢i vytvorenim konkurencni vyhody organizace. Analyzovanym
podnikem bude spole¢nost Centrum finanéni gramotnosti, o.s. (www.cefig.cz).
Jedna se o neziskovou organizaci, ktera skoli predevsim mladistvé v oblasti finan¢ni
gramotnosti. Vizi spole¢nosti je doplnit Skolni vzdélavani o prednasky odborniki
z oboru, ktefi znaji praktické dopady neznalosti spravy financi. Diky témto
zkuSenostem dokaZzi posluchace zaujmout priklady z praxe a predlozit jim soubor

podstatnych znalosti.

Klicovym kritériem tspéchu tedy neni zisk, ale rozvoj spole¢nosti prezentovany
poctem odskolenych osob pfi udrZeni kvality vyuky. MoZnost urcit cenovou
strategii dle vlastniho uvdZeni vychazi z odvadéni vSech praci dobrovolniky. Fixni
naklady spolecnosti jsou tedy nulové ¢i zanedbatelné. Rozhodujici otazkou pro chod
spole¢nosti je zvoleni ceny $koleni. Skoleni bud’ mohou pouze pokryvat naklady
spoleCnosti na toto Skoleni, nebo generovat prijem navic. Tento piijem by bylo
mozné investovat do dalSitho rozvoje spole¢nosti a tim dosdhnout lepsich vysledki.

Cilem této prace je rozhodnout, kterd ze strategii je vhodnéjsi variantou,
pripadné vytvorit zcela novou a odliSnou strategii, ktera bude kompromisem mezi
navrhovanymi variantami. Pii doporuceni zvyseni ceny kurzii bude nutné vytvorit
navrh tohoto zvySeni a podpofit ho argumenty. Toto doporuceni bude nasledné
zvazovano vedenim organizace.

Pozice autora v organizaci umoziuje implementaci zjisténych zavért. Nejedna se
tedy pouze o akademicky text, ale i uZitecnou pomtcku pii vedeni neziskové
organizace. VSechny postupy v této praci budou smétovat k tomuto cili - budou
uzplisobeny pro praktické pouziti zavéri prace vdalSich letech fungovani

organizace.

Ondrej Podlesak (ondrej.podlesak@cefig.cz)
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1 Formulace strategie

Zakladni otdzka, na kterou si pri snaze o formulovani strategie musime
odpovédét (Coate, 2007), je schopnost firmy nastavenou strategii implementovat.
Nemeélo by smysl plytvat ¢asem a energii pfi formulovani strategie, kterou neni
moZné realné vyuZzit. Podivame-li se na problém opacné, je treba formulovat
takovou strategii, kterou je mozné zrealizovat. Citace Patricia Coateho: , The basic
problem is quite simple one: many firms develop strategic plans that try to align the
firm’s assets with their enviroment yet do not account for the firm’s basic strategic
characteristics nor the firm’s ability to change those characteristics in order to
implement the plan.“ Neboli volné preloZeno: Zakladni problém je velmi
jednoduchy: mnoho firem vymysli strategické plany, které se snaZi zkombinovat
aktiva firmy s jejim prostfedim. Neberou pritom na zretel zakladni charakteristiky
firmy a schopnost firmy tyto charakteristiky ménit.

Napriklad McDonald’s, nejvétsi retézec fast-food v USA, se musel vyporadat s
nastupujicim trendem zdravého stravovani. Zdanlivé nejjednodussi cestou by tedy
bylo kompletné zménit produktovou radu. Z jidelnich listkl by tak Uplné zmizely
hranolky, hamburgery ¢i slazené napoje. Toto by vSak pro spoletnost znamenalo
okamzité vyrazeni klicového produktu, coZ by bylo nejen narocné, ale mohlo by
vést ke ztraté mnoha vérnych zakaznikid. Misto toho Sel McDonald’s daleko snazsi
cestou - pridal do své nabidky salaty a dalSi zdravéjsi jidla. Z tohoto ptikladu
vyplyva, Ze strategii je tieba tvorit nejen na zakladé aktualniho vyvoje trhu, ale i
historie spole¢nosti ¢i jejich silnych stranek. Tento postup, kdy v pribéhu
formulovani strategie zohlediiujeme moZnosti spoleCnosti, je znazornén na
nasledujicim obrazku:

Obrazek 1: Proces formulovani strategie

| External Environment (Marketplace)

B

Strategy Formulation » Strategy Implementation

(SWOT Analysis)
Feedbac!

| Strategy Evaluation I

— _/

Zdroj: Coate, 2007, str. 163
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V tom, jak strategii formulovat, se shodne vétSina autor@i. Zdkladnim krokem pro
formulovani strategie je analyza spole¢nosti. Tato analyza musi zahrnovat externi
analyzu, tedy posouzeni okoli spoleCnosti. Zaroven je ale nutné nahlédnout do
vnitini struktury spolecnosti a posoudit i jeji vnitfni zdroje. SWOT analyza (viz
dale) rozdéluje externi analyzu na prileZitosti a hrozby, interni analyza zobrazuje
silné a slabé stranky podniku. Postup formulace firemni strategie ukazuje
nasledujici obrazek:

Obrazek 2: Formulace firemni strategie

EXTERNAL ANALYSIS INTERNAL ANALYSIS

« Customer Analysis * Performance Analysis

« Competitor Analysis * Strategy Analysis

« Industry Analysis » Strategic Priorities Analysis

« Environmental Analysis * CostAnalysis

* Portfolio Analysis

* Financial Resource Analysis
* Strength/Weakness Analysis

/

Competitive Strategies

Competitive Advantage

Zdroj: Paley, 2006, str. 101

Neni vSak rozhodujici, jakym zplisobem budeme pii analyze postupovat.
Klicovym bodem je spravné provést analyzy a zohlednit vSechny relevantni faktory.
V modernim svété existuje mnoho sofistikovanych analyz a modell strategické
analyzy. Jejich relevance vSak zavisi na kvalité vstupnich dat. Nékolik relativné
jednoduchych nastrojii, které jsou spravné pouzity a integrovany, miZe
vygenerovat nahled na podnik (Tovstiga, 2013). Dle tohoto autora by tvorba
jakékoliv strategie méla zacinat otazkou: ,Jaky je strategicky problém (prilezitost,
vyzva)?“. Dale se postupuje dle nasledujiciho schématu:

STRANA 16
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Obrazek 3: Komplexni formulace strategie

-- High-level analysis  --..

'2 \ &1 )
/' What's the strategic ) Strategic problem /
challenge at its core? J opporlunity / challenge

P> e

a

P

(3 ) What are the strategically j/ — Q&hazaw the strategic )

\relevanl issues? questlons’)

S ——— < — S —r—

/

RN P !
5 ) Whatinsights are . |
prompted by the strategic ~ J+— |
o e issues and question(s)? A==1=r=mmmmm———— ~

LG \ » i Supporting-
External context? ; level analysis
Internal Iac[ors" > H ]

;

S —

. -

7
Do aggregated insights ‘
reflect relevant competitive
5\ Iandscape

Zdroj: Tovstiga, 2013, str. 88

Cilem této prace je formulace cenové strategie. Z pohledu rozdéleni reSeného
problému na problém, prileZitost a vyzvu bych tento cil zaradil jednozna¢né mezi
prileZitosti. Malokterda spolecnost ma moznost libovolné stanovovat ceny svych
produktli ¢i sluZzeb, vétSinou kvili fixnim ndkladiim, které trZzby musi pokryt.
Strategicka otazka tedy zni: ,Jak nastavit cenu sluZeb tak, aby se spolecnost
rozvijela co nejrychleji?“. Poté, co jsme si urcili toto zakladni kritérium, se budeme
zabyvat analyzou podniku.

Metody, které budou ke zkoumani pouZity, se jednak opiraji o Tovstigovo (2013)
tvrzeni, Ze casto je vhodnéjsi provést jednodussi analyzu spravné nez se pokouset o
sofistikovanou analyzu s nepresnymi daty. Takova analyza by poté mohla vést
k zavadéjicim vysledkiim. Budu se tedy snazit o provedeni zakladnich analyz, které
jsem si osvojil na fakulté managementu VSE. Dal$im argumentem, pro¢ vyuZit pravé
jednodussich strategii, je jejich vSeobecna znalost. Kdokoliv ze spole¢nosti tak muze
snadno projit vystupy téchto analyz vramci porady vedeni. Neni tedy nutné
pracovat s prili§ sofistikovanymi analyzami, které humanitné zaméreni pracovnici

srv s

nedokazi interpretovat.

7 vz

Prakticka Cast prace se bude zabyvat celym procesem tvorby cenové strategie
vCetné stanoveni konkrétnich probléml organizace. Veskeré analyzy budou
aplikovany na konkrétni data. Nékteré udaje jsou piistupné zverejnych zdroji
(vyrocni zpravy), nékteré jsou interniho charakteru. Jako jeden ze zakladatell
spolecnosti mam pristup ke vSem potrebnym parametrim potrebnym pro kvalitni
zpracovani analyz. Na zadkladé provedeného zkoumani se pokusim vytvorit takovou

firemni strategii, kterd umoZni maximalni riist organizace.
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1.1 Typy strategii

Firma miZe uplatiiovat mnoho strategii. KaZda obsahuje urcité individualni
prvky. Uvedu vtéto praci zakladni metody pouZivanych strategii, které
rozeznavame a popisi jejich charakteristiky.

Porterovy generické strategie

Rozdéleni jednotlivych strategii dle toho, jak vysoka je cena vyrobku a jakou
pridanou hodnotu spole¢nost nabizi, zpracoval v roce 1994 Michael Porter v knize
Konkuren¢ni strategie. Porter vychazi z predpokladu, Ze zakaznici vybiraji takovy
produkt, ktery nabizi bud’ niZs$i cenu, nebo vyssi kvalitu. Tento model opomina
nékteré faktory, jakym je naptiklad dostupnost pro zakazniky. Pritom dostupnost
vysvétluje divod, pro¢ lokdlni supermarkety profituji, prestoZe Casto nabizeji

Vv

drazsi vyrobky neZ blizka obchodni centra.

V nasem pripadé vzdélavaci organizace lze téZ nalézt priklad, kdy dostupnost
které jsou dostupné vSem uzivatelim internetu. Nepotyka se tedy s geografickymi
ani ¢asovymi preferencemi zakaznikil. Zakaznik proto miZe dat prednost on-line
kurzu pred Zivym kurzem pouze z dlivodu, Ze Zivy kurz mu nevyhovuje z hlediska
¢asu nebo mista konani.

PrestoZe Porterova strategie nepokryva vSechny aspekty, které ovliviuji
zakaznické rozhodnuti, je dobré si Porterem nabizené strategie popsat jako
navodné reSeni. Je vSak nutné uvazovat i o dalSich aspektech, které uvadény model
k porovnani nenabizi.

STRANA 18
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Obrazek 4: Generické strategie podle Portera

soka
vy 8. diferenciace
o S. cilené
Hybridni s. diferenciace
\
Vnimana L
pFidana s. nlzke“2— i >
hodnota ceny :
1
8 b E
S. nizké ceny a o 'Héh;pééné
nizké pf. hodnoty strategie
nizka
nizka CENA vysoka

Zdroj: Kovar, 2007

Cenové strategie, které jsou na obrazku ¢. 4 reprezentovany vétvemi 1 a 2, jsou
strategie charakterizované nizkou cenou a nizkou (¢i relativné nizkou) vnimanou
pfidanou hodnotou pro zakaznika. Tyto strategie lze vyuZit v situacich, kdy je
podnik schopen udrzet nejnizsi nadklady a stat se tak tzv. ,vlidcem v nakladech”.

Pii praktikovani hybridni strategie (vétev 3) podnik nabizi produkt, ktery je
vnimany jako vysoce kvalitni, za relativné nizkou cenu. Tato strategie se da tedy
vyuzit v situaci, kdy podnik ma velmi nizké naklady, nebo za predpokladu, Ze je
ochoten investovat (podstoupit ztratu) za cenu ziskani vétsiho trzniho podilu.

Dal$i mozZnosti je strategie diferenciace (vétev 4). V takové situaci podnik
vyuZziva perfektni znalosti zdkaznika a jeho zvyklosti. Nabiz{ presné takovou troven
kvality, kterou zdakaznik oceni. Zaroven musi mit podnik znalost v oblasti
konkurenc¢nich podnikii a byt schopen dostatecné pruzné prizpisobovat svoje

metody.

Cilena diferenciace (vétev 5) urcuje takovy typ podnikani, kdy podnik piresné
zacili na zakazniky, ktefi jsou schopni =zaplatit vysokou cenu za vysoce

diferencovany produkt.

Dalsi strategie (vétve 6, 7, 8) lze obecné oznacit jako strategie, které nemaji
vysokou nadéji na uspéch. Porterovy generické strategie miizeme dale rozdélit na
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tri zakladni typy: Strategie nizkych nakladq, strategie diferenciace, strategie fokusu
(Srpova, Rehot, 2010).

Strategie nizkych nakladii si klade za cil porazit konkurenci diky nizZ$im cenam.
VyuZiva pri tom maximalné jakékoliv Uspory, které dokaze zajistit. Tuto strategii
tedy budou vyuZivat predevsim velké retézce, jeZ maji mozZnost realizovat Uspory
zrozsahu. Dale mize byt vhodna pro zacinajici subjekty, které maji nizké fixni
naklady za predpokladu, Ze se pohybuji na trhu s nizkymi vstupnimi naklady.

Strategie diferenciace usiluje o vytvoreni takového produktu, jenz zakaznici
budou kupovat nikoliv z cenovych davodu, ale proto, Ze prinasi takovou pridanou
hodnotu, kterou zakaznik oceni. Napriklad v oblasti telekomunikaci zakaznik jako

Vv

prioritni vyZaduje co nejvyssi pokryti signalem a je ochoten si za néj priplatit.

Strategie fokusu pracuje s mySlenkou dikladné segmentace trhu. Snazi se o
rozdéleni zadkaznické skupiny na co nejmensi mnozZiny a tém nabidnout sluzbu na
miru. MlZe se jednat napiiklad o zakazkovou vyrobu, nebo vySe zminéné
maloobchody, které konkuruji svoji dostupnosti a zdkaznik je ochoten si za ni
priplatit.

Strategie dle Kotlera

Phillip Kotler predstavil déleni strategii, kde hlavnim kritériem je podil dané
organizace na trhu. Jedna se o strategii trzniho viidce, strategii trzniho vyzyvatele,
strategii trzniho nasledovnika a strategii vyhledavajici mezery (Blazkova, 2007).

Trzni viidce se snazi udrZet svoji pozici na trhu mnoha prvky. MiZe pridavat
bariéry pro vstup do odvétvi Ci sniZzovat ceny vyrobkli a tim snizZovat ziskovost
potencialnich novych konkurent.

Trzni vyzyvatel ma moznost bud’ ukrajovat podil trzniho viidce nebo likvidovat
mens$i podniky a tim ziskavat vyssi podil na trhu. Jeho cilem je ziskat pozici trzniho
vldce, ¢ehoz mize dosahnout piredevsim nékterou z cenovych strategii.

Trzni nasledovnik nema ambice stat se viidcem. Jeho snahou je pouze udrzeni
na trhu.

Vyhledavani trznich mezer je strategie pro firmy, které nemaji snahu ziskat
vysadni postaveni, ale pouze vytvorit dostatecny piijem pro fungovani organizace.
Hledaji prileZitosti, které se nevyplati vyuzit trznimu lidrovi ani ostatnim

o

vyznacnym hracim.
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Déleni dle Milese a Snowa

Spoletnosti miZeme délit podle toho, jakou strategii pouzivaji (Miles, Snow,

2003). Jedna se o nasledujici mozZnosti:

Hledaci ¢i zlatokopové jsou podnikatelé i spolecnosti, které vyhledavaji
podnikatelské prilezitosti kdekoliv bez ohledu na obor. Jsou zaméreni Cisté na
vynosovy potencidl a cCasto proto realizuji investice do vysoce rizikovych
prileZitosti, které ale slibuji vysoké zisky.

Analyzatori se snazi maximalné vyuzit technologii a rliznych analyz. Nevyhybaji
se riziku, snazi se ho vSak planovat. Tento typ podnikatelG provadi mnoho
priizkumd, analyz atp. Casto nevyhledavaji nové ptilezitosti, ale imituji ty Gspésné
(Srpova, Rehot, 2010).

Obranci maji pevné danou strategii a té se drzi. Neradi riskuji a své jednou
zavedené produkty si chrani.

Reagujici nemaji ambice prorazit v novém odvétvi. Presné kopiruji protivniky a
pouze reaguji na impulzy, které je nuti provadét zmény.

Strategie modrého oceanu

V roce 2005 autofi Kim a Mauborgne popsali tzv. Strategii modrého oceanu (v
anglickém originale ,blue ocean strategy“). V ramci této strategie si podnik vytvori
vlastni trzni prostredi, ve kterém nesouperi s konkurenci, ale ,pluje v modrém
ocednu inovaci“. Naopak v cerveném (krvavém) ocednu spolecnosti bojuji o
stavajici trzni prostredi, biji se s konkurenci o stavajici zakazniky. Jak vidi autofi
knihy tyto dvé strategie, uvadim v nasledujici tabulce:

Tabulka 1: Porovnani strategii cerveného a modrého oceanu

Red Ocean Strategy Blue Ocean Strategy
Compete in existing market Create uncontested market space.
space.

Beat the competition. Make the competition irrelevant.
Exploit existing demand. Create and capture new demand.

Make the value-cost trade-off. | Break the value-cost trade-off.

Align the whole system of a Align the whole system of a firm’s
firm’s activities with is activities in pursuit of differentiation
strategic choice of and low cost.

differentiation or low cost.
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Zdroj: Siegemund, 2008, str. 27

Strategie Cerveného ocednu je béZnou konkurencni strategii: Spole¢nosti souperi
ve stavajicim trznim prostoru a snaZzi se bud’ o cilenou diferenciaci nebo o snizovani
cen. Naopak v pifipadé modrého oceanu firma vytvari svrchovany trzni prostor, kde
nabizi produkt natolik odliSeny od konkurence, Ze pojem konkurence témér
neexistuje.

Strategie modrého oceanu tak vyzaduje soucasné snizovani ceny produkti a
zvySovani hodnoty pro zakaznika. Je tedy v béZném trZznim prostredi velmi téZce
realizovatelnd. Musime tento cil zohlednit pfi formulaci cenové politiky i pfri
rozhodovani o nakladech a investicich. Je to celofiremni strategie (Siegemund,
2008).
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2 Metody formulace strategie

Existuje mnoho metod pomoci kterych lze formulovat firemni strategii. VSechny
tyto metody vyuZzivaji diikladné analyzy spolecnosti, nebot stejnd strategie mize
jednu firmu dovést k ispéchu a druhou ke krachu. Zalezi na mnoha okolnostech,
které ovliviiuji uspéch strategie. Komplexni metodou, zabyvajici se popisem
okolnosti ovliviiujicich spole¢nosti, je SWOT analyza.

Analyza SWOT vyuziva zavéri externi i interni analyzy. Porovnanim vnitiniho a
vnéjsiho prostredi identifikuje hlavni silné a slabé stranky firmy na jedné strané a
prileZitosti a hrozby na strané druhé. Zavéry téchto analyz jsou pouzity pro
identifikovani specifickych vlastnosti podniku a ndasledné implementovany do
pouzité strategie. Jediné touto cestou je moZné vytvorit komplexni strategii.

2.1 SWOT analyza

Samotna SWOT analyza je dilezitym a Casto pouzivanym nastrojem stanoveni
firemni strategie (McDonald, 2011): ,The SWOT analysis is one of the most critical
stages in marketing planning.“ Neboli: ,SWOT analyza je jedna z nejdtlezitéjsSich
fazi marketingového planovani.“ Jak SWOT analyza funguje? Vyuziva zavért
predchozich analyz - identifikuje hlavni silné a slabé stranky podniku a porovnava
je s hlavnimi vlivy z okoli podniku (Sedlackova, 2006). V ramci vnitini situace
podniku SWOT analyza rozliSuje silné a slabé stranky. V ramci vnéjsi situace

podniku rozeznava tato analyza prileZitosti a rizika.

Kritickou fazi{ SWOT analyzy je urceni faktord, které jsou klicové. Jsou to takové
faktory, které maji pro strategii podniku klicovy vliv. Pokud vyjdeme z cili podniku,
pak vSechny skutecnosti, které zabranuji ¢i pfimo podminiuji splnéni stanovenych
cilg, lze povazovat za Kklicové. Z takového souboru vlivli je pak mozZné vybrat ty
faktory, které maji na splnéni cilti podniku nadstandardni vliv a rozdélit je podle
povahy na slabé a silné stranky podniku (Kovat, 2007).

[ kdyz dokdzeme urcit, které faktory jsou skutecné Kklicové, neni prace na
vstupnich datech u konce. DalSim problematickym bodem pii provadéni SWOT
analyzy je samotné roziazeni jednotlivych faktord (Sedlackova, 2006). Je velmi
tézké odhadnout, zda urcity jev znamend prileZitost ¢i hrozbu a zda urcita
charakteristika podniku predstavuje silnou ¢i slabou stranku.

Napriklad pro neziskové organizace (mezi které CEFIG patii) plati, Ze nemohou
generovat zisk. Toto mize byt vnimano jako silna stranka, nebot ceny zbozi a

sluZeb mohou byt niZs{ o tuto ziskovou marZi. Zaroven je ale moZné vnimat absenci
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zisku jako slabou stranku: Prildkat investory do spolecnosti, ktera nerealizuje zisk,
je takrka nemozné. Zhodnoceni, jak danou charakteristiku vnimat, spoc¢iva vSak i na
samotném autorovi analyzy. Miizeme proto ziskat dvé odlisSné analyzy pro jeden
podnik.

Cilem SWOT analyzy neni pouze samotné ziskani vyctu potencidlnich prileZitosti,
hrozeb, silnych a slabych stranek. DlleZitym krokem této analyzy je také ocenéni
vlivli téchto faktord a identifikovani vazeb mezi nimi. Dale miiZeme pomoci této
analyzy predikovat vyvoj jednotlivych faktord.

Proces realizace SWOT analyzy je zpravidla nasledujici:

1. Identifikace a predpovéd hlavnich zmén v okoli podniku - k tomuto kroku v
této praci pouZiji vystupy z jiz diive popsanych analyz.

2. Dle analyzy vnitfnich zdroji a schopnosti podniku se vytvori vycet silnych a
slabych stranek.

3. Zkoumani vzajemnych vztahl jednotlivych silnych a slabych stranek c¢i
jednotlivych zmén v okoli podniku.

SWOT analyzu je moZné modifikovat dopliujicimi otdzkami uvadénymi
v nasledujicim prehledu (McDonald, 2011).

Obrazek 5: Dopliiujici otazky ke SWOT analyze

« Strengths + Weaknesses

« [tcan create value « Itis meaningful to tha
for the organzation customer
and customers « ltis unique

« Itis unique « Itis difficult to fix

« [tis inimitable + Threats

« Itis lasting » Itis significant

+ Opportunities « ltis lasting

« ltis large

« Itis accassibe

« ltis lasting

Zdroj: McDonald, 2011, str. 177

2.2 TOWS analyza

SWOT i TOWS jsou poratecni pismena stejnych slov: Strengths, Weaknesses,
Opportunities, Threads, v prekladu: Silné stranky, Slabé stranky, Prilezitosti,
Hrozby. Samotna SWOT analyza je skvélym nastrojem pro identifikaci faktord,
které ovliviiuji strategii firmy. Je vSak kritizovana z diivodu, Ze jmenuje Casto prilis

mnoho faktorli a nedokaze stanovit prioritu. NejzavaznéjSim problémem vsSak
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zlstava, Zze SWOT analyza jako takova nenabizi jednoduchou logickou cestu pro
stanoventi strategie podniku (Jeyarathmm, 2008).

