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ABSTRAKT

Hlavnim cilem bakalafské prace je analyza konkurence ve vybrané firm¢. Tato prace se
sklada ze dvou casti. V teoretické c¢asti jsou definovany zakladni pojmy tykajici se
konkurence, konkurenceschopnosti a situacni analyzy. V praktické ¢asti jsou aplikovany
teoretické poznatky na vybranou spole¢nost a zpracovany marketingové analyzy jako je
PEST analyza, SWOT analyza, McKinseyho model 7S a benchmarking. V zavéru préace jsou
vytvoieny navrhy a doporuceni vedouci ke zlepSeni soucasného konkuren¢niho postaveni

vybrané spole¢nosti na trhu.

Kli¢ova slova: konkurence, konkurenceschopnost, strategie, PEST analyza, SWOT analyza,

McKinseyho model 7S, benchmarking

ABSTRACT

The main goal of my bachelor thesis is the analysis of competition in the selected
company. This work consists of two sections. The theoretical part defines the basic terms
related to competition, competitiveness and situation analysis. The practical part focuses
on applied theoretical knowledge on the selected company and processed marketing
analysis such as PEST analysis, SWOT analysis, McKinsey model 7S and benchmarking.
In conclusion, there are created suggestions and recommendations for improvement of the

current competitive status of the selected company in the market.

Keywords: Competition, Competitiveness, Strategy, PEST analysis, SWOT analysis,
McKinsey model 7S, Benchmarking
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UvVOD

Konkurence je pro firmy velice dulezitd, nebot’ mize mit na podnik pozitivni i negativni
vliv, a proto by méla byt v¢as a spravn¢ analyzovana. Mnoho firem vnimé konkurenci jako
néco Spatného, aniz by si uvédomili, ze kdyby konkurence neexistovala, neméli by pak
davod byt vykonnéjsi nez soupefii a nehledali by zptisob, jak zvitézit.

Bohuzel je pro firmy stale t€z8i udrzet si pozadovanou pozici na trhu, a proto je potfeba, aby
ziskali konkuren¢ni vyhodu, ktera je jednim z klicovych hodnot UspéSného podniku.
Konkurenéni vyhodu je potieba stale zlepSovat a rozvijet, jelikoz se diky ni miize podnik
dostat do pozice, ktera s sebou nese uspéchy v podobé Siroké klientely, vysokych ziski,
dobré image, a predevSim v podobé vysoké konkurenceschopnosti. Pokud chce byt firma
konkurenceschopna a tispé$nd, musi sledovat kroky konkurenti, zjist'ovat jejich silné a slabé
stranky, cile a strategie a nabizet inovativni produkty ¢i sluzby, které by uspokojily potieby
zakazniki. Dulezitym aspektem konkurenceschopnosti jsou také pruzné reakce firmy na
zmény, jenZ se na trhu neustile vytvaii. Tim si udrzi nejen zdkazniky, ale také pevné
postaveni na trhu.

Bakalafska prace je zaméfena na analyzu konkurence vybrané firmy pusobici v oblasti
poskytovani sluzeb. Tato prace se sklada ze dvou €asti. Prvni Cast je vénovana teoretickému
zpracovani poznatkli z oblasti konkurence a situacni analyzy, sniZ souvisi vybrané
marketingové analyzy, které poslouZi ke srovnani sledovaného podniku s konkurenci.

V teoretické ¢asti budou formulovany vychodiska pro zpracovani druhé ¢asti, a to praktickeé.
Na zacatku bude predstavena vybrana spolecnost vcetné portfolia nabizenych sluzeb. Poté
budou predstaveni hlavni konkurenti vybrané firmy a nasledné budou aplikovany teoretické
poznatky na vybranou spolecnost. Nasledné bude zpracovana analyza PEST, analyza
SWOT, analyza McKinsey 7S a benchmarking. Tyto marketingové analyzy odhali soucasny
stav konkuren¢niho postaveni firmy na trhu. Prakticka ¢ast bude pokracovat vyhodnocenim
benchmarkingu vybranych sluzeb a v posledni ¢asti této bakalafské prace budou obsazeny
doporuceni a navrhy pro zlepseni soucasného stavu konkurenéniho postaveni spole¢nosti na

trhu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Konkurence je téma, které bude vzdy velmi probirané a diskutované. Na trhu je spousta
firem, které mezi sebou soupeii, pfedhani se a které chtéji byt v daném odveétvi ti nejlepsi,
nebo alespon velmi Gsp&sni. Uspé&snost je velmi ovlivnéna konkurenéni vyhodou a je tedy

dilezité, aby si firmy tento naskok udrzovaly a aby konkurenci analyzovaly.

Hlavnim cilem bakalaiské prace je analyza konkurence spolecnosti Agender s.r.0. véetné
postaveni spolecnosti na trhu. Dil¢im cilem bude vytvotfeni navrhi a doporuc¢eni vedouci ke

zlepseni konkuren¢niho postaveni spole¢nosti.

Potfebné informace k vypracovani teoretické c¢asti budou ziskany z literarnich zdroji

zahrnujici zédkladni pojmy z oblasti konkurence.

Ke zjisténi potiebnych informaci pro praktickou ¢ast bakalafské prace budou provedeny
vybrané relevantni analyzy. Prostfednictvim analyzy McKinsey 7S budou v ramci
mikrookoli zhodnoceny kritické faktory spole¢nosti. Poté bude analyzovan vliv makrookoli
na vybranou spole¢nost prostfednictvim analyzy PEST. Nasledn¢ bude provedena analyza
SWOT ke zjisténi silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb. Posledni analyzou bude
Soucasti benchmarkingu budou vytvotfeny tabulky srovnavajici vybrané faktory, které budou
nasledné aplikovany v hodnotovych kiivkach. Diky tomu zjistim, jak si vede Agender s.r.0.

v porovnani s vybranymi konkurenty.

Zéaveérem budou navrhnuty doporuceni tykajici se jednotlivych sluzeb, které budou
predmétem benchmarkingu a nésledné¢ budou doporuceny kroky vedouci ke zlepSeni

postaveni spole¢nosti na trhu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE

Pojem konkurence je dle Mikolédse et al. (2011, s. 193-194) soutéZeni Ci soupefeni mezi
dvéma a vice subjekty, tzv. konkurenty, nebo také hospodarska soutéz. Je potieba, aby

konkurent spliioval minimalné dva predpoklady, a to:
- konkurenéni potencial — musi byt konkurenceschopny
- konkurenc¢ni zéjem — musi chtit vstoupit mezi konkurenci

Naopak podle Zicha (2012, s. 48) znaci konkurence zasadni projev chovani firem na trhu.
Pro jeji pochopeni je vhodny jakykoliv pfistup. At uz se jedna o filozoficky pohled, pohled
z prirodovédné oblasti ¢i sociologii. Kterykoliv firmé ptinese uzite¢né poznatky, které mtize
vyuZzit.

Bohuzel nelze vzdy ocekavat spravedlivé chovani ze strany konkurent. BéZn¢ se stava, ze
kopirovani nebo jiné nekalé praktiky jsou soucasti konkurenéniho boje. To ovSem neni
jednoduché eliminovat a zadsah vys$§i moci nemusi byt viibec u¢inén. Jediné, co takova firma

muze udélat je to, Ze bude ¢ekat na spravedlnost. (Zich, 2012, s. 49)

Magretta (2012, s. 28) uvadi, Ze kdyby konkurence neexistovala, 1idé by neméli divod byt
vykonnéjsi nez soupeti a nehledali by zplsob, jak zvitézit. S pojmem konkurence uzce
souvisi pojem strategie, kterou lze vytvaret aZz kdyZz se podnik vyrovna s konkurenci a

konkurenéni vyhodou.

1.1 Konkurenceschopnost

V literatute dosud nebyla uvedena piesna definice konkurenceschopnosti. Jednd se o
ekonomickou teorii, kterd popisuje, Ze je firma konkurenceschopnd, kdyZ je schopna prodat
vyrobky, které vyrabi nebo jinak vytvaii. Nelze povazovat firmu za konkurenceschopnou

jen pro to, ze dokdze prodat své vyrobky. (Malega et al., 2019)

Podle Dvoracka a Sluncika (2012, s. 139) je konkurenceschopnost ovliviiovana nariistem
poc¢tu podnikatelskych subjektli, rozvoje komunikacnich a informacnich technologii ¢i
zvétSujicimi se trhy.

Z makroekonomického pohledu ma konkurenceschopnost zaklady v mikroekonomice a ve

zdravém podnikatelském prostiedi. Diilezitou roli v této oblasti hraje produktivita, inovace

a motivace. (Veber, 2016, s. 25)
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Veber (2016, s. 15) vnima konkurenceschopnost na podnikové trovni jako:
- Pasivni = firmy vzdoruji konkurentlim, které maji stejné nebo podobné zamétenti;
- Aktivni = firmy se prosadi v urcité oblasti v porovnani s konkurenty.

Brc¢ak et al. (2013, s. 168) uvadi, ze zaklad konkurenceschopnosti je to, Ze firma své produkty
nebo sluzby poskytuje za niz§i ceny a ve vysSi kvalit¢ nez konkurence. Svou
konkurenceschopnost naopak snizuje, kdyz neplni své finan¢ni zdvazky a nabizi statky a

sluzby, které spotiebitelé nechtéji nakupovat.

Konkurenceschopnosti si podnik udrzuje a zvySuje svij podil na trhu. Ve vztahu
k doméacimu trhu hovoifime o wvnitfni konkurenceschopnosti, naopak ve vztahu
k zahrani¢nim trhiim se jednd o vngj§i konkurenceschopnost. Cinitelé na samotném trhu,
jenz ovliviiuji uspeSnost produktu jsou vlastnosti — kvalita, funkénost ¢i znacka. Déle jeho
cena a naslednd kvalita dodéni, kterd zahrnuje napt. marketing ¢i zaruku. Existuji také vnéjsi
faktory konkurencni schopnosti, které utvareji celkové prostfedi v dané zemi a urcuji
konkurenceschopnost ~ z globalniho  hlediska. Za  zakladni  pojem v ramci
konkurenceschopnosti povazuji cenu, za kterou vyrobce nabizi své produkty na trhu.
Spotiebitelé vetSinou nejsou schopni posoudit cenu, za kterou si dané vyrobky ¢i sluzby
nakupuji, a tak se vyrobci dostavaji do vyhody. V takovych ptipadech miize byt cena
matouci, jelikoZ mize naznacit nadmérnou kvalitu, ktera pak nemusi byt redlna. (Hucka et

al., 2011, s. 109-111)

Paulovcakova (2015, s. 39) uvadi, Ze predpokladem k uspéchu spole¢nosti ve vysoce
konkurenénim prostredi je strategické fizeni. Podnik miiZe reagovat na ménici se trh a
chovani zakaznika prostfednictvim analyz, prognézovani ¢i vyuzivanim strategii, které jsou
pro podnik vhodné. Pomoci strategického fizeni neboli strategického managementu Ize tedy
dosahnout vyssi konkurenceschopnosti.

Strategické fizeni provadi top management nebo vlastnici firmy, ktefi stanovuji strategie a

kontroluji jejich realizaci. Urovné strategického fizeni na sebe navazuji a vytvari se tak

nepretrzity proces. (Hanzelkova, 2013, s. 1)

Mezi strategické fizeni dle Fotra et al. (2017, s. 19) patii alokace zdrojt, které ma firma
k dispozici tak, aby se =zajistila prosperita firmy v konkuren¢nim prostiedi. Jadro

strategického fizeni je strategie, kterd urcuje, jaka je konkuren¢ni schopnost firmy.
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S procesem strategického Fizeni jsou spojena strategicka vychodiska:

Poslani (mise) = vyjadiuje hlavni divod, pro¢ dana organizace existuje a cesty, kterymi lze
ucel existence organizace dosahnout. Poslani je ur¢ené zaméstnancim a Sirokému okoli
firmy, které by mélo byt realizovatelné, pro firmu motivujici a jasn¢ formulované. Pro
vymezeni mise je potfeba identifikovat ndsledujici Ctyfi dimenze: zékaznické skupiny,
zakaznické potteby, trhy a produkty. Poslani je v podstaté zptisob, kterym podnik dosahuje
vize. (Paulovcakova, 2015, s. 42-43)

Fotr et al. (2017, s. 30) uvadi, ze poslani v zavislosti na budoucim zaméfeni firmy neni

¢asove vymezeno.

Vize = prostfednictvim vize si podnik stanovi cil, ktery by chtél dosdhnout ¢i idedly o
budoucim vyvoji. Vize by méla byt pozitivni a srozumitelnd, pochopitelnd, aplikovatelnd a
originalni. Je dlleZité, aby podporovala tvorbu image organizace. Vyhodou dobré vize je
inspirace pracovnikli, sdileni cild organizace, a pravé diky originalit¢ se zvysuje

konkurenceschopnost podniku. (Paulov¢akova, 2015, s. 45-46)

Dle Fotra et al. (2017, s. 30) urcuje vize podobu, do které se chce firma ptetvotit. Tato

podoba je ¢asove ohranicena.

Strategické cile = navazuji na vizi spole¢nosti a vyjadiuji vysledky, které firma dlouhodobé&
predpoklada. Strategické cile se stanovuji pro rist podniku, pro trh, finanéni vykonnost
podniku, vyzkum, vyvoj, socidlni oblast, Zivotni prostfedi atd. Spravné formulované cile by

mély odpovidat pozadavku SMARTER a to (Paulov¢akova, 2015, s. 46-47):
- Specific (jJasné formulovany);
- Measurable (méfitelny);
- Achievable (dosazitelny);
- Result oriented (realisticky, orientovany na vysledek);
- Time framed (Casoveé vymezeny);
- Ethical (v souladu s etickym piistupem k podnikani);
- Resourced (zaméifeny na zdroje).

Tyto strategické cile mimo jiné zpfesiiuji vytvarenou vizi. Rozdé€luji se na obecné cile

organizace a dlouhodobé strategické cile. (Fotr et al., 2017, s. 30)
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Mikolas et al. (2011, s. 200) uvadi, ze vize a strategie je neodlucitelnd od podnikavosti a

podnikavost od konkurenceschopnosti.

1.2 Analyza konkurence

Analyza konkurence je pro firmu velice dilezita, jelikoz ji poméha ziskat o konkurenci
potiebné informace, které ji pomizou ke zlepSeni vlastni marketingové strategie. Je dilezité
zabyvat se potieby zadkaznikl 1€pe nez konkurence. Je také potieba predvidat konkuren¢ni
kroky a zjist'ovat jejich silné a slabé stranky. Firma diky tomu zjisti své vyhody a nevyhody
oproti jinym a miize tak dosahnout vedouciho postaveni na trhu. MiiZe se stat, ze konkurenti
nebudou piili§ kooperativni, budou vyuzivat klamavé prostfedky a ptedstirani, aby skryli
vlastni strategii. To vSe je soucasti analyzy konkurence. Existuji také chyby, se kterymi se
lze potykat pfi analyze konkurence. Jedna se naptf. o zjiStovani informaci bez rozdilu
dalezitosti pracovniky, kteti nemaji dostatecné znalosti v oblasti metod ziskavani danych

informaci. (Zamazalova, 2010, s. 54-59)

Vysekalova (2016, s. 70) analyzu konkurence definuje jako zdklad pro strategické
rozhodovani. Hlavnim smyslem je ziskat co nejvice informaci od konkuren¢nich podnikd,
ziskat informace o jejich strategii a aktivitach a zajisté také o segmentech, jenz na trhu

obhospodaiuji.

1.3 Konkurenéni jednani

Chybou konkurenéniho jednéani je niceni konkurent. Dalsi chybou je usilovani o to byt
nejlepsi. Problém je v tom, Ze si subjekty nestanovi cil, ktery je dosazitelny. Proto by se
firmy mély pfedevsim soustiedit na uspokojovani potieb zdkaznikid. (Magretta, 2012, s. 30-

31)

Gilad (2010, s. 51-52) se vyjadiuje k otdzce, zda Ize piedvidat kroky konkurenti. Ve své
knize uvadi, Ze urcité kroky ptedvidat 1ze, ovS§em ne vSechny. Pro firmu je hlavné dilezité,
aby vécné a realisticky vyhodnocovala pravdépodobné reakce konkurencnich firem az po

tom, co provedou zékladni analyzu trZznich trendd.

Ja se ztotoznuji s vyrokem: ,, Pravym smyslem konkurence neni porazit soupere. Smyslem

konkurencniho jednani je dosahnout zisku “ (Magretta, 2012, s. 42)
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1.4 Konkurenéni prostiedi

Urbanek (2010, s. 159) uvadi, ze je konkuren¢ni prostfedi utvareno riiznymi vlivy, na které

by se m¢l podnik zaméftit a které by mél poznat. Piedevsim se jedna o:

Situaci v podniku — podnik by mél eliminovat slabiny a poznat pfednosti
Situaci v okoli podniku — podnik by mél identifikovat konkurenty

Cinnosti, které musi udélat podnik pro naplnéni své vize — podnik by mél zvolit kroky

k naplnéni zvolené strategie

1.5 Clenéni konkurence

Bartes (2011, s. 44) uvadi ¢lenéni konkurentii do ¢ty skupin:

Laxni — na ¢innost konkurence reaguji pomalu, u tohoto typu je podstatné znat

divody apatie

Vybiravy — az na vyjimky si nev§ima ttokd, u tohoto typu je podstatné znat jeho

N <iton

Tygr — na kazdou ¢innost reaguje velice rychle a tvrd€, bojuje az do samotného

konce, nevzdava se predem

Scholasticky — jeho reakce jsou ndhodné, nelze je predvidat, nékdy na ohrozZeni

reaguje, jindy ne, neni lehky soupet

Jakubikova (2013, s. 276) ¢leni konkurenty do tfi skupin:

Piimé — vyrabi stejné ¢i velice podobné produkty
Neprimé — vyrabi nahraditelné vyrobky

Totalni — nelze predvidat nabidku a poptavku a je obménovana v zavislosti na

vyvoji prostiedi

1.6 Trzni struktury

Trzni struktura odvétvi ovliviiuje chovani firmy. Pocet subjekti na daném trhu urcuje typ

trzni struktury. (Jurecka et al., 2018, s. 184) Pro lepsi nazornost je rozd¢€leni trznich

struktur na obrazku 1.
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Typ Pocet firem Charakteristika Vliv firmy | Vstup do
produktu na cenu odvétvi
velky pocet homogenni Zadny volny
DOKONALA KONKURENCE malych firem (stejnorody)
maly pocet firem | v rlizné mire castecny Castecné
Oligopol s vyraznym diferenciovany bariéry vstupu
trznim podilem
NEDOKONALA Monopolisticka | velky pocet diferencovany castecny volny
KONKURENCE | konkurence malych firem
jedna specificky silny uzavieny
Monopol Je
P (bez blizkych
substitutd)

Obrazek 1 Typy trznich struktur (vlastni zpracovani, zdroj: Jurecka et al., 2018, s. 184)

1.6.1 Dokonala konkurence

Dokonalou konkurenci rozumi Urbanek (2010, s. 171) takovy stav na trhu, na kterém jsou

podminky pro vSechny subjekty stejné a vyrobni faktory jsou k dispozici v§em vyrabéjicim

a nabizejicim bez omezeni. Takovy trh je optimalni a v realité se s nim nelze setkat, tudiz se

jedné pouze o ekonomickou teorii.

