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ABSTRAKT

Bakalarska praca sa zaobera analyzou konkurencieschopnosti vybraného podniku sluZzieb,
ktory posobi na finanénom trhu. V teoretickej Casti s na zdklade stadia odbornych
pramenov spracované ziskané poznatky v oblasti sluzieb zameranych na finan¢né
poradenstvo a konkurencieschopnost’ podnikov. Objektom skiimania tejto prace je zistenie
urovni konkurencieschopnosti daného podniku pomocou zvolenych analytickych metdd,
ktorymi st SWOT analyza, Porterova analyza a metoda SERVQUAL. Porovnavany bol
s tromi vybranymi konkurenénymi podnikmi sluzieb na finan¢nom trhu. V zavere
bakalarskej prace je na zaklade vypracovanych analyz vyhotoveny navrh odporuceni pre

zlepsenie konkurencieschopnosti vybraného podniku finanéno-poradenskych sluzieb.

KIacové slova: konkurencieschopnost, finanéné poradenstvo, SERVQUAL, SWOT

analyza, Porterova analyza, spokojnost’ zdkaznika, investicie

ABSTRACT

This bachelor thesis describes the competitive analysis of the selected service company,
which the selected company acts at financial markets. In the theoretical part, based on the
study of professional sources, the acquired knowledge in the area of financial advisory
services and business competitiveness is processed. The object of investigation of this
bachelor thesis is to find out the level of competitiveness of a given enterprise using the
chosen analytical methods, which are SWOT analysis, Porter's analysis and SERVQUAL
method. It was compared with three selected competitive service companies in the financial
market. In the conclusion of the bachelor thesis, based on the analyses made, a proposal of
recommendations for improving the competitiveness of the selected financial advisory

services enterprise is made.

Keywords: competitiveness, financial advisory, SERVQUAL, SWOT analysis, Porter's five

forces, customer satisfaction, investment
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UvVOD

V stcasnej dobe sa na trhu nachadza velké mnozstvo podnikov poskytujucich Specifické
sluzby. Zékaznik sa teda méze rozhodnut podla svojich preferencii, ktorti spolo¢nost’ sa
rozhodne vyuzit'. Z toho dovodu je pre podnik klIicové aby dokdzal obstat’ v konkurencii
a dokazal si ziskat' a udrzat’ zdkaznikov. Nakol'ko je trh dynamicky, udrzat’ si stabilnt
poziciu je zlozité. K tomu prispieva aj spravanie zakaznikov, ktori si uvedomuju svoju silu
a vplyv. Problémom je taktiez trend nizkej lojality. Napriek tomu predstavuje uspokojenie
potrieb a ziadosti zdkaznika hlavny spdsob ako si ho udrzat’.

Aby podnik dokazal celit' konkurencii, je potrebné aby mal prehl'ad o sluzbach, ktoré
poskytuju konkurenéné podniky. Zdrava miera konkurencieschopnosti je pre spolocnost’
prinosom, nakol’ko nuti podnikatel'ské subjekty neustdle sa vylepSovat. Tento jav vplyva
pozitivne aj na ekonomiku S§tatu, nakol’ko zamedzuje stagnécii. Sutazenie medzi podnikmi
ovplyviiuju rozdielne faktory. Jednym zhlavnych faktorov je troven marketingu
a propagacie v danej spolo¢nosti. Castokrat sa stava, Ze zakaznik si zvoli podnik poskytujici
horsie sluzby len z dovodu, Ze mal lepSiu reklamu a propagéaciu. Preto je pri vybere vhodnej
spolo¢nosti nevyhnutné sa zaoberat’ overenymi informaciami rozneho druhu. Zabezpeci sa
tak spravny vyber.

Cinnost finanéno-poradenskych spoloénosti je upravovana zikonom. V dnesnej dobe je tak
zamedzena ¢innost’ finanénych poradcov s neadekvatnym vzdelanim. Napriek tomu moZze
nastat’ situdcia, kedy si zakaznik uvedomi, Ze dany poradca nie je profesiondl. KedZe
zdkaznici maji rozne preferencie, pri vybere finan¢no-poradenskej spolo¢nosti a jej
sprostredkovatel'a je nutné vybrat' osobu, ktora bude ¢o najviac spinat’ ich poziadavky.
Finan¢ny poradca by mal disponovat’ velkou mierou profesionality, ochoty, kvalitnym
vzdelanim a predovSetkym rozhl'adom v danej problematike. Podnikatel'ski Cinnost’ a
ich konkurencieschopnost’ ovplyviiuju aj d’alSie faktory. Ide napriklad o silu ekonomiky
Statu, pravne a legislativne dokumenty, Zivotné prostredie atieZ finan¢na gramotnost
zakaznikov. Priaznivé legislativne pozZiadavky kladne vplyvaju na narast novych
spoloc¢nosti, vznikajucich bud’ v tuzemsku, alebo prichadzajiacich zo zahrani¢ia. Cielom
prace je zvySenie konkurencieschopnosti vybraného podniku, nakol’ko jeho posobenie na

trhu ovplyviiuje mnozstvo faktorov.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Ciel'om bakalarskej prace je zvysit konkurencieschopnost’ vybraného podniku sluzieb na
finanénom trhu. Konkrétne sa jedna o podnik Imperial Vision, s. r. 0. so sidlom v Zline.
Ciel'a bude dosiahnuté pomocou vyuzitia viacerych odbornych metdd spracovania prace.
Jednou z primarnych metod prace je metoda SERVQUAL, ktorej cielom je pomocou
mystery shoppingu odhalit’ silné a slabé stranky vybranych podnikov, zistit’ rozdiel medzi
vnimanou a o¢akavanou hodnotou kvality sluzby a na zéklade vysledkov vyhodnotit’ kvalitu
sluzieb. SERVQUAL bude prebiehat’ medzi §tyrmi podnikmi. Dalej za téelom ziskania
d’al$ich podkladov pre vyhodnotenie konkurencieschopnosti bude vyuzitd Porterova analyza
piatich sil a SWOT analyza. Prostrednictvom znalosti ziskanych vypracovanim analyz budi
na zaver prace odporuc¢ené navrhy zamerané na zlepSenie konkurencieschopnosti vybraného

podniku.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SLUZBY

V dnesnej dobe zaujem o sluzby neustale stipa. Kazdy den je vysoky dopyt po sluzbach
rozneho charakteru. Avsak napriek tomu, nie vSetky podniky poskytujice sluzby radime
medzi Gspesné. KI'iCovym sa stdva nazor zédkaznika. Ten ale nemé zaujem len o sluzbu.

Spolu so ziskanim sluzby chce taktiez ziskat’ zazitok (Hazdra, 2013, s.20-21).

Jakubikova (2012, s.71) uvadza, ze v podnikani so sluzbami treba klast’ doraz na strategickti
predvidavost’. Taktiez je nevyhnutné sa zamerat' na viziu a vysledky nevyhnutné pre

ziskanie a udrzanie zakaznika.

Pravidelne ¢ast’ podnikov nie je schopna vykazovat’ zisk a ¢asom skrachuje. Preto je dolezité
mat’ pevné zdklady, kvalifikovany persondl, poznat’ trh, spravne urcit’ cielovu skupinu a
stratégiu, dostatocnu vysku kapitalu, vhodne vypracovat” podnikatel'sky pldn a mnohé
dalsie. Na zaciatku vSak vzdy stoji vizia urCujica smerovanie podniku a jeho ciele.
Stanovena idea predstavuje pomysleny smer pre spolo¢nost’. Odporucané je zvolit’ pisomnu
verziu, nakol’ko opdtovny pohl'ad na fiu méze v budicnosti pomoct’ v procese rozhodovania

(Filip, 2016, s.15).

Podl'a Jakubikovej (2012, s.73) dosahovaniu zisku ovplyviluje pat casti, ato kvalita
internych sluzieb zahffiajuca $kolenia a vhodné pracovné prostredie. Dalej kvalifikovani
a produktivni zamestnanci, hodnota danej sluzby pre zékaznika, lojalnost’ zakaznika

a zdravy rast spolocnosti.

Poskytovanie sluzieb v Ceskej republike je mozné réoznymi sposobmi. Najéastejsie je
umoziované na zaklade Zivnosti ako osoba samostatne zarobkovo &inna (OSVC). Tento typ

vymedzuje zakon &. 455/1991 Sb., zdkon o Zivnostenskom podnikani (Cesko, 1991).

Dal§im variantom je poskytovanie prostrednictvom obchodnej korporacie. Vymedzovany je

zakonom o obchodnych spolo¢nostiach a druzstvach &. 90/2012 Sb. (Cesko, 2012).

1.1 Historicky vyvoj sluzieb

Zaklady boli polozené sluzbam v 18. storoci fyziokratmi. AvSak ich vyznam pre narodné
hospodarstvo bol znacne podcenovany. Zastavali nazor, ze pol'nohospodarstvo je vd’aka
pode jediny mozny spdsob ako vykonavat’ produktivnu ¢innost’. Sucasni ekonomovia radia
sluzby do ¢innosti zvySujicich dochodok daného $tatu. Pre fyziokratov vSak sluzby boli
vhodné len na vyuZitie prebytkov z pol'nohospodérskej ¢innosti. Ako prvy vyjadril nesthlas

s tymto ndzorom Adam Smith. V jeho knihe Pojednanie o podstate a pdvode bohatstva
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narodov vyjadril svoje myslienky, kde sluzby oznacil ako statky nevytvarajice hodnotu.
Vychédzal z presvedcenia, ze nakol’ko su sluzby spotrebovavané v danom momente nemézu
byt produktivne. Nasledne Jean Baptiste Say povazoval ¢innosti poskytujiice uspokojenie
za produktivne. Teda vyroba sobchodom boli pokladané za rovnocenné
s pol'nohospodarstvom. Rozhodujuco sa k téme sluzieb vyjadril Karol Marx s rozdelenim
sluzieb na 2 typy, a to produktivne a neproduktivne. Az za¢iatkom 20. storocia predstavitel
Cambridskej Skoly Alfred Marshall vyjadril nazor, ze vSetky ¢innosti produkujiace sluzby

uspokojuju potreby pomocou poskytovania sluzieb (Tuckova, 2013, s. 13).

1.2 Vlastnosti sluzieb
NajzékladnejSie vlastnosti, ktorymi sa vymedzuje charakter sluZieb su:
e nehmotnost’;
e neoddelitel’nost’;
e heterogenita;
e nemoznost’ vlastnictv;
e znicitelnost’.
1.2.1 Nehmotnost’

Nehmotnost’ je povazovana za najzakladnejiu vlastnost’. Dalgie vlastnosti st odvodené od
tejto prvotnej a kl'icovej vlastnosti. Zakladna charakteristika Cistej sluzby je, Ze nie je mozné
ju zhodnotit’ a prehliadnut’ si po fyzickej stranke. Pri ur€itych prvkoch je mozné posudit’ ich
uroven uspokojenia potreby az pri spotrebe sluzby (Vastikova, 2014, s. 16-17). Jakubikova
(2012, s.73) tvrdi, ze zakaznik si vSak kupuje iba prislub.

Sposobuje to pochybnosti u zadkaznikov pri kuipe sluzby a zlozitejsi proces rozhodovania sa
pri ur€ovani vhodnosti sluzby. Preto je ¢asto rozhodujicim faktorom pri ndkupe cena alebo
ziskané osobné odportucania (Vastikova, 2014, s. 16-17). Palatkova a Zichova (2014, s.64-
65) uvadzaju, ze doraz pri rozhodovani zakaznikov je kladeny na ziskané relevantné

informacie.

Népomocny je pri neistote zdkaznikov marketing sluzieb. Jeho zintenzivnenim je mozné
upevnit’ marketingovy mix. Vyrobcovia sa mnohokrat snazia ovplyvnit' vyber produktu

zakaznika reklamou. Casto sa vSak odvolavaju na vlastnosti sluzby, ktoré nie je mozné
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overit. Vdaka reklame si tak zakaznik moze spajat’ urcity produkt s kvalitou, aj ked’ to

nemusi byt pravdivé (Vastikova, 2014, s. 16-17).

Nehmotnost’ sluzieb mé vplyv na zédkaznika v réznych oblastiach. Stava sa dovodom
naro¢nejSicho porovnavania vhodnosti sluzby, strachu zrizika pri kipe a nedoveru
informacidm neosobného charakteru (Tuckova, 2012, s. 16). Podl'a Palatkovej a Zichovej

(2014, 5.64-65) je vsak najpouzivanejSim kritériom zédkaznika cena.

Nehmotnost’ taktiez vplyva na management, ktory musi ¢o najlepSie reagovat’ na priciny
ovplyviiujice zakaznika. Preto v jeho najlepSom zdujme by mal byt ¢o najjednoduchsi
postup ziadosti a vykonavani sluzby, davat’ doraz na kvalitu a ziskavanie recenzii (Tuckova,

2012, s. 16).

1.2.2 NeoddeliteI’nost’

Zvycajne je uskutoc¢iiovana produkcia a spotreba vicSiny sluzieb zaroven. Za obvyklych
okolnosti teda podnik nemusi drzat' ziadne zasoby. Pri poskytovani sluzby je kupujuci
neodlucitenou stcastou. Mozu nastat’ dve situdcie. Bud’ sluzba prichadza za zakaznikom,
ako napriklad oprava, rozvoz, adrzba alebo je nevyhnutné aby za sluzbou prisiel zdkaznik.
V tomto pripade sa jedné o opravy v autoservise, nevyhnutnost’ sa dopravit’ na zastavku pri

vyuzivani mestskej hromadnej dopravy a mnoh¢ d’alSie (Tuckova, 2012, s. 16).

Aby bolo mozné sluzbu uskuto¢nit’, zakaznik sa musi stretniit’ v rovnakom case a mieste
s poskytovatel'om sluzby aby sa zrealizovala vyhoda. V urcitych situidciach nie je
nevyhnutnd pritomnost’ zdkaznika pocas celej doby vykonavania sluzby. Jedna sa napriklad
o pravnych zastupcov. V dalSich typoch sluzieb je pri ich vykonavani Uc¢ast’ zdkaznika
nevyhnutnd pocas celého procesu, napriklad oSetrenie lekarom. NeoddeliteInost’ sluzby
avSak moZze podmienit’ lokalitny monopol. Ak spolo¢nost’ poskytujuca sluzbu v porovnani
s konkurenciou vynikd a ma vysoky stupeii originality, z vysokou pravdepodobnost’ou

vznikne miestny monopol u poskytovatela (Vastikova, 2014, s. 17-18).

Zékaznik je nasledkom neoddelitel'nosti sluzby spoluproducentom a obcas je nutné aby sa
dostavil na miesto vykonu sluzby. Vedenie spoloCnosti sa preto musi snazit vyclenit
spotrebu od produkcie, zaoberat’ sa vzt'ahom k zdkaznikovi a vylepSovat’ sposob, akym je

dodavana sluzba zékaznikovi (Tuckova, 2012, s. 17).
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1.2.3 Premenlivost’

Nazyvana aj heterogenita alebo variabilita je viazana so zauzivanou kvalitou sluzby. Cudsky
faktor pdsobi v nezanedbatelnej miere na strane ponuky, ataktiez aj dopytu. Reakcie
¢loveka je narocné, obcas aj nemozné predvidat, a tak nastava problém pri vytyCeni normy
chovania. Premenlivost’ sluzieb sposobuje tazkosti pri snahe Standardizovat ponuku a
patentovat’ sluzbu (Palatkova a Zichova, 2014, s.64-65). Z tohto dovodu Vastikova (2014, s.
18-19) odporaca v urCitych pripadoch vyuzit franchising kvoli mensej zloZzitosti.
Heterogenita vedie taktiez k vac¢Siemu mnozstvu konkurentov v danom odvetvi, nakol’ko
vstup na trh nie je zlozity. Zékaznik teda pri vyuzivani sluzby u réznych spolo¢nosti

eventualne nedostava rovnaku kvalitu sluzby.

Management by mal preto venovat’ pozornost’ motivacii, poskytovaniu Skoleni a celkove;j
vychove zamestnancov. Ich vykon je totiz pri poskytovani sluzby kI'i¢ovy (Tuckova, 2012,

5. 18).

1.2.4 NemozZnost’ vlastnictva

Pri poskytovani sluzby zdkaznik dostdva prechodny pristup k vlastnictvu. Nemoze si
narokovat’ pravo vlastnit’ sluzbu po uplynuti doby jej vykondvania. Napriklad kupuje si za
peniaze cas ucitela pri sukromnej vyucbe. Zakaznik vSak moéze v pripade, ze
sprostredkovatel’ prava k poskytovaniu pontka ich ziskat. V ur€itych pripadoch je sluzba
skrz substiticiu nahradena vyrobkom. Nemoznost’ vlastnictva je Uzko prepojend s

nehmotnost’ou a znicitel'nost’ou (Tuckova, 2012, s.18).

1.2.5 Znicéite’nost’

Plynie z toho nemoznost’ skladovania ¢i odlozenia sluzby. Pre podnikatel'ov je vyhodou
nepotrebnost’ skladov a nezaoberanie sa balenim ¢i prepravou (Tuckova, 2012, s.18-19).
Podl’a Palatkovej a Zichovej (2014, 5.64-65) znicitel'nost’ sposobuje problémy pri udrziavani
rovnovahy medzi ponukou a dopytom. Jej vznik je spdsobeny obmedzenymi zdrojmi

a sposobuje neuspokojeny dopyt.

Tuckova (2012, s.18-19) vSak uvadza, ze nakol’ko poskytovanie sluzby ma pre zdkaznika
kratky Uzitok, bude preto pravdepodobne dochadzat k opakujucemu spotrebovavaniu
sluzby. Kupa produktu uspokoji potrebu zdkaznika na dlhsiu dobu, avSak pri spokojnosti

zdkaznika so sluzbou bude dochadzat k pravidelnému vyuZivaniu. Problémy kvoli
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zni¢itel'nosti mézu vzniknit' pri reklamacii. Preto je nevyhnutné aby mal management

uréené presné pravidla a postupy na rieSenie takychto situacii.

1.3 Kbvalita sluzieb

Kvalita sluzieb moze byt chapana réznymi spdsobmi. Jednym z nich je snaha disponovat’
nulovou chybovostou a vykonavat’ sluzby podla ziadosti a preferencii zdkaznika. VSetky
definicie vSak spojuje vysledny efekt ktorym je spokojny zakaznik (Suchanek a kol., 2013,s.
9). Hazdra (2013, s.38) vSak uvadza, ze zédkladom je vzbudit' u zédkaznika oCakavania.

V Ziadnom pripade ale nemdze po vykonani sluzby nastat’ pocit sklamania.

Pri splneni poziadaviek na ktoré dava zakaznik doraz (ochota, profesionalne spravanie,
rychlost’” priebehu, servis, dostatok informacii), bude nim sluzba povazovana za kvalitna.
Napriek tomu mdéze nastat’ situacia, ze hodnotenie totoznej sluzby modze byt rozdielne

(Suchanek a kol., 2013,s. 9).

Podl'a Hazdru (2013, s.38-40) od zaciatku, teda rozhodovania sa pre sluzbu, az po jej
skoncCenie sprevadza zédkaznika vel'ka neistota. Existuje vSak mnozZstvo sposobov, ktorymi
je mozné tato neistotu znizovat. Radi sa medzi ne napriklad moznost’ vyskasat’ prvykrat
sluzbu zadarmo, vratenie peiiazi v pripade nespokojnosti, zdkaznicka informacna linka
a d’alSie. Duc (2013, s.11) uvadza, ze vhodnym spdsobom zabezpecujicim informovanost’
zdkaznika a zniZovanie jeho neistoty je tvorba content marketingu. Ten podporuje lojalitu,
vytvéara potenciondlnych zékaznikov a pozitivne vplyva na tvorbu obsahu na socialnych

siet’ach.

Odlisnost’ ndzorov ovplyviiuje stupent subjektivity zakaznika. Kvalita je preto rozdel'ovana
na objektivnu a subjektivnu (Suchanek a kol., 2013,s. 9). Starchon (2017, s. 26-27) viak
uvadza, ze objektivnhou kvalitou sa rozumie dodrZanie technickych poZiadaviek
a pozadovanych vlastnosti produktu. Nakol'ko sluzby nie je mozné kvdli ich nehmotnému
charakteru posudzovat’ po tejto stranke, vyuZziva sa pri nich hodnotenie podla subjektivne;j
kvality. Potreby a priania zdkaznika sa neustdle vyvijaji preto je nutné prispdsobovat

subjektivnu kvalitu dynamicky.

Koncept spokojnosti je mozné rozdelit’ na transakéne Specifickt a kumulativnu koncepciu.
Uskuto¢nenim vyberu akupou je zdkaznikova spokojnost uréend hodnotenim danej

prilezitosti transakéne Specifickou koncepciou. Konecnym suhrnnym hodnotenim
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vznikajucim na zéklade celkového nakupu a poznatkov ziskanych vyuzitim sluzby a mierou

spokojnosti sa zaobera kumulativna koncepcia (Suchanek a kol., 2013,s. 9).

1.3.1 Spokojnost’ zakaznika

Podl'a Suchanka a kol. (2013, s.10) porovnavanie o¢akavani zakaznika pred uskuto¢nenim
sluzby s néaslednou vnimanou realitou je proces subjektivneho charakteru, ktory urcuje jeho
spokojnost’. Z uvedené¢ho vyplyva, ze so zvySujucou sa mierou uspokojenia zakaznika sa
zvysuje jeho ponimanie kvality. Faktory ovplyviiujuce spokojnost’ zédkaznika je mozné
merat. UmozZiuje to predovietkym charakter sluzby a jej cena. Uroven na ktorej su
uspokojované poziadavky zakaznika vyznamne ovplyviiuje jeho opitovny zaujem o danu
sluzbu, a tak je uréovana kvalita poskytovanej sluzby. Dosiahnutie priaznivej irovne by tak
malo byt kl'iCovym cielom uspeSného podniku. Podla Cengiz, (2010, s.78) vysoka
spokojnost’ zdkaznika predstavuje najlepsi indikéator vd’aka ktorému je mozné predpokladat’
vysku zisku v budticnosti. Ziadtcim pri prijimani uréitych rozhodnuti sa stiva zaoberat’ sa
dopadom, ktory vyvold dand volba. Hazdra (2013, s.51-55) uvadza, ze na vyvolanie
spokojnosti u zdkaznika vSak nestaci len poskytnutie kvalitnej sluzby. Nevyhnutna je aj
dodato¢na starostlivost’ o zdkaznika a nestavanie ho len do role platitel'a. Mohlo by to
vyvolat’ potrebu zakaznika vyskusat’ sluzbu u konkurencie, a tak bude stratena jeho lojalita.
Z tohto dovodu je nutné po uskutocneni sluzby nad’alej ostat’ v kontakte so zakaznikom,
zaujimat’ sa onho a v pripade vyskytnutia neoakavanych situacii byt’ ochotny ich pomoct’
okamzite rieSit. Tento pristup prispieva k budovani dovery a udrzaniu zdkaznika. Podl'a
Cengiz (2010, s.83) vystupy ziskané meranim spokojnosti zdkaznika a ich nasledna analyza
prispievaju  k tvorbe dlhodobej konkuren¢nej vyhody. Bez porozumenia faktorov
vplyvajucich na spravanie zdkaznika a uskuto¢neni krokov na ich zdokonalenie, zlepSenie

sluZieb sa nemoZe prejavit.

Najroz$irenejSimi metédami st dotazniky zasielané zdkaznikom po absolvovani danej
sluzby, identifikacia poziadavkou zédkaznika pomocou rozhovoru a pozorovanie (Hill, 2017,
s. 12-16). Tahal a kol. (2017, s.) uvadza ako najobl'ubenejsiu vyskumnti metdodu spolo¢nosti
zameranu na zistovanie Urovni spokojnosti zdkaznika mystery shopping. K jeho vyhodam
je pripisovana predovsetkym Siroka Skdla vyuzitia a nezavislost' na vyuzivani modernych

technologii.
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1.3.2 Recenzie

Recenzie predstavuju hodnotenie zdkaznikom po absolvovani urcitej sluzby. Ked sa
zakaznikovi dostane sluzba v lepsej kvalite ako ocCakaval, bude tym pozitivne ovplyvnené
jeho stanovisko. Ziskané recenzie v zasadnej miere ovplyviiuji nazor potencionalnych
zékaznikov (Wilson et al,. 2012, s.2). Casto je sluzba pontikana viacerymi subjektami,
a preto relevantné recenzie mézu poskytnit’ podniku konkuren¢nt vyhodu. Recenzie avSak
poskytuju aj spatnii vézbu urcitej spolocnosti. Vd’aka nim sa tak moéze jednoduchsie
dozvediet’ nazory zdkaznikov. V pripade podstatnych informacii uvedenych v recenzii, ¢i uz
pozitivnych alebo negativnych, méze ovplyvnit’ svoje chovanie a pristup v buducnosti. Ich
poznatkami sa zaoberd manazment skusenosti. Tato koncepcia je primarne orientovana na
zékaznika a snahu o zvy3enie jeho lojality pomocou pozitivnej skiisenosti (Starchoti, 2017,

s.73).
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2 BANKOVE A NEBANKOVE SLUZBY V CR

Podl'a Belasa (2013, s.53) financie si radené medzi vyznamné néstroje. Predstavuju zaklad
hospodarskej politiky dané¢ho Statu. Dolezitost’ financii sa zrkadli prostrednictvom ich
sposobu akym su schopné ovplyvnit ekonomiku. VSetky subjekty zucastitujuce sa
finan¢nych operacii (vlada, obyvatelia dan¢ho §tatu, zahranicie) prebiehajucich vzajomne
a taktiez pravnymi vztahmi tvoria vlastny finan¢ny systém urcitého Statu. Aktudlne
podmienky kazdej krajiny zahrnujuce ekonomickl, politicki a historicka situdciu

ovplyviiuju vnuatrostatnu a medzindrodnu poziciu.

2.1 Financ¢ny systém

V kazdom type ekonomiky vSak nastavaju situacie, v ktorych maju ekonomické subjekty
prebytok alebo nedostatok prostriedkov. Pokial’ jeden subjekt trpi nedostatkom financii
a druhy disponuje nevyuzitymi peniazmi, je vyhodné ich prepojit’ (Rejnus, 2014 s.38).
Presun zvySujucich prostriedkov ekonomickych subjektov prostrednictvom alokacie
k subjektom pocitujucim ich deficit zaistuju finanéné trhy. Operacie vznikajuce na
finan¢nych trhoch diverzifikuju riziko premenou finan¢nych produktov za peniaze (Belas,
2013, s.53). Tato operacia pozitivnym sposobom vplyva na ekonomiku. Penazné prostriedky
vSak potrebuju vSetci, ¢i uz sa jednd o domacnosti, podniky alebo §tat. Ciel'om finan¢nych
trhov sa tak stava od prebytkovych subjektov premiestiiovat’ peniaze k subjektov trpiacim
ich deficitom (Rejnus, 2014 s.38). Podla Belasa (2013, s.53) problém modze nastat’ ak
poskytovatel prostriedkov nema zaujem podstupit’ zmenu. Z tohto dovodu je dolezité aby
vznikol dovod sposobujuci motivaciu pre poskytovatela sa docasne zrieknut’ Casti svojho

kapitalu. Vymenou ziska rozne benefity, ako napriklad troky a dividendy.

Tento systém je regulovany prostrednictvom zakonov, kedZe trhy nemaju dokonalé
fungovanie. Z toho dovodu musi Stat zasahovat’ do ekonomiky a zabezpecovat’ stabiliza¢ni
politiku (Rejnus, 2014, s.699). Spravnu prevadzku pomaha zabezpecovat' ministerstvo
financii spolu s finanénymi uradmi vydavanim predpisov. Reguldcia daného systému
zabezpecuje optimalnu funkciu. Pomocou réznych foriem uverov je tak zabezpeceny

ekonomicky rast pozitivne vplyvajici na Zzivotni Grovei obyvatel'stva (Starcho, 2017, s.7).

2.2 Funkcie

Finan¢né trhy prispievajii vyznamnou castou k uskuto¢neniu obchodov medzi subjektami

ekonomického charakteru. Napiiiaju tym svoju ekonomicki funkciu. Aviak okrem ich
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zakladnej funkcie, a to presunu finan¢nych prostriedkov deficitnym jednotkam alokovanim
financného kapitdlu od subjektov disponujicich jeho dostatkom maju aj dalsie.
Determinacia ceny zabezpecuje upravovanie ceny finanénych produktov prostrednictvom
ponuky, dopytu, urokovych sadzieb a kurzu cennych papierov (Belas, 2013, s.53-54).
Funkcia zabezpecovania bohatstva vytvara hodnotu, nakolko investicie postupom casu
nestracaji svoju hodnotu, ako napriklad kupeny produkt vyuzivany denne. Likvidita
zabezpeCuje vymenu penaznych prostriedkov a finanénych dokumentov na sekundarnom
type trhu (Starchon, 2017, s.8). Belas (2013, 5.53-54) vsak upozoriiuje na rozdielnost
finan¢nych néstrojov spésobujucich zmenu likvidity pri obchodovani. Ako priklad sluzi sice
vysoka likvidnost pefiazi, ale avSak slabsia vynosnost. Starchoii (2017, s.8) uvadza, Ze
kreditna funkcia zahfiia spdsob ziskania prostriedkov v pripade ich nedostatku. Jedna sa
napriklad o poskytnutie Giverov podnikom. Ochranu proti riziku vzhl'adom k ¢innosti I'udi
alebo v sfére majetku a prijmov zabezpecuje funkcia ochrany. Belas (2013, s.53-54) thto
funkciu zabezpecuje pomocou diverzifikacie rizika vytvara portfolio a taktiez zabezpecuje
uzatvéranie poistenia. Funkcia informacné Siri informacie ohladom réznych operacii
zaujemcom. Jedna sa prevazne o zhromazd'ovanie a analyzovanie. Prevodom platieb, ¢i uz

hotovostnych alebo bezhotovostnych sa venuje platobna funkcia.

2.3 Clenenie finan¢nych inStithcii

Finan¢né inStiticie a spolocnosti zaoberajuce sa finannym sprostredkovanim ¢i
pomocnymi ¢innostami finanéného charakteru st zahrnuté v sektore finanénych institucii.
Financ¢né sprostredkovanie je ¢innost’, v ktorej jednotka obstarava finanéné aktiva ale taktiez
. - - o . . .
na svoj vlastny ucet prijima zaviazky. Pokial vykonavané aktivity stvisia s finanénym

obstaravanim, avSak nie priamo, hovorime o pomocnych ¢innostiach (czso.cz, 2015).

Na trhu pdsobi vel'ké mnoZstvo financnych inStitucii v ktorych si moéze zédkaznik zjednat’
rozliéné finanéné produkty (Janda, 2011, s.17). Tieto inStitucie su ¢lenené v stlade so

spdsobom nastavenia financného systému. Delené st na:

e indtitlicie sektoru bankovnictva tvorené obchodnymi bankami, nebankovymi
sporitel'skymi a platobnymi inStitGciami, pomocnymi inStiticiami bankového
sektoru a inStitliciou elektronickych penazi;

e nebankové inStitucie sektoru investiénych sluZzieb zahfnajuce obchodnikov

scennymi papiermi, penzijné spolocnosti, investicné spolo¢nosti spolu

s investiénymi fondami a burzy;



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

¢ inStiticie sektoru poistovnictva obsahujuce poistovne a zaistovne;

e ostatné licencované subjekty finanéného systému ktorych sucastou su
prevadzkovatelia vysporiadacich systémov, ratingové agentiry, institiicie regulacie
a dohladu, tlac¢iarne cennych papierov, spracovatelia bankoviek a minci, garancné
fondy, Statne fondy, centrdlny depozitar cennych papierov, rézne licencované

profesie fyzickych osob a d’alsie (Rejnus, 2014, s.75-76).

2.4 Poradenské a finan¢né sluzby

Poradenské a finanéné sluzby si zameriavané na daného jednotlivca alebo organizaciu.
Zaoberaju sa hospodarenim s finanénymi prostriedkami a celkovym nehmotnym majetkom.
Tento sektor je prevazne vyuzivany v pripade potreby ziskat’ cudzie zdroje finan¢ného
charakteru alebo potreby vyuzit' volné finanéné zdroje, prostrednictvom investovania
v roznych formach. Poskytuju Siroké portfolio sluzieb aby vyhoveli rozliénym zakaznickym
poziadavkam urcujtcich ich hodnotu (Ennew, Waite, Waite, 2013, s.61). Prevadzkované su
finanénymi poradcami a rdéznymi d’alSimi Specialistami. Na rozdiel od banky alebo
poistovne ich konkuren¢nou vyhodou je $iroka ponuka finanénych produktov. Mnozstvo
produktov poskytuju vd’aka vyuzivaniu rozmanitych bankovych skupin. Ich nezavislost’
deklaruje provizny systém (Janda, 2011, s.19-20). Tieto spolo¢nosti vyzaduji zvycajne
formalny vzt'ah medzi poskytovatel'om sluZzby a zékaznikom na zaklade zmluvy. Prijemcom
vo finan¢nych sluzbach je osoba ktord vystupuje vo vzt'ahu k osobe poskytujucej toto
poradenstvo a tou je zdkaznik/klient/spotrebitel’ (Hynek, 2010, s.116). Existuji rozdielne
typy poskytovanych poradenskych a finanénych sluzieb. Preto dizka trvania moze byt rozna.
Ovplyviiovana je druhom poskytovanej sluzby. Kratka doba je prevazne pri jednorazovom
investovani. Dlhodoba spolupraca nastava napriklad pri rozlicnych poisteniach a hypotékach

(Ennew, Waite, Waite, 2013, s.61).

2.5 Finan¢ni poradcovia

V stcasnosti s zo vSetkych typov odbornych konzultantov prave financni poradcovia
najviac vyuzivani. Hlavnym doévodom zktorého st voleni 'udmi je komplexnost
poskytovanych sluzieb. Finanény poradca by mal okrem poskytnuti rieSenia klientovej
situdcie dokazat’ vysvetlit’ oblasti, v ktorych ma klient nedostato¢né vedomosti (Janda, 2011,

5.22-23).
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Vyhodou financnych poradcov je nezavislost. Maji dostatoéné mnozstvo informaécii
a poznaju rozne produkty dostupné na trhoch. Na rozdiel od napriklad bankovych poradcov
nie su viazani len na poskytovanie produktov jednej institacie (Tacha, 2020). Janda (2011,
s.28) vSak upozornuje na nevyhnutnost’ vyberu poradcu dbajiceho na dobro klienta. Ako
nevhodny a neStandardny postup uvadza napriklad nepredstavenie spolo¢nosti ktorej je
zamestnancom, pozadovanie origindlov zmlav pre nasledujice spracovanie, vyvijanie tlaku
na podpis zmluvy, nedostatok informadcii o rieSenej problematike a d’alSie. Podl'a Tacha
(2020) Ceska narodna banka efektivne vyuZziva néstroje zabezpedujuce dohlad nad
finan¢nymi poradcami, takze ich vzdelanie, skiisky a nasledny vykon ¢innosti s neustale

regulované. V pripade neprofesionality st hrozbou sankcie.

Poskytované sluzby u finanénych a poradenskych spolo¢nosti sl rozdielne. Medzi zakladnu
sluZbu patri zabezpecenie prijmov a majetku. Tento typ sluzby zahiiia komplexnt finan¢na
situaciu, zhodnotenie stavu majetku, nastavenie réznych poisteni ainé. DalSou &asto
vyuzivanou sluzbou je komplexna sprava financii danej osoby zahffajica finan¢nu
optimalizaciu. Jedné sa prevazne o nastavenie financnych ciel'ov, minimalizéciu poplatkov,
maximalizdciu vynosov, druhy a treti pilier, dochodkové sporenia, pravidelné investovanie.
Pomoc je poskytovana aj pri vybere bezného uctu v banke a zhodnoteni tiroku pri hypotéke.
Nakol’ko spolo¢nosti maju zmluvy s nemalym mnozstvom organizacii, si schopni porovnat’
poskytované sluzby v organizaciach, a tak poskytnut’ zdkaznikom viac moznosti rieSenia

problému (Ilek, 2019).
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3 KONKURENCIESCHOPNOST

Podl'a Palatkovej a Zichovej (2014, s.87) jednotna definicia konkurencieschopnosti
neexistuje. Musi byt’ Specifikovana podla urovne urcitého subjektu na ktorej sa nachadza,
teda mikrourovne, medziurovne alebo makrotrovne. Vo vSeobecnej rovine je vSak
charakterizovana ako schopnost’ spoloc¢nosti dosahovat’ jej stanovené ciele tak, aby boli

uspokojené zaujmy vsetkych zainteresovanych stran.

Pre fungujtci a rozvijajici sa podnik je nutnostou sledovat’ a brat’ ohl'ad na aktualnu situaciu
trhu, potencionalnu hrozbu od konkurencie, a jej kopirovanie ponuky (Kassay, 2013, s.15).
Dvortacek a Sluncik (2012, s.139) konkurencieschopnost’ uzko prepéjaju s globalizaciou
ajej dopadmi na podnik. ZvySenie konkurencieschopnosti je tak realizované skrz radu

politik na r6znych trovniach.