TOWS analyza je dalsim krokem SWOT analyzy. Zménéné poradi pocatecnich
pismen v nazvu ma jednoduché opodstatnéni: TOWS analyza se soustiedi na to, jak
vyuZzit jednotlivé Zadouci faktory k eliminaci téch nezadoucich ¢i jak vyuZit Zadouci
faktory k posileni jinych Zadoucich sil. Kombinaci téchto moZnosti vzniknou Ctyri
strategie, kterymi se spole¢nost miize vydat. Tyto strategie popisuje nasledujici
tabulka:

Tabulka 2: TOWS matice

Internal Factors

External Factors

Internal Strengths (S) (Strengths
in Finance, Marketing, HR,
R & D, Operations,
general management)

Internal Weaknesses (W)
(Weaknesses in functional areas)

External Opportunities (O)
economic, political, social,
technology, demographic.

SO Strategies

Maxi- Maxi
Generate strategies that use
strengths to take advantage

WO Strategies
Mini- Maxi
Generate strategies that take
advantage of opportunities by

competition. Government’s
active role)

Generate strategies that use
strengths to avoid threats

of opportunities overcoming weaknesses.
External Threats (T) ST Strategies WT Strategies
{Shortage of energy, Maxi - Mini Mini — Mini

Retrenchment, Liquidation, joint venture.
Generate strategies that minimize

weakness and avoid threats.

Zdroj: Jeyarathmm, 2008, str. 116
Popis jednotlivych strategii:

- Pristup S-0 (Maxi-Maxi): Vytvoreni strategie, ktera vyuziva silnych stranek
podniku pro maximalizaci uzitku z pfrilezitosti, které nabizi trh. Spojenim dvou
pozitivnich faktori 1ze snadnéji ziskat konkurenc¢ni vyhodu.

- Pristup W-0 (Mini-Maxi): Tento pristup generuje strategie, které zmirnuji
dopady slabin podniku pomoci prilezitosti, které se podniku na trhu nabizeji.

- Pristup S-T (Maxi-Mini): Hrozby v okoli podniku existuji a nelze je
eliminovat, nebot podnik neni jejich pivodcem. Strategie S-T vyuziva silnych
stranek podniku k tomu, aby se témto hrozbam vyhnula Gplné nebo sniZila jejich
dopady.

- Pristup W-T (Mini-Mini): Vyuziti této strategie vyZaduje extrémni
podminKky, jedna se o vyjimecnou defenzivni strategii (Sathya, 2009). V rdmci této
strategie podnik ¢ini kroky k zachrané, napt. se snaZi spojit s ostatnimi slabymi
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konkurenty. Tato situace miliZe nastat predevsim v pripadé, kdy jsou pro odvétvi
typické vysoké naklady odchodu z trhu (viz Porterova 5F).

Postup zpracovani je velmi jednoduchy - tukolem reSitele je pouze urcit, jaké
faktory lze vyuzit k vytvoreni strategie. Velmi uZzite¢nou a jednoduchou radu nabizi
server www.mindtools.com, ktery pridava k TOWS analyze jednoduchou tabulku.
Tato tabulka (viz tabulka ¢. 3) pomaha v pripadé, Ze je jednotlivych faktori vicero a
neni ziejmé, které konkrétni faktory je vhodné v pristupech vyuZzit. UmoZiuje
resiteli shlédnout vSechny moZnosti v jedné tabulce a usnadni tak feseni.

Tabulka 3: Pomocna matice TOWS analyzy

SO Matrix 51 52 83 54
o1
02
03
04

Zdroj: mindtools.com

Popsali jsme nyni teoreticky vSechny prvky, které jsou nezbytné pro korektni
zpracovani firemni strategie. Podstatnym bodem vSech zjisténi je nezbytnost
analyzovani firmy, pokud chceme spravné stanovit firemni strategii. Zatneme proto
zkoumat podnik, tedy provadét analyzy. Analyza bude mit dvé casti - externi
analyzu a interni analyzu.
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3 Externi analyza

Chceme-li tvorit ¢i pretvaret strategii spolecnosti a viibec c¢init jakakoliv
strategicka rozhodnuti, musime spole¢nost nejprve poznat. Prostredi, ve kterém se
firma pohybuje, definuje moZnosti pro jeji fungovani. Okoli spole¢nosti je tvofeno
mnoha subjekty, které ovliviiuji uspésnost podniku. O finalnim uUspéchu vsak
rozhoduje jediné - dokazat v ocich zakaznika prertist konkurenci. Budeme se proto
vénovat také konkurencni analyze, aby bylo mozZné poznat, jestli kroky provadéné
ve strategii firmy umoZni ziskani konkuren¢ni vyhody.

Cesti i zahrani¢ni autoti shoduji ve zpfisobu, jak externi faktory analyzovat. Je
jim PEST analyza. Smith (2008) popisuje PEST jako Siroce vyucovanou a vSeobecné
znamou analyzu, ktera je casto pouZivana pri analyze trhu urCené pro podporu
tvorby business planu a planu strategického rozvoje. VSeobecna znamost této
analyzy je vyhodou predevsim v situaci, kdy v Cele firmy stane nova osoba, ktera se
potirebuje zorientovat v prostiedi spoleCnosti. Vzhledem k tomu, Ze nasi firmu
planujeme rozsifovat, je pro nds vhodné vyuzit pravé nastrojii, které pro nové
prichozi zaméstnance budou prehledné a srozumitelné.

3.1 PEST analyza

PEST je zkratkou pocatecnich pismen anglickych slov: political, economical,
social, technological. Tato slova reprezentuji nazvy jednotlivych externich faktord,
které mohou ovlivitiovat chod kterékoli spole¢nosti fungujici na trhu. Preklad téchto
faktorti do cestiny zni: politické, ekonomické, socidlni, technologické. Nepopisuje
v8ak kompletni rozsah téchto faktorli, proto se tyto faktory prekladaji jako
politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni a technologické. Mimo anglického
nazvu PEST se v CeStiné pouziva nazev ,analyza vnéjsiho prostiedi“ (Kovar, 2007).

Slouzi k popisu vlivii v externim okoli podniku.

Analyze PEST se nékdy také rika STEP, jedna se o dva riizné nazvy pro shodnou
analyzu. Existuji vSak i modifikace PEST analyzy, které pracuji s vice faktory ci
nékteré faktory vyclenuji, aby jim pridaly vys$si dlileZitost. Jedna se predevs$im o
stale popularnéjsi a vice zohlediiované téma ekologie a udrZitelného rozvoje.
Pridatnymi faktory jsou: L pro legal (legislativni, pravni), E pro ecological
(ekologicky), E pro ethical (eticky), D pro demographical (demograficky). Setkame
se tak s nazvy jako PESTLE ¢i STEEP analyza (Smith, 2008). PESTLE analyza je
roz$ifenim PEST analyzy o dva samostatné vlivy a to legislativni a ekologicky.
STEEP analyza ponechava legislativni faktor v ramci politického a vycCleniuje pouze
faktor ekologicky. Pro ucely naSi analyzy neni nutné tento faktor zaclenit, jelikoz
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zkoumand spolecnost CEFIG ekologii nenarusuje a legislativni faktor lze zahrnout
do faktoru politického. Budu tedy dale pracovat pouze se zdkladni variantou PEST

analyzy.

Smyslem a vystupem PEST analyzy je soupis faktordi, které jakkoliv ovliviiuji
spole¢nost zvenci. ,The power of PEST is that it provides a checklist of items to
consider,” rika Smith (2008). Volné prelozeno si tato analyza neklade prehnané cile,
slouzi k prostému vyctu. Diky tomuto vyctu ale mliZeme lépe a snadnéji urcovat
strategii podniku ¢i rozhodovat, jaké faktory jsou dilezitéjsi ¢i k jakym zavértim
mohou vést. Pro naSe uUcely je tedy tato analyza idealnim dopliikem, kdy vycet
faktorti z PEST analyzy podrobime dalsimu zkoumdani prostfednictvim SWOT

analyzy.

Presto, Ze jsme vySe uvedli, Ze analyza slouZi pouze k vyctu stavajicich faktord,
autori upozornuji, Ze je tieba hledét také na blizkou i vzdalenéjsi budoucnost a tedy
vyvoj téchto faktort. Kostan (2002) uvadi: ,Analyza vychazi z rozpoznani minulého
vyvoje a méla by se snaZit predvidat vyvoj budouci.”

Samotna realizace PEST analyzy je v podstaté trivialni, stac¢i vypsat jednotlivé
externi faktory a rozdélit je do skupin. NiZe uvadim definice jednotlivych faktori a

priklady, které faktory mohou byt soucasti jednotlivych skupin. Obrazek ¢. 6
ukazuje priklady, jez uvadi Sedlackova (2006).

Obrazek 6: PEST analyza

Politicko-legislativni faktory

Ekonomické faktory

Antimonopolni zdkony
Ochrana Zivotniho prostredi
Ochrana spotrebitele
Danova politika

Regulace v oblasti zahrani¢niho
obchodu, protekcionizmus

Pracovni pravo

Politicka stabilita

Sociokulturni faktory

Hospodarské cykly
Trendy HOP
Dewizové trhy
Kupni sila
Urakove miry

Inflace

Mezaméstnanost
Priomeérna mzda
Vyvoj cen energii

Technologické faktory

Demograficky vyvoj populace
Zmény Zivotniho stylu
Mobilita

Uroven vzdélani

Pristup k praci a valnému éasu

Viadni podpora wyzkumu a vyvoje
Celkovy stav technologie

Mové abjevy

Zmeny technologie

Rychlost zastaravani

Zdroj: Sedlackova, 2006, str. 19
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Socialné-kulturni faktory

Prostrednictvim tohoto faktoru mtiZze spole¢nost analyzovat socio-ekonomické
prostiedi, ve kterém se pohybuji jeji zakaznici. Zjisti tak predevsim, jak se formuji
potreby zakaznikli a co je priméje knakupnimu rozhodnuti. Mezi tyto faktory
fadime: pocet zdkaznikd, vék zdkaznikl, pohlavi zakaznik(i, pohlavi zakazniki,
vzdélani zakaznikli, povoldni zakazniki, bydlisté zakaznikli (mésto/vesnice),
prisluSnost k etnické skupiné, zvyky zakaznikd, socidlni hodnoty zakaznikd,
naboZenstvi, tradice, pristup, porodnost, traveni volného Casu zakaznik(, socidlni
mobilita, ...

Technologické faktory

Tyto faktory urcuji, jak mohou technologie pomoci ¢i uSkodit zkoumané
spolecnosti. Priklady faktort: inovace, expanze, zmény v technologiich, patentova
ochrana, Zivotni cyklus produktd, vladni vydaje na vyzkum, nové objevy, mira
zastaravani uZzitych technologii, rychlost prenosu technologii.

Ekonomické faktory

Prostrednictvim téchto faktord firmy zkoumaiji, jaky vliv maji obecné ekonomické
vlivy na jejich spolecnosti. Tyto faktory zahrnuji ekonomicky cyklus, miru inflace,
piijem zakazniki, dafiovy rezim, dotace, stabilitu domaci mény, dspory domacnosti,
urokové sazby, plijcky a podminky pro ziskdni avéru, miru nezaméstnanosti, miru
investic, cenu energii, trend vyvoje HDP a vyvoj penéZni zasoby.

Politicko-pravni faktory

V této skupiné faktorii jsou posuzovany vladni regulace Ci dotace spolecné se
zakony, pravem a jeho vymahatelnosti. Hodnoti se, jak vySe jmenované skute¢nosti
ovliviiuji podnikatelské prostfedi a trh jako takovy. Mezi faktory, které jsou
zarazovany do této skupiny, jsou napriklad: stabilita vlady a praktikované politiky,
politické zrizeni, zakony, regulace monopoli, danové zakony, regulace cen, finan¢ni
regulace, regulace vyvozu, regulace dovozu, ochrana zdkaznika, ochrana domaciho
trhu, dalSi specidlni regulace ¢i prikazy a narizeni, soudnictvi, obchodni unie,
zakony na ochranu zivotniho prostredi, politika zaméstnanosti ¢i socialni politika
obecné.

V ramci PEST analyzy ziskdme klicové informace o prostredi, které spole¢nost
obklopuje. Analyzujeme zakazniky a jejich socidlni zazemi pomoci socidlné-
ekonomickych faktori. Charakterizujeme vliv vlady a jeji stability na chod
spolecnosti. Zjistime, jaky vliv na spoleCnost ma ekonomicka situace ve staté a ve
svété. Neméné dulezité je urcit, jak rychle postupuji technologie, které pouziva
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spolecnost a jestli tento postup bude mit pozitivni ¢i negativni vliv na spole¢nost.
VSechny tyto faktory maji bezesporu nemaly vliv na chod spolecnosti. Lépe feceno,
z externi analyzy podniku by mély stoprocentni vliv, pokud bychom se pohybovali v
ramci tzv. strategie modrého oceanu (viz ivodni kapitola).

Pokud bychom se pohybovali pravé v modrém ocednu inovaci, je moZzné za
externi faktory povaZovat pouze ty, které zachycuje PEST analyza. BohuZel v ramci
trzniho prostredi, kterym je trh vzdélavani (i ve vétSiné ostatnich), se aktualné
pohybujeme spiSe v oceanu cerveném!. Je proto bezpodmine¢né nutné zamérit se
vramci analyz i na konkuren¢ni podniky, aby byla analyza kompletni. Musime
posoudit jejich strategie, cenovou politiku a konkuren¢ni vyhody, které ocenuji
zakaznici. Pro tyto ucely je vhodna tzv. Porterova analyza 5F. Tato analyza nam
umoZni zhodnotit externi okoli podniku s diirazem predevSim na konkurencni

podniky.

3.2 Analyza konkurencniho prostiedi

Porterova analyza 5F, Five forces analysis, Portertiv model 5 sil, Porterova teorie
5 konkurencnich sil, analyza konkuren¢niho prostredi. VSechny tyto nazvy shodné
oznacuji jediné: analyzu, kterou formuloval v roce 1979 Michael E. Porter, ktery
pracoval jako profesor na Harvardské univerzité. Pracoval také pro konzultaCni
spolec¢nost Boston Consulting Group - v akademickém svété znamé predevsim pro
autorstvi BCG matice. Jak uz nazev vypovida, jedna se o analyzu, ktera dopliiuje
PEST analyzu o klicovy externi faktor v ramci strategie rudého oceanu - t;j.
konkurencni boj. Tato analyza ndm pomize zamérit se v ramci analyzy externiho
okoli podniku na konkurenci a jeji snahy o vybudovani konkuren¢ni vyhody.

Definice Porterovy analyzy péti sil dle Wikipedie:

Model se snaZi odvodit silu konkurence v analyzovaném odvétvi a tim pddem také
ziskovost daného sektoru trhu. K dosaZeni tohoto cile rozebird pét klicovych vlivi,
které konkurenceschopnost firmy primo ¢i neprimo ovliviiuji. Porterova analyza péti
sil byla vytvorena v reakci na populdrni SWOT analyzu, kterou Porter povaZoval za
prilis obecnou a hrubou. Tu se mu vsak nepodarilo nahradit, v praxi jsou dnes

pouZivdny obé.

! Autor spatfuje dlivod predevsim vtéchto faktorech: Libovolnou vyhodu ve formé kvality i ceny mlZe smazat
informacni asymetrie (¢i geografické hledisko), dale trh deformuje dotacni politika. Narocna prace na vytvoreni
komplexniho schématu tak muzZe vyjit nazmar, aniz by konkurence musela vynaloZit vétsi mnoZstvi zdrojl pro
prekonani prekazek.
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Jakou intenzitu ma konkuren¢ni boj v daném odvétvi neni ovlivnéno ndhodou
nebo Stéstim. Konkurence v odvétvi je determinovana zakladni ekonomickou
strukturou, ktera zavisi i na historickém vyvoji konkurence v odvétvi (Kovar, 2007).
Uroveni, s jakou silou konkurenéniho boje miiZzeme v daném odvétvi poditat,
popisuje pét sil zobrazenych na obrazku ¢. 6 v origindle, nebo v prekladu Zdenka
MikolaSka na obrazku ¢. 8.

Péti silami, které Porter ve své teorii popisuje, jsou:

- Soucasni konkurenti (competitive rivalry): ukazuje pocet a velikost firem v
odvétvi, celkovou velikost odvétvi, klicové trendy v odvétvi, porovnani fixnich a
variabilnich nakladt firem, Sifi produktové nabidky firem a strategie, kterymi se
spolec¢nosti snaZi odlisit od konkurence (hledani konkurenc¢ni vyhody).

- Dodavatelé (supplier power): tato sila zahrnuje reputaci dodavatelt, jejich
geografické pokryti, kvalitu produktii a sluzeb, které dodavaji, hloubku spoluprace s
klicovymi zakazniky, schopnost flexibilné upravovat svou nabidku.

- Zakaznici (buying power): v ramci tohoto faktoru zkoumame preference
zakaznikl, velikost zakaznikl (pro firemni sektor) ¢i jejich pocet (pro soukromy
sektor), frekvenci, s jakou zadkaznici méni dodavatele a naklady zakaznikd spojené s
takovou zménou, dilezitost produktu ¢i sluzby pro zadkaznika, moZnosti
objemovych slev, dodavani just-in-time (zboZi dorazi v okamzik, kdy ho zdkaznik
potiebuje).

- Substitu¢ni vyrobky (Product and Technology Developments) zahrnuji
kvalitu a cenu alternativnich produktd (produktd, které plné ¢i castecné nahrazuji
dodavanou sluzbu ¢i produkt). Dale jsou to zmény v rozdéleni diichodd, trendy
urcujici smér vyvoje odvétvi nebo legislativni zmény, které mohou napomoci
konkurenci.

- Potencialni novi konkurenti (New Market Entrants) jsou silou, ktera je
definovana predevsim jednoduchosti vstupu do odvétvi pro nové konkurenty.
Jedna se o: vstupni bariéry, geografické ¢i kulturni faktory, miru a pevnost
rozdéleni trhu stavajicimi hraci, financ¢ni a strategické naroky pro potencialni nové
konkurenty a miru sloZitosti ziskani vysadniho postaveni na trhu.
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Obrazek 7: Anglicka verze 5F

New Market Entrants
* Entry ease/barriers
* Geographical factors
* Incumbent resistance
® New entrant strategy
* Routes to market

-
Supplier Power Competitive Rivalry Buying Power

* Brand reputation * Number and size of firms * Buyer choice

* Geographical coverage * Industry size and trends * Buyers size/number

* Product/service quality * Fixed vs. variable cost bases ‘ * Change cost/frequency

* Customer relationships * Product/service ranges * Product/service importance

* Bidding capabilities * Differentiation, strategy * Volumes, JIT scheduling
.

Product/Technology
* Alternatives price/quality
* Market distribution changes
* Fashions and trends
* Legislative effects

Zdroj: Schmarzo, 2013, str. 92

Obrazek 8: Cesky predklad 5F

Potencidl nové vstupujici firmy

Hrozba nové vstupujicich firem l

Vyjednavaci vliv zakazniku Vyjednavaci vliv zakaznika

Konkurenti (firmy) v odvétvi
Dodavatelé Zakaznici
Soupereni mezi
existujicimi firmami

Hrozba substitucnich vyrobkd nebo sluzeb
v

Substituty

Zdroj: Mikolas, 2005, str. 69

VSechny vysSe popsané sily urcuji, jak silna je konkurence v odvétvi. Cilem analyzy
je tyto sily poznat, popsat a zjistit, jakym zpisobem se lze proti konkuren¢nim silam
branit, ptipadné jak vyuZit tyto sily ve sviij prospéch.

V ramci Porterovy analyzy 5F Ize rovnéZz miru konkurence v odvétvi
kvantifikovat. Tento postup popisuje Kovar (2007). Chceme-li spocitat, do jaké miry
je prostiedi, ve kterém podnik operuje, konkurencni, postupujeme nasledovné: Ke
kazdé sile sestavime sérii otazek, které souvisi s danou silou. Na tyto otdzky se
odpovida numericky, 1 bod pro situaci, kdy si respondent (zastupce firmy) mysli, Ze
tento faktor neni v jeho odvétvi silné zastoupen aZz 9 bod{, kdy lze tvrdit, Ze dany
faktor maximalni moZnou mérou pohani miru konkurence v odvétvi. Tento postup
provedeme se vSemi silami, poté provedeme aritmeticky primér a ziskame miru
konkurence v odvétvi. Nasledovat bude postup a stanoveni otazek k jednotlivym

silam.
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OhroZeni ze strany noveé vstupujicich

vvrs o7

- Uspory z rozsahu: Cim vy$$i ispory z rozsahu realizuji stavajici podniky, tim

-----

se jednat o nizsi vyrobni, skladovaci, distribu¢ni naklady, atd.
Velké tspory z rozsahu (1 bod), malé tspory z rozsahu (9 bodii).

- Kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi: Cim vy$$i je kapitdl nutny pro
vstup do odvétvi, tim vétsi jsou bariéry pro vstup a tim vyssi je podnikatelské
riziko. Priklad: BéZny realitni maklér si vystaci pouze s malou kancelari, proto jsou

jeho vstupni kapitalové naklady nizké.
Vysokd kapitdlovd ndrocnost (1 bod), nizkd kapitdlovd ndrocnost (9 bodil)

- Pristup k dodavatelim: Naroc¢nost vstupu do odvétvi roste, pokud je
omezeny pristup ke stavajicim distribu¢nim kandliim. Ptiklad: dlouhodobé
kontrakty dodavatelii se stavajicimi podniky je tézké narusit.

ObtiZny pristup k distribucnim kandliim (1 bod), snadny (9 bodii)

- Potfeba vlastnit pri vstupu do odvétvi specialni technologie, know-how,
patenty, licence: Cim naro¢néj$i je ziskani povoleni ¢&i technologie nutné pro
vykonavani ¢innosti, tim mensi je ochota subjektli vstoupit do odvétvi. Priklad: Pro
zaloZeni pravnické praxe je nutné vystudovat pravnickou fakultu, moZnost vstupu
do pravniho odvétvi je tedy omezena.

Mnoho podminek pro vykondvdni ¢innosti (1 bod), mdlo (9 bodii)

- Pristup ke zdrojim: Pokud je narocné zajistit suroviny, energie ¢i pracovni
silu nutnou pro podnikani, je vstup do odvétvi méné pravdépodobny. Priklad: Pro
zaloZeni uhelného dolu je nutné objevit nalezisté, nelze ho udélat kdekoliv.