Jurecka et al. (2018, s. 188) navic uvadi, ze firmy, které se nachazi v dokonale konkurené¢nim

odvétvi jsou tzv. pfijemci ceny, jelikoz je pro n€ cena dana a musi ji dodrZovat.

Mezi ptedpoklady dokonalé konkurence zahrnuje Depken (2013, s. 147):

- prodavajici statky jsou stejnorodé

- zadné vng&jsi efekty pii vyrobe/spotiebé

- nulové naklady pii uzavieni obchodu

- svoboda vstupu na trh

- svoboda vystupu z trhu

na trhu je hodné& prodévajicich/kupujicich

- perfektni informovanost spottebitell a firem

1.6.2 Nedokonala konkurence

Nedokonala konkurence je opak dokonalé konkurence, jelikoZ podminky na trhu nejsou pro

vSechny vyrabé&jici a nabizejici stejné. S takovym stavem na trhu se Ize setkat v realité.

(Urbének, 2010, s. 171)
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V ramci nedokonalé konkurence se rozliSuji tii zékladni typy trznich struktur:

monopolistickd konkurence — vdaném odvétvi prodava velké mnozstvi firem
diferenciovany produkt, kdy nabizené produkty jsou vzajemné blizké substituty (Brcak et

al., 2013, s. 169)

Depken (2013, s. 189-190) uvadi, ze se firmy v ramci monopolistické konkurence snazi

odlisit své produkty od konkurentt, aby ziskaly ptizeii a naslednou loajalnost spotiebitelt.
Mezi piedpoklady monopolistické konkurence zahrnuje:

- n¢kolik firem nabizi odlisné produkty na trhu

- neexistuje zadné omezeni pro vstup na trhu a pro vystup z trhu

oligopol — v daném odvétvi si konkuruje menSi mnozstvi firem, které jsou mezi sebou
zavislé pii rozhodovani o cené, mnozstvi a rozdéleni produktu v ramci trhu (Brééak et al.,

2013, s. 169)
Bréék et al. (2013, s. 189) uvadi predpoklady oligopolu:

- nékolik firem v odvétvi, z toho nékteré mohou ovlivilovat cenu produkce na trhu a

trzni poptavku a nabidku
- firmy vyrab¢&ji homogenni/heterogenni ale substitu¢ni produkty
- omezeni vstupu do odvétvi
- realné odhady o chovani konkurentt

monopol — v daném odvétvi existuje pouze jediny prodavajici, ktery nemd konkurenci, tudiz

se na trhu nenachdzi Zadny substitut (Bréék et al., 2013, s. 169)

Monopolni firma je také Casto oznacovana jako ,,cenovy tvirce®, jelikoz si do urc¢ité miry
muZe utvafet cenu, za kterou bude prodavat. V piipadé niz§iho objemu produkce muize
pozadovat cenu vyssi, a naopak pii vysokém objemu produkce by méla firma pocitat s cenou

nizsi. (Jurecka et al., 2018, s. 209)

Mezi ptedpoklady monopolu zahrnuje Depken (2013, s. 163):
- natrhu je jeden prodavajici a hodné kupujicich
- jedine¢nost produktu, ktery nema blizké substituty

- bariéry vstupu na trh
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- jednotnost ceny produktu

- nesoumérnost informaci trznich subjekta

1.7 Konkurencni strategie

Konkurenc¢ni strategii pouziva téméf kazda firma at’ uz védomé ¢i nevédomé. Védomée
zvolend konkurenc¢ni strategie je charakteristickd tim, ze je snadno pfizplsobitelna
podminkam na trhu, které se neustdle méni. Je to pro né dilezité, jelikoz si pomoci dané
strategie mohou urcit cile a kroky, kterymi budou dosazeny, ¢i jakym zpisobem budou
soupetit se svymi konkurenty. Existuji také firmy, které vyuzivaji nevédomé nékteré ze
zakladnich konkuren¢nich strategii. V ramci realizace konkuren¢ni strategie jsou dilezité
dva faktory — vnitini a vnéj$i. Vnitini jsou silné a slabé stranky podniku a také odborné
znalosti pracovnikl. Vngj$i faktory zahrnuji celkovou politickou a ekonomickou situaci
v zemi a odvétvi. (Urbanek, 2010, s. 158)

Bartes (2011, s. 100-102) uvadi, Ze pojem strategie ma ptivod z feckého slova umeéni vedeni
valky. Tento pojem lze chapat jako sérii pfistupli a ¢innosti, které mohou firmé ptinést
uspéchy. Ty firma mtze dosdhnout prostfednictvim stanovenych cilii v daném okamziku a
marketingovém prostiedi. Také uvadi dva vyznamné faktory, které ovliviiuji vybér
nejvhodnéjsi konkurencéni strategie. Jedna se o ptitazlivost odvétvi a konkurencni postaveni
firmy v daném odvétvi.

Konkurenti pocit'uji tlak od druhého subjektu v daném odvétvi, a tak mnohdy dochézi
k soupeteni. Formy soupefeni, zejména cenova konkurence mize mit za nasledek nizsi zisky
a podnik touto formu muze vnimat jako nejistou. Stane se to tak, Ze firma snizZi cenu a
konkurence tuto cenu vyrovnd. (Zamazalova, 2010, s. 65)

Bartes (2011, s. 45) nezapomind upozornit, ze je vzdy nutné identifikovat strategii nepfitele
a jeho nasledné kroky, abychom byli schopni piedchézet konkurenc¢nimu stietu.

Podle Armstronga et al. (2017, s. 98) strategie, jak dosahnout uspéchu firmy neni pro
vSechny stejnd. Firmy by mély zvazit svou velikost a postaveni na trhu ve srovnéani
s konkurenty. Velké firmy s dominantnim postavenim na trhu pouZzivaji strategie, které si
malé spolecnosti nemohou dovolit. Proto by mensi firmy mély vyvijet strategie, které budou
mit v&tsi navratnost, nez kterou maji velké spolecnosti. Tém velkym totiz ne vzdy vybrané
strategie pfinasi zisky.

Dvortacek a Sluncik (2012, s. 49) se ke konkuren¢nim strategiim vyjadiuji tak, ze neexistuje

konkurenc¢ni strategie, ktera by byla univerzalni neboli vSeobecna. Je to dano tim, Ze se kazda
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strategie vzdy prizptisobuje danému odvétvi a podniku. Rozd¢€luji tedy konkurenéni strategie

nasledovné:

Strategie nizkych naklada

docilit optimalni cenou surovin a nasledné efektivni vyrobou. Podstatné je zminit, Ze se snazi
docilit stabilniho vyrobniho procesu a jeho nasledné kontroly. Déle podnik s touto strategii
dikladné promysli kapitadlové investice a struktura podniku je organizovana. V ptipadé, ze
by néklady podniku rostly, nabizi se moznost vyvazeni vyrobkovymi inovacemi, ptipadné
investicemi do technologii ¢i zvySovani kvalifikace pracovnikt. Pro tuto strategii je mozné

riziko, Ze bude napodobovana jinymi podniky. (Dvotacek a Sluncik, 2012, s. 50)

Strategie diferenciace (odliSnosti)

Aby se podnik odlisil od konkurence, je vhodné vyrabét origindlni produkty, které se nedaji
nahradit, tedy pro které neexistuji substituty. V ptipadé€, Ze podnik bude mit substituty, je
vhodné, aby byl dany produkt alesponi kreativn€ rozvinut. Je také podstatné, aby podnik
efektivné koordinoval s odbérateli a dosahoval tak dobrych vysledki. Dosahovani dobrych
vysledki mohou iniciovat vysoce kvalifikovani pracovnici. Rizikem se muiize stdit mozné
napodobeni ¢i dokonce padélani ze strany konkuren¢nich podnikii. (Dvoracek a Sluncik,

2012, s. 51)

Fokalni (ohniskové) strategie

V této strategii se podnik zamétuje na urCity trzni segment. Tim se odliSuje od strategie
nizkych nakladi a strategie diferenciace, které se zaméfuji na konkurenceschopnost v ramci
celého trhu. Zde je vyhodou, ze se soustfed'uje na konkrétni segmenty, které maji své
specifikace a tim se miize 1épe zaméfovat na diferenciaci od konkurentd. (Dvoracek a

Slunéik, 2012, s. 52)

Kotler a Keller (2013, s. 341-345) definuji konkurencni strategie nasledovné:

Strategie trznich vyzyvateli

Vyzyvatelé vynakladaji mnoho tsili s cilem rozsitit sviij trzni podil. Casto atakuji pfedevsim
na lidry trhu, ktefi zrovna sviij trh nefidi dobfe. Tato strategie ma vyhodu zisku na ukor
vysokého risku. Casto si také jako teré itoku vybiraji firmy stejné velikosti, které si oviem

nevedou moc dobie a nemaji dostatek financi. Takové firmy nemaji spravné zvolenou
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strategii, Uuctuji neadekvatni ceny a nenapliluji potieby svych zdkaznikd. Firmy, které
vyuzivaji strategii trznich vyzyvatelii mohou zautocit také na malé lokalni firmy a regionalni

firmy.

Strategie trzniho nasledovatele

Tato strategie ma svou podstatu v imitaci vyrobki, kdy nésledovatel znad postupy, jak si
udrzet zakazniky a jak ziskat zdkazniky nové. Jejich cilem jsou nizké vyrobni néklady a
vysoka kvalita poskytovanych sluzeb ¢i nabizenych vyrobkll. Firmy touto strategii
jednoduse kopiruji lidry trhu ¢tyfmi zpisoby:

- padélatel duplikuje vyrobek lidra vcetné baleni

- klonovac napodobuje vyrobky lidra véetné baleni

- imitétor kopiruje prvky lidra, avSak baleni, reklama a cena se 1i$i
- upravovatel piedélava a vylepSuje vyrobky lidra

Strategie vyklenkaiu

Firmy hledaji vyklenky, které by mohly vyuZit k vy$si ziskovosti. Podstata je v tom, Ze
nabizi produkty, jejichZ hodnota je vyssi, ceny prémiové a ndklady na jejich vyrobu niZsi.
Tim si vytvaii svou kulturu a vizi. Na zaklad¢ této strategie ziskava podnik pfesné potteby
svych zakaznikl na rozdil od jinych firem. Vyklenkati by méli neustale vytvaret nové

vyklenky, avSak ve vét§im mnozstvi pro udrZeni Sance na preziti.

Kim a Mauborgne (2015, s. 12-13) popisuji dalsi konkurenc¢ni strategii:

Strategie modrého oceanu

Hlavni myslenkou této strategie je to, Ze se firmy nemaji soustfedit na soutézeni. Neveénuji
pak pfili§ pozornosti potfebam zdkaznikli a je vice pravdépodobnéjsi, Ze nez aby se od
konkurence odlisili, jsou od konkurence k nerozezndni. Smyslem je tedy vytvoreni nového
prostoru na trhu, tzv. modrého ocednu, tudiZ se pak konkuren¢ni boj stane bezvyznamnym.
Firmy vytvofenim modrého oceanu maximalizuji své pfilezitosti, minimalizuji rizika a
obnovuji hodnotu svych produkti. Specifikem strategie modrého oceanu je, Ze
prostfednictvim riznych nézorl a postojii 1ze ménit strukturu odvétvi.

V piipadé realizace strategie modrého oceanu mohou vzniknout pasti, které vedou do rudého
oceanu. Je tedy podstatné tyto pasti znat pro aplikaci modrého oceanu. Jedna se napf. o viru,

ze strategie modrého ocednu je orientovana na zékazniky, o viru, ze pro tvorbu strategie
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modrého ocednu je nutno piekrocit hranice vlastniho podnikani nebo o viru, Ze strategie
modrého ocednu je o novych technologiich. (Kim a Mauborgne, 2015, s. 224-225)

V ramci strategie modrého oceanu je vhodné vyjadrit podnikovou vykonnost v zavislosti na
jednotlivych faktorech pomoci hodnotové kiivky. Tato kiivka se d€li na horizontalni neboli
vodorovnou osu a na vertikalni neboli svislou osu. Vodorovna osa nam zobrazuje investice
a zaméteni konkurenti. Svisla osa znazoriiuje uroven nabidky u konkurenénich faktord,

které ziskavaji zakaznici. (Kim a Mauborgne, 2015, s. 52-54)

Kim a Mauborgne (2015, s. 42) tedy uvadi zakladni rozdily mezi strategii modrého oceanu

a strategii rudého oceédnu, jenz ukazuje tabulka 1:

Tabulka 1 Strategie rudého ocednu versus strategie modrého oceanu (vlastni zpracovani,
zdroj: Kim a Mauborgne, 2015, s. 42)

Strategie rudého oceanu Strategie modrého ocednu

SoutéZte v ramci existujiciho trzniho Vytvoite svrchovany trzni prostor.

prostoru.

Porazte konkurenty. Vytad’te konkurenty ze hry.

VyuZijte existujici poptavky. Vytvoite novou poptavku a vyuZijte ji.

Volte mezi hodnotou a naklady. Prolomte dilema rozhodovani mezi
hodnotou a néklady.

Uved'te cely systém c¢innosti firmy do Uved'te cely systém c¢innosti firmy do

souladu se strategickou volbou odliseni souladu se zamétfenim na odliSeni a nizké

nebo nizkych nakladi. naklady.

1.8 Konkurenéni vyhoda

Konkurenc¢ni vyhoda je vyhoda vychdzejici z uzitné hodnoty, kterou tvofi podnik pro své
zakazniky. Mit konkuren¢ni vyhodu znamena schopnost konkurovat jinym podnikiim
v podobé vyssi schopnosti. Existuji moznosti, které lze vyuzit, aby firma zvitézila nad
konkurenci. Miize to byt napf. vyhoda nizkych nakladd — niz§ich, nez mé konkurence, nebo
vyhoda diferenciace — tedy mit produkty ¢i nabizené sluzby origindlni a odliSné.
Konkuren¢éni vyhodou mohou byt pro firmu také vlastni zaméstnanci (Urbéanek, 2010, s.
173)

Zuzak (2011, s. 118) uvadi, ze piredev§im nehmotné podnikové zdroje vedou k dosazeni

konkuren¢ni vyhody. Ty v podniku vznikaji, pracovnici je vyuZzivaji ve svij i1 firemni
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prospéch a prendsi je na své kolegy. Vyhodou je predevsim to, Ze jsou pro kazdy podnik
originalni, a tudiz jsou pro konkurenty hiif napodobitelné. V globalnim pojeti jsou znalosti
stale vice rozhodujicim Cinitelem a obecné se tak stavaji v poradi Ctvrtym vyrobnim
faktorem.

Zajem o konkuren¢ni vyhodu mé mensi skupina subjekti, jedna se o tzv. velké hrace. Tito
velci hraci maji stejné cile a v disledku toho mezi nimi vznik4 konkurenéni boj. Vzajemné
sleduji své postupy a v ptipadé dosazeni naskoku je v nejblizsi dobé vyrovnan. (Zuzék, 2011,
s. 80)

Mikolas et al. (2011, s. 217) uvadi, Zze konkuren¢ni vyhodu lze pojmenovat také jako

konkuren¢ni silu. Tuto silu 1ze méfit dvéma zpisoby, a to:

- poméfovanim vystupil ke vstupim — k posouzeni vykonnosti podniku je klic¢ovy

finan¢ni kapital

- mgéfenim z pohledu podnikatelského potencialu — k posouzeni vykonnosti podniku je

podstatny nejen finan¢ni kapital, ale také lidsky, procesni a zajmovy potencial

K analyze konkuren¢ni vyhody slouZi matice nalezeni konkurenéni vyhody na obrazku 2.

T - UdrZeni zvlddtnosti | Vyjime&ny Uspéch

»n =

£ 3
>

o

] - =

"g". ' Vira v rostouci trh  |UdrZeni cenové vyhody
~N

h ¢

vysoké nizké
Relativni ndklady

Obrazek 2 Matice nalezeni konkuren¢ni vyhody (vlastni zpracovani, zdroj: Jakubikova,
2013, s. 147)

Tato matice méfi relativni nadklady neboli naklady ve vztahu ke konkurenci a odliSnost
produkti, tedy diferenciaci. Pozice v matici nalezeni konkuren¢ni vyhody definuje

Jakubikova (2013, s. 147) nasledovné¢:

- UdrZeni zvlastnosti — relativni naklady a stupen odliSeni jsou vysoké, firma na trh

dodéva origindlni produkt za vyssi cenu
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Vyjimecny uspéch — relativni ndklady jsou nizké, stupeni odliSeni vysoky, firma ma
jedinecny produkt a konkuruje za jakoukoli cenu
Vira vrostouci trh — relativni naklady jsou vysoké, stupeii odliSeni nizky,

nezajistuje vzdy konkurencni vyhodu

UdrZeni cenové vyhody — relativni néklady a stupeni odliSeni jsou nizké, firma je

schopna konkurovat jen v ptipad€ udrzeni cenové vyhody

Zich (2012, s. 95-98) vymezuje tfi typy konkurencnich vyhod podle toho, jakym zpiisobem

jsou ziskavany, vytvareny a rozvijeny. Jedna se o:

ryze-konkuren¢ni vyhodu

spojena s poznanim zdrojl, které ma firma k dispozici (hmotné a nehmotné zdroje,

lidské zdroje, schopnosti a zdkladni kompetence)
semi-konkurenéni vyhodu

firmy je vyuzivaji jako nahradu za své nedostatky
problematicka kontrola a rozvoj

déli se na akceptovatelné (vladni pomoc, pfirozeny monopol, ndhodny tspéch) a na

neidentifikované (nelze jasné klasifikovat, té€zké objasnit diivod tspéchu)
pseudo-konkurenc¢ni vyhodu

nejvice problematickd, nerespektuje etické a pravni normy

neni spojena s vnitfnim rozvojem firmy

konkurenti mohou ménit charakter trhu ve sviij prospéch

Dvoftacek a Sluncik (2012, s. 139) rozliSuji cenoveé nakladovou a kvalitativné zalozenou

konkuren¢ni vyhodu. Kvalitativni zahrnuje zvySovani technologické tirovné ekonomickych

¢innosti.