Kim a Maurborgne (2018, s.43) odportcaju redefinovat’ problémy spolo¢nosti, a tak zmenit’
managementom stanovené hranice. Tymto spésobom je mozné zvysit’ ponikani hodnotu

alebo vytvorit’ tplne novy priestor.

3.1 Konkurenéna vyhoda

Charakter konkuren¢nej vyhody ma silny vplyv na konkurencieschopnost’. Zaroven vSak
prispieva k stupfiovaniu hospodarskej tirovne a rastu Zivotnej urovne (Dvotracek a Sluncik,
2012, s.139). Aby podnik mohol vyuzivat konkurenéni vyhodu, musi poznat' svoje
prednosti. Najskor je vSak potrebné mat’ definované ¢im sa konkrétne odliSuje v ponuke od
konkurencie. Odchylnost’ m6ze nastat’ v stanovisku k trhu a uspokojovani poziadavkou
zakaznikov. Pri ur€ovani konkuren¢nych vyhod je nevyhnutnost’ou sa pozerat’ na spolo¢nost’
z roznych perspektiv. Vyhl'addvanie o i len najmensich $pecifickych prednosti méZze mat’

nasledne v celkovom ponimani vel'ky dopad (Kassay, 2013, s.15-16).

Konkuren¢nt vyhodu rozdel'ujeme na cenovo nakladovu a kvalitativne zalozend. V pripade
kvalitativne zaloZenej vyhody nastdva stupfiovanie technologickej irovne. Ovplyviiovana je
urovilou na ktorej sa nachaddza narodna ekonomika. Cenovo nédkladovd vznikd pri
produktivite vyrobnych faktorov a vyuzivani efektivnych metdd (Dvotacek a Sluncik, 2012,
s.139). Palatkova a Zichova (2014, s. 87-88) ¢lenia vyhody na komparativne a konkurencné.
Komparativny typ vyhod upozoriiuje na rozdielnost’ nakladov a faktorového vybavenia.
Oznacované byvaju aj ako exogénne a nemenné. Konkurencné vyhody st chapané ako

vytvorené, a teda endogénne. Vd’aka ich charakteru je mozné vyuzivanie zdrojov flexibilne,
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inovativne a predovsetkym efektivne. Pozornost’ treba upriamit’ na hodnotnost’, nel'ahku

dosiahnutelnost’, nahraditel'nost’ a komplikécie pri napodobovani.

Tieto urcité vlastnosti konkurencnych vyhod avSak musia zaujat’ pouzivatel'ov. Potrebné je
aby boli za ne ochotni zaplatit’. Podnik nemdze byt’ tspesny a prerazit’ na trhu doma, ¢i vo
svete pokial' nie¢im nevynika. Specifické vlastnosti s najéastejiie zistované pomocou
SWOT analyzy a analyzy okolia. Nie je ich mozné taxativne zistit’. V pripade skonstatovania
neexistujucej Specifickej vlastnosti je nevyhnutné ju zacat’ cielavedome vytvarat’. Tato doba

moze mat réznu dizku trvania.

Prednosti musia disponovat’ danymi vlastnost’ami:
e zameranost’ na charakteristickil vyznamnu ¢rtu poskytovanej sluzbys;
e nenapodobitel'nost’ konkurenciou v kratkom ¢asovom useku;
e dlhodoby efekt.

Formulacia vlastnosti musi byt’ pruzné a zaroven dostato¢ne konkrétna (Kassay, 2013, s.21-
22). Pri uréovani konkurenénej vyhody je ¢asto vyuzivany aj Porterov model diamantu,
ktorého cielom je Specifikovat’ prostredie konkurencieschopnosti. Privodzuje tak lepsie
poznanie spolo€nosti, rozvinutie determinantov a interakcii nachadzajucich sa medzi
makrodroviiou a narodnou trovilou. Toto rozvinutie ma priaznivy dopad na konkurencné
prostredie (Dvofacek a Sluncik, 2012, s.140-141). Podl'a Razak (2016, s.61-65) zakaznik pri
vybere spolo¢nosti dba predovsetkym na pomer ceny a kvality. Preto je dolezité aby sa
podnik zaoberal vhodnostou vysky ceny za poskytovanl sluzbu. Pre spokojnost’ zakaznika
je nutné aby mal tento pomer optimalnu vySku. V opacnom pripade mozZe nastat’ situécia,

kde zékaznik uprednostni konkuren¢nt spolo¢nost’.

3.2 Stratégia a konkurencieschopnost’

Vedomosti prinaSajlice so sebou poznanie aktudlnej konkurencnej vyhody su
bezpodmienecné pri hl'adani a tvorbe strategickych moznosti ur¢enych na jej narast. Vstup
na nové trhy spolu s inym druhom stratégie a rozdielnou ponukou taktiez zabrafiuje mozne;j
degradacii a klesajicemu zisku. Prioritou podniku je tak tvorba prostredia v ktorom bude
mozné dlhodobo uplatiiovat’ dané konkurenéné vyhody prostrednictvom urcenych stratégii.
Avsak kvalita a Groven poskytovanych sluzieb by mala zostat nemennda. Definovanie
konkurencnej vyhody sa deli na stratégie zabezpecujuce neustalu vyhodu prostrednictvom

novoziskanych vysad, alebo stratégie zamerané¢ na redukovanie vyhod konkurenc¢nych
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podnikov. Uspokojenie potrieb a narokov zakaznika je redlne oboma sposobmi. Urcovanie
konkuren¢nej vyhody ma zaklad vinternej analyze spolo¢nosti a posudzovani

konkuren¢nych vyhod podnikov v celom odvetvi. Porovnavané su dané oblasti:
e zdroje a kompetencie;
e selekcia trhu;
e identifikacia konkurentov;
e strategické konkurovanie;

o stratégie (Kassay, 2013, s.16).

3.2.1 Zdroje a kompetencie

Zakladom je venovat’ dostatocny Cas priprave a vyvoji poskytovanej sluzby. Nakol'ko je
kvalita zdkladnym znakom, treba vyberat’ starostlivo. Poskytovanie sluzieb na vysokej
urovni navySe sposobuje komplikacie konkurentom pri snahe napodobnit’ dana sluzbu.
V pripade snahy eliminacie konkurentov vyty€enie kompetencii zamestnancom pomdze

rychlo reagovat’ na urcity krok konkurencie a efektivne postupovat’ (Kassay, 2013, s.16).

3.2.2 Selekcia trhu

Dané sluzby je podstatné pontikat’ na spravnom trhu a cielovej skupine. Nespravne urcenie
spdsobuje plytvanie zdrojmi podniku a nasledne spomalenie pri realizacii stratégie. Taktiez
nevhodné zameranie ponuky mé rovnaky vysledny efekt ako ponuka nevhodnej sluzby
(Kassay, 2013, s.16). Preto je nevyhnutné vybrat’ spravne miesto pdsobenia. Pri rozhodovani
treba zohl'adnit’ slabé miesta a rozne druhy uskali, ktoré sa mozu vyskytnut’. V pripade
najdenia moznych problémov treba urcit’ sposob ako sa im vyhnut’ (Kim a Mauborgne, 2018,

5.70-71).

Okrem spravneho definovania trhu a ciel'ovej skupiny je podstatné vyuzivat’ marketingovy
plan. Zahfna stratégiu v ktorej st naplanované kroky podniku na urc¢iti dobu nasledujiuceho
obdobia. Spravny marketingovy plan nemusi byt’ dlhy, ale musi mat’ jasne definované ciele
apostupy ako sa knim dopracovat. Volba marketingového planu je ovplyviovana
velkostou podniku, a tak vznikaja odlisné pristupy. Rozdiely st predovsetkym vo vyske

rozpoc¢tu (Dib, 2020, s.22-28).
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3.2.3 Identifikacia konkurentov

Pre spravnu identifikaciu konkurentov spolocnost’ musi vediet, kde sa aktualne nachadza.
Definovanim realnej situdcie a zohl'adnenim vsetkych faktorov bude jednoduchsie urcit,
ktoré spolocnosti predstavuju naozajstni konkurenciu (Kim a Mauborgne, 2018, s.70-71).
Poznanie ainformacie o konkurentoch su pre podnik neodmyslitelné. Urcenie
nepominutel’nej konkurenénej vyhody spolo¢nosti zaroven napomaha definovat’ vlastnosti
konkurentov. Znalosti silnych a slabych stranok konkurencie poméhaju pri vybere co
najucinnejsej stratégie, a tak tieto idaje nemozu byt podcenované. Konec¢na stratégia ktorou

sa bude podnik riadit’ musi zodpovedat’ kvalitdm konkurencie (Kassay, 2013, s.16).

3.2.4 Konkuren¢né prostredie

Predstavuje vSetko, ¢o sa nachddza mimo spolo¢nosti. Prostredie, v ktorom sa podnik
nachddza sa vSak neustdle meni aje ovplyviiované vonkajSimi faktormi. Tieto Cinitele
zahfnaju prilezitosti a hrozby. Poznatky o okoli podniku su podstatné pre porozumenie
vzt'ahov, schopnost’ adaptacie a ovplyviiovanie okolia. Konkurenéné prostredie je tak

roz¢lenované na:
e vnutorné;
e vonkajsie;
e mikrookolie;
e makrookolie (Dvoracek a Sluncik, 2012, s.3-4).

Vnutorné okolie podniku zahffia sily pdsobiace vo vnutri podniku. Vplyvaji na riadenie
podniku a Specificky ho ovplyviiuju. Z tohto dévodu identifikécia schopnosti podniku
predstavuje nevyhnutnost’ pre spravne fungovanie. Vo vonkajSom okoli su prejavované
interné funkcie, napriklad riadenie, marketing, vyroba a d’alSie. Mikrookolie obsahuje
faktory, ktoré mdze podnik istym spdsobom ovplyvnit. Vplyva taktiez aj na makrookolie,
avSak aj napriek moznému pdsobeniu rozhodujucich faktorov nain nemé vplyv (Dvoracek

a Sluncik, 2012, s.3-4).

3.2.5 Strategické konkurovanie

Snahou vsSetkych ucastnikov trhu je vyniknut’ a pritiahnut’ k sebe zdkaznikov. VyuZzivané su
tak rézne Styly stratégii v dimenzii distriblcie, ceny, servisu a d’al§ich. Portfolio podniku

zaistovacie konkurenénu vyhodu pomocou realizdcie stratégie by malo zabezpecovat
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minimélne tri prvky vyhod (Kassay, 2013, s.16-17). Ziadané je pochopit’ spdsoby, ktorymi
mdze odvetvie obmedzovat hodnotu pre zdkaznikov, a tak zmenSovat’ jej pritazlivost. Pri
ich spravnom ur¢eni mdze tak spolocnost’ objavit’ novi cestu na opdtovnu inovaciu hodnoty

(Kim a Mauborgne, 2018, s.71-72).

3.2.6 Stratégie

Podla Kim a Mauborgne (2018, s.29) je nevyhnutné pri realizacii stratégie zaclenit’
zamestnancov urcitej spolo¢nosti do celého procesu od samotného zaciatku. Pri tomto
pristupe budu zamestnanci inSpirovani a pocteni doverou zo strany managementu, a tak

budu ochotni vo véac¢sej miere realizovat' zmeny a prekonavat’ pripadné prekazky.

Aplikacia menej ako troch stratégii zaroven, spdsobuje nestabilnost’ a docasnost
konkuren¢nej vyhody. Uplatiiovanie adekvatneho mnozstva posiliiuje dlhodoby charakter

a stabilizaciu danej vyhody. Medzi zakladné stratégie vplyvajlice na zdkaznika patri:
e kvalita;
e meno a personalizdcia znacky;
e stotoznovanie sa s viziou podniku;
e Siroka ponuka sluzieb;
e Jokalizacia;
e zameranie na core business;
e pridané sluzby;
e inovacie;

e zvySovanie zdkaznickej lojality (Kassay, 2013, s.17-18).
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4 ANALYTICKE METODY POUZITE V PRACI

Za ucelom dosiahnutia ciela prace, ktorym je zistit' konkurencieschopnost’ vybraného
podniku sluzieb na finan¢nom trhu, budu vyuzité tri analytické metody, ktorymi s

SERVQUAL, Porterova analyza piatich sil a SWOT analyza.

4.1 Servqual model

Kvalitna sluzba predstavuje zaklad predpokladu tspechu. Na zistenie trovni spokojnosti
zakaznika su vyuzivané rozne metddy. Jednou z nich je sofistikovand metoda SERVQUAL.
Servis kvality sluzieb sa zaobera meratel'nost’ou miery oCakavania a vnimania danej sluzby
zakaznikom (Vajénerova a Ryglova, 2017, s.62-63). Tato metoda bola objavena v 80. rokoch
A. Parasuramanom. Spolu s jeho tymom sa zaoberal zistovanim ocakdvanim zakaznika
atym ¢o v praxi dostane. Definoval tak 5 medzier, v dnesnej dobe znamych pod ndzvom
gap model a stal sa tak zakladatel'om tejto metddy. Jej Siroké vyuZitie umoZiiuje porovnanie

odlisnych spolo¢nosti v odvetviach (Hazdra, 2013, s.39).

Tento model bol vSak podl'a Raza et al., (2020, s.3) Mentzerom navrhnuty na vyuzivanie
hodnotenia kvality e-sluzieb, ked’Zze zakaznici vyuzivajlci internetové sluzby maju tiez isté
ocakavania. Wilson et al., (2012, s.2) vysvetluje o¢akdvania ako Standardy sltiziace na
postdenie vykonu. Ennew a Waite (2013, s.421) uvadzaju, Ze zdkaznici predovSetkym

porovnajui vnimanie aktudlnej sluzby s predchadzajiicou sktsenostou.

Podl'a Vajénerovej a Ryglovej (2017, s.62-63) vSak oCakavania zdkaznika v priebehu Casu
menia charakter. Z tohto dovodu je tato metdoda povazovana urcitymi kritikmi za nevhodn,
nakol’ko jeho hodnotenie je subjektivne a vychadza z aktudlnej situdcie. Tato metdda
vyuziva gap analyzu vyplyvajlicu zrozporov. Rozdiel medzi ocakavanou uroviiou
a ndslednym vnimanim sluzby tvori spokojnost’ zdkaznika. Ak vnimanie sluZzby prevysuje
ocakévania, nastava pozitivny rozpor. Zakaznik v tomto pripade dostal viac predpokladal.
V opacnom pripade, ked’ zaplatena sluzba nemala nalezita kvalitu vznika negativny rozpor.

Hodnotenie zakaznikovej urovne spokojnosti sa posudzuje piatimi primarnymi dimenziami:
e spolahlivost’ (reliability);
e zodpovednost’ (responsiveness);
e istota (assurance);

e empatia (empathy);
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e hmatatel'nost’ (tangibles).

4.1.1 Kritéria hodnotenia
e Spolahlivost’

Nevyhnutnostou je poskytnut’ zdkaznikovi sluzbu v dohodnutej urovni a kvalite.
Spolahlivost’ suvisi s ochotou. Zakaznik potrebuje mat’ pocit moznosti sa obratit’ pri
probléme na danu spolo¢nost’ (Vajénerova a Ryglova, 2017, s.63). Ennew a Waite (2013,
s.424 ) popisuju spol'ahlivost’ predovsetkym ako mieru, do akej sa zdkaznik moze spolahnut’

na spolocnost’.
e Zodpovednost’

Zahtna individualny pristup ku zdkaznikovi a dodrzanie rychlosti dorucenia alebo vykonania

sluzby (Vaj¢nerova a Ryglova, 2017, 5.63).
e Istota

Vyplyva z profesionality a kvalifikovanosti zamestnaného persondlu. Zamestnanci si musia
spravnym  pristupom  ziskat doveru prostrednictvom  vedomosti, zdvorilosti
a komunikaénych schopnosti. Zahfna taktiez aj pocit bezpecnosti pri vykone sluzby (Ennew

a Waite, 2013, s.424).

e Empatia

Déva do popredia zdkaznikove aktudlne citové rozpoloZenie. Pontkané sluzby su tak
prisposobované zdkaznikovym aktudlnym a individudlnym potrebam (Vajénerova a
Ryglova, 2017, s.63). Tyka sa tiez faktorov ako napriklad prijemnd komunikacia,
pochopenie potrieb zdkaznika, ustretovost’ a d’alSie (Ennew a Waite, 2013, s.424).

¢ HmatateI’nost’

Posobi prostrednictvom vyzoru prostredia, vybavenia a celkovej materializacii sluzby

(Vajcnerova a Ryglova, 2017, s.63).

4.1.2 Gap model

Sluzi na odkrytie nedostatkov pri poskytovani sluzieb a zaroven odhaluje spdsoby sliiziace
kich prekonaniu. Vyuzitim gap modelu prebieha zistovanie pri¢in rozdielnosti medzi
prvotnym ocakévanim a vyslednym vnimanim sluzby (Vaj¢nerova a Ryglova, 2017, s.63-

64). Medzi ocakavanim a vyslednym vnimanim sa nachadza zéna tolerancie. Ttto oblast’
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mdzeme chéapat’ ako flexibilny koncept, ktory je ovplyvilovany nielen charakterom
poskytovanej sluzby, ale aj aktudlnymi okolnostami. Zoény tolerancie sa liSia medzi
jednotliveami z dovodu réznych osobnych situdcii, rozdielnych predchadzajucich situécii

a filozofiou danej sluzby (Ennew a Waite, 2013, s.426).

V pripade negativnej skusenosti nastdva nespokojnost. Charakterizovand je pomocou
piatich oblasti konfliktov. Model vychadza z predpokladu, Ze Ciastkové Styri rozpory su
ovplyviiované zakladnym rozporom. Ak chce firma odstranit’ najpodstatnejSiu medzeru,
najskor sa musi vysporiadat’ s predchadzajicimi medzerami. Teda uzavriet’ gap 1 az 4

(Vajénerova a Ryglova, 2017, 5.63-64).

Gap 1 predstavuje rozdiel medzi o¢akavanim zakaznika a tym €o si mylne management
spolo¢nosti mysli, Ze zakaznik ocakdva. Napriklad management vyZaduje od zamestnancov
pravidelne na zaciatku tyzdna telefonat zakaznikovi, nakol’ko sa nesprdvne domnieva, Ze to

zakaznik vyzaduje (Vajénerova a Ryglova, 2017, s.63-64).

Existuje niekol'’ko dovodov, ktoré mozu viest k tejto situdcii. Jednymi z nich je neschopnost’
spolo¢nosti vykonat prieskum na trhu, vzostupnd komunikdcia medzi zamestnancami
a zdkaznikmi alebo neochota managementu vypocut’ zamestnancov hovoriacich o potrebach

zakaznikov. (Ennew a White, 2013, 5.430).

