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ABSTRAKT

Ve své bakali&ké praci se za#iim na analyzu konkurénich firem spolénosti Olomouc
Training Centre, s. r. 0., ktera poskytuje poraddéns vzdlavaci sluzby. Vybrem ti

nejétSich a nejznampSich poskytovatél téchto sluzeb nateském trhu zjistim jejich
analyzy SWOT a Portév model g@ti konkurertnich sil. Timto zjistim

konkurenceschopnosti firem ohrozujici firmu OTC. .

Klicova slova: Analyza SWOT, konkurenti, konkurencegciost, Portegiv model i

konkurergnich sil, vytgr konkurent

ABSTRACT

In my thesis | will focus on the analysis of compgtcompanies in Olomouc Training

Centre Ltd., which provides consulting and traingggvices. Selecting the five largest and
best known providers of these services on the Caehet, find their SWOT analysis and

Porter's five forces model. | find this threateniing competitiveness of business firms
OTC Ltd.

Keywords: SWOT analysis, competitors, competitigndorter's five forces model, the

selection of competitors
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UvoD

Jako studentkaetiho r@niku oboru Marketing jsem si jako téma baksk& prace vybrala
analyzu konkuretmiho prostedi jako sotiast marketingového strategického planovani,
které jsem aplikovala na firmu Olomouc Training €ers.r.o. U firmy OTC s.r.0. jsem
absolvovala praxi vdruhém iretim raniku. Firma je zartena na poskytovani
vzklavacich a poradenskych sluzeb od roku 1995. Nghkzkurzy pro veéejnost, tak
zakazkové firemni kurzy.iikladem niize byt vyuka marketingujzeni lidskych zdrdj,

managementi finanéni kurzy.

V teoretickécasti jsem se zagtila na objaséini pojmu konkurence, ktery je v dnesni dob
velmi dilezity. Kazda firma, jez si vyty své cile, by rila znat své potencialni konkurenty
a hlavrg jejich silné a slabé stranky. DalSintleZitym bodem ohledh konkurence je
Portefiv. model g@ti konkurergnich sil, ktery zahrnuje rivalitu mezi s&asnymi
konkurenty, hrozbu novych konkurént hrozbu novych (substiénich) vyrobk,
vyjednavaci silu dodavateh vyjednavaci silu odbateli. Tretim bodem je konkuréni
strategie podle Philipa Kotlera. Tato strategieaeyva konkurenci firem a duje, jakou
roli firma hraje z hlediska svého postaveni nawéto trhu, které rize byt: vedouci,
vyzyvatelské, nasledovatelské nebo iamithé. Na z&r teoretickécasti jsem objasnila
pojem analyzy SWOT, kterd obsahuje silné a slabénlsy podniku, jeho ilezitosti
a hrozby.

V praktickécasti jsem vybralétyii soutasné konkurenty spaieosti OTC s.r.o., jimiZ jsou
firmy HERTIN s. r. 0., Gradua-CEGOS, s.r.0., IC\&fiitut certifikovaného vz#avani

projekty, definovala jejich SWOT analyzu a vyftala jejich trzni podil.

Cilem této prace je na zékkateoretickych i praktickych informaci obeznamitadirmu
0 jejim konkuretinim prostedi, poskytnout navrhy na zdokonaleni sluzeb a w&tZn

v boji proti sodasné konkurenci.



| TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE

Konkurence neni trzni stav nybrz trzni proces, te&rém se prosazuji nejlepsi firmy.
Konkurence nezavisi na momentalninttpdfirem na trhu, ale na ot&nosti trhu. Je-li trh
oteweny pro vstup novych firem, je to trh konkuan i kdyby na gm momentala byla
jen jedina firma.

Intenzita konkurence nezavisi na ¢po a sile existujicich konkurent ale take
(a dlouhodob predevsim) na pidu a sile potencialnich konkurént konkureni, ktefi

sice je& na trhu nejsou, ale mohli by ng snadno a rychle vstoupit.

Konkurence je vlasthtakova soutz, ve které silné a ugpné firmy vytl&uji nedsgsné.

[1]

Ma-li byt podnik Uspsny, musi své konkurenty d@bznat a snazit se, aby pozadavky
a poteby zakaznik uspokojoval |épe nez oni. Faktor konkurencegjede na pomezi mezi
faktory ovlivnitelnymi (mikroprostedi) a neovlivnitelnymi (makroprasdi). Je-li
zarazovan do prvni skupiny, pakgaevsim proto, zZe jej Ize vhodnymi nastroji markgti

ovliviovat, i kdyzZ jen v omezeneé teia v zavislosti na sile konkurenta.

Konkurereni prostedi velky vyznam, protoZe vytkiatlak na snizovani nékléad na
inovaci, zdokonalovani vyroliika jejich lepSi vyuZziti; dosazené efekty vedou kgSavani
obratu. Dale umaiuje, aby odbratel participoval na usporach, ke kterym vede esriiz

n¢kterych nakladovych polozek. [2]
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2 PORTERUV MODEL P ETI KONKUREN CNICH SIL

Portefiv model @ti konkurergnich sil je jeden z nejznagdich analyz konkurence. Mezi
dynamické konkurami faktory pati soupéeni mezi konkurenty, vstup novych
konkurenti, hrozba novych vyrobk a sluzeb (substitmi), dohadovaci schopnost

dodavatel a dohadovaci schopnost éditel.

Potencidini
novi
konkurenti

Hrozba vstupu novych
konkurentii

Dohadeovaci Eonkurenti Dohadovaci
schopnost v odvétvi schopniost
dodavatela

i3 Tupujicich
Dodavatelé - \_/4 = Kupujici

Soupeieni mezi
stavajicimi podniky

Hrozba nahradnich
(novych) vyroblal

Néhradng
(nové)
virobky

Obr. 1: P2t dynamickych konkurénich faktor:
Zdroj: M. E. Porter, Konkuremi vyhoda 1993

2.1 Rivalita mezi konkurenty

Chovani podniku neni zaloZzeno pouze aktualnimi koskty, ale také chovanim
kupujicich a dodavati| substiténim zbozim a potencialnimi novymi konkurenty. Prvni
téi jmenované podnik ovlsiji prfimo. Intenzita sougeni ovliiiuje ceny a zarove

i naklady na sougeni v takovych oblastech jako vyvoj vyrobnicltizani, vyvoj vyrobk,

propagace a mnozstvi personalu prodeje.
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2.2 Hrozba novych konkurenti

Hrozba vstupu novych konkuréntimituje ceny a vyvolava nové investice k odrazeni
novych konkurent. Krom¢ konkurenci substitiitjsou @i mozném pistupu k trhu zveti
zajimavé pedevSim druh a vySe vstupnich bariér a reakce tu@ v& strany etablovanych
podniki.

Potencialni nova konkurenceige byt identifikovana hlavnu ©€chto skupin podnik

» podniky, které nepétk trhu, ale bez probléimmohou pekonat bariéry vstupu na
trh

» podniky, pro které by vstup na trh znamenal vyzmasymergicky efekt
» podniky, pro které je vstup na trh logickyrastedkem jejich strategie

» odbiratelé nebo dodavatelé, Ktehtji realizovat integraci ssmem vzadi vpred

2.3 Hrozba substitu¢nich vyrobku a sluzeb

Zde se jedna o vyrobky, kter&eglstavuji pro uitou skupinu odbrateli tutéz funkci,
avsak jsou zaloZeny na jiné technologii. Silnérdtyététo hrozby zaviseji na technologické
zmeneé, vztahu ceny oproti vykonu u substitiho zbozi, ale také naisledcich zmin
pravnich ustanoveni (napnormy a standardy). N#glad vzhledem Kk liberalizaci
technickych norem na evropském trhu vznikd mozm&kuence u vyrohk které plni ten
samy wel, respektive uzitek, s jinymi, dosud na narodmihu nedovolenymi pouZzitymi
surovinami nebo technologiemitikladem je mozno jmenovat zavedeni novychilyoh

sladidel, uzen&kého zbozi obsahujiciho séju nebo novych @lpitia v ugitych zemi ES.

2.4 Vyjednavaci schopnost dodavatdl

Tato moc niZe pisobit vici podniku tak, Ze ceny dodavanych produk&e zvysuji, jakost
se sniZzuje nebo je omezovano dodavané mnozstveddgyaci schopnost dodavéatel

rozhoduje o ndkladech na suroviny a dalSi vstupy.

Predpoklady, které dodavaibeh umoiuji vétSi vyjednavaci moc, mohou byt analogicky

odvozeny podle podminek, které jsou rozhodujiciyyjednavaci moc odiateli:
» vysSi stupg koncentrace na stranodavatel

» podnik neni pro dodavatel@ldzitym zakaznikem
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e produkt ma z hlediska podnikani vyznamné postaveni
» dodavané produkty jsou sHmliferencované, a tedy dopravni naklady vysoké

» existuje nebezpé vertikélni integrace jed

2.5 Vyjednéavaci schopnost odératela

Vyjednavaci schopnost oéltatele ovlivauje rentabilitu podnikatelskych aktivitriRladem
mohou byt poZzadavky na vysSi jakost vyrobku, leggivis nebo individualni dodaci

podminky. Existuji faktory, na kterych zavisi pasai prodavajicich:
» vysoky stupé koncentrace na strapoptavajicich
» vysoky obrat u jednotlivych odbatel
* mala diferenciace vyrolik
» zanedbatelna zéna naklad pii zméne nabizejiciho
» vysoka transparentnost informaci

* moznosti vertikalni z§né integrace

Rostouci vyznam fedstavuje postaveni poptavajicich reprezentovan®éérateli

v obchod. Hlavre v oblasti potravin a laldek existuje proces koncentrace na siran
obchodu, ktery dovoluje, aby obchodInsilngjSi vliv na kondéni politiku vyrobdi.
Kromé¢ domaci koncentrace obchodnich podnge zde projevuje snaha o mezinarodni
expanzi a vznik evropskych nakupnich kooperaci.td@isou vyrobci vystaveni pozadavku
obchodu penést stavajici nejfznivéjSi zasady kondni politiky na vSechny ostatni
evropskeé zem [9] [10]



3 KONKUREN CNi STRATEGIE DLE KOTLERA

Obr. 2: Konkuredni tahy

Zdroj: P. Kotler, Moderni marketing 2007

3.1 Strategie trzniho vidce

V kazdém oboru se objevuje firma, ktera miva #8jvpodil na trhuCasto nuti ostatni
firmy k provadni zmén v cenach, k zavé&di novych vyrobk, nové formy distribuce
a propagace. Dominantni postaveni této firmy jatosni firmami respektovano. Firmy se
ji snazi napodobovat, soujies ni nebo se ji vyhybaji.ifRladem nejznamjSich trznich
vidca jsou firmy jako General Motors (automobily), IBMp€citace), Procter & Gamble
(spotebni balené zbozi), Coca Cola (nealkoholické ndpoMcDonald’s (rychlé
olkxerstveni) a Gillette (holici strojky).

Jestlize firma neni ryze monopolni, musi byt welst, protoze na ni ostatni firmy igol
atoci. Pokud vedouci firma wth chybu, niize snadno klesnou na druhé neledi tmisto na
trhu. Kron® vyvarovani se chyb musi firma investovat své pemigatré, kdyby @isli
tézké casy. Kdezto vyzyvatel fitze vydavat penize svobagin

Pokud firma si firma feje nadale stat na vedouci pozici musi provésweci:

* najit zmisob, jak z¥tSit celkovou poptavku



* branit swj podil na trhu

e musi se pokusit rozdi svij podil na trhu

3.1.1 ZvétSovani celkového trhu

Obvykle firma ziska nejvice, pokud&si celkovy trh. Vedouci firma by &a hledat nové

uzivatele, nové vyuziti a&tsi spotebu svych vyrobik
Novi uzivatelé

Kazdy vyrobek ma moznostifikat nové spdtbitele, ktéi ho neznaji nebo nemaji @jn
zdjem, protoze je drahy nebo nema pozadované uvktstrivyrobce nize napiklad
pokusit se femluvit uzZivatele, aby vyrobek pouzival (strategi@nikani na trhy) nebo
muze se pokusit igs\wdcit nové zakazniky (strategie novychitjlnebo zkusit prodavat
v jinych zemich (strategie geografického rozliseni)

Nové uziti

Rozsfeni trhu niize byt také objevenim a propagaci novéhdésapu uziti vyrobku.
Napiklad nylon u firmy Du Pont slouzil k vyrébpadaki, damskych pufoch, pozdi

damskych halenek a panskych kosil. Pak nastsaljeho pouzivanirpvyrobé pneumatik,

sedadel &alourgni a koberda.

Hlavnim dkolem firmy je sledovat, jak zakaznik ek pouziva. Hippelovy studie
ukazuji, Ze ¥tSina vyrobki vznikala spiSe na zakladakaznickych navihnéz vysledkem

laboratornich tefit
VetSi uziti
DalSi strategie sgdva v preswdcovani lidi, aby spdebovali ¥tSi mnoZstvi najednou.

Napriklad firma Procter & Gamble radi zakazinik aby si Samponem Head & Shoulders

vlasy umyvali dvakrat, protoze tim se vyrazvysi &innost.

3.1.2 Branéni podilu na trhu

Dominantni firma si musi stale branitigpodil na trhu ped Gtoky konkurerit Coca Cola
musi byt neustéle veishu ged Pepsi, McDonald’sipd Burger Kingem a General Motors

pied Fordem. Bkdy je konkurence domacigkdy je ze zahragi. Co ma firma dat na



obranu svého postaveni? Jekl Sun-Tsu svym vasaikam: ,Clovék se nemZe spoléhat
na to, Zze ho neéfiel nenapadne, ale na to, Ze je neporazitelnyjleN& odpo¥d je
v tomto gipact permanentni inovace. Firma se musi snaZzit o vedpozici vyvojem
novych produki a sluzeb zakaznikn, zvySovanim &innosti distribuce a snizovanim
nakladi. Timto si firma niZze udrZzet svou konkurenceschopnost. NejlepSifsapem
obrany je dote vedeny atok.

Kdyz dominantni firma zrovna new@io musi byt ve $ehu a chranit si sva slaba mista.
Musi se snazit udrzet nizké naklady a cetekavanou zakaznikem. Dale felia ,ucpavat
diry“, aby do nich protivnik neskd. Naklady skrze ,ucpavaniéd' mohou byt vysoké, ale
néklady spojené se ztratou trzniho nebo vyrobkosé&gmentu mohou bygtsi.

Vedouci firma musi vzit v Gvahu, ktery terén jdedité branit i za cenu ztrat a kterého se
bez velkého rizika vzdat. Firma nedokaze branitchigg pozice. Hlavnimi cili obranné
strategie jsou snizeni Utoku, rozptyleni do én@mrozenych oblasti a snaha o snizZeni jejich

intenzity.

Pozeni obrana

Z&kladni mySlenka je vybudovat neproniknutelnounmest kolem sveého teritoria. Obrana
stavajici pozice nebo vyrobku je projev marketir@&ratkozrakosti.

Kiidelni obrana

Dominantni firma by neia svoje Uzemi jenom hlidat, aletla by stezit i sva slaba mista
a byt gipravena proti moznému utoku. Pokud jédkelni pozice Spatnbraréna, ut@nik ji

muze ovladnout malymi silami.

Preventivni tder

Zautait na protivnika jako prvni je mnohem dtgjSim obrannym manévrem. Tento Uder
vychazi z toho, Ze ,dekagram prevence je lepSikilegram nasledné &by“. Spol&nost
muze provést preventivni Uderckolika zpisoby. Nekdy ma preventivni Uder pouze

psychologicky charakter. Dominantni firma vysleitér signaly, aby odlakala konkurenty



od utoku. Nkteré signaly vSak jde pouzit jeskwolikrat. Ma-li silna firma dobré postaveni
na trhu a vydrzi-li atok, ize se pokusit vyprovokovat konkurenty k nakladnéraku.

Aktivni obrana

VétSina vedoucich spalaosti reaguje na utok protiatokem. Vedouci firmansemize
netinné divat, jak konkurenti sniZuji ceny, intenzévpropaguiji, zdokonaluji vyrobky nebo
podnikaji prodejni invazi. Dominantni firma ma moghzautoit na slaba mista protivnika
nebo provést kle®vy manévr. Nkdy je naruSeni trzniho podilu tak velké, Ze jengut
protiitok. V mnoha situacich se vyplati¢iou dobu vykat - pgeckat paateni Gtok

a zautgit na ut@nikovy trzni vyklenky v pihodny okamzik.

DalSi formou aktivni obrany je vytveni ekonomické a politické ,dymové clony“, ktera
konkurenta zastraSi. Dominantni firma si bude vyaabvat ztraty plynouci ze zavedeni
nizkych cen utitého produktu prodejem jinych produktkteré jsou ziskové. Dale trhe
firma oznamit, Ze dokdaije vyvoj zdokonaleného vyrobku. Firma se tak&enpokusit
lobbovat u legislativnich orgénaby ijaly takova opateni, ktera by oslabila nebo upin

znesSkodnila konkurenty.

Pohybliva obrana

Pfi tomto druhu obrany rozgije firma svoje psobeni na nova teritoria, ktera mohou
v budoucnu slouzit jako centra pro obranu a utokétd oblasti neroziije @ilis stavajici
vyrobkové zna&ky, ale spiSe se snazi uplatnit inéwvi aktivity pi rozSiovani

a obngnovani trhu. Emito zménami si spolénost vytvdi potrebnou strategickou hloubku

obrany, kterd ji umoznirpzit Utok, a pak zasadit konkurentovi protitder.

RozSfovani trhu od firmy vyZaduje, abygsunula svoji pozornost 2inych vyrobk na
zakladni pateby a pesunula vyzkum a vyvoj celé Skaly technologii uggokanim €chto
potreb. Tato strategie se vS8ak nesmi moehprt, protoZze by mohlo dojit k poruseni
principu jasného cile (sledovat j&sdefinovany a fitom dosazitelny cil) a principu
koncentrace sily (soust¥ni Usili na slaba mista protivnika). Natimé rozS&tovani trhu

zied’uje koncentraci sil firmy a neumidje ji pgrezit v dnesni konkurenci.

Diverzifikace trhu je dalSi Zsob, jak upevnit strategické postaveni firmy. Firsa

zametuje na jiné obory podnikani.



Omezena obrana

Dominantni firmy obbas dojdou k z&ru, Ze nejsou schopny ubranit vSechna teritoria.
NejlepSim zfgsobem obrany je planovitégskupeni sil (tzv. strategicky ustup). Planovany
astup neznamena opust trhu, ale odstoupeni od slabych pozic a&am se na ty silné.
Tento Ustup vytvild podminky pro z#tSeni konkuretni sily a pro soustdni hlavnich sil

ve vyhodnych pozicich.ifkladem jsou firmy jako nagklad Heinz a General Electric.

3.1.3 Roz8¥ovani podilu na trhu

Dominantni firmy mohou na trhu &govat ziskovost prosdnictvim zétSovani svého
podilu na trhu. Red rekolika lety Strategic Planning Institute zegil studii, ktera utuje
hlavni prom¢nné ovliviujici vySi zisku. P& mezi ® podil na trhu, jakost vyrobku
a rekolik dalSich. Bylo zji&no, Ze ziskovost firmy vista s relativnim podilem firmy na
trhu (méfeno navratnosti investicigd zdagnim). Diky tomuto zasru si mnoho firem
vytycilo jako swij cil dosazeni &Siho podilu na trhu. &které studie vSak ukazuji, Ze se

vyskytuje zavislost mezi podilem na trhu a ziskaivos

Firmy vSak nesrji predpokladat, Ze vysoky podil na trhuingse zvySeni jejich
ziskovosti. Mnoho také zalezi na strategii, ktepouzivaji pro dosazeni vyssiho podilu na

trhu. Nez se spot@osti pusti do zvySovani podilu na trhuglyrby zvazit ti faktory:

» Vyprovokovani antitrustovych opahi. Zvyseni tohoto rizikového faktoruuie
zpasobit sniZzeni fitazlivosti ziskaného podilu na trhu usiedku porirného
poklesu ziskovosti. Firma by sigha vliv antitrustového rizika wdomit dive, nez
zatne projektovat dalSitprastek trzniho podilu.

» Ekonomické néklady. Ziskovostipiekrateni ugitého podilu na trhu klesa. Pokud
firma bude zvySovat podil, snizi se ji zisk. Rex&ni je také ménvyhodné
v dokz, kdy na trh jisobi nestalé makroekonomické vlivy, existuji nemajé trzni
segmenty, kupujici touzi po vice dodavatelich astapji patrné pekazky pro

opuséni trhu. Vedouci firma u#la nejlépe, kdyZ se bude snazit @t&eni trhu jako



celku nez z¥tSovani svého podilu na trhuglleré firmy napiklad zvySily svou

ziskovost tim, Ze snizily podil na trhu v tiggzlivych oblastech.

» Pouziti Spatné strategie marketingového mixu veeraysit trzni podil na trhu,
kterd miZze zmsobit, Ze nedojde zvySeni zisku.éBovani trzniho podilu zvySuje
zisk tehdy, kdyz jednotkové naklady klesajippstouci podilu na trhu, firma nabizi

vysokou kvalitu a zvySeni cenygvazuje nadustem nakladl na kvalitu.

3.2 Strategie trznich vyzyvatet

V této kategorii jsou firmy, které se umistili neudém, fetim a dalSich mistech v izali
podilu na trhu v daném oboru. Jsou toifidad firmy jako Colgate, Ford, Avis a Pepsi -
Cola. Vyzyvatelé mohou zaujmout dva postojed’Bmohou utdit na vedouci firmu
a dalSi konkurenty a rvat se o dalSi trzni podinft vyzyvatelé) nebo mohou Sikavn

manévrovat a snazit se neposkodit svalideskaly (trzni nasledovatelé).

Existuje fada trznich vyzyvate| ktei ziskali podil na Ukor vedouci firmy. Je i mnoho
priklada, kdy trzni vyzyvatel fekonal vedouci firmu. Trzni vyzyvatelé si klados$iycile
a z\WtSuji své omezené zdroje, zatimaegni firmy pracuji svymi zatmnutymi postupy.
Bylo zjiS€no, Ze nejintenziw)Si rivalita se projevuje v oborech, které maji ak& fixni

naklady, vysoké naklady na skladovani a stagnpjigiarni poptavku.

3.2.1 Definovani strategickych citi a protivnika

Strategie trzniho vyzyvatele musi hlavaorcit své strategické cile. UétSiny trznich
vyzyvateli je to zwtSeni trzniho podilu. #iProzhodovani od&hto cilech je otazkou, zda

napadnout konkurenta a kterého:

* MiZe napadnout vedouci firmu na trhu, avSak je tenveiskantni, zato velmi
potencial® vynosna strategie. Smysl to ma tehdy, kdyz je uetbrma ,faleSnym
vadcem* a neobsluhuje dodb trh. Je nutné znat zakaznikovy febly. Pokud je
n¢ktery segment obsluhovan Spatmebo wibec, gedstavuje pak vynikajici
strategicky cil. Jinou moznosti je zavedeni inoy&tera zfisobi vytl&eni vedouci

firmy z celého segmentu.



* Muze napadnout firmu, ktera je stejwelka, avSak neth svoji praci dobe a nema
dostatek financi. V tomtotfpack jde o firmy, které maji zastaralé produktyuji

vysoké ceny nebo neuspokojuji fedty zakaznik spravnym zfisobem.

* Muze napadnout malé lokalni nebo regionalni firmgré&tnedlaji praci dohbe
a nemaji dostatek financi.filadem jsou velké pivovarnické spoimsti, které
spolkly malé rybky nebo potéjici se firmy misto toho abyietahly zdkazniky od

jinych firem.

3.2.2 Volba strategie hlavniho uderu
Jde o mozZnosti Utoku na riéple, které mame na vgb
Frontalni utok

Frontalni neboli¢elni atok, znamena, Ze @tk vrhl vSechny svoje cilyipmo proti
negiteli. Utok byva veden spiSe na silné strankyiftefe a zalezi hodnna tom, kdo ma
vice sil a trglivosti. Fxi ¢istém atoku bojuje utmik s nepatelskymi vyrobky, reklamou
a cenami. Vyhrava ten, kdo mé&t$i zdroje. Jestlize ma Wik malé sily nebo malou
palebnou silu, pak Gtok frontalni utok nema smy sebevrazednou zalezitosti.cltym
¢istym frontalnim datokem je modifikovany frontalnitol, ktery je charakteristicky
snizovanim cen oproti konkurémm cendm. Nejpouzivgjsi trik je nasazeni snizené ceny
na stejnou polozku, kterou pouziva konkurence. Bdel pedni firma nebrani, fize se
poddit preswdcit zakaznika, Ze produkt je stejkvalitni a za nizSi cenu, respektive Ze
tato cena je jeho skuteou hodnotou produktu. DalSim pouzivanym trikerrujsmainé
strategie, které by vedly ke sniZeni vyrobnich adklpredstavujicich vychozi zakladnu

atoku na ceny konkurence.

Kiidelni Gtok

Nepritel je nejsilrjSi v €ch mistech, kde Utokéekava, avSak némuje pozornost svym
kiidlam a tylu. TudiZ jsou tyto slaba mista lakavym cilétoku nepitele. Ut@nik maze
zalta@it na silnou pozici nejitele, aby upoutal jeho sily, ale hlavni Utokiza vést na

kiidla nebo do tylu neftele. Tento typ utoku ma nejlepsi marketingovingak a je idealni



hlavre pro ut@niky, ktefi maji mensi silu nez protivnik. Pokud &tk nenize gekonat

protivnika hrubou silou, je nutné se pokusit o.lest

Kiidelni atok nize mit de formy, geografickou a segmentovou. Geografickaegava

oblasti, kde protivnik nepracuje deb Segmentova hleda plnepokryté pateby trhu.

Tento Utok je o rozpoznavani trznich mezer, jejpaplreni a rozvijeni v silné trzni
segmenty. Je lepSi pouzifdelni strategii nez svétkrvavé bitvy. Kidelni strategie p#it
k modernim tradicim marketingové filozofie, ktéilga, Ze smyslem marketingu je ,objevit
potteby a uspokojit je“. Tato strategie m#&t3i pravépodobnost usfchu nez utoky

frontalni.

Obklicovaci utok

Tento manévr znamenda pokus o uchvaceni Sirokéhau UsegFatelského Uzemi pomoci
rozsahlého bleskového Gtoku. Olgkiaci Utok pedstavuje zahdjeni intenzivniho Gtoku,
diky kterému se néfiel musi branit satasré svoudelni pozici, Kidlo i tyl. Utodnik je
schopen v tomto ffpact vSe, co jeho protivnik. f€ba i dokonce vice, takze nabidka
ato¢nika Ize jen &Zko odmitnout. Tento druh Utoku ma smysl jen tehklyyz jsou

k dispozici velké zdroje a (taik &ti, Ze rychlé obktieni zlomi odpor néjtele.

Obchvatny utok

Tento (tok pedstavuje nejmeén ptimou strategii Utoku, ktera se vyvarujéimpému

.....

pristuprgjSich trhu s cilem rozgit svou trzni zakladnu. Obchvatny Gtok nabizi3foipy:
» diverzifikaci prostednictvim vzajem&nesouvisejicich vyrolik
» diverzifikaci do novych geografickych titse stavajicimi vyrobky
e presun k novym technologiim, které vytiatavajici vyrobky

Technologicky skok fedstavuje obchvatny atok, ktery se pouziva u teynnar@énych
vyrobki. Misto imitace konkurefmich vyrobki a vedeni finatné naranych atoki nekteri
vyzyvatelé trglivé vyvijeji nové technologie. Jakmile vykazuji vynjké vysledky,

zahajuji atok tim ,Zze sagsunou na Uzemi noveé technologie.



Partyzansky utok

Partyzansky utok sgévd v malych, nepravidedn se opakujicich Gtocich naizna
negatelska teritoria s cilem znepokojit a demoralizomegitele, nebo obsadit trvale
ngjaky segment. Uimik miZe pouzit konvemi i nekonvetini prostedky, které mohou
zahrnovat vybrové snizovani cen, intenzivni propagh akce a radu dalSich
prilezitostnych legalnich akci. V dnesni dgiuzivaji partizansky atok hlagymalé firmy
proti velkym. Malé firmy nemaji schopnost véstini nebo kidelni atok. Pouzivaji silné
kratkodobé propagai a cenové utoky v okrajovych oblastech velkéhm tobsazeného
protivnikem a péitaji s postupnym oslabovanim dégelské sily. Nicméhi v tomto Gtoku
se musi Uténik rozhodnout, zda pouzijetkolik vétSich Gtok nebo zda mensi udernou
silou napadat néptrzitt. Vojenska doktrinafikd, Ze permanentni tok malych uGtok
zpasobi protivnikovi v sottu daleko ¥tSi ztraty, dezorganizaci a zmatek nekatik
vétSich atoki. Partyzansky utmik mize dojit k zawru, Ze je efektivgSi utctit na malé,
izolované a slab braréné trhy nez na velké a silné (jako New York a Losgéles).
Vedeni partyzanského utokutge byt velice nakladné, i kdyZz patrmeéré nez vedeni
frontalniho, kidelniho a obktiovaciho Utoku. Partizanska valkasto byva fipravou na

Vi s s

silngjSi utok, ktery jeiteba vést, abychom niggele porazili.

3.2.3 Vybér konkrétni strategie utoku
Trzni vyzyvatel ma na vy z €chto strategii:
» cenovych slev — prodej srovnatelnych vyrolaia nizsi ceny

» levrgjSiho zboZi — nabidka zboZitpnérné nebo nizké kvality za niZsi ceny

» prestizniho zboZi — zavedeni vysoce kvalitniho zleinoznost &ovani vyssi

ceny
* rychlého roz&ovani Skély vyrobk — zavedeni velkého mnoZstvi variant vyrbbk
* inovace vyrobku — zavedeni nového vyrobku
» zdokonalovani sluzeb — pokus o nabidku nové ngix &uzby pro spétbitele

* inovace distribuce — hledani nebo vybudovani naseilducni cesty



e sniZzovani vyrobnich naklad- pokus o dosazeni nizSich vyrobnich naklpdmoci
levngjSich nakug, snizeni mzdovych naklada zavadni modernich vyrobnich

zaizeni

* intenzivni reklamni propagace — zvySeni vydag reklamu a propagaci

Méalokdy se vyzyvateli podaz\étsit trzni podil pokud spoléha pouze na jednu egiat
Uspch zalezi na tom, jak dokaze vhédmmbinovat tyto strategie pro zlepSeni své pozice

na trhu.

3.3 Strategie trzniho nasledovatele

Strategie trzniho nasledovatele, neboli napodokovgirobki, mize byt stejd ziskova
jako inovace vyrobk Inovator ma vysoké vydaje skrze vyvoj, distribacinformovani
o0 novém vyrobku. ¥Sinou jsou to firmy vedouciho postaveni na trheitd ale riziko,
piichodu konkureéni firmy, ktera vyrobek okopiruje, zdokonali a ugath trh. Takovym
piikladem je nafiklad firma Sony.

Mnoho firem v dneSni dabractji nasleduje vedouci firmu na trhu a nesnazi seagiép
0 jeji misto. Vedouci firma vSak Spatnese, kdyZ ji jina firma chce odlakat zakazniky.
Pokud vyzyvatel zahdji utok a snazi get@hnout zakazniky n#glad nizSimi cenami,
vedouci firma nejspiSe zahaji protiutok. Tento\dgk miZze vést k poSkozeni obou firem.
Vyzyvatel si musi dale rozmyslet, zda fize zahajit bezpmy utok. Pokud jej provést

nelze, misto Utoku patasto nasleduje vedouci firmu.

Typickymi predstaviteli nasledovatefjsou paiimyslové obory, jako na&fklad ocel, undla
hnojiva a chemikalie. iezitosti pro odliSeni je zde malo. Zakaznici jsitlivi k cenam

a kvalita sluzeb je &sSinou srovnatelna. &Sina firem dojde k z&vu, Ze neni dobré
pietahovat zakazniky jinym firmam, proto nabizi paumb nabidku a snazi se co nejvice

napodobit vedouci firmu na trhu.



Nasledovatel musi whudrzZet si sotasné zakazniky a jak ziskat novég¢dsto vystaven
atoku vyzyvatel, proto je nutné dosahovat nizkych naklaa vysoké kvality vyrobk
a sluzeb. Jakmile se objevfilpzZitost vstoupit na nové trhy, musi této moznestizit.

Trzni nasledovatel nesmi byt pasivni a pouze keptreedouci firmu na trhu.

Existuji 4 nasledovatelské strategie:

o Strategie skrytého protivnika. Skryty protivnik pdpbuje vedouci firmy
a prodava je bdl nacerném trhu nebo prdsidnictvim nedvéryhodnych dealér.

e Strategie parazita. Parazit kopiruje vyrobky, disici, reklamu a dalSi znaky

vedouci firmy.

» Strategie napodobovani. Napodobitel kopiruje jgkteré znaky vedouci firmy, ale

udrzuje odliSnosti ndjklad v baleni, rekla®) cenach apod.

» Strategie upravovatele. Upravovatekelpira vyrobky pedni firmy, upravuje je,

casto i zdokonaluje.

Firma nasledovatele ma zpravidla menginpy nez vedouci firma. Provédé studie
uvadi, Ze nejtsi firmy dosahuji v prmeéru 16% navratnosti investic, firmy druhébédu
6% navratnosti,retihoradu dosahuji 1 % ztraty a 6 % ztraty u firttyrtéhofadu. Z toho
vyplyva, ze pouze dvnejlepsi firmy v konkrétnim oboru dosahuji zisku abytku neni

0 co stati jsou ztratové.

3.4 Strategie trzniho troSkare

Strategie trzniho troSka se specializuje na obsluhovafizmych mezer a vyklerikna
trhu. Tyto firmy vyhledavaji trzni mezery na trhuvghybaji se konkurenci s velkymi
firmami. Usgch trznich troSké tkvi ve vedeni opatrného boje, v bepzitém snizovani
nakladi, v soustavném zdokonalovani vyrdblodkupu malych podnik a rozSfeni na

jejich misto se svou nabidkou.



Firmy s malym podilem na celkovém trhu mohou bymieziskové diky strategii trzniho

troSkae. Pimérnd névratnost investic na malém trhu je 27 %, taleia velkém trhu

pouze 11 %. Bvod je, Ze troSkazna své cilové zakazniky a splini jejiciami Iépe nez

ostatni podniky. TroSkamiZe G&tovat mnohem vySSi cenu, protoZe jeho zakaznici

respektuji pidanou hodnotu.

TrosSka ma ti ukoly:

vytvaret
rozSrovat vyklenky

branit

Je tu vSak riziko, Ze trzni vyklenek vSakiie byt napaden konkurenci nebaize

vyschnout. Firmd pak Zistanou nepouzitelné zdroje, které se nedaji jiryaiz iv.

Hlavnim amyslem trZzniho troSkeaje specializace. Nabizeji se tyto moznosti:

Specializace na koteého uZivatele. Spalaost se zafuje na individudlni

potieby zakaznik.

Vertikélni specialista. Za#ieni na ukitou vertikalni drové vyrobrs-distribuniho

retézce.

Specialista na ditou velikost zakaznika. Zatfeni na malé, stdni nebo velké

zakazniky.

Specialista na specifické zakazniky. Omezeni peodey jednoho nebogkolik

hlavnich zakaznik

Geograficky specialista. Prodej pouze witych lokalitach, krajich nebo gtovych

regionech.
Produktovy specialista. Vyroba jen jednoho vyroblkbo jedné vyrobkoviady.

Specialista na vyrobkové vlastnosti. Specializagzeyrobu uéitého vyrobku nebo

jeho utité vlastnosti.



Zakazkovy specialista. Vyroba podle objednavky zakea.
Specialista na jakost a cenu. Specializace &guar okrajovém trhu.

Specialista na sluzby. Specializace na jednu nétm sluzeb, které nejsou ostatni
firmy schopny poskytovat.

Distribu¢ni specialista. Zasteni na obsluhu jednoho distritniho kanalu. [6]



4 SWOTANALYZA

SWOT analyzu lze shrnout dtyt klicovych bodi. Je to zcela konkrétni ¢eni vnitnich
silnych a slabych stranek podniku ve vztahu &§3im pilezitostem a hrozbam, kterym

muze byt podnik vystaven v préplanovaném obdobi.

Analyza SWOT provatha v ramci planovaciho procesu se tyka jednotlivpctozek

vyrobkového mixu a jednotlivych tih pripadré trznich segmeit

Pokud se bude podnik z jakychkolivivedi zabyvat pouze rozborem svych wnith

stranek, potom budeme hditm S — W analyze.

Podnik miZze rovrez provadt pouze rozbor faktdrvnéjSiho prostedi, tedy pouze rozbor

piilezitosti a ohrozeni, potom budeme hisvo O — T analyze. [3] [8]

Pomocné Skodlivé
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Obr. 3: SWOT analyza
Zdroj: http://www.wikipedia.org

Firma by ngla mit vytvaeny systém analyz a neustale ho pouZivat. Analyzade byt
realisticka a nemla by pecaiovat gednosti firmy, ani jeji slabiny. ®dnosti a slabiny

organizace Wuji jeji schopnost provétirozdilné strategické kroky.
Tti faze postupu analyzy:

a. shkerinformaci



b. uréeni prioritteSeni problérina alternativ jejictreSeni
c. shrnuti situace a dopafeni zngn

Vysledky analyzy jsou podkladem pro syntézuénici k uceni zdrofi konkuregni
vyhody a vymezeni konkuréni pozice organizace jako vychodiska pro stanoyejigh

cila a strategii. [4]

4.1 Analyza vnéjSiho prostredi firmy (analyza O-T) neboli prilezitosti

a hrozeb

Vlastni postup analyzy SWOT vychazi né&@ ze zkoumani externiho priesdi firmy.
Toto prostedi se neda kontrolovat vlastnimi pracovniky a wvigia pasobi na firmu

netekanymi vlivy a faktory. VijSi prostedi tvai:

a, makroprosedi, které se sklada z ekonomického gealt politického a legislativniho
prostedi, demografického, kulturniho a socialniho, tetbhgického a ekologického

prostedi

b, trzni prostedi aneb blizkého okoli podniku, které se skladté@nkurence, zakaznik
a dodavatel

Muze se jednat o:
» ekonomickou recesi
e pohyb inflace
e rust nezamstnanosti v regionu
* politiku
e vstup zemido EU
* napojeni regionu na datmi st’
» konkurergni aktivity

* noveé technologie



4.2 Analyza vnitiniho prostredi firmy (analyza S-W) neboli silnych a

slabych stranek

Jako dalSi krok po zkoumani &giho prostedi je analyza trzniho praosdi, které je
tvoreno naSim trhem, zakazniky, konkurenci a naSimiadagli. Mize se jednat

nagiklad o:
» celkovou image podniku
» odbornou kvalifikaci a zkuSenost
* mezilidské vztahy
» Kkapitél firmy a jeho vyvoj
* rentabilitu, produktivitu prace

* nabizeny sortiment sluzeb [5] [7]



Il PRAKTICKA CAST
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5 TRZNI PODIL

Trzni podil firem za rok 2008

Firma Trzby (v tis. K¢&) | Trzni podil (%)
OTC s.r.o. 7 494 6.8
HERTIN s.r.o. 2035 1.8
Gradua-CEGOS, s.r.o. 85 240 76.8
ICV s.r.o. 11 019 9.9
SEMIS spol. s.r.o. 5158 4.6
Celkem 110 946 100

Tab. 1: Trzni podil

Zdroj: vlastni

Zjistenim trzeb u firmy OTC s.r.0. a jejich konkurencensvypditala jejich trzni podil,
ktery napomohl k rozizeni firem podle jejich konkurénich strategii. Podle vysletlk
jsem shledala, Zze nejs#gi firmou na trhu je spobmost Gradua-CEGOS, s.r.o. ktera
zaujim& vedouci postaveni na trhu. Firma OTC sseozde jevi jako trzni nasledovatel.

Nejslabsi firmou v tomto od¥i je firma HERTIN s.r.o.
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6 TRZNi NASLEDOVATEL: PROFIL SPOLE CNOSTI OTC S.R.O.

OLOMOUG
TRAINING
CENTRE

Obr. 4: OTC

Zdroj: www.otc-olomouc.cz
Olomouc Training Centre, s.r.o.
Brnénska 47
779 00 Olomouc
IC: 62305972
Tel./Fax: 585 417 823
Email: alena.pridalova@otc-olomouc.cz
http://www.otc-olomouc.cz

Z&kladni kapital: 116 000K

6.1 O firmé

OTC s.r.o. je vzélavaci a poradenska sp&hest, ktera fisobi na trhu jiz od roku 1991.

Vizi spole&nosti Olomouc Training Centre s.r.o. je byt dloubladjednim z nejlepSich
poskytovatel poradenskych a vzthvacich sluzeb, které pomahaji zvySovat
podnikatelskou usi$nost, rozvijet vykonnost firem a organizagsgbicich na tuzemském
trhu.

Pri poskytovani sluzeb jejich zakaziitk seridi nasledujicimi hodnotami:
* pé&e o zakaznika
» tymova spoluprace
» flexibilita a inovace

e prvotiidni kvalita
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» odbornost a profesionalita

Svym zakaznikm nabