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Uvod

V souCasné dobé by mély podniky klast diiraz na neustdlé zlepSovani.
S rostoucim poctem podnikil nabizejicich finanéni zprostiedkovatelskou ¢innost je pro
nové podniky stale téz§i se na trhu uplatnit. Je tak dulezité si uvédomit svoje misto na
trhu v porovnani s konkurenci. Spole¢nosti by se mély snazit najit svoji konkurenéni
vyhodu, aby svoji ¢innost vykonavaly 1épe nez konkurence, a aby jejich postaveni na
trhu bylo co nejlepsi. Tématem mé bakalaiské prace je analyza konkurenceschopnosti
spole¢nosti NEO FINANCES. Jako cil jsem si stanovila zjistit, zda je spole¢nost NEO
FINANCES konkurenceschopna. V soucasné dobé se firma potykd s mnoha
konkurenty, ktefi maji na trhu dlouholetou tradici. Mym cilem je tedy také vyzkoumat,

zda se na trhu mtze uplatnit spolec¢nost, pomérné nedavno zalozena.

Bakalarskou praci jsem rozdélila na dvé Casti, na teoretickou a praktickou.
V teoretické Casti je vysvétlena konkurenceschopnost a terminy s ni spojené. Mezi tyto
terminy patii napiiklad konkurence, konkuren¢ni vyhoda a konkuren¢ni strategie.
Dalsim z popsanych terminl tzce spjatych s konkurenceschopnosti je benchmarking.
Soucasti teoretické Casti je také definovani modelu BCG matice, ktery hodnoti produkty
spolecnosti z hlediska miry rastu a podilu na trhu. Jako dalsi popisuji SWOT analyzu,

jejimz cilem je urcit silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby podniku.

V praktické ¢asti je nejprve predstavena zkoumana spolecnost a jeji nabizené

produkty. Dale uvadim klicové ukazatele vykonnosti spole¢nosti a jeji rust.

Poté se zaméfuji na hlavni konkurenty podniku a porovnavam je na zakladé
zvolenych kritérii. Jako dalSi pouziji model BCG matice, ktery zhodnoti pozice
produkti, které podnik nabizi. BCG matice je nasledovana praktickym vyuzitim SWOT
analyzy podniku. Nakonec jsem spolec¢nosti navrhla fadu doporuceni, kterd povedou ke

zlepseni konkurenceschopnosti podniku.



TEORETICKA CAST
1. Konkurence a konkurenceschopnost

Schopnost udrzet se na stejné nebo lepsi pozici vii¢i ostatnim je pro podnik vzdy
zadouci. Tato schopnost, ktera je jednim z vyznamnych faktort ovliviiujicich uspé$nost

podnikani se nazyva konkurenceschopnost.
1.1. Konkurence

Podle slovniku cizich slov konkurence znamena ,,soupereni, soutézeni a projev
r r v 1 ro1: ¥ .7 r v ’ : 7
hospodarské soutéze.”” V odborné literatute lze najit velké mnozstvi definic, které se

tykaji pojmu konkurence. Ingrid Majerova konkurenci vysvétluje takto:

,,Proces stretavani riuznych, vétsinou protichiidnych, zajmii riiznych trznich

2

subjektuit oznacujeme pod pojmem konkurence. *

Jedna se o proces, ktery je pfirozeny a nezbytny pro fungujici trh a slouzi k
uspokojovani individudlnich potieb a cili vSech zucastnénych. Konkurence na trhu
existuje neustale, protoze se na ném vzdy objevuji alesponn dva ekonomické subjekty,
které se vzajemné ovliviiuji. Subjekty na trhu délime na dvé cCasti, nakupujici a
prodavajici. Nakupujicim subjektim jde o to, aby poptdvané zbozi nakoupili za co
nejvyhodné€jsi ceny. Naopak prodavajicim jde o co nejvetsi zisk, a tak je pro né

s vy v ’ c v 3
nejvyhodnéjsi zbozi nabizet za co nejvyssi cenu.

V tomto smyslu Majerova pouziva termin konkurence napfi¢ trhem. Zakladem je
kompromis. Cena se Casto snizuje podle poptavky, aby na trhu nevznikal ptebytek.
Cena ale zase nesmi byt moc nizka, protoZe by mohl vzniknout trzni nedostatek. Tento
stav neni pro nakupujici Zadouci, a proto si pfiplati za vy$§i cenu podle dané nabidky.’

Lze rozlisit nékolik druhd konkurence, a to:

Pojem  konkurence [online]. [cit. 2018-04-24]. Dostupné z:  http://slovnik-cizich-
slov.abz.cz/web.php/slovo/konkurence
2 TULEJA, Pavel, NEZVAL, Pavel a MAJEROVA, Ingrid. Zdklady mikroekonomie. 2., aktualiz. vyd.
Brno: Computer Press, 2011. s. 41.
¥ Tamtéz s. 41.
* Tamtéz s. 41.



e Konkurence na stran¢ nabidky — Maximalni zisk vyrobctiim zajistuje prodej
co nejvetsiho poctu vlastnich vyrobkt pfi co nejnizsich nakladech. Cilem je,
aby zisky ostatnich firem, které nabizeji stejné zbozi, byly minimalni.

e Konkurence na strané¢ poptavky — Kazdy kupujici chce nakoupit za co
nejlevnéj$i cenu co nejvice zbozi. Tato konkurence zplsobuje zvySovani
ceny a vznika pfi nedostatku néjakého zbozi ¢i sluzby, tedy pokud poptavka
prevysuje nabidku.

e Cenova konkurence — Princip spociva v tom, Ze se vyrobci snazi prodavat
své vyrobky a sluzby za co nejniz$i cenu. Produkty se sniZenou cenou jsou
pro kupujici atraktivnéj$i a tim padem se poptavka po zbozi ¢i sluzbach u
daného vyrobce zvysi. Konkurence je v nevyhod¢ a musi na to reagovat
snizovanim cen. Jedinou moznosti, jak mohou konkurenti snizit ceny, je
zaCit vyrabét s niz§imi ndklady. Pokud naklady nesnizi, budou jejich
vyrobky cenové zaostavat a miize nastat ohrozeni jejich produkce.

e Necenova konkurence — Tento typ konkurence nemd za cil snizovani cen.
Ziskava si zakazniky kvalitou vyrobku, dobrym servisem, designovymi

obaly, silnou znackou a efektivni reklamou a tak dale.’

Konkurenci lze povazovat za zdsadni faktor, podle které¢ho se urCuje cena
produktu. Pro firmy je dulezité védét, jakou prodejni cenu si stanovi konkurence, aby
cenu svych produktl moc nenadsadily anebo naopak, aby produkty neproddvaly moc
levné oproti konkurenci. Princip konkurence také znamend, ze trh zvyhodiuje lepsi
vykon na tkor vykonu horsiho, ktery je postupné vyrazovan. Ekonomické subjekty s
vykonem lepSim tak maji vyhodné&j$i vyrobni faktory. Miize nastat situace, Ze se pocet
podnikd v urcitém odvétvi snizi. To znamena, ze uréity podnik se stane privilegovanym
a dostane tak vyhradni pravo rozhodovat. Tim padem dochéazi k omezeni hospodaiské

soutée a ke vzniku nedokonalé konkurence.®
1.1.1. Dokonala konkurence

Dokonalé konkurence vznika v ptipad¢, kdy jsou si veskeré firmy v hospodarstvi
¢i odvétvi rovnocenné. To znamend, Ze vSichni vyrobcei disponuji stejnymi podminkami

v oboru a nikdo z nich nema vyhodné;jsi postaveni. Tim padem pouzivaji vSichni stejné

> TULEJA, Pavel, NEZVAL, Pavel a MAJEROVA, Ingrid. Zaklady mikroekonomie. 2., aktualiz. vyd.
Brno: Computer Press, 2011. s. 42.
® VLCEK, Josef. Ekonomie a ekonomika. 5., aktualizované vydani. Praha: Wolters Kluwer, 2016. s. 91.
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technologie a uspokoji potieby stejného mnozstvi zakaznikti. VSechny firmy nabizeji
totozné vyrobky a neni problém kdykoli zacit ¢i piestat podnikat ¢i opustit urc¢ité
odvétvi a ptejit do jiného. Cena v dokonalé konkurenci neni v moci vyrobct, protoze je
vysledkem vzajemného pisobeni odvétvové nabidky a celkové trzni poptavky.” Viem
prodéavajicim i nakupujicim jsou k dispozici uplné informace o cenach produktd a o
situaci na trhu. Na dokonale konkurenénim trhu by vSichni prodavajici méli dosahnout
stejného zisku, protoZe viechny vyrobky stoji stejné.® Za dokonalou konkurenci se
povazuji naptiklad trhy s cennymi papiry (akcie, dluhopisy), trhy s komoditami (kéava,

ropa) a trhy s rychle se kazicim zbozim (kvétiny, ryby).9
1.1.2. Nedokonala konkurence

Na rozdil od dokonalé konkurence, ktera v realném trznim prostiedi neexistuje,
nedokonala konkurence se redlné¢ vyskytuje. Vyskytuje se v riznych stupnich a
podobach. O nedokonalou konkurenci se jednd v ptipadé€, kdy mé prodavajici moznost
do urcité miry ovlivnit cenu produktu v odvétvi, nebo se jeho vyrobek od konkurence

.- v, 1 . . s
n¢jak 1isi. % Mezi nedokonalou konkurenci patii:

e Monopol - Tento druh nedokonalé konkurence je zvyhodnéni jednoho
nabizejiciho na trhu. Firma ovlada trh v nejvétsi mife a zdkaznik se nachazi v
nejméné vyhodné pozici.

e Oligopol - Existence n¢kolika malo firem na trhu. S timto typem se lze setkat
napiiklad v letecké dopravé ¢i automobilovém pramyslu. Na trhu musi
existovat vice firem, aby poptavka spottebitelt byla efektivné uspokojena.

e Monopolni konkurence - Na trhu se nachazi mnoho firem, které prodavaji
riznorodé vyrobky. Tyto vyrobky maji blizké substituty. V monopolni
konkurenci neexistuji bariéry vstupu do odvétvi a také se nejvice ptiblizuje

dokonalé konkurenci. **

7 KRAFT, Jiti, KOCOUREK, Ales a BEDNAROVA, Pavla. Ekonomie I. Vyd. 9., aktualiz. Liberec:
Technicka univerzita v Liberci, 2014. s. 65.

8 VLCEK, Josef. Ekonomie a ekonomika. 5., aktualizované vydani. Praha: Wolters Kluwer, 2016. s. 91.

° LIPOVSKA, Hana. Moderni ekonomie: jednoduse o vsem, co byste méli vedét. Prvni vydani. Praha:
Grada, 2017. s. 69.

10 KRAFT, Jifi, KOCOUREK, Ale§ a BEDNAROVA, Pavla. Ekonomie I. Vyd. 9., aktualiz. Liberec:
Technicka univerzita v Liberci, 2014. s. 77.

" Tamtéz s. 88.



Mezi faktory, které podporuji vznik nedokonalé konkurence, patii vylu¢né
vlastnictvi vyrobnich faktori. To znamena, ze prodavajici vlastni néjaky jedinecny
faktor, ktery ostatni firmy nemaji moznost vyuzit, tim padem si mohou stanovit vyssi
cenu za své vyrobky. DalSim a zaroven klicovym faktorem jsou rostouci vynosy z
rozsahu, také se jim fik4 Gspory z rozsahu a souvisi s objemem vyroby. Pfi zvySeni
vyroby podniku se jeho primérné naklady budou snizovat, protoze se tyto naklady
kalkuluji podle objemu vyroby. Znamena to, ze mensi firmy jsou nahrazovany témi
vétsSimi, protoze firmy vetsi vyrabi své vyrobky levnéji. Tretim faktorem je patentova
ochrana, licence a koncese. Jednd se o omezovani vstupu dalSich firem do odvétvi.
V ptipadé, kdy je firmé poskytnuta licence na urcitou vyrobu ¢i prodej, ostatni firmy uz
tim padem nemohou do odvétvi vstoupit. V piipad¢ patentli je princip obdobny.
Udélené patenty firmé& zarucuji pravo vyhrazovat si prodej svych produktii. Za posledni
faktor vzniku nedokonalé konkurence se uvadi nedokonalé informace. Jako prvni se o
nich hovoii v souvislosti pravé s patenty, licencemi a koncesemi. Znamena to, Ze ne
vSechny firmy maji stejny piistup na trh a stejné moznosti aplikovat zjisténé informace
ve prospech firmy. Dale se s nimi setkavame u vlastnosti produktii. Vyrobci ziskavaji
uzitek z toho, ze spotfebitelé nejsou vzdy schopni rozeznat, jak kvalitni vyrobky

kupuji.12
1.2. Konkurenceschopnost

Slovnik cizich slov popisuje konkurenceschopnost jako schopnost prosadit se a
byt tak lepsi neZ ostatni v uréité oblasti.™® Pojem konkurenceschopnost nemysliteln&
patii k podnikatelské sféte. Lze ho chépat dvéma zplisoby, a to bud’ v absolutnim, nebo
v relativnim smyslu. V absolutnim smyslu ,,/ze za konkurenceschopnou povazZovat
kazdou firmu pusobici na trhu, ktera dosahuje ekonomicky pozitivnich vysledkii ve své
14

¢innosti. " 'V relativnim smyslu ,,se pak konkurenceschopnost firmy odvozuje z jeji

“1> 7 dlouhodobého hlediska se doba piisobeni firmy na trhu

pozice viici dalsim firmam.
povazuje za zakladni sjednocujici kritérium. Nekonkurenceschopné firmy postupné

prichazeji o své misto na trhu a jsou nahrazeny firmami, které toto kritérium spliuji.