Gap 2 vyjadruje rozpor ocCakavania od sluzby a stanovenymi Standardami podnikom.
V tomto pripade zdkaznik ofakava viac ako sa mu moéze dostat’ (Vajénerova a Ryglova,
2017, s.64). Situdcie kvoli ktorym modZe nastat’ tento rozpor spdsobuje naro€na
Standardizécia alebo chybny ndzor managementu, ze zakaznici maji neprimerané

oCakéavania. (Ennew a White, 2013, s.433)

Gap 3 je rozporom kedy dochadza k nedodrzaniu definovanych Standardov a sluzba nie je
poskytnuté na vyty€enej Grovni. Napriklad zdkaznik ma obdrZat’ plan s pokynmi na najbliZsi
mesiac, avSak ziska iba plan na buduci tyzden (Vajénerova a Ryglova, 2017, s.64). Problém
moZe byt v zamestnancoch, systéme alebo v pouzivanych technologiach. Castou situaciou
su aj klamlivé prisl'uby zdkaznikom z dovodu ich presvedcenia na vyuzitie sluzby daného

podniku. (Ennew a White, 2013, s.435)

Gap 4 poukazuje na marketing a reklamné materidly organizacie. Tento rozpor nastiva
v pripade ked’ je vyhlasovand ponuka sluzieb, ktoru avSak redlne nie je realne zakupit

(Vajcnerova a Ryglova, 2017, s.64).
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Gap 5 je zaverecny rozdiel oakévania a vnimania. Kvalita sluzby je hodnotena na zaklade
porovnania predstavy o sluzbe a skutoéného vysledku. Ocakavanie zdkaznika obsahuje
komplex poziadaviek a predstav urcitej sluzby. Ak vysledna kvalita sluzby nezodpoveda
kritéridm zakaznika, sposobi to v konecnom vysledku jeho nespokojnost’ (Vajénerova a

Ryglové, 2017, s.64).
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Obrazok 1 Gap model (Vajénerova a Ryglova, 2017, s.65)

Metoda SERVQUAL pouziva 22 najcastejSie vyuzivanych znakov urcenych na hodnotenie
kvality. Tieto znaky zahffiaju 5 najCastejSich rozporov. Meranie vyuZziva dotazniky
s moznostou vyberu odpovede ¢i by sluzba tak mala byt’ poskytovana alebo méa naozaj danu
urovenl. Tvrdenia st spracované pomocou Likertovej Skaly hodnotenia. Vyuziva 7 bodové
hodnotenie, pri ktorom troveii 1 predstavuje silny nesuhlas. Uroveii 7 hovori o presnom
opaku, teda silnom suhlase s vyjadrenim. Kvoli praktickosti je vSak najcastejSie vyuzivana
5 bodova Skala, kde tvrdenia trovni su:

¢ 1 nevyhovujuci;

e 2 dostatocny;

e 3 dobry;

e 4 velmi dobry;

e 5 vynikajlci.
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Nasledne prebehne vypocet rozdielu vnimania a ocakévania zakaznika. Prednostou tejto
analyzy je moznost’ vyuzit’ ziskané poznatky pre vyrieSenie rozporov a zarovein ich vyuzitie

na zhodnotenie celkovej kvality sluzieb (Vaj¢énerova, Ryglova, 2017, s.64-65).

4.2 SWOT analyza

Metdda SWOT, alebo casto taktiez nazyvana SWOT analyza sluzi na zhrnutie vykonanych
Ciastkovych analyz za ucelom stanovenia spolahlivosti aktudlnej stratégie podniku.

Posudzuje mieru silnych a slabych stranok (Kassay, 2013, s. 116-117).

Podl'a Sarsbyho (2016, s.3-4) medzi vyhody SWOT analyzy patri jej jednoduchost’, moznost’
aplikovania na rdzne tirovne a prehl’'adnost’. Vel'kou nevyhodou vSak mézu byt problémy

spdsobené pripadnymi nekvalitnymi ddtami alebo nevhodny nasledny tisudok a rozhodnutie.
Jakubikova (2012, s.99) vSak upozoriiuje, Ze tato analyza je ob¢as vyuzivana nespravnym
sposobom. Nakol'ko bola vyvinutd pre vyuzivanie na podnikovej Urovni, potrebné je
nekompromisne upozornovat’ na rozdiel medzi riadenym podnikom nad ktorym musi mat’

management kontrolu a jeho okolim. Z uvedeného vyplyva, ze podnik dokéze svoje silné

a slabé stranky ovplyvnit. AvSak prilezitosti a hrozby nemdze mat’ pod kontrolou.

Skrz identifikaciu silnych a slabych stranok st k dispozicii vysledky pomahajuce zabezpecit

zostavenie ¢o najvhodnejsej stratégie. Vyplyvaji z poznania Styroch Casti:
e strategické rozpolozenie;
e portfolio;
e hodnototvorny retazec;
e funkc¢né hl'adisko podniku.

Postavenie spolo¢nosti a jej predpokladany proces vyvoja sluzia ako odrazovy bod analyzy.
Najskor je vSak potrebné zistit’ faktory, ktoré mézu limitovat’ alebo naopak zvySovat
potencial podniku. Poznanie silnych a slabych strdnok umoznuje zabezpecit’ pohl'ad z lepsej
perspektivy. Tieto poznatky buda hrat’ klI'aicovu rolu pri tvorbe stratégie (Kassay, 2013, s.
116-117).

4.2.1 Silné stranky — strenghts

Predstavuju prednosti spolo¢nosti zabezpecujuce vyhodu zédkaznikom a firme. Umoziuju

tak ziskat’ naskok voci konkurencii, obstat’ v konkuren¢nom boji a vytvorit’ prevahu na trhu.
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Medzi silné stranky patria hlavne silné zdroje a kapital, vyuzivanie najmodernejSich
technologii, inovacie, zastupenie znacky, nizke naklady vznikajice pri vyplacani miezd a

podiel na trhu (Jakubikové, 2012, s.100).

Sarsby (2016, s.9) vSak k silnym strankam radi aj finan¢nu silu podniku zahfiiujicu

cashflow, rating a taktiez kvalifikovanych a talentovanych zamestnancov.

4.2.2 Slabé stranky — weaknesses

Povazuju sa za nedostacujuce, v ojedinelych pripadoch dokonca az absentujuce rysy
podniku. Tieto negativne vlastnosti spdsobuju niz§iu vykonnost’ a vznik roznych typov chyb.
Najcastejsie sa do nich radi vysoka miera zadlZenosti, vyuzivanie nemodernych technologii
a zariadeni, zla organizacia na rdéznych urovniach managementu a nevhodni dodéavatelia
(Cimbalnikova, 2012, s. 64). Kotler a Keller (2013, s.83) radia poznanie slabych stranok
spoloc¢nosti ako nevyhnutnost’ pre identifikdciu vhodnej prilezitosti. Diskutabilné avSak
zostava, ¢i by mala spolo¢nost’” uvazovat len o prilezitostiach na ktoré ma vhodné

predpoklady alebo sa mé zaoberat’ vSetkymi.

4.2.3 Prilezitosti — opportunities

Podl'a Jakubikovej (2012, s.100). predstavuju skuto€nosti zvySujuce dopyt a prindSaji
uspech. Cimbalnikova (2012, s.65) ich vSak vnima ako vyhodné moznosti nastavajuce bud’
v sucasnosti alebo s pravdepodobnost'ou v buducnosti. Spadd do nich rast dopytu,
segmentacia trhu, export do zahranicia atd’. Sarsby (2016, s.9) upriamuje pozornost’ na silu
socialnych trendov ovplyviiujucich spolo€nost’. Spolu s hrozbami st radené do vonkajSieho

prostredia.

4.2.4 Hrozby — threats

Filip (2019, s.135) vnima hrozby ako nepriaznivé sily posobiace Skodlivo na chod
organizécie. Sarsby (2016, s.9) deli naviac hrozby na 2 kategoérie. Cleni ich na hmotné, do
ktorych spadaji novi konkurenti, krddeZ a d’alSie. Néasledne su nehmotné zahfiajuce
napriklad potencionalnu stratu reputacie, faktory poskodzujuce znacku spolocnosti.
Cimbalnikova (2012, s.65) ich charakterizuje ako nebezpecenstvo vplyvajliice na aktudlnu
situdciu spolo¢nosti a tvorbu buduicich planov. Ako najvac¢Siu hrozbu uvadza vstup
zahrani¢nych konkurentov na trh, legislativne obmedzenia, postupne zanikajice alebo

nahradzané odvetvia a mnohé d’alSie predstavuji nebezpecenstva, ktorym musi podnik celit’
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Vnutorné prostredie

Silné stranky W Slabé stranky S

Prilezitosti O Hrozby T

Vonkajsie prostredie

Obréazek 2 SWOT analyza (Cimbalnikova, 2012, s. 65)
4.3 Porterova analyza

Porterova analyza je model piatich konkurenénych sil. Vyuzivany je na zistenie
marketingovej stratégie, ktord slizi na pochopenie konkurenéného prostredia a lepSie
presadzovanie sa. Pre ¢o najvacsiu uspesnost’ Porterovho modelu spolo¢nost’ musi vediet
ako tychto 5 sil vplyva na organizaciu (Ennew, White, 2013, s.148). Magretta (2012, s.13)
vyzdvihuje Potrov model pre jeho neustdlu aktudlnost’ v sikromnom a taktiez verejnom
sektore. Dalej uvadza, 7e ak nastane osvojenie si Porterovych myslienok, spolo¢nost’ bude
schopnd udrziavat si konkurencni vyhodu dlhodobo. Taktiez bude lepSie pre fu

jednoduchsie porozumiet’ vyznamu stratégie aj v problematickej dobe.

Podl'a Kassaya (2013, s.88) je pri Porterovej analyze potrebné brat” do tvahy vymedzenie
narodnych vyhod. Narodné Specifika st pretvarané na prednosti spolocnosti v globalnom
trhu. Podpora pribuznych odvetvi, podmienky dopytu a r6znych faktorov a v neposlednom
rade stratégia spolu so Strukturou a rivalitou tvoria zvlastnosti transformujice sa na ndrodné
vyhody. Ennew a White (2013, s.149) povazuju za priaznivu situdciu, kedy sily vplyvajuce
na organizaciu st slabé. V pripade silného posobenia marketingové stratégie organizacie su

obmedzované, a tak je rieSenim rychla reakcia na problémy spolu s ich neutralizaciou.

Analyza je uspeSna vtedy, ked’ sa ndjde pomocou nej stratégia ktora odhali sposob, ako si
udrzovat’ ¢o najlepsiu konkurencieschopnost’ (Cimbalnikova, 2012, s. 41). Podl'a Magretta
(2012, s.41) je vSak chybou snaZenie sa byt’ najlepsi. Poukazuje tym na mylny nazor l'udi
mysliacich si, Ze konkurencieschopnost’ predstavuje urcity typ siboja medzi spolo¢nostami.
Ako hlavny zmysel uvadza dosahovanie zisku. O ten ale spolo¢nost’ musi bojovat’ so svojimi

zakaznikmi, nakol’ko v ich zadujme je dostat’ viac za menSiu Ciastku penazi.
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Spravanie, ktoré urcuje reakcie konkurentov ovplyviiuje konkurenéna sila plynuica z:

e rivality siperov v danom odvetvi;

e moznosti vstupu novych spolo¢nosti do odvetvia;

e hrozby vzniku substitu¢nych vyrobkov inych spolo¢nosti;

e urcovania podmienok u dodavatel'ov hlavnych vstupov;

e vplyvu odberatel’'ov.

Novi konkurenti

g

Dodavatelia

|:> Miera rivality v <:|

odvetvi

Odberatelia

fr

Substituc¢né
vyrobky

Obrazek 3 Strukturalna analyza konkurenéného prostredia
(Cimbalnikova, 2012, str. 41)

Vnutorné prostredie ovplyviluje urcitym spdsobom kazda ztychto sil. AvSak pdsobia

v roznej intenzite (Cimbalnikova, 2012, s. 41).

4.3.1 Novi konkurenti

Podl'a Magretta (2012, s.150) novi konkurenti vstupuju na trh len v pripade, ze dan€ odvetvie

je pre nich ldkavé a zahffla malé mnoZstvo bariér. NajCastejSie vyskytujlice bariéry su

legislativne poZiadavky, vstupné naklady, zdzemie, lokalita, dopravna infrastruktira a silné

znacky.

Avsak napriek bariéram konkurenti vstupuji na trh pokial’ st schopni poskytovat’ sluzby

v niZ8ej cene, identifikovali prileZitost’ v buducnosti alebo maju urcitym spdsobom potencial

byt tspesni (David, David, 2017, s.231).
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4.3.2 Odberatelia a dodavatelia

Tlak posobiaci zo strany odberatelov a dodavatel'ov tiez vplyva uritym sposobom na
konkurenciu v danej sfére. Pri odberatel'och sa jedna prevazne o mnozstvo potencionalnych
zakaznikov a pritomnost réznych typov zdrojov. U dodavatelov hraju podstatnii rolu
podmienky na vykonanie ich zmeny, nesustredenie sa na vytvorenie spojenia so zdkaznikom,
dohody v nestlade s pravnymi predpismi a zoskupenie dodavatel'ov (Cimbalnikova, 2012,
s. 42). Dlhodoba spolupraca medzi organizaciou ajej dodavatelmi je pri dohodnuti
podmienok vyhodnou pre obe strany. Vyjednavacia sila dodavatel'ov stipa v pripade ich
malého mnozstva, obmedzenych kvalitnych materidlov potrebnych na vykonavanie sluzby

a nevhodne dohodnutych podmienok (David, David, 2017, s.231).

4.3.3 Substitu¢né vyrobky

Pocet substitu¢nych vyrobkov na trhu je umerne ovplyvneny rozsahom konkurencie. Je
zjavné, ze dana hrozba nie je jednotvarna a zahia rézne podoby (Cimbalnikova, 2012, s.
42). Existencia produktov, ktoré su blizkymi ndhradami zvySuje rozsiahlost’ vyberu, a tak je
zosilnovand kupna sila spotrebitelov (Magrett 2012, s.150). Vysoké ponuka substitu¢nych
vyrobkov takisto sposobuje tlak na znizenie cien a poskytovanie najvysSej moznej kvality.
Proces rozhodovania ovplyviiuje vysoké mnozstvo rekldm rozneho charakteru a

marketingové stratégie spolo¢nosti pdsobiace na zakaznika (David, David, 2017, s.231).

4.3.4 Miera rivality v odvetvi

Rivalita medzi konkurenénymi podnikmi mé zvyc€ajne najvicsiu silu z celého modelu
piatich sil. Preto stratégie ovplyvilujuce uspech spolo¢nosti st zameriavané hlavne na
ziskanie konkuren¢nej vyhody. NajcastejSie to je uskutoCfiované prostrednictvom
zvy$ovania kvality, zniZovania ceny, predizenim zaruk, poskytovanim végsieho mnoZstva
sluzieb a ich funkcii a d’alich. Stipanie miery rivality nastava prevazne vtedy, ked’ je pre
zakaznika jednoduché zmenit' spolo¢nost’ azafat’ vyuZivat' sluzby od konkurencie.
RieSenim mo6Zzu byt fixné poplatky, vysoka originalita, sila mena a znacky (David, David,
2017, s.230). Vplyv faktorov posobiacich na mieru rivality v odvetvi ovplyviiuje prosperita

podniku, realizdcia zamerov, typy konkurencie a diferencidcia (Cimbalnikova, 2012, s. 42).
Rivalitu zvySuje:
e vysoky pocet konkurencénych spolo¢nosti;

e poskytovanie sluzieb na rovnakej urovni,
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e jednoduchd moznost’ zmeny podniku zdkaznikom:;
e rdzna vyska cien;
e malé mnozstvo bariér;

e flzia spolocnosti (David, David, 2017, s.230).
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5 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI

O sluzby rézneho typu je neustale velky zaujem. Obcas vSak moze byt pre zakaznika
narocné zvolit’ spravnu spolo¢nost’, ktord dana sluzbu vykona. Z toho dovodu je potrebné,
aby mal podnik ¢o najlepSie odporacania a hodnotenia. Tie vSak ziska jedine v pripade, ze
poskytuje kvalitné sluzby. Ak management zohl'adiiuje potreby a predovsetkym preferencie
zakaznika, lahSie docieli jeho opdtovny navrat a zaroven je budované dobré meno

spoloc¢nosti.

Znacka a povest’ dokaze silnym spdsobom vplyvat' na zdkaznikov. AvSak existuje viac
sposobov ako moze podnik ziskat' konkuren¢nu vyhodu. Aby bola dand vyhoda spravne
identifikovand a vyuzita, spolocnost musi vediet v om su jej silné a slabé stranky.
PredovSetkym je vSak nevyhnutnostou poznat vdaka akym c¢rtdm sa odliSuje od
konkurencie. Pri analyzovani sa ndpomocnymi stavaju rézne modely a analyzy, ako
napriklad SWOT analyza a Porterov model piatich sil. Ziskané poznatky su vyuzivané
taktieZ pre stanovenie podnikovej stratégie. O poskytovanych sluzbach je reédlne ziskat
mnozstvo informacii prostrednictvom metody SERVQUAL. Servis kvality sluzieb sa
zaoberd ocCakavanim zdkaznika anéslednym wvnimanim sluzby po jej uskutocneni.
Hodnotenie prebieha prostrednictvom vopred stanovenych kritérii. Medzi najzékladnejSie
patri spol'ahlivost, zodpovednost’, istota, empatia a hmatatel'nost. V pripade rozdielov
v o¢akdvani a vnimani je na zistenie nedostatkov vyuZivany gap model. Vyuziva 5 oblasti

konfliktov pomocou ktorych sa nachadza rieSenie vzniknutej situacie.

Ciel'om kazdej stratégie je ziskanie vicSieho poctu zakaznikov a zvySenie trzieb. Vyber
vhodnej stratégie vSak ovplyviiuje konkurenéné prostredie v ktorom sa podnik nachadza.
Z toho dovodu nezohladnenie daného kritéria moZe spdsobit’ problémy a nevhodny

vysledok pri rozhodovani.

Mnohokrat zdanlivo podobné situdcie podniku su v kone¢nom désledku rozdielne. Tieto
odli$nosti spdsobuje bankovy a nebankovy trh, ktory je rozliény v rdznych ¢astiach krajiny.
Aby sa zabranilo nedorozumeniam a problém, reguldcia prostrednictvom zdkonom je
nutnost'ou. Finan¢né trhy patria medzi vyznamné nastroje Statu a zastdvaji rozne funkcie.
Zékladom je vSak presun prostriedkov k subjektom pocitujicich deficit od subjektov
majucich nadbyto¢né mnozstvo tychto finanénych prostriedkov. Zabezpecuju tak pozitivny

vplyv na ekonomiku daného Statu.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA A PREDSTAVENIE SPOLOCOSTI
IMPERIAL VISION, S. R. O.