,wMate-li skutecnou konkurencni vvhodu, znamenda to, Ze ve srovnani se souperi dosahujete

nizsich nakladu, uctujete si vyssi ceny, popr. délate oboji.* (Magretta, 2012, s. 67)
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2 SITUACNI ANALYZA PODNIKU

Situacni analyza podniku je zaméfena na zkoumani vnéjsiho prostredi, které na firmu pasobi,
nebo ji ovliviiuje. Vnéjsi prostiedi rozdélujeme na makroprostiedi a mikroprostiedi. Ve
vnitinim prostfedi se podnik zabyva kvalitou managementu a zaméstnanc, strategii firmy,
umisténim, vybavenosti ¢i finan¢ni situaci. Do situacni analyzy lze zahrnout i schopnost
firmy tvofit, vyvijet a inovovat produkty a nasledn¢ je prodat. Prilezitosti ve vn&jSim
prostiedi, schopnosti a zdroje firmy by v souvislosti se situa¢ni analyzou mély byt ve

spravném poméru. (Jakubikova, 2013, s. 94)

Prostiednictvim strategické situacni analyzy muze spole¢nost komplexné zachycovat
podstatné faktory plisobici na ¢innost firmy, které se vzajemné ovliviiuji. Na zdkladé toho
pak mize firma tvofit ndvrthy moznych strategii budouciho chovéni. Dulezité je, aby
strategickd finan¢ni analyza poskytovala vSechny podstatné informace, které ovliviuji
fungovani podniku. Davod je ten, ze prostiedi firmy je velice nestabilni a slozité.

(Jakubikova, 2013, s. 95)

Paulovcakova (2015, s. 63) definuje situacni analyzu jako prostfedek, kterym se miize
formulovat budouci trzni pozice podniku. Tvofi se podle analytického zhodnoceni minulého

a soucasn¢ho stavu a podle kvalifikovaného odhadu budouciho stavu.

2.1 Casti situaéni analyzy
Paulovcakova (2015, s. 63) rozd€luje situacni analyzu na tii Casti:

- Informaéni = ziskavani informaci a néasledné hodnoceni jejich vnéjsich faktord,

vnitinich faktord a hodnoceni matice konkuren¢niho profilu

- Porovnavaci = vytvareni strategii prostfednictvim metod, napt. SWOT analyzy ¢i

matice BCG

- Rozhodovaci = pted realizaci strategie se provede jeji objektivni hodnoceni a

ptfipadny ndvrh zmén

2.2 Pristupy k situacni analyze

Paulovc¢akova (2015, s. 63) 1 Jakubikova (2013, s. 94-95) uvadi metody, které 1ze vyuzit pti
zpracovavani situacni analyzy.
Metoda 5C:

company — podnik;
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collaborators — spolupracujici firmy a osoby;

customers — zakaznici;

competitors — konkurenti;

climate (context) — makroekonomické faktory (analyza PEST).
Metoda 4C:

customer — zakaznik;

country — narodni specifika;

cost — naklady;

competitors — konkurence.

Metoda 7C:

country — narodni specifika;

climate (context) — makroekonomické faktory (analyza PEST);
company — podnik, spolupracujici firmy a osoby;

customers — zakaznici;

competitors — konkurenti;

cost — naklady;

change — zména.

2.3 Makroprostiedi, mezoprostiedi a mikroprostredi

Marketingové prostfedi ovliviiuje schopnost firmy v souvislosti s jejim rozvojem a
udrzovani vztahti s okolim. Na obrazku 3 lze vidét vzijemnou souvislost mezi

makroprostiedim, mezoprostiedim a mikroprostiedim.

4 Makroprostredi \ / Mezoprostredi ) / Mikroprostiedi \
politicko-pravni zakaznici management
ekonomické konkurence yybayenos_t
spolecensko dodavatelé lidske zdroje
-kulturni distributofi financni situace
technologické <G vefejnost < firemni kultura
ekologické apod. umisténi
(demografické) apod.

o J - J - J

Obrazek 3 Marketingové prostredi a vnitini prostfedi organizace (vlastni zpracovani, zdroj:
Paulovcakova, 2015, s. 67)
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2.3.1 Makroprostiedi

Paulovcakova (2015, s. 67) definuje makroprostiedi jako vné&jsi prostiedi firmy, které
zahrnuje faktory, jenz ovliviiuji planovani, tvorbu strategii a podnikatelské aktivity.
Z hlediska trvani neuspokojenych potieb se v makroprostredi rozlisSuji vystielky, trendy a
megatrendy. Vystielek nema dlouhé trvani, je nepfedvidatelny a nema ekonomicky,
spoleCensky ani politicky vyznam. Trend je trvalejsi nez vystrelek, je vice predvidatelnéjsi
a diky nému lze stanovit moznou podobu budoucnosti. Megatrend se tvoii pomalu, ale ma
dlouhé trvani — nékdy i vice nez 10 let a pfedstavuje tak rozsahnou zménu.

Dvoracek a Sluncik (2012, s. 3) uvadi, ze makrookoli pfedstavuje faktory, které¢ podnik

nemuze ovliviiovat.

PEST analyza

Nejvyznamnéj$im piistupem k makrookoli je analyza PEST. Zkratka PEST znamena:

P — politicko-legislativni faktory

E — ekonomické faktory

S — socialné-demografické faktory

T — technicko-technologické faktory

Existuji 1 dalsi formy této analyzy jako napt. PESTLE nebo PESTEL, ty zahrnuji faktory
politicko-legislativni, ekonomické, socidlné-demografické, technicko-technologické,
legislativni a environmentélni. Déle se vyskytuje také PESTLIED, STEEPLE ¢i SLEPT.
(Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 9)

Podle Tylla (2014, s. 13) je pfi vytvareni analyzy dulezité zaméfit se v ramci kazdého faktoru
na konkrétni 2-3 faktory, které maji na podnik nejvétsi vliv. Déle je pak dalezité monitorovat

jejich budouci vyvoj a vzdjemné plsobeni.

Politicko-pravni faktory

Politicko-pravni faktory urcuji tzv. pravidla hry, které musi podniky dodrzovat a kterymi se
musi fidit. Do téchto faktort patii pfedevsim vlada a jeji stabilita, fizeni ekonomiky, omezeni
regulacnich zasahti, zmény v politickém prostiedi, svoboda tisku, byrokracie a korupce. Dale
také pravidla, které stanovuje stat. Jedna se napft. o regulaci cen, hospodaiské soutéze apod.
(Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 10)

Paulovcakova (2015, s. 69) zde zahrnuje také zasahy statu, které prostiednictvim legislativy

chrani zajmy organizace, firmy proti nekalé konkurenci, spotiebitele proti nekalym
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obchodnikim a také proti nekvalitnim produktim. Organizace musi uznavat pravni
predpisy, které¢ se tykaji obchodniho styku, vyrobki, finanéniho hospodafeni nebo jiz

zminéného konkuren¢niho prostiedi.

Ekonomické faktory

Dvotacek a Slunc¢ik (2012, s. 9) uvadi, ze se ekonomické faktory méni v pribéhu casu.
Typickym piikladem je vyvoj cen, faze ekonomického cyklu ¢i hospodarska politika vlady.
Podle Paulov¢akové (2015, s. 69) ekonomické prostiedi ovliviluje podniky v souvislosti
s kupni silou zakazniki, kterd ovliviiuje poptavku. Lze zde zaradit také HDP, miru inflace,

miru nezaméstnanosti, irokové sazby, primérnou mzdu, zadluzenost apod.

Socialné-demografické (kulturni) faktory

Tyto faktory ovlivituji vnimani organizace, které je spojeno se spotiebitelskou divérou
v produkty a v jejich kvalitu, ale také se zaméstnanci a jejich loajalitou. (Paulovcakova,
2015, 5. 70)

Dvotéacek a Slunc¢ik (2012, s. 9) zde zahrnuji faktory jako kvalitu Zivota, dale naboZenské a
vekové struktury, historii, kvalitu pracovni sily a dal$i. S demografickou analyzou souvisi

napf. populace, natalita neboli porodnost a vékova pyramida.

Technicko-technologické faktory

Technologické prostiedi ovliviiuje konkurenceschopnost podniku, a proto je pro podnik
dalezité, aby udrzoval kontakt s technologickym pokrokem. Nové technologie zrychluji
procesy a piinasi prilezitosti vyskytujici se na trhu. (Paulov¢akova, 2015, s. 72)

Dvoracek a Slunc¢ik (2012, s. 14) do téchto faktort zaradili informacni a komunikacni

technologie, vyrobni postupy a metody fizeni.

2.3.2 Mezoprostredi

Mezoprosttedi 1ze nazvat také jako vné&js$i mikroprostredi, ve kterém firma déld pokroky
v souvislosti s provadénymi aktivitami. Prvnim krokem analyzy mezoprostfedi je rozbor
odvétvi, které zahrnuje analyzu konkurenceschopnosti prostiednictvim benchmarkingu.
Firma je mezoprostiedim ovliviiovana, ale do jist¢ miry ho miize ovliviiovat taky.

(Paulovcakova, 2015, s. 73)
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SWOT analyza

Dvoracek a Sluncik (2012, s. 15) definuji SWOT analyzu jako piistup, ktery posuzuje vnitini
a vng&jsi okoli podniku.

Jakubikova (2013, s. 129) vysvétluje zkratku SWOT jako analyzu silnych a slabych stranek,
ptilezitosti a hrozeb. Pro ptehlednost uvadim obrazek 4. Hlavnim cilem je identifikace

schopnosti firmy vyrovnat se se zménami v prostiedi.

g Silné stranky Slabé stranky

g (strengths) (weaknesses)

> Pilezitosti Hrozby

E (opportunities) (threats)
pozitivni negativni

Obrazek 4 SWOT analyza (vlastni zpracovani, zdroj: Jakubikova, 2013, s. 129)

Jakubikova (2013, s. 129) vysvétluje zkratku SWOT nasledovné:
- Silné stranky (strengths) — silné¢ stranky obsahuji skutecnosti, které pfinaseji
vyhody nejen firmé, ale také zdkazniklim. Diky témto faktorim ma podnik silné

postaveni na trhu a zvySuje si tim konkuren¢ni vyhodu.

- Slabé stranky (weaknesses) — zde se zaznamenavaji konkrétni ¢innosti, jenz firma
nedéld dobte, anebo naopak ty, ve kterych si ostatni firmy vedou lépe. Byva to

vétSinou opak silnych stranek.

- Prilezitosti (opportunities) — skutecnosti, které se zaznamenavaji zde, mohou zvysit

poptavku nebo mohou firmé ptinaset ispéchy. Vedou ke splnéni podnikovych cili.

- Hrozby (threats) — tyto skutecnosti mohou poptavku snizovat a mohou také

1

minimalizovat.
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Analyza prileZitosti, hrozeb, silnych a slabych stranek prostredi:

Firmy chtéji byt ziskové, a proto by mély sledovat makroekonomické sily a faktory
mikroprostiedi, které by jeho dosahovani mohly ovlivnit. Jako pftilezitost pro firmu muize
byt potieba a zdjem kupujiciho, které spoleCnost mtize uspokojit. Naopak ohrozenim muze
byt neptiznivy trend ¢i vyvoj, ktery by mohl vést k poklesu trzeb a zisku. (Kotler a Keller,
2013, s. 80-81)

Co se tyCe analyzy silnych a slabych stranek, Kotler a Keller (2013, s. 80) uvadi, ze podnik
musi zhodnocovat jak silné, tak i slabé stranky, nemusi napravovat slabé stranky a byt
unesen z téch silnych. Jakmile tedy podnik vypracuje SWOT analyzu, nasleduje formulace

kvantifikovatelné, realistické a konzistentni.

Bartes (2011, s. 26) uvadi dalsi krok v ptipad¢, Ze je tabulka SWOT vyplnéna, a to pro kazdy
zaznam formulovat problém. Podstatou je, aby se zachovala silné stranka firmy, kterou lze
pozitivné vyuzit v budoucnu. Je také dilezité, aby slaba stranka firmy byla v dal$im vyvoji

odstranéna, aby byly pfilezitosti smysluplné vyuZity a aby se piedeslo ohrozeni.
Dvoracek a Sluncik (2012, s. 16) odvozuji ze SWOT analyzy nasledujici strategie:
- SO - silné stranky lze vyuZit ve prospéch pftileZitosti,
- WO - ptekonani slabych stranek vyuzitim ptileZitosti,
- ST — odstranéni ohroZeni prostfednictvim silnych stranek,

- WT — minimalizace slabych stranek a vyhnuti se ohrozeni.

2.3.3 Mikroprostiedi

Dvotécek a Sluncik (2012, s. 3) uvadi, ze mikrookoli je pfedstavovano faktory, které podnik
muZe ovliviovat.

Mikroprostiedi tvoti ptredevsim subjekty, které jsou v blizkosti spole¢nosti. Jedna se napt. o
dodavatele, vefejnost, marketingové prostiedniky a konkurenty. (Armstrong et al., 2017, s.
96)

Podle Paulovéakové (2015, s. 77) je mikroprostiedi tvoteno lidskymi zdroji, finanénim
hospodarenim, marketingovymi aktivitami, podminkami a urovnémi technického rozvoje a
vybavenim informa¢nimi technologiemi. Samotnd firma mulze zésadné ovlivnit

mikroprostiedi podniku svym chovanim, ¢innostmi, vybérem zdrojii a jejich ucelnym
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vyuzitim. Hlavnim smyslem analyzy mikroprostfedi je zjisténi silnych a slabych stranek
podniku.

McKinseyho model 7S

Hanzelkova (2013, s. 115) definuje metodiku strategické analyzy poradenské firmy
McKinsey jako analyzu, pro kterou je zékladnim cilem odhaleni klicovych faktort Gspéchu.

Témito faktory jsou:

strategie (Strategy)

- struktura (Structure)

- systémy fizeni (Systems)

- styl manazerské prace (Style)

- spolupracovnici (Staff)

- schopnosti (Skills)

- sdilené hodnoty (Shared values)

Tyto klicové faktory ispéchu je nutno hledat u kazd¢ firmy. VSechny faktory jsou vzajemné
propojené a jejich harmonicky soulad zplsobuje to, Ze zména jedné ¢asti ovlivni vSechny
ostatni. (Hanzelkova, 2013, s. 115)

Jednotlivé elementy McKinseyho modelu 7S charakterizuje Géla et al. (2013, s. 56-57)
nasledovné:

Strategie zahrnuje kroky, které chce podnik v daném casovém obdobi realizovat pro
dosaZeni svych cila.

Organizace je uspofadani organizace a jejich vztahli (nadfizenost/podiizenost,
kooperace/kolaborace), kde tyto uspofadani maji rtizné organizacni struktury, jako napiiklad
liniova, funkcionalni, funk¢ni, liniove Stabni, divizni, procesni, maticova, virtualni a sitova.
Systémy zahrnuji tkony, které probihaji ve spolecnosti. Jejich uspotfadani je ve forme
podsystému, jako napf. technologicky ¢i informacni. Mohou byt také zaloZeny na principu
hodnotového fetézce M. Portera, kdy je ¢lenéni podniku podle aktivit na primérni (vyroba a
provoz, marketing a prodej, servisni sluzby) a podptirné (nakup, fizeni lidskych zdrojt,
technologicky vyvoj).

Hodnoty jsou sdileny v celé organizaci a zahrnuji moralni, duchovni a socidlni poslani
podniku.

Lidé a lidské schopnosti efektivniho pracovniho chovani, jejich odborna zpusobilost,

postoje, snaha, motivace a loajalita.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

Schopnosti zahrnuji spolupraci celého podniku a efekty ziskané pouzitim mechanismu,
které vedou ke koordinaci spolecnosti.
Styly Fizeni vyjadiuji pfistup managementu k feseni a fizeni problému. Tyto ptistupy se déli

na formalni a neformalni.

2.4 Benchmarking

Jakubikova (2013, s. 153) definuje pojem ,,benchmark® jako: ,,staly bod potrebny jako
zdklad pro méreni.” Tento pojem muze slozit podniku k hodnoceni jeho vykonnosti
s konkurenci z riznych hledisek.

Dle Pavlakové Docekalové et al. (2013, s. 74) znamena pojem benchmarking ,, systematickeé
srovndvani sebe sama s okolim.* Jeho principy lze uplatnit v riznych modelech fizeni
vykonnosti.

Velice vystizn¢ metodu benchmarkingu definuje Nenadal et al. (2011, s. 8): ,, Benchmarking
je uceni se z lepsi reality, nez je realita viastni. *

Dle Vysekalové (2016, s. 77) je cilem benchmarkingu zvySeni vlastni trovné na zakladé
kontinualniho a systematického procesu v ramci kterého jsou srovnavany napt. produkty,
sluzby a funkce danych firem.

Prvni impuls benchmarkingu musi vzejit z pozic vrcholového vedeni podniku, které se hodla
zlepSovat. Co se ty€e konkrétniho objektu benchmarkingu, mize to byt v podstaté cokoliv,
ovSem pravidlem pro vybér daného objektu by méla byt pro firmu zndma jejich slaba stranka.

(Nenadal et al., 2011, s. 15-16)

2.4.1 Vznik benchmarkingu

Benchmarking vznikl u spole¢nosti Xerox Corporation. Tato firma méla v 70 letech
minulého stoleti jisté ekonomické potize, a to konkrétné¢ vysoké ndklady pii vyrobé
kopirovacich stroji. Zjistili, Ze maji vysoké naklady, a proto se snazili analyzovat pficiny a
odhalili jisté nedostatky ve skladovém hospodafistvi. Co se této problematiky tyce, v t€ dobé
byla na vrcholu L.L.Bean, proto ji tedy Xerox Corp. pozadala o srovnévaci studii v rdmci

pfistupi ke skladovani a takto vznikl benchmarking. (Nenadal et al., 2011, s. 11)

2.4.2 Typy benchmarkingu

Nenadal et al. (2011, s. 20-23) uvadi, ze v zavislosti na charakteru zvoleného objektu

benchmarkingového zkoumani rozliSuje benchmarking na:
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Vykonovy — tento typ se vyuziva pii porovnavani vykonovych parametri. Miize to
byt napf. vykon zaméstnance nebo konkrétniho stroje ve firmé. Casto ho uplatiiuji
organizace, které vyrabi stejné produkty, vyrobky ¢i sluzby. V souvislosti

s vykonovym benchmarkingem je velice potfebna duvéra.

Funkcionalni — firmy tento zptisob voli pfi porovnavani jedné nebo né¢kolika funkci
s jinymi uspé€Snymi organizacemi bez ohledu na obor, v némz ¢innost provozuji.
Informace ziskané timto zptisobem se mohou stat pro firmu zasadnimi a mohou vést

k vzestupu organizace.

Procesni — je vyuzivan v konkrétnim procesu, ktery se porovnava a méii. Jedna se o
konkrétni pfistupy, které preménuji vstupy na vystupy. Je velice podobny
funkcionalnimu, jelikoz miize byt pouzit pfi porovnavani jiné¢ organizace, ktera

provadi podobnou ¢innost, ale nemusi to byt ptima konkurence.

Tyll (2014, s. 45) rozeznava dva nejcastéji vyuzivané typy benchmarkingu:

243

Konkurenéni benchmarking — jednotlivé parametry se zkoumaji v ramci odvétvi,

ve kterém firma ptsobi

Benchmarking zaloZeny na nejlepSi praktiky (Best in class) — jednotlivé

parametry lze srovnavat i s firmami, které neptisobi ve stejném odvétvi

Rozdéleni benchmarkingu

Podle Pavlakové Docekalové et al. (2013, s. 75) se benchmarking déli na:

244

Interni — zaloZeny na internich znalostech

Externi — zaloZzeny na srovnavani riznych podnikd, externi se dale d¢li na
konkurenéni  benchmarking, kooperativni benchmarking a kolaborativni

benchmarking

Pétifazovy model benchmarkingu

Nenadal et al. (2011, s. 47-48) navrhuje pétifazovy model benchmarkingu:

l.

Iniciacni faze — odpovédnost nese vrcholové vedeni podniku, v této fazi se urcuji
potieby organizace a divody vnitfnich zmén, déale projednani politiky
benchmarkingu, vhodného modelu, postupu a posouzeni pfipravenosti

benchmarkingu.
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2. Planovaci faze — garantem je vedouci tym benchmarkingu, ktery ru¢i za predmét
benchmarkingu a tymu, jenz ho bude provadét. Dale ruci za vybér vhodnych

partnerti, za uzavieni smluv a za vhodné metody sbéru informaci.

3. Analyticka faze — za tuto fazi je zodpoveédny benchmarkingovy tym, vyhodnocuje se

vykonnost partnera, analyzuji se rozdily a navrhuji se zlepSeni.

4. Integratni faze — za tuto fazi je odpovédny feditel, ktery projednava vysledky
benchmarkingu a formuluje vlastni cile zlepSovani.

5. Realiza¢ni faze — garantem je vedouci tymu zlepSovani. V této fazi probiha planovani

a realizace projektu individualniho zlepSeni na zaklad¢ kterého se posuzuji ucinky a

efekty vlastniho zlepSeni.
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3 SLUZBY

Paulovc¢akova (2015, s. 186) uvadi, ze sluzby jsou typické velkym podilem lidské prace na
vystupu a predstavuji tak nehmotné statky, které poskytuje jeden subjekt druhému subjektu,
u kterych se neptevadi vlastnictvi.
Kotler a Keller (2013, s. 394) definuji sluzbu jako tkon, ktery poskytuje jedna strana strané
druhé. Tento ukon nemé hmatatelnou podobu. Dale také uvadi, ze poskytovani kvalitnich
sluzeb vede k vysoké ziskovosti spolecnosti, jelikoz je dodavka rychla a ptipadné stiznosti
jsou pohotové vyteseny.
Zakaznik, ktery ma zajem o sluzbu ptistupuje k jejimu vybéru na zékladé:

- Vyhledatelné prednosti = zdkaznik si dané informace vyhleda, zjisti a tyto informace

pted koupi vyhodnoti

- ZkuSenostni ptfednosti = zdkaznik se rozhoduje na zaklad¢ zkuSenosti, dokéaze

zhodnotit tyto poskytované vlastnosti

- Pfednosti zalozené na diavéte = zdkaznik vnima dobrou povést firmy, jeji vzhled a

doporuceni

(Paulovcakova, 2015, s. 187)

3.1 Charakteristika sluzeb

Paulovcakova (2015, s. 187-189) uvadi nasledujici charakteristiky sluzeb:
- Nehmatatelnost = nemaji hmotny charakter, chybi fyzicka podstata
- Neodd¢litelnost = sluzba a jeji spotfeba probiha zaroven pii UcCasti zakaznika a
poskytovatele sluzby
- Proménlivost = sluzby jsou proménlivé a jejich vystupy rozdilné, jelikoz zavisi na
tom kdo, komu, kdy a kde je poskytuje

- Pomijivost = sluzby nelze skladovat, pfipravena a nevyuzita sluzba ovliviiuje

finan¢ni hospodareni firmy

3.2 Kritické faktory uspéchu

Kazda firma ma odlisné aspekty, které ji vedou k tspéchu. V kazdém piipad¢ existuje cela

fada obecnych hledisek, které by firma méla dodrzovat, pokud chce byt Gspésna. Jedna se o

vvvvvv
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by si méla spolecnost klast jsou naptiklad: Kdo je miij zdkaznik? Co chce? Kolik je ochoten
zaplatit? Dal$im dtlezitym hlediskem je péce o zaméstnance ve formé Skoleni ¢i pomoci pfi
vytvareni kariérni drahy, coz se pak projevuje v poskytovani konkrétnich sluzeb. Tretim
obecnym hlediskem je jedine¢na vyhoda, kterou by mél mit podnik vic¢i konkurenci, diky
které bude podnikani dané firmy Iépe fungovat. Dal$im faktorem je nastaveni technologie
ve prospéch firmy, kterou bude spole¢nost pouzivat pti poskytovani sluzeb. Do kritickych
faktort uspéchu lze dale zaradit fizeni poptavky a pouzivani adekvatnich systému. (Jauhari

a Dutta, 2017, s. 25-26)
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Problematikou konkurence se zabyva velka spousta autort, jelikoz je konkurence stale
aktualnim tématem a dilezitym faktorem, ktery ovliviiuje chovani vSech subjekt na trhu.
Aby byl podnik schopen ptezit na trhu, je potieba, aby byl konkurenceschopny. Nabizené
produkty ¢i sluzby by tedy mély byt inovativni a podnik musi byt schopen prosadit se na
trhu. S konkurenceschopnosti  izce  souvisi  strategicky = management, ktery
konkurenceschopnost zvysSuje. S tim také souvisi analyza konkurence, ktera spociva
v ziskavani informaci a piedvidani krokd konkurentii. Castou chybou je ni¢eni konkurentii,
jelikoz soutézivost miize byt pro firmu pozitivni v souvislosti se zkvalitiovanim nabizenych
produkti ¢i sluzeb. Konkurenti se ¢leni do nékolika skupin, ja jsem Cerpala od Bartese a

Jakubikové, kteti uvedli ty nejvyznamné;jsi.

Konkurenc¢ni strategie je popisovana jako souhrn pfistupt a ¢innosti, které mohou firmé
prinaset uspéchy. Konkurenti pak pocituji tlak, ktery vede k soupeteni. Proto je tedy potieba,
aby firmy identifikovaly strategii nepfitele a pfedchazely konkurenénimu stfetu. Vybrané
konkurenéni strategie byly zkoumany v n€kolika odbornych knihéch, a to od Dvotacka a
Sluncika, velice popularnich autort Kotlera a Kellera a také od svétove proslulych profesort
Kima a Mauborgnové. Pro podnikatelské subjekty neexistuje zddna univerzalni konkuren¢ni
strategie. OvSem velice popularni strategii neboli revoluci v byznysu se stdva Strategie
modrého ocednu. Tato strategie uvadi pohled na trh jako na prostor, ktery je tvofen rudym
oceanem a modrym ocedanem. Tim rudym jsou vSechna existujici odvétvi, ve kterych se o
uspeéch snazi vétSina souCasnych organizaci a probihd zde soupetfeni. Naopak ty modré

oceany predstavuji odvétvi, které teprve vznikne — odvétvi bez soupeteni.

Zaveérem konkuren¢nich pojmi je konkurenéni vyhoda, o kterou maji zdjem velci hraci.
Konkuren¢ni vyhoda v sobé nese moznosti, které¢ lze vyuzit, aby firma zvitézila nad

konkurenci.

Velice dilezitym pojmem v této problematice je situacni analyza, pomoci které muze
spolecnost komplexné zachycovat podstatné faktory plsobici na Cinnost firmy, které se
vzajemné ovliviiuji. Samotné prostfedi podniku se déli na mikroprostfedi, makroprostiedi a
mezoprostfedi. K analyze mikroprostiedi neboli interniho prostfedi patii metoda 7S, ktera
se zabyva 7 faktory ovliviiyjici vnitini prostfedi firmy. K analyze makroprostfedi neboli

externiho prosttedi slouzi analyza PEST, ktera se zabyva vnéjSimi faktory piisobici na firmu
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a v souvislosti s mezoprostfedim se vyuziva metoda SWOT, ktera zahrnuje faktory vnitini i
vngjsi.
Mezi dalsi metody, které se vyuzivaji ke stanoveni konkurenceschopnosti patii

benchmarking. Ten slouzi k hodnoceni vykonnosti podniku s konkurenci z rtznych

hledisek.

Zaveérem teoretické ¢asti je definovan pojem sluzby, jelikoz firma, pro niz zpracovavam tuto

bakalarskou praci nabizi Siroké portfolio v oblasti sluzeb. Kazdy podnik, ktery poskytuje

vvvvvv
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

V nésledujicich kapitolach se budu zabyvat spolecnosti Agender s.r.o. Tato spolecnost
vzdélava Zeny a uci je, jak zacit podnikat. Dale se zabyva postavenim Zen ve spolecnosti a
v této souvislosti potfada festival pro Zeny, ktery je inspiruje a vzadjemné propojuje. Agender
s.r.o. dale nabizi sluzby v oblasti seberozvoje, mentoringu, firemniho vzd¢lavani,

psychologického poradenstvi a kou€inku.

Spolec¢nost vznikla v roce 2012 a za 9 let plsobeni si na trhu ziskala pevnou pozici. Jejich
cilovou skupinou jsou predevsim aktivni a vzdélané zeny, které se naplno vénuji své rodingé
a zaroven seberealizaci v praci. Muzi si pfijdou na své v ramci ro¢niho seberozvojového
leadership programu ¢i mentoringovych programi, dale koucinku a vSech semindid a

workshoptl. Na obrazku 5 1ze vidét logo spole€nosti.

AGENDER

POBRERORIEFEME DIV EREZITUNAFEEX]B LT

Obrazek 5 Logo Agender s.r.0. (zdroj: Interni dokumenty
spolecnosti)

Pro vétsi prehlednost jsou v tabulce 2 uvedeny zakladni informace o spolecnosti.

Tabulka 2 Pfedstaveni spole¢nosti (vlastni zpracovani, zdroj: © Uplny vypis z obchodniho
rejstiiku, 2020)

Obchodni firma AGENDER s.t.0.
Sidlo Visnova 1343/20, Kr¢, 140 00 Praha 4
Pfedmét podnikani Vyroba, obchod a sluzby neuvedené

v ptiloh4ch 1 az 3 Zivnostenského zakona

Datum vzniku a zépisu 20. srpna 2012

.

IC 242 61 335

Zakladni kapital 200 000,-K¢ (splaceno: 100.00 %)
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Statutarni orgén — jednatel Mgr. Petra Janickova

Zpusob jednani Jednatel jedna jménem  spolecCnosti
samostatné

Aktudlni pocet zaméstnanci 4

5.1 Portfolio sluzeb

Firma Agender s.r.o. nabizi specifické sluzby, které si klienti mohou vybrat podle svych
potieb. Jedna se o flexibilni a velice kvalitni sluzby, které se stale rozsiuji a diky tomu si
spole¢nost ziskava stale vétsi klientelu. Informace k portfoliu sluzeb vybrané firmy byly

cerpany z webovych stranek spolecnosti. (© Agender s.r.o0., 2020)

5.1.1 OPEN MIND

OPEN MIND je seberozvojovy leadership program, ktery mohou absolvovat jak Zeny, tak i
muzi. Tento ro¢ni transformacni program pracuje se vSemi urovnémi védomi. (IQ —
raciondlni inteligence, EQ — emocni inteligence, SQ — spiritudlni inteligence). Zakladem

programu je transpersonalni prace.

5.1.2 Festival VSEM ZENAM

Festival VSEM ZENAM je velice oblibeny festival plny energie, porozuméni a podpory
v okruhu aktivnich a vzdé&lanych Zen. Prostfednictvim tohoto festivalu podporuje firma
Agender s.r.o. Zenskost ve svété byznysu. Néapad vznikl u zakladatelky Mgr. Petry
JaniCkové, ktera se zabyva postavenim Zen ve spoleCnosti. Inspirovala se pii cestovani

v zahrani¢i a diky tomu je festival tak GspéSny. Na obrazku 6 je zobrazeno logo udalosti.
2Y\ANV
P m
sSew

Obrazek 6 Logo Festivalu VSEM ZENAM
(zdroj: Interni dokumenty spolec¢nosti)
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5.1.3 INICIO PRO ZENY

Tento projekt u¢i zeny podnikat a poskytuje podporu pii zacatcich podnikani. Také Zzenam
napomaha v ujisténi, zda maji podnikatelské vlohy a zda se dokazi poprat se vSemi

piekazkami, které se jim postavi do cesty.

5.1.4 PRACEZENY.CZ

Tento pracovni portdl je zaméfeny na zeny a podporuje sladéni pracovniho a osobniho

zivota. Lze na ném inzerovat flexibilni nabidky prace.

5.1.5 WORKSHOPY PRO FIRMY

Spolec¢nost nabizi také workshopy na téma, které si dana firma zvoli. Témata mohou byt
napf. Well being — DuSevni pohoda, ddle Smysl a zivotni hodnoty, Prevence pted

syndromem vyhoteni nebo také Partnerské vztahy a jejich vliv na pracovni vykon.

5.1.6 MENTORINGOVE PROGRAMY
Mentoring pro vyssi a TOP management

Cilem je zamé&stnanci konkrétni firmy pomoct pii poznani silnych a slabych stranek a smyslu
z odvedené prace v Zivoté, coz se promitne do firemnich vysledkl a vztahii uvniti firmy.
Tento druh je zaloZzeny na metodice Balint, Stanford pravidlech a ,master mind*
moderovanych skupin. Firma si zaklada na 100% efektivité a praktickém ptistupu po celou

dobu. Je ur€en pro stiedni a vys$§i management, ktery se skladda jak z zen, tak 1 muZza.
Mentoring pro specialisty, nizsi a stfedni management a experty
Tento druh mentoringu je postaveny na uzkém kruhu osob, ktery se béhem 10 mésict

vzajemné propoji, vznikne mezi nimi divéra, motivace pro dalsi rozvoj a podpoii se tak

jejich osobnostni rust. Cilovou skupinou jsou zaméstnanci na niz§ich pracovnich pozicich.

5.1.7 PSYCHOLOGICKE PORADENSTVI

Jedna se o specializovanou oblast aplikované psychologie, pomoci které pomahaji lidem
zmirnit utrpeni, a naopak zvysit dusevni pohodu po celou dobu Zivota. Specialni pozornost
je vénovdna socidlnim, emociondlnim, zdravotnim, vzdé€lavacim, vyvojovym a

organizacnim z4jmim.
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5.1.8 KOUCINK

Kouc je orientovany na osobni a pracovni cile klienta a poméha mu stanovené cile dosahnout
rychleji bez vétsi namahy. Kouc€ pracuje s modely jako je metoda ¢tyt kvadrantii a model
psycho, socio a fyzio spiritualni. V pribéhu koucinku, ve kterém se mimo jiné klade diraz

na spokojenost je zaméteni také na hledani smyslu zivota, zdroje radosti a potencialu.

5.1.9 Vikendové programy

Jedna se o dva druhy vikendovych programi, tzv. Svitdni na zdpad¢ a Vikend vdé€nosti
s wellness a jogou, které zahrnuji ubytovani, plnou penzi a program, kterym provazi zkusSeni

odbornici.

5.2 Hlavni konkurenti vybrané spole¢nosti

Agender s.r.o. méa v disledku svého Sirokého portfolia celou fadu konkurentli. Z tohoto
divodu predstavim pouze ty, které pro vybranou spole¢nost vramci vybranych

poskytovanych sluzeb predstavuji nejvétsi konkurenci. Podrobnéjsi informace budou

uvedeny v souvislosti s benchmarkingem.

5.2.1 OPEN MIND
Atairu

Spolecnost Atairu nabizi transformacni programy autentického leadershipu. Svym klientim
tedy pomaha v transformaci jejich mysleni a pohled na svou osobnost i na svét z jiného uhlu
pohledu a nasledné tyto zmény piendset do kazdodenniho Zivota. Tyto ¢innosti umoziuji
klientim nalezeni vnitfni motivace a prace se strachem. Spole¢nost nabizi také workshopy

pro mladé talenty a tymové workshopy. (© Filozofie, 2020)
Women into leadership

V eském jazyce lze tuto konferenci pielozit jako ,,Zeny do vedeni®. Zabyva se tedy
moznosti vedeni Zen tak, aby se staly viid¢imi typy. Hlavni naplni této konference je piedat
praktické rady o tom, jak dale rozvijet kariéru v dneSni dobé zmén a jak zajistit, aby zeny
byly uznavany a spravedlivé odménovany za jejich praci. Soucasti je také koucink. (© About

the event, 2020)
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Future Leader

Future Leader je seberozvojovy program pro skupiny mladych lidi z oblasti managementu,
neziskové sféry a politiky. Je urcen také pro jednotlivce, ktefi chtéji byt lidrem sami sobé a
ostatnim. Ugastnik si projde otazky tykajici se smyslu Zivota a seberealizace, uspéchu a

Stésti. (© O programu, 2020)

5.2.2 Festival VSEM ZENAM
2eny v byznysu

Jedna se o konferenci, jejiz cilem je pobizet Zeny, aby mezi sebou sdilely své zkuSenosti, své
myslenky proménily v redlné ¢iny a na zaklad€ toho si vybudovaly svou firmu ¢i GspéSnou

kariéru. (© Komunita Zeny v byznysu, 2020)
EQUAL PAY DAY

EQUAL PAY DAY neboli Den rovnosti plati. Jedna se o nejvétsi stfedoevropskou
konferenci zen, kdy se rozsifuje povédomi o rozdilech v odménovani zen a muzi. (© Equal

Pay Day, 2020)

5.2.3 Mentoringové programy
Minerva 21

Minerva 21 je celoro¢ni program osobniho rozvoje pro zeny a muze. V pribéhu mentoringu
kazdy tucCastnik dostane svého osobniho privodce, ktery ho bude motivovat. Tito
specializovani mentofi provazeji ucastniky neboli tzv. mentee na cesté za profesnim c¢i

osobnim zivotem. (© Mentoring, 2020)
ArtBees

Tento vzdélavaci a mentoringovy podnikatelsky program je pro podnikatelky z Ceské
republiky a ze Slovenska. Zamétfuje se na Zeny, které podnikaji v oblasti designu, mody,
rukodélné tvorby, jidla, upcyklace a zdravého Zivotniho stylu. ArtBees je urcen pro Zeny,
které maji vlastni originalni znacku a produkt, podnikaji minimalné 1-6 let, chtéji podnikat
smysluplné a ziskové a které hledaji informace a dynamiku pro své podnikani. ArtBees
podporuje také ekonomickou samostatnost a kombinaci podnikani s rodinnym zivotem. (©

Uvod, 2020)
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Czech Starter

Czech Starter je projekt, ktery podporuje podnikani a investice. Souc¢asti tohoto projektu je
mentoring, prostiednictvim kterého poskytuji praktické rady a zkuSenosti v oblasti
podnikani, konkrétné marketingu, fizeni spolecnosti apod. (© CzechStarter — Podpora Start-

upt, 2018)
Mentoringovy program Equilibrum Britské obchodni komory

Tento druh mentoringového programu je urcen pro zeny, které chtéji zastavat fidici pozice.
Formuje novou generaci manaZerek a piina$i genderovou rozmanitost. (© Equilibrum

Programme, 2020)
Mentoringovy program Ment2Grow Britské obchodni komory

Tento mentoringovy program je urcéen pro zacinajici podniky, které chtéji podpofit své silné

stranky a kteti cht&ji byt na trhu Gspésni. (© Ment2Grow, 2020)
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6 APLIKACE METOD

6.1 McKinseyho model 7S

V ramci této metody je vyjadieno, do jaké miry je naplnéna strategie podniku. K tomu slouzi

sedm faktort, které se nachazi ve vnitinim prostiedi firmy.