12 TULEJA, Pavel, NEZVAL, Pavel a MAJEROVA, Ingrid. Zdklady mikroekonomie. 2., aktualiz. vyd.
Brno: Computer Press, 2011. s. 156-157.

Pojem konkurenceschopnost [online]. [cit. 2018-04-24]. Dostupné z: http://slovnik-cizich-
slov.abz.cz/web.php/slovo/konkurenceschopnost

¥ VITURKA, Milan a kol. Kvalita podnikatelského prostredi, regionalni konkurenceschopnost a
strategie regiondlniho rozvoje Ceské republiky. 1. vyd. Praha: Grada, 2010. s. 133.

' Tamtéz s. 133.
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Konkurenceschopné firmy jsou tedy takové, které se dokdzou udrzet na ménicim se
trznim prosttedi a pfizptisobovat se mu. Lze také fici, Ze kdyz se firmy potykaji se
silnou konkurenci, jsou nejvice nuceni k inovaci svych vyrobkil. U konkurence muze
dojit ke snizovani cen a tak pokud chtéji byt firmy stale konkurenceschopné a udrzovat
¢i dosahovat vétsich ziskl,, musi neustale nahrazovat svoje produkty ¢i sluzby novymi a

v - 16
lepSimi.

Porter zdiraziuje, ze pokud chce byt podnik konkurencné uspésny, je dilezité,
aby pfiSel s né¢im unikatnim. Smyslem neni pfedhanét konkurenci a byt nejlepsi, ale
snazit se vytvofit néjakou jedine¢nou hodnotu. Jako dalsi zdaraziuje strategii, podle
které se da zjistit, jaké mimotadné trovné vykonnosti organizace docili, kdyZ podléha
konkurenci. Aby byl podnik ve své Cinnosti uspé$ny, musi najit svou konkuren¢ni

vyhodu.
1.2.1. Konkuren¢ni vyhoda

V literatufe se setkdme s riznymi definicemi konkuren¢ni vyhody. Zuzak ji

popisuje

wako dlouhodobou schopnost podniku vytvaret vétsi nebo konecnymi zakazniky
vice vnimanou uZitnou hodnotu, to znamend lepsi naplnéni jejich ocekdvani nebo

v 14 ~ {{l
splnent potreb. 8

Tato uzitnd hodnota se poté projevuje v cen¢ vyrobku, ktera je vyssi a soucasné
ovlivituje vysi prodeje. Pokud mé vyrobek vyssi uzitnou hodnotu, zdkaznik si za n¢j rad
pfiplati, protoZe tato hodnota je pro néj zajimava na rozdil od podobného vyrobku, za
ktery by sice zaplatil méné, ale vyrobek tuto uzitnou hodnotu postradd. Uzitna hodnota
nema jeden zplsob vyjadieni. Nékdy je urcena vlastnosti vyrobku, jindy napiiklad
znackou, kterd muze posilovat spolecenské postaveni spotfrebitele.19 ., Napr. rozdil v

presnosti hodinek za cenu nékolik tisic korun neni velky v porovnani s hodinkami za

' VITURKA, Milan a kol. Kvalita podnikatelského prostiedi, regionalni konkurenceschopnost a strategie
regionalniho rozvoje Ceské republiky. 1. vyd. Praha: Grada, 2010. s. 133.

" MAGRETTA, Joan. Michael Porter Jjasné a srozumitelné: o konkurenci a strategii. Vyd. 1. Praha:
Management Press, 2012. 25, 28.

8 7UZAK, Roman. Strategické izeni podniku. 1. vyd. Praha: Grada, 2011. s. 78.

' Tamtéz s. 78.
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, v ’ vvr 20 v rooz v vy v < ’ ,
cenu vice nez desetkrat vyssi. “=~ O€ekava se ale, ze za prestizni znacku si zdkaznik rad

pfiplati.z1

Tento termin je velmi uzce spojovan s Michalem Porterem. Jeho pouzivani ve
firmach neni ale takové, jaké mél plivodné Porter v imyslu. V organizacich tedy ¢asto
slySime o tom, Ze konkuren¢ni vyhoda je to, v ¢em firma vyniké a tim paddem mohou
prekonat konkurenci.?? Pravdou ale je, ,,ze mate-li skutecnou konkurencni vyhodu,
znamend to, Ze ve srovnani se souperi dosahujete nizsich nakladii, uctujete si vyssi ceny,
popi. délate oboji. ® Jak jiz bylo zminéno, je tedy dileZité, aby podnik vytvoril
néjakou jedinecnou hodnotu a nesnazil se pouze predhanét konkurenci. Jedin€ takto se

7 r 4 v v 4 24
stava firma vykonnégjsi neZ ty ostatni.

1.2.2. Konkuren¢ni strategie

Konkurenéni strategie zjistuje piilezitosti, diky kterym mize firma lépe a Gcelné
soutézit s konkurenci a také tato strategie prispiva k utuzeni pozice firmy na trhu. U
konkurenéni strategie musime brat v potaz, ze je nutné, aby byla v souladu s pravidly
hry socidlné¢ Zddouciho konkurenéniho chovéni, které se utvafi etickymi normami a
vefejnou politikou.?”” Pokud se firma v ur¢itém odvétvi utkava s konkurenci, vzdy musi
mit svoji konkurenéni strategii. Ta mize mit dvé podoby, a to jasné¢ formulovanou ¢i
skrytou.?® ,, Tato strategie se mohla rozvijet explicitne, planovitym procesem, Ci

implicitné, prostrednictvim aktivit riznych funkcnich oddélent firmy. «2l

Jestlize chce firma vypracovat konkurencni strategii, musi navrhnout a vytvofit
rozsahlé zéasady, které urci, jak se bude potykat s konkurenci. Dale musi ur€it své cile a

kroky, které podnikne k dosazeni téchto stanovenych cila.?®

Podle Portera lze rozlisit tii uspé$né strategie, které¢ firme¢ pomohou piedcit

konkurenci v odvétvi:

0 7UZAK, Roman. Strategické Fizeni podniku. 1. vyd. Praha: Grada, 2011. s. 78.

2! Tamtéz s. 78.

2 MAGRETTA, Joan. Michael Porter Jjasné a srozumitelné: o konkurenci a strategii. Vyd. 1. Praha:
Management Press, 2012. s. 67.

23 Tamté s. 67.

** Tamtéz s. 67.

2 PORTER, Michael E. Konkurencni strategie: Metody pro analyzu odvétvi a konkurentii. Praha:
Victoria Publishing, 1994. s. 6.

26 Tamtéz s. 8.

" Tamtéz s. 8.

%8 Tamtéz s. 11.
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e Prvenstvi v celkovych nakladech
o Diferenciace

e Soustfedéni pozornosti®®
1.2.2.1. Prvenstvi v celkovych nakladech

Firma musi mit k dispozici vykonné vyrobni zatfizeni. Déle kontrolovat, kde je
moznost snizit naklady, sledovat pfimé a rezijni naklady. V oblastech vyvoje, vyzkumu,

sluzby, prodeje a reklamy by mé&la hospodafit s co nejniz§imi naklady.*

V této strategii podnik vyrabi s nizkymi naklady a v odvétvi, ve kterém vyrabi,
je to o ném vSeobecné znamo. Podnik vykonava Siroky rozsah ¢innosti a ma vliv na
mnoho segmentd. Vyhoda nizkych nakladi tizce souvisi se strukturou odvétvi.*! K této

vyhodé patii naptiklad:

e ,Snaha o Uspory z velkovyroby
e Patentovana technologie

e  Vyhodngjsi piistup k surovinam a jiné faktory.«*

v v

Podnik s nejnizsimi naklady docili nadprimérného vykonu tak, Zze bude své
produkty prodéavat za primérné ceny, které jsou v daném odvétvi. Poté miize ocekavat
vyssi zisky nez konkurence. Firma by ale méla brat v tvahu princip diferenciace. Musi
nabizet produkty, které jsou alespon srovnatelné s konkurenci. Jinak by musela své
produkty proddvat za cenu niz§i nez je cena prumeérna, aby se tyto produkty viibec

prodéwaly.33

1.2.2.2. Diferenciace

4

Spociva vtom, ze firma disponuje nécim, co ostatni firmy ve stejném oboru
nemaji, vlastni tedy néco jedinecného. Diferenciace mlize byt riznoroda, a to napiiklad

ve znacce, designu ¢i technologii.34

2 PORTER, Michael E. Konkurencni strategie: Metody pro analyzu odvétvi a konkurentii. Praha:
Victoria Publishing, 1994. s. 35.

%0 Tamtéz s. 35.

3 PORTER, Michael E. Konkurencni vyhoda: (Jak vytvoFit a udrzet si nadprimérny vykon). Praha:
Victoria Publishing, [1993]. 626 s. ISBN 80-85605-12-0. s. 31.

%2 Tamtéz s. 31.

* Tamtéz s. 32.

* PORTER, Michael E. Konkurencni strategie: Metody pro analyzu odvétvi a konkurentii. Praha:
Victoria Publishing, 1994. 15, 403 s. ISBN 80-85605-11-2. s. 37.
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K této strategii je nutné, aby byl podnik v nékterych smérech nesrovnatelné lepsi
nez konkurence. Kupujici musi tedy najit néjakou jedine¢nou vlastnost urc¢it¢ho
produktu, ktery firma nabizi. Pro podnik je diilezité zvolit jednu, poptipadé 1 vice
vlastnosti nabizenych produktt ¢i sluzeb. Tyto vlastnosti mnoho kupujicich v ur¢itém
odvétvi hodnoti jako diilezité. Podnik musi mit v daném odvétvi vyhradni postaveni,
aby mohl tyto potfeby uspokojovat. To, ze nabizi jedine¢ny produkt, mu dovoluje
prodéavat za vyssi cenu. Podnik s trvale udrzitelnou diferenciaci bude mit jisté velké

zisky, ale je nutné si uvédomit, ze diferenciace musi byt takova, kterd bude mit vyssi

cenovou prémii, neZ budou néklady na tuto diferenciaci.®
1.2.2.3. Soustiedéni pozornosti (Fokus)

Princip této strategie je zalozen na tom, ze se firma vénuje pouze urcité skupiné
odbératelli, segmentu vyrobni fady nebo geografickému trhu. M4 také nékolik podob,
stejné¢ jako diferenciace. Tato strategie je aplikovatelna za podminky, Ze firma sviij
klicovy cil splni efektivnéji nez konkurenéni firmy, které¢ v ramci oboru vykonévaji vice
&innosti.*

Tento typ strategie se velmi liSi od téch dvou ptfedchozich. Podnik s touto
strategii se zamé&fi pouze na jeden, popiipad¢ vice segmentl. Jeho strategie poté bude
orientovand pouze na tyto segmenty. Takovéto podniky, které zamé&tuji svoji strategii na
ur¢ité segmenty, sice nedosahuji celkové konkurencni vyhody, ale jejich konkurenéni
postaveni bude poté dosazitelné praveé v zamétenych segmentech. Strategie fokus se deli

na.

e Nakladovou fokalni strategii — Vv cilovém segmentu chce mit podnik nejnizsi
naklady

e Diferencia¢ni fokalni strategii — usiluje o diferenciaci v segmentu.’’

% PORTER, Michael E. Konkurenéni vyhoda: (Jak vytvoFit a udrzet si nadprimérny vykon). Praha:
Victoria Publishing, 1993. s. 33-34.

% PORTER, Michael E. Konkurencni strategie: Metody pro analyzu odvétvi a konkurentii. Praha:
Victoria Publishing, 1994. s. 38.

¥ PORTER, Michael E. Konkurencni vyhoda: (Jak vytvoFit a udret si nadpriimérny vykon). Praha:
Victoria Publishing, 1993. s. 34.
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2. Okoli podniku

Do okoli podniku 1ze zahrnout vse, co se nachazi mimo podnik jako organizaci.
., Kazdy podnik je otevieny systém, jednotka, ktera ma vztahy k okoli, ve kterém piisobi. *
3Vngjsi faktory ve velké mife ovliviiuji, jestli firma bude & nebude usp&ina ve své

¢innosti. ,,Znalost podnikového okoli je dillezitd pro:

e Pochopeni vztahti s okolim,

e Schopnost adaptace na okoli,

e Vyuziti moznosti pro ovlivitovéani okoli.«*’

Obrazek ¢. 1: Podnikatelské okoli spole¢nosti

- 'y
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e faktory -

Zdroj: MALLYA, Thaddeus. Zaklady strategického fizeni a rozhodovani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. s.
40.

Okoli podniku se ¢leni na vnéjsi a vnitini. Do vnéjsiho okoli patii mikrookoli a
makrookoli. Mikrookoli se vyznacuje faktory, které podnik mtze ovliviiovat a do urcité
miry ménit. Makrookoli tvoii takové faktory, které maji vliv na podnik, ale podnik je

. oy 4
ovlivnit nemize.*°

¥ DVORACEK, Jiii a SLUNCIK, Peter. Podnik a jeho okoli: jak preit v konkurencnim prostiedi. V'yd.
1.V Praze: C.H. Beck, 2012. s. 3.

%9 Tamtéz s. 3.

“ Tamtéz s. 3.
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2.1. Vnéjsi okoli podniku

Vnéjsi okoli podniku Gizce souvisi s konkrétnim odvétvim. Kazdy podnik spada
do néjakého odvétvi, uvniti kterého vykonava svou ¢innost. Do urcitého odvétvi patii
vsechny podniky, které¢ vykonavaji stejnou ¢innost. V kazdém odvétvi plisobi sily, které
maji vliv na chovani podniku, tyto sily vymezuji mikorookoli podniku. Podnik muize
tyto sily do urcité miry omezovat.*" , Vedle odvétvového zaméreni své innosti musi byt

. rois 42
podnik umistén v prostoru.

Jako dalsi faktor vnéjsiho okoli je proto nutné posuzovat
lokaliza¢ni faktory. Tyto faktory se u riiznych podnikl lisi. Jiné lokaliza¢ni faktory

bude mit vyrobni podnik a jiné podnik, ktery se zabyva poskytovanim sluzeb.*
2.1.1. Zmény v makrookoli

Pro podniky je zadouci, aby pochopily zmény v tomto prosttedi, protoze tyto
zmény, které s sebou pifinasi jak pfilezitosti, tak rizika, mohou signalizovat ptipadné
svého okoli nezZ ten, ktery okoli podniku nevénuje takovou pozornost. Firmy maji dvé
moznosti, jak se s vlivy pisobicimi na podnik vypotadat. Jako prvni je dulezité si
uvédomit, do jaké miry mohou zmény okoli ovlivnit strategii. Za druhé podnik musi byt

v . v Py s s o 44
schopen se se zménami vypotadat odpovidajicim zplisobem.

To, do jaké miry podnik dokdze zmény vnimat a vypotadat se s nimi zavisi do
urCitého stupné na jeho flexibilit€ a vnimavosti, coz zaroven souvisi S kvalitou
managementu podniku, jeho kulturou, podnikovou kulturou, organiza¢ni strukturou a
celkovym klimatem podniku. Jako piiklad zmén v makrookoli lze uvést ochranu
zivotniho prostfedi, ocekavani zakaznika, strukturalni zmény nebo globalni

konkurenci.*
2.2. Vnitini okoli podniku

Vnitinim okolim se rozumi souhrn sil, ktery na podnik plisobi uvniti a ktery ma
nejvetsi vliv na chod a fizeni podniku. Analyza vnitiniho okoli se provadi ve vztahu ke

konkurenci, kde se zjist'uji silné a slabé stranky podniku. K této analyze lze pouzit

* DVORACEK, Jifi a SLUNCIK, Peter. Podnik a jeho okoli: jak piezit v konkurenénim prostiedi. Vyd.
1.V Praze: C.H. Beck, 2012. s. 5.

“Tamtéz s. 5.

* Tamtéz s. 5.

“ Tamtéz s. 20.

** Tamtéz s. 20-21.
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Goldrattovy teorie omezeni. Tato teorie spo€iva v tom, ze zaloZeni podniku se vzdy
provadi za n¢jakym ucelem. Tento Ucel je uréen vlastnikem podniku. Podnik musi vzdy
rozhodovat v souladu s timto u¢elem. Musi odhadnout, jaké jeho rozhodnuti bude mit
disledek na tento tcel. Nekteré zdroje v podniku zpusobuji to, Ze je celkovy vystup
podniku omezen.*® |, Tato omezeni se mohou tvkat jak fyzickych zdrojii, tak omezeni
vyphvajicich z podnikovych pravidel a politik, pricemz mohou byt formalizovana ¢i
neformalizovana. Jednda se o omezeni nehmotnd. Podnik, podle této teorie, musi mit
alespon jedno hmotné omezeni a muze (ale také nemusi) mit i omezeni nehmotna. “47 prg
zvySeni vykonnosti podniku je nutné omezeni vyhledavat a odstraniovat je. ,, Zvysovani

vykonnosti podniku je spojeno s nasledujicimi kroky:

1. Nalezeni omezeni podniku.

2. Rozhodnuti, jak nejlépe vyuzit omezeni.

3. Sladéni vykonu podniku s timto omezenim.
4

Odstranéni omezeni.

Pokud se omezeni nepodarilo odstranit, cely cyklus se opakuje (zpravidla odstranénim

o , ’ P ’ ’ e 7 . r .\ 48
ptivodniho omezeni se objevi nové omezeni v jiné podnikové oblasti)

*® DVORACEK, Jiii a SLUNCIK, Peter. Podnik a jeho okoli: jak pfeZit v konkurenénim prostiedi. Vyd.
1.V Praze: C.H. Beck, 2012. s. 3-4.

" Tamté s. 4-5.

8 Tamté s. 5.
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3. Benchmarking

Benchmarkingem je myslen systematicky proces porovndvani vlastniho podniku
S podniky cizimi. Soucasti benchmarkingu je také srovndvani vykonua casti podniku za
ucelem zjisténi, kterd si vede nejlépe a kde je potfeba zména. Lze ho povazovat za
spolehlivou metodu, jak urCit postaveni podniku oproti ostatnim. (introduction)
Benchmarking se da pouzit v mnoha situacich. Mezi klicové faktory, na které lze
uplatnit benchmarking patfi finan¢ni stranka firmy, zisk a ztrata, cash flow, prodej zbozi

, 49
a vyroba.

Pocatek tohoto néstroje 1ze spojit se spolecnosti Xerox. Byli to pravé pracovnici
této firmy, kteti poprvé pouzili tuto metodu. Diive se tato metoda nazyvala konkuren¢ni
benchmarking. V dnesni dobé se jedna o proces, kde se porovnava daleko vice faktord
nez jen prima konkurence.”® Jak uvadi Americké centrum produktivity a jakosti, jedna
se 0 ,,proces identifikace, poznani a adaptace vynikajici praxe a procesi z jakékoliv

. e 1 .. , 51
organizace na svete, jenz pomaha zlepsit vlastni vykonnost.

U benchmarkingu je mozné porovnavat:

a) vykony, kde jsou porovnavana kvantitativni data. Lze tedy srovnavat vykonnost
lidi, organizaci a procesti. Zavérem tohoto procesu je zjisténi, ¢eho docilila nase
a ¢eho partnerska organizace.

b) procesy — mimo sledovani vykonnosti dil¢ich procest soustied’ujeme pozornost
také na kvalitativni idaje. Hodnoti se tedy také jaky je rozdil mezi sledovanym

procesem V nasi organizaci a u porovnavaného partnera.52

3.1 Typy benchmarkingu

Existuje n€kolik typti benchmarkingu. Nenadal rozd€luje benchmarking na

interni, externi, konkuren¢ni, funkcionalni a genericky.

* BRAMHAM, John. Benchmarking for people managers: Developing practice. 2nd edition. London:
CIPD Publishing, 2003. s. 7.

0 NENADAL, Jaroslav et al. Moderni management jakosti: principy, postupy, metody. Vyd. 1. Praha:
Management Press, 2008. s. 75.

°! Tamtéz s. 75.

%2 Tamtéz s. 76.
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3.1.1 Interni benchmarking

Jednd se o takovy postup, ktery probihd vramci jedné organizace.
V jednotlivych tUtvarech organizace se porovnavaji stejné nebo podobné procesy a
funkce. Tohoto typu benchmarkingu nelze vyuzit v malych a stfednich podnicich,
protoze v takovych organizacich bude velmi tézké najit podobné aktivity v jednotlivych
utvarech. Kromé toho je k internimu benchmarkingu potfebna vysokd uroven

komunikace uvnitt celé organizace.53
3.1.2. Externi benchmarking

Tento typ benchmarkingu se pravdépodobné jako jediny da pouzit u malych a

stfednich podnikii. Ugastnikem pro méFeni a srovnavani se stava jina organizace.”
3.1.2. Konkuren¢ni benchmarking

V rdmci tohoto druhu benchamarkingu je pozornost sméfovana k vykonnosti
pfimych konkurentti na trhu. Lze ho pouzit u organizaci, které vyrabi totozné produkty
anebo poskytuji obdobné sluzby. Ze vSech typt benchmarkingu se jevi jako

vvvvvv

procesu podileji.55
3.1.3. Funkcionalni benchmarking

U vybranych organizaci se porovnava bud'to jedna anebo n€kolik funkci. To
znamena naptiklad ,, porovnavani bezpecnostnich organizaci v leteckém provozu, rozsah
poprodejnich sluzeb obchodnich 7etézcii, rozsah doprovodnych sluzeb nabizenych

e, . . . 56
zdravotnickymi zarizenimi, pristupy k rozvoji vztahii s dodavateli apod. *

> NENADAL, Jaroslav et al. Moderni management jakosti: principy, postupy, metody. Vyd. 1. Praha;
Management Press, 2008. s. 75.

> Tamtéz s. 75

*> Tamtéz s. 75.

*® Tamtzé7 s. 75-76.
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3.1.4. Genericky benchmarking

2%

procesu organizace. Srovnavany konkurent nemusi byt nutné piimy. Staci, kdyz

porovnavana organizace bude zajiStovat podobné procesy. >
3.2. Pribéh benchmarkingu
Cely proces benchmarkingu se rozdéluje do n€kolika fazi.

3.2.1. Zkoumani

Zkoumani fadime k prvni fazi benchmarkingu, kdy se podnik rozhodne porovnat
cile tohoto procesu. Urcit, zda bude podnik provadét pouze zbéznou anebo hloubkovou
analyzu. Nema vyznam zjiStovat obrovské mnozstvi dat, pokud nemame moZznost je
spravné zpracovat. Poté, co jsou jiz stanoveny cile tohoto procesu, je nutné rozhodnout,
ktery zmnoha typl benchmarkingu podnik vyuzije. Typ, ktery podnik pouzije,
ptirozené vyplyne z cilii uréenych pro tento proces. Je mozné pouZit i vice typl naraz,

protoze se vzajemn¢ nevylu(:uji.58
3.2.2. Analyza vysledkii zkoumani

Po uspésném procesu zkoumani pfichdzi na fadu analyza. Jednim ze zplsobt
zpracovavani zjisténych dat je vytvoreni takzvané Z-chart, coz je graficky zpracované
schéma dat. Analyze je potfeba vénovat dostateCny Cas, aby byla zjisténa data spravné

posouzena a pochopena.>
3.2.3. Planovani a reSeni

Po dokonceni analyzy je na case naplanovat nezbytné kroky ke zvySeni

konkurenceschopnosti. Je v zajmu podniku, aby nadchazejici zmény co nejméné

> NENADAL, Jaroslav et al. Moderni management jakosti: principy, postupy, metody. Vyd. 1. Praha;
Management Press, 2008. s. 76.

¥ BRAMHAM, John. Benchmarking for people managers: Developing practice. 2nd edition. London:
CIPD Publishing, 2003. s. 17-19.

% Tamtéz s. 25-26.

20



naruSovaly béZzny chod organizace, ale aby zéaroven provedené kroky pfinesly

pozadované V}'/sle:dky.60
3.2.4. Zhodnoceni

Je dulezité si uvédomit, ze benchmarking neni jednordzovy proces. Jedna se o
proces, ktery by se pro maximdlni uc¢inek mél opakovat a neustdle zpétné
vyhodnocovat. Podniky by mély pfemyslet nad zakomponovanim benchmarkingu do

jejich firemnich aktivit.®*

% BRAMHAM, John. Benchmarking for people managers: Developing practice. 2nd edition. London:
CIPD Publishing, 2003. s. 26.
o1 Tamtéz s. 27-28.
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4. SWOT analyza a BCG matice

SWOT analyza a analyza strategické pozice produktu BCG matice se povazuji
za jedny z mala strategickych nastroji, které mohou objektivné zhodnotit, v jaké pozici
se podnik ¢i jeho produkty trhu nachazi, jak zlepsit jeho rist na trhu a celkové mohou

pomoci podniku vykonavat svoji ¢innost efektivnéji.
4.1. SWOT analyza

Jak uvadi Blazkova, nazev SWOT je slozen z po¢ate¢nich pismen anglickych slov, a

to:

e S =strengths = silné stranky

e W =weaknesses = slabé stranky

e O = opportunities = prilezitosti

e T =threats = hrozby®*

Obrazek 2: Vyuziti vysledktl komplexni analyzy pro SWOT analyzu

[ Zkoumani prostredi ]
[ Interni analyza 1 [ Externi analyza J

[ Silné stranky I r Slabé stranky I I Prilezitosti | r Hrozby ]

\‘ /

Zdroj: BLAZKOVA, Martina. Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. 1. vyd. Praha:
Grada, 2007. s. 155.

Toto schéma zobrazuje SWOT analyzu jako soucéast komplexni analyzy. Pii této

analyze zkoumdme celkové prostfedi podniku. Dale pak silné a slabé stranky neboli

vnitini faktory a prilezitosti a ohrozeni, coz jsou faktory vnéjsi. Z vysledkd této

komplexni analyzy pak vytvotime tzv. SWOT matice.®

2 BLAZKOVA, Martina. Marketingové iizeni a planovdni pro malé a stiedni firmy. 1. vyd. Praha:
Grada, 2007. s. 155.
® Tamtéz s. 155.
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Obrazek 3: SWOT matice

Silné stranky Slabé stranky
(S) (W)
Prilezitosti Hrozby
(0) (T)

Zdroj: BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. 1. vyd. Praha:
Grada, 2007. s. 155.

SWOT analyza je néstroj, pomoci kterého vytvafime systematickou analyzu
faktorti, které maji vyrazny vliv na strategické postaveni firmy na trhu. Umoziuje
neustalou identifikaci a porovnavani vnitinich zdroji podniku, diky cemuz podnik 1épe
reaguje na zmeény v okoli. Lze podotknout, ze SWOT analyza nema za kol vytvofit
soupis vSech faktorti, ale mySlenku velmi propracované a Clenéné analyzy, ze které
podniku vyplynou uzite¢né informace, aby SWOT analyza plnila pfi tvorbé strategie
urCité poslani. Pfi tvorbé firemni strategie je potieba, aby byla SWOT analyza
aplikovana spravnym zpusobem. Jejim Ucelem by mélo byt zjisténi, nalezeni a
zhodnoceni vlivi, predvidani vyvojovych trendtl vnéjsiho okoli a jak vzajemné souvisi s

vnitini situaci podniku.64

SW analyza (silné a slabé stranky) sleduje vnitini prosttedi podniku, které je
mozné ovlivnit, OT analyza (pfilezitosti a hrozby) zkouma vnéjsi prostiedi firmy, které

ovlivnit nelze.

e Silné stranky — Pod silné stranky firmy spadaji takové faktory, které zajist'uji
firme silnou pozici na trhu. Ukazuji oblasti, ve kterych podnik vynikd a kde ma
vyhodu ve srovnani s konkurenci. Tyto stranky hodnoti podnikové schopnosti,
dovednosti, zdrojové moznosti a potencidl.

e Slabé stranky — jsou takové, které firmu oslabuji v ur€ité oblasti. Znamena to, zZe
nékteré interni faktory dosahuji nizké trovné. N&kdy slabd stranka vznika,
pokud je nékterd ze silnych stranek nedostacujici. Takovy stav brzdi ¢innost
podniku, a ten se stava méné efektivnim.

e Piilezitosti — Prilezitosti pfindsi firmé tspéch. Muze diky nim 1épe rist, 1épe

vyuzivat disponibilni zdroje a také rychleji spliiovat své cile. Je nutné ptilezitosti

% SEDLACKOVA, Helena a BUCHTA, Karel. Strategickd analyza. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze:
C.H. Beck, 2006. xi, s. 91.
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nejprve identifikovat a poté je efektivné vyuzit. S vyuzitim prilezitosti firma
ziskava urcitou konkuren¢ni vyhodu.

e Hrozby — Negativné ovliviiuji podnikové okoli. Pfedstavuji pro firmu piekazky,
které mohou ohrozit ¢i omezit jejich ¢innost. Pokud je firma v¢as neodhali, hrozi
ji nebezpeci netispéchu ¢i tipadku. Podnik by mél proto hrozby co nejrychleji

odstranit nebo alespofi minimalizovat. *
4.1.1. Postup pri SWOT analyze
Podle Blazkové je postup nasledujici:

1. Najit faktory uvnitt dil¢ich kategorii. To znamena najit silné¢ a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby

2. Uspotadat jednotlivé faktory do poli ve SWOT matici
Zhodnotit, které faktory jsou pro podnik nejvice vyznamné a zavazné

. ;v v 66
4. Doporucit vhodna feSeni

Je celkem jasné, Zze urCité silné nebo slabé stranky jsou pro podnik rozdilné
vyznamné. Co jeden podnik zatfadi do silnych stranek, mize byt pro druhy podnik
co nejlépe je vyuzit. A naopak urCit zavazné slabé stranky a pokusit se co nejvice
zmirnit jejich vliv. Podobné to funguje i u pfilezitosti a hrozeb. Jednotlivé ptilezitosti a
hrozby vyzaduji individudlni pfistup. Podnik musi vybrat ty pfilezitosti, které nejlépe

vyuZije, a také se vyvarovat nebo pfedchézet vdznym hrozbam, které mohou nastat.”’
4.2. BCG matice

. Tato metoda portfoliovée analyzy rozdéluje podnikatelské jednotky do

dvourozmerné matice s cilem identifikovat, které jednotky poskytuji velky potencial a

které pouze ,,polykaji* zdroje podniku. «<08

% BLAZKOVA, Martina. Marketingové vizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. 1. vyd. Praha:
Grada, 2007. s. 156.

% Tamtéz s. 158.

®" Tamtéz s. 158-159.

8 MALLYA, Thaddeus. Ziklady strategického Fizeni a rozhodovdni. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 92.
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Obrazek 5: Bostonska matice

Relativni podil na trhu

Nizky Vysoky
- . 20 %
Otazniky Hvézdy
> Maiji moZnost stat se hvézdami Vytvaii znaény pfijem.
3 nebo dojnymi kravami
= Strategie: Investovat vice
Strategie: Bud investovat vice prostfedkd do budouciho ristu.
2 prostfedka do budouciho rustu,
S nebo zvazit neinvestovani
s e
z Psi Dojné kravy
> Pfinasi jen zanedbatelny zisk Vytvafi silny penézni tok
©
2 | Strategie: Uvazit odstranéni Strategie: ,dojeni” - zisky
‘ financoval rist otaznikt
na hvézdy.
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Zdroj: MALLYA, Thaddeus. Zdklady strategického rizeni a rozhodovani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. s.
92.

Tento model se rozdéluje do ctyf kvadrantli, z nichZ se kazdy odliSuje jinym typem

obchodu.

e Dojné kravy — Jsou produkty, které v tomto moment€ hodné vyd¢lavaji, ale do
budoucna se piedpoklada omezeni jejich ristu. Zaujimaji velky podil na trhu, ale
jejich podil na trhu jiz témét neroste. Podniku uz se tedy investice do téchto
vyrobki nevyplati. Mél by se soustfedit pouze na zisk z prodeje produktl. Zisky
Z téchto vyrobkli by mél podnik investovat do téch skupin, které maji velky
potencial, ale chybi jim dostatek prosttedkil, coz jsou naptiklad otazniky.

e Hvézdy — Jedna se o produkty, které maji na trhu vysoké tempo ristu a pomérné
velky podil na trhu. Ukolem podniku je tyto produkty udrZet a podporovat jejich
rozvoj. Aby si tyto produkty udrzely svoji pozici, je nutné vynalozit velké
finan¢ni prostiedky. Nicméné& hvézdy podnikiim pfinasi zpravidla velké zisky. *

e Otazniky — Nachazeji se na trhu s vysokym tempem rustu, ale jejich trZzni podil
je maly. Tyto produkty vyzaduji velkou finan¢ni podporu, aby se jejich podil na
trhu zvysil a tim padem oslabily konkurenci. Je zcela jist¢ Zadouci otazniky
zhodnotit individualné, protoze je jejich budoucnost nejista a mohou

predstavovat riziko pro podnik.

% MALLYA, Thaddeus. Zaklady strategického fizeni a rozhodovani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 94.
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e Psi — Tyto produkty maji nizky relativni trzni podil na trhu a vyskytuji se na trhu

s nizkym tempem ristu. Vykazuji zpravidla nizké zisky, ale n&kdy i ztraty.
Protoze maji nizky trzni podil, firmam se nevyplati do téchto produkth
investovat dal$i finan¢ni prostfedky. Nema smysl psy v budoucnosti podporovat
a je zadouci tyto produkty vytadit z vyroby nebo z trhu. Nékdy nastane situace,
kdy produkty z tohoto pole stahnout nelze. Jako divod Mallya uvadi
dlouhodobé zavazky vic¢i odbératelim nebo to, Ze tyto vyrobky jsou cCasto
komplementy vyrobkiim v poli hvézdy a jako posledni vysoké naklady na
vylou€eni vyrobku. Miize se stat, ze ndklady budou moc vysoké, a proto se

potom vyplati produkt na trhu ponechat a snazit se zlepsit jeho postaveni.”*

" BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovéani pro malé a stiedni firmy. 1. vyd. Praha: Grada,
2007. s. 144-145.
" MALLYA, Thaddeus. Zdklady strategického Fizeni a rozhodovdni. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 95.
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PRAKTICKA CAST

5. Charakteristika spolecnosti

Obrazek ¢. 5: Logo spole¢nosti Neo FINANCES

N=92

N ANCE S

Zdroj: NEO FINANCES, s. r. 0. [online]. [cit. 2018-03-24]. Dostupné z: http://www.neoFINANCES.cz/

Firma NEO FINANCES pusobi na trhu pomérné kratce, byla zalozena
Vv listopadu 2015. Oficidlné zahajila svoji ¢innosti az v roce 2016. Jeji zakladatelé mayji
vice jak dvacetileté zkuSenosti z oboru financi, které ziskali v jiné finan¢ni spolec¢nosti.
V soucasné dob€ ma firma dvé centraly a to v Prost&jove a Ostravé a dale dalSich dvacet
pobocek po celé Ceské republice a jednu na Slovensku. Cinnost této spole¢nosti spo¢iva
ve vzdélavani obcanil v oblasti financni gramotnosti a ve zprostfedkovatelské ¢innosti
riznych finan¢nich produktti. Hlavnim cilem zaloZeni této spole¢nosti bylo odlisit se od

ostatnich firem jedine¢nym vzdélavacim systémem.

Tento systém se nazyva ,,Finance naruby* a jeho cilem je obCaniim ukézat, jak
financim rozumét, ale také jak s nimi nakladat. Jedna se tedy o spojeni vzdélavaciho
systému s obchodnim systémem multi-level marketing. Klienti ziskdvaji vSeobecnou
finan¢ni gramotnost a také doZivotni NEO licenci. Cely tento systém je zaloZeny na

zakladé vzdélavacich seminaiu.
5.1. Vzdélavaci seminaie

Tyto seminafe probihaji vzdy o vikendech po celé Ceské republice, nejéastéji ale
na centrale v Prostéjové a v Ostravé, a dale také v Olomouci. Na tomto seminafi si
klienti mohou vybrat, jestli se chtéji naucit uSetfit €i investovat, anebo si vyd¢lat néjaky
finan¢ni obnos. Seminate se sklddaji ze dvou Casti. Ta prvni je pro vSechny ucastniky
spolecnd, druhd cast se potom dé€li na rodinu a business. Rodinu si vybiraji ti, ktefi
chtéji ziskané informace vyuzit pro sebe a zabezpecit svoji rodinu. Naopak NEO
business je pro ty, ktefi maji zajem o navazani spoluprace s firmou a chté&ji vyuzit

svobodny obchodni model, ktery tato spole¢nost nabizi.
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Poplatek za uvodni vzdélavaci seminaf ¢ini 1500 K& bez doprovodu,
s doprovodem stoji 2000 K¢. Po absolvovani seminare kazdy automaticky ziskava NEO
licenci, ktera umoziiuje pfistup na jakykoli doplnkovy seminat, ktery klienta zajima. Na
vybér je naptiklad seminaf o zajisténi osob, o investici do komodit anebo z kategorie
business, péce o firmu. Dale maji klienti s licenci narok na finan¢ni bonusy (provize),
které jsou jim zpétné vyplaceny. Tyto provize ziskavaji ze smluv o produktech, které
s firmou uzaviou. To znamena, ze se spolecnost déli se svymi klienty o provize za

zprostifedkovani finan¢nich produkta.
5.2. Moznost spoluprace

Jak jiz bylo zminéno, lidé, ktefi si projdou vzdé&ladvacim seminafem, maji
moznost, zda chtéji pouze zabezpecCit sebe a svoji rodinu, anebo zda zkusi vyuzit
spolupraci na zakladé obchodniho modelu multi-level marketing. Jedna se o spolupraci
na zaklad¢ reference. Lid¢, ktefi si projdou seminafem, na zaklad¢ této své zkuSenosti
Sifi filozofii a nabidku spolecnosti déale. U firmy je tedy moznost budovat doZivotni
osobni kariéru, kterd nabizi stejné moznosti pro vSechny. Pro nové spolupracovniky je

nastaven vzdélavaci systém obchodnich dovednosti, kde se uc¢i obchodni praktiky.
5.3. Produkty podniku
Spole¢nost ma ve svém portfoliu tytu produkty:

e Zprostiedkovani zivotniho a nezivotniho pojisténi

e Zprosttedkovani avéri a hypoték

e Zprostiedkovani spoficiho uctu, terminovaného vkladu

e Zprosttedkovani investice (podilové fondy, korporatni dluhopisy, komodity,
realitni fondy)

e Zprostiedkovani doplitkového penzijniho pojisténi

e Zprostiedkovani stavebniho spoteni
5.3.1. Zivotni pojidténi

Spole¢nost nabizi moznost sjedndni individudlniho Zivotniho pojisténi podle
moznosti klienta. Moznost uzavfit toto pojisténi je u 15 pojisStoven, se kterymi firma
spolupracuje. Vybér dané pojistovny zavisi na vstupnim véku klienta a jeho povolani.

Déle na tom, zda provozuje profesiondlné néjakou sportovni ¢innost. Do vybéru dané
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pojistovny vstupuje i jeho zdravotni stav a zdravotni problémy. V tomto piipadé, se
posle vice nabidek a podle zdravotniho zkoumani u vice pojistoven se zvoli ta, ktera je
pro klienta formou piipadnych vyluk a rizikovych piirazek vzhledem k jeho

zdravotnimu stavu ta nejptijatelné;jsi.

Cena zivotniho pojisténi zavisi na vysSi pojistnych castek a délky rizikovych
pojisténi a véku klienta. Zivotni pojisténi lze nastavit jiz od mési¢ni tlozky 400 K¢ a

maximalni vyse mésicni lozky neni stanovena.
5.3.2. Nezivotni pojiSténi

Stejné tak jako u zivotniho pojisténi maji klienti moznost sjednani nezivotniho

pojisténi a to konkrétné:

e pojisténi majetku — dim a domacnost

e pojisténi vozidel

e pojisténi odpoveédnosti v obéanském zivoté
e pojisténi pravni ochrany

e pojisténi internetovych rizik

e pojisténi podnikatelskych rizik

e pojisténi domacich zvirat

Sjednani tohoto pojiSténi je moZzné u 16 pojiStoven, které ma firma

nasmlouvang.
5.3.3. Korporatni (firemni) dluhopisy

Je mozné vybirat z vice nabidek korporatnich dluhopisi. Firma se snazi u
takovych firemnich dluhopisii aktivni majetkovou UcCasti vytvafet vysokou miru
kontroly investic. Vynos se pohybuje okolo 4-7 %. Minimdlni vySe investice je dana

podle emisnich podminek dané spolecnosti.
5.3.4. Nemovitostni (realitni) fondy

Investice je zaloZzena na kolektivnim investovani formou ndkupu nemovitosti a
jejich naslednym pronajmem, ze kterého nalezi klientovi podil. Vynos u téchto investic
se pohybuje okolo 4-5 %. Pokud klient investuje jednorazové je minimalni vySe

investice od 3 000 K¢. Minimalni vySe pravidelné investice je 500 K¢.
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5.3.5. Podilové fondy

Do podilovych fondi klienti investuji podle zvolené investi¢ni strategie do akcii
a dluhopisi. Na zdkladé této zvolené investiCni strategii se pohybuje vynos
vrozmezi 1-7 %. U této formy investice ¢ini minimdlni vySe pravidelné investice

500 K.
5.3.6. Dopliikové penzijni sporeni

Zde klienti uplatnuji podporu od statu formou statniho piispévku a investu;ji
podle zvolené investicni strategie do akcii a dluhopisii. Vynos se u penzijniho spoteni
také odviji od zvolené investicni strategie. Pohybuje se tedy od 1-7 %. Lze investovat
jiz od 100 K¢ mésicné, ale narok na statni piispévek ma klient az od pravidelného

investovani 300 K¢ mési¢né.
5.3.7. Komodity Zlato

Jako posledni spole¢nost nabizi investici do zlata. Zde mé firma navazanou
spolupréci se spole¢nosti IBISINGOLD. Do zlata je moZné investovat jak jednorazové,
tak 1 pravideln¢, a to ve formé slitkii anebo minci. Klient si zvoli, jaky pocet kusi slitkti
(minci) chce nakoupit, at’ uz jednordzové nebo pravidelné. Doba investice je pouze
orientacni, zalezi na vyvoji ceny zlata, tedy na rychlosti, s jakou bude klient dané slitky

podle zasilanych mési¢nich plateb nakupovat.
5.4. Marketingové aktivity spole¢nosti v roce 2018

I kdyz marketingové aktivity nepatii zrovna mezi silné stranky spole¢nosti, tak
pro rok 2018 ma pfipravenych nékolik novinek, které v tomto roce planuje v oblasti

marketingu uplatnit.

1. Dotaznik — Pro firmu je dilezita zpétnd vazba jak od klient, tak 1 od
spolupracovnikti. Dotaznik byl spustén jiz v unoru 2018. Firma rozeslala
dotaznik ve dvou forméch. Jeden jen urcen pro klienty a ten druhy pro manazery
a spolupracovniky. Tyto dotazniky se skladaji ze tficeti otazek. Druh otazek je
rizny, napiiklad se spolecnost zajima, jak klienti a pracovnici firmu vnimaji,

jaky ma pro né€ ptinos a dale naptiklad jaka je jejich vnitini a vnéj$i motivace.
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2.

Image video (propagace) — Spole¢nost planuje v tomto roce natocit profesionalni
image video, které chce vyuzit jako pomocnika pro prezentaci spolecnosti a
znacky. Toto video by mélo byt natoceno zabavnou formou. Pro toto video si
spolecnost nechce najimat zadné herce, chce ho natocCit se skute¢nymi lidmi a
sdélit jejich ptibehy.

Rozhovory — Pro spoleénost jsou dilezité nazory konkrétnich lidi, a proto
planuje pro rok 2018 rozhovory se spolupracovniky. Pravdépodobné kazdy
meésic probéhne jeden rozhovor s urCitym spolupracovnikem firmy. Tyto
rozhovory budou dostupné na webovych strankach spole¢nosti v sekci novinky,
na Facebookovych strankach firmy a objevi se i v emailech klientt, pokud
odebiraji od spole¢nosti newsletter. Tématem téchto rozhovort budou naptiklad
novinky firmy, vyjadfeni se k produktiim anebo podrobnosti o vyvoji trhu.

PPC Reklama (pay-per-click reklama) — V letosnim roce spole¢nost planuje
zavedeni tohoto druhu reklamy. Firma chce tuto reklamu ptesné zacilit, a to za
prvé na lidi, ktefi se zajimaji o pasivni pfijem a déle také na konkurenci. Na
tento rok je naplanovano 16 riznych bannert s timto druhem reklamy.

Akce NEO Family Day — Jako poslednim bodem v oblasti marketingu chce
spolecnost v tomto roce uspofddat NEO Family Day. Jednd se o akci pro
vSechny klienty i1 spolupracovniky a jejich rodiny, kde se budou mit moznost
setkat mimo firmu. Slibena je i1 ucast obchodnich partnerti, ktefi by se také méli
podilet i na organizaci této akce. ProtoZze spoletnost piisobi po celé Ceské
republice, m¢la by se akce konat ve dvou regionech. Na této akci bude mozné

vyuzit riiznych sportovnich aktivit, a to jak venkovnich, tak i vnitinich.

5.5. Vyvaoj spolecnosti

Pro spole¢nost byl rok 2017 jist¢ uspésny. Oproti roku 2016 zaznamenala rist

téméf u viech nabizenych produktii. Castka obdrzenych provizi dosahla v tomto roce
Cisla 109 458 000 K¢. Ve srovnani s rokem 2016, kdy tyto provize dosahly ¢astky 98
044 000 K¢, se jedna o 10,43% narast.

Spole¢nost celkem za tento rok uskutecnila 111 zékladnich semindit a

proskolila tak 1532 seminaristd. K tomuto ¢islu 1ze dodat jesté dalsich 171 doplikovych

seminail, kterych se zucastnilo 1938 seminaristi. Celkové tedy proslo seminaii 3470

31



lidi, coZ predstavuje nartist oproti roku 2016, kdy se téchto semindit zicastnilo celkem

2757 osob.

Co se tykd novych majiteld NEO Licence, tak za rok 2017 se jejich pocet
vySplhal na 3739 lidi, ktefi tuto licenci vlastni. Za prvni rok existence firmy ji vlastnilo
2 357 lidi, coz tedy ptredstavuje 1382 udélenych licenci za rok 2017. Vlastnikii této
licence pfibylo v tomto roce o dost mén¢ nez v roce 2016, ale ptesto je spoleCnost s

timto vysledkem spokojena.

V nasledujici tabulce se nachazeji vybrané produkty spolecnosti. Je zde

zaznamenan narust ¢i pokles v poctu uzavienych smluv u jednotlivych produktt.

Tabulka ¢. 1: Pocet uzavienych smluv u jednotlivych produktt

Smlouvy (ks)
Produkt Narust/pokles (%)
2016 2017
Pojistné smlouvy 3492 4 485 29
Pravidelné investice 536 893 40
Jednorazové investice 2 062 1544 -25
Uvéry a hypotéky 171 307 44,1
Zlato 798 953 19,4

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky lze vycist, ze firma zaznamenala rGst u vSech produkti kromé
jednorazovych investic, u kterych nastal pokles 0 25 %. Nejvice smluv spole¢nost
uzaviela v rdmci pojisténi a to 4485 kusti smluv, coz predstavuje nartist o 29 % oproti
roku 2016. I kdyZ 1 u zprostiedkovani hypoték spolecnost zaznamenala velky rust 44,1
%, uzavirani téchto smluv patii k jejim slabym ¢lankim. Za rok 2017 uzaviela firma
tedy pouze 307 kust smluv tykajicich se hypoték a uvérti. Velmi dobie si vedly v

lofiském roce pravidelné investice, celkoveé pocet smluv vzrostl o 40 %.

Samoziejmosti je, ze firma do budoucna planuje dalsi rast. I kdyz uz v soucasné
dobé najdeme jeji pobocky po celé Ceské republice, ma v planu podporovat dalsi
regiony a to nejen na naSem, ale i na Slovenském trhu. Jaky vyvoj spolecnost

predpoklada v ¢islech, ukazuje nasledujici tabulka:
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Tabulka ¢. 2: Predikce NEO Licenci a provizi

NEO Licence Obrat
3 roky 12 000 osob 300 mil. K¢
5 let 20 000 osob 500 mil. K¢
10 let 50 000 osob I mld. K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Lze fici, ze spole¢nost ma pomérné velké plany do budoucna. Jeji predpoklad je,
ze do deseti let bude vlastnit NEO licenci 50 000 lidi a Ze by za tuto dobu mohla

dosahnout provizi jedné miliardy korun.
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6. Hlavni konkurenti

Spolecnosti, které se zabyvaji finanénim poradenstvim a zprostfedkovaci
innosti v této oblasti, je v Ceské republice velky podet. Tato kapitola predstavuje
vybrané konkurenty spole¢nosti NEO FINANCES. Tyto konkuren¢ni firmy jsem

zvolila na zéklad¢ doporuceni vedeni zkoumané spolecnosti.

6.1. Partners Financial Services, a. s.

Obrazek ¢. 6: Logo spole¢nosti Partners Services, a. s.

@ Partners
‘ Finanéni poradenstvi jinak

Zdroj:  Partners  Financial  Services, a. s.[online]. [cit. 2018-03-24]. Dostupné z:

https://www.partners.cz/cs/

Spole¢nost Partners Financial Services plisobi na trhu od roku 2007 a zabyva se
poskytovanim finanéniho poradenstvi a zprostfedkovatelskou ¢innosti v tomto oboru.
Do koncernu spolecnosti dale také patii dcefiné spoleCnosti Partners investi¢ni
spoleCnost, a.s., Partners media, s.r.o., Partners akademie, s.r.o. a Partners Financial
Services Polska, S. A. Firma ma tedy od roku 2011 zastoupeni i na Polském trhu.”
Spole¢nost se svym vice neZ miliardovym obratem fadi k nejvétsim firmadm v oblasti
finan¢niho poradenstvi. Diikazem toho je, Ze tato firma ma vice jak 250 kontaktnich

mist po celé Ceské republice.

Firma spolupracuje s vice nez padesati obchodnimi partnery, mezi které se fadi
nejvetsi banky, pojistovny a investi¢ni spoleCnosti a do svého portfolia vybird ty

nejlepsi produkty. Spole¢nost nabizi zprostfedkovéni:73

e Investice (Podilové fondy, Investi¢ni zlato, Modelova portfolia)

e Bankovni produkty (Bézné a spofici ucty, spotiebitelské a hypotecni uvéry a
jiné)

e Zivotni a neZivotni pojisténi

e Stavebni spofeni

"2 0 spolecnosti [online]. [cit. 2018-03-10]. Dostupné z: https://www.partners.cz/cs/o-partners/o-
spolecnosti/
" Produkty [online]. [cit. 2018-03-10]. Dostupné z: https://www.partners.cz/cs/produkty/
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° opliikové penzijni spofeni
Doplik

U této spole¢nosti 1ze také vyuzit moznosti spoluprace a kariérniho planu, ktery
umoznuje osobni rust, sebezdokonalovani a mimotadné vydélky. Kazdy ma tedy
moznost se u firmy vzdélavat, naucit se komunikovat s klienty, pfipravit si obchodni

jednani a dalii.”* Spole¢nost nabizi tyto mozné cesty kariéry:

e Team Leader

e Majitel fransizy
e Profi poradce

e Financni poradce

e Pracovnik centraly”

6.2. Broker Consulting, a. s.

Obrazek €. 7: Logo spole¢nsti Broker Consulting, a. s.

r.er

Consulting

Finance = Reality = Spolu

Zdroj: Broker Constulting, a. s. [online]. [cit. 2018-04-24]. Dostupné z: https://www.bcas.cz/

Firma Broker Consulting se fadi k nejstarSim firma v oblasti finan¢niho
poradenstvi. Na Ceském trhu pasobi jako nezavisla zprostfedkovatelska a konzultadni
firma jiz od roku 1998. Od roku 2006 svoji ¢innost vykonava také na Slovensku. V roce
2014 zatadila spole¢nost mezi své Cinnosti také realitni sluzby. Diky projektu OK
POINT, ktery firma pfivedla na trh v roce 2015, mohou klienti vyuzit ojedinély
koncept, ktery propojuje finanéni poradenstvi, realitni sluzby a bankovnictvi.”® Sidlo

spole¢nosti se nachazi v Plzni a firma ma dalsich 44 pobodek po celé Ceské republice.’’

Broker Consulsting, a. s. od roku 1998 nepfetrzité roste a v roce 2016 dosahla

obratu 1, 033 mld. K¢. K piekroceni obratu jedné miliardy ptispélo rozsiteni sluzeb

" Vzdélavani [online]. [cit. 2018-03-10]. Dostupné z: https://www.partners.cz/cs/kariera/vzdelavani/
"> Kariéra [online]. [cit. 2018-03-10]. Dostupné z: https://www.partners.cz/cs/kariera/volne-pozice/
’® Kdo jsme? [online]. [cit. 2018-03-10]. Dostupné z: https://www.bcas.cz/0-nas/kdo-jsme/

" Kontakt [online]. [cit. 2018-03-10]. Dostupné z: https://www.bcas.cz/o-nas/kontakt/
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spolecnosti a také nartist objemu prodanych hypotecnich uvéri. Za dalsi uspéch firma
povazuje pokrok v bankovnich sluzbach, a to konkrétné fransizovy koncept OK

POINT."
Nabizené produkty:

e Ok Finan¢ni plan — Zhotoveni finan¢niho planu pomoci elektronické aplikace.

e Ok zabezpeteni — Zivotni a neZivotni pojisténi

e Ok bydleni — Potizeni vlastniho bydleni, realitni sluzby, uvéry a hypotéky

e Ok spofeni a investice — Stavebni spoteni, doplitkové penzijni spofeni, podilové
fondy

e Ok Double Plus — Skupinové Zivotni pojisténi

e Realitni sluzby”

Firma také nabizi moZznost spoluprdce a budovani kariéry pomoci vzdélavaciho
systétmu. Dava moznost dlouhodobého uplatnéni, a to napiiklad na pozici finan¢ni
konzultant anebo na pozici manazer tymu. Spole¢nost umoziuje volné planovani

, , v , . oy ’ s 1%11.c 80
pracovniho planu a moznost dosdhnout mimotadnych vydélka.

6.3. SMS Finance, a. s.

Obrazek ¢. 8: Logo spolecnosti SMS finance, a. s.

Zdroj: Tiskové zpravy [online]. [cit. 2018-04-24]. Dostupné z: https://www.smsfinance.cz/media/tiskove-
zpravy

Spole¢nost SMS finance se na svych strankdch prezentuje jako nezavisla
poradenska spole¢nost. Pisobi v Ceské republice od roku 2001. Jeji ¢innosti zahrnuje

poskytovani sluzeb v oblasti privatnich financi. Spoleénost méa po celé Ceské republice

’® BROKER CONSULTING, A. S. Profil spolecnosti & vyrocni zprava [online]. 2016 [cit. 2018-03-24].
Dostupné z: https://www.bcas.cz/sites/default/files/vz_2016.pdf

"® Nase nabidka pro vds [online]. [cit. 2018-03-10]. Dostupné z: https://www.bcas.cz/nase-nabidka-pro-
vas/

8 Kariéra [online]. [cit. 2018-03-10]. Dostupné z: https://www.bcas.cz/kariera/
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vice jak 40 kontaktnich mist, centrdla se nachazi v Praze. Pro firmu jsou dulezité

dlouhodobé rovnovazné vztahy s klienty, které povedou ke vzajemné vyhodnosti.®*

Firma SMS finance samoziejm¢ také nabizi moznost spoluprace. Nabizi praci,
) y . “ .82 ety
nejen pro novacky, ale i pro zkusené poradce a manazery.”” Pro novacky je pfipraveno
vzdélavani v podobé Sestidenniho kurzu. Lze se v ném naucit, jak porozumét financim,
jak pracovat s podpurnymi programy. Poté je piipraven dalsi kurz, kde se nauci, jak
jednat s klienty.®

Spole¢nost ma navazany spoluprace s vétSinou Ceskych pojistoven a instituct,

které¢ nabizeji bankovni a investi¢ni produkty. Celkem spolecnost spolupracuje s 51

obchodnimi partnery. 84
Nabizi tyto produkty:

e Zprostiedkovani zivotniho a nezivotniho pojisténi
e Zprostiedkovani stavebniho spofeni

e Zprostiedkovani uvéry a hypoték

e Zprostiedkovani stavebniho spofeni

e Investice (podilové fondy, komodity)

e Zprostiedkovani doplitkového penzijniho pfipojisténi®

6.4. ZFP Akademie, a. s.

Obrazek ¢. 9: Logo spole¢nosti ZFP akademie, a. s.

ZFPR
GROUP

Akademie

Zdroj: ZFP Akademie, a. s. [online]. [cit. 2018-04-24]. Dostupné z: http://www.zakladniseminar.cz/

8 0 SMS [online]. [cit. 2018-03-25]. Dostupné z: http://www.smsfinance.cz/media/o-sms/

82 Kariéra [online]. [cit. 2018-03-25]. Dostupné z: http://www.smsfinance.cz/kariera/

8 Vzdélavani [online]. [cit. 2018-03-25]. Dostupné z
http://www.smsfinance.cz/kariera/novacek/vzdelavani

8 0 SMS [online]. [cit. 2018-03-25]. Dostupné z: http://www.smsfinance.cz/media/o-sms/

8 Nase sluzby [online]. [cit. 2018-03-25]. Dostupné z: http://www.smsfinance.cz/klient/nase-sluzby
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ZFP akademie zahéjila svoji ¢innost v roce 2003.% Firma se zabyva vzdélavaci a
zprostfedkovatelskou ¢innosti v oblasti financi. Jejich prioritou je vzdélavani a
zvySovani financni gramotnosti ¢eskych obcant. Cilem je, aby obc¢ané, ktefi navstivi
vzdélavaci seminaf, rozuméli penézim a uméli s nimi nakladat, to znamena zajistit sebe
a své blizké proti piipadnym rizikiim. Vzdélavaci seminare u této firmy probihaji v siti
vlastnich hotelti a vlastnich vzdé€lavacich zatizenich, jakymi jsou naptiklad: Hotel
AKADEMIE Velké Bilovice, Hotel AKADEMIE Naha¢, Hotel AKADEMIE Hruba

Voda u Olomouce a Centrum AKADEMIE Ostrava. V ramci téchto seminart ucastniky

skoli 130 lektori.®’

J 4

Spolec¢nost ma svoji centralu v Breclavi, Sest hlavnich regionalnich kancelaii se
o . < » 88 T s . .
nachazi v Bieclavi, Brn¢ a Ostravé.”™ Regionalni kancelafe ma firma po celé Republice,

je tedy zastoupena ve vsech krajich s vyjimkou Jihoceského kraje.89

Nabizi také moznost spoluprace a budovani kariéry. Firma poskytuje ptilezitost
vlastni seberealizace. Umoziuje vzdélavani s nizkymi naklady. Tém, kteii chtéji s
firmou spolupracovat, nabizi pomoc pfi vybudovani vlastniho tymu a ziskani
manaZzerskych dovednosti. S touto spolupraci jsou spojeny také velké vydélky a

finanéni nezavislost.*
Spolec¢nost nabizi ve svém portfoliu zprostiedkovani:

e Stavebniho spofeni

e Zivotniho a neZivotniho poji§téni

e Hypote¢niho uvéru

e Doplnkového penzijniho spofeni

e Investice (realitni fondy, komodity)

e Realitni sluzby®

8 Obchodni profil [online]. [cit. 2018-03-10]. Dostupné z: http://www.zfpa.cz/o-spolecnosti/obchodni-
profil/

8 0 ZFP Akademii [online]. [cit. 2018-03-10]. Dostupné z: http://www.zfpa.cz/o-spolecnosti/o-zfp-
akademii/

8 Kontakt [online]. [cit. 2018-03-10]. Dostupné z: http://www.zfpa.cz/kontakt/

8 Regiondini kanceldre [online]. [cit. 2018-03-10]. Dostupné z: http://www.zfpa.cz/regionalni-kancelare/
% Vhody budovani viastni kariéry pro Vis [online]. [cit. 2018-03-10]. Dostupné z:
http://www.zfpa.cz/kariera/vyhody-budovani-vlastni-kariery-pro-vas/

%1 Produkty [online]. [cit. 2018-03-10]. Dostupné z: http://www.zfpa.cz/co-umime/produkty/
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7. Porovnani konkurence

Nasledujici kapitola je vénovana porovnani konkurence. Jako kritéria byla
zvolena doba ptisobeni firem na trhu, poCet aktivnich finan¢nich poradct, ubytek
finan¢nich poradcil, nabidka kariéry a vzdélavacich semindit, obdrzena provize, pocet
poboéek v Ceské republice, nabizené produkty a podet nasmlouvanych obchodnich

partnerq.
7.1. Rok zaloZeni

Jako prvni kritérium byla vybrana doba plsobeni vybranych firem na trhu.
Tabulka zobrazuje roky zaloZeni firem. Ze zobrazenych dat vyplyva, Ze je firma NEO

FINANCES z porovnavanych firem nejmladsi.

Tabulka €. 3: Rok zaloZeni spole¢nosti

Spolecnost
Kritérium
NEO | PAIETS | Broker ZFpP SMS
FINANCES .' Consulting Akademie finance
Services
ROkv , 2015 2007 1998 2002 2001
zaloZeni

Zdroj: vlastni zpracovani z webovych stranek spole¢nosti

Co se tyka roku zaloZeni spole¢nosti, tak vSechny konkuren¢ni firmy se mohou
pochlubit vice jak desetiletou tradici. Spoleénost NEO FINANCES je na trhu

novackem, a tak pro ni muze byt t€zké se na trhu prosadit vzhledem k tomu, Ze ostatni

ey e

7.2. Pocet aktivnich finanénich poradcii

V nasledujici podkapitole byly porovnany spolecnosti na zakladé aktivnich
finan¢nich poradcti. Jednd se o poradce, kterym se ftikd Podfizeni pojistovaci
zprostiedkovatelé (PPZ). Tito poradci maji oprdvnéni uzavirat zivotni a neZzivotni

pojisténi.
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Graf ¢. 1: Aktivni finanéni poradci — leden 2017

Pocet financ¢nich poradci - leden
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Zdroj: vlastni zpracovani z registru Ceské narodni banky

Co se tykd aktivnich podfizenych pojistovacich zprostiedkovatelll, tak
nasledujici graf ukazuje jejich pocet k lednu 2017. Nejvétsi pocet poradcit méla firma
ZFP Akademie (1993), na druhém misté se nachazi Partners Financial Services (1687).
Dale nasleduje Broker Consulting (895), ¢tvrta je firma SMS finance (571) a spole¢nost
NEO FINANCES skoncila na poslednim misté s 201 poradci. Neni ptekvapenim, Ze
spolecnost NEO FINANCES nema takovy pocet poradcti jako konkurenéni firmy,

jelikoz se jedna o firmu relativné noveé zalozenou.
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Graf ¢. 2: Aktivni finanéni poradci — leden 2018

Pocet financ¢nich poradcii - leden 2018
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Zdroj: vlastni zpracovani z registru Ceské nérodni banky

Ve srovnani s rokem 2017 se poradi firem podle pocti poradci nezménilo. Na
prvnim misté je stdle ZFP Akademie (1606), kterda ma ale pomérné velkou ztratu
pracovnikl a je tak mozné, Ze v nasledujicim roce klesne na druhé misto. V pfistim roce
tak ziejm& prvni misto z téchto vybranych firem zaujme spole¢nost Partners Financial
Services, ktera je nyni druha (1441). Spolec¢nosti Broker Consulting a SMS finance jsou
na tom podobné jako v predchozim obdobi. Co se tyka spole¢nosti NEO FINANCES,

tak ta jedina ve vysledku zaznamenala nardst v poctu poradcu (248).
7.3. Ubytek finanénich poradci

Je pravdépodobné, ze ne vSichni spolupracovnici ve firmach setrvaji na dlouho
dobu, a tak jsem zjistovala, kolik PPZ poradcii z firem pribézné¢ odchazi. Sledovana

byla dvé obdobi a to obdobi 2016 — 2017 a obdobi 2017 — 2018.
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Graf ¢. 3: Ubytek finanénich poradcti 2016-2017
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Zdroj: vlastni zpracovani z registru CNB

spolupracovnikti. Na prvnim misté firma ZFP Akademie, od které odeslo v prub&éhu
jednoho roku 324 finan¢nich poradcii. Za ni se umistila firma Partners Finanacial
Services, kterou opustilo 246 pracovnikd. Mensi ztraty zaznamenaly spole¢nosti Broker

Consulting (68) a SMS Finance (30). S nejlepsim vysledkem skoncila spole¢nost NEO

FINANCES, ktera ptisla pouze o 10 pracovnikd.

Graf ¢. 4: Ubytek finanénich poradcti 2017-2018
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Zdroj: vlastni zpracovani z registru CNB
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Z grafu je viditelné, Ze situace je velmi podobna jako v minulém sledovaném
obdobi. Na prvnim misté¢ opét skoncila spolecnost ZFP Akademie a zaroven
zaznamenala jeSt¢ veétsi ubytek poradct (387), nez v obdobi 2016-2017. Spole¢nost
Partners Financial Services zaujima znovu druhé misto, ale tentokrat byl ubytek o néco
mensi nez V minulém obdobi (233). U spolecnosti Broker Cosulting a SMS Finance
zustalo Cislo totozné, jako v predchozim obdobi. A firma NEO ma Ubytek také podobny

jako ten prechazejici.
7.4. Kariéra a vzdélavaci seminare

V nasledujici tabulce je zndzornéno, zda vybrané firmy nabizeji moznost
budovani kariéry a zda nabizeji pro své klienty vzd€lavaci seminare. Popiipadé kolik

klienti za tyto seminafe zaplati.

Tabulka €. 4: Nabidka kariéry a seminait

Spolecnost
Kritérium Partners Broker
NEO FINANCES Fin. Consultin ZFP Akademie | SMS Finance
Servises g
Kariéra ANO ANO ANO ANO ANO
Seminaie ANO NE NE ANO NE
Poplatek za |4 55 (2000) ; i 1995 (2495) i
seminare

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spole¢nosti maji spolecné to, ze vSechny nabizeji moznost spoluprace a
budovani kariéry. Naopak systém vzdélavani v oblasti financni gramotnosti poskytuji
pouze dv¢ spolecnosti, NEO FINANCES a ZFP Akademie. Poplatek za tyto seminafe
se ale u spolecnosti 1i§i. U NEO FINANCES klient zaplati 1500 K¢ za jednu osobu a
2000 K¢ pokud si vezme s sebou doprovod. ZFP Akademie ma poplatek o necelych 500
K¢ drazsi a to 1995 K¢ za jednu osobu a 2495 K¢ za dvé osoby.

7.5. Obdrzena provize

Nasledujici graf zobrazuje vybrané spolecnosti z hlediska obdrzenych provizi

Z uzavienych produktt za rok 2016.
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Graf €. 5: Obdrzené provize 2016
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Zdroj: vlastni zpracovani

U obdrzenych provizi za rok 2016 jasné¢ dominuje spole¢nost Partners Financial
Services s provizemi ve vysi 1 225880 000 K¢. Dale druhou nejvétsi provizi ziskala
spole¢nost Broker Consulting 884 140 000 K¢, SMS finance obdrzela jiz vyrazné mensi
provize, a to 310 761 000 K&. NEO FINANCES dostala nejmensi provizi ze vSech
zminénych spole¢nosti, a to 98 044 000 K¢. Spole¢nost ZFP Akademie bohuzel nema

tyto udaje vetejn¢ dostupné.
7.6. Pobocky v Ceské republice

V této Casti se vénuji porovnani konkurence v ramci toho, kolik ma urcita
spole¢nost pobocéek v Ceské republice. Dale jsem zkoumala, jak si vybrané firmy vedou
v Sesti nejvétsich méstech Ceské republiky. Do této &asti jsem zahrnula to, kolik ma

spolecnost pobocek a také i kolik ma jednotlivych kancelafi.
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Graf ¢. 6: Pobocky spole¢nosti v CR
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Zdroj: vlastni zpracovani z webovych stranek spole¢nosti

S celkovym poctem 70 pobocek se na prvnim misté nachazi spole¢nost Partners
Financial Services. Co se tyka spole¢nosti Broker Consulting, ZFP Akademie a SMS
finance, tak jsou na tom s poéty pobocek viceméné podobné. Na poslednim misté je
spole¢nost NEO FINANCES, ktera ma po celé Ceské republice 22 poboéek.
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Tabulka €. 5: Pobocky a kancelaie spole¢nosti ve velkych méstech

lec

Pobotky a Spolecnost

k 1ar
ancelare ve NEO Partners | g oker ZFP | SMs
velkych méstech Fin. . . .
FINANCES . Consulting | Akademie | finance
Services

Praha 4 15 20 10 1
Brno 0 6 12 11 1
Ostrava 2 7 5 6 9
Plzen 0 2 14 0 1
Liberec 1 4 7 3 0
Olomouc 2 7 1 3 3
Celkem 9 41 59 33 15

Zdroj: vlastni zpracovani z webovych stranek spole¢nosti

U poctu vSech kontaktnich mist spolecnosti, tedy pobocek i kancelati v Sesti
nejvetSich meéstech jsou cisla u nékterych spole¢nosti pomérné vysoka. Nejvice
kontaktnich mist v Ceské republice ma spole¢nost Broker Consulting (59). Druha je
spole¢nost Partners Financial Services (41). ZFP Akademii patfi tfeti misto (33). Ctvrta
je spolecnost SMS finance (15). Posledni misto zaujima spole¢nosti NEO FINANCES

(9).
7.7. Nabidka produkti spole¢nosti

V nésledujici tabulce se nachazi porovnani druhii produktii, které jednotlivé

spole¢nosti nabizeji.
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Tabulka €. 6: Nabizené produkty

Spolecnost
Produkt
NEO
FINANCE | Partners | . Croker ZFP | SMS
S Consulting Akademie finance
Zivotni pojisténi + + + + +
Nezivotri ; ' : N .
pojisténi
Stavebni spofeni + + + + +
Realitni sluzby - - + + +
Zlato + + - + +
Podilové fondy + + + + +
Korporatni + ) ) ] ]
dluhopisy
Realitni fondy + - - + -
Terminované
vklady * * - - -
Spofici Gty + + + + -
Bézny ucet + + + - -
Dopl'f'lk,ovéw o N N N N .\
penzijni pojisténi
Uvéry a hypotéky + + + + +
Celkem 12 10 9 10 7

Zdroj: vlastni zpracovani z webovych stranek a vyrocnich zprav spolecnosti

Nejmensi pocet produkti svym klientim miZe nabidnout spole¢nost SMS
finance. Tato firma z hlediska produktii v ni¢em nevynikd oproti konkurentim.

Spolec¢nosti Broker Consulting s celkovym poctem devét produktil je na predposlednim
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misté. Lze fici, ze zprosttedkovani investice je pro ni jen okrajovou ¢innosti, protoze ve
svém portfoliu nabizi z investi¢nich produktl pouze investice do podilovych fondu.
Naopak dilezité pro ni mohou byt realitni sluzby, které¢ z t€chto jmenovanych firem

nabizi prave tato spolecnost a poté jenom spole¢nost ZFP Akademie.

Spolecnosti Partners Financial Services a ZFP Akademie nabizeji stejny pocet
produktti. Rozdil mezi nimi je takovy, Ze spolecnost Partners je spiSe zaméfena na
zprostifedkovani spofeni a firma ZFP nabizi pro své klienty vétsi moznosti investovani.
Navic do jejiho portfolia jesté spadaji realitni sluzby, které spolecnost Partners nenabizi.
Nejveétsi pocet produktii poskytuje spolecnost NEO FINANCES. Spole¢nost ma tedy
vyhodu oproti konkurenci, protoze jeji klienti maji veét§i moznost volby. Lze
konstatovat, Ze spole¢nost je ztéchto firem nejvice zaméfena na zprostiedkovani
investic. Jeji vyhodou je, ze jako jedinda ze jmenovanych firem nabizi pro klienty

moznost investovani do korporatnich dluhopisii.
7.8. Obchodni partneri

Jako posledni kritérium jsem pouzila pocet obchodnich partnert. Ty jsem

rozd¢lila na zakladé druhii produktt, které spole¢nosti nabizi.

Graf ¢. 7: Pocet obchodnich partnerti
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Zdroj: vlastni zpracovani

S nejvice obchodnimi partnery spolupracuje firma NEO FINANCES, kterd ma

V soucasné dobé navazané vztahy s 66 obchodnimi partnery. Naopak nejméné partnerti
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ma nasmlouvanych spole¢nost ZFP Akademie, a to pouhych 41 obchodnich partnert.
Spole¢nosti Partners Financial Services, Broker Consulting a SMS finance jsou na tom
velmi podobné. Jejich pocet obchodnich partnerit se pohybuje v rozmezi od 50 do 60

nasmlouvanych instituci.

Tabulka ¢. 7: Rozd¢leni obchodnich partnert

Spolecnost
Obchodni partner Partners
NEO FINANCES| Fin. | .Broker | 2ZFP | SMS
Servi Consulting | Akademie | Finance

E€rvices
Pojistovny 21 15 21 11 18
Stavebni spofitelny 4 3 3 3 3
Investi¢ni spole¢nosti 16 10 14 8 7
Penzijni spole¢nosti 8 8 9 6 8
Bankovni instituce 17 13 12 10 14
Ostatni 0 4 0 3 1
Celkem 66 53 59 41 51

Zdroj: vlastni zpracovani z webovych stranek spolecnosti

Pokud se podivame na jednotlivé produkty, tak naptiklad spole¢nost NEO
dominuje ve dvou kategoriich. Ma nejvice obchodnich partnerii na uzavirani
investi¢nich a bankovnich produktii. Firma NEO FINANCES nema Zadny produkt, ve
kterém by meéla vyrazné¢ malo nasmlouvanych obchodnich partner. Naptiklad
spole€nost ZFP Akademie a SMS finance mé velice mélo navdzanych obchodnich
partnerskych vztahd u investi¢nich produktt. Co se tyka pojistoven, tak ZFP akademie
také pomérné ztraci oproti konkurenénim firmam. U penzijnich spole¢nosti a stavebnich

spofitelen jsou Cisla viceméné podobna.
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8. Uplatnéni BCG matice a SWOT analyzy

V této kapitole jsou prakticky pouzity model BCG a SWOT analyza, pomoci

kterych zjistujeme postaveni firmy na trhu.
8.1. BCG matice

Model BCG matice byl vytvofen na zakladé materiald poskytnutych od
spolecnosti. Produkty byly rozmistény do pfislusnych kvadrantii na zaklad¢ informaci o

poctu zprostiedkovani smluv a vysi obdrzenych provizi.

Obrazek ¢. 10: Bostonska matice produktii spole¢nosti NEO FINANCES
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Zdroj: vlastni zpracovani

Hvézdy — Zivotni pojisténi
Otazniky — pravidelné investice (podilové fondy)

Otazniky — Zlato

M w0 D P

Bidni psi — Stavebni spofeni

Zivotni pojidténi — Tento produkt spada do kvadrantu hvézd. Podil toho
produktu pomeérné stoupa a na trhu se dobfe ujal. Spole¢nost ma ze zprostfedkovani

zivotniho pojisténi nejvetsi zisky v porovnani se vSemi produkty.
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Zlato — Zprosttedkovani investici do zlata se nachazi v kvadrantu otazniky.
Trzni podil tohoto produktu neni nijak vysoky, ale zaznamenal riist a 1ze piredpokladat,
ze bude ruast 1 nadale. Pokud tomu tak bude, je pravdépodobné, Ze se tento produkt

presune do kvadrantu hvézdy.

Pravidelné investice — Pravidelné investice do podilovych fondi jsou zatazeny
podobné jako investice do zlata v kvadrantu otazniky. Jejich podil na trhu je mensi nez

u zlata, ale zaznamenal v posledni dob& hodné velké tempo ristu.

Aby se investi¢ni produkty dostaly z kvadrantu otazniky do kvadrantu hvézdy,
m¢éla by spole¢nost tyto produkty vice podporovat jak finan¢né, tak i reklamou, aby se
vice dostaly do povédomi klientti. I kdyz investi¢ni produkty ¢eli regulaci ze strany
statu, jak jiz bylo zminéno, je nutné dale zvySovat jejich trzni podil, aby se z nich nestali

bidni psi.

Stavebni spofeni — Lze ho zafadit do kvadrantu bidni psi. Zisky z tohoto
produktu jsou velmi nizké, trzni podil se zmenSuje a tempo ristu u tohoto produktu také
klesa. JelikoZ spolecnost tento produkt uzavira s klienty malokdy, méla by zvazit, zda

ho nadale finanén¢ podporovat, anebo zda ho vytadit ze svého portfolia produktu.

Dojné kravy — Spole¢nost zatim nema ve svém produktovém portfoliu zddnou trzni
stalici v kvadrantu dojnych krav. Je ale pravdépodobné, Zze v budoucnu se dojnymi
kravami stane zprostfedkovani zivotnich pojistnych smluv, které se nyni nachazi

Vv kvadrantu hvézdy.
8.2. SWOT analyza

Jako ndstroj na zhodnoceni vnitiniho a vngjSiho prostiedi spolecnosti jsem
zvolila SWOT analyzu. SWOT analyza byla vytvofena na zdkladé mych poznatki o
firm¢ a poté zkonzultovana s majitelem firmy. Cilem analyzy bylo zjistit, jaké ma
spolecnost silné a slabé stranky a co na ni plsobi z venku, tedy jaké ma piileZitosti

a hrozby.
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Tabulka ¢. 8: SWOT analyza spole¢nosti NEO FINANCES

Silné stranky Slabé stranky
Financ¢ni situace Zavislost na servisni spolecnosti
ZkuSenosti v oboru Neznama nova znacka
Motivace spolecnikil Slaby marketing podniku
Vréaceni provizi klientd, Nizsi pocet finan¢nich poradcii
Kvalitni obchodni tym Nizky podil na trhu

Svobodny obchodni model

Prilezitosti Hrozby

Spoluprace s novymi obchodnimi Regulace ze strany stétu

partnery

Rist na dalsi trhy Vstup nové konkurence na trh

Dobré vztahy s obchodnimi Mnoho firem na trhu zabyvajici se

partnery finan¢nim poradenstvim
VSeobecna neditvéra k

Nové moZnosti investovani zprostiedkovatelskym finanénim

firmam

Zdroj: vlastni zpracovani
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8.2.1. Silné stranky

Jednou ze silnych stranek je dobré financni situace firmy. Jeji financni situace je
stabilni a napiiklad oproti roku 2016 vzrostl provizni obrat spole¢nosti, z toho vyplyva,
ze firma dynamicky roste. Také vyhledava zajimavé investicni produkty, do kterych
sama vklada své finan¢ni prostfedky a aktivni majetkovou ucasti u téchto produkti
zaroven vytvaii vysokou miru kontroly investic. S timto souvisi dal$i silnad stranka
spole€nosti a to je dlouholetd zkusenost zakladateld spolecnosti (spolecniki), kteti maji
20 leté zkuSenosti ve finanénim sektoru a diky tomu se mohou vyvarovat predchozich
chyb. Pravé tyto dlouholeté zkuSenosti z oboru jsou dualezité i k tomu, ze spolecnost

tvofi kvalitni obchodni tym.

Déle mezi silné stranky muzeme zafadit motivaci spole¢nikd. NejveétSim
motivatorem ve spole¢nosti je samotny majitel firmy. Casto se snaZi své
spolupracovniky motivovat, aby vykazovali co nejlepsi vysledky. Dalsi motivatorem
pro pracovniky mize byt odména ve formé¢ finan¢nich poukazli anebo zijezdi.

Naptiklad letos je pro par nejlepSich pracovniki ptipraven tydenni zdjezd do Keni.

Za dalsi silnou stranku, Kterou je mozné povazovat i za konkuren¢ni vyhodu, Ize
zatadit vraceni provizi klientim. Znamena to, Ze spolec¢nost se déli se svymi klienty o

provize za zprostfedkovani finan¢nich produkti.

Za druhou konkuren¢ni vyhodu lze povaZzovat firemni svobodny obchodni
model. Diky konkrétni a transparentni nabidce obchodni spoluprace a rozvoje vlastni
kariéry ma spolecnost nastaveny svobodny obchodni model. Tento model je postaven
na férovém a dobrovolném pfistupu kazdého jednotlivce. Model je postaveny na velmi

demokratickém fizeni celé spolecnosti.

Spolecnost v porovnani s konkurenci nabizi jednak vétSi mnozstvi produktt, ale
také ma ve své nabidce produkty, které konkurence viilbec nenabizi. Firma ma svoje
vlastni investi¢ni projekty. Jedna se o projekty, které nabizeji moznost investice do

korporatnich dluhopist.
8.2.2. Slabé stranky

Do slabych stranek lze zaradit to, ze znacka spole¢nosti nema na trhu tradici.

Spolec¢nost byla zalozena na konci roku 2015, jedna se tedy stidle o novou spolecnost.
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Povédomi o této spolecnosti a znaCce je mezi vefejnosti zatim pomérné malé.

Spolecnost tedy neni znama tolik, jako jeji n¢kteti konkurenti.

Do slabych stranek patfi i to, ze spolecnost neni zcela samostatna, ale spada pod
servisni spolecnost Brokertrust. Tato spolecnost firmé poskytuje spravu smluv,
informacéniho systému, a déle provadi napiiklad vyGctovani provizi. Za tyto sluzby ji

pochopitelné nalezi urcité procento z obdrzenych provizi.

Pro tento typ spolecnosti sice neni marketing nejvice dulezity, ale urcité ho lze
zatadit mezi slabé stranky podniku. Co se tykd propagace spoleCnosti, tak vyuziva
pouze webové stranky a socidlni sit’ Facebook. Dale v souc¢asné dob¢ nevyuziva zadnou

formu reklamy. Na rok 2018 jsou pfipraveny zmény, co se tyka marketingovych aktivit.

V porovnani s konkuren¢nimi firmami ma spole¢nost mensi pocet finan¢nich
poradcii. VEtsi pocet financnich poradcli by na firmu mél pozitivni vliv. Zvysila by se
tim produkce a tim padem i celkovy zisk. S tim souvisi i maly podil spole¢nosti na trhu.
Jelikoz firma vznikla pfed dvéma lety, nedosahuje takovych vysledk jako jeji

konkurenti.
8.2.3. Prilezitosti

Spolec¢nost vyhledava a zprostfedkovava na trhu zajimavé investi¢ni prilezitosti,
do kterych sama vklada své finan¢ni prostfedky. Strategii spole¢nosti je mit " vlastni "
investi¢ni produkty. Proto je tu velka piilezitost v podobé& spoluprace s novymi

obchodnimi partnery, které¢ sama spolecnost na trhu vyhledava.

Na zaklad¢ 20 letych zkuSenosti a pisobeni ve finan¢nim sektoru ma spolecnost
dlouhodobé dobré vztahy s vyznamnymi obchodnimi partnery. Tito partnefi poiadaji
pro nejlepsi spolupracovniky rizné zazitkové akce. Napiiklad se jedna o zijezdy na

hory a rizné spolecenské ¢i sportovni akce.

Firma ma dobfe zaloZzeny obchodni systém na zaklad¢ reference spokojenych
ucastnikt seminait a vlastnikii NEO Licence. Tim si ziskavd nové priznivce a
spolupracovniky, a to ji dava prilezitost expandovat do dalSich regionti v Ceské

republice i na Slovensku.
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8.2.4. Hrozby

Co se tyka hrozeb, tak spolenost je hodné ovliviiovana legislativnimi
podminkami. Regulaci ze strany statu je vice. Nejveétsi regulace se tyka investicnich
produktl a pojisténi. Aby mohl pracovnik sjedndvat tyto produkty, musi mit dokon¢ené
stfedoSkolské vzdélani s maturitou. Dale musi pracovnici prokazovat odbornou
zpusobilost a slozit pisemnou zkousku kazdych pét let, pokud chtéji uzavirat produkty

penzijniho spofeni a Zivotniho pojisténi.

Dale je spoleCnost ohrozena stavajici konkurenci, které je v oboru
zprostiedkovani financnich produkti pomérné mnoho. Pokud by na trh piibyly jesté
dalsi finanéni spolecnosti, jist¢ by to pro firmu ptedstavovalo urcité ohrozeni. Za
hrozbu lze povazovat 1 skepticky pohled vefejnosti na finan¢ni firmy. Lze fici, Ze
mnoho obyvatel takovym spolecnostem nedivéiuje, at’ uz je to zjejich vlastni Spatné

zkuSenosti nebo vSeobecné Spatné povésti podobnych firem.
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9. Navrhy na zlepSeni konkurenceschopnosti

Spole¢nost NEO FINANCES ma na trhu velkou konkurenci, ale i pifesto lze
z vysledktl porovnavani konkurence a analyz konstatovat, ze konkurenceschopna je. Je
jasné, ze v porovndni s konkurenci dosahuje daleko mensich vysledkd, ale je nutné mit
na paméti, Ze se jedna o novou firmu. Jak bylo mozné vidét, tak mnoho finan¢nich
poradcii od konkurencnich firem odchazi, coz je pro firmu NEO FINANCES pozitivni.
Nejen, ze se mize snizit produkce konkurence, ale také se mohou néktefi z téchto
poradct ke spolecnosti NEO FINANCES pftipojit, pokud se spole¢nost bude snazit tyto
finanéni poradce vyhledavat. Lze tedy fici Ze, pokud se spole¢nost bude nadile

rozvijet, tak je pravdépodobné, Ze se své konkurenci za par let vyrovna.
9.1. ZvySeni podilu na trhu

Jelikoz spolecnost v soucasné dobé nema moc veliky podil na trhu, tak ji chci

navrhnout, jakou cestou by mohla tento podil zvysit.

1. Otevieni pobocek ve velkych méstech, ve kterych plisobi mélo konkuren¢nich

firem.

Spoleénosti jisté planuje stale otevirat nové pobolky ve viech regionech Ceské
republiky. Bylo by dobré, aby méla zastoupeni ve velkych méstech jako je Brno a
Plzen, dale ale také ve vétSich méstech, ve kterych se v soucasné dob¢ nenachazi velky
pocet konkurenénich firem. Mésta jako jsou napiiklad Usti nad Labem, Teplice &i Most,

nemaji velké zastoupeni vybranych konkuren¢nich firem.
2. Zam¢fit se vice na urcité produkty.

1) Vsoucasné dobé nejvétsi podil provizi tvori zprostfedkovani Zivotniho
pojisténi. Zivotni pojisténi pfedstavuje pro spoleGnost zhruba 75 %
obdrzenych provizi ze vSech produktt. Firmé bych doporucila rozvoj i1
produktt ostatnich. Napftiklad zprostfedkovani uvéra a hypoték mé pro firmu
zanedbatelny podil, a to néco pies 3 %. Firmé by rozvoj této oblasti a oblasti
s podobn¢ malym podilem pfispél k nardstu jak poc¢tu klientd, tak i

celkovych provizi.

i) Firma by se méla také zvlasté soustfedit na produkty, které konkurence

nenabizi. Jednd se o zprostfedkovani investici do korporatnich dluhopisti.
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Firmé bych doporucila vice se soustfedit na propagaci tohoto produktu,
jelikoz je to jejich vyhoda nad konkurenci. Témto investicim se v roce 2017
dafilo méné€ nez v roce predchozim. Byl zaznamenan pokles o 25 %. Tento
pokles bych se pokusila co nejvice snizit za pomoci zvysSeni povédomi o

zminéném produktu.
9.2. Zesilit marketing

Jednou ze slabych stranek firmy je marketing. Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost
Vv soucasné dobé nevyuziva zadnou formu reklamy. V této oblasti bych firm¢ poradila,
aby se zaméfila na lepsi propagaci. Firma ma pomérné dobrou internetovou stranku na

Facebooku. Doporucila bych vice se zaméfovat na propagaci v tomto sméru.
1. Reklama

Vzhledem k tomu, Ze se spole¢nost reklamé téméf nevénuje, tak bych doporucila,
zalit s né¢im jednoduchych, a to naptiklad oslovit potencionalni klienty letaky. Tato
tradi¢ni forma plisobi zejména na lidi, ktefi se tolik nepohybuji na internetu. Letaky by
mély byt obsahové i graficky zajimavé, musi na prvni pohled zaujmout. Spolecnost by

tyto letdky mohla pro zacatek distribuovat ve vétSich méstech, kde ma své pobocky.
2. Zlepsit povédomi o znacce, budovat vztahy s vetejnosti.

Firmé by prospélo, kdyby vice rozvijela vztahy s klienty a vefejnosti. Spolecnost
V tomto roce poprvé potrada spolecenskou akci NEO Family Day pro své klienty a jejich
nejblizsi. Firemni plesy a dalsi podobné akce by firmé jen prospély. Déle by se
povédomi o firm¢ zlepsilo, kdyby se rozhodli podpofit néjakou nadaci ¢i charitativni
organizaci. Spole¢nosti bych doporucila spolupraci s vhodnou charitativni organizaci,
ktera je nejlépe v blizkosti nékteré z central podniku. Napftiklad prostéjovsky utulek
Votisek v Cechach pod Kosifem by byl vhodnym kandidatem, protoZe podpora ttulki a

podobnych zatizeni dobie plisobi na vetejnost.
9.3. Nezavislé vykonavani ¢innosti

Spole¢nost NEO FINANCES nyni spadd pod servisni spole¢nosti Brokertrust.
Ta ma na starosti naptiklad spravu smluv, informacniho systému, legislativni zkousky a
vyuctovani provizi. Problémem je, Ze této spoleCnosti nalezi za tyto ukony 10 %

obdrzenych provizi, které spole¢nost NEO FINANCES ziska za uzavieni produkti.
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Bylo by dobré, aby se firma do budoucna pokusila osamostatnit, tim padem by si tyto
servisni polozky zajiStovala sama. Spolecnost by tim tak méla nejen vétsi vynosy, ale

také by ji zlstavaly vSechny obdrzené provize.
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Zaveér

Cilem mé bakalarské prace bylo analyzovat, zda je spolecnost NEO FINANCES
konkurenceschopna. Jiz na zacatku praktické ¢asti bylo zminéno, Ze spole¢nost se na
trhu pohybuje pouze chvili. Zdmér prace tedy spocival i v tom, zda je mozné, aby se
V dnesni dob¢, kdy je na trhu mnoho finan¢nich firem, prosadila spole¢nost novée
zalozena. Nejprve byla spolecnost predstavena a dale byly uvedeny tudaje, které

poslouzily ke zjisténi vykonnosti firmy a jejiho ristu.

Nejprve byly vybrany konkuren¢ni spole¢nosti se stejnou vykonavanou ¢innosti
a porovnany mezi sebou. Mezi konkurenéni spolecnosti byly zatazeny takove, které mi
navrhlo samotné vedeni spole¢nosti. Dale byla konkurenceschopnost méfena modelem
BCG Matice a SWOT analyzou. Veskera data pouzita v analyzach mi byla poskytnuta
vedeni firmy. Z téchto analyz vyplynulo, Ze spolecnost sice nemé obrovsky podil na
trhu jako nekteti jeji konkurenti, ale oproti nim vynikéa v poctu silnych stranek, jak bylo
mozné vidét u SWOT analyzy. To, Zze spole¢nost nabizi svobodny obchodni model a
déli se se svymi klienty o provize z uzavienych produkti, 1ze povazovat za jeji velkou

vyhodu.

Nakonec jsem spole¢nosti navrhla doporuceni, ktera by mohla vést ke zlepSeni
jeji konkurenceschopnosti. Bylo naptiklad zminéno, ze by spole¢nost méla zlepsit svij
marketing, protoze v soucasné dob¢ jsou jeji marketingové aktivity hodné slabé. Dale
bylo zjiSténo, Ze svoji Cinnosti nevykondvéa zcela sama a tim padem pfichdzi o Cast
svych provizi. Firmé byl tedy dan navrh, aby se v budoucnu stala nezavislou. Zda

spole¢nost tato doporuceni uplatni, zalezi pouze na jejim vedeni.

Spolec¢nost ma sice ve svém oboru pomérné velkou konkurenci, pokud ale bude
svoji ¢innost rozvijet 1 nadale, vyuzije svych silnych stranek a pokusi se odstranit ty

slabé, tak jsem presvédcena, ze se své konkurenci za nedlouho vyrovna.
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Summary

The aim of my thesis was to find out whether the NEO FINANCES Company is
competitive in comparison with its competitors. As a relatively new company on the
market, NEO FINANCES have a substantial number of already well known competitors
which makes it difficult for them to keep up with the others. Part of my objective was
also to learn if a new company on a market already overflowing with financial services

and counselling can still be successful.

First, competitors with similar business activities have been compared with each
other. Competitors were chosen based on recommendations provided by NEO
FINANCES. The competitiveness was measured with the use of BCG model and
SWOT analysis. The measured data were also given by said company. From the
undertaken analyses | have learnt that the chosen company does not reach the
magnitude of market share that the competitors have. However, NEO FINANCES excel
at SWOT analysis with its large number of strengths. The company also have a free

business model and share commissions from sold products with their clients.

Finally, I have recommended some suggestions which could lead to an
improvement of the company and its competitiveness. The company should focus more
on the marketing which is in its current state very poor. NEO FINANCES are not
completely independent. They are a part of BrokerTrust Company. | would thus
recommend thinking about becoming independent in near future. Whether the company

heeds these suggestions of mine is entirely up to them.

Despite the powerful competition, should the company keep developing and
improving, |1 have no doubt that they will soon become more than a match for their

competitors.
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