Imperial Vision, s. r. 0. je dynamicky rozvijajuca sa spolo¢nost’ s pésobenim na finanénom
trhu. Zaobera sa ekonomickym a financnym poradenstvom. Poskytovanie nadStandardnych
sluzieb v oblasti financii predstavuje viziu podniku. Hlavnd pobocka spolocnosti sa

nachadza v Zline, druha je umiestnend vo ValaSskych Klobukoch.

6.1 Zakladné udaje
e konatel spoloc¢nosti: Jifi Kolinek;
e zékladny kapital: 200 000,- K¢;
e splatenych 100%;
e vznik: 22.6.2016;
e sidlo: nam. T. G. Masaryka 2433, 760 01 Zlin;

e ICO:05173841.

IMPERIAL VISION

Obréazok 4 Logo Imperial Vision (imperialvision.cz, 2022)

Vzhl'adom k tomu, Ze zdkaznik a klient st synonymické pojmy a v rdmci financnych sluZieb
sa vyuziva pojem klient, bude tato praca reSpektovat nazvoslovie klient ktoré sa v praxi

finan¢nych sluZieb bezne pouziva.

Prioritou pre spolo¢nost’ je spokojnost’ klienta. Dalej poskytovanie nizkych poplatkov,
najlepSich podmienok, flexibilny pristup a pravidelny servis. Ked'Zze spolupracuju s takmer
vSetkymi finanénymi spolocnostami na trhu, ako st poistovne, sporitel'ne, banky ¢i
investi¢né spolocnosti mézu vybrat’ vzdy to najvhodnejsie rieSenie. Pri rozhodovani sa ktort
moznost’ zvolit’ vSak klient nendjde ponuku od Airbank alebo Fio banky, ked’Ze s nimi dana

spolo¢nost’ nema uzatvorent zmluvu.

Imperial Vision poskytuje komplexné portfolio sluzieb, a to:
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e finan¢né sprostredkovanie: uvery, investicie, sporenie, poistenie;
e poradenské a konzultacna ¢innost’;
e spracovanie odbornych Studii a posudkov.

Z uveden¢ho vyplyva, Ze klient moze vyriesit vSetky svoje poziadavky v ramci jednej
spolo¢nosti. Ci uZ sa jedna o poistenie majetku, samého seba, dopravného prostriedku,
tvorbu rezerv, sporenie, povinné rucenie, Urazy, zodpovednost, hypotéky, tuvery,
investovanie. TaktiezZ sa na nich méze obratit’ v pripade nehody a poistnej udalosti. Nemusi
sa teda informovat’ napriklad v r6znych bankach, poistovniach alebo vyuzivat’ zrovnavace
na vyrieSenie jeho situdcie, o predstavuje velka vyhodu. Pridanou hodnotu je teda

poskytovany servis.

Cielova skupina spolo¢nosti ma Siroky rozptyl. Snazia sa ziskat’ klientov v produktivnom
veku, priblizne od 26-60 rokov, avSak toto kritérium je ovplyvnené potrebami l'udi. Ich
sluzby vyhl'adavaji mladi, seniori ale tieZ aj rodicia pre ich deti. Naopak najmenej atraktivny
su podnikatelia. Tato skupina zahffia vel’ku ¢asovli naroc¢nost, vyssie rizikd a mnozstvo
prace. Najvacsi prijem spolocnost’ dosiahla za poskytovania poistenia majetku. Prijem tiez
narasta vd’aka pasivnom prijmom, ktoré sa zvysSuju z roka na rok vdaka viacSiemu poctu

klientov. Vyhodné je aj poskytovanie hypoték.

6.2 Ciele

Zakladnym tc¢elom spolocnosti je dokazat’ 'ud’om, Ze je vyhodou mat’ kvalitného poradcu.
Nakol’ko prave finan¢ni poradcovia nemaji vo vSeobecnosti dobré meno, cielom podniku
je tiez zlepSit’ ndzor verejnosti prostrednictvom poskytovania kvalitnych sluzieb. Tomuto
zdmeru by mala pomoct’ tvorba edukacnych videi zamerana na zlepSenie financnej
gramotnosti, zvySovanie povedomia o roznych dostupnych moznostiach ohl'adom financii

a poukézanie na najcastejSie vykondvané chyby.

6.3 Historia firmy

Vznik sa datuje k 22. junu 2016, takze spolo¢nost’ je pomerne mlada. Napriek tomu sa vSak
rychlo rozvija a upeviiuje svoju poziciu na trhu. Pred jej zalozenim konatel’ spolo¢nosti
pracoval pre OVB, avSak po case sa odlucil a zalozil vlastn firmu. Pandémia Covid-19
ovplyvnila tato spolo¢nost’ pozitivne. Protipandemické opatrenia vytvorili tlak na

producentov, a tak bolo finan¢no-poradenskym spolo¢nostiam umoznené zacat’ poskytovat’
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a zjednavat sluzby s klientami online. Tato zmena spOsobend presunom do online
komunikacie a rieSenia poziadaviek klientov bez osobného stretnutia spdsobila ich narast.
Toto obdobie sa spolo¢nost’ rozhodla vyuzit' tiez na zaoberanie sa zlepSenim svojich
poskytovanych sluzieb, vypracovanie marketingového planu a taktiez aktualizovanie
a zmenu dizajnu webovej stranky. V porovnani s obdobim pred pandémiou je zaujem ludi

o sluzby poskytované spolocnost'ou vyssi a tento stipajuci trend nad’alej pokracuje.

r v

6.4 Organizac¢na Struktira

Firma Imperial Vision nie je riadena Casto vyuzivanym hierarchickym spoésobom. Napriek
tomu, ze konatel’ stoji v Cele spolocnosti, poradcovia zamestnani v spolo¢nosti maju pri
vykone svojej prace urcity typ slobody, napriklad co sa tyka flexibility pracovnej doby. Pri
tomto type riadenia podniku je nevyhnutna dovera medzi oboma stranami. Ked’Ze sa jedna
o mensiu spolocnost’” vSetci sa dobre poznaju a maju priatel'ské vztahy. Organiza¢na
Struktura firmy Imperial Vision je tvorena 12 l'ud'mi. V ¢ele podniku sa nachédza konatel,
ktory tvori management spolo¢nosti spolu s jednym riadiacim spolupracovnikom. Nasledne

je 10 obchodnikov. VSetci st evidovani pod SAB servisom.

6.5 Ekonomické ukazovatele

Podnik vyuziva pre svoju ¢innost’ SAB servis. AvSak vd’aka nemu nie si zobrazované vsetky
udaje v Uctovnej zavierke. Provizie ziskané poradcom za poskytnuta sluzbu vstupujli najskor
do SAB servisu. Finan¢ny poradca je teda plateny priamo. Nasledne podnik prijme
rozdielovll proviziu (rozdiel medzi ziskanou Cciastkou a proviziou patriacou danému
poradcovi). Z toho dovodu nie je analyzovanie podniku prostrednictvom ekonomickych

ukazovatel'ov spolo¢nosti Uiplne relevantné.

V tabulke si zobrazené zakladné ekonomické ukazovatele podniku Imperial Vision.

Porovnavané obdobie je od roku 2018 do 2020.

Tabulka 1 Vybrané ekonomické ukazovatele Imperial Vision (vlastné spracovanie podla
dat spoloc¢nosti)

Ekonomicky Rok

ukazovatel’ (v K¢) 2018 2019 2020
Vynosy 327 000 290 000 436 000
Naklady 287 000 284000 390 000
Vysledok hospodarenia 40 000 6000 46 000
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Marketingové aktivity:

e nizka aktivita na socidlnych sietach — frekvencia priddvania prispevkov je

nepravidelna, v priemere dvakrat mesacne, nizky dosah, pocet sledovatelov 337;
e chybajuca interaktivita;

e nelplna webova stranka — chybajice informacie o poskytovanych sluzbach

a prepojenie so socidlnymi sietami spolo¢nosti.
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7 CHARAKTERISTIKA KONKURENCNYCH PODNIKOV

Volba konkurencnych podnikov prebiehala prostrednictvom jednoduchého vyberu a 6

kritérii, nakol’ko sa v Zline nachadza vel'a podnikov s finan¢no-poradenskym zameranim.

»Prosty nahodny vyber je — z pohledu statistiky — najlepsi metodou, jak vytvorit zmenseninu

zakladniho souboru. Princip spociva v tom, ze z celkové mnoziny prvkii zakladniho souboru

nahodné vybereme pozadovany pocet prvkii do vybérového souboru. “(Tahal, 2017, 5.50-

51). V nasledujucej tabul’ke st uvedené dané kritéria spolu s vysvetlenim ich podstatnosti.

Tabul’ka 2 Kritéria vyberu konkuren¢nych podnikov (vlastné spracovanie)

Kritérium

Vyznam Kritéria

Individualne finan¢né poradenstvo

Zvolenym podnikom nemoéze byt bankova
inStitucia, ale  podnik  poskytujici
individualne finan¢né poradenstvo pre

klientov

Lokalita podniku

Nutnostou je, aby podnik zdoévodu
rovnakej dostupnosti pre klienta sidlil
v Zline. Rovnako ako spolo¢nost’ Imperial

Vision s ktorou bude porovnavany.

Velkost’ podniku podl'a poctu poradcov

Porovnanim podnikov s rozdielnou
velkostou bude mozné zistit, nakolko
vplyva velkost podniku na kvalitu

poskytovanych sluzieb.

Zastupenie roznych typov

Cielom je zvolit' pre porovnanie podniky

tuzemské a taktieZ nadnarodné.

Investi¢né poradenstvo

Pre  potreby  vypracovania  metody
SERVQUAL musi kazdy zvoleny podnik

poskytovat’ investi¢né poradenstvo.

Subjekt

Pre porovnanie budt vybrané len pravnické

osoby.

Metddou jednoduchého vyberu a na zdklade vyhodnotenia zozbieranych dat s aplikovanim

zadanych kritérii z tabulky, ako najvhodnejSie konkuren¢né podniky pre porovnanie so
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spolo¢nostou Imperial Vision st OVB Allfinanz, a. s., Explicit invest a Partnes Financial

Services, a. s. OVB Allfinanz, a. s

7.1 OVB Allfinanz, a. s.

OVB je nadnarodna spolocnost’ zalozena v roku 1970 v Nemecku. Centrala sa nachadza od
jej zaciatku v Koline nad Rynom. Poskytuje financné sluzby a poradenstvo. Posobi v 15
eurdpskych krajinach, s poc¢tom priblizne 2,8 milidna klientov.. V roku 2006 bola kétovana
na frankfurtski burzu. Spolo¢nost funguje prostrednictvom modelu MLM marketing.

Zahtna klientsku aj ndborovu pracu.

Centréla spolo¢nosti v Ceskej republike sa nachadza v centre Prahy. Posobi tu od roku 1992.
Za tto dobu ziskala viac nez 100 produktovych partnerov, vd’aka ¢omu poskytuje financné
rieSenia podla individualnych potrieb klientov. Specializaciou si dlhodobé a komplexné

poradenstva pre domacnosti.
e zakladny kapital: 16,5 mil. K¢.;
e pocet zamestnancov na centrale: 70;

e pocet finanénych poradcov (viazanych zastupcov registrovanych CNB): viac ako

1100;

e pocet klientov: viac nez 1 milion.

ll‘
OVB

Obrazok 5 Logo OVB (ovb-allfinanz.es, 2017)

Prioritou spolo¢nosti OVB je spokojnost’ klienta, taktieZ h'adanie nezavislych rieSeni ktoré
su pre klienta vhodné. Nakol'ko je OVB najvac¢Sou maklérskou spolocnost’ou v ramci Europy
tak sa snazi mat’ zazmluvnené len tie najvicSie spolocnosti, ako st banky, poistovne
a spravcovské spolocnosti. Zazmluvnené nemaji napriklad Direct Poist'oviiu, a. s., Union
Poistoviiu, a. s., Novis Poistoviiu, od§tepeny zavod Ceska republika, Air Bank, a. s.

Poskytované sluzby:

e finan¢né planovanie a kontrola zmluv;
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¢ finan¢né sprostredkovanie: poist'ovnictvo, bankovnictvo, dochodky, investicie;
e kariérny plan;

e poradenskd a konzultacna ¢innost’;

e allfinanz koncept.

Okrem poskytovanych sluzieb klientom ma spolo¢nost’ aj d’alSie aktivity. Jedna sa hlavne
orozne charitativne projekty, environmentalny pristup k triedeniu odpadu a vyuZzivanie
obnovitel'nych zdrojov. Spolocenské aktivity v OVB sl zamerané na par kI'icovych oblasti
zahfnajucich podporu deti, teenagerov arodin. Taktiez myslia na ekonomicky
hendikepovanych, darcov krvi, podporu konkrétnych jednotlivcov ktori sa dostali do
narocnej Zivotnej situdcie a zvySovanie financnej gramotnosti. To prebieha prostrednictvom
projektov pre ziakov v zékladnych Skolach. VyuZzivaju interaktivnu hru vd’aka ktorej hravou
formou vysvetl'uju finanéné pojmy a zdkladné principy funkcie a vyuzitia finanénych
produktov. Finan¢ny poradcovia tiez organizuju stretnutia uréené pre ziakov strednych ¢i
vysokych §kol a firmy. Medzi najzndmejsiu aktivitu patri pomoc a podpora podnikatel'ského

kempu pre deti Nadacie ZET.
Marketingové aktivity:

e prepracovana webova stranka - I'ahko orientacia, avSak chyba zalozka sluzby kde by
bolo mozné ndjst’ informacie o investovani, I'ahko prehliadnutel'na moznost’ spésobu

kontaktovania;

e socialne siete — frekvencia pridavania prispevkov je v priemere 15 za mesiac, 965
'udi sleduje danu stranku, interakcia by vzhl'adom k poctu sledujucich mohla byt

vyssia.
7.2 Explicit Invest, s. r. o.

Explicit Invest je spolocnost’ zaoberajica sa finan¢no-poradenskymi sluZzbami. Zalozena
bola v roku 2016, po tom ako sa jej konatelia rozhodli odist’ z predchadzajucej poradenskej
spolocnosti a zalozit’ si vlastnll. Viedli ich k tomu rozdielne nazory a zaujem vyuZit’ ziskané
znalosti a skuisenosti vo vlastnom podniku. Sidlo sa nachadza v Zline. V roku 2021 otvorili
novu pobocku Brne. K expandovaniu ich viedol zvySujuci sa zdujem verejnosti o finanénych
poradcov. Do konca tohto roka maji v plane otvorit’ nova kancelariu v Uherskom Hradisti

a Olomouci. Spolo¢nost’ sa inSpirovala pri ur€ovani svojich hodnot TomaSom Batom. Na
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zaklade jeho zivotného poslania, definovali svoje hodnoty ako kvalita, na profesionalnej

urovni a poskytovanie dlhodobého servisu.
e zakladny kapital: 200 000,- K¢;
e pocet finanénych poradcov (viazanych zastupcov registrovanych CNB): 40-50;

e pocet klientov: na zaklade dostupnych verejnych dat nebolo mozné overit’.

¢plicit

Obrazok 6 Logo Explicit Invest (barborastodulkova.cz, 2022)

Zakladnou sluzbou od ktorej sa odvijaju d’alSie je zostavenie dlhodobého finanéného planu.
Jeho tvorbu predchadza podrobnd analyza potrieb a priani klienta. Pravidelny servis je
poskytovany kazdému klientovi podniku. Pri vybere najvhodnejsieho rieSenia st na vyber
rozliéné spolocnosti, avSak aj tento podnik neposkytuje sluzby od vsetkych dostupnych

podnikov na trhu. Jedna sa napriklad o
Poskytované sluzby:

e financny plén;

e hypotéky, uvery;

e investicie, sporenie;

e poistenie;

o reality.

Spolo¢nost’” Explicit Invest poskytuje trainee program. Ponuka sluzi Studentom, ktori maju
zaujem popri vysokej Skole ziskavat’ cennu prax a kontakty. AvSak kvoli nedostatku casu
z hl'adiska Studijnych povinnosti nemo6Zzu pracovat na plny Uvdzok. Na web stranke
spoloCnosti sa nachadza taktieZ blog, kde finan¢ni poradcovia pravidelne prispievaju

¢lankami zameranymi na aktualne dianie finan¢ného trhu.
Marketingové aktivity:
e casopis pre klientov — vychadzajuci kvartalne;

e reklamné plagaty — nachadzaji sa v autobusoch;
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e prepracované socialne siete - frekvencia pridavania prispevkov je na dobrej tirovni
v priemere 13 za mesiac, 1800 sledujucich, vysoka interaktivita ktorda zvysuje

organicky dosah;

e webova stranka — prehl’adnd, rychla orientdcia, obsahuje vSetky podstatné udaje pre

potencionalneho klienta.

7.3 Partners Financial Services, a. s.

V Ceskej republiky je spoloénost Partners Financial Services, a. s. je nezavislou
poradenskou spolo¢nost’'ou, ktora sa nachadza na trhu. Zalozena bola v roku 2007, s viziou
zmenit situdciu trhu zameraného na finanéné sluzby. V ich zdujme je byt vnimany ako
stabilna spolo¢nost’ preferujuca kvalitu. Poskytuji komplexné, objektivne a individudlne
poradenstvo. Ich prva pobocka Partners Market bola otvorena roku 2012. Ich ¢innost je

vykonéavana prostrednictvom fransizingu.
e zékladny kapital: 100 miliénov;
e pocet zamestnancov na centrale: 100-199;
e pocet finan¢nych poradcov: 1800;

e pocet klientov: viac ako 560 tisic.

@ Partners
‘ Finanéni poradenstvi jinak

Obréazok 7 Logo Partners (nelisa.com, 2021)
Neskor zalozili Zivotnll poistoviiu Simplea a fond nehnutelnosti Trigea. Jej sucastou je
taktieZ spolocnost’ Partners media pod ktoru patria weby penize.cz, finmag.cz a heroine.cz.
Okrem poskytovania finan¢nych sluzieb medzi ich aktivity patri podpora vzdelavania deti,
verejnosti a odbornikov prostrednictvom dna financnej gramotnosti a prispevkoch
o financiach na webovej stranke penize.cz. Od jina 2021 nastalo rozSirenie o d’al§iu
spoloc¢nost’, konkrétne penzijni spolo¢nost’ Rentea. V budiucom roku 2022 planuju otvorit’
vlastnd banku s ndzvom Partners Bank. Spolo¢nost’ neposkytuje produkty od napriklad

Novis Poistovne, odstepeny zavod Ceska republika a Air Bank, a. s.
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Poskytované sluzby:

e sprava osobnych financii;

e poradenstvo;

e investi¢né produkty;

e hypotéky, pozicky, uvery;

e Zivotné poistenie;

e stavebné a penzijné sporenie;

e kontrola vyhodnosti zmlav.
Marketingové aktivity:

e reklamy na bilboardoch;

e webova stranka — detailne prepracovana, prehl’'adna, jednoduché orientacia;

e socialne siete - frekvencia pridavania prispevkov je vysokd, v priemere kazdy den,

s poctom sledovatel'ov 14500, vel'a zdiel'ani, vysoka interakcia.
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8 ANALYZA KONKURENCESCHOPNOSTI

Nasledujuca kapitola sa zameriava na Porterovu analyzu andsledne SWOT analyzu
podniku. Danéd podkapitola je spracovana podla dat a internych informacii ziskanych

v podniku Imperial Vision.