6.1.1 Strategie

Spolecnost Agender s.r.o. sméfuje svij rozvoj v poskytovani vyse uvedenych sluzeb
prostiednictvim fokalni (ohniskové) strategie, kdy se jejich cilovym trznim segmentem
stdvaji predevSim zeny. Podporuji zenskost ve svété byznysu a tim si ziskdvaji svou

,,.zenskou‘ klientelu.

Druhou strategii je diferenciace. Od konkurencnich firem se snazi odliit nabizenim
komplexnich sluzeb v riznych odvétvich a tim roste jejich originalita. V ramci této strategie
stale vyviji a poskytuji nové sluzby, coz jim také znaéné¢ doddva na zvySeni

konkurenceschopnosti a také si tim zajist'uji pozitivni reference.

6.1.2 Struktura (Organizace)

Agender je spole¢nost s ru¢enim omezenym. Struktura je pomérné jednoducha. V Cele stoji
feditelka, jenZ je zaroven koucka a lektorka. Pod ni spada jeji osobni asistentka a také
marketingovd manaZerka. Spolecnost méa vyhradni spolupraci s transpersonalnim

psychologem a koucem.

6.1.3 Systémy

Spolecnost nevyuziva zadny specificky systém ¢i databazi. Prostfednictvim webovych
stranek se klienti mohou registrovat na Festival VSEM ZENAM pomoci formulaie a do
programu INICIO PRO ZENY pomoci ptihlasky. Zbytek sluzeb spoleénost poskytuje po
navazani kontaktu, které uvadi v sekci kontakty. Firma také nabizi registrace k odbéru
novinek, kdy jednou mésicné zasilaji aktualni informace o programech, které pfipravuji.

Rozesilaji také 1-2 mésiéné newsletter tykajici se Festivalu VSEM ZENAM.

6.1.4 Spolupracovnici (Lidé)

Nizky pocet zaméstnancti a sidlo v jedné budové vytvaii pratelské prostiedi. Jsou to
odbornici s dlouholetou zkusenosti, kteti si vzajemné pomahaji a predavaji znalosti. Pocet

zaméstnancll nenartsta a zlistdva na stabilnim poctu.
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Pracovnikiim je poskytovan benefit v podob¢ teambuildingu, ktery se kona jednou za rok.
Cely je hrazen zaméstnavatelem kromé dopravy na misto ur¢ené. DalSimi benefity jsou
vstupy na poradané festivaly zdarma, ¢i vzdélani v oblasti, ve které pracuji. Béhem Vanoc

zaméstnanci dostavaji darky.

6.1.5 Schopnosti

Vsichni zaméstnanci jsou vysokoskolsky vzdélani ve svém oboru prace. Reditelka se mize
pysnit svymi bohatymi zkuSenostmi, které ziskala v dob¢ jeji ¢innosti feditelky Britské
obchodni komory v CR, nebo také v dobé jeji ¢innosti prezidentky Business Leaders Fora.
ZkuSenosti v oblasti intuice ziskala v Peru a v Anglii na Middlesex University.
Zaméstnancim, jak jiz bylo zminéno je poskytovano dalsi vzd€lani v oboru, ve kterém
pracuji. Marketingova manaZerka tedy navstévuje marketingové konference a zdokonaluje

se tak ve své praci.

6.1.6 Styl (Styly Fizeni)

Pristupy k feSeni a fizeni probléml vybrané spolecnosti nejsou specifické. Pripadné

problémy fesi spole¢né a postiehy pracovnikil jsou zohlediiovany a diskutovany.

Styl jejich odvadéné prace je velice profesiondlni a jejich zkusSenosti jej zdokonaluji. Jednani
se zakazniky je individualni a zaroven ochotné a vstficné. Zaméstnanci odvadi praci, ktera

je flexibilni v souvislosti s pozadavky klientt.

6.1.7 Sdilené hodnoty

Zaméstnanci zastavaji nazor pozitivniho pfistupu ke své praci. Jejich vzdjemna komunikace
utuzuje vztahy a nemaji problém spolu cokoliv vyiesit. Mezi sdilené hodnoty patii také jejich

vize a cile. Chtéji byt na trhu uspesni a dostat se do podvédomi i1 v zahrani¢nich sférach.

Mezi dalsi hodnoty, které zaméstnanci mezi sebou sdili patfi jiz zminénd flexibilita. UZ
v jejich mottu ji zminuji: ,,Podporujeme flexibilitu, diverzitu a rozvoj*“. (© Agender s.r.o.,
2020) Jejich pracovni nasazeni je tedy velice pfizplisobivé. At uz na zékladé zadaného ukolu

pani feditelkou ¢1 poZadavki klientt.
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6.2 PEST analyza

Na spolec¢nost Agender s.r.o. maji vliv politické, ekonomické, socidlni a technologické
faktory, které ptimo ovliviiuji pisobeni spolecnosti v trznim prostiedi. Tyto faktory mohou

ovlivitovat poptavku po nabizenych sluzbach.

6.2.1 Politicko-pravni faktory

Do této skupiny faktorti Ize zafadit spoustu zakoni, vyhlasek a vladnich nafizeni, kterymi se

spole¢nost musi fidit. Proto jsou zde uvedeny ty nejvyznamné;jsi.

Predmétem podnikdni spolecnosti Agender s.r.o. je vyroba, obchod a sluzby neuvedené
v ptilohdch 1 az 3 zivnostenského zakona. (Zakon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském
podnikani) Jedna se o volnou zivnost, tudiz neni vyzadovano prokazani odborné ani jiné

zpusobilosti.

Obchodni korporace Agender s.r.o. se podfidila zdkonu ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich

spole¢nostech a druzstvech, tudiz musi respektovat kroky, které definuje tento zakon.

Jelikoz se jedna o spole¢nost s ru¢enim omezenym, plati dai z piijma pravnickych osob 19
%, kterou reguluje zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z piijmi. Spolecnost je také platce DPH
21 %, jenz upravuje zakon ¢. 335/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty.

Agender s.r.o. se také musi fidit zakonem ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ktery
nafizuje mimo jiné poctivost prodeje a poskytovani sluZzeb €i zdkaz nekalych obchodnich

praktik.

V ramci Festivalu VSEM ZENAM najimaji spoustu brigadniki. V piipadé zamé&stnavani
brigadnikii na dohodu o provedeni prace nebo na dohodu o pracovni Cinnosti musi

respektovat Zakonik prace ¢. 262/2006 Sb.

6.2.2 Ekonomické faktory

Odménovani Zen a muZzi

Spolecnost Agender s.r.0. podporuje flexibilitu, diverzitu a rozvoj piedevsim zen. Tudiz 1ze
zminit systém odménovani Zen a muzl za stejn€ vykondvanou praci v Ceské republice, ktery
neni uplné spravedlivy. Tzv. GPG — gender pay gap v ramci studie urcil rozdil v odménovani
zen amuzl. V CR se jedné o 22,5 %, tudiz lze fici, ze rozdil mezi odménovanim zen a muza
je 22,5 %. Ovsem neplati to u vSech profesi. Na nasledujicim obrazku 7 jsou ve form¢ grafu

uvedeny rozdily v oblasti odménovani zen a muzl. Naptiklad 50 % rozdil v oblasti
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zprostiedkovani financ¢nich transakci, kdy zena oproti muzi ptijde za rok az o vice nez

400 000 K¢&. (© Doskocilova, 1998-2020)

Podskupiny zaméstnani CZ-ISCO s nejvyséi hodnotou GPG,
prumérna mzda dle pohlavi, rozdil mezd v K¢, GPG v %
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Obrézek 7 Rozdily v odménovani Zen a muza (zdroj: © Doskocilova, 1998-2020)

Studie také ukézaly, Ze i1 presto, Ze zeny mnohdy odpracuji vys$si pocet hodin nez muzi,
dostanou mén¢ penéz. Existuji ptipady, kdy Zeny pobiraji vice penéz nez muzi, avSak jedna
se o0 pouhd 3 %. (© Doskocilova, 1998-2020) Lze tedy fici, ze tento faktor firmu Agender
s.r.o. velice ovlivituje a je to také jeden z divodi, pro¢ se zaméfuji na podporu Zen v

podnikéni.

Druhy pohled, jak mliZe tento faktor ovlivnit spole¢nost je ten, ze nédsledek nizkého platu u
Zen muze zpusobit 1 niz8i zisky spole€nosti, jelikoZ Zeny budou ohroZeny chudobou a

nebudou mit zajem o poskytované sluzby vybranou spole¢nosti.
Mzdy

Na spole¢nost ma vliv i primérna hruba mzda, jelikoz ¢im vétsi mzdu budou mit obyvatelé
CR, tim se zvétiuje pravdépodobnost, Ze budou vice utracet a firmam se tak mizou zvysit
zisky.

Primérna hruba mzda byla ve 3. ¢tvrtleti 2019 33 697 K¢. Na obrazku 8 Ize vidét vyvoj
vyse primérné mzdy v K¢, kterd se od roku 2015 vyrazné zvysila. V roce 2015 dosahovala

prumérna hruba mzda 26 467 K¢. (© Primérna mzda — vyvoj primérné mzdy, 2020)
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Obrazek 8 Vyvoj vyse pruimérné mzdy v K¢ (zdroj: © Primérna mzda — vyvoj praimérné
mzdy, 2020)

Nezaméstnanost

Dal§im ekonomickym faktorem, ktery ovliviiuje spolecnost je nezaméstnanost. Mira
nezameéstnanosti Zen za prosinec 2019 byla 2,4 %, u muzl 1,8 %. Mira nezaméstnanosti je
tudiz na relativné nizké urovni. I pfesto je mira zaméstnanosti Zen niz$i nez u muzi, a tak
spole¢nost Agender s.r.0. svou podporou zen v podnikani mize ptispivat k vyrovnani tohoto

nepomeéru. (© Miry zaméstnanosti, nezaméstnanosti a ekonomickeé aktivity — prosinec 2019,

2020)
HDP — hruby domaci produkt

V roce 2018 k ristu Ceské ekonomiky vyrazné prispivalo odvétvi sluzeb. Naopak v roce
2019 ptispélo k rastu HDP ptedevsim odvétvi obchodu, dopravy, ubytovani, pohostinstvi a
odvétvi informacnich a komunikacnich ¢innosti. Hruby domaéci produkt tedy v roce 2019
vzrostl 0 2,4 %. Ve 4. ¢tvrtleti vzrostl mezirocné o 1,7 %. Pro ¢eskou ekonomiku je to tedy

pozitivni zprava, jelikoz nadéle roste. (© Predbézny odhad HDP — 4. ¢tvrtleti 2019, 2020)
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6.2.3 Socialné-demografické (kulturni) faktory
Studium na vysoké skole

Obecné je znamo, e Zeny studuji na VS vice nez muzi. To také potvrzuje CSU, kdy ve
Skolnim roce 2018/2019 studovalo 162 135 zen a 127 964 muzu. (© 3-11. Studenti vysokych
kol podle jednotlivych vysokych skol a fakult v roce 2018, 2020)

Spolecnost Agender s.r.o. podporuje studentky, a to tak, ze maji ku ptikladu vstup do

projektu INICIO pro zeny zcela zdarma.

Vzdélanost ma tedy pfiznivy vliv na vyvoj spole¢nosti. Castéji si pak miizou uvédomit
potiebu se dale rozvijet i psychicky, tudiz se spolecnosti mize zvySovat pocet zakazniki

v oblasti seberozvojového leadershipu, mentoringii a koucovani.

Podnikani

V ramci zacinajicich podnikatelt a Zivnostnikll pfevazuji Zeny. VétSina Gspéchii pochazi
z oblasti sluZeb a obchodu. Zeny maji vétsi potiebu vystoupit z kazdodenni rutiny a zajetych
koleji a potiebuji si uvédomit, Ze jsou Uspeésné. To je pro spolecnost jisté pozitivni zprava,
jelikoZ se mliZe zvysit pocet zajemkyn o sluzby v oblasti podpory podnikani. (© Ocenény

nejlepsi Zeny ceského byznysu, 2019)
Vékova struktura populace

Vékova skladba populace se stdle méni, a to tak, Ze populace Ceské republiky starne. Ve
vSech krajich CR se zvysil pocet obyvatel starSich 65 let. Co se ty¢e podilu osob
v produktivnim véku (u muzi 15-59 let, u zen 15-54 let), do pocatku roku 2050 by se mél
sniZit o 8,5 %. (© Vé&kova struktura populace se vyrazné¢ meéni, 2019) Tento fakt by mohl

negativné ovlivnit spole¢nost, jelikoz jeji cilova skupina nejsou stafi lidé.
Diskriminace muZzi

Vhodné by bylo zminit i pohled muzi, ktefi by mohli vnimat tuto spolec¢nost jako
diskriminujici muZze. Spole¢nost je znama piedevsim podporou Zen v podnikani a podpory
zenskosti ve svété byznysu. Muzi uz mnohdy nevidi, Ze se spolecnost sice soustfed’uje
pfedevSim na Zeny, ale potfada také mentoringové programy, seberozvojové leadershipy ¢i

koucink i pro muze. Muze se tedy stat, Ze budou spolecnosti vytvaret negativni recenze.

Casto se také stava, ze zaméstnavatelé dostavaji pokuty za diskriminaci muzi ¢i zen

v souvislosti s pracovnimi inzeraty, prostiednictvim kterych hledaji nové zaméstnance. Na
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tohle je potieba si davat pozor, jelikoz tato forma diskriminace mtze skoncit pokutou od

Statniho uradu inspekce prace dle zadkona €. 251/2005 Sb. o inspekei prace.

6.2.4 Technické a technologické faktory

Diulezitym faktorem v oblasti technologii je internet. SpoleCnost si zaklada na kvalitnich
webovych strankéach a vyuziva je k nabidce a propagaci svych sluzeb. Prostfednictvim jejich
webovych stranek se 1ze on-line zaregistrovat do programu OPEN MIND a jednoduse 1ze
kontaktovat odpovédné osoby. Vysledkem je efektivni a rychla komunikace s potencialnimi

klienty.
6.3 SWOT analyza

6.3.1 Silné stranky
- networking
- poloha v ramci CR
- zkuSeny tym s praxi
- moderni témata
- ptizpisobeni se poZzadavkiim zdkaznika
- kladné reference
- rozSifovani nabidky
- velké mnoZstvi partnerti

Jako jejich nejsiln€jsi stranku jsem zvolila networking. Na tuto Cinnost maji zkuSené
zaméstnance, ktefi se networkingu vénuji a vytvari tak vzajemné vztahy mezi lidmi, udrzuji
osobni kontakty a tvofi sité konexi. Velice silnou strankou firmy Agender s.r.o. je také jejich
poloha v ramci Ceské republiky. Sidli v Praze a konkrétné Festival VSEM ZENAM potadaji
v hlavnim mésté CR, tedy v Praze a v druhém nejvétsim mésté CR, tedy v Brné. Tim si
zajistuji uspokojivou UcCast a prizen. Sluzby poskytuje vzdélany tym, ktery ma bohaté
zkuSenosti a ktery to predev§im bavi. Tim je atmosféra profesionalni a zaroven pratelska.
Jejich dalsi silnou strankou jsou moderni témata, kterym se vénuji. Za zminku stoji napf.
téma DuSevni pohoda, Smysl a Zivotni hodnoty, Inspirace, Intuice v byznysu, Vyjednavani
apod. Do silnych stranek jsem zatadila také jejich pfizplisobeni se pozadavkim zdkaznika.

Radi se totiz se svym klientem setkaji a proberou moznosti, které jsou pro n¢j vhodné. I tohle
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velice napoméha spolecnosti v ziskavani kladnych referenci, které klienti pisi a firma je
nasledné¢ zvefejituje na svych webovych strankach. V neposledni fad€ je jejich silnou
strankou rozsifovani nabidky poskytovanych sluzeb. Nespecializuji se na jednu konkrétni
problematiku, ale jejich portfolio je velice rozsahlé a stale se zvétSuje. Jako posledni silnou
stranku jsem zvolila jejich velké mnozstvi partnerti, ktefi s nimi spolupracuji. Jedna se napft.
o Ceskou spofitelnu, skupinu CEZ, Kaufland, Komeréni banku, Mountfield, Ceskou postu,

Mary Kay a mnoho dalsich.
6.3.2 Slabé stranky
- vysoké ceny
- ptiplatek za konani mentoringu mimo Prahu a Brno
- rodiovstvi
- slabéd komunikace na socidlnich sitich

Jako slabou stranku jsem zvolila vysoké ceny. S tim souvisi i piiplatek, ktery klient musi
uhradit v pfipad€, Ze se mentoring kond mimo Prahu a Brno. Dalsi slabou strankou je
rodicovstvi vSech zamé&stnancli spole¢nosti. To jim ubira ¢as na to, aby svou préci, kterd je
bavi, délali na 100 %. Jako posledni slabou stranku jsem zvolila slabou komunikaci na
socialnich sitich. Je potteba jit s dobou, jelikoz dnesni nejenom mlédeZ je aktivni jak na

Facebooku, tak na Instagramu. Intenzivnéj$i komunikace by jim jisté prospéla.