Madlo dostupné zdroje (1 bod), mnoho zdrojii (9 bodii)

- Schopnost existujicich subjektl sniZovat ndklady (¢i vylepSovat sluzby) po
vstupu novych hrac¢i. Pokud stavajici konkurenti maji vysokou marzi, maji velkou
Sanci odrazit cenové utoky novych konkurentl snizenim cen. Piiklad: Pokud firmy
na trhu nabizeji malo kvalitni produkt a lidé ho presto kupuji za neadekvatni cenu,
po vstupu konkurenti mohou z minulych ziski financovat vylepSeni produkti ci

sniZeni cen.
Vysokd schopnost (1 bod), nizkd schopnost (9 bodii)

- Diferenciace produktti, loajalita zdkaznik(. Maji-li stavajici podniky vysoce
loajalni zakazniky, kteri nakupuji vysoce diferencovany vyrobek/sluzbu, je
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naroc¢néjsi vstup do odvétvi. Priklad: Pokud zakaznici nakupuji prevazné podle ceny
a nejsou loajalni k urcité znacce (supermarkety), je snadnéjsi proniknout do odvétvi

nizkymi cenami.
Vysokd diferenciace a loajalita (1 bod), diferenciace a loajalita nizkd (9 bodii)

- Praktikovana vladni politika (¢i politika EU). Je politika naklonéna vstupu
novych konkurenti do odvétvi (licence, koncese, dotace, atp.)? Jsou dotace pro
firmy podminény historii ¢innosti? Priklad: Pokud vlada dotuje ztratovy podnik
jako napiiklad statni podnik Ceskd posta, je méné pravdépodobné, Ze je objevi
konkurence v oblasti dorucovani listovnich zasilek.

Politika brdni ¢i nepodporuje vstup (1 bod), politika podporuje vstup (9 bodii).

- Definitivnost vstupu do odvétvi. Pokud firma miiZe snadno vystoupit zpét z
odvétvi, hrozba vstupu je vyssi. Priklad: Pokud fast-foodovy tetézec rozsiri nabidku
o kavu, mnoho tim neriskuje a kdvu mize pri nedostateCném zajmu opét vyjmout,
ale hrozba pro kavarny je vysoka. Naopak pokud je takovy krok zavazny (napft. je
nutné objednat kavu na rok doptedu), firma to bude 1épe zvaZovat a spiSe se
tomuto kroku vyhne.

ObtiZny (ndkladny) odchod z odvétvi (1 bod), snadné opusténi oboru (9 bodii)

Konkurencni rivalita v odveétvi

Stejné jako pro predchozi hybnou silu je nutné poloZit si mnoho otazek i pro
zjisténi miry konkurence v pripadé vnitrni rivality v rdmci odvétvi.

- Pocet konkurentii a jejich konkurenceschopnost: Cim vice je v oboru
konkurentd, tim vyssi je rivalita. Pokud je jejich konkurenceschopnost na podobné
urovni, o to vice hrozi vzajemné stretdvani, nebot obé strany maji podobné Sance
uspét. Priklad: V pripadé velkych mést ma zdkaznik na vybér mnoho moznosti, je
proto nutné ho naldkat na urcitou akci ¢i jinou ekonomickou vyhodu (podpora
prodeje) a tim klesa zisk.

Madlo konkurentii (1 bod), hodné konkurentti (9 bodti).

- Rist odvétvi: Pokud dané odvétvi roste pomalu, je vyssi rivalita mezi

konkurenty (souboj o stavajici zakazniky).

Vysoky riist poptdvky (1 bod), maly riist poptdvky (9 bodii)

vvs vv/s

- Velikost fixnich nakladi: Cim vyssi jsou fixni ndklady, tim vyssi jsou naroky
na vétsi vyuZziti kapacit ¢i sniZzovani cen za Gcelem vyssich prodejii a tim rozmélnéni
téchto nakladt.
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Nizké fixni ndklady (1 bod), vysoké fixni ndklady (9 bodii)

- Diferenciace vyrobkii/sluzeb: Cim vice je vyrobek diferencovany, tim mensi
je rivalita v odvétvi. Priklad: Pokud se soukroma vyroba soustiedi pouze na vyrobu
uzkého sortimentu pro uzky okruh zakaznikd, vyrabi produkt pozadované kvality.
Zakaznici jsou loajalni a snaha soupefeni o tyto zakazniky ze strany ostatnich
subjektli je minimalni.

Vysokd diferenciace (1 bod), nizkd (9 bodii)

- Diferenciace konkurenti: Jestlize se konkurenti lisSi obchodni politikou,
strategii ¢i jinymi faktory, je rivalita v odvétvi vys$si. Priklad: Pokud konkuren¢ni
podnik voli naprosto odliSnou strategii, vznika strach z vystiZzeni preferenci
zakaznikl a snaha o napodobenti strategie ¢i vytvoreni odvetné strategie se snahou
ptipadnou konkuren¢ni vyhodu ziskat na svou stranu.

Nizkd diferenciace (1 bod), vysokd diferenciace (9 bodii)

- MozZnost rozsireni kapacit: Pokud je mozné rozSifovani kapacit pouze ve
vétSich prirlstcich, je rivalita v odvétvi vétsi. Priklad: Podnik, ktery nabizi sluzby
(masaze, kadernictvi), mize kapacitu rozsirit pouze piijetim nového zaméstnance,

ktery vyznamné navysi kapacitu. Toto podporuje snahu tuto kapacitu vyuzit napf.
kratkodobym sniZenim ceny, coZ zvysuje rivalitu.

Malé prirtstky (1 bod), velké prirtistky (9 bodii)

- Cilevédomost konkurentli: JestliZze jsou konkurenti zaméreni na absolutni
uspéch, je rivalita vysoka. Priklad: Dvé kadefnictvi v malém meésté mohou bez
problému fungovat, kdyz aktivné nesoupeii o zadkazniky. Pokud jedno z nich
aspiruje na ziskani postaventi lidra (s cilem vytésnit konkurenci), je rivalita vétsi.

Nizkda cilevédomost (1 bod), vysokd cilevédomost (9 bodii)

- Naklady odchodu z odvétvi: Pokud jsou ndklady odchodu z odvétvi vysoké,
je rivalita vyssi, firmy se snazi udrZet na trhu za kaZdou cenu. Ptiklad: Ma-li firma
na skladu mnoho vyrobki, nebo realizovala velkou investici, udrzeni se na trhu i ve

ztraté ma vyssi ekonomicky smysl neZ ukonceni innosti.
Nizké ndklady (1 bod), vysoké ndklady (9 bodii)

- Postoj konkurence: Pokud konkurence vyuzivd gentlemansky zpiisob
konkurence, rivalita v odvétvi je nizkd. Pokud pouziva ,gangstersky“ zptlisob
konkurence, rivalita v odvétvi je vysoka (Kovar, 2007).

Gentlemansky pristup (1 bod), ,gangstersky“ pristup (9 bodii)
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- Site konkurence: Pokud se konkurenéni podniky soustiedi na komplexni
moZznosti, ve kterych mohou nabidnout zdkaznikovi vice, je rivalita vyssi. Pokud
naopak konkurenti vyuzivaji pouze jeden zplisob soutézeni (predhanéji se pouze v
cené, nebo napft. zaruce atp.), je rivalita nizsi.

Jeden aspekt (1 bod), komplexni konkurence (9 bodil)

OhroZeni ze strany dodavatelii

- Pocet a vyznam dodavatelli: Pokud existuje omezeny vybér dodavateld, kter{
dodaji zboZi/sluzbu v poZadované kvalité a kvantité, je jejich vyjednavaci sila velka.

Mnoho dodavatelii (1 bod), mdlo dodavatelii (9 bodil)

- Existence substitut: Existuje produkt, ktery miiZze nahradit to, co mi

dodavatel dodava?
Existuje (1 bod), neexistuje, musim odebirat tento produkt (9 bodii)

- Vyznam odbératelli pro dodavatele: Pokud ma dodavatel pouze nékolik
(vyznamnych) odbérateld, je jeho vyjednavaci sila mensi.

Velky vyznam (madlo odbératelil) (1 bod), maly vyznam (9 bodil)

- Hrozba vstupu dodavatelli do odvétvi: Existuje riziko, Ze dodavatelé vstoupi
do oboru? Priklad: dodavatel poskytuje majoritni faktor pro provozovani Zivnosti
(napt. ridi¢e pro dopravu), proto se mu vyplati najmout i logistiky a provozovat
vlastni autodopravu.

Ne (1 bod), ano, vstup dodavatelii do odvétvi je pravdépodobny (9 bodil)

- Organizovanost pracovni sily: Pokud ma odvétvi silné odbory, je vyjednavaci
sila dodavatelli (v tomto pripadé pracovnikd, kteii dodavaji praci) vyssi.

Madlo organizovand (1 bod), dobre organizovand (9 bodii)

Vyjednavaci sila zakaznika

- Pocet vyznamnych zakaznik(: Pokud mensi pocet zakaznik tvori
vyznamnou cast obratu firmy, je vyjednavaci sila zakaznikl velka. Toto je velmi
Casta situace, kterou popisuje pravidlo 80/20, neboli Paretovo pravidlo. Podle néj
20% zakaznika vytvari 80% trzeb (Koch 2010).

Prindseji trzby rovnomérné (1 bod), mdlo vyznamnych zdkaznikii (9 bodil)

- Vyznam produktu pro zakaznika: Pokud je produkt pro zakaznika

vyznamny, je jeho vyjednavaci pozice slabsi.
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Vyznamny produkt (1 bod), nevyznamny produkt (9 bodii)

- Zakaznikovy naklady prechodu ke konkurenci: Znamena-li prechod
zakaznika k jinému dodavateli dodatené naklady, je jeho prechod méné
pravdépodobny.

Vysoké ndklady (1 bod), nizké ndklady (9 bodii)

- Hrozba zpétné integrace: Sance, Ze zakaznik za¢ne podnikat v na$em
odvétvi, aby se mohl zadsobovat sam a realizovat napf. Uspory z rozsahu.

Nizkd (1 bod), vysokd (9 bodil)

- Ziskovost zakaznika: Pokud je zdkaznik ve ztraté ¢i nehospodari dobfe, je
jeho snaha vyjednavat lepsi podminky vyssi, nebot potfebuje nutné usetfrit.

Vyrazné ziskovy zdkaznik (1 bod), ztrdtovy zdkaznik (9 bodii)

Substitucni vyrobky a komplementy
- Existence mnoha substitutti na trhu: Pokud ma produkt mnoho substitutd, je
konkurenc¢ni boj silnéjsi.
Madlo substitutii (1 bod), mnoho substitutii (9 bodil)

- Konkurence v odvétvi substitutii: Je-li konkurence v odvétvi substitutl

vysoka3, je vyssi Sance, Ze podniky prejdou do zkoumaného odvétvi.
Nizkd konkurence (1 bod), vysokd konkurence (9 bodii)

- Hrozba substituti v budoucnu: Existuje-li hrozba vytvoreni substitut
(moZno odvodit z vyvoje na vyspélejSich trzich), je intenzita v odvétvi vyssi.

Nizkd pravdépodobnost (1 bod), vysokd pravdépodobnost (9 bodii)

- Vyvoj cen substitutl: Pokud se sniZuji ceny substitutd, rivalita v odvétvi se
zvysSuje.
Zvysovani cen (1 bod), sniZovdni cen (9 bodii)

- Uzitné vlastnosti substitutl: Pokud se zlepsuji vlastnosti substitt, vytvari to
tlak ve zkoumaném odvétvi a rivalita se zvySuje.

SniZovdni kvality substitutii (1 bod), vylepsovdni substitutii (9 bodii)

- Vyvoj cen komplementd: Pokud se zvysuji ceny komplementd, sniZuje se
poptavka a zaroven klesa i poptavka po zkoumanych produktech (Holman, 2012).

SniZovdni cen komplementii (1 bod), zvysovdni cen komplementii (9 bodii)
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VySe uvedené otdzky ke vSem jednotlivym sekcim zodpovi management
organizace. Na zakladé téchto odpovédi lze urcit, jakym zplisobem miiZeme
postupovat pri tvoreni firemni strategie. Analyzou PEST a Porterovou 5F jsme
pokryli kompletni externi analyzu podniku pro potieby zpracovani podnikové
strategie. Nyni se musime zaméfit na analyzu interni a posoudit klicové zdroje a

vlastnosti podniku.
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4 Interni analyza

Pokud dokdZeme uspésné identifikovat okolni vlivy, které na podnik plsobi,
mulZeme piejit k dalSi nezbytné ¢asti analyzy, a to sice k analyze internich zdrojt.
Interni analyza je rovnéZ nezbytnou soucasti pri formulovani strategie podniku (viz
obrazek ¢. 2) pro podnik ¢i SBU - strategickou podnikovou jednotku (Paley, 2006).

V ramci externi analyzy podniku jsme se mohli setkat s velmi Sirokou nabidkou
formulovanych teorii, matic, ¢i analyz. Pri provadéni interni analyzy podniku tak
bohatd nabidka neexistuje. Domnivdm se, Ze dlivodem je moZnost ¢i nemoZnost
generalizovat obsah jednotlivych analyz. Externi analyzu vcetné analyzy
konkurenc¢niho prostredi lze velmi dobie aplikovat obecné na vétSinu podnikd,
nebot’ znaky konkurencniho boje jsou vSem podnikiim spolec¢né. V ramci interni
analyzy vSak nardzime na to, Ze kazdy podnik je organizovany jinak dle ¢innosti,
které vykonava. Rozdil mezi jednotlivymi variantami je extrémni. Pro vyrobni
podniky jsou Kklicové technické atributy, pro podniky nabizejici sluzby je
rozhodujicim atributem obchodni strategie. Pro kaZdou spoleCnost je rovnéz
vhodna jina organizacni struktura, kterd nasledné urcuje typické znaky podniku.

Cesti i zahrani¢ti autori (Dedouchova, 2001), (Kovat, 2007), (Paley, 2006) aj. se
shoduji predevsim v tom, Ze v ramci interni analyzy je kliCem nalézt atributy, tzv.
specifické prednosti, které podniku davaji konkuren¢ni vyhodu. Musime se
dozvédét o tom, v ¢em je podnik silny a jakym zplisobem se zasadné odliSuje od
konkurentl. Po zjiSténi téchto faktl je zakladnim tkolem podniku tyto specifické
prednosti ochranit a udrZet co nejdéle (Dedouchova, 2001). Cilem tedy je, aby
samotné napodobeni téchto pirednosti bylo pro konkurenty velice tézké.

Interni analyza zacCina auditem zdroji a rozborem dovednosti. DalSim mozZnym
krokem je odhad konkuren¢ni sily, kterd ukaze, zda je firma silnéjsi ¢i slabsi v
klicovych faktorech uspéchu nez nejblizsi konkurenti - v ramci tohoto zkoumani
v praktické ¢asti pouZzijeme vystup z Porterovy analyzy 5F provedené v ramci
analyzy externich faktord. Findlnim vystupem interntho prostredi firmy je
samoziejmé jeji produkt. Je proto duilezité zamérit se i na zkoumani produktové

nabidky vCetné jeji vyzralosti.

4.1 Interni analyza

Prvnim Kkrokem analyzy bude posouzeni vnitinich zdroji podniku. V ramci
jednoduché analyzy se snazime odhadnout, jak velky objem zdroji ma podnik k
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dispozici a jakym zplsobem je moZné s danymi zdroji pracovat. Jak lze zdroje
podniku rozdélit, ukazuje nasledujici obrazek.

Obrazek 9: Typy vnitinich zdroji podniku

PODNIK

Fyzické zdroje Lidské zdroje
=strojni vybaveni =struktura pracovnich sil
-vyrobni plochy ~organizace prace
*skladovaci prostory =vzdjemna zastupitelnost

Finanéni zdroje Zdroje nehmotné
povahy

~disponibilni kapital simage spoletnosti
zavarky a pohledavky =ochranna znamka
*moknosti ziskat Qvér =znalost trhu

Zdroj: Kovar, 2007, str. 148

Tzv. klicové kompetence podnikiim umoziuji dosahovat vyssich ziski nez jejich
primi konkurenti. Externi okoli maji tito konkurenti shodné. Klicové tedy je, jak ho
zkombinuji s vnitinimi zdroji organizace. Vnitfni zdroje miZeme délit na ctyfti
zakladni kategorie:

- Fyzické zdroje: mezi fyzické zdroje radime jakékoliv hmotné vybaveni ¢i
statky, kterymi firma disponuje. Jedna se predevSim o budovy i samostatné
kancelare, stroje, automobily. Dale je nezbytné IT vybaveni - pocitace i notebooky,
dataprojektory atp.

- Lidské zdroje: lidské zdroje charakterizuji spolecnost jako takovou.
Typickym projevem organizace je jeji vnitfni struktura zaméstnanci, ze které lze
mnohé odhadnout. V Ceské republice pirevlada spiSe strma organiza¢ni struktura s
nedostatecnym delegovanim pravomoci (Trunecek, 2004). Dale miiZeme sledovat
miru predavani kompetenci v organizaci, zastupitelnost jednotlivych zaméstnancij,
apod.

- Finan¢ni zdroje: zdroje podniku délime na vlastni zdroje a cizi zdroje.
Vlastnimi zdroji jsou predevsim zakladni kapital (vklady vlastnik) a klicovy
nerozdéleny zisk. Mezi cizi zdroje fadime investicni uvéry, obligace, leasing,
splatkovy prodej Ci dotace (Synek, 2011). V ramci kategorie finan¢nich zdroji nas
nejvice zajima tzv. disponibilni kapital, ¢ili prostiedky, které firma miiZe svobodné
vyuzit, popripadé vhodné investovat. DalSimi klicovymi faktory muZe byt

zadluzenost podniku ¢i schopnosti financovat vlastni potifeby v budoucnu. Pro
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ziskani Gvéru banky vétSinou vyZaduji urcitou formu zaruky ve formé zastavy,
ktera se nachazi mezi fyzickymi zdroji podniku. Pokud jimi podnik nedisponuje,
schvaleni Uvéru je méné pravdépodobné. DalSi moZnosti financovani Cinnosti
podniku jsou dotace. Pokud podnik pocita s ¢erpanim dotaci, je vhodné vytvorit
finan¢ni rezervu jako moZnou spoluticast pro dotaci.

- Zdroje nehmotné povahy: Hlavnim zdrojem nehmotné povahy je
bezesporu image spolec¢nosti. Na vybudovani dobrého renomé prostiednictvim PR
investuji firmy Casto astronomické sumy. Proces tvorby znacky je dlouhodobou
zaleZitosti a neda se vytvorit pres noc prostrednictvim nékolika reklam (Kotler,
2007). DalSimi zdroji mohou byt napf. znalost trhu ¢i urcité know-how. Pokud
firma vlastni patenty, jedna se o jednoznacnou klicovou vyhodu oproti konkurenci.
Pro obchodni firmy je velmi cennou a stfeZenou polozkou databaze kontaktiZ.
Vys$$im stupném této databaze jsou vztahy a partnerstvi, které mohou vést v urcité
strategické vyhody.

Ukolem zpracovatele interni analyzy podniku je z téchto faktor vybrat ty
faktory, které znamenaji ¢i mohou znamenat vyhodu oproti konkurenci. Naslednym
vclenénim téchto faktorii do SWOT analyzy lze pak vybrat relevantni sily pro
vytvoreni podnikové strategie.

Analyza, ktera umoziuje identifikovat, které klicové casti spolecnosti davaji
nejvétsi pridanou hodnotu, se jmenuje analyza hodnotového retézce. Tato analyza
je velmi popularni, avSak pocitd s moZnostmi velkych organizaci, které maji
specializovana oddéleni a neni proto vhodnd pro praktickou ¢ast této prace.
Analyzou, ktera pomiiZze odkryt stavbu produktového portfolia, je jiny odborny
nastroj, tzv. BCG matice.

4.2 BCG matice

Jak bylo uvedeno vyse, klicovou c¢asti interni analyzy je posouzeni produktové
nabidky. Skladba produktii totiZ mtize spolecnosti ukazat dilezité indicie vzhledem
k tvorbé strategie. PrestoZe existuje vicero zptisobi, jak tvorit portfolio analyzu a
zkoumat produkty organizace, BCG matice byla zvolena jako nejznaméjsi a
nejpouzivanéjsi analyza. Dlvodem je moZnost nasledného pouziti pracovniky
organizace, ktefi se béhem studii s touto matici setkavaji nejcastéji. Pro spravnost
analyz je vhodné uvést také argumenty pro nevhodnost ¢i netuplnost této matice a

7 M7

nasledné s témito negativy pocitat v praktické ¢asti.

...................................................

? Tuto databazi Ize rozpracovat a vyuzit v ramci CRM (customer relationship management) — je ale nezbytné nutné, aby
firma evidovala co nejvice Udajd o kazdém zakaznikovi a obchodech s nim provedenych.
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Jeyarathmm (2008) upozoriiuje, Ze BCG matice je pouze zjednoduSujicim
modelem. Zahrnuje pouze dvé dimenze: rist trzeb a podil na trhu. V redlu jsou ale i
dalsi faktory, s kterymi matice nepocita. V tomto bodu s nim souhlasi i Jakubikova
(2013), ktera argumentuje, Ze v BCG matici chybi zohlednéni faktoru casu a
upozoriuje, Ze jsou i vhodnéjsi nastroje nez BCG matice. Jeyarathmm (2008) rovnéz
poukazuje na to, Ze nelze vZdy dosahovat Uspor z rozsahu v ptipadé vyssiho trzniho
podilu, coz BCG matice predpoklada. Je tedy nutné pocitat s témito zapory BCG
matice a uvazovat o nich v praktické ¢asti.

BCG matice sviij nazev odvozuje od jména spolecnosti, ktera tuto teorii vytvorila.
Autorem tohoto modelu je americka konzulta¢ni spole¢nost ,, The Boston Consulting
Group“. Nékdy se pouziva i anglicky ndzev Growth-Share matrix dle faktort, které
popisuje - tempo rastu a podil na trhu. Perfektné tak pomoci téchto dvou faktori
popisuje konkurenc¢ni pozici produktu. Matice slouzi piedevSim manaZertim
podnikt. Pomoci jedné matice, ve které lze zobrazit vice produktii spolecnosti,
muZe predstavenstvo rozhodnout, jak investovat prostiredKy ¢i jak nastavit strategii
spolecnosti. Pouziti této matice probiha ve tiech na sebe navazujicich krocich:

1) Rozdéleni podniku na strategické podnikatelské jednotky - SP] ¢i angl. SBU
(strategic business unit).

2) Porovnani SBU mezi sebou prostiednictvim grafu (matice) a zhodnoceni jejich
prinosi.
3) Vyvoj strategickych cilti dle vysledki predchoziho zkoumani.

SBU jsou v mnoha ptipadech totoZzné s realnymi organizacnimi strukturami
firmy. Mize se jednat o jednotlivé divize, zavody ¢i provozy, nejCastéji se vSak
setkdme se situaci, kdy SBU odpovida skupiné produktli ¢i dokonce jednomu
produktu (Jakubikova, 2013).

Postup tvoreni matice je prosty. V grafu se na osu y (vertikalni osu) zaznamenava
rist trhu za urcité obdobi. Tempo ristu trhu se udava v procentech. Nejcastéji je v
pocatku grafu hodnota 0%, v jeho stfedu 10% a svého maxima dosahuje u hodnoty
20% (byt pouze virtudlné, nebot tempo rlistu miiZe byt samoziejmé i vyssi).
Vychazime zde z obrazku 11.

Na ose x (horizontalni ose) métime relativni trzni podil SBU. Tento podil mérime
porovnanim s konkurenci. Hodnoty na stupnici se pohybuji od 0,1, ktera
reprezentuje 10% trZzni podil, neboli 10% obrat v porovnani s nejvétSim trznim
konkurentem. Stiedni hodnota 1 udava vyrovnané sily s nejsilnéjsSim konkurentem,
hodnota 10 udava 10nasobné trzby oproti nejvétsimu konkurentovi.
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Kerkovsky (2006) upozornuje, Ze BCG matice je z matematického pohledu
grafem. Méla by tedy splnovat dané nalezitosti: mit popsané osy a rozméry
jednotlivych SBU by mély odpovidat realité, respektive by mély byt zachovany
poméry dle toho, jak se jednotlivé produkty podili na celkovém obratu firmy. S
popisem os souvisi i nutnost dodrZet pozici produktii podle tempa rlistu trhu i

trzniho podilu.