8.1 Porterova analyza

Novi konkurenti

Na trhu mé spolocnost’ vacsie mnozstvo konkurencie, €i uz sa jedné o mensie alebo vicsie
firmy. Napriek tomu je vstup novych konkurentov ¢asty z dévodu atraktivity tychto sluzieb.
Pre novo zaloZeny podnik by vSak zacCiatky urcite neboli 'ahké. Problémy by mohli nastat’
skrz silnu konkurenciu suz vybudovanym menom, malym poctom klientov alebo
chybajicimi priestormi na poskytovanie sluzieb. Ak by spolo¢nost’ chcela byt uspesna
a prerazit na trhu, museli by mat’ skvely marketing, oslovovat’ I'udi prostrednictvom
socialnych sieti &i reklam. Dalej by potrebovali ¢o najrychlejsie ziskat’ pozitivne recenzie,

poskytovat sluzby v lepsej kvalite ako ostatné spoloc¢nosti a udrzat’ si klientov.

Rozdielna by bola situécia v pripade, Ze by sa na trh rozhodla vstapit’ napriklad vac¢sia znama
spoloc¢nost’ zo susednej krajiny snaziaca sa rozsirit’ svoje posobenie.. Takyto podnik by bol
vacSou hrozbou. Avsak tito novi konkurenti m6Zu spdsobit’ komplikacie spolo¢nosti len
v pripade, ze by poskytovali sluzby v lepSom pomere kvality a ceny, popripade mali nové

inovativne myslienky.
Odberatelia a dodavatelia

Pre finan¢no-poradensky podnik st dodavatelmi institucie vo finanénom sektore. Napriek
ich dominantnému postaveniu musia dodrziavat’ interné zalezitosti, ktoré su im nariadené.
Napriklad zvySovanie urokovych sadzieb. AvSak, nakolko im poradenské spolocnosti
sprostredkovéavaji obchod, podmienky im dokazu upravit. Preto je komunikicia medzi

finanénymi inStituciami a poradenskymi spolo€nostami kI'icova.

Odberatel'ov predstavuju klienti. Cielom spolo¢nosti je udrzanie si odberatelov, teda
klientov dlhodobo. Tento pristup je vyhodny pre obe strany. Aby si podnik udrzal klienta
snazi sa plnit’ vSetky poziadavky v €o najkratSom cCase. Aktudlne ich ma podnik priblizne
1000. V poslednych rokoch klienti pribudali kvoli pandémii sposobenou virusom Covid-19.

Prevladajuca neistota priviedla l'udi k rozhodnutiu obratit sa na finan¢no-poradenské
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spolocnosti, aby mali istotu, Ze vykonavaji spravne rozhodnutia a s ich financiami bude

spravne nakladané.
Substitu¢né vyrobky

Hrozba v podobe substitu¢nych vyrobkov sa vo financnom sektore v poslednom obdobi
zvysila. Finanénym a poradenskym sluzbam v minulosti konkurovali predovsetkym banky.
Teraz Specializované financné sluzby poskytuji aj rézne spolocnosti mimo tohto odvetvia.
Jedna sa napriklad o rozli¢né online poradne, online portaly na poistenie, poistni makléri,

quatro pozicky, online poskytovatelia iverov, pracovnici v danych bankéch a poistovniach.
Miera rivality v odvetvi

Vo finanénom sektore je rivalita pomerne vysokd. Spolo¢nost’ musi ¢elit’ réznym finanéno-
poradenskym podnikom. Medzi spolo¢nostami prebieha sit'azivost’ o tom, kto ziska
potenciondlneho klienta. Podniky sa snazia najCastejSie prilakat’ klienta tak, Ze poskytuju
nizke ceny a davaju doraz na kvalitu poskytovanych sluzieb. Na prvy pohl'ad by sa mohlo
zdat’, ze z pohl'adu klienta nie je medzi podnikmi velky rozdiel. Avsak pri dokladnejSom
preskimani mézeme n4jst’ viac odliSnosti. Naj€astejSim rozdielom je vyska poplatku, ktora
bude musiet’ klient uhradit’ za poskytnuté sluzby. Platba prebehne bud’ jednorazovo alebo
urcita Ciastka bude posieland pravidelne podl'a dohody. Niektoré spolo¢nosti maji schodzky

platené, Co predstavuje d’alsi rozdiel.

V prilohe uvadzam medziro¢ny vyvoj, ¢i uz ndrast alebo ubytok poradcov v urcitych
spolo¢nostiach. Porovnanie prebieha od roku 2014 a7z 2022. V tabul’ke su vzdy porovnavané
2 po sebe nasledujuce roky. V poslednom stipci tabul’ky sa nachadza celkové porovnanie
vyvoja od zadiatku po koniec sledovaného obdobia. Udaje obsahuju poéty poradcov, a tiez
vyjadrenie v percentach. Spolo¢nosti su uvedené v abecednom zozname. N4jdeme v niom
podniky ktorymi sa zaobera tato praca, teda Imperial Vision, OVB, Explicit Invest a Partners
Financial Services. Firmy Imperial Vision a Explicit Invest v§ak v tabulke nie s uvedené
priamo. Udaje o nich s zahrnuté v spoloénosti SAB servis, nakolko pod fiu spadaju.
Vzhl'adom k zameraniu prace a vyskumu SERVQUAL sa blizSia detailnd analyza

konkurencie bude venovat’ len tymto vybranym spolo¢nostiam.
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8.2 SWOT analyza Imperial Vision

Na analyzu okolia spolo¢nosti a jej vnutorného prostredia bol vyuzity rozhovor s majitel'om
a interné materidly vybranej spolo¢nosti. SWOT analyza daného podniku je vypracovana

v Tabulke. 2.

Tabul'ka 3 SWOT analyza Imperial Vision (vlastné spracovanie)

Vnutorné prostredie

Silné stranky Slabé stranky

Skusenosti a prax majitel’a Nizka aktivita na socialnych sietach

Vyborné hodnotenia od klientov, dobré _
) Nevhodna frekvencia prispevkov
meno spolo¢nosti

Spolupraca s mnozstvom finan¢nych ‘ _
Absencia reklamy, propagacie
spolo¢nosti

Kvalita Webova stranka spoloc¢nosti

Vonkajsie prostredie

Prilezitosti Hrozby

Zvysujuca sa zivotna uroven obyvatel'stva | Riziko prichodu novej konkurencie na trh

Zaujem l'udi investovat’ kvoli rastu inflacie | Storna zmlav

Odporucania klientov Politicka a ekonomicka situdcia

Pandémia Covid-19, vojna

Silné stranky spolo¢nosti

NajpodstatnejSou silnil stranku predstavuji skusenosti a prax majitela. Nakol'ko sa dlhu
dobu venuje finan¢nej a poradenskej ¢innosti, ma vyborny prehl’ad o situécii na trhu. Velkou
vyhodou su poznatky ziskané pracou v inom podniku. Vd’aka tomu mdze lepsie hodnotit’
rozne situdcie, rozhodovat’ sa, mat’ lepsi pristup ku klientovi a poskytovat’ mu co pozaduje.
Dal$ou silnou strankou st skvelé hodnotenia od klientov, ktori vyuZivaji sluzby tejto
spolo¢nosti. Sirenim ich nazoru tak pozitivne vplyvaju na meno spoloénosti, a tak ho viac
vylepsuju. Ked’Ze potencionalneho klienta ovplyviiuji informécie od tych, ¢o maja

sktisenosti s danou spolo¢nost’ou, pozitivna recenzia ktort sa dozvie moze spdsobit’ zlom,
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vdaka ktorej sa pre spolocnost rozhodne. Spolupraca azmluvy s velkym poctom

finan¢nych spolo¢nosti, kvalitne odvedend praca a servis vedu k spokojnosti klienta.
Slabé stranky spolocnosti

Nizka uroven reklamy spdsobuje slabé povedomie spolo¢nosti o podniku. Z toho dovodu si
klient ¢asto zvoli konkuren¢ny podnik, nakol’ko o iom mé vécSie mnozstvo informacii.
Slaba aktivita na socidlnych sietach, nizka frekvencia prispevkov a nesystematicka tvorba
kontentu predstavuje v tomto smere taktiez d’alSie negativum. Podnik by preto mal davat’
vacsi doraz na svoju propagaciu, marketing a informovanie verejnosti o ponuke sluzieb.
Problém spdsobuje taktiez webova stranka. Nemé puatavy vzhlad a dostatocné informécie
o ponuke sluzieb. Pomoct’ eliminovat’ slabé stranky podniku by mal marketingovy plan

a vyuzitie content marketingu.
PrilezZitosti

Zivotna Groven obyvatelstva ma stipajaci charakter. Finanéna gramotnost’ stipa spolu
snou. AvSak nie vSetci l'udia maju dostatok informécii o problematike sporenia,
investovania, poistenia a d’alSich. Preto stretnutie s finanénym poradcom a zriadenie
financného planu mdze pomoct’ néjst’ najvhodnejsie rieSenie ich situdcie. Rast inflacie niti
I'udi uvazovat’ nad spdsobom, ako zabranit’ stracaniu hodnoty penazi. V pripade, ze maju
vacsi obnos penazi ktory sa nezhodnocuje, rieSenim moze byt investovanie. Spravne sa
rozhodnut’ vSak nie je jednoduché. Preto je vhodnd konzultacia s odbornikom v danej
oblasti. Pri navSteve financno-poradenskej spolo¢nosti bude klientovi na zaklade
rozhovoru, zisteni potrebnych informécii a preferencii vypracovany investicny navrh.
V pripade, Ze bude klient spokojny s poskytovanymi sluzbami, pravdepodobne bude

odporucat’ spolocnost’ v svojom okoli. Podnik tak moze ziskat’ novych klientov.
Hrozby

Najvicsiu hrozbu pre podnik predstavuji konkuren¢né podniky nachadzajtice sa v blizkom
okoli. Nakol'ko urcité z nich maju vac¢si pocet zamestnancov a oslovuju SirSiu skupinu l'udi
ziskavaju tak viac klientov pre svoju spoloénost’. Dal$ou hrozbou je klient, ktori mé pravo
stornovat’ uzatvoreni zmluvu. Pokial’ nastdva storno len ojedinele, podniku to nespdsobi
zavazné problémy. AvSak keby nastane storno zmliv u viacerych klientov, spolocnost’ by sa
tak dostala do neprijemnych situacii. Politicka a ekonomicka situacia vo svete taktiez vplyva

na podnik, a to tym sposobom, ze vyvolava nezvycajné a nepredvidatel'né reakcie klientov.
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Ti m6zu pod vplyvom tlaku okolia vykonat' ¢innosti, ktoré by za zvycajnych situdcii

neurobili.
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9 SERVQUAL MODEL

Informacie potrebné pre spracovanie SERVQUAL modelu boli z metodologického hl'adiska
ziskavané pomocou techniky mystery shopping. Fiktivnym potencionalnym klientom tak bol
navstiveny podnik Imperial Vision, a taktiez konkuren¢né podniky ako OVB, Explicit Invest
a Partners. Dohodnutie stretnutia prebehlo prostrednictvom emailu alebo telefonneho
hovoru.o. Nasledne boli uskuto¢nené dve schddzky s kazdou spolocnostou s priblizne
rovnakou napliiou stretnuti.. Na prvom stretnuti boli finanénému poradcovi poskytnuté
fiktivne informacie o dovode navstevy. Tym bolo investovanie volnych finanénych
prostriedkov. Aby bolo mozné vypracovat’ investicny navrh, financny poradca zistoval
informécie o financnej situdcii potenciondlneho klienta. Kladené otdzky zahfiali vysku
prijmu, vydajov, rezervy na ucte a poistenie. Nasledovalo informovanie poradcu
ohl'adom pripadnych uzatvorenych sporeni, rdéznych uveroch, leasingu ¢i pldnov do
budtcna. Dalej boli kladené otazky tykajice sa investovania, ktoré zahffiali eventudlne
skasenosti, financné vzdelanie, pozadovany investicny horizont a vol'bu investi¢nych
stratégii.. Zaverom stretnutia prebehlo dohodnutie terminu druhej schodzky s terminom
realizacie do jedného tyzdna. Na nasledujucom stretnuti finanény poradca predstavil jeho
vypracovany navrh investovania. Zodpovedal opytané otazky ohl'adom investicie,
poplatkov, zdanenia a moZznych situdcii ktoré mozu nastat. Ku koncu schodzky bol
dohodnuty den, kedy finanény poradca zavola fiktivnemu klientovi za Gcelom zistenia
vysledku jeho rozhodnutia akceptovania alebo zamietnutia ponuky planu finan¢ného
investovania. V pripade sthlasu s ndvrhom investovania by bola vypracovana zmluva medzi
klientom a finan¢no-poradenskou spolo¢nostou. Cely proces od prvotného dohadovania
schodzky az po ukoncenie bol hodnoteny prostrednictvom piat’ bodovej skaly trovni tvrdeni,

kde predstavuje:
e 1 nevyhovujtci;
e 2 dostatocny;
e 3 dobry;
e 4 velmi dobry;

e 5 vynikajlci.
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9.1 Imperial Vision

Obodovanie ocakavanej hodnoty sluzby prebiehalo na zaklade vopred zvolenych kritérii,
ktorymi st profesionalita sprostredkovatela, rychlost dohodnutia stretnutia, ochota
sprostredkovatel’a, vysvetlenie dovodov pre ktoré bolo zvolené dané rieSenie, pomer ceny

a kvality a starostlivost’ o klienta.

Ocakavand hodnota kvality sluzby bola stanovend na zéklade neosobného kontaktu vo
vybranych spolo¢nostiach, teda na zaklade prieskumu webovych stranok, socidlnych sieti,
hodnoteni a recenzii na internete, celkovému image znacky a vystupovaniu spolo¢nosti
najmé v ramci webového rozhrania. Je tomu tak z toho dovodu, Ze i klient, ktory hl'ada
sprostredkovatela finanénych sluzieb v prvom rade vyuZzije internetové zdroje, pripadne

informécie od svojich znamych.

V nasledujucej tabulke su zndzornené hodnotenia vnimanych kvalit sluzieb, ocakavanych
kvalit sluzieb a ich nasledné rozdiely. Vyuzité boli skratky P ako vnimanie a E, ¢o znamena

ocCakavanie.

Tabul'ka 4 Hodnotenie kvality sluzieb pomocou SERVQUAL Imperial Vision (vlastné

spracovanie)
spollf)lg;f)zl; k:;lll)tg;ial P E Vaha |Ocenenie | Ocenenie | Rozdiel | Podiel
— o =
Vision (%) (P) (E) (P-E) | (P/E)
Profesionalita
sprostredkovatel’a > 3 18 20 >4 2 1,67
Rychlos't dohodnutia 4 3 12 48 36 1 133
stretnutia
Ochota sprostredkovatela | 5 4 15 75 60 1 1,25
Vysvetlenie dovodov, pre
ktoré bolo zvolené dané 5 3 8 40 24 2 1,67
rieSenie
Rychlost pricbehu 43| 17 68 51 1] 1,33
konania
Pomer cena/kvalita 5 4 20 100 80 1 1,25
Staroslitvost’ o klienta 4 4 10 40 40 0 1,00
100 [INEGINN 345

Ocakavana profesionalita sprostredkovatela bola hodnotena troviou ,,dobry* na zaklade
prezentovanej marketingovej komunikacie a rozhovoru pri dohadovani terminu stretnutia.
Po uskutocneni stretnutia na pobocke bola vnimané hodnota ,,vynikajuca®, teda vyssia ako

ofakavand. Zmenu ocakavania (E) spdsobilo profesiondlne spravanie finan¢ného
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sprostredkovatela. . Usudenie nastalo na zdklade vyuzivanej terminologie, okamzitého
bezproblémového zodpovedania na akukol'vek otazku, zrozumiteného vyjadrovania
aprehl'adu o vSetkych moznostiach. Tiez nenastalo protireCenie pocas schodzok. Na
nasledujiicom stretnuti boli fiktivnemu potencionalnemu klientovi vysvetlené dovody pre
ktoré zvolil dany poradca urcit rieSenie investovania. Finan¢ny poradca upozornil na fakt,
ze: ,Historické prijmy negarantuju prijmy budice”. Nasledovalo zrozumitel'né
zodpovedanie kladenych otazok ohl'adom poplatkov s ich prehl’'adnym vypisanim. VSetky
materidly boli poskytnuté na opiatovné prestudovanie po ukonceni stretnutia. Nebol vyvijany
tlak na rychle rozhodnutie ale nastalo upozornenie na pozorné precitanie v pokoji
a ponuknutie moznosti kontaktovania v pripade akychkol'vek otazok alebo nejasnosti.
Rychlost’ dohodnutia stretnutia bola vysSia ako ofakavana uroven ,,dobra*. Nakolko na
webovej stranke spoloCnosti bol uvedeny aj kontakt, dohodnutie stretnutia nastalo po
telefonnom dohovore. Tento spdsob zjednania stretnutia bol rychlej§i ako ocakavana
komunikacia prostrednictvom emailu, avSak schddzka sa uskutocnila az o tyzden. Napriek
tomu bolo vnimanie ,,veI'mi dobré*, teda vyssie v porovnani s o¢akdvanim. Ak by sa jednalo
o vel'mi urgentnu situéciu potrebnll vyriesit, stretnutie by bolo mozné dohodnut aj v dany
tyzden. Oc¢akéavana uroven ochoty sprostredkovatel’a bola na trovni ,,vel'mi dobry*. Avsak
vnimanie bolo opit’ ohodnotené najvyssim stupiiom skaly z dovodu moznosti kontaktovat
sprostredkovatel'a kedykol'vek ajeho snahe plne vyhoviet vSetkym poziadavkdm. Pred
stretnutim v spolo¢nosti bolo ocakavané poskytnutie dovodov, pre ktoré urcia dané rieSenie
ako najvhodnejSie. Zvolend troven hodnotenia bola ,,dobry*“. Druhé stretnutie, zahfnialo
predstavenie investiéného planu a oboznamenie so vSetkymi dostupnymi moznostami na
finan¢nom trhu. Nésledne boli uk4dzané tabul’ky a grafy pre lepSiu prehl'adnost’ s viditelnym
zaznacenim vysvetlujicich dovodov, preco je zvolené rieSenie danej situdcie najvhodnejsie.
Dalej finanény poradca informoval o moznosti vyuZzivat pre investovanie aplikacie spolu
so spdsobmi ich vyuzitia. Vnimana uroven tak stupla na ,,vynikajucu®. Rychlost’ priebehu
konania bola ofakavana ako ,,dobra*. Sprostredkovatel’ v§ak spracoval ziskané informacie
a vypracoval investi¢ny plan s potrebnymi dokumentami rychlejsie. Z toho dévodu vnimant
uroven hodnotenia stipla na ,,vel'mi dobra*. Ocakavana hodnota kritéria pomeru ceny a

13

kvality bola ur€ena na ,,vel'mi dobru“. Podla urCenej percentudlnej vahy danych kritérii
predstavuje pomer ceny a kvality najpodstatnejSie hl'adisko hodnotenia pre klienta. Cena
sluzby je urcena poplatkami, ktoré st spojené s poskytnutim danej sluzby. Financni
poradcovia pracujici pre spolo¢nost’ Imperial Vision vSak od svojich klientov ziadaju vel'mi

nizke percento poplatkov za provizie pri investiciach. Nie je na nich vyvijany tlak od vedenia
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spolo¢nosti aby sa snazili uzatvorit zmluvy s ¢o najvyssimi moznymi poplatkami, ktoré by
klient bol ochotny prijat. AvsSak napriklad hypotéky a zivotné poistenie maju pevne danu
cenu, atak vtychto pripadoch nie je mozné upravit poplatok. Nakol'ko je kvalita
poskytovanych sluzieb vysoka a poplatky za tieto sluzby vel'mi nizke, vnimany pomer ceny
a kvality je ohodnoteny najlepSim moznym stupiiom, a to ako ,,vynikajica®“. Poslednym
kritériom hodnotenia kvality sluzieb bola starostlivost’ o klienta po uzatvoreni zmluvy,
v ktorom sa.o¢akdvana tUroven zmenila na ,,velmi dobra“. Stretnutia po vybere
najvhodnejsieho rieSenia a uzatvoreni zmluvy prebiehaju zvycajne raz za rok. V pripade, Ze
by bolo potrebné uskutocnit’ schodzku s finanénym poradcom skor, stretnutie prebehne po
vzajomnej dohode. Ak ma klient zdujem, moze byt telefonicky informovany pri vzniku
udalosti, ktor¢ mézu mat’ vplyv na jeho predchddzajuce rozhodnutie. Mdze sa jednat
napriklad o informécie ohl'adom aktualne vyhodného investovania, o ktoré klient ma

zaujem. Vnimana hodnota tak bola rovnaké ako oc¢akavana.

9.2 OVB

V spolo¢nosti OVB su hodnotenia kvality uvedené v nasledujuicej tabul’ke.

Tabul'ka 5 Hodnotenie kvality sluzieb pomocou SERVQUAL OVB (vlastné spracovanie)

Kritéria kvality PlE Vaha | Ocenenie | Ocenenie | Rozdiel | Podiel

spolo¢nosti  OVB % P) (E) (P-E) (P/E)
Profesionalita
sprostredkovatel’a 43 18 2 >4 ! 1,33
Rychlos't dohodnutia 4l s 12 43 60 1 0.80
stretnutia
Ochota
sprostredkovatel’a 44 15 60 60 0 1,00
Vysvetlenie dovodov,
pre ktoré bolo zvolené 314 8 24 32 -1 0,75
dané rieSenie
Rychlost pricbehu 44| 17 68 68 0 1,00
konania
Pomer cena/kvalita 215 20 40 100 -3 0,40
Staroslitvost’ o klienta 4| 2 10 40 20 2 2,00

Ol

Uroven profesionality sprostredkovatel'a spolo¢nosti OVB bolo hodnotené ako prvé
kritérium s ocakdvanou vySkou urovne ,dobry“. Toto tvrdenie bolo ur¢ené na zaklade
kompromisu medzi priemerne spracovanou web strankou spolocnosti a urcitymi
negativnymi hodnoteniami vyskytujicimi sa na diskusii zaoberajucich sa danou

problematikou — test finanénych poradcov (penize.cz, 2022). Po absolvovani dvoch
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schodzok v spolocnosti vnimana trovei stupla na ,,veI'mi dobry*. Sprostredkovatel’ poskytol
informécie o fungovani spoluprace, dostupnych moznostiach na trhu a néasledne zist'oval
potrebné informacie pre spravne urcenie investicného planu. Avsak v jeho skrytom zéujme
bolo predanie sluzieb o ktoré fiktivny potencionalny klient neziadal a neprejavoval zaujem..
Dohodnutie stretnutia prebiehalo prostrednictvom telefonického hovoru. Na stranke bolo
mozné rychlo néjst’ kontakty a emaily takze nebolo ndrocné skontaktovanie sa s danou
spolo¢nostou a poradcom. Volba sposobu kontaktovania zalezi od preferencii klienta.
Z dovodu rychlosti vybavenia terminu schodzky bol kontaktovany sprostredkovatel
telefonicky. Osobné stretnutie sa uskutocnilo o 5 dni. Oc¢akavana uroven rychlosti priebehu
konania bola kvoli vyspelému marketingu spolo¢nosti na trovni ,,vynikajica®.
Skontaktovanie so spolo¢nost’ou prostrednictvom telefonického hovoru prebehlo rychlo, ale
termin stretnutia nebolo mozné dohodnut’ v najblizSich dinoch. Potencionalny klient ma
zaujem sa stretnut’ ¢o najskor, preto vnimana uroven klesla na ,,veI'mi dobri“. Ocakéavana aj
vnimana uroven nasledujuceho kritéria, o predstavuje ochotu sprostredkovatela bola
»vel'mi dobrd®. Sprostredkovatel’ nemal problém zodpovedat’ akékol'vek otazky. V pripade
dodatoénych otdzok ponukol moznost ho kontaktovat’ prostrednictvom emailu alebo
telefonického hovoru. Na druhom stretnuti bol rieSeny navrh investi¢nych moznosti, pocas
ktorého bolo hodnotené kritérium vysvetlenia dévodov, pre ktoré bolo zvolené dané rieSenie
s ocakavanou hodnotou na Urovni ,,vel'mi dobra“. Sprostredkovatel’ oboznamil fiktivneho
klienta s dvoma pripravenymi najvhodnej$imi rieSeniami. Najskor podal vSeobecné
informacie a nasledne na grafoch ukazal vykonnost. Vnimana hodnota vSak po absolvovani
schodzky klesla na ,,dobra*. Ocakavané bolo vicsSie obozndmenie so vSetkymi dostupnymi
moznostami a oboznamenie s kritériami rozhodovania vdaka ktorym boli zvolené dané
fondy. KedZe dohodnutia stretnutia boli rychle, rovnakym tempom sa oc¢akavala rychlost’
priebehu konania. Z toho dovodu vznikla ocakavand Groven ako ,,vel'mi dobra“. Druhé
stretnutie nastalo po niekolkych dinoch. Nasledne mal sprostredkovatel’ zaujem pripravit’
zmluvu a opdtovne sa stretnut’ do par dni z dévodu podpisu zmluvy. Vnimana hodnota tak
zostala na rovnakej Grovni ako o¢akavana. Vd’aka skvelému marketingu spolo¢nosti, ktory
sa odkazuje na profesionalitu a predovSetkym kvalitu poskytovanych sluzieb oc¢akavana
hodnota pomeru ceny a kvality bola stanovena na troven ,,vynikajaca®. Druhé stretnutie
obsahovalo informacie o poplatkoch a vyskach odmien, ktoré vSak boli neprimerane
vysoké. V tabulke je mozné vidiet’ pri tomto kritériu najvyssi rozdiel medzi o¢akdvanou
a vnimanou hodnotou, ktory bol spdsobeny uréenou vyskou poplatku za dant sluzbu.

Nakol'ko véha tohto kritéria je az 20%, je povazované za najpodstatnejsie kritérium. Nebolo
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mozné poskytnut’ akukol'vek zl'avu. Na kvalitu poskytovanych sluzieb taktiez vplyva tlak
spolo¢nosti na sprostredkovatelov aby neustdle naberali novych klientov z dovodu
kariérneho rastu. Spdsobuje to princip vyuzivaného multilevel marketingu. Vnimana
hodnota pomeru ceny a kvality tak dosiahla uroven ,,dostato¢nd*. Negativny vplyv mala na
hodnotenie snaha sprostredkovatel'a ziskat’ kontakty na d’alSich potencionalnych klientov.
Nasledujtce kritérium hodnotenia starostlivost’ o klienta bolo o¢akdvana ako ,,dostato¢na®.
Ked’ze spolocnost’ poskytuje stretnutia so sprostredkovatelom raz za rok, polrok, alebo
podla potreby, vnimana aroven bola vyssSia. Po absolvovani stretnuti, kde boli povedané
potrebné informécie ohl'adom dodato¢ného servisu, vnimanie urovne kritéria starostlivost’ o

kienta bola ,,ve'mi dobra“.

9.3 Explicit Invest

Stretnutim so sprostredkovatelom predchadzala priprava tabulky aurCenie ocakévanej
hodnoty spolu s vahou danych kritérii. V tabulke st uvedené ocakévané a vnimané hodnoty

spolu s d’alsimi vypoctami zahfiajucimi ich rozdiel a podiel.

Tabul'ka 6 Hodnotenie kvality sluzieb pomocou SERVQUAL Explicit Invest (vlastné

spracovanie)
spg(l).gr‘:):?i k\éa;;)tﬁd ¢ p E Vaha | Ocenenie | Ocenenie | Rozdiel Podiel
— o =

Invest %o P) € (P-E) (P/E)
Profesionalita
sprostredkovatel’a 3 3 18 >4 >4 0 1,00
Rychlos't dohodnutia 4 3 12 48 36 1 133
stretnutia
Ochota
sprostredkovatel’a > 4 15 73 60 ! 1,25
Vysvetlenie dovodov,
pre ktoré bolo 3 4 8 24 32 -1 0,75
zvolené dané rieSenie
Rychlost priebehu |, | 5 |4 63 51 I 133
konania
Pomer cena/kvalita 3 5 20 60 100 -2 0,60
Staroslitvost o 42| 10 40 20 2 2,00
klienta

100 [NSCONN 53

Ocakavanu uroven profesionality sprostredkovatel’ s ktorym bola rieSend dana problematika
bola hodnotend urovitou ,,dobry* na zaklade webovej stranky spolocnosti, jej propagacie
arozhovoru pri dohadovani terminu stretnutia. Vnimand Uroven vSak po uskuto¢neni

stretnuti nestupla, ale ostala rovnakd z dovodu obcasnej neistoty sprostredkovatel’a. Tato
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neistota nutila uvazovat, ¢i osoba s ktorou je rieSend problematika investovania vie
pontknut’ naozaj vSetky moznosti. Snaha sprostredkovatela ziskat' nové kontakty na
znamych ¢i rodinu budili dojem, Ze spolo¢nost’ sa snazi ziskat' ¢o najviac klientov a ich
cielom nie je kvalita poskytovanych sluzieb ale co najvacsi pocet klientov. Pozitivne st vSak
hodnotené dopytované podrobné otdzky ohladom aktudlnej financnej situdcie
potencionalneho klienta a zameranie sa aj na d’alekd budicnost’. Sluzili k zisteniu moznych
udalosti, ktoré by mohli ovplyvnit’ vyber rieSenia. Sprostredkovatel’ v pripade, Ze nebolo
jednoduché odpovedat’ na dant otazku z dovodu jej zlozitosti vzhl'adom k dopytovaniu sa
informdcii v d’alekej budicnosti zvolil iné typy otdzok, aby bolo jednoduchsie najst’
odpoved’. Nesnazil sa podsuvat’ vlastné nazory. Pri dohadovani stretnutia bol cez stranku
spoloc¢nosti Explicit Invest poslany email s poZziadavkou o stretnutie ohl'adom investovania
volnych finanénych prostriedkov. Ocakavana rychlost dohody stretnutia je urcena na
uroven ,,dobra“. Odpoved’ bola obdrzand do 2 dni od zaslania emailu. Ten obsahoval
rozhodnutie o kladnom vybaveni zaslanej ziadosti o stretnutie ohl'adom investovania
volnych finanénych prostriedkov. MoZznost dohodnutia schddzky mohla nastat bud’
prostrednictvom emailu alebo cez priloZzeny telefonny kontakt. Zvoleny bol telefonicky
kontakt. . Telefébnne spojenie bolo nadviazané vo velmi kratkom case, termin osobného
stretnutia sa uskutoc¢nil do troch pracovnych dni. Vnimana hodnota bola ,,veI'mi dobra*. Na
zaklade popisu spolo¢nosti na ich webovej stranke a a néslednd rychla dohoda medzi
fiktivnym klientom a finanénym poradcom bola ochota sprostredkovatel'a ocakdvana na
urovni ,,vel'mi dobrd™ Vnimanie ochoty sprostredkovatela bolo na urovni ,,vynikajuca“
z dovodu vysokej ustretovosti. Pred uskutocnenim druhého stretnutia, na ktorom mal byt
predstaveny investi¢ny plan, bolo o¢akévané vysvetlenie dovodov pre vybrané dané rieSenie
na urovni ,,velmi dobry*“. Osobné stretnutie vSak nedopadlo podla ocakévania. Kvoli
potrebe zistenia urcitych informacii (opodstatnenie zvolenia daného fondu), nastalo
dopytovanie dovodov vysledkom ktorych bol zvoleny dany fond spolu so zobrazenymi
udajmi v grafe. Tie vSak neboli vopred pripravené. Sprostredkovatel’ poskytol informacie az
po ich vyziadani. Dalej chybali informacie o sposobe zdanenia takto ziskanych prijmov.
Vnimana troveil hodnotenia kritéria klesla na stupen ,,dobra*“. Rychlost’ priebehu konania
bola vysSia ako vopred definované ocakévanie vnimania kvality. a Dostala hodnotenie
,»dobra®“. Po uskuto¢neni prvého stretnutia bolo uskuto¢nené druhé stretnutie do troch
pracovnych dni. s. Pre rychlost’ priebehu konania bola vnimana uroven vyssia, teda ,,vel'mi
dobré®. Negativne vSak vplyval pocit mensieho natlaku zo strany sprostredkovatel’a urychlit’

rozhodnutie ohl'adom investovania a podpisania zmluvy. Ked’Ze marketing spolo¢nosti
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Explicit Invest a jej webova a facebookova stranka st vel'mi kvalitne spracované, ocakavany
pomer kvality a ceny bol ,,vynikajici“. Pocas druhého stretnutia nastalo po vyziadani
oboznamenie o poplatkoch za ponukané sluzby.., Ze Poplatky spolocnosti za ETF fondy
a provizia pre sprostredkovatel'a za nastavenie uctu su vyssie ako sa o¢akavalo. Tieto dovody
viedli k poklesu vnimanej Grovne o dva stupne na Uroven ,,dobri*“. Toto zniZenie vnimanej
hodnoty v porovnani s o¢akdvanou hodnotou viedlo k zapornému rozdielu na trovni -2
v tabulke. ZavereCnym kritériom je starostlivost’ o klienta. Stanovena oCakavana uroven
bola ,,dostatocna‘. Spolo¢nost’ v§ak poskytuje stretnutie raz za rok, popripade podl'a potreby

aj CastejSie, a tak vnimana tiroven stipla na ,,vel'mi dobru®.

9.4 Partners

V nasledujticej tabulke sa nachadzaju spracované kritéria hodnotenia kvality sluZieb

spolocnosti Partners.

Tabul’ka 7 Hodnotenie kvality sluzieb pomocou SERVQUAL Partners (vlastné

spracovanie)
Kzng;?:;((:;i:lty P E Vaha | Ocenenie | Ocenenie | Rozdiel | Podiel
(1) -
Partners Yo (P) (E) (P-E) (P/E)
Profesionalita
sprostredkovatel’a 2 3 18 36 >4 1 0,67
Rychlos:t dohodnutia ) 3 12 24 36 1 0.67
stretnutia
Ochota
sprostredkovatel'a 34 15 45 60 1 0,75
Vysvetlenie dovodov,
pre ktoré bolo 2 4 8 16 32 -2 0,50
zvolené dané rieSenie
Rychlost priebehu | 10 |5 68 68 0 1,00
konania
Pomer cena/kvalita 1 3 20 20 60 -2 0,33
Staroslitvost o 312 10 30 20 1 1,50
klienta
100 [NNNOSONNN 330

Hodnotenie ocakavania profesionality sprostredkovatela v spolo¢nosti Partners bolo
stanovené na priemernt uroven ,,dobry*. Sprostredkovatel'’ka spolo¢nosti mala pripravent
prezentaciu o podniku v ktorom pracuje ataktiez o investovani. Prezentacia bola po
grafickej stranke vel'mi dobre spracovand. Neobsahovala vSak vSetky podstatné udaje
potrebné pre ucely investovania.. Slazila skor na rozptylenie pozornosti od zaoberani sa

kl'icovych informécii a upriamovala pozornost’ primarne na Trigea fond nehnutelnosti,
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ktory je prepojeny s Partners. Nezahtnala vSeobecny prehlad. Sprostredkovatel'kou boli
kladené¢ otdzky potrebné pre stanovenie investicného planu. Avsak informacie neboli
zistované dopodrobna. V pripade neistoty fiktivneho klienta s odpoved’ou na otazku, nebola
polozena otazka inym S$tylom pre pomoc s odpoved’ou na danu otazku. Po absolvovani dvoch
schddzok vnimana hodnota profesionality sprostredkovatel’ky klesla na ,,dostatocnu‘.
Dohodnutie stretnutia prebehlo prostrednictvom kontaktovania sprostredkovatel'ky cez
email uvedeny na stranke spolo¢nosti. Pre o¢akavanu Groven bola zvolend uroven ,,dobra®.
Odpoved na zaslany email prisla do 2 dni. Nebol v iom uvedeny mobilny kontakt, a tak
termin dohodnutia schddzky musel byt rieSeny prostrednictvom emailu. Tento typ
komunikacie bol pomal$i v porovnani s telefonickym hovorom, nakol'ko v pripade, ze
termin nevyhovoval obom stranam, bolo nevyhnutné ¢akat’ na odpoved’. Napokon sa vSak
nasiel termin vyhovujici obom strandm a schodzka prebehla do tyzdila. Vnimand tGroveil
tohto kritéria kvality tak bola ,,dostatocna“. Nasledujucim kritériom hodnotenia je ochota
sprostredkovatel’ky, ktora bola na zédklade emailovej komunikacie stanovena na o¢akavanu
uroven ,,vel'mi dobra®. Této Groven bola uréena z ddvodu snahy vysvetlenia presného sidla
kanceldrie a informovanie o moznostiach parkovania bez ich vyziadania. Po absolvovani
stretnuti vnimanad uroven klesla na ,,dobra“. Sprostredkovatel’ka splnila vSetky svoje
pracovné povinnosti, avSak neprejavila vac¢si zadujem urobit’ nieCo naviac. Na druhom
stretnuti bol predstaveny navrh investovania. Bol v elektronickej forme rozlozeny do
viacerych prezentacii co podsobilo mierne chaoticky. Sprostredkovatel’ka zamerala
vysvetlenie len na fond nehnutelnosti Trigea navrhnuty v investicnom plane a hovorila
o jeho vykonnosti. Pripraveny mala pre lepSiu ukézku graf fondu Trigea. Vyber druhého
fondu pre lepSiu diverzifikaciu spomenula len vel'mi okrajovo. O ostatnych moZnostiach
investovania a zdovodneni preco je toto rieSenie najvyhodnejSie nehovorila. Informovala
vSak o spdsobe zdaniovania prijmov z investicie. O¢akavand hodnota bola pred stretnutim
stanovend na ,,vel'mi dobra®, avSak po absolvovani stretnutia z dovodu nesplnenych
ocakavani vnimana uroven klesla na ,,dostato¢nua®. Preto je mozné vidiet’ zdporny rozdiel
v tabul’ke vo vyske -2. Urovei kritéria rychlosti priebehu konania bola ohodnotena v tejto
spolocnosti najlepsie, avSak toto kritérium zahfia az tretiu najvacsiu vahu, ako je mozné
najst’ v tabulke. Ocakdvana turoven bola ,,velmi dobrda* avnimand sa nezmenila.
Sprostredkovatel’ka mala zdujem uskutoc¢nit’ druhé stretnutie do 2 dni od prvého stretnutia
a mala pripravené vsetko potrebné pre schodzku. Po druhom stretnuti boli do jedného dia
zaslané pouZzité prezenticie o spoloCnosti, investicnom plane a taktiez aj zmluva.

NajzasadnejSim kritériom pri hodnoteni je z dovodu najvyssej vahy pomer ceny a kvality.
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Ocakévana troven bola na urovni ,,dobry*. Druha schodzka obsahovala okrem predstavenia
investi¢éné¢ho planu informovanie o poplatkoch. Po dokladnom prestudovani zmluvy boli
poplatky spolo¢nosti neprimerane vysoké. Nijako nezodpovedali poskytovanej kvality za
preukazané sluzby. Pomer ceny a kvality je neadekvatne nastaveny. Z toho dovodu vnimana
uroven po stretnutiach v spolo¢nosti Partners klesla na najnizsiu troven ,,nevyhovujici®.
Nakol’ko toto kritérium obsahuje najvacsiu vysSku vahy 20%, pokles na nevyhovujicu
uroven zavazne ovplyvnil vypocet zaverecného celkového vnimania hodnoty Starostlivost’
o klienta, teda servis po uzatvoreni zmluvy bol o¢akavany na urovni ,,dostato¢ny*‘. Nakol'ko
podnik poskytuje moznost’ absolvovat’ stretnutie raz rocne, alebo v pripade potreby castejsie,

vnimana Uroven stipla na ,,dobra®.

9.5 Zrovnanie poskytovanych sluzieb

Nasledujtica tabul’ka obsahuje udaje zistené formou mystery shopping. St rozdielne z toho
dovodu, Ze kazda spoloc¢nost’ vypracovala iny investi¢ny plan na zaklade fiktivneho pribehu
potenciondlneho zékaznika. Poplatky spolocnosti su tvorené vstupnym poplatkom
a spravnym poplatkom. Predstavuji odmenu pre spolocnost’ vypocitani z celkovej
investicie. V spravnom poplatku sa nachddza poplatok TER (total expense ratio,
predstavujici poplatok za spravu fondu, nakolko je ukazovatel'om celkovej ndkladovosti
fondu) a manazérsky poplatok (odmena). Nakolko dané podniky vyuZivaji platformu

Amundi, z manaZérskeho poplatku (odmena za nastavenie U¢tu) sa im odvadza 0,3%.

Tabul'ka 8 Zrovnanie poplatkov v spolo¢nostiach

Ukazovatel’ ImPe.erial OVB 15T Partners
Vision Invest

Pravidelna Ciastka 1000 Ke| 1500Ke 1 000 K¢ 2 400 K¢
Jednorazova investicia 50 000 K¢| 50 000 K¢ 70 000 K¢ 10 000 K¢
Celkova investicia 290 000 K¢ | 410 000 Ke| 538 000 Ke| 586 000 K¢
Investi¢ny horizont (v rokoch) 20 20 39 20
i;‘li:t‘;r)azovy poplatok (vySka 1740 K| 13120Ke| 12105Ke| 22240 K¢
Odmena za nastavenie uctu 0,60 % 1,80 % 1,30 % 1,90 %
Odmena za nastavenie pokynu 0,60 % 3,20 % 2,50 % 3,80 %

Pre lepSi prehlad porovnania cien jednotlivych sluZzieb st v d’alSej tabulke uvedené

prepocitané

sumy. Pravidelnd Cciastka,

jednorazova

investicia, celkova

investicia
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a investi¢ny horizont boli urc¢ené podl'a podniku Imperial Vision z doévodu, Ze tato praca je
primarne zamerana na tito spoloc¢nost’. VySka odmien za nastavenie U¢tu a nastavenie
pokynu ostala nezmenena. Nésledne nastal prepocet jednorazového poplatku podla nove;j
vysky celkovej investicie. Hodnota jednorazového poplatku bola vypocitana ako dana vyska

percenta odmeny za nastavenie pokynu z Ciastky celkovej investicie pre urcita spolocnost’.

Tabulka 9 Zrovnanie poplatkov v spolocnostiach s prepocitanym mnozstvom

Ukazovatel’ v K¢ ImP(.erial OVB Explicit Partners
Vision Invest

Pravidelna ¢iastka 1 000 K¢ 1 000 K¢ 1 000 K¢ 1 000 K¢
Jednorazova investicia 50000 K¢| 50000Ke|  50000Ke| 50000 Ke
Celkova investicia 290 000 K¢&| 290 000 K&| 290 000 K¢ | 290 000 K¢
Investi¢ny horizont (v rokoch) 20 20 20 20
fi‘;)‘l‘:t(;r)azovy poplatok (Viska | 1 749 e|  9280Ke| 7250Ke| 11020 K&
Odmena za nastavenie u¢tu 0,60 % 1,80 % 1,30 % 1,90 %
Odmena za nastavenie pokynu 0,60 % 3,20 % 2,50 % 3,80 %

Zaverecné zhrnutie vysledkov je uvedené v nasledujucej tabulke. Obsahuje vnimanu
hodnotu sluzby, poplatky v %, jednorazovy poplatok a vysledné ziskané poradie spolo¢nosti,

kde ,,1* predstavuje najvyhodnejSiu spolo¢nost’.

Tabulka 10 Porovnanie vnimanej hodnoty sluzby a poplatku

Imperial Vision OVB Explicit Invest Partners
Vnimana hodnota 461 350 369 739
sluzby
Poplatky 0,60 % 3,20 % 2,50 % 3,80 %
Jednorazovy 1740K¢| 9280 K& 7250 Ke| 11020 K¢
poplatok
Poradie l. 3. 2. 4.

Z tabulky vyplyva, Ze najprospesnejSie hodnoty premennych st v spolo¢nosti Imperial
Vision. Podnik je vnimany ako najvyhodnejs$i v pripade, ked’ ziskal najvySSiu hodnotu
vnimanej hodnoty sluzby a zaroven ma najnizsi poplatok Poradie pokracuje s podnikom

Explicit Invest a OVB. Najnevyhodnejsie su sluzby poskytnuté spolo¢nost’ou Partners.
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10 ZHRNUTIE ANALYTICKEJ CASTI

Z Porterovej analyzy podniku vyplyva, Ze spolo¢nost’ mé na finan¢nom trhu vel’ké mnozstvo
konkurencnych podnikov poskytujicich finan¢no-poradenské sluzby. Nachadzaju sa
v bankom a nebankovom sektore. Problém moézu predstavovat’ tie, ktoré sa nachadzaju
dlhodobo na trhu, maju vybudovanu silnti znacku (OVB, Partners) a vyrazné povedomie
v spoloc¢nosti. Preto je pre podnik podstatné aby sa zaoberal tvorbou marketingu, dbal na

poskytovanie kvalitnych sluzieb, a tak prispieval k svojej konkurencieschopnosti.

Ked'Ze je pre spoloc¢nost’ prioritou udrzanie si klientov, bolo potrebné zistit’ aké kritérium je
pre nich najpodstatnejsie. K tomu bola vyuzita metoda SERVQUAL, pomocou ktorej bolo
zistené ako najpodstatnejSim kritériom pomer kvality a ceny. Zo zdvere¢né¢ho vyhodnotenia
metddy SERVQUAL v tabulke 10 vyplyva, Ze najvyhodnejSi pomer ceny a kvality ma

spolo¢nost’ Imperial Vision, nasledne Explicit Invest, OVB a Partners.

Vysoké rivalita vo finanénom sektore je sposobena sutazivostou medzi spolo¢nostami
snaziacimi sa presvedcit’ zakaznika vyuZzivat ich sluzby. Preto je podstatné aby mal podnik
spravne vytvorenu webovu stranku, reklamu a povedomie v spolo¢nosti, ako vyplyva zo
SWOT analyzy. V tej bolo zistené, ze prave tieto skuto¢nosti predstavuji pre podnik jeho
slabé stranky. Porterovou analyzou bolo poukazané na silny efekt, ktory je mozné ziskat’
pomocou tvorby marketingu a budovanim mena. VyuZitim tychto prostriedkov dokaze
spolo¢nost’ Imperial Vision konkurovat’ podnikom so silnou znackou. Tieto podniky maju
vSak okrem silnej znacky aj mnoZstvo nie vzdy pozitivnych hodnoteni, negativne
vplyvajacich na potencionalnych klientov. Preto vyborné recenzie od klientov spolo¢nosti

Imperial Vision predstavuji jej vel'mi silna stranku.

Metoda SERVQUAL aplikovana prostrednictvom fiktivneho klienta vykonavajliceho
mystery shopping objavila d’alSie silné stranky spolo¢nosti. Zo ziskanych vnimanych hodnot
je evidentné, ze d’alSie silné stranky podniku st vysoka profesionalita sprostredkovatel’ov,
ich ochota a predovSetkym pomer ceny a kvality za poskytované sluzby. SERVQUAL tiez
poukazal na skuto¢nost, Ze u spolocnosti so silnou znackou a dobre vypracovanym
marketingom dochadzalo k vys$§im ocakdvaniam ako boli nasledné ziskané vnimané
hodnoty po absolvovani stretnuti. Nasledkom nedostatoéného marketingu bola spolo¢nost’
Imperial Vision podhodnocovana a jej ocakavané hodnoty boli v porovnani s vnimanymi

hodnotami niZSie.
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11 NAVRHY A ODPORUCENIA PRE ZLEPSENIE
KONKURENCIESCHOPNOSTI VYBRANEJ FIRMY

Vd’aka analyzam spolocnosti boli zistené nedostatky spolo¢nosti, ktoré negativne vplyvaju
na jej konkurencieschopnost. Navrhy a odporucenia pre jej zlepsenie by mali pomoct’

zabezpecCit' zmenu, a tak zvysit’ konkurencieschopnost’ daného podniku na trhu.

11.1 Dokoncenie webovej stranky

Prvy navrh vyplyva z analyzy SWOT a metédy SERVQUAL. Podnik by sa mal zamerat’
predovSetkym na dokoncCenie webovej stranky spolo¢nosti na ktorej budid uvedené
informécie ohladom poskytovanych sluzieb, kontakt apoloha sidla s vysvetlenim
zakladnych sposobov dopravy do daného podniku. Aktudlne chybajice udaje znizuju
ocakavanu uroven profesionality finanéného poradcu. Z toho dovodu moze nastat’ situdcia,

kedy sa potencionélny klient radSej rozhodne pre konkurencnu spolo¢nost’.

Celkové¢ predpokladané naklady na webovu stranku: 50 000 K¢

11.2 Reklama, propagacia

Chybajuca reklama a propagacia spolo¢nosti je izko prepojena so slabou marketingovou
stratégiou. Zo SWOT analyzy a Porterovej analyzy piatich sil je mozné pozorovat, ze
z dovodu vel'kého poctu finan¢no-poradenskych spolo¢nosti na trhu, je nevyhnutné zvysit
reklamu a propagéaciu. Nakol'’ko podnik je pomerne mlady, povedomie o tejto spolo¢nosti
treba roz8irit’. Prostrednictvom vyuZitia reklamy moZe podnik ziskat novych klientov a tak

zvysit’ svoju konkurencieschopnost’.

Celkové predpokladané néklady na reklamu a propagaciu: 20 000 K¢

11.3 Tvorba edukacnych videi

Z dovodu velkého poctu spolocnosti zaoberajucich sa finanénym poradenstvom,
potenciondlny klient sa mdze ocitnat’ v situacii kedy nevie, ktory podnik zvolit. V tomto
pripade by bolo vhodné, aby spolo¢nost’ tvorila eduka¢né vided zamerané na problematiku
osobnych financii a tak prispievala k informovanosti beznych l'udi. Z analyzy metddou
SERVQUAL vyplyva, ze prostrednictvom tvorby tychto videi by si spolo¢nost’ zvysila
ocakavanii uroven profesionality, ktora bola podhodnotena voci spolo¢nosti. Tvorba

edukacnych videi by taktieZ pomohla v odliSeni sa od ostatnych spolo¢nosti poskytujicich
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rovnaké sluzby, a tak by podnik ziskal viac klientov. Pozitivne by bolo tiez ovplyvnené

meno spolo¢nosti.

Celkové predpokladané naklady na tvorbu edukacnych videi: 30 000 K¢

11.4 Tvorba content marketingu

Vzhl'adom knizkemu poctu reklam, propagacii acelkovému slabému povedomiu
o spolo¢nosti by bolo vhodné vyuzit content marketing. Tvorbou kvalitného obsahu
zahfiajucou informacie o aktudlnej situacii na finanénom trhu ziska podnik viacero
sledujucich, dostane sa do povedomia v spoloc¢nosti a podpori lojalnost’ klientov. Podstatné
je dbat’ na vizualnu stranku pri vytvarani content marketingu. Jeho tvorba moze prebichat’

bud’ konatel'om spolo¢nosti alebo s vyuzitim outsourcingu.
Celkové predpokladané naklady na tvorbu content marketingu konatel'om za mesiac:
8 000 K¢

Celkové predpokladané néklady na tvorbu content marketingu s vyuzitim outsourcingu:

5000 K¢
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ZAVER

Bakalarska praca sa zaoberala analyzou konkurencieschopnosti podniku Imperial Vision, s.
r. 0. Ciel'om préce bolo vykonat’ analyzy zaoberajice sa konkurencieschopnost’ou podniku.
Jej vysledky viedli k uréeniu navrhov a vhodnych odporuceni zabezpecujucich zvySenie
konkurencieschopnosti na financnom trhu. Zaciatok bakalarskej prace bol venovany
teoretickému spracovaniu sluzieb, ktoré boli skonkretizované pre ucely prace na bankové
a nebankové sluzby. Dalej sa pokratovalo s popisom konkurencieschopnosti a analytickych
metdd vyuzitych v praci. Analyzy podniku boli zamerané na SWOT analyzu, Porterov

model piatich sil a metdédu SERVQUAL.

Prakticka ¢ast’ koreSponduje s teodriou. Najskor bola vypracované charakteristika spolo¢nosti
Imperial Vision, kde boli definované jej zédkladné tdaje a poskytované sluzby. Nasledne
prebehla charakteristika zvolenych konkurenénych podnikov OVB, Explicit Invest
a Partners. Po uskutoc¢neni analyzy metodou SERVQUAL bol ako najvyhodnejsi podnik
uréeny Imperial Vision. Z porovnavanych spolocnosti prenho predstavuje najvacsiu
konkurenciu podnik Explicit Invest, ktory sa vo vyslednom poradi umiestnil ako druhy.
Nasledne poradie pokra¢ovalo spolocnostou OVB a Partners. NajpodstatnejSim kritériom

pri hodnoteni bol pomer ceny a kvality.

Z analyz vyplyva, Ze spolocnost musi zaviest urCité opatrenia pre zvySenie jej
konkurencieschopnosti. Tymito ndvrhmi a odporuceniami sa zaoberala jedenasta kapitola.
Prvym navrhom bolo dokoncenie webovej stranky vyplyvajuce zo SWOT analyzy a metddy
SERVQUAL. Dévodom su nedostato¢né informacie pre potencionalnych klientov. Ked'ze
tato skutoCnost’ zniZzuje ocakavania klientov, modze spoOsobit’ vyber inej spolocnosti
poskytujucej finan¢no-poradenské sluzby. Nasledujucim krokom by mali byt cinnosti
zamerané na reklamu a propagaciu. Informovanie Sirokej verejnosti o existencii takejto
spolo¢nosti spdsobi prichod novych klientov do spolo¢nosti. Nakol’ko povest’” podniku
arecenzie su pre potencionalneho klienta podstatné a st silnou strankou spolocnosti, je
nevyhnutné zabezpecit’ aby nemohlo nastat’ poskodenie mena podniku. Tvorba eduka¢nych
videi zameranych na informovanie verejnosti o problematike financii prispieva k zvySeniu
vzdelania spoloc¢nosti. Taktiez pozitivne vplyva na zvySenie doveryhodnosti spolocnosti
aich odlisenie od konkurencie. Vzhl'adom k vysledkom zistenych Porterovou analyzou,
tvorba edukaénych videi prispeje k odliSeniu spolo¢nosti od konkurencie, ¢o je potrebné
vzhl'adom k vysokej miere rivality odvetvi a v mnozstve novych konkurentov vstupujucich

na trh. ZavereCnym odporucenim bola tvorba content marketingu. Prispeje k produkcii
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kvalitného obsahu na socidlnych sietach, zabezpe¢i SirSi dosah a zvySi povedomie
o podniku. Tento navrh vyplyva ako rieSenie zisteni vyplyvajucich zo vSetkych analyz

vyuzitych v tejto praci.
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