6.3.3 Prilezitosti
- novi sponzofi
- rust poptavky po sluzbach
- prevzeti zakaznikid od konkurence

Ptilezitosti miZe byt moznost novych sponzord, ktefi budou chtit spolupracovat. Tim se
muze firma Agender s.r.o. dostat do podvédomi vice lidem, kteti jim za¢nou diivéfovat a
ob¢ dvé strany z toho budou mit jisté vyhody. Jako dalsi ptileZitosti se jevi rist poptavky po
sluzbach, jenz firma nabizi. V pfipad¢, ze klienti budou potfebovat pomoct, at’ uz v oblasti
rozjezdu podnikani ¢i psychickych problémd, firma z toho mize mit dalsi zisky. Naopak se
muze stat, Ze Agender s.r.o. bude nabizet kvalitnéjsi a levnéjsi sluzby nez konkurence, a tak

budou klienti pfechazet od konkurence za ,,lepSim*.
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6.3.4 Hrozby
- vstup nové konkurence na trh
- menici se Zivotni styl
- starnuti obyvatelstva

Vstup nové konkurence na trh se jevi jako nejvétsi hrozba pro vybranou spolecnost. Nova
konkurence miize ptildkat potencialni klienty at’ uz ze zvédavosti, tak z pohledu sortimentu
nabizenych sluzeb. Miize se stat, Ze by vybrané sluzby poskytovali dokonce levnéji, a to by
spole¢nost neptiznive ovlivnilo. Dalsi hrozbou miize byt ménici se Zivotni styl. MliZe se stat,
Ze zajem o témata jako je Dusevni pohoda, Smysl a zivotni hodnoty apod. nebude tak velky,
a také ze lidé uz nebudou chtit podnikat a spiSe se budou chtit nechat zaméstnat. Jako
posledni hrozbu jsem zvolila stdrnuti obyvatelstva, jelikoz Zeny v obdobi stafi uz

pravdépodobné nebudou mit zajem o své vlastni podnikani.

6.4 Benchmarking

Pfedmétem benchmarkingu je firma Agender s.r.o. Porovnani s konkurenci se tyka festivalu
VSEM ZENAM, dale programu OPEN MIND a mentoringovych programi. K hodnoceni

byli vybrani konkurenti na zaklad€ nabizeného portfolia sluzeb a dostupnosti informaci.

U kazdého druhu poskytované sluzby jsem volila riznd kritéria, kterym jsem pftifadila vahy
podle dulezitosti na zdkladé¢ domluvy s vybranou spole¢nosti. Poté jsem sestavila ¢iselnou
Skalu, podle které¢ byly jednotlivé spole¢nosti hodnoceny. Hodnotici Skdly jsem opét
nastavila u kazdé sluzby individudlné, podle poctu konkurentl. Jednotlivé body jsem
pfifazovala na zéklad¢ ziskanych informaci a nasledného subjektivniho porovnani. Na zavér

jsem jednotlivé body secetla a tim stanovila potfadi, kdo je ze srovnavanych na trhu

vvvvvv

6.4.1 Festival VSEM ZENAM

Tento benchmarking je zaméfen na rok 2020, kdy jsem informace ziskdvala jesté pied
rozhodnutim vlady CR o nouzovém stavu v Ceské republice, tudiz se tyto udalosti

v planovaném Case neuskutecnily.

Zde jsem nastavila Ciselnou skalu od 1 do 3, kdy 1 je nejhorsi hodnoceni a 3 nejlepsi
hodnoceni. Viz obrazek 9. Kritéria jsem hodnotila na zaklad¢ ziskanych informaci

uvedenych v PL



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56
s Festival VSEM ZENAM
Hodnotici kritéria Viha Praha Zeny v byznysu | Equal Pay Day
1,00 2,00 3,00
Pocet osobnosti 0,30
0,30 0,60 0,90
2,00 1,00 3,00
Pocet ucastnika za rok 2019 0,20
0,40 0,20 0,60
1,00 3,00 2,00
Cena 0,20
0,20 0,60 0,40
2,00 2,00 3,00
Propagace udalosti 0,075
0,15 0,15 0,23
3,00 3,00 3,00
Komunikace na socialnich sitich 0,075
0,23 0,23 0,23
3,00 3,00 3,00
Cilova skupina 0,075
0,23 0,23 0,23
3,00 1,00 2,00
Informativni zasilani e-maili 0,075
0.23 0,08 0,15
Celkem 1,00 1,73 2,08 2,73

Obrazek 9 Benchmarking Festivalu VSEM ZENAM

6.4.2 Program OPEN MIND

Tento benchmarking je zaméten také na rok 2020, kdy jsem informace ziskavala jesté pred

rozhodnutim vlady CR o nouzovém stavu v Ceské republice, tudiZ se v dané chvili zastavilo

potadani téchto programd.

Zde jsem nastavila ¢iselnou Skalu od 1 do 3, kdy 1 je nejhorsi hodnoceni a 3 nejlepsi

v

hodnoceni. Viz obrazek 10. Kritéria jsem hodnotila na zakladé ziskanych informaci

uvedenych v PIL
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Hodnotici kritéria Viha OPEN MIND Future Leader Atairu

3,00 2,00 1,00
Témata 0,30

0,90 0,60 0,30

3,00 3,00 3,00
Vystup pro ucastnika 0,20

0,60 0,60 0,60

2,00 3,00 1,00
Cena 0,15

0,30 0,45 0,15

3,00 1,00 2,00
Maximélni polet ucastniki 0,15

0,45 0,15 0,30

3,00 3,00 3,00
Cilova skupina 0,10

0,30 0,30 0,30

2,00 3,00 2,00
Misto konani 0,10

0,20 0,30 0,20
Celkem 1,00 2,75 2,40 1,85

Obrazek 10 Benchmarking programu OPEN MIND
6.4.3 Mentoringové programy

Tento a zaroven posledni benchmarking je zamétfen na rok 2019 kviili dostupnosti informaci.
Spolec¢nosti neuvadély dostatek informaci pro rok 2020, a proto jsem se tedy rozhodla

analyzovat rok 2019.

Zde jsem nastavila ¢iselnou Skalu od 1 do 5, kdy 1 je nejhor$i hodnoceni a 5 nejlepsi
hodnoceni. Viz obrazek 11. Kritéria jsem hodnotila na zaklad¢é ziskanych informaci

uvedenych v PIII.
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PTIE 1 Britskd obchodni
Hodnotici kritéria Viha Agender Minerva 21 ArtBees Czech Invest
komora CR

4,00 2,00 5,00 3,00 2,00
Témata 0,30

1,20 0,60 1,50 0,90 0,60

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Cena 0,20

0,20 0,40 0,60 0,80 1,00

2,00 4,00 2,00 3,00 5,00
Maximalni poéet uéastniki 0,15

0,30 0,60 0,30 0,45 0,75

5,00 5,00 4,00 5,00 5,00
Cilova skupina 0,07

0,35 0,35 0,28 0,35 0,35

2,00 4,00 2,00 2,00 5,00
Komunikace na sociélnich sitich 0,07

0,14 0,28 0,14 0,14 0,35

3,00 1,00 5,00 1,00 3,00
Nabidka programu 0,07

0,21 0,07 0,35 0,07 0,21

5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Vystup pro ulastnika 0,07

0,35 0,35 0,35 0,35 0,35

5,00 3,00 3,00 1,00 2,00
Podminky pfijeti 0,07

0,35 0,21 0,21 0,07 0,14
Celkem 1,00 3,10 2,86 3,73 3,13 3,75

Obrazek 11 Benchmarking mentoringovych programt
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7  VYHODNOCENI BENCHMARKINGU FESTIVALU VSEM
ZENAM

Co se tyce konkrétnich kritérii k hodnoceni, pro pani Janickovou ma velikou vahu pocet

osobnosti, které¢ se konferenci tcastni a které jsou soucCasti programu. Pro tohle srovnani

jsem vybrala Festival VSEM ZENAM v Praze, kde bylo planovano 10 osobnosti. To je

oproti veliké konkurenci Equal Pay Day o 7 méng&. Zeny v byznysu planovaly konferenci,

které se mélo zucastnit 13 osobnosti.

Druhym dtlezitym parametrem je pocet ucastnikl za rok 2019, kdy konferenci Equal Pay
Day navstivilo 508 uéastniki. Tim se opét dostava na prvni misto. Festival VSEM ZENAM
v Praze navstivilo 371 ucastnikd. Pro informaci jsem v piiloze PI uvedla i pocet ucastniki
v Brng, a to konkrétné 260, tudiz se dostava na druhé misto. Konferenci Zeny v byznysu

navstivilo 90 lidi.

Dostavame se k tfetimu velice dilezitému parametru ke srovnani, a to je cena. Pro ucely
benchmarkingu jsem zvolila cenu v ptedprodeji neboli Early Bird. Nejlepsi hodnoceni jsem
piifadila konferenci, ktera byla nejlevnéjsi. V tomhle srovnani je tedy na prvnim misté se 3
body konference Zeny v byznysu, co je i pochopitelné, jeliko je ze srovnavanych nejmensi
pofadanou konferenci, a tudiZ se 1i$i i cena. O néco draz§i ma vstupné Equal Pay Day a ze

vech srovnavanych je nejdrazsi Festival VSEM ZENAM.

Dalsi hodnotici kritéria maji stejnou vahu, jelikoz jsou pro pani JaniC¢kovou stejné dalezité.
Jedna se o propagaci udalosti. Dle mého nazoru je propagace udalosti velice dulezita, jelikoz
dobrou propagaci mohou ziskat veliky pocet t€astnikil, a tudiZ budou mit vétsi zisky a dopad
na trh. Nejlepsi reklamu ma konference Equal Pay Day nejen prostfednictvim socialnich siti,
ale vyuzivaji také radia, televize, autobusové zastavky MHD, tiSténou inzerci, letaky,
bannery, partnerstvi na webu ¢i velice efektivni videopozvanky od znamych osobnosti a
mnoho dalsich. Oproti tomu se Festival VSEM ZENAM a konference Zeny v byznysu
vyuzivaji propagaci ptedevsim prostfednictvim socidlnich siti a internetu a diky tomu jsou
ve srovnani na druhém miste. Jejich propagace je zhruba na stejné urovni. Dal$im kritériem
je komunikace na socialnich sitich, konkrétn¢ na Facebooku, Instagramu a na LinkedIn,
kterou jsem porovnavala dne 28.1.2020. Kazdé konferenci jsem pfifadila stejné hodnocenti,

jelikoz je jejich komunikace pomérné vyrovnana.
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Ptedposledni hodnotici kritérium je cilova skupina. V tomto piipad¢ jsem opét prifadila
stejné hodnoceni, jelikoZ jsou jejich cilovou skupinou Zeny, které chtéji podnikat ¢i pracovat

na svém osobnim rozvoji, které chtéji zvysit své sebevédomi a fesit tématiku byznysu.

Posledni kritérium je informativni zasilani e-maili pfed konanim udalosti. Dle mého nazoru
je idedlni rozeslat informativni e-maily co nejdfive, aby se na to ucastnici mohli pfipravit,
vyhradit si ¢as a aby méli dostatek informaci a ¢as se jeSté na rizné véci doptat. V tom je
tedy na prvni misté Festival VSEM ZENAM, jelikoZ rozesilaji newsletter od zafi do konani
konference, coz je zhruba 8§ mésicl. Poté rozesilaji 1 mésic pfed kondnim konference
organizac¢ni e-mail. Na druhém misté¢ je konference Equal Pay Day, jelikoz rozesilaji
informativni e-maily 4 mésice pred konanim konference. Na poslednim misté jsou Zeny
v byznysu, které posilaji informativni e-mail ithned po registraci, kterd se spousti 3 mésice
pfed konanim udalosti. Poté jesté rozesilaji organizacni e-mail s pfipomenutim 2 dny ptred

konanim konference.

Po vyhodnoceni benchmarkingu tedy vidime, Ze konference Equal Pay Day pfedstavuje pro
Festival VSEM ZENAM nejvétsi konkurenci. Ziskany pocet bodti je 2,73. O néco mensi,
ale stale velikou konkurenci predstavuji Zeny v byznysu, které ziskaly 2,08 bodii. Na
poslednim mist& s 1,73 body je pravé Festival VSEM ZENAM.
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7.1 Hodnotova k¥ivka festivalu VSEM ZENAM

3,5

2,5

D
7

0,5
0
Pocet Pocet Cena Propagace Komunikace na Cilova skupina Informativni
osobnosti ucastnikl za uddlosti  socidlnich sitich zasilani e-maild
rok 2019
=@ Festival VSEM ZENAM Zenyvbyznysu  ==@=Equal Pay Day

Obrazek 12 Hodnotova kiivka festivalu VSEM ZENAM

Hodnoty zjisténé na zdkladé benchmarkingu jsou preneseny do grafické podoby tzv.
hodnotové kiivky. Graf na obrazku 12 ukazuje, Ze vSichni srovnavani konkurenti maji
vyhody v riznych oblastech, a proto je konkurencni boj stale vétsi. V rdmci srovnani se

stalo, Ze byly urcité faktory ohodnoceny stejné, jelikoz byly ve srovnani na stejné tirovni.
Spole¢nost Agender a jejich festival VSEM ZENAM tedy spada do tzv. rudého ocednu,
jelikoz se spolecnosti, jenz poradaji srovnavané udalosti snazi o ziskani vétSiho podilu nez

jejich konkurence, a tak se ocean zbarvuje do ruda.
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8 VYHODNOCENi BENCHMARKINGU PROGRAMU OPEN MIND

V tomto srovnani maji pro pani Janickovou nejvetsi vahu témata, které se v rdmci programt
rozebiraji. Program OPEN MIND nabizi nejvétsi mnozstvi témat, které jsou velice podobné
praveé Future Leader, ktefi nabizi o jedno méné¢ a stavaji se tak v tomhle srovnani nejvetSim
konkurentem. Ddulezitou roli hraje i originalita a zajimavost téchto témat, tudiz je na

poslednim misté Atairu.

Druhym velice dilezitym kritériem je vystup pro ucastnika neboli vSe, co ziska ucastnik po
absolvovani. Stejné hodnoceni ziskaly vSechny programy, jelikoz téch informaci, zkuSenosti

a dovednosti ziska ucastnik opravdovou spoustu.

Stejnou vdhu ma pro pani Janickovou cena a maximalni pocet G€astnikti. Co se tyce ceny,
opét jsem prifadila nejlepsi hodnoceni programu, ktery je nejlevnéjsi. Pro potencidlniho
zakaznika je tedy nejlevnéj$i program Future Leader. Druhou nejlevnéjsi variantou je

program OPEN MIND a nejdrazsi Atairu.

Pokud jde o maximalni pocet t€astnikli, hodnoceni bylo pfifazovano tzv. ¢im min, tim lip,
jelikoZz ¢im méné ucastnikll, tim véEtsi koncentrace a leader se pak miiZze vice vénovat
kazdému zvlast’. S nejmensim poctem ucastniki je tedy program OPEN MIND, ktery muize
navstivit maximalné 12 lidi. Na druhém misté je program Atairu, ktery mulZe navstivit
maximalné 15 lidi a na poslednim misté je Future Leader s maximalnim poctem ucastnikli

20.

Ptedposlednim hodnoticim kritériem je cilova skupina. Zde bylo hodnoceni opét u vSech
stejné, jelikoz je jejich cilova skupina stejna — zameétuji se na lidi, kteti chtéji byt lidrem sami
sob¢ 1 ostatnim a ktefi na sobé chtéji pracovat. VSichni nabizi své programy jak pro Zeny,

tak i pro muze.

Poslednim kritériem je misto kondni. Pfifazeni hodnoceni je velice individualni a ja se na
n¢j divala z pohledu, Ze pokud se leadership kond mimo velké mésto nékde v piijemném
prostedi v prirod¢ a klidu, mtize to mit vétsi efektivitu na Gcastnika. Koncentrace ti¢astnika
muze byt vétsi, je vice uvolnény a odhodlany na sob¢€ pracovat nez ve velkomésté, kde je
hluk a rusno. Future Leader je tedy na prvnim mist¢, jelikoz se kona v obci Horni Libchavy.
Je to velmi klidné misto v ptirod¢, kde se ticastnik bude jisté citit velmi dobie. Naproti tomu
se program OPEN MIND a Atairu kond v Praze, tudiZ to nemusi byt pro U¢astnika Gplné

idealni.
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Po vyhodnoceni benchmarkingu tedy vidime, ze se stal program OPEN MIND nejlepSim
leadershipem s poctem bodi 2,75. Spolecnost Agender s.r.o. miize byt tedy v tomhle ohledu
spokojena. Nejveétsim konkurentem se tedy stal program Future Leader s poctem bodu 2,40

a druhym nejvétsim konkurentem je program Atairu s poctem bodi 1,85.

8.1 Hodnotova krivka programu OPEN MIND

3,5
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0,5

Témata Vystup pro Cena Maximalni poCet Cilova skupina Misto konani
Ucastnika Ucastnikd
«=@==0PEN MIND e=@==Future Leader Atairu

Obrazek 13 Hodnotova kiivka programu OPEN MIND

Z obrazku 13 je tedy patrné, ze se spoleCnost Agender 1 v ramci programu OPEN MIND
nachazi v tzv. rudém ocednu, jelikoz odvétvi leadership programil je na trhu zndmé a
konkurence se stale zvysuje. Zajem o funkeci lidra a dosahovani Zivotnich uspéchil je na trhu

roste, a tak je trzni prostor rychle zapliovan.
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9 VYHODNOCENI BENCHMARKINGU MENTORINGOVYCH
PROGRAMU

V tomto srovnani maji pro pani Janickovou nejvétsi vahu témata, které spolecnosti nabizeji.
5 bodt jsem pftifadila spole¢nosti ArtBees, jelikoz vSechny nabizené programy maji Sirokou
Skalu témat, které se na mentoringovych programech probiraji. Co se tyce jejich programu
na téma byznys. Co se tykad programu Fénixové, nabizi 14 riznych témat a Jednorozci 9
témat. 4 body jsem pfifadila spolecnosti Agender, jelikoZ je jejich nabidka témat druha
nejveétsi — Mentoring pro vyssi a top management nabizi 9 témat a Mentoring pro specialisty,
niz8i a stfedni management a experty nabizi 14 riznych témat. 3 body jsem prifadila
spolecnosti Czech Invest s nabidkou 6 témat a dva body ziskala spole¢nost Minerva 21 a

Britskd obchodni komora CR s nabidkou 4-5 témat.

Druhym velice dilezitym kritériem je cena. Opét jsem piifazovala nejleps$i hodnoceni
nejlevnéjSim programim. V tomto ptipad¢ je zcela jist¢ na prvnim misté Britskd obchodni
komora CR, jelikoZz nabizi své mentoringové programy zadarmo. V ramci cenového
srovnani je pak nejlevnéjsi Czech Invest, poté ArtBees, nasledné Minerva 21 a nakonec

Agender.

Tretim dileZitym hodnoticim kritériem je maximalni pocet tcastnikii. Hodnoceni bylo
pfifazovano opét tzv. ¢im min, tim lip, jelikoz ¢im méné ucastniki, tim vétsi koncentrace a
mentor se pak mizZe vice vénovat kazdému mentee zvlast. Pfifazovani hodnoceni nebylo
v tomto piipadé jednoduché, jelikoZ jsem srovndvala vSechny programy, které jsou
nabizeny. Nejlepsi bodové hodnoceni 5 jsem pftifadila Britské obchodni komote, kdy
mentoringovy program Equilibrum muze navstivit az 240 lidi, z toho tedy 120 mentora a
120 mentees a program Ment2Grow, ktery muize navstivit 14 start-upti. O stupenl nizsi
hodnoceni 4 jsem pftifadila programu Minerva 21, ktery ma maximalni pocet ti€astnikii 40,
z toho je kazdému mentee pfifazen mentor. 3 body jsem pfifadila Czech Invest, jejichz
program Czech Starter ma omezeni 25 start-upy. Mentoringu se pak uc¢astni vzdy 1 mentor
a 1 zéstupce start-upu. Bodové hodnoceni 2 ziskala jak spolecnost Agender, tak ArtBees.
Agender nabizi dva programy, kdy v rdmci Mentoringu pro vyssi a top management je pocet
ucastniki stanoven na 12 osob a Mentoringu pro specialisty, nizsi a sttedni management a
experty na 12 nebo 20 osob. Oba dva druhy vede 1 lidr skupiny (lektor ¢i kouc). ArtBees

nabizi 4 programy, z toho Online studovna neméa omezeni, Expert day ma omezeni 30 lidi,
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Fénixové s omezenim 10 lidi a Jednorozci s omezenim 15 lidi. Tyto programy doprovazi

vice mentoru.

Dalsim faktoriim byla stanovena stejnd vaha, jelikoz jsou pro pani JaniCkovou stejné
dalezité. Co se tyce komunikace na socialnich sitich, nejlepsi hodnoceni 5 ziskala Britska
obchodni komora CR, kter4 aktivné komunikuje jak na Facebooku, tak na Instagramu i na
LinkedIn. 4 body jsem pfifadila Minervé 21, ktera také komunikuje na vSech zminénych
socialnich sitich, avSak o néco mén¢. 2 body jsem piifadila spolecnosti ArtBees, Czech
Invest a Agender, jelikoz nevyuzivaji Instagram, ArtBees komunikuje pouze na Facebooku

a Czech Invest spolu se spole¢nosti Agender komunikuji pouze na socidlni siti LinkedIn.

Dal8im hodnoticim kritériem je nabidka programu, které spolecnosti nabizi. Na prvnim misté
s 5 body je tedy ArtBees, jelikoZ nabizi 4 rGzné programy. Na druhém misté s 3 body je
spole¢nost Agender spolu s Britskou obchodni komorou CR, jelikoz nabizi 2 riizné
programy. Minerva 21 a Czech Invest jsou na poslednim misté pouze s 1 bodem, protoze

jejich nabidka obsahuje pouze jeden program.

Piedposlednim hodnoticim kritériem je vystup pro tcastnika. Stejné hodnocent, tedy 5 bodl
ziskaly vSechny programy, jelikoz informaci, zkuSenosti a dovednosti ziské ucastnik spoustu

a vSe je velice podobné.

Posledni hodnoticim kritériem jsou podminky pfijeti do mentoringovych programu. Nejlepsi
5 bodove hodnoceni jsem pfifadila spolecnosti Agender, jelikoZ jejich pozadavkem je pouze
objednavka a uhrada faktury. 3 body jsem pfifadila spolecnosti Minerva 21 a ArtBees,
jelikoZ obé& pozaduji registraci a zaplaceni poplatku. 2 body jsem pfifadila Britské obchodni
komote CR, kterd pozaduje v ramci programu Equilibrum podani piihlasky, Zivotopisu,
motivaéniho dopisu, fotografie a profesniho bia. V rdmci Ment2Grow poZaduji registraci a
vybér komisi. 1 bod jsem pfifadila spole¢nosti Czech Invest, jelikoZ jsou jejich pozadavky
ve srovnani s ostatnimi pomérné vysoké. PoZaduji, aby se do jejich programu hlésily start-
upy, které maji inovativni produkt ¢i sluzbu, stafi 0-5 let, maximaln¢ 50 zaméstnanci, sidlo
mimo Prahu, statut pravnické osoby, potencial k nadnarodnimu plisobeni a rstovy potencial

do budoucna.

Po vyhodnoceni benchmarkingu tedy vidime, Ze se stala Britskd obchodni komora nejlepSim
poskytovatelem mentoringovych programt s poctem bodl 3,75 a predstavuje tak nejvetsi

konkurenci spolecnosti Agender. Hned v zapéti o 0,02 méné bodl ziskala spolecnost
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ArtBees, tedy 3,73 bodu. Tieti v poradi je spole¢nost Czech Invest s 3,13 body. Na 4. misté
je spolecnost Agender s 3,10 body a posledni se stala spolecnost Minerva 21 s 2,86 body.

9.1 Hodnotova kiivka mentoringovych programi
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Obrazek 14 Hodnotova kiivka mentoringovych programi

Na obrazku 14 je opét zpracovany benchmarking graficky, avSak tento graf neni zcela
prehledny. Je to dano tim, Ze spole¢nosti, které nabizi mentoringové programy jsou lepsi a
hors$i vzdy v néem jiném, a tak se kiivka nepravidelné zvysuje a snizuje. Je ziejmé, ze se
firma Agender i v rdmci mentoringovych programi pohybuje v tzv. ,,rudém oceanu®, jelikoz

tento trzni prostor je zndmy a na tomto trhu jsou znama konkuren¢ni pravidla hry.
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10 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zéklad¢ provedenych analyz firmy Agender s.r.o. jsem stanovila ndvrhy a doporuceni,
kter¢ povedou ke zvySeni konkurenceschopnosti. Odrazem je analyza SWOT a

benchmarking.

10.1 Obecna doporudeni

Mym hlavnim doporucenim je zaméfit se vice na propagaci formou reklamy ¢i internetu,
jelikoz je propagace v dnesni dob¢ velice efektivni a dalezitd. Socidlni sit€ jsou popularni
platformou, kterd miize zna¢né€ pomoci pfi ziskavani potencidlnich zakazniki. Firma jiz tuto
formu propagace vyuziva, avSak doporucuji se na ni zaméfit vice. J& sama jsem tuto firmu
vibec neznala, dokud jsem nezacala hledat téma a spole¢nost pro zpracovani mé bakalarské
prace. Neznali ji bohuzel ani mi zndmi ¢i kamarddi. Vybrana firma vibec nevyuziva
propagaci formou plakéti, tiSténé inzerce ¢i radia v porovnéani s konkurencni konferenci
Equal Pay Day. Myslim si, Ze by se tim firma Agender s.r.o. vice dostala do podvédomi

SirSimu spektru potencialnich zdkazniki.

Dalsim doporucenim je vénovat vice ¢asu komunikaci na socidlnich sitich. Na Facebooku
jsem zaznamenala propagaci pouze Festivalu VSEM ZENAM. Navrhuji zaloZit stranku vice
sluzbam, které nabizi, aby je lidé mezi sebou sdileli a prohlubovali tak do podvédomi. Tento
zpisob je zadarmo, takze je zapotiebi jen vile a Cas. Nabizi se také placend reklama na
Facebooku, a to nastaveni urcitych filtri, diky nimz se pfispévky zobrazi pozadovanému
segmentu uzivatel. Velice popularni platformou je také Instagram. Proto by bylo efektivni,
aby se mu vé€novala vét§i pozornost. Tato aplikace je veliky boom nejen mezi mladsi
generaci, ale také mezi star§imi lidmi. Doporucila bych zaloZit profily, na kterych bude firma

pravidelné sdilet poutavé ptispévky, které souvisi s nabizenou sluzbou.

V rdmci marketingové komunikace navrhuji navazani spoluprace s vice firmami, které by
mohly podpofit diivéru firmy Agender s.r.o. u potencialnich zédkaznikti. Vedlo by to nejen
ke zminéné duvéte, ale také k vétsi propagaci. Jisté¢ by bylo efektivni navéazat piipadnou
spolupraci i s vysokymi $kolami v Ceské republice. Jedna spoluprace jiz navazana je — a to
zpracovani praveé této bakaldiské prace. OvSem moje myslenka tkvi spiSe ve spolupréci
v oblasti tematické pfednéasky ku ptikladu na téma podpory podnikéani. Spousta studentti by
jisté po dokonceni studia chtéla podnikat, tudiz vétim, Ze by se mohl zvysit zdjem o tuto
sluzbu. Proto také navrhuji rozsitit portfolio o podporu podnikadni absolventli vysokych skol

nebo 1 mladych lidi, které by to mohlo zajimat a pro které by to bylo uzite¢cné. Bylo by
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zapotiebi vytvoftit adekvatni cenu a propagaci a vyclenit na to zaméstnance, ktery by se tomu

vénoval.

S tim také souvisi mtij dalsi navrh, a to rozsitit strukturu spolecnosti. Vyse jsem zminila, ze
pocet zaméstnancil nenartista a ziistava na stabilnim poctu 4, tudiz bych tento pocet zvysila
minimaln€ o jednoho pracovnika, ktery by do firmy mohl vnést nové myslenky, napady a
entuziasmus. Také by se mohl vénovat pravé navrhované podpofe podnikani nejen

absolventii vysokych skol. Naplni prace by mohlo byt také spravovani socialnich siti.

Dalsim krokem ke zvySeni konkurencniho postaveni na trhu by mohlo byt rozsifeni
pasobnosti v Ceské republice. Festival VSEM ZENAM je potadan nejen v Praze, ale nové
také v Brné. Zam¢ftila bych se i na ostatni nabizené sluzby a rozsitila bych je do dalSich
krajii, poptipad¢ zezac¢atku do jednoho kraje. Praha miize byt pro mnohé piekézkou ke koupi
nabizenych sluZeb a timto zplisobem by se tato bariéra mohla ¢astecné prolomit. Oviem
tohle by uz bylo velice nédkladné a bylo by zapotiebi vétsi investice. Tim by se musela opét

zvysit struktura spolecnosti o zaméstnance, kteti by méli dany region na starost.

10.2 Konkrétni doporuceni vybranym sluzbam

Co se tyka konkrétnich doporudeni festivalu VSEM ZENAM, doporugila bych osloveni
znamych osobnosti, aby pomohly s propagaci a ptipadn¢ se pak konference ticastnily. To by
jisté zvysilo Ucast Zen, popiipadé pak i muzi. Dale bych poradila zvazit cenu, za kterou je
prodavana vstupenka. V ramci srovnani s konkurenci je tato konference nejdrazsi, a to miize
byt pro nékteré Zeny bariérou. Piipadné bych vymyslela soutéz, jejiz vitézka by ziskala

vstupné zdarma.

Pokud jde o program OPEN MIND, v ramci benchmarkingu ziskal 1. misto ve srovnani
s konkurenci, tudiz nenachazim vyrazné doporuceni. Jediné, co navrhuji je zvazit
harmonogram setkavani. Program Future Leader je potfadan formou prodlouzenych vikendi,
kdy se sobé ucastnik v ramci leadershipu intenzivné vénuje, Gcastni se prozitkovych cviceni,
a hlavné zde vznika prostor zastavit se nad béznym Zivotnim shonem. Program OPEN MIND
by mohl mit tedy dvé riizné varianty, a to pravé tu, kterd jiz funguje a také variantu
prodlouZeného vikendu. V rdmci portfolia ma spolecnost vikendové programy jiZ zaclenéné,
avSak vikendové pobyty v souvislosti se seberozvojovym leadershipem by mohly byt velmi
uspésné. Bylo by tedy vhodné, aby se spole¢nost vénovala na 100 % jen par druhiim
poskytovanych sluzeb nez vymyslet stale nové, kterym by ¢asem nemuseli vénovat dostatek

potiebného tsili vedouci k uspéchu.
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Co se tyce mentoringovych programi, navrhuji redukovat maximalni pocet ti¢astnikli. Ve
srovnani s konkurenty je mentoringovy program firmy Agender s.r.0. doprovazen 1 lidrem.
Muze se pak stat, ze jednotlivym tcastnikiim neni vénovana dostatecna pozornost a oproti

konkurentim neni kazdému mentee pfifazen mentor.

Poslednim doporucenim je vénovani pozornosti tzv. strategii modrého oceanu. Lze totiz fici,
ze se spolecnost Agender nachéazi v ramci v§ech vyse srovnavanych sluzeb v oblasti ,,rudého
oceanu®. Diivod je ten, ze se snazi o ziskani vétSiho trzniho podilu nez jejich konkurence.
Doporucenim tedy je, aby se spolecnost nesnazila ziskat misto na klasickém trhu, ale aby se
zamg¢fila napiiklad na novou skupinu lidi. Aby se tolik neohliZela za konkurenci a zaméftila
se na n¢jakou alternativu nabizenych sluzeb. Velice pfinosné by pro spolecnost Agender

bylo to, aby poptavku vytvarela, a ne aby o ni bojovala.
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ZAVER
Konkurenci je potfeba potadné prozkoumat, poznat jeji silné a slabé stranky a efektivné je

vyuzit.

V bakalatské praci jsem analyzovala konkurenci spole¢nosti Agender s.r.o0. a na zakladé toho
jsem vytvorila ndvrhy a doporuceni vedouci ke zvySeni konkurenéniho postaveni na trhu.
V ramci teoretické Casti jsem provedla literarni reSersi z oblasti konkurence. Uvedla jsem
¢lenéni konkurence a razné konkurencni strategie. Nasledné jsem vénovala jednu kapitolu
situacni analyze podniku zahrnujici zakladni pojmy tykajici se této problematiky. Mezi tyto
pojmy se fadi také makroprostiedi, mezoprostiedi a mikroprostfedi, které zahrnuji
marketingové analyzy slouzici k popisu postaveni ekonomického Einitele v konkuren¢nim
prostfedi. Zaveérem teoretické Césti jsem nastinila pojem sluzby, které jsou predmétem

podnikéni spole¢nosti Agender s.r.o.

V praktické ¢asti jsem nejdiive predstavila vybranou spolecnost, ktera je predmétem analyzy
konkurence. Uvedla jsem jeji portfolio sluzeb a hlavni konkurenty. Déle jsem pokracovala
v aplikaci marketingovych analyz. V souvislosti s mikroprostfedim jsem aplikovala
McKinseyho model 7S, ktery odhalil klicové faktory uspéchu a také fakt, Ze jsou ve

zkoumané spolec¢nosti tyto faktory propojeny a diky nim je spole¢nost Gspésna.

Makroprostfedi podniku bylo zkoumano analyzou PEST, kterd je nejvyznamnéjSim
pfistupem k makrookoli. Po provedeni této analyzy vyplynulo, Ze spole¢nost ovliviiuje cela

fada faktori at’ uz pozitivné ¢i negativng.

K prozkoumani mezoprostiedi podniku jsem pouzila analyzu SWOT, ktera hrala velkou roli
1 v zavérecném doporuceni pro danou spolec¢nost. Byly formulovany silné stranky, které
firmé pomahaji k udrzeni pevné pozice na trhu. Tou nejsilnéjsi strankou se jevi networking
neboli tvofeni sit¢ kontaktli. Maji spoustu partnert, kteti se spolenosti spolupracuji. Naopak
nejslabsi strankou jsou vysoké ceny, za které nabizi své sluzby a hned na to rodiCovstvi,
které je prekdzkou zaméstnancl v praci na plny vazek. Velikou pfileZzitosti jsou pro firmu
novi sponzofi, ktefi by mohli chtit navazat spolupraci, a naopak nejvétsi hrozbou je vstup

nové¢ konkurence na trh, kterd by mohla mit neptiznivy vliv na spole¢nost.

Posledni marketingovou analyzou byl benchmarking neboli porovnavani vybranych
ukazateli s konkurenci. Z této analyzy jsem zjistila, Ze si firma v rdmci srovnéani festivalu
VSEM ZENAM vede dobie, avsak ve srovnani s konkurenci byla na poslednim mistg.

Spolecnost by méla zapracovat na propagaci a zvazit cenu, za které nabizi vstupné. Na
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zakladé porovnadni programu OPEN MIND je patrné, ze tuto sluzbu maji pod kontrolou.
Mym jedinym navrhem bylo zvazeni harmonogramu, a tedy i umisténi, které by mohlo
ovlivnit tcastniky v jejich koncentraci a intenzité leadershipu. Posledni pfedmétem srovnani
byly mentoringové programy. Doporuceni zni redukovat maximalni pocet ucastnikli, nebo

alespon pfifazovat vice mentort i€astnénym mentee.

Zaveretné doporuceni je nastudovani strategie modrého oceanu, jelikoz by mohla byt pro

firmu uzite¢na a mohla by zménit jeji pohled na konkurenci.

Véiim, ze bude ma bakalaiska prace pro spolecnost Agender s.r.o. pfinosem a mé navrhy a

doporuceni povedou ke zlepseni jejiho konkurenéniho postaveni na trhu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

HDP Hruby doméci produkt

PEST Political, Economic, Social and Technological analysis
SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats

IQ Racionalni inteligence

EQ  Emocni inteligence

SQ  Spirituélni inteligence

DPH Dan z ptidané hodnoty

GPG Gender pay gap

CSU  Cesky statisticky uiad

VS  Vysoka skola
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PRILOHA PI: ZDROJOVA DATA PRO BENCHMARKING

FESTIVALU VSEM ZENAM

e Pocet osobnosti:

VSEM ZENAM Praha: 10
Zeny v byznysu: 13
Equal Pay Day: 17

e Pocet ucastniku za rok 2019:

VSEM ZENAM Praha: 371
VSEM ZENAM Brno: 260
Zeny v byznysu: 90

Equal Pay Day: 508

e Cenik:
VSEM ZENAM
EARLY BIRD STANDARDNI CENA
Vstupenky PRAHA do 23.3.2020 PRAHA od 24.3.2020
BRNO do 28.4.2020 BRNO od 29.4.2020
1 vstupenka 6 490 K¢ 7 490 K¢&
10 vstupenek 54 900 K¢& 64 900 K¢
Neziskové organizace 3490 K¢ 4 490 K¢
Zeny v byznysu
Vstupenky Piedprodej do 22.4.2020
Zékladni vstupenka na konferenci 1450 K&
Konference + 1 workshop 2550 ke
Konference + 2 workshopy 3 250 K&
3 550 K&

Konference + 3 workshopy




Equal Pay Day
Vstupenky Early Bird Leden 2020 Unor 2020 Bfezen 2020
Dvoudenni 3200 K¢ 3 700 K¢ 4 700 K& 5700 K¢
Patecni konference 2 700 K¢ 3300Ke¢ 4300 K& 5300 K¢
Sobotni mentoringovy den 450 K¢ 900 K& 900 K& 900 K&

e Propagace udalosti:

VSEM ZENAM: Facebook, LinkedIn, rozesilka newsletteru 3 300 kontaktim

Zeny v byznysu: Facebook, LinkedIn, Instagram, konferenéni weby, partnefi pomoci PR
Equal Pay Day: Facebook, LinkedIn, Instagram, televize, radia, autobusové zastavky
MHD, ti§téné inzerce, online média, mezindrodni ¢lanky, bannery, partnefi pomoci PR,

videopozvanky, letaky

¢ Komunikace na socialnich sitich ze dne 28.1.2020:

VSEM ZENAM:

- Instagram: vsemzenam, 13 piispévkl, 61 sledujicich uzivatelt

- Facebook: Viem Zenam, 858 sledujicich uzivatelii + udalost VSEM ZENAM Brno,
VSEM ZENAM Praha

- LinkedIn: VSEM ZENAM, 57 ¢leni

Zeny v byznysu:

- Instagram: zenyvbyznysu.cz, 43 piispévkd, 1 229 sledujicich uZivatela

- Facebook: Zeny v byznysu, 371 sledujicich uzivatelis + udalost Konference Zeny

v byznysu — 2. ro¢nik
- LinkedIn: Zeny v byznysu, nepovolen piistup

Equal Pay Day:

- Instagram: equalpayday czech, 0 pfispévkl, 91 sledujicich uzivatelti

- Facebook: Equal Pay Day Czech, 3 052 sledujicich uzivatelii + udélost Equal Pay
Day 2020

- LinkedIn: Equal Pay Day CR, 123 sledujicich uZivatelt



e Cilova skupina:

VSEM ZENAM: Zeny, které chtéji zvysit sebevédomi, sladit praci a rodinu, ziskat pracovni
uspokojeni a dosdhnout lepsiho vykonu.

Zeny v byznysu: Zeny, které jsou na ,,volné noze* a chtély by podnikat. Zeny, které zajima
tématika byznysu. Podnikatelky, které chtéji ziskat praktické rady pro kazdodenni Zivot
v podnikatelském prostiedi.

Equal Pay Day: Zeny pracujici na svém osobnim rozvoji, zeny zvelkych firem a

podnikatelky.

e Informativni zasilani e-maili:

VSEM ZENAM: 1 mésic pred konferenci zékladni organizatni e-mail, rozesilka
newsletteru od zafi do konani festivalu (cca 8 mésicit)

Zeny v byznysu: 3 mésice pred konanim konference se spousti registrace — ihned po
registraci pfijde informativni e-mail, poté 2 dny pfed konferenci rozesilka e-mailu s
pfipomenutim

Equal Pay Day: 4 mésice pied konferenci



PRILOHA PII: ZDROJOVA DATA PRO BENCHMARKING
PROGRAMU OPEN MIND
e Témata:
OPEN MIND:
1. Dusevni pohoda
2. Limity vznikaji v nasi hlavé
3. Mindfullness a meditace
4. Mindfullness a leadership
5. Transpersonalni leadership a symbolické vnimani
6. Byznys a vira
7. Smrt jako transformace a novy zacatek
8. Psychosomatika, stres a jeho vliv na spéch
9. Holisticka (,,superfood*) vyziva a jeji vliv na vykon v praci
10. Intuice a jeji vliv na Gsp&$né rozhodovani
Future Leader:
1. Svymi €iny vytvafime sami sebe
2. Porozuméni sami sobé
3. Pochopeni fungovani spolecnosti/svéta
4. Role v zivoté ¢loveka
5. Zdroje radosti a sily
6. Spirdlova dynamika
7. Uceni a zbavovani se negativnich vlastnosti a osvojeni vlastnosti pozitivnich a
zmocnujicich
8. Konstruktivni participace na spoleCenském zivoté a jeho aktivitdch

9. Pouzivani vyrazl oznacujici schopnosti a dovednosti



Atairu:
- Autenticky leadership pro Zeny:
1. Lead Yourself
2. Lead to Collaborate
- Autenticky leadership pro muZze:
1. Lead Yourself
2. Lead to Collaborate
- Autenticky leadership level 2:
1. Spektrum bohatstvi, osobni cile, identita
2. Lidfi jako zdroj vlivu
3. Duvéra a komunikacni preference
4. Nedorozumeéni, nesouhlas, konflikt
5. Prace s komplexitou a ovliviiovani

6. Disruptivni mySleni

Vystup pro ucastnika:

OPEN MIND:
- Nauci se pracovat se stresem
- Zkvalitni si spankovy rezim
- Aplikuje naucené techniky ve svém pracovnim prostiedi a pienese je dale do firmy
- Vytvoii si nadstandartni smysluplné socialni a profesni vazby s Gi€astniky programu
pro sviij Zivot
- Zvysi st duSevni pohodu
- Zvysi si miru osobniho prospivani
- Dostane k dispozici vyhodnoceni a progres své osobnosti

- Dostane k dispozici studijni materidl ke svym potiebam



- Zvysi si troven osobni nezdolnosti
- Zvysi si Grovein pozitivity
- Zlepsi si emocionalni seberegulaci
- Zvysi si vykonnost mozkové aktivity
- Posili svilj imunitni systém
Future Leader:
- Ozivi si schopnost sebereflexe
- Ozivi schopnosti ucit se za hranici komfortni zony
- Nabhlizeni na realitu tak, jak je
- Schopnost vnimat a rozvijet své vlastnosti a dovednosti

- Nadhled nad sebe jako jedince a pochopeni své soucasné pfirozené role ve

spolecnosti
- Rozpracovani a realizace ,,projektu jménem Zzivot*
- Ziskani vice vnitini svobody, sily, jistoty a nezavislosti na okoli
- Ziskani svobodné védomé zavislosti na okoli, kterd vychazi z osobniho rozhodnuti

- Prechod z ego stiedného chovani na kontakt s vnitini silou zalozenou na osobnim

talentu
- Nauci se spolupracovat ve skuping zcela rozdilnych individualit a t&zit z jinakosti

- Prohloubeni pochopeni fungovani spole¢nosti a pochopeni, jak lze projevit sviij

talent a byt uzite¢ny
- Nauci se pracovat se systémy, které nas presahuji
Atairu:
- Autenticky leadership pro Zeny:
- VysSsi trpélivost a tolerance k lidem
- Odhaleni skrytého talentu
- Nauci se, jak pracovat se strachem

- Naudi se, jak zvladat naro¢né a emocné vypjaté situace



- Ujasni si vizi a dal$i sméfovani

- Schopnost rozpoznat silné stranky kolegii a lidi v okoli

- Nauci se, jak budovat a peCovat o network

- Nauci se, jak najit mentora a sponzora

- Nauci se, jak posouvat vlastni hranice

- Ziska vétsi jistotu ve vedeni tymu a spoluprace s ostatnimi

- Vyrovnani a spokojenost v pracovnim 1 osobnim zivoté

- Autenticky leadership pro muze:

- Dosazeni lepsich vysledki

- ZlepSeni odolnosti ve stresovych situacich a pfi praci pod tlakem
- ZlepSeni schopnosti vést a zapojit ostatni

- Pochopeni motivace druhych

- Lepsi pfistup k problémim

- PfinéaSeni nejvétsi hodnoty s nejmenSim Usilim

- Autenticky leadership level 2:

- Splnéni 3 stanovenych ambicidznich cili

- Naudi se, jak sniZovat rezistenci pii spolupréci s ostatnimi
- Zlepseni vztahi a kvality spoluprace

- ZlepSeni komunikace a interakce s druhymi

- Zvladéani komunikaéné€ naro¢nych situaci

e Cena:
OPEN MIND:

- Zakladni program: 57 000 K¢ + DPH



- Rozsifeny program: 97 000 K¢ + DPH

Future Leader:

- 35000 K¢ pro samoplatce

- 45000 K¢ pro ty, kterym kurzovné plati zaméstnavatel
Atairu:

- Autenticky leadership pro Zeny: 59 500 K¢ + DPH

- Autenticky leadership pro muze: 59 500 K¢ + DPH

- Autenticky leadership level 2: 79 500 K¢ + DPH

e Maximalni pocet ucastniku:

OPEN MIND: 12

Future Leader: 20

Atairu:
- Autenticky leadership pro Zeny: 15
- Autenticky leadership pro muze: 15

- Autenticky leadership level 2: 15

e Cilova skupina:

OPEN MIND: Lidé, ktefi chtéji jit po poznani do hloubky, kteti na sobé chtéji pracovat,

posilit kvalitu svého zivota, pozitivitu a osobni nezdolnost.

Future Leader: Mladi lidé ve véku od 21 do 36 let, ktefi chtéji zménit své nahlizeni na svét

a byt lidrem sami sobé¢ i ostatnim.
Atairu:

- Autenticky leadership pro Zeny: Zeny z niz$iho a stiedniho managementu, které

chtéji pracovat na své autenticité a na schopnosti efektivné spolupracovat s ostatnimi.



- Autenticky leadership pro muZe: Muzi z niz§iho a stfedniho managementu, ktefi
chtéji objevit sviij pfirozeny talent, ktefi se chtéji posunout ve vedeni sebe i ostatnich

a kteti chtéji pochopit, jak rtizni lidé funguji.

- Autenticky leadership level 2: Absolventi a absolventky programt Atairu pro
zeny/pro muze, kteti se chtéji zaméfit na rozvoj autentické komunikace, vztahi a

interakci s kolegy a tymy.

e Misto konani:
OPEN MIND: Praha
Future Leader: Horni Libchavy

Atairu: Praha



PRILOHA PIII: ZDR MENTORINGOVYCH PROGRAMU

Témata

Agender:

Mentoring pro vyssi a top management:

Nalezeni spole¢ného a individudlniho cile/sdileni
Smysl a zivotni hodnoty

Dusevni pohoda

Osobnost/Inspirace

Energising

Intuice v byznysu

Autenticky leadership a kreativita

Mindfullness

Sdileni a spole¢né téma

Mentoring pro specialisty, niZsi a stfedni management a experty:
Poznej své silné stranky

Vyjednavani

Tymova dynamika

Poznej smysl své prace

Work life balance

Self branding jako cesta

Dusevni pohoda jako soucést pozitivni psychologie
Meditace a mindfullness

Sebekoucovani a zplsob, jak nahliZet pozitivné na zmény
Networking jinak a Iépe

Vliv intuice na vykon a vyssi efektivitu

Vliv vyZivy na vykon v zaméstnani

Spratel se se svym vnitinim kritikem

Uméni fici ,,NE*

Minerva 21:

Jak zacit s podnikanim

Jak posunout sviij byznys



- Work life balance

- Sméfovani kariéry

- Leadership
ArtBees:

- Online studovna:

- O ¢em je podnikani

- Ja podnikatelka

- Jednoduse o podnikani a financich

- Podnikani o¢ima klienti

- Jak otestovat napad

- Cena a moje penize

- Jak postavit web, ktery prodava

- Jak na marketing a znacku

- Jak dobfte prodavat

- Jak rozvijet podnikani skrze lidi, tymy, procesy
- Jak komunikovat a proddvat na FB

- Planovani a fizeni podnikani

- Digiskills

- Jak usporadat prostor, aby nds podporoval

- Zaznamy webinaft z minulych ro¢nikt

- Expert day: ucastnici si pfinasi své otazky sami na téma byznys

- Fénixové:

- O ¢em je podnikani?

- Kdo jsem jako podnikatelka?

- Jaka je strategie mého podnikani?

- Jaky je uzitek mého produktu, mé sluzby?
- Kdo je mtj zdkaznik/klient?

- Jak si stanovit cenu?

- Jak tidit finance v podnikani?

- Jak vytvofit silnou znacku?

- Jak prodavat a ziskavat nové zakazniky?

- Jak zviditelnit své podnikani?



Jak si nastavit obchodni vztahy?

Jak nastavit spolupraci s dal§imi lidmi?

Jaké jsou kritické body podnikani?

Jak se z toho ,,nezblaznit* a peCovat o sebe?
JednoroZci:

Jaka je hodnota a soucasny stav mého podnikéani?
Jaké mam piilezitosti a predpoklady k ristu?

Jak rozvijet svou znacku na trhu a ziskavat nové zakazniky?
Jak prezentuji sebe a svoji znacku?

Jak uftidit finan¢ni rast podnikéani?

Jak efektivné zapojit lidi do svého podnikéani?
Jak zvladat zmény v roli majitelky?

Jaké jsou kritické body mého podnikani?

Jak pecuji o sebe a sviij rozvoj?

Czech Invest:

Czech Starter:

Business development

Finance (finan¢ni fizeni, cenotvorba)

Management (projektové fizeni, restrukturalizace)

Organizace a vyroba (vyrobni procesy, technologické poradenstvi)
Marketing a PR (obchodni metody, PR plan)

Pravni poradenstvi

Britska obchodni komora Ceska republika:

Mentoringovy program Equilibrum:

Career development
Work-life balance
Business Model You
CV techniques

My story

Mentoringovy program Ment2Grow:

Sales



- Organisational development
- Pitch presentation

- Investors pitch

e Cena
Agender:
- Mentoring pro vyssi a top management: nechtéji zvetejnit
-  Mentoring pro specialisty, niz$i a stfedni management a experty: necht¢ji
zvetejnit
Minerva 21: 5 000 K¢
ArtBees: Finan¢ni spoluucast:
- Online studovna: 1 080 K¢
- Expert day: 1 000 K¢
- Fénixové: 3 500 K¢
- JednorozZci: 7 500 K¢
Britska obchodni komora Cesks republika:
- Mentoringovy program Equilibrum: zdarma
- Mentoringovy program Ment2Grow: zdarma
Czech Invest:

- Czech Starter: dle podminek vyzvy, spolutiast: 85:15 = Czech Invest: Ucastnik

e Maximalni pocet ucastniku

Agender:
- Mentoring pro vyssi a top management: 12
- Mentoring pro specialisty, nizsi a stfedni management a experty: 12 nebo 20

Minerva 21: 40, z toho 20 mentees a 20 mentort



ArtBees:

Online studovna: bez omezeni

Expert day: 30

Fénixové: 10

- JednoroZci: 15

Britska obchodni komora Ceska republika:
- Mentoringovy program Equilibrum: 240, z toho 120 mentees a 120 mentort
- Mentoringovy program Ment2Grow: 14 start-upi

Czech Invest:

- Czech Starter: 25 start-upti (mentoringu se ucastni 1 mentor a 1 zastupce start-upu)

e Cilova skupina

Agender:
- Mentoring pro vyssi a top management: Zeny i muzi
- Mentoring pro specialisty, nizZs§i a stfedni management a experty: Zeny i muZzi
Minerva 21: Zeny 1 muZzi
ArtBees: Zeny
Britska obchodni komora Ceska republika:
- Mentoringovy program Equilibrum: zeny
- Mentoringovy program Ment2Grow: Zeny i muzi
Czech Invest:

- Czech Starter: Zeny i muzi

e Komunikace na socialnich sitich ze dne 28.1.2020:

Agender:

- Instagram: nemaji



- Facebook: nemaji

- LinkedIn: Agender s.r.0., 131 sledujicich uzivatelt
Minerva 21:

- Instagram: minerva2l prague, 17 ptispévka, 28 sledujicich uzivatelt

- Facebook: MINERVA 21, 2 542 sledujicich uzivatelt

- LinkedIn: Minerva 21, 223 sledujicich uzivateli
ArtBees:

- Instagram: nemaji

- Facebook: Projekt ArtBees, 882 sledujicich uzivatelt

- LinkedIn: nemaji
Britska obchodni komora Ceska republika:

- Instagram: britchamcz, 242 sledujicich uzivatel

- Facebook: British Chamber of Commerce Czech Republic: 1 655 sledujicich

uzivateld
- LinkedIn: British Chamber of Commerce in the Czech Republic, 621 ¢lent
Czech Starter:
- Instagram: nemaji
- Facebook: nemaji

- LinkedIn: Czechlnvest, 6 331 sledujicich uzivateli

e Nabidka programu

Agender:

- Mentoring pro vyssi a top management

- Mentoring pro specialisty, niZ8i a sttedni management a experty
Minerva 21:

- Minerva 21



ArtBees:

Online studovna

Expert day

- Fénixové

Jednorozci
Britska obchodni komora Ceska republika:
- Mentoringovy program Equilibrum
- Mentoringovy program Ment2Grow
Czech Invest

- Czech Starter

e Vystup pro ucastnika

Agender:

- Mentoring pro vys$i a top management: zaméstnanec ve firm¢ pozna své silné
stranky, nalezne radost a smysl z odvedené prace v zivoté a promitne vysledky do

vysledkt firmy a mezifiremnich vztaha

ewwr

- Mentoring pro specialisty, niz$i a stfedni management a experty: posunuti

zaméstnancl na niz§ich pracovnich pozicich v rolich expertl a specialisti
Minerva 21:

- zkuSenosti tykajici se spoluprace, komunikace, vzajemné podpory a networkingu
- manazerské znalosti, dovednosti pro zastavani vrcholovych pozic
- obohaceni schopnosti ovlivilovani déni v oblasti Zivota — podnikani, vychova,

vzdélavani, komunalni politika
ArtBees:

- Online studovna: ziskani novych znalosti a dovednosti pro systematické fizeni
vlastniho podnikani, ujasnéni 5 klicovych otazek: Pro¢, Co, Kdo, Kdy a Kde, Jak
- Expert day: doporuceni expertt pro podnikani, odpovédi a zpétné vazby na otazky

tykajici se pland, strategii, cila a vysledkti, vzajemné seznameni



- Fénixové: nastaveni podnikani, financi a cenotvorby, orientace na plany a vysledky,

sebehodnoceni pokrokti v podnikani, ptekonavani prekazek v podnikani

- JednorozZci: seznameni se s nastroji jako je flow podnikani, spektrum rozvoje,
tymova dynamika, podnikatelsky talent a byznys modely v¢etné jejich praktikovani
v podnikani, vytvofeni byznys planu minimalné¢ na 2 roky, castnici se stanou
soucasti mastermindové skupiny, ve které sdili své pfibchy a zkuSenosti a vzajemné

se podporuji
Britska obchodni komora Ceska republika:

- Mentoringovy program Equilibrum: zkuSenosti pro plnéni fidicich pozic,

povzbuzeni pro dalsi profesni rist, restart kariéry

- Mentoringovy program Ment2Grow: podpora pii rozjezdu zacinajiciho podniku,
spousta novych informaci od zkuSenych mentorl, poznani novych zacinajicich

podnikii, mezinarodni obchodni sité
Czech Invest:

- Czech Starter: know-how, praktické rady a zkuSenosti od odbornikli z byznysu,

vystupy v oblastech managementu, financi, marketingu, PR, organizace a vyroby

e Podminky prijeti

Agender:
- Mentoring pro vyssi a top management: objednavka a thrada faktury

- Mentoring pro specialisty, niZ$i a stfedni management a experty: objednavka a

uhrada faktury
Minerva 21: registrace a thrada poplatku
ArtBees: registrace a uhrada poplatku
Britska obchodni komora Ceska republika:

- Mentoringovy program Equilibrum: piihladSka, Zivotopis, motiva¢ni dopis,

fotografie, profesni bio

- Mentoringovy program Ment2Grow: registrace, vybér komisi
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