Pojeti toho, jak konkrétné matici zobrazit, se lisi dle autorti. Schmidling (2014)
vychazi z tradi¢niho pojeti grafti a pri posunu doprava na ose x (horizontalni ose)
roste trzni podil. Naopak vétSina ostatnich autort (Jakubikova, 2009 a 2013),
(Kovar, 2007), (Jeyarathmm, 2008) a (Kerkovsky, 2006) matici sestavuji tak, Ze na
horizontalni ose zakresluji relativni trzni podil opa¢né: ¢im blize se nachazime k
pocatku osy, tim vyS$Sich hodnot trZzniho podili SBU nabyva. Obé varianty lze
porovnat na obrazcich.

Obrazek 10: BCG matice dle Schmidlina

Growth ——»

Question-mark Star
Cash
Poor dog cow
Market share ——»

Zdroj: Schmidlin, 2014, str. 110

Obrazek 11: BCG matice

420 %
Hvézdy Qazniky

Tempo ristu trhu
=
&

Dajne kravy Psi

10x 1x 0,1x
‘.
Relativni trzni podil

Zdroj: Jakubikova, 2013, str. 138
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Dle délicich bodli na obr. 10 miiZeme pozorovat ¢tyti kategorie, do kterych se
SBU mohou zaradit. Jedna se o Otazniky, Hvézdy, Dojné kravy a Bidné psy. Objem
prodeje jednotlivych SBU se zpravidla vyjadruje velikosti datového bodu, miizeme
tedy z obrazku vypozorovat i pomér prostiedkli, které jednotlivé produkty
spolecnosti prinaseji. Z grafu vSak nevycteme naklady, které SBU vyzaduji. Tyto
nédklady se u jednotlivych kategorii vSak vyznamné lisi. Abychom pochopili, pro¢
tomu tak je, je potieba popsat jednotlivé SBU:

- Otazniky (Question-marks) - v situaci, kdy pozorujeme vysoKy riist odvétvi
jako takového, ale produkt zatim nedosahl vysokého relativniho trZzniho podiluy,
hovotrime o otaznicich, nebo o problémovych détech (Kerkovsky 2006). Jejich
konkurencni pozice je slabd, ale ocekava se od nich dosaZeni zisku v dlouhém
obdobi. Z otazniku se miiZe stat hvézda, ma-li dostatecny potencial pro riist a bude-
li s nim zachazeno odpovidajicim zplisobem. Formou podpory otazniki mize byt
realizovani investice do reklamy, snaha o sniZeni ceny vyrobku vylepsenou vyrobni
technologii atp. Otazniky pribézné vyzaduji mnoho zdroji (financnich i lidskych)
pro jejich rozvoj a je na rozhodnuti managementu, jestli do téchto produkti budou
investovat (Jeyarathmm, 2008). Castky, které otazniky jako investici vyZaduji, jsou
Casto v porovnani s jejich zisky nesrovnatelné.

- Hvézdy (Stars) - v tomto segmentu nalezneme ty SBU, které vykazuji
vysoké tempo ristu trzeb a zaroven maji vysoky relativni trzni podil. To ovSem
neznamena, Ze jejich trzby postacuji na pokryti vlastnich nakladi (predevsim
propagace). Hvézdy totiz Casto vyZaduji vysoké investice pro to, aby byl jejich riist
stabilni. ,Reinvestice”, tedy investovani hvézdami vygenerovanych prostiedkd,
miiZe hvézdam pomoci dosdhnout vysokého relativniho podilu na trhu, ¢i realizovat
vstup na nové trhy. (Tomek, 1998)

Strategické doporuceni pro tento segment je pokraCovat s investicemi, nebot
produkt dosahuje skvélych vysledki a je vhodné ho nadale podporit. Piredpoklada
se, Ze tyto produkty budou v budoucnu hlavnim zdrojem prijmt spolecnosti
(dostanou se do pozice dojnych krav). Pokud tempo rlstu trhu klesne pod 10%,
protrzeni této hranice lze brat jako signal pro bliZici se ptrechod produktu z
kategorie hvézd do dojnych krav (Jakubikova, 2013).

- Dojné (penézni) kravy (Cash cows) - produkty s vysokym podilem na trhu,
ale nizkym nartstem trzeb (Ci jejich stagnaci) spadaji do kategorie dojnych krav.
Tyto SBU jsou zpravidla vyzralé a maji dobrou pozici na trhu. Nevyzaduji tedy
vysoké investice a naopak vykazuji vysoké zisky. Tyto zisky mohou podporovat
produkty, které jsou v ostatnich kategoriich (Schmidlin, 2014). Pri tvorbé strategie

musi management vzit do uvahy, Ze dojné kravy maji pouze omezenou Zivotnost,
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nebot' zpravidla operuji na trznich, které vykazuji minimalni ¢i Zadné prirtistky

poptavky.

Klicovym cilem organizace by méla byt ochrana dojnych krav jako primarniho
generatoru zisku. Krom své spravy a podpory ostatnich produkti tyto produkty
Casto financuji také dal$i naklady spolecnosti: dividendy akcionartim, trokové
naklady, atp.

- Hladovi psi (Poor dogs) - tento SBU zastupuje segmenty, které maji
relativné nizky trzni podil a trzby stagnuji nebo dokonce klesaji. Tyto obchodni
segmenty navic Casto nevykazuji Zadouci vysledky. Doporuceni pro skupinu
hladovych psti je minimalizovat investice spojené s nimi.

V situaci, kdy je tempo riastu trhu zdporné, hovotrime o tzv. ,bidnych psech”
(zaporné tempo ristu, ale vyssi relativni podil na trhu). Setkdme se také s pojmem

»odpadkovy kos“, ktery vykazuje zaporné tempo ristu a nizsi relativni trzni podil
(Jakubikova, 2013).

4.3 Zivotni cyklus produktu

Sestavenim BCG matice zjistime predevSim aktualni stav véci. Postaveni
jednotlivych SBU v matici se ale samoziejmé méni tak, jak produkty zraji. Daleko
vice management firmy zajim4, jaka bude situace v budoucnu. Diky dlouhodobému
pohledu bude moZné sestavit strategii, ktera umozni reflektovat i faktory, které
nyni nejsou zrejmé. Jednim z téchto faktord je Zivotni cyklus produktu. Kazdy
produkt ma urcitou Zivotnost a je nutné peclivé planovat miru podpory, kterou

produkt dostane, aby dosahl cileného zisku.

Cesta uspésného produktu zacina jeho vytvorenim, poté se stava otaznikem. Je-li
mu dodavana spravna péce, dochazi k jeho transformaci na hvézdu. Z této faze se
nevyhnutelné dostdva do pozice dojné kravy a poté bidného psa. Takovému
kolobéhu fikame Zivotni cyklus produktu. Mizeme ho popsat jak absolutnimi
trzbami, tak jejich nartistem (poklesem). Je zobrazeny na nasledujicich obrazcich:

Obrazek 12: Vyvoj absolutnich trzeb produktu dle Zivotni faze

A

Trzby

+ 4 } >
Zavedeni Rust Zralost Upadek

Zdroj: Jakubikova, 2013, str. 137

STRANA 45



\SE | FAKULTA MANAGEMENTU V JINDRICHOVE HRADCI
DIPLOMOVA PRACE

Obrazek 13: Vyvoj tempa rustu trzeb produktu dle Zivotni faze

A

Tempo rustu trzeb

Zaveden Rast Zralost \Upﬂdek

Zdroj: Jakubikova, 2013, str. 137

Obrazek 14: Schéma BCG matice véetné naznaceni Zivotniho cyklu produktu

420%
Hvézdy Otazniky
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Dojné kravy Psi
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Relativni trzni podil

Zdroj: Jakubikova, 2013, str. 138

Opacny pohled na véc nabizi Everett Rogers ve své knize Diffusion of Innovations,
kterd poprvé vysla v roce 1962. Namisto z pohledu produktu hodnoti tento Zivotni
cyklus z pohledu zakazniki. [ z druhé strany vsak vysledek zkoumani koresponduje
s pribéhem Zivotniho cyklu produktu, ktery jsme si piedstavili v ramci BCG matice.
Ukazku zakaznického pristupu k problematice zavedeni produktu vidime na
nasledujicim obrazku:

Obrazek 15: Diffusion of innovations
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Zdroj: Wikipedia
Pozndmka: zdrojem dat je Rogers, 1962, 2003

Rogers popisuje celkem pét skupin zakaznikdi a zavislost jejich nakupniho
rozhodnuti na case. Prvnimi, kdo novy produkt objevi a vyzkousi, jsou tzv.
Innovators - inovatori. Pokud se jim produkt libi, rddi o ném s nadSenim vypravi
(Godin, 2003). Timto se produkt dostava mezi early adopters - rané zakazniky,
kteri kupuji radi zbozi jako jedni z prvnich. Po uspéSném vyzkouSeni i touto
skupinou se produkt dostdvd mezi zakaznickou skupinu early majority - rané
vétSiny. Ve chvili, kdy vice jak polovina potencidlnich zadkazniki jiZ produkt kupuje,
pridavaji se zdkaznici ze segmentu late majority - pozdni vétSiny. Nakonec se
pridavaji takzvani laggards - opozdilci, ktefi zboZi nakupuji az kdyz jsou si
stoprocentné jisti, Ze je osvédcené ostatnimi spotrebiteli. Jinak zistavaji vérni

ptivodnimu (byt ¢asto zastaralému) produktu.

Zhodnotme nyni Zivotni cyklus produktu z obou pohledl. Rodélit ho mlZeme
celkem na Ctyri jednotlivé faze, kterymi produkt miliZe projit: faze zavedeni, riistu,
zralosti a upadku.

- Faze zavedeni: Z obrazku muZzeme pozorovat, jak probiha Zivotni cesta
produktu. Samoziejmosti pii vstupu nového produktu na trh jsou malé trzby v
absolutnich ¢astkach - zakaznici se o produktu teprve dozvidaji (innovators a early
adopters). Vzhledem k nizkym objemiim prodeje je o to snadnéjsi dosahovat
vysokého tempa riistu v prvni fazi. Casto dfive neZ druhd vlna zakazniki zpozoruje
produkt konkurence. Ta za¢ne produkt napodobovat v o¢ekavani rovnéz vysokého
tempa ristu a budouciho zisku. Jak se trh naplnuje, tempo ristu se zpomaluje.
Produkt ziskal pozici otazniku. Otazka, za kterou se tento otaznik objevi, zni: ,Je
tento produkt natolik perspektivni, aby se do ného vyplatilo investovat?“ At uZ
odpovéd’ bude jakakoliv, firma riskuje. V ptipadé, Ze se rozhodne pro ,bezpec¢nou”
variantu a produkt nepodpoii, mozné piijmy tohoto produktu jsou ztratou jako
ndklady obétované prilezitosti. Na druhou stranu pokud by spole¢nost produkt
podporila a vysledek se nedostavil, ztrata se dostavi v redlné vynaloZenych

prostiedcich.

- Faze ristu: Pokud se spole¢nost rozhodne do produktu zainvestovat a investice
se vyplati, dostava se produkt do pozice hvézdy. Piijmy spoleCnosti rostou diky
vySSi poptavce jako takové a zaroven diky ziskavani vysSiho trzniho podilu.
Vzhledem k jiZ provérenému produktu skupinami innovators a early adopters se
muzZe pridat i rana a pozdni vétSina, ktera podléha trendiim masového marketingu.
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- Faze zralosti: V této fazi jsou absolutni piijmy na svém maximu. Trh uZ neroste
¢i dokonce stagnuje, produkt se dostava do pozice dojné kravy. Pribyva posledni
cast skupiny zakaznikl late majority. Produkt uz tedy nema kam rist.

- Faze poklesu: Poslednim krokem v ramci zivotniho cyklu produktu je obrat
trhu smérem k poklesu. V takové situaci vedeni firmy cilené sniZuje podporu
produktu a tim produkt ztraci podil na trhu. S odchodem masové reklamy odchazeji
stfedovi zdkaznici (early a late majority), pridavaji se laggards, ktefi vSak propad
poptavky nenapravi. Produkt se dostava do pozice bidného psa.

Prostrednictvim BCG matice ziskame piedhled o struktui'e produktt spolecnosti
a jejich ziskovosti. Analyzou Zivotniho cyklu produktu v kombinaci se
spotiebitelskym pohledem miiZeme ziskat pohled do budoucna. Tedy obraz, jak se
pravdépodobné budou vyvijet charakteristiky portfolia produkti. Diky témto
znalostem miiZzeme tvrdit, Ze interni analyza je kompletni natolik, aby umoznila
zpracovani SWOT a TOWS analyzy, které pomohou k formulaci strategie.

Zpracovanim interni a externi analyzy a popisem tvorby strategii jsme ziskali
dostatecny teoreticky zaklad pro aplikovani jednotlivych metod. Nyni aplikujeme
vySe popsané poznatky na redlné skuteCnost, spolecnost Centrum financ¢ni
gramotnosti, o.s..
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5 ANALYTICKA CAST

5.1 Popis spolecnosti

Centrum finan¢ni gramotnosti, o.s. (zkracené CEFIG) je nestatni neziskova
organizace, jejimZz poslanim je $ifeni finan¢ni gramotnosti na tzemi Ceské
republiky. Byla zaloZena v roce 2012 Ondiejem PodleSdkem, Josefem Janouskem a
Tomasem Lukavcem.

Hlavni mysSlenkou spolecnosti je jeji nezavislost. Distancuje se od hodnoceni
produkt konkrétnich spolecnosti, coz je hlavni problém finan¢niho vzdélavani
v dneSni dobé. Vétsina subjektd, které financ¢né vzdélavaji verejnost, vydélava pravé
prodejem financnich produktd. Je proto motivovana béhem vzdélavani vlastni
produkty propagovat. Uved'me naptiklad zaméstnance banky nebo financni
poradce. Neznali lidé je povazuji za odborniky, ale informace, které predavaji,

nemusi byt vzdy objektivni.

CEFIG porada Skoleni finan¢ni gramotnosti. Primarné pro zakladni skoly, také
pro stiedni Skoly, détské domovy a ostatni subjekty pod oznacenim ,pro verejnost”.
Druhou cestou, kterou se spole¢nost rozhodla zvysit finan¢ni gramotnost, je
vydavani vzdélavacich ¢lankd na webu www.cefig.cz, které seznamuji Ctenare se
zakladnimi finanénimi produkty, uci verejnost, jak se chovat k penézim a

upozornuje na dulezité aspekty spravy financi.

Dal$im zpulsobem, kterym spole¢nost Centrum finan¢ni gramotnosti, o.s. bude
zvySovat finan¢ni gramotnost, je zakladani ,klubl finan¢ni gramotnosti“. Stejné
jako se lidé sdruzuji vklubech pri vysokych Skoldch, chceme dat moZnost
sdruzovani zaloZzenim Kklubl financni gramotnosti ve méstech, pfi stfednich i
vysokych skolach.

V budoucnu spole¢nost planuje vydat knihu na téma financi, ktera bude
predevsim extraktem c¢lankd vydanych na webu. Mize se stat ucebnici financ¢ni
gramotnosti pro zakladni i stfedni Skoly, ¢i fungovat jako naucna literatura pro
dospélé, ktefi se o tematiku zajimaji. Do budoucna bychom radi prosadili vyucovani
predmétu ,finanéni gramotnost® na vysokych Skolach. Kazdy se nepochybné
spravou vlastnich financi v Zivoté setka a nejlépe by si pti setkavani méli vést pravée

vysokoskolaci.

Strategie CEFIGu se striktné vine rovinou osobnich prednasek, kdy lektor mize
prizptsobit skoleni ucastnikim. Rovnéz vnimame dalsi silny diivod pro osobni
prednasky: internetovych kurzli se zucastni pouze skutetni zajemci, ktef{ se o
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oblast pravdépodobné dlouhodobé zajimaji. Nasi vizi je ale vzdélat vS§echny obcany,
je proto nutné pulsobit osobné na Skoldch ¢i na kurzech pro zaméstnance
spolecnosti, kde je moZné oslovit i icastniky, ktefi by on-line kurz sami nevyhledali.

5.2 Definice poslani a cili
Mise, poslani spole¢nosti: Zvy$eni finanéni gramotnosti v Ceské republice.
Cile spolecnosti:

ZastreSovat jednorazova Skoleni finan¢ni gramotnosti na zakladnich Skolach
v CR.

Zastie$ovat jednorazova $koleni finanéni gramotnosti na stiednich $kolach v CR.

ZastreSovat skoleni ucitelli na téma finan¢ni gramotnost.

Zastie$ovat predmét ,finan¢ni gramotnost” na vysokych $kolach v CR.

Poradani otevienych kurzl finan¢ni gramotnosti pro verejnost.

Vydani knihy ,Finan¢ni gramotnost”.

DosazZeni pozice vyznamné vzdélavaci spolec¢nosti v oblasti finan¢ni gramotnosti
v CR.

Dosahnout navstévnosti webu 100 000 uzivateli za jeden mésic.
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6 Externi analyza

Operacni prostor spolecnosti Centrum finan¢ni gramotnosti, o.s., je Uzemné
vymezen jako narodni prostfedi hranicemi Ceské republiky. Toto izemi neni pro
strategické ucely dale Clenéno, nebot neni nutné tristit energii na strategie pro
jednotlivé kraje ¢i okresy. Problém neznalosti spravy osobnich financi existuje
celorepublikové, a proto ho chceme resit i na této urovni.

Rozdily vtom, jak cile dosdhnout, se vSak budou projevovat v regionalnich i
lokalnich prostiedich. Jednotlivé kraje i mésta mohou dotacemi podporit Skoly a
dalsi subjekty. Predpokldddme zvySenou poptavku po naSich sluzbach v téchto
mistech. Operovat vlokalnim prostfedi budou jednotlivi lektori, ktefi budou
najimani vZdy z okoli Skoleného subjektu, coZ da spole¢nosti komparativni vyhodu
oproti jiné celorepublikové konkurenci. NaSi lektori budou mit vétsi autoritu a
mohou vyuzit svého jiz zndmého jména. Z tohoto diivodu najimame lektory z rad

bankérl ¢i ostatnich finan¢nikd, kteifi maji v kraji vybudovanou dobrou reputaci
pravé v oblasti financi.

Zaméry spole¢nosti CEFIG koresponduji se zaméry Evropské unie, Ceské
republiky i vSech ostatnich subjektd, jejichZ tikolem je prerozdélovani prostiredki
za UCelem solidarity a jednotnych podminek pro vSechny.

6.1 PEST analyza

Politicko-pravni faktory

Socialni politika by méla velmi vyrazné podporovat rozvoj finan¢ni vzdélanosti
naroda. Diivod je jednoduchy: dle priizkumt Ceské narodni banky a MFCR z roku
2010 je uroven finan¢ni gramotnosti na kritické arovni. Z prizkumu ptrimo vyplyva,
kolik procent obyvatel si nedokaze poradit s riiznymi aspekty hospodaieni (obr.
16). BohuZel aktualni socialni politika svymi pomérné stédrymi socialnimi davkami
demotivuje obCany od snahy spravné hospodafrit, nebot’ véri, Ze v pripadé nouze se
0 né postara stat.

Dotace ze strany vlady smérem k vzdélavaci Cinnosti v podstaté minimalni.
Ministerstvo Skolstvi podporuje jiz zabéhnuté projekty a snazi se vyvijet vlastni
vzdélavaci projekty, které podporuje radéji nez externi subjekty.

Ochrana zakaznika by méla byt diileZitym tématem. UZ nékolikrat se ukazalo, Ze
regulace ve smyslu potirani nepoctivych prodejcli financ¢nich produktii nejsou
t¢inné. Pokus, ktery uéinilo MFCR pii diichodové reformé (regulace provizi za
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produkty dtchodové reformy), skoncil fiaskem - prodejci odmitli produkty
distribuovat, coz se stalo jednou pricin neuspéchu dichodové reformy. Logicky
vhodnéjsi cestou, jak spotrebitele ochranit, je vzdélat ho natolik, aby nepoctivym
nabidkam dokazal odolat. Ocekavame nartst téchto pobidek v budoucnu vzhledem

k netspéchiim dosavadnich pokust.

Politika zaméstnanosti rovnéZ nahrava ve prospéch organizace. Vroce 2014
bylo prostirednictvim Ufadu prace obsazeno a zaplaceno dotaci pracovni misto
obchodniho zastupce. Program ,Praxe pro mladé do 30 let" ndm umoznil ziskat
pracovnika, ktery ma zkusenosti v obchodnim sektoru a miize svou praci pokryt
¢ast ¢innosti, kterou dosud vykonavali dobrovolnici. Spokojenost ve spolupraci UP
a CEFIGu je oboustranna. Predpokladdame tedy dalSi moznosti spoluprace do
budoucna. Dalsi moZnosti je naptiklad vyuZziti programu pro matky po navratu
z matei'ské dovolené ¢i pro osoby stélesnym postizenim. VétSinu praci, které
souvisi spracovnim zarazenim vna$i firmé, lze vykonavat prostrednictvim
pocitace. Zvladnou ji tedy i ohroZené skupiny.

Obrazek 16: Finan¢ni gramotnost
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Zdroj: www.cefig.cz, zdroj dat: analyza CNB a MF z roku 2010

Legislativni opatieni: Aktualni politicka situace v CR je velmi nejisté - zakony se
Casto méni. Neni tedy prilis jasné, jakym smérem se bude ubirat legislativa v oblasti
regulace financ¢nich instituci. Ochrana spotiebitele zatim neni prili§ efektivni, coz
zvySuje potiebu finan¢ni vychovy obyvatel. Mnoho spolecnosti totiz dnes parazituje
na svych klientech na tkor mezer v legislativé. Uvedl bych naptiklad problém
lichvy, nebot neni zdkonem stanovena hranice RPSN, ktera by byla nelegalni.

STRANA 52


http://www.cefig.cz/

FAKULTA MANAGEMENTU V JINDRICHOVE HRADCI I \SE
DIPLOMOVA PRACE

Je zfejmé, Ze snaha vlady sméruje k vyssi finan¢ni vzdélanosti ndroda. Predevsim
se pak snazi o motivaci obcani k zajisténi na stari, svédci o tom snaha o vytvoreni
dtichodové reformy (MFCR, 2011). Tato reforma se oviem stala netispé$nou a II.
pilit, ktery mél obCany pro penzi zajistit, bude zruSen soucasnou vladou. Vlada vsak
dale hleda zplisoby, jak ob¢any motivovat k uklddani prostiedkd na penzi a jednim
ze zplsobl je bezesporu kvalitni vzdélani obyvatelstva v této oblasti.

Ekonomické faktory

Nezaméstnanost: Tento faktor ovliviiuje spolecnost dvéma zptsoby: Prvnim je
snadnéjsi ziskani lektorti pro Skoleni: Vzhledem kvysS$i nezaméstnanosti a
minimalnimu poctu pracovnich prilezitosti je o zakdzky Skoleni jednorazového
charakteru velkd poptavka ze strany lektori. Nemame tedy problém ziskat
pracovni silu, ktera je schopna kvalitné zastresit jednotliva Skoleni. Zaroven v dobé,
kdy je kazdé pracovni misto nejisté, se lidé zajimaji o to, jak se finan¢né zabezpecit
pro pripad ztraty prijmu. Proto oCekdvame zvySeny zajem o naSe Skoleni ¢i ¢lanky
na webu ze strany verejnosti. Nezaméstnanost vSak miiZe vyustit i v problémy:
Pokud lidé sice praci maji, ale boji se, Ze ji ztrati, nepremysli tolik o svych financich
a nezajimaji se napft. o to, jak investovat. Penize si pouze spofi ,na horsi ¢asy“ pro
pripad, Ze by o praci skutec¢né prisli.

Krize ekonomiky: Finan¢né gramotny narod je obecné solventnéjsi. Vznika vice
novych podnikatelskych subjektli, které maji vétSi mnoZstvi potencidlnich
solventnich zakaznikli. Kola ekonomiky se toli. Pokud je clovék financné
negramotny, je vice ohrozen a v pripadé nesplaceni svych zavazki pravdépodobné
skon¢i osobnim bankrotem. Takovy clovék nepodporuje ekonomiku spotiebou.
Casto zadluzi i ¢ast pribuznych. Cast, kterou dluznik nesplati wGvérovym
spoleCnostem, vykazi tyto spolecnosti jako ztratu, a proto neodvedou tolik
prostiedkii na danich. Jak se vyviji pocet osobnich bankrotli, mlzete vidét na
grafice (obrazek 19). Rok 2013 byl v oblasti osobnich bankrotl rekordni: celkem
jich za cely rok 2013 bylo udéleno 19 165, to je 13% nartst oproti predchozimu
roku.

Piijem zakaznika: Krizi ekonomiky lze brat také jako velmi negativni faktor
z pohledu redlné poptavky: Potencidlni firemni zakaznici ztraceji zisky a tudiz
zbyva méné prostredkl na Skoleni zaméstnanci. Stejné tak se mohou chovat mésta,
ktera prispivaji na svou Cinnost Skoldm - v situaci, kdy se jim snizi Cisty danovy
piijem mohou pravé piispévky na mimoskolni vzdélavani sniZit. Pro obchodniho

zastupce je tedy narocnéjsi ziskat prostredky od mésta pro mimoskolni vzdélavani.
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Obrazek 17: Vyvoj poctu osobnich bankrotii
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Dotace: V kontextu vstupu CR do Evropské unie se otevielo mnoho moZnosti pro
ziskani dotaci a grantli. Tento stav mliZe vyrazné napomoci finan¢nimu vzdélavani
obecné, vyvolava vsak zaroven velmi silnou hrozbu ve formé vzniku vyznamné
konkurence. Pokud spolecnost dokaze ziskat velkou dotaci, kterda pokryje
kompletni cenu Skoleni, poptavka ze strany Skol vzroste nasobné. Zaroven timto
spoleCnost ziska nové zakazniky, kteii si Skoleni mohou zaplatit i v dobé, kdy

dotace neni moZna. Je proto nutné peclivé sledovat dota¢ni programy.

Socialné-kulturni faktory

Socialné-kulturni faktory hovoii ¢asto spiSe v neprospéch nasi organizace. Jako
novy projekt nema spolecnost zatim renomé, které cilova skupina ¢asto vyzaduje.
Navic systém naSeho vzdélavani neni tradi¢ni, na ktery jsou osoby z cilové skupiny
zvykly. Je proto treba zapracovat na image organizace pro eliminaci hrozeb
plynoucich z nékterych z nasledujicich bodi.

Pocet zakazniku je velmi pozitivnim faktorem. V podstaté totiz praktikujeme
B2B model, ve kterém je sice zakaznikem Skola ¢i organizace, nicméné koncovym
uzivatelem produktu jsou déti ve Skole nebo zaméstnanci firem. Toto ma jasny
disledek: velkou vyhodu v oblasti vysokého poctu zakaznikd a zajiSténi jejich
obnovy.
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Vék zakazniku je kritickym faktorem. Zakazniky jsou reditelé Skol a reditelé
firem, ktefi jsou nejcastéji ve vékové kategorii 45-55 let. Dlivéra ve spolecnost
rizenou vékovou skupinou 25-30 let je proto sniZenad. Argumentem pro objednani
skoleni je fakt, Ze ¢im bliZe jsou lektori vékové studentlim, tim lépe jim danou
problematiku vysvétli.

Vv

Zvyky zakazniki: Dal$im problémem ve vyssi vékové kategorii zdkazniki je
omezené vyuzivani internetovych vyhledavaci a zdroji a orientace spiSe na osobni
reference a tisténd média. Nasi snahou je proto infiltrovat se i na vzdélavaci
konference a dostat se do tisténych médii. Jednim z aspéchii v této oblasti je nasimi
lektory odvedené Skoleni pro ucitele na ¢ervnovém mistrovstvi republiky v hrani
deskové hry Finan¢ni svoboda (www.financnimistrovstvi.cz).

Mira vzdélanosti roste, vysokoskolské vzdélani mélo vroce 2011 pres 14%
obyvatelstva, stfedni vzdélani pies 33% (CSU), celkem tedy téméF 50%
obyvatelstva ma vzdélani ukoncené maturitou a vy$si. Tato Cisla se do budoucna
budou nejspis jesté zvySovat. Vyssi vzdélanost velmi nahrava tomu, aby se lidé vice
vzdélavali i mimo Skolni lavice a prijimali znalosti z oblasti financnictvi.

Technologické faktory

Technologie obecné nemaji velky vliv na spole¢nost, kterda vyuziva predevsim
osobni komunikaci znalosti. Velky vyznam vSak maji sociadlni sité a dalsi on-linové
projekty.

Prenos sluZzeb na internet: Srozvojem novych technologii mnoho informaci
preslo na internetovou sit. Nejinak tomu bylo v oboru vzdélavani: Vzniklo mnoho
on-line kurzili, e-learningli a podobnych projektli. VSechny tyto projekty piimo
konkuruji Skolenim Centra finan¢ni gramotnosti predevSim svou geografickou
dostupnosti, nabidkou kurzii 24/7 a nizkou cenou. Tyto projekty vsSak bojuji
s nedostatecnou divérou zakaznikl, ktefi se boji platit za neovérenou sluzbu.
Pracovnici CEFIGu maji osobni zkuSenost s vytvorenim online-kurzu finan¢ni
gramotnosti - poptavka nebyla vysoka vzhledem k nedostatku davéry. Existuje
proto varianta do budoucna (po vybudovani image) tyto kurzy zavést a tim zvysit
obrat spoleCnosti.

Nové technologie a jejich uziti: Diky novym technologiim je mozZné zaroven
pripravit Skoleni interaktivni, doplnovat je obrazky, rdznymi videoukazkami,
infografikami a podobné, coz vyrazné zvysuje atraktivitu kurzii pro posluchace.
Vyznamné pri vyuziti téchto prvki pomahd rostouci vybavenost S$kol
dataprojektory ¢i interaktivnimi tabulemi.
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Mira zastaravani technologii: V oblasti vzdélavani obecné vétsi podil dojmu
tvori lektor a jeho vystupovani. Technologie jsou pouze dopliikovym prvkem.
Mnoho lektort stale nevyuziva prezentaci Ci jinych technologii. Nami vytvoiené
prezentace v programu PowerPoint tedy budou mit pravdépodobné dlouhou
Zivotnost, zaroven je vSak snadno mozné jednou vytvoiené prezentace prenést do
jiného prostredi (napt. Prezi.com).

On-line prostiedi: Konkurence v oblasti publikovani ekonomickych ¢i Ccisté
financnickych textli na internetu je vysokd. Je proto naroc¢né prosadit webovy
server, ktery nabizi stejné sluzby jako zavedené sluzby jako napft. penize.cz. Cil
v této oblasti proto je stanoven jako cil s mensi prioritou. Naopak velkou prileZitosti
je plisobeni na socialnich sitich (Facebook, twitter, Linkedin), kde ma spolec¢nost
Sanci ziskat publikum pro odbér ¢lanki. Ostatni spolecnosti neumi zatim prilis tyto
kanaly vyuzivat. Kampané CEFIGU jsou proto popularni:

Obrazek 18: Kampai CEFIGu na Facebooku
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-
4 - {
. oV -
CEFIG prosi: !
POSTSTO PAGE > P NGPUJCUJte S
g Jifii Jifi
A e cofg
Ahojte berete to z hlediska odborneho ja trosku
laickeho,mel jsem OK... See More
1.078 people reached Boost Post
Unlike - Comment 091 v
Like - Comment - Share 99 & 11 Shares i

Zdroj: www.facebook.com/centrumfinancnigramotnosti
6.2 Analyza konkurenc¢niho prostiredni (Portertv 5F model)

Soucasni konkurenti

V tuto chvili prakticky neexistuje piima konkurence ve formé spole¢nosti, které

se zabyvaji pouze finan¢nim vzdélavanim. Mame pouze $irsi konkurenci, ktera se
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zabyva vzdélavanim obecné. Vyjimkou jsou jednotlivci, ktefi se vzdélavanim
finanCni gramotnosti zabyvaji ,na vlastni triko“. Tuto skupinu vSak vzhledem
k obratu ¢i poctu Skoleni rovnéz nelze povaZovat za pfimou konkurenci. Stavajici
konkurenty lze rozradit do nékolika kategorii:

Zavedené vzdélavaci spolecnosti - nékteré spolecnosti na trhu pisobi velmi
dlouho (napi. spoleénost Outward Bound - Ceskd cesta, spol. s r.o.
(http://ceskacesta.cz/cs/), maji tedy vybudovanou image. Zaroven disponuji
zkuSenymi lektory, ktefi jsou schopni perfektné odskolit jakékoliv téma a
obchodniky, kteri jsou zvykli jednat s velkymi zakazniky a jejich vystupovani zcela
jisté predci obchodni dovednosti nasich dobrovolniki. Také disponuji vstupnim
kapitalem, ktery jim umoZiiuje investovat do marketingu. Nevyhodou oproti nasi
spolecnosti jsou pro né jednoznacné vyssi ceny - musi hradit zisky majitelim
spolecnosti a financovat management spole¢nosti, ndjemné i dalsi naklady. Také
jejich lektori i obchodnici jsou placeni vyssi sazbou.

Spolecnosti piisobici na finanénim trhu - tyto spolecnosti provozuji skoleni
zdarma. Jejich zisk plyne pouze z pripadnych prodeji finan¢nich produktd, které
uskutecni diky této reklamé. Jako priklad uvedme projekt Partners Financial
Services ,Den finan¢ni gramotnosti“ (http://www.denfinancnigramotnosti.cz/).
Dal$im projektem je iniciativa Ceské sporitelny ve spolupraci s KFP (makléi'ska i
vzdélavaci spolecnost): http://www.financnigramotnostproskoly.cz/ O $koleni
finantni gramotnosti se vSak pokousi vétSina finan¢né-poradenskych c¢i

maklérskych spole¢nosti.

Vyhodou tohoto typu skoleni je pro objednatele zejména cena - Skoleni zpravidla
organizace poskytuji zcela zdarma. Nicméné zde zadavatel Skoleni velmi riskuje, Ze
se ze Skoleni stane prodejni akce, ktera bude mit za cil nejen zvySit obecnou
gramotnost, ale predevSim propagovat urcité produkty ¢i spolecnost. V horSim
piripadé miize dokonce Skoleni slouzit cilené k nazorné ukazce, jak jsou finance
sloZité a je treba ,poradit se sodbornikem®, samoziejmé patiicim do Skolici
organizace. Absence finan¢niho ohodnoceni lektora z naseho pohledu bude mit
dlouhodobé negativni ucinek na kvalitu Skoleni predevsim na zakladnich Skolach,
kde je pravdépodobnost ziskani obchodnich kontakti minimalni. Nevyhodou
plisobeni této konkurence je poSramoceni povésti Skoleni finan¢ni gramotnosti
obecné.

Proti propagaci ¢i samotné nabidce finan¢nich produktd pii naSich Skolenich se
branime uzaviranim mandatnich smluv s nasimi lektory. Pti Skoleni tak neni moZné

propagovat konkrétni spolecnosti ¢i produkty. Pokud by tento bod lektoii porusili,
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hrozi jim finan¢ni sankce az 30 000 K¢. Lektory zaroven peclivé vybirame, aby jejich
snahou bylo skute¢né finan¢ni vzdélani obyvatel.

On-line kurzy - jsou zajimavou formou vzdélavani za nizsi cenu, kterd muze
CasteCné nahradit Zivé Skoleni. Kurzy jsou ale vhodné pouze pro skutecné zajemce
ochotné riskovat nizsi kvalitu kurzu, kterou nejde nijak ovefrit. Pro Zaky zakladnich
a strednich $kol jsou tyto kurzy vétSinou nezaZivné a nedokazi dlouhodobé udrzet
jejich pozornost. Pfi osobni prezentaci je navic moZné obsah skoleni upravovat dle
reakci posluchacti, nechat je spolupracovat, poradat rizné soutéze, odpovidat na

dotazy, ¢i vybranou tematiku probrat znovu ¢i podrobnéji.

vivs

riznorodé ukoly a je zaméren vice teoreticky. Cena je opét velmi prizniva. E-
learningy mohou byt i zcela zdarma, pokud jsou dotovany (napt.
http://www.mamaloca.cz/e-learning-financni-gramotnost/). Vyhodou je opét
snadnéjsi dostupnost (on-line u PC). Opét vSak narazime na problém dlouhodobého
soustiedéni ucastnika e-learningu, neosobni prezentace a nemoZnosti pokladat
dotazy.

Jednotlivci ze svéta financi jsou vétSinou osoby, které jsou znepokojeny
tristnim stavem spravy financi jejich klientl a chtéji osvétou pomoci mladym, aby
jim usnadnili start do Zivota. Tuto kategorii lektori nebereme jako konkurenci a
spisSe jako potenciadlni obchodni partnery jako lektory CEFIGu. V soucasnosti jsme
uzaviceli spolupraci s lektory Michalem Doubkem pro oblast Brna a Irenou Simovou
pro oblast Plzné a okoli, ktefi se oba na vlastni pést Skolenim zabyvali.

Potencialni novi konkurenti

Nase spolecCnost nerealizuje prakticky Zadné nebo minimalni dspory z rozsahu.
Jedina tspora se da ziskat snizenim nakladl na pripravu materiali nebo snizenim
mzdy lektord. Rovnéz kapitalova naroc¢nost neni vysoka. Pro rozjezd spolecnosti
podobného rozsahu staci bud’ velmi usilovna prace dobrovolniki, nebo kapital ve
vysi 50.000 - 100.000 K¢. Veskeré dalsi prostredky na marketing a propagaci
dokazi vSak start vyznamné usnadnit.

Co se tyce know-how, pro vytvoreni Skolicich modult jsou nezbytné podrobné a
aktualni znalosti v oblasti financi. Cilovi zakaznici tuto kvalitu ne vZdy objektivné
posoudi, nebot’ jsou vétSinou v oboru neznali. MiiZe se proto stat, Ze amatér
v oblasti financi bude povazovan objednatelem za profesiondla a je naroc¢né toto
odlisit ve chvili objednani Skoleni.
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Vladni politika dotacemi vyrazné podporuje Sifeni financ¢ni gramotnosti, proto je
velmi dobfe mozny vstup dalSich subjekt na trh nabidek finan¢niho vzdélavanti i
vzhledem k nizkym nakladiim a moznosti projekt kdykoli zrusit.

Ve chvili, kdy ziskame vétsi podil na trhu Skoleni a naSe spolecnost bude vice
znama, tuto prilezitost objevi pravdépodobné i dal$i subjekty, které budou
disponovat pocate¢nim kapitalem v radu miliond, tedy daleko rychleji rozsiii svou
plisobnost. Strategii, jak takové spole¢nosti odradit, je povaha naseho projektu: jako
obCanské sdruzeni nevykazujeme Zadny zisk, cili pro potencidlni investory neni
podnikani na drovni cen, které my mizeme nabidnout, zajimavé. Zaroven nase
znacka bude jiz zavedenad, prinik na trh by byl proto pro pripadnou konkurenci

Vo

naroc¢néjsi.

Dodavatelé

Sluzby, které odebirame, jsou prevazné lektorské sluzby a autorstvi ¢lankl na
webu www.cefig.cz. Dale jsou to drobné polozky typu spravy webu i
jednorazového prondjmu prostor.

Lektory vybirame tak, aby méli pracovni zkuSenosti z oboru financi - at uZ
zbank, pojiStoven, investicnich spolecnosti, nebo finan¢né-poradenskych
spole¢nosti. Omezujeme je vidy mandatni smlouvou tak, aby nebylo mozZné pfri
skoleni spolec¢nost ¢i jeji produkty propagovat. Téchto lektort se vZdy najde mnoho,
Cili nehrozi riziko tlaku ze strany lektorti na vyssi hodinovou sazbu. Lektofi radi
privitaji praci na mandatni smlouvu, nebot to jsou prevazné Zivnostnici a dalsi
ptijem je pro né zajimavy.

Mnoho lektort se pokouselo ¢i pokousi samostatné prosadit v ramci vlastnich
projektli, nicméné vzdy narazili na organizacni naroc¢nost tohoto projektu, kterou
jednotlivec prakticky nemitize sam zvladnout. Podobny projekt, jakym je cefig,
zvladne pouze dobie organizovana skupina, ktera je vzdélana ve svété financi a je
ochotna dlouhodobé vénovat ¢as tomuto dobrovolnému projektu.

Vydavani ¢lankdi na webu je podminéné nasi editaci. Madme tedy plné pod
kontrolou vSechny texty vydané na nasem webu. Zijemcl o prispivani na nas
server je rovnéz velky pocet, prispévky si vybirame, a proto nehrozi nizka kvalita
vydanych clankd.

Zakaznici

NaSimi zdkazniky jsou v prvni fazi predevSim zakladni a stredni Skoly. Tyto
subjekty casto Skoleni finan¢ni gramotnosti samy poptavaji, nebot nabidka na trhu
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je prozatim pomérné omezena. Cilovou skupinou jsou tedy reditelé Skol, pripadné
ucitelé financ¢ni gramotnosti, ktefi toto vzdélavani zastresuji. Nevyhodou u téchto
zakaznikd je jejich nedostate¢né sdruzovani. Sekundarnimi zakazniky se muize stat
v podstaté kdokoliv: materska centra, spolecnosti, které chtéji vzdélat své
zaméstnance, vysokoskolské kluby, rtizné spolky, détské domovy.

Pocet potencionalnich zakazniki je velmi vysoky. V Ceské republice je pies 3000
zakladnich a pres 2000 stfednich Skol. Nikdo ztéchto zakaznikd se nemiZe
povaZovat za vyznamného zakaznika, nebot se vyznamné neliSi svym rozsahem.
Skoly samoziejmé preferuji cenu, nebot jejich rozpoéty jsou velmi omezené.
Nicméné cena Skoleni tvori nevelky podil na celkovych vydajich Skoly. Také mésta
jako ztizovatelé Skol Casto tyto vzdélavaci akce podporuji a na vzdélavani Skolam
prispivaji.

Hrozba zpétné integrace zde existuje: ucitelé se po absolvovani $koleni mohou
rozhodnout sami prezentovat srovnatelné Skoleni zakiim a uSetfit tak Skole
prostiedky. Nicméné je to pro né velmi narocné, nebot nemaji zkuSenosti z oboru a
nemohou tedy zapojit do Skoleni konkrétni zkuSenosti. Zaroven Casto problematice
nerozumi ani na uzivatelské trovni.

Substitucni sluzby

Substitu¢ni sluzby nabizi jednak finan¢né poradenské spolecnosti (viz. Cast
»soucasni konkurenti“), poté prevazné Sirsi konkurenti ve formé e-learningti, on-
line kurzi a vzdélavacich spole¢nosti. V budoucnu je realny vznik vice substitu¢nich
sluzeb, prevazné ze strany nové vstupujicich firem v situaci, kdy nase spole¢nost na
trh Gispésné prorazi.

v

Ceny substituti se uz nemohou vice sniZovat. Skoleni nelze realizovat za niZsi
cenu, nez nyni nabizi spole¢nost Centrum finan¢ni gramotnosti. Toto je klicovou
vyhodou piedevsim oproti podobnym projektiim vzdélavacich organizaci. Byt tyto
spolecnosti maji moznost investovat vice prostiedki do reklamy ¢i vétsi zdzemi ve
formé kontaktii, cenové vzdy vyjde priznivéji cenova nabidka CEFIGu.

Oproti vzdélavacim spolecnostem maji Skoleni CEFIGu vyhodu ve formé
odbornosti tviirct $koleni - jedna se tedy o odborné velmi dobte zvladnuté skoleni.
Oproti finan¢nickym spole¢nostem, které rovnéZz umi sestavit kvalitni odborné
Skoleni je vyhodou kvalita lektort - lektofi jsou skutecné lektory a nikoliv
pobockovi pracovnici, ktefi jednou za rok vyrazi skolit. Obecné lze tedy tvrdit, Ze
Skoleni CEFIGu jsou kvalitnéjsi nez substitu¢ni sluzby.
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7 Interni analyza

7.1 Vnitini zdroje podniku

Fyzické zdroje

7 v

Centrum finan¢ni gramotnosti, o.s. nevlastni zadné vlastni prostredky ¢i prostory.
Veskeré vybaveni pro skoleni poskytuji Skoly, notebooky a dalsi vybaveni maji

lektofri i ostatni pracovnici vlastni.

Lidské zdroje

Vedeni spoleCnosti sestava ztii pracovnikili, kteri se podili na strategickych
rozhodnutich, vytvareni plani a strategii, viz obr. 21. Dale se pravidelnych porad a
strategickych jednani ticastni dalSich pét osob. Tyto osoby podléhaji vedeni Ondreje
Podlesaka v ramci dseku marketingu a propagace, pripadné Josefa Janouska v ramci
odborného dseku (obr. 22-23).

Obrazek 19: Vedeni spolecnosti

N

Obrazek 20: Usek marketingu

]
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Obrazek 21: Odborny usek

Josef Janousek
Tereza Vankova Aneta Kalova Jan Kral
Fundraising Editace ¢lanku Specialista pro

vzdélavani

Vzajemna zastupitelnost: VétSina pracovniki je velmi dobie zastupitelna diky
velké mife vzadjemné kooperace. Diky spolenym poraddm vsSichni znaji tkoly a
pracovni napli ostatnich, neni proto problém v ptripadé nemoci nékoho nahradit i
dlouhodobéji.

ZkuSenosti: V porovnani se zavedenymi spolecnostmi je Centrum financni
gramotnosti velmi mladou spolecnosti (zaloZzena 2012) a i vSichni jeji predstavitelé
jsou velmi mladi. Maji tak v porovnani se zkuSenymi matadory velmi malo
zkuSenosti, coz pri ziskavani zakazek miize byt velkou nevyhodou. Vyhoda tkvi
predevSim v dynamicnosti. Cely tym je schopen se velmi rychle adaptovat, pracuje
s modernimi technologiemi a pruzné reaguje na zmény.

Kreativita: Diky kreativni atmosféire vznikdA mnoho inovaci a postupt, které
nejsou snadno kopirovatelné a mohou ztiZit ostatnim podnikiim snahu o vyrovnani
strategie.

Financ¢ni zdroje

Obcanské sdruzeni ma piijmy ze Skoleni finan¢ni gramotnosti. Vroce 2014
tvorila Skoleni zhruba polovinu obratu spole¢nosti. Druhou polovinu tvorila dotace
ziskana prostirednictvim dradu prace pro zameéstnani obchodniho zastupce. Do
budoucna ocekavame prijmy z banneri a reklam na webu www.cefig.cz. Velky
potencial do ma Cerpani dotaci od krajl, ministerstev nebo EU a dalSich subjektti
(Norské fondy atp.). Zaroven ocekavame prispévky od vétsich lokalnich spole¢nosti
(napt. TPCA Kolin) na chod spolec¢nosti.

Zdroje spolecnosti lze obecné hodnotit jako velmi nedostate¢né v porovnani
s ostatnimi spole¢nostmi, které se na trhu vzdélavani pohybuji. V porovnani

s pfimymi konkurenty v oblasti Skoleni finan¢ni tematiky je rovnéz vidét znac¢na
nevyhoda - tyto spolecnosti profituji z prodeje financ¢nich produkti a z téchto zisk
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7 s

mohou Skoleni financovat. Velkou silou je naopak nizka cena Skoleni, ktera vychazi
z nulové marZe - spolecnost uctuje pouze naklady na Skoleni.

Zdroje nehmotné povahy

Image spolecnosti - jako neziskova spolecnost mame Sirokou podporu verejnosti,
ucitell a pracovniki v oboru financi. ReportaZe z nasich skolenich jsou pravidelné
publikovany v regionalnich denicich v tiSténé i elektronické formé. NasSe spolec¢nost
se objevila i v reportazi Ceské televize nebo v relaci NEZISKOVKY na radiu Applaus.

Odborna znalost - pro Skoleni vyuZivame lektory - odborniky, kteri maji
s tématem financi dlouholeté zkuSenosti. LiSime se tim od subjekti, ktefi sice
nabizeji kvalitni lektory, nemaji ale moznost ozvlastnit prednasku priklady z praxe
arovnéz tématu dostatecné nerozumi, aby zodpovédéli vSechny dotazy posluchacii.

Znalost trhu - Josef Janousek a Ondrej Podlesak se jiz vice neZ pét let pohybuiji
v oblasti vzdélavani, maji tedy zkuSenosti z oboru, proto mame vyborné povédomi

o vSech aspektech trhu, na kterém nas projekt ptisobi.

Know-how - ze zkuSenosti vime, jaké jsou nejvétsi chyby obyvatel: nedostate¢na
ville sporit a Casté vyuZzivani uvérl v tiZivych financ¢nich situacich. Diky uvedeni
realnych prikladii v prezentacich mame vétsi Sanci publikum zaujmout. Rovnéz se
nezabyvame dutkladnym vysvétlovanim teoretickych znalosti - vime, Kkteré
informace jsou skutecné dulezité.

Databaze kontaktl - disponujeme databazi vétSiny zakladnich a stiednich Skol
vcetné kontaktl. Dale jsme vytvorili databazi regionalnich vydavateli ¢asopist a
novin, mame tedy Sanci publikovat nase tiskové zpravy prostirednictvim masovych
médif.

7.2 BCG matice

Produkty, které CEFIG nabizi, se daji rozdélit do nékolika kategorii: firemni
Skoleni finan¢ni gramotnosti, Skolni Skoleni finan¢ni gramotnosti, Skoleni pro
détské domovy, Skoleni pro verejnost. Z vyrocni zpravy za rok 2014 vyplyva, Ze
vSechny produkty se aktualné zarazuji do pozice otazniki. Rlist miZeme sledovat
z pohledu trZeb, ¢i z pohledu poctu Skoleni v nasledujici tabulce:
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Obrazek 22: Pocet Skoleni 2013 /2014

POCET LEKCI 2013 2014

Zakladni skoly 12 67
Stredni Skoly 1 9
Détské domovy 0 212
Firemni skoleni 2 24

Zdroj: vyro¢ni zprava 2014, interni dokumenty

Pozndmka: Pro kvantifikaci se v tabulce uvddi prepocet skoleni na dvouhodinové intervaly

Obrazek 23: Trzby dle produkti 2013/2014

TRZBY 2013 2014
Zakladni skoly 0 55407
Stredni Skoly 0 0
Détské domovy 0 53000
Firemni Skoleni 0 55780

Zdroj: vyroc¢ni zprava 2014, interni dokumenty

Udaje lze rovnéZ pievést do grafii, ktery porovna pocet jednotlivych
dvouhodinovych lekci vzhledem k typu Skolent.

Obrazek 24: Porovnani poc¢tu lekci dle typu Skoleni

Firemni skolent;
24

Stredni skoly; 9

Zdroj: vyro¢ni zprava za rok 2014
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Obrazek 25: Porovnani trzeb dle typu Skoleni

Firemni skoleni;
55780

Zdroj: interni dokumenty

Na obr. 20 miiZeme vidét, Ze trzby za prodej sluZeb jsou vyrovnané ve vSech
kategoriich mimo stfednich Skol, které neprinesly spolec¢nosti vroce 2014 Zadné
trzby. Pric¢inou je vytvoreni materiali pro Skoleni v priibéhu roku 2014 a realizace
tzv. promo pripravnych Skoleni na vybranych Skolach. Zastoupeni jednotlivych
skoleni vidime na obr. 21, v tabulce 3 mizZeme pozorovat procentudlni vyjadieni
stejnych statistik:

Obrazek 26: Procentualni zastoupeni typi Skoleni

DRUH SKOLENI %

Zakladni Skoly 21%
Stredni skoly 3%
Détské domovy 68%
Firemni Skoleni 8%

Zdroj: vyrocni zprava 2014

Z vySe uvedeného je evidentni, Ze nejvynosnéjSim produktem jsou jednoznacné
firemni Skoleni. Pfi pouhych 8% zastoupeni v poltu Skoleni generuji zhruba
tretinovy piijem spolecnosti. Nejhtlife naopak dopadla skoleni pro détské domovy?3,
ktera pii skoro sedmdesatiprocentnim pocetnim zastoupeni dosdhla stejného
obratu jako firemni $koleni ¢&i $koleni pro ZS. Viibec nejslab$im produktem jsou

* Tato informace je Castecné zavadgjici. Klicovy faktor zde hraje rozvrzeni skoleni, kdy v pripadé détskych domov( se
jedna o dlouhodobéjsi akce, kde je CEFIG ve formé dodavatele, Cili nenese zadné dalsi naklady. Polozku détskych
domovil neni mozné cenové ovlivnit, nemd tedy smysl pro ni cenovou strategii vypracovavat. Naopak u ZS je nutné
spolu se Skolenim uhradit i dalSi naklady jako je doprava ¢i materidly na skoleni.
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Skoleni pro stiedni Skoly, kterd jsou zaroven produktem nejnovéjsim a jsou zhruba
ve stejné fazi vyvoje jako ostatni Skoleni v roce 2013.

Budeme-li analyzovat produkty zpohledu BCG matice, zjistime, Ze vSechny
produkty se shodné nachazeji v pozici otazniku. Z pohledu Zivotnosti produktu jsou
produkty v postaveni zavedeni na trh. Zakazniky se stavaji tzv. Innovators, neboli
lidé, ktef{ maji radi zmény a zkousi nové véci. Klicova otazka zni, které produkty se
vyplati podpoftit a vénovat jim vétsi pozornost (publikovani v médiich, optimalizace
webu pro vyhledavace, placeni reklamy na google.cz ¢i seznam.cz atp.). Z pohledu
ROI (hodnoceného vzhledem k poméru poctu Skolenti a trZeb, jelikoZ vloZeny kapital
neexistuje) se nejzajimavéjSim reSenim zdaji firemni Skolené, které aspiruji na
splnéni tzv. Paretova pravidla 80/20. Toto pravidlo tvrdi, Ze 20% zakaznikd tvoii
80% trZeb spolecnosti. Pokud si uvédomime, Ze 8% Skoleni byla skoleni firemni a
tvorila 33% obratu, zjistime, Ze pti aplikaci troj¢lenky dojdeme k velmi podobnym
pomérim.

ZajimavéjSim pohledem neZ tim na aktudlni stav BCG matice je jeji stav do
budoucna. Spolenost ma mnohé vize a cile, které nyni nelze financovat (viz
kapitola 5.2 Definice poslani a cilii). Jedna se predevSim o vydani vzdélavacich
publikaci ¢i rozvoj vzdélavani na vysokych skolach. Produkty, které se jisté objevi
v pristich letech, budou knihy a $koleni pro VS. Dale se uvaZuje o otevienych
kurzech pro verejnost. VSechny tyto projekty ale budou vyZadovat pocateni
investici do vyvoje a reklamy. Predpoklad je takovy, Ze financovani této Cinnosti
budou zastieSovat produkty, které jsou dnes ve fazi otaznikd. Nejvétsi potencial
stat se hvézdou ¢i dojnou kravou maji jednoznac¢né firemni Skoleni. BCG matice a
odpovidajici data za pét let by mohla vypadat napriklad takto:

Obrazek 27: Virtualni data pro BCG matici

Relativni ) Podil na trhu
. . e . Podil o
Typ Skoleni  Rusttrhu podil na nejblizsiho
na trhu
trhu konkurenta

Firemni Skoleni 5% 4,33 65% 15%
Skoleni pro Z8 16% 2,92 35% 12%
Knihy, ¢asopisy 13% 0,50 15% 30%
Skoleni pro VS 19% 0,60 30% 50%
Skoleni pro DD 12% 2,67  40% 15%
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Obrazek 28: Projekce budouci BCG matice

20% . Skoleni pro
Skolenipro VS
ZS
. Knihy,
Skoleni pr casopisy
DD
10%

Firemni
skoleni

0% T T 1
5,00 3,00 1,00 -1,00

Zdroj: vlastni vypocet

Firemni Skoleni: Z obrazku 25 je patrné, ze predikce hovoii o budoucich
pozicich produkti nasledovné: Firemni Skoleni, kterd maji potencial generovat
velky obrat, budou v pozici dojnych krav. Toto zarazeni je logické, nebot je sice
velky potencial v oblasti ristu a velikosti trzeb, nicméné trh s firemnimi $kolenimi
se rychleji vycerpa vzhledem k nizsi fluktuaci zaméstnanci - firma nemftiZe Skoleni
objednavat prilis ¢asto, nebot’ zaméstnanci by slySeli Skoleni znovu. Je nutné pockat
na obménu zaméstnanct (5 - 10 let). V situaci, kdy se tento trh naplni nebo se
takova situace pribliZi, je nutné vymyslet nové Skoleni, které zaméstnance nauci
nové veéci, ¢i néjaké oziveni. Vznikd tak moznost znovu oslovit minulé Kklienty
s nabidkou nového skoleni (opét pozice otazniku - produkt Firemni skolenf II).

V détskych domovech je situace podobna jako pri firemnich Skolenich. Déti zde
zpravidla pobyvaji od raného véku aZ do 19 let. Pro Skoleni si vybirame déti ve véku
patnacti let a starsi. Dava proto smysl Skoleni opakovat jednou za Ctyti roky, kdy se
skladba starsi déti v DD kompletné obméni. Toto zajiStuje potencial dalSiho
obchodu do budoucna (a zaroven tento snadny obchod zvySuje Sanci objeveni se
konkurence). Z tohoto diivodu se nachazi skoleni pro DD na trhu vice ptiznivém nez
firemni Skoleni. Presto je stdle v produkci portfolia jako hvézda, nebot se stile
pridavaji novi zdkaznici z kategorie early i late majority, ktefi mohou prinést
vysoké zisky.

Pro $Koleni pro ZS je situace zhlediska poptavKky zdaleka nejpiiznivéjsi.
Vzhledem k business modelu, pfi kterém je pro kazdou t¥idu ZS pfipraveno nové
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téma, je tok novych 74kl a tudiZ i poptavky zarucen. Skoleni pro ZS ma tedy
potencial stat se dojnou kravou a vydrZet v portfoliu spole¢nosti velmi dlouho. I pti

relativné nizsi ziskovosti se miize stat kvalitnim produktem, ktery zajisti stabilitu
spolecnosti a zaplati fixni naklady.

Knihy a casopisy jsou projektem, ktery si klade za ambice zvysit vzdélanost
v oblasti financi. Vydani knihy i ¢asopisu s sebou samoziejmé nese vysoké naklady
jak na samotné vydani, tak i na pripravu. Marketingové ndaklady jsou rovnéz
nezanedbatelné, proto se o uvedeni na trh zatim neuvazuje. Spole¢nost spekuluje
nad moZnosti zavést knizni vydani ve chvili kdy se rozroste databaze
podporovateli a ticastnikl Skoleni natolik, aby byla schopna zajistit odbyt knihy.

Skoleni pro VS je z pohledu splnéni cilGi organizace velmi dfileZitym prvkem.
Vzdélavani na univerzitach zacili na ty nejinteligentnéjsi jedince, ktefi potom
mohou nadéle pomdhat svym zndmym a preddvat jim diileZité informace ze svéta
financi. Zaroven jsou tito jedinci brani jako opinion-leadefi - jejich doporuceni
ostatni véfi. Je proto vyhodné spustit projekty knih a $koleni na VS zaroven, aby pti
$koleni na VS mohlo dojit i k propagaci téchto knih. Potencial pro rozvoj $koleni na
VS je obrovsky, ale podobné jako u firem dojde relativné brzo k naplnéni trhu,
nebot se studenti kompletné obméni nejdiive po péti letech. I s timto je nutné pri

ptipadnych investicich pocitat.
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8 Formulace strategie

8.1 Analyza SWOT

Jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti, analyza SWOT vychazi z vysledki externich i
internich strategickych analyz. Ur¢ime prileZitosti - coZ jsou externi vlivy, které
mohou pozitivné ovlivnit vysledky spole¢nosti. Hrozby - externi vlivy, které mohou
negativné ovlivnit vysledky spolecnosti. Silné stranky - vychazi z interni analyzy
podniku a identifikuje body, ve kterych je spolecnost dobra. Slabé stranky - body
z interni analyzy podniku, které spole¢nost znevyhodnuji. Prvnim krokem, ktery
musime provést, je urceni faktort, které zvolime jako klicové.

Zvoleni Klicovych faktoru

V ramci externi i interni analyzy jsme nasli velké mnozstvi faktor(, které mohou
hrat velkou ¢i malou roli v budouci strategii organizace. DalSim tkolem je z téchto
faktorti vybrat takové, které jsou pro budouci rozvoj nejdilezitéjsi, tzv. klicové
faktory. Zatneme vyctem pozitivnich externich faktort znichz dale vybereme
prilezitosti, které pouzijeme ve SWOT analyze.

Pozitivni externi faktory (Prilezitosti):
Uspéchu projektu nahrava nizka uroveii finanéni gramotnosti.
Dotace mohou pomoci rozvoji spole¢nosti.
Socialni projekt ma Sance na podporu od Korporaci ve formé darcovstvi.
Nutnost vzniku nové formy ochrany spotrebitele.
Politika zaméstnanosti jako cesta pro ziskani zaméstnancu.
Diky vyssi nezaméstnanosti Ize snadno ziskat lektory.
Pocet zakazniki, respektive jejich obnovitelnost hovoii ve prospéch organizace.
Mira vzdélanosti nahrava touze po vice informacich.
Rozvoj internetu umozZiuje rozvoj nabidky sluZeb on-line.
Socialni sité jako silna zbran dynamické spolecnosti.
Minimalni ¢i zadna prima konkurence.

Mnoho potencidlnich partnert ve formé jednotlivcd, ktefi se vénuji Skoleni

finan¢ni gramotnosti.
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Jak bylo receno v teoretické Casti prace, vybér klicovych faktorli je subjektivni.
Pokusim se nyni maximalné objektivné vybrat 4 faktory, které jsou témi nejvétSimi
prilezitostmi pro spole¢nost. Budou jimi: Dotace, Pocet zakaznikii, Mnoho
potencidlnich partnerid a nizka uroven finan¢ni gramotnosti. V dal$im kroku se
podivame na vycet externich faktori, které lze povaZovat za potencidlni hrozby.
Vychazet budeme predevsim z PEST a 5F analyzy.

Negativni externi faktory (hrozby):

Stédra socialni politika demotivuje obcany pro ziskani znalosti v oblasti spravy
financi.

Riziko vytvoreni konkurenc¢nich vladnich subjektt ¢i dotace, které mohou
pomoci rozvoji konkurence.

Socialni nejistota odrazuje obcany od zjistovani informaci napf. o sporeni.
Krize ekonomiky jako piivodce nizké poptavky o Skoleni ze strany firem a
rovnéz nizsi miru dard.

7

Demograficka struktura zakaznikii je negativnim faktorem, starsi zakaznici

negativné vnimaji image organizace.

Zvyky zakaznikt znesnadnuji spolecnosti pracovat na image, nebot’ je naroc¢né
tuto skupinu oslovit.

Rozvoj internetu pridava dalsi konkurenci.

Velka mira konkurence v online prostiredi ekonomickych texti.

Nizka cena a vysoka dostupnost on-line kurzii.

Negativni image Skoleni finan¢ni gramotnosti vznikla amatérskymi pokusy o
Skoleni ¢i prodejci finan¢nich produktti.

Velky disponibilni kapital zavedenych vzdélavacich spolecnosti.

Opét je nutné z téchto faktord vybrat ty, které budou oznaceny jako klicové:
Riziko vzniku konkuren¢nich (vladnich i nevladnich) subjektii, demograficka
struktura zakazniki, Krize ekonomiky jako oslabeni poptavky a dard,
konkurence ve formé on-line kurzi. V dalSim kroku vybereme klicové faktory
mezi potencialnimi silnymi strankami, neboli témi internimi faktory, které jsou

brany jako pozitivni. Cerpano bude z interni analyzy, BCG matice a analyzy SF, ktera
na rozdil od predchozich metod nabizi i porovnani s konkurenci.
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Pozitivni interni faktory (silné stranky)
Minimalni fixni ndklady a z toho pramenici nizka cena $koleni.

Vysoka diferenciace produktu. Kvalita Skolenti je vy$si ve srovnani se substituty.
Jedna se o Skoleni od profesionalnich vzdélavacich organizaci (vy$si odbornost ve

financich) ¢i financ¢nickych organizaci (lepsi lektorské dovednosti).
Dynamicnost jednotlivych pracovniki i celé spole¢nosti.

Spolecnost vlastni databazi kontaktid potencidlnich zakaznik i lokalnich
vydavatelstvi jednotlivych médii.

Siroké portfolio produkti.
Velka loajalita a vysoké pracovni nasazeni dobrovolniki.
Image spolecnosti jakoZto nezavislé skolici organizace.

Klicovymi faktory, které dosud Zenou spole¢nost kuptedu, jsou bezesporu nizka
cena Skoleni a diferenciace produktu. Tyto faktory jsou bezpochyby silnymi
strankami spolecnosti. Mezi dalsi faktory lze zaradit image spolec¢nosti a Siroké
portfolio produktii. Poslednim bodem, ktery je nutné zkompletovat pro piipravu
SWOT analyzy, je zhodnoceni negativnich internich faktord, tzv. slabych stranek

organizace.

Negativni interni faktory (slabé stranky)

Image spolecnosti jakoZto novinky na trhu neni dobra pro konzervativnéjsi
zakazniky.

Minimalni ¢i zadny disponibilni kapital.

Nedostatecné zkusSenosti vedeni podniku.

Nedostatecna propagace v masovych médiich (TV ¢i tisk).

Nepatentované know-how miuze zpisobit, Ze lektofi odejdou s vytvorenym

Skolenim.

Z Vyse uvedenych negativnich internich faktort Ize vSechny hodnotit jako
klicové. Vynechat lze nepatentované know-how, nebot lektor s vytvorenym
obsahem prezentace bude narazet na vysokou narocnost organizacnich aktivit
spojenych se Skolenim a pravdépodobné neziska tolik zakazat jako pod nasi
znackou. Jako slabé stranky tedy zvolime faktory: Image spole¢nosti, minimalni
disponibilni Kkapital, nedostatecné zkuSenosti pracovnikii, nedostatecna

STRANA 71



\SE | FAKULTA MANAGEMENTU V JINDRICHOVE HRADCI
DIPLOMOVA PRACE

propagace. Po vybrani téchto klicovych faktori mizZeme vytvorit findlni verzi
SWOT analyzy pro organizaci Centrum financni gramotnosti, o.s. (obrazek 27).

Obrazek 29: SWOT analyza

Y W

Zdroj: predchozi zkoumani

A

Vypracovanim SWOT analyzy jsme ziskali zaklad pro fteSeni jednotlivych
problémil organizace a stanoveni cenové strategie. Podivime se nyni na definice
problém{, které organizace fesi a spolu s formulaci cenové strategie se je nasledné
pokusime vyteseni pomoci metody TOWS. Néasledné se pokusime eliminovat
hrozby ¢i slabé stranky spolecnosti. Bezpochyby nejpal¢ivéjsim tématem
spolec¢nosti je slaba stranka nedostate¢ny disponibilni kapital. DalSim problémem je
velké riziko vstupu novych konkurentl na sluzbou ,Skoleni finan¢ni gramotnosti“
dosud neobsazeny trh. Tretim problémem, ktery je tieba vyresit zaroven s cenovou
strategii, je nedostate¢na propagace spoleénosti. Zadny z téchto problémi nelze
prehliZet pti stanoveni cenové strategie. Nasledovat bude popis téchto situaci.
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8.2 Definice ireSenych problémii

Nedostatecny kapital

Tento problém resi ze zaCatku své existence kazda (nejen) neziskova organizace.
Potencidlni zdroje kapitadlu jsou: Zisky ze Skoleni, zisky z prodeje reklamnich
prostor (bannerli) na www.cefig.cz, zisky z prodeji knih, sponzoring, dotace.
Strukturu aktudlnich prijml organizace jsme dikladné prostudovali v rdmci BCG
matice, proto pouze kratce zrekapituluji jednotlivé formy prijmu:

Zisky ze Skoleni - celkové zisky rostou poCtem usporadanych Skoleni pod
znackou CEFIG. Je vSak nezbytné z nich zaplatit pripravu Skoleni, materialy na
Skoleni, propagac¢ni predméty, lektory a dopravu. Dosud neni tctovana marZe,
z které by se daly financovat dalsi ¢innosti organizace.

Zisky z prodeje reklamnich prostor - prodej téchto prostor lze realizovat od
navstévnosti serveru cca 10 000 uzivateld za mésic. Soucasny stav je cca 2000
uzivatell. Pro tento zpisob zisku je tedy nutné propagaci zajistit vyssi navstévnost
serveru www.cefig.cz. Do budoucna se vsak miiZe jednat o nezanedbatelny piijem.

Zisky z prodeji knih - knihy budou cerpat z ¢lankdi na www.cefig.cz, proto je
nutné nejdiive ziskat dostatecné mnozstvi materiadlli. Poté budeme pracovat na
jejich vydani v kniZni formé.

Dotace prostrednictvim politiky zaméstnanosti - pro tento zplsob ziskani
prostiedkli je mozZné =zajistit osobu, ktera by byla schopna zabyvat se
fundraisingem. Jednim z potencialnich zptisobi, jak takového clovéka ziskat, je
regiondlni individudlni projekt: ,0dborné praxe pro mladé do 30 let...”
(http://portal.mpsv.cz/upcr/kp/stc/esfpb/op_lzz/rip_-
_regionalni_individualni_projekty/odborne_praxe_pro_mlade_do_30_let_ve_stredoc
eskem_kraji), ktery aktualné vyuzivame. Zaroven je mozné vyuZzit program ,Staze
ve firmach“ (http://www.stazevefirmach.cz/).

Sponzoring: Vzhledem ke klesajicim zisklim firem a rostoucimu poctu zadatelti o
granty a podporu je stile obtiznéjsi ziskat financovani ze strany lokalnich
organizaci. Tento zdroj nelze tedy v ramci strategie zohlednit jako relevantni, nebot
i v pripadé uspéchu nelze zarucit trvanlivost tohoto zdroje.

Dotace EU: Podobné jako v pripadé firemniho sponzoringu nelze plné spoléhat na
ziskani dotace prostiednictvim fondid Evropské unie. Na druhou stranu nelze tuto

prilezitost prehliZet a je tieba se aktivné zajimat o moZnosti Cerpani dotaci.
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Riziko vstupu dal$ich konkurentii

Trh poskytovani skoleni pro zakladni a stiedni Skoly je zatim volny. Existuje tedy
vysoké riziko, Ze pri boomu v poskytovani této sluzby vznikne poptavka, kterou
nedokaZeme kratkodobé uspokojit a uvolni se prostor pro vznik novych

spolecnosti, které nasi roli prevezmou.

Dal$i mozZnosti je diferenciace jinych spolecnosti - vytvoreni sekce ,Skoleni
finanéni gramotnosti ve stavajicich vzdélavacich spolec¢nostech ¢i financnich
institucich. Pro snadnou dostupnost se spolecnosti mohou dat i cestou vytvoreni
on-line kurzt, které jako konkurence budou mit Sanci nabidnout nizsi cenu skoleni
v porovnani s nutnosti platit lektory. Je proto nutné zamérit se na sniZeni tohoto
rizika na nejniZ$i moZnou miru.

V ramci této kapitoly je vhodné zvazit i mozZnost odchodu lektort ,za lep$im“,
tedy vyss$i hodinovou mzdou pro jiné skolici projekty ¢i ke konkurenci.

Nizka aroven propagace

Nizka Uroven propagace vychazi predevSim z malého rozpoctu spoleCnosti, viz

problém ,nedostatecny kapital“. Aktualni propagace je Sifena vSemi zpiisoby, které

jsou zdarma a vyZaduji pouze Cas pracovnikd.

Facebook: na stranku https://www.facebook.com/centrumfinancnigramotnosti
pravidelné vklddame nové ¢lanky, zajimavosti ze svéta financi a porddame osvétové

kampané. Aktuadlné disponujeme vice neZz 500 fanousky.

LinkedIn: na této profesni siti profil spolecnosti slouzi primarné k jeji propagaci
mezi odborniky ze svéta financi: http://www.linkedin.com/company/centrum-
finan-n-gramotnosti.

Twitter: rovnéz na této socialni siti propagujeme Centrum financni gramotnosti
na odkazu https://twitter.com/CE_FI_G.

Emailové oslovovani: snazime se S$ifit naSe jméno prostiednictvim zasilani
newslettert nasim fanouskiim, Feditelim $kol a ¢lentim klubi finan¢ni gramotnosti.

Publikovani ¢lankli o naSich Skolenich v ramci lokdlnich médii. V roce 2014 se
nam podarilo vydat celkové pét clanki, které popisuji skoleni finan¢ni gramotnosti
realizované spolecnosti Centrum finan¢ni gramotnosti. Vtomto zameéru chceme
pokracovat, vydavat tiskové zpravy a snazit se o maximalni moZny vystup ve formé
tisténych i elektronickych clankd.
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8.3 Moznosti reSeni

Nedostatecny kapital

Vyjdeme nyni ze strategie TOWS. Koncipovani strategii umoznuje zvolit rtizné
varianty strategii, které vychazeji ze Ctyf moZnych zjednoduSenych pristupt:
Pristup S-O: vyuzivat silnych strdnek a prileZitosti, které nabizi okoli podniku.
Pristup W-O: snaZit se neutralizovat slabé stranky za pomoci prileZitosti z okoli.
Pristup S-T: vyuZivat svych silnych stranek pro eliminaci hrozeb. Pristup W-T:
snazit se vyresit nepriznivy stav i za cenu likvidace organizace.

Nedostate¢ny disponibilni kapital je slabou strankou, 1ze ho tedy reSit pristupem
W-0, neboli eliminovat tuto slabou stranku prilezitostmi z okoli. Zopakujme proto
tyto prileZitosti. Jsou jimi: nizka droven finanéni gramotnosti v CR, podpora ze
strany EU, statu a statnich instituci, mést, ¢i kraji, velké mnoZstvi potencialnich
zakaznikl, mnoho potencidlnich partnert.

Diky velkému mnozZstvi potencidlnich zakazniki lze eliminovat problém
nedostatecného kapitalu. Dle definice problému lze vyssi zisky generovat vyssim
poctem zrealizovanych Skoleni. MoZnym feSenim je tedy osloveni vice skol za
ucelem poskytnuti velkého poctu skoleni, které prinese zisky. Pro tuto variantu lze
vyuzit nizkondkladovou emailovou komunikaci, kterd diky internimu zdroji -
databazi vSech zakladnich a strednich Skol - zabere minimum c¢asu. Po uskute¢néni
Skoleni a ziskani kapitalu je moZné spolecnost dale rozvijet - najmutim obchodnich
zastupcti, ktefi budou telemarketingem neustdle zvySovat pocet uskutecnénych
skoleni za rok.

Druhou moZnosti je zamérit se na podporu ze strany EU, stdtu a statnich
organizaci. Vuivodu roku 2015 budou vypisované operacni programy, v nichz
predpoklddame, Ze uspéjeme a prostredky ziskdme. EU skutetné vyrazné
podporuje rozvoj finan¢ni gramotnosti. V. minulych letech byl podpoien napriklad
projekt neziskové spolec¢nosti Mamaloca. Jedna se o on-line vyuku (e-learning)
finanéni gramotnosti pro vedouci pracovniky ve spolec¢nostech). Dale
predpokladame jednani a navazani spoluprace s ministerstvem Skolstvi v oblasti
vyvoje vzdélavani finan¢ni gramotnosti a vyvoje ucebnic.

Treti variantou je vyuZiti silné stranky ,nizka cena Skoleni“ a navyseni této ceny,
aby bylo mozné dosahovat zisku, ktery by se nasledné investoval do marketingu.
Kalkulace bézného Skoleni pro 2. stupen zakladni Skoly, kdy v kazdém roc¢niku jsou

dvé tridy, vypada nasledovné:
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Obrazek 30: Rozpocet skoleni

pocet skoleni 8

pocet hodin 16
hodinova sazba lektora 250 K¢
celkem lektorné 4000 K¢
ceny do soutézi 320 K¢
materialy 368 K¢
doprava 560 K¢
celkem za Skoleni 5248 K¢

Zdroj: Interni materialy

JelikoZ Skoleni probiha pouze jednou roc¢né, je zde prostor pro navySeni ceny
Skoleni o urcitou marZi. Navic mésta casto tyto vzdélavaci akce podporuji a na
Skoleni Skolam prispivaji.

Riziko vstupu dal$ich konkurenti

Riziko vstupu dalSich konkurentii je diileZitou hrozbou. PouZijeme tedy pristup S-
T: vyuZivat svych silnych stranek pro eliminaci hrozeb. Silné stranky spole¢nosti
jsou: nizka cena Skoleni, Sife portfolia, diferenciace produktu (kvalita Skoleni),
image organizace - nezavislost spolecnosti (distancovani se od prodeje produktii).

Prvni moZnost strategického feSeni ziskdvame vyuZitim prvni silné stranky:
nizké ceny $koleni. Cim niZ$i bude cena $koleni, tim mensi je prostor pro marzi
nové vzniklé spolecnosti a tim mensi chut bude spolecnost mit na trh vstoupit.
Pokud udrzZime nizkou cenu Skoleni, je moZné, Ze vstup na trh nebude pro nové
spolecnosti atraktivni a v tomto oboru budeme jako spole¢nost dlouhodobé jedini.

Druhou mozZnosti mtze byt vyuziti zkusenych lektort jako komparativni vyhody.
Bude tedy nutné ziskat vyhradni pravo na zkuSené lektory. Naptiklad uzavienim
dodatku exkluzivity v mandatnich smlouvach pro lektory. Lektori by se tedy
z takové smlouvy mohli vyvazat napt. zaplacenim pokuty. Dal$i moZnosti je vyuZiti
exkluzivni spoluprace s nékterou spolecnosti, ktera své lektory bude piijcovat na
ucely Skoleni finan¢ni gramotnosti vyhradné organizaci Centrum financni
gramotnosti.
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Nizka uroven propagace

Pro eliminaci této slabé stranky opét vyuZijeme pristup W-0: snaZit se
neutralizovat slabé stranky za pomoci prileZitosti z okoli. Opét si zopakujme tyto
piileZitosti: nizka tiroven finanéni gramotnosti v CR, podpora ze strany EU, statu a
statnich instituci, velké mnoZstvi potencidlnich zakaznikl, podpora socidlniho
projektu ze strany velkych (ziskovych) korporaci.

Pokud oslovime dostate¢ny pocet zdkaznikli, miZeme je rovnou pouZit pro nasi
propagaci: navést je na nase webové stranky ¢i facebook. U skol mlizeme vyzadat
vydani ¢lanku o uskutec¢néni Skoleni v lokalnim tisku nebo na webovych strankach

Skoly. Cim vice Skoleni zrealizujeme, tim vétsi reklamu ziskame.

Vyuziti solidarity velkych a ziskovych spolec¢nosti je dalsi cestou, jak ziskat
neplacenou reklamu. Pro spoletnosti je skvélé PR, pokud podpori vzdélavaci
projekt zaméreny na déti a mladez. Jakykoli finan¢ni prispévek mizZeme ocenit
zminénim na webovych strankdch ¢i v PR ¢lanku, coZ spolecnosti ¢im dal vice
vyhledavaji, aby si naklonily verejnost. UkaZzi tim, Ze podporuji uZitecné projekty a
tim zvysi loajalitu svych Kklientli. Vznika tedy kooperace win-win. Opét je vSak nutna
akvizice Clovéka, ktery se touto spolupraci bude zabyvat.

Stanoveni priorit feSeni problémi

Dilezité pro vybér strategie je stanoveni priorit spolec¢nosti. Vyjdeme z cili
spolecnosti, znichz nejdllezitéjsi je ziskani vysokého trzniho podilu v oblasti
Skoleni. Spolecnost tesi celkem tfi problémy: nedostatecny kapitdl, riziko vstupu
dalSich konkurentti a nizkou uroven propagace.

Nizka troven propagace souvisi s nedostate¢nym kapitalem - v pripadé navyseni
kapitalu lze realizovat kvalitnéjsi propagaci, proto ma tento problém niZsi prioritu
nez ziskani kapitalu. Dokud spolecnost nebude schopna ziskat kapital, riziko vstupu
konkurentli neni tak vysoké. Ani dlouhodoby odklad problému vsak situaci
nevyresi. Idealn{ by proto bylo vyreSit problém nedostatecného kapitalu a rizika
vstupu dalSich konkurentii zaroven a dle kapacity zdrojli a casu manazert vyrtesit i
lepsi droven propagace.

8.4 Formulace strategie spolec¢nosti

V této kapitole se budu zabyvat formulaci cenové strategie na zakladé drive
uvedenych a zanalyzovanych skutecnosti. Pro spravné urcCeni cenové politiky je
dobré se nejprve podivat na porovnani s trhem. Toto srovnani nam umozni zjistit
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stavajici pozici podniku vzhledem k modelim uvedenym v teoretické Casti prace a
dokaZeme tak spojit teoretické modely s praktickym urc¢enim cenové strategie.

Cenova politika trhu

Pro urceni cenové politiky trhu jsem zanalyzuji nejprve nabidku vzdélavacich
spolec¢nosti a jejich kurzli, které nutné nejsou primymi konkurenty. Poté se
pokusim nalézt primé konkurenty, tedy spole¢nosti nabizejici kurzy financni
gramotnosti. Zvlast bude ucinéno porovnani pro zakladni a stfedni Skoly, kde je
nabidka daleko vice omezena a platebni schopnost téchto ustavi je nizsi nez u
firem.

Prvnim krokem bude tedy analyza trhu v oblasti nabidky kurz{ pro skupiny 8-15
osob, které se nejvice blizi nabidce spolec¢nosti CEFIG. Toto porovnani nezohlednuje
pripadné slevy, které by si spolecnost mohla vyjednat a kalkuluje s tabulkovymi
cenami dle cenikii dostupnych na webovych strankach spolecnosti. Porovnani je
vidét z nasledujici tabulky:

Tabulka 4: Cena kurzi pro firmy

Nazev spolecnosti Nazev kurzu Cena kurzu Délka
kurzu
Ceska Cesta Mediace 4 788 K¢ / osoba 8 hodin
VOX.cz Marketingova komunikace 3981 K¢ / osoba 7 hodin
Hl.cz SEO 3086 K¢ / osoba 3 hodiny
interaktivniskoleni.cz Powerpoint pro uditele 7999 K¢ / skupina 5 hodin
Neziskovky.cz Fundraising, marketing, PR 2060 K¢ / osoba 7 hodin
Nicom, a.s. Microsoft excel - zakladni kurz 3576 K& / osoba 16 hodin
vyuka-excelu.cz Microsoft excel - pokrocily kurz 9464 K¢ / skupina 8 hodin
PrPom.cz Zazitkovy kurz prvni pomoci 1300 K¢ / osoba 9 hodin
CEFIG Finan¢ni gramotnost 4640 K¢ / skupina 8 hodin

Zdroj dat: webové stranky spole¢nosti, navstiveny dne 16.6.2015, viz:
http://ceskacesta.cz/cs/otevrene-kurzy/kurz/mediace

http://www.vox.cz/kurzy-obchodnich-dovednosti-marketingu-a-pr/kurz-marketingova-
komunikace-propagace-0003.htm

http://www.h1.cz/skoleni/obsah-a-socialni-media/skoleni-jak-na-ucinne-texty-pro-seo/

http://www.interaktivniskoleni.cz/products-page/skoleni-pro-skoly/ms-powerpoint-pro-
ucitele-pedagog-zacatecnik/#more-1571

http://www.neziskovky.cz/kurzy/
http://www.nicom.cz/kancelarske-programy/microsoft-excel-zakladni-kurz
http://www.vyuka-excelu.cz/cenik/

http://www.prpom.cz/zazitkove-kurzy-prvni-pomoci-nabidka/cenik-kurzu-prvni-pomoci/
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Pozn.: skolenf jsou vZdy kalkulovdny bez ceny dopravy a vé. DPH

Pro firemni zakazniky CEFIG nabizi Skoleni v prostorach firmy, ke kterému uctuje
dopravu do mista. V pripadé vyuziti externich prostor (misto dle dohody se
spolecnosti) se uctuje i cena prondjmu. Mnoho spolecnosti nabizi pouze variantu
Skoleni v Praze. Tuto vyhodu flexibility by bylo vhodné inzerovat na webovych
strankach www.cefig.cz. Dale bylo analyzou zjiSténo porovnani cen kurzti. Abychom
je mohli porovnat skutec¢né radné, je nutné prepocitat cenu na osobu a hodinu, viz
nasledujici tabulka:

Tabulka 5: Cena kurzi pro firmy (K¢/osoba/hodina)

Nazev spolecnosti Nazev kurzu Cena kurz.u

(osoba/hodina)
Ceska Cesta Mediace 599 K¢
VOX.cz Marketingova komunikace 569 K¢
Hl.cz SEO 1029 K¢
interaktivniskoleni.cz | PowerPoint pro ucitele 160 K¢
Neziskovky.cz Fundraising, marketing, PR 294 K¢
Nicom, a.s. Microsoft excel - zdkladni kurz 224 K¢
vyuka-excelu.cz Microsoft excel - pokrocily kurz 118 K¢

Zazitkovy kurz prvni pomoci pro

PrPom.cz firmy 144 K¢
CEFIG Finan¢ni gramotnost 58 K¢

Zdroj dat: vypocet

Pozn.: Nekterd skoleni nabizeji v cené Skoleni tzv. coffee break Ci jiné drobnéjsi obCerstveni pro

v

ucastniky kurzu, porovndni tedy neni v tomto ohledu stoprocentné korektni, v rdmci cenotvorby ale
neni tato polozka vyznamnym faktorem.

Z tabulky lze ¢ist jasnou informaci - nejlevnéjsi nabidka kurzi (pokrocily kurz
MS Excel) je dvakrat draZsi neZ spole¢nost CEFIG, dalsi nabidky (ZaZitkovy kurz
prvni pomoci, PowerPoint pro ucitele) maji cenu na osobu a hodinu vice nez 2,5
krat drazsi. Priimérnd sazba je 355 Kc/osoba/hodina. Podivejme se nyni na

nabidku Skoleni v oblasti finan¢ni gramotnosti:
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Tabulka 6: Cena kurzi financni gramotnosti pro firmy

Nazev spolecnosti Nazev kurzu Cena kurzu Délka
kurzu
TopVision Finanéni gramotnost 3618 K¢ / osoba 7 hodin
Institut vzdélavani a
podpory Finanéni gramotnost 2900 K¢ / osoba 8 hodin
Yourchance, o.p.s. Financni gramotnost 1500 K¢ / osoba 8 hodin
Produca Finanéni gramotnost 2988 K¢ / osoba 8 hodin
Ucitelfinanci.cz Jak financovat nakup nemovitosti | 1490 K¢ / osoba 5 hodin
ekoskolka Rozarka FINANCNI GRAMOTNOST jinak 2470 K&/ osoba | 7 hodin
PAUcentrum Kurz finanéni gramotnosti 890 K¢ / osoba 5 hodin
Literarni akademie Zaklady finan¢ni gramotnosti 2000 K¢ / osoba 12 hodin
CEFIG Finanéni gramotnost 4640 K¢ / skupina | 8 hodin

Zdroj dat: webové stranky organizaci, navstivené dne 16.6.2015, viz:

http://www.topvision.cz/nabidka/hard-skills/financni-gramotnost---pruvodce-svetem-financi-
pro-zamestnance-i-podnikatele/?gclid=Cj0KEQjwkv-rBRDwoMLav-

219KIBEiQAUTKkDUyiT__ZghZ52FwVhhM1MzUhn43nFAipy]sAxnn4V20EaAhli8P8HAQ#utm_sou

rce=adwords&utm_medium=cpc&utm_campaign=hard-skils&utm_content=financni-gramotnost

http://institutvzdelavani.eu/#budovani-majetku

http://www. financnigramotnostdoskol.cz/products/financni-gramotnost-pro-dospele/

http://www.produca.cz/financni-gramotnost

http://www.ucitelfinanci.cz/jak-financovat-nakup-nemovitosti/

http://www.podhoubi.cz/financni-gramotnost-netradicne/

http://www.pau.cz/proc-je-dulezite-rozvijet-financni-gramotnost/

http://www.art-campus.cz/la/kurzy-prednasky/kurzy-pro-verejnost/kratkodobe-kurzy

Opét provedeme piepocCet na cenu na osobu a hodinu:

Tabulka 7: Cena kurzii finan¢ni gramotnosti pro firmy (K¢/osoba/hodina)

Nazev spolecnosti Nazev kurzu Cena kurz.u
(osoba/hodina)
TopVision Finan¢ni gramotnost 517 K&
Institut vzdélavani a
podpory Finan¢ni gramotnost 363 K¢
Yourchance, o.p.s. Finan¢ni gramotnost 188 K¢
Produca Finan¢ni gramotnost 374 K&
Ucitelfinanci.cz Jak financovat nakup nemovitosti 298 K¢
ekoskolka Rozarka | FINANCNI GRAMOTNOST jinak 353 K&
PAUcentrum Kurz finanéni gramotnosti 178 K¢
Literarni akademie Zaklady finan¢ni gramotnosti 167 K¢
CEFIG Finan¢ni gramotnost 58 K¢
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Zdroj dat: vypocet

Z tabulky cteme, Ze i po omezeni nabidky vzdélavacich kurzl pouze na finan¢ni
gramotnost je spole¢nost CEFIG velmi vyrazné levnéjsi nez konkurence. Zajimavosti
je, Ze cenovou hladinou nejblizsi konkurent, tedy Literarni akademie, nabizi cenu
skoro 3krat vyssi nez spolecnost CEFIG. Naopak vyrazné klesla i hodnota nejvyssi
ceny, z 1029 K¢/osoba/hodina na 517 K¢/osoba hodina. Vykyvy v cenach jsou tedy
v uzs$im oboru niZsi.

V porovnani Skoleni finan¢ni gramotnosti miizeme pozorovat dalsi zajimavou
informaci. Pri stejném poctu hodnocenych spolecnosti klesla priimérna sazba z 355
K¢/osoba/hodina na 271 K¢/osoba/hodina. Z tohoto porovnani lze usuzovat, Ze
pridana hodnota Skoleni finan¢ni gramotnosti bude zakazniky hodnocena jako
méné hodnotna v porovnani s ostatni nabidkou Skoleni na trhu. Pro dalsi uvahy a
tvorbu planu budeme tedy vychazet pravé z porovnani s ostatnimi spolecnostmi
nabizejici finan¢ni vzdélavani, nebot je vice relevantni.

Podobnou analyzu lze provést i pro nabidku kurzl pro zakladni a stiedni skoly:

Tabulka 8: Cena kurzti pro skoly

Nazev spolecnosti Nazev kurzu Cena kurzu | Délka kurzu
Projekt Odyssea Prevence Sikany 8500 K¢ / tfida | 8 hodin
Holmes English Jazykovy kurz 1280 K¢/ 8 déti | 90 min.
WorkMed, s.r.o. Kurz prvni pomoci 200 K¢ / osoba |90 min.
PrPom.cz Zazitkovy kurz prvni pomoci | 9800 K¢ / tfida | 8 hodin
CENTRUM pro talentované
déti a mladez Finan¢ni gramotnost 1250 K¢ / osoba | 15 hodin
CEFIG Finan¢ni gramotnost 790 K¢ / trida 90 min.

Zdroj dat: webové stranky organizaci, navstivené dne 16.6.2015, viz:
http://www.odyssea.cz/soubory/ceny_zaci_2011.pdf
http://www.holmes-english.cz/cz/kurzy/kurzy-pro-zakladni-a-stredni-skoly.htm
http://www.skoleniprvnipomoci.cz/kurz_prvni_pomoci_pro_studenty.html
http://www.prpom.cz/zazitkove-kurzy-prvni-pomoci-nabidka/cenik-kurzu-prvni-pomoci/

http://www.objevitelske-soboty.cz/vikendove-programy/financni-gramotnost-ii

Nyni se opét pokusime prepocitat data tak, aby se dala porovnat cena skoleni.
Budeme tedy pocitat cenu na 1 vyucovaci hodinu. Pro kurz prvni pomoci a pro
CEFIG, kde je cena urcena poctem zakd, zvolime 20 zakt na 1 tfidu. Porovnani

potom vypada takto:

STRANA 81




\gE | FAKULTA MANAGEMENTU V JINDRICHOVE HRADCI
DIPLOMOVA PRACE

Tabulka 9: Cena kurzi pro skoly (K¢/vyucovaci hodina)

. Y . . Cena kurzu
Nazev spolecnosti Nazev kurzu . .
(vyu€. hodina)

Projekt Odyssea Prevence Sikany 1063 K¢
Holmes English Jazykovy kurz 640 K¢*
WorkMed, s.r.o. Kurz prvni pomoci 2 000 K¢
PrPom.cz Zazitkovy kurz prvni pomoci 1225 K¢
CENTRUM pro talentované déti a

mladez Finanéni gramotnost 1667 K¢
CEFIG Finan¢ni gramotnost 395 K¢

Zdroj dat: vypocet
Pozn.: Pro spolecnost Holmes English je kapacita pouze 8 Zdki, ostatni spolecnosti nabizeji $koleni
pro celou tridu. V pripadé, kdy rozhoduje o cené pocet Zdkii bylo kalkulovdno pro 20 Zdkii. Rozdil

v cené pro 30 studentii by byl pro CEFIG 10 K¢ na studenta, Cili by se jednalo o navyseni 100 K¢
jednotkové ceny kurzu na 890 K¢ a navyseni 50 K¢ pro cenu na jednu vyucovaci hodinu na 445 Kc.

Naopak u kurzu prvni pomoci od spole¢nosti WorkMed by cena vzrostla na 3000 K¢, stdle by tedy
byla nejdrazsi poloZkou.

Pro posouzeni cen vyuzijeme opét primérnou hodnotu (pro presnéjsi hodnoty u
Holmes English kalkulovana hodnota 1 280 K¢, tedy cena pro 16 zaki). Primérna
cena jedné vyucovaci hodiny je 1 272 K¢. Nejblizsimi konkurenty pro CEFIG jsou
Projekt Odyssea, Holmes English a ZaZitkovy kurz prvni pomoci s cenami 1 063,
1280 a 1 225 K¢/vyucovaci hodina. Druhy nejlevnéjsi kurz je tedy vice nez 2,5krat

drazsi nezZ skoleni CEFIGu.

Ceny Skoleni samoziejmé nelze porovnavat uplné, nebot tyto spoleCnosti si
nejsou primymi konkurenty - kazda spolecnost nabizi jinou sluzbu, je tedy jinak
narocné vyskolit pracovnika, ktery kurz miiZe ucit, nékteré kurzy potrebuji vice
lektori atp.. Jednd se tedy pouze o ramcové srovnani ceny, kterd je ale pro
objednatele hlavnim faktorem, ktery ho zajima. Cenové porovnani je tedy pro nase
ucely relevantni. Z vySe uvedeného lze tvrdit, Ze i pro oblast Skolniho vzdélavani je
aktualni cenova politika CEFIGu velmi ptizniva a d4 se rozhodné zaradit mezi

Vv

kategorii velmi nizké ceny, dokonce zdaleka nejnizsi na trhu.

Diky porovnani s konkurenci bylo potvrzeno, Ze spole¢nost Centrum financ¢ni
gramotnosti ma cenu Skoleni jako velmi silnou stranku. Ve vSech kategoriich jsou
ceny spolecnosti zdaleka nejnizsi. V oblasti kvality Skoleni lze vychazet z vnitini
analyzy podniku a faktu, Ze Skoleni byla tvoirena odborniky s dlouholetou praxi ve

finan¢nim sektoru. Zaradime tedy produkt do kategorie - stiedni aZ vysoké kvality.
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DalSim krokem formulace strategie bude urceni aktualni pozice spolecnosti dle
teoretickych modeld z teoretické ¢asti prace.

Porovnani s teoretickymi modely

Existuji dva zakladni druhy strategii. Je to strategie masy a strategie miry efektu.
Strategii masy efektu (efektivnosti) rozumime celkovy objem daného efektu - v
naSem pripadé objemu Skoleni. Mirou efektu rozumime pomeérovy vztah, ktery
vyjadruje, za kolik byl efekt dosazen (napfr. nartst o osm Skoleni mésicné diky
novému obchodnimu zastupci, nové propagaci, atp.). Existuji ¢tyti zakladni varianty
mozného kombinovani masy a miry. V nasSem ptipadé vyhovuje varianta kombinace
malé miry efektu a velké masy efektu.

Kombinace malé miry efektu a velké masy efektu je vhodna pro nové podnikajici
ofenzivni subjekty, které musi pronikat dumpingovymi cenami a masu ziskavaji
velkym okruhem zakazniki. Podminkou této strategie je, Ze musi zvladnout
komparativné nizkou uroven nakladi (Kovar, 2007).

Na zakladé predchozi analyzy mizZeme usoudit, Ze tato strategie velké masy je
nejvhodnéjsi pri dané situaci. Vramci SWOT analyzy jsme urcili jako klicovou
silnou stranku nizkou cenu Skoleni, kterou je spolecnost schopna dlouhodobé
udrZet. Jako obecnou strategii spole¢nosti tedy budeme volit dosaZeni velké masy
(velkého poctu Skoleni) pti nizkych cenach, které zajisti maximalni odbyt v roce
2015 i letech nasledujicich.

V ramci této strategie musime respektovat rovnéz vystupy z BCG matice - peclivé
tedy monitorovat vystupy Skoleni, pocty zrealizovanych Skoleni a pocty
potencidlnich zakaznikii. Naptiklad v oblasti firemnich Skoleni je nutné pocitat
srychlejSim dosaZenim vy$si saturace trhu vzhledem k menSimu poctu cilovych
subjektli a zaroven s mensi mozZnosti Skoleni opakované nabizet, nebot firmy
zpravidla preferuji pestrejsi vzdélavani zameéstnanci.

Zvypoctu a porovnani s konkurenci je patrné, Ze cena Skoleni spolecnosti
Centrum finan¢ni gramotnosti je velmi nizka. Kvalita Skoleni hodnocena dle
referenci posluchaci i zadavatelli je na stredni ¢i vysoké drovni, 1ze tedy tvrdit, Ze
aktudlné se spoleCnost ziejmé zatrazuje do druhé C¢i tieti vétve Porterovych
generickych strategii - strategie nizké ceny ¢i hybridni strategie (Kovar, 2003).

Formulace cenové strategie - firemni Skoleni

Pii udélovani doporuceni pro formulaci strategie se nyni lze opfit o drive
provedené analyzy a urceni vychozi situace podniku. Podnik se nyni nachazi ve fazi,
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kdy pii méné nez 10% zastoupeni v Cetnosti tvori 33% prijma firemni Skoleni.
Pokud se podivame na analyzu konkurencnich cen v oblasti firemnich Skoleni, je
zde patrny znacny rozdil ceny oproti ostatnim vzdélavacim spole¢nostem. I pres
predchozi zjisténi vyhodnosti masy efektu pro zacinajici podniky je tedy stale
mozné v oblasti firemnich obchodi zvysit cenu, aniz by se dosud UspéSna cenova
strategie podniku zménila - cena bude stale velmi nizka.

Stavajici struktura stanoveni ceny firemnich Skolenf je nasledujici - kalkulace pro
12 osob, 8hodinové skolenti, 1 lektor (500 K¢/hod), bez dopravy:

Tabulka 10: Stavajici cenotvorba skoleni pro firmy

PoloZka Cena
Lektorné 4 000 K¢
Materidly 480 K¢
Ceny do soutézi 160 K¢
Celkem 4 640 K¢

Zdroj: interni materialy

Tato verze pocita s variantou jednoho lektora pro skoleni. Pro posluchace je vSak
zajimavéjsi a zabavnéjsi, pokud lektori prijedou dva a ve Skoleni se stiidaji. Tuto
variantu firmam aktivné nabizime, spole¢nost ma tedy mozZnost si do jisté miry
urcit cenu a kvalitu Skoleni sama. Pro ucely cenotvorby budeme pocitat s jednim

lektorem a navySeni pro vyssi kvalitu Skoleni budeme zvaZovat jako nadstandardni
sluzbu, kterou si klienti mohou pfriplatit.

Vzhledem Kk porovnani sKkonkurenci mliZzeme marzi na tomto typu Skoleni
navysit znacné. NejbliZsi cenovy konkurent se pohybuje na cené 2,5krat vyssi nez je
stavajici cena Skoleni CEFIGu. Vhodné by tedy bylo navysit zdkladna cenu (tedy
cenu s jednim lektorem) zhruba na dvojnasobek, aby si spole¢nost zachovala svou
konkuren¢ni vyhodu nejniZz8i ceny na trhu. Vzhledem knizZ§imu poctu
uskutecnénych Skoleni pro firmy bude vhodnéjsi zde marzi uctovat celociselné,
nikoliv dle procent. Pfi snaze o zdvojnasobeni ceny Skoleni se pfi jednodennim
Skoleni tedy dostdvdme k potfebné marzi zhruba 5000 K¢ Vyslednd cena
jednodenniho Skoleni se potom zvedne z 4 640 K¢ na 9 640 K¢ VSe je zapsané
v nasledujici tabulce:

Tabulka 11: Budouci cenotvorba $koleni pro firmy

Polozka Cena
Lektorné 4 000 K¢
Materidly 480 K¢
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Ceny do soutézi 160 K¢
Marze 5000 K¢
Celkem 9 640 K¢

Zdroj: interni materialy

Mizeme nyni sledovat, jak se zméni porovnani s konkurenci po zvyseni ceny.
Jako porovnani zvolime opét pouze kurzy finan¢ni gramotnosti, nebot se ukazalo,
Ze ve specifickém tématu Skoleni jsou mensi vykyvy a dostaneme tak vhodnéjsi
porovnani (Tabulka 12).

Tabulka 12: Porovnani s trhem po navyseni ceny kurzi

‘ . . . Cena kurzu
Nazev spolecnosti Nazev kurzu .
(osoba/hodina)
TopVision Finanéni gramotnost 517 K¢
Institut vzdélavani a
podpory Finanéni gramotnost 363 K¢
Yourchance, o.p.s. Financni gramotnost 188 K¢
Produca Financni gramotnost 374 K&
Jak financovat nakup
Ucitelfinanci.cz nemovitosti 298 K¢
eko3kolka Rozarka FINANCNI GRAMOTNOST jinak 353 K¢&
PAUcentrum Kurz finanéni gramotnosti 178 K¢
Literarni akademie Zaklady finan¢ni gramotnosti 167 K¢
CEFIG Finan¢ni gramotnost 121 K¢

Zdroj: vypocet

Z tabulky vidime, Ze ani takto vyrazné navyseni marze nebude mit vliv na udrzeni
pozice nizké ceny na trhu. Po tom, co se cena Skoleni zvysi, miizeme sledovat vyvoj
poptavek. Pokud i pri aplikaci vy$si marze stale budou prichazet poptavky, bude
moZné marzi nadale zvySovat, pripadné ziskat pro spolecnost renomované lektory,
ktefi by svym jménem mohli privést vice zakaznikli, ale pozadovali by vyssi
odménu.

Formulace cenové strategie - zakladni a stredni Skoly

Oproti firemnim Skolenim je u zadkladnich skol velmi vyrazny rozdil podilu
Skoleni a podilu na trzbach spolecnosti. Z BCG matice vyplyva, Ze pri 25%
zastoupeni poctu Skoleni se podili tyto produkty na trzbach tretinovym podilem. Pri
analyze konkurencnich cen jsme zjistili, Ze i v oblasti Skoleni pro Zaky existuje
prostor pro navySeni ceny Skoleni oproti stavajicimu modelu, aniZ by spole¢nost
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ztratila svou silnou stranku, tedy nizkou cenu Skoleni oproti konkurenci. Stavajici

rozpocet pro Skoleni vypada nasledovné - kalkulovano bez dopravy:

Tabulka 13: Cenotvorba Skoleni pro $koly

PoloZka Cena
Pocet ttid: 9
Lektorné 4 500 K&
Materidly 360 K¢
Ceny do soutézi 360 K¢
Celkem 5220 K¢

Zdroj: interni materialy

Zjistili jsme, Ze v oblasti cenotvorby ma spolecnost prostor pro navyseni ceny.
Zaroven ale musime respektovat zjiSténi externi analyzy - rizika spojena se
vstupem potencidlni konkurence, respektive osamostatnéni ¢i odchod lektori za
lepSimi odménami. Aktualni cenotvorba dava lektoriim odmeénu 250 K¢/hod. na
fakturu, tedy 1500 Ké&/$kolici den pro $est vyucovacich hodin na ZS & SS (45
minut). Pro firemni Skoleni je sazba dvojnasobnd, tedy 500 K¢/hod., resp. 4 000
K¢/8kolici den pro osm hodin (60 minut). Sazba pro firemni Skoleni je velmi
konkurenéni, pro vyu¢ovani na ZS a SS bude zfejmé nutné do budoucna sazbu
navysit, abychom omezili riziko odchodu lektorli. Cena stejného Skoleni pri

hodinové sazbé lektori by byla nasledovna:

Tabulka 14: Budouci cenotvorba $koleni pro Skoly

Polozka Cena
Pocet ttid: 9
Lektorné 6 300 K¢
Materidly 360 K¢
Ceny do soutézi 360 K¢
Celkem 7 020 K¢

Zdroj: vypocet

Pro skoleni pro 9 tiid je rozdil v cené 1 800 K¢, tedy vice nez 30% nartist ceny
oproti pivodni varianté. Diky analyze konkurence vime, Ze je zde jesté prostor pro
dal$i navySeni, které by vyustilo ve vyssi zisk spolecnosti, ktery by se nasledné
mohl investovat do propagace produkti ve fazi otazniki dle BCG matice. Pro
uvodni fazi navrhuji celkové 50% navysSeni ceny oproti plivodnim cendm, tedy 50%
v souCtu navySeni na lektorném a marzi. Toto omezeni volim s ohledem na udrZeni

dobrych vztahli se stavajicimi zakazniky ze strany reditelii Skol. Pii skokovém
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navySeni cen bychom se mohli setkat s negativni zpétnou vazbou, ktera by mohla
poskodit jméno spolecnosti v okruhu rediteli skol.

Existuji dvé varianty, jak toto navySeni za iCelem vytvoreni marZe provést, prvni
variantou bude zavedeni procentualni marZe ze Skoleni, druhou variantou
»,schodové schéma“, kdy naptiklad pri cené Skoleni do 2000 K¢ nebude marze
Zadna, do 3000 K¢ bude marZe 500 K¢ atp. Varianta procentualniho navyseni se jevi
jako vyhodnéjsi z nékolika diivodii: Po implementaci nové cenové strategie bude
nasledovat vyhodnoceni - posouzeni, kolik skol odmitlo kurz z diivodu vyssi ceny a
poté se bude zvazZovat dal$i navySeni ¢i sniZeni marZe. V takovém pripadé bude
jednodussi upravovat variantu, ktera pocitd s procentualnim navySenim ceny
Skoleni. Zaroven bude tato varianta pro Skoly ,férovéjsi“, nebot bude marze
rovnomeérné rozdélena mezi vSechny Skoly. Navrh marZe zvolim na 10% z vysledné
ceny Skoleni (po navyseni ceny lektorného, tedy celkovy nariist by nemél piekrocit
50%). Cena Skoleni potom bude vypadat nasledovné:

Tabulka 15: Budouci cenotvorba $koleni pro Skoly véetné marze

Polozka Cena
Pocet ttid: 9
Lektorné 6 300 K¢
Materidly 360 K¢
Ceny do soutézi 360 K¢
Marze 15% 702 K¢
Celkem 7 722 K¢

Zdroj: vypocet

Porovname-li tuto cenu s ptivodni cenou Skoleni 5 220 K¢, pozorujeme, Ze doslo
k narlstu ceny o necelych 47%. Splnili jsme tedy cil organizace udrZet nartist ceny
do 50%. Pro tuto kalkulaci je vhodné uvaZovat pravé pocet 9 trid, nebot nejcastéjsi
objednavky ze strany Skol tvori poptavka na 8 ¢i 12 trid. Opét je vhodné vratit se
k porovnani s konkurenci a upraveni ceny po zméné:
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Tabulka 16: Porovnani s trhem po navyseni ceny kurzi pro skoly

Cena

Nazev spolecnosti Nazev kurzu kurztl

(vyuc.
hodina)
Projekt Odyssea Prevence Sikany 1063 K¢
Holmes English Jazykovy kurz 640 K¢
WorkMed, s.r.o. Kurz prvni pomoci 2 000 K¢
PrPom.cz Zazitkovy kurz prvni pomoci 1225 K¢

CENTRUM pro talentované déti a

mladez Finan¢ni gramotnost 1667 K¢
CEFIG Finan¢ni gramotnost 545 K¢

Zdroj: vypocet

Z tabulky lze pozorovat, Ze i po zdraZeni je stle velky prostor pro dalsi nartst
cen, jedinou prekazkou je pravé reputace mezi stavajicimi zdkazniky. Bude na
zvazeni vedeni spolecnosti, zdali nerozliSovat pri cenotvorbé mezi stavajicimi
zakazniky, kteri by platili pouze 50% navySeni ceny a novymi zakazniky, u kterych

vvvvvv

Vystup formulované cenové strategie

Dle stanoveni priorit budeme jako primarni problémy reSit nedostate¢ny kapital
a riziko vstupu dalSich konkurentti na trh. ZjiStujeme, Ze nalézame variantu reSeni,
ktera soucasné vyreSi oba tyto problémy. UdrZime nizké ceny Skoleni za
soucasného zvysSeni celkového poctu Skoleni. Zaroven timto postupem budeme
kopirovat strategii masy, ktera byla doporucena literaturou jako strategie pro
zalinajici podniky.

Diky velkému mnozZstvi potencidlnich zakazniki lze eliminovat problém
nedostatecného kapitalu. Dle definice problému lze vyssi zisky generovat vysSim
pocCtem zrealizovanych Skoleni. MoZnym feSenim je tedy osloveni vice Skol za
uCelem domluveni velkého poctu Skoleni, které prinese vyssi zisky. Pro tuto
variantu lze vyuZit nizkondkladovou e-mailovou komunikaci, ktera diky internimu
zdroji - databazi vSech zakladnich a strednich Skol - zabere minimum c¢asu. Po
domluveni Skoleni a ziskani kapitalu je mozZné spolec¢nost dale rozvijet — najmutim
obchodnich zastupcli, ktefi budou telemarketingem neustale zvySovat pocet
uskutecnénych Skoleni za rok. Na uhrazeni nakladd spojenim s platbou témto
pracovnikiim bude pouzita marze, ktera bude nové plynout ze vSech druhti skoleni.

Diky stale nizké cené Skoleni mizeme odradit konkurenty ve vstupu do odvétvi.

Cim niz$i bude cena Skoleni, tim mensi je prostor pro marzi nové vzniklé
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spolecnosti a tim mensi chut bude mit spole¢nost vstoupit na trh. Pokud udrZime
nizkou cenu Skoleni, je moZné, Ze vstup na trh nebude pro nové spolecnosti
atraktivni a vtomto oboru budeme jako spolecnost dlouhodobé jedini. Zaroven
bude tfeba dobi'e monitorovat spokojenost lektorli - v pripadé, Ze by se ukazalo
motivatnim navySeni hodinové sazby uz o 50 K¢, lze navySovani sazeb Cinit
postupné za uUcelem delSi udrZeni jejich motivace, oproti skokovému navySeni
mzdy, které bude na delSi dobu posledni.

Jako druhy problém dle priorit budeme reSit problém nedostatecné propagace.
ZjisStujeme, Ze i tento problém Ize vyreSit vySSim poctem zrealizovanych Skoleni.
Pokud oslovime dostatecny pocet zakaznikl, miizeme je rovnou vyuZzit pro nasi
propagaci - navedeme je na naSe webové stranky ¢i Facebook. Vedeni $kol miizeme
pozadat o vydani ¢lanku o uskutec¢néni Skoleni v lokalnim tisku a na webovych
strankach Skoly. Cim vice $koleni zrealizujeme, tim vét$i reklamu ziskame. P¥i
vyuziti Casti zisk ze Skoleni na marketingové tucely lze zaplatit PPC kampan na

googlu ¢i seznamu, ktera opét umozni vyssi trzby a vice zrealizovanych Skoleni.

Po implementaci této strategie bude nasledovat jeji vyhodnoceni a v pripadé, Ze
by vystupy strategie neodpovidaly predpokladiim, budou vykonidna napravna
opatfeni. Tim vSak urcité strategickd prace nekonci. S ispésnou aplikaci strategie
souvisi rist spolecnosti, ktery ji posune jinym smérem a bude nutné strategii
formulovat znovu ¢i ji upravit.

V dpravach a zhodnoceni strategie se budeme zamérovat predevsim na udrZeni
motivace lektorq, ktefi zajiStuji kvalitu Skoleni a na reakce zakaznikl - pokud by se
ukazalo, Ze néktefi zakaznici jsou priliS citlivi na zménu ceny, bude potieba
cenovou strategii upravit dle aktualnich potieb.

Dilezitou zménou, kterd bude ucinéna na zakladé predchozich analyz, bude
zverejnéni ceny Skoleni na webu www.cefig.cz. Vzhledem k skute¢né velmi nizké
cenové hladiné tato cena muze zakazniky pouze naldkat, nikoliv vylekat. Aktualné
musi potencidlni zdkaznik vyplnit formulaf a aZ poté je mu cena zaslana na email,
nyni by mohl cenu sSkoleni zkalkulovat okamzité a zaradit spole¢nost mezi

jednoznacné nizkocenové.
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9 Zavér

Cilem prace bylo pomoci teoretickych postupli analyzovat situaci spolecnosti
Centrum finan¢ni gramotnosti, o.s. a zvolit jeji budouci (predevSim cenovou)
strategii. Strategie musi respektovat udrZeni ¢i vytvoreni konkurencni vyhody.
Popsal jsem vize a cile spolecnosti, provedl analyzu externiho prostiedi i internich
zdrojli. Nasledné jsem obé analyzy spojil pomoci SWOT analyzy. Popsal jsem tri
problémy, které spole¢nost aktualné resi a ze SWOT analyzy vyvodil moZna reSeni.
V posledni ¢asti této prace jsem se zabyval zjiSténim optimalniho feSeni a nastaveni
cenové politiky do budoucich let. Dikladné jsem zvazil praktické dusledky
implementovani jednotlivych strategii i priichodnost navrhované strategie u vedeni

spolecnosti.

Ukazalo se, Ze ceny naSich Skoleni jsou nastaveny priliS nizko a i pri navyseni
téchto cen je mozZné udrZet si vyraznou konkurenc¢ni vyhodu oproti ostatnim
spole¢nostem na trhu. Diky tomuto navySeni cen bude moZné generovat zisk, ktery
lze investovat do dal$i propagace produktli - zaplaceni obchodnich zastupct, ktefi
budou zvySovat prodej Skoleni. Dal$i moZnosti, jak zisky reinvestovat, je navysSeni
reklamnich aktivit spole¢nosti - tento krok bude nutné jesté zvazit na zakladé vyse

ziski, které budeme schopni realizovat.

Zpracovani této prace velmi pomohlo budoucimu rozhodovani o dalSi cesté
spolecnosti. Po zvaZeni vSech silnych i slabych stranek spolecnosti, hrozeb i
prileZitosti zvolime strategii zvysSeni poctu Skoleni pfi udrZeni nizké ceny. Bylo
zjiSténo, Ze i pri navySeni stavajicich cen Skoleni si spole¢nosti udrzi konkurencni
vyhodu.

Doporuceni plynouci ze zavért prace jsou nasledujici: NavySeni cen kurzi pro
Skoly o 50%. Z tohoto navySeni tvori ¢ast vy$si mzda lektord, kterd zajisti vyssi
loajalitu a spokojenost pracovnikl. Zbyla ¢ast zbyde spolecnosti jako zisk. U
firemnich Skoleni bude doporuceno navyseni ceny skoleni o 100%. VeSkera suma
zisku z téchto Skoleni bude volné zainvestovatelnd, tedy nema konkrétni urceni.
Zaroven bylo uc¢inéno dilezité rozhodnuti cenu Skoleni verejné inzerovat, nebot' je
znacnou konkuren¢ni vyhodou a je tfeba, aby zdkaznik mohl cenu snadno zjistit.

Je zifejmé, Ze jednorazovou analyzou a zvolenim strategie prace nekonci a bude
tieba strategii i nadale aktudlné upravovat. Avsak prinos této prace je pro stanoveni
aktualni strategie nepochybny. Pouziti metod strategického managementu pomohlo
pohlédnout na naSi spolecnost s nadhledem a skutetné zvazit vSechny faktory,
které naSe rozhodnuti ovliviiuji. Formuloval jsem strategii, ktera pomiize splnit
misi spoleénosti: zvysit finan¢ni gramotnost obyvatel Ceské republiky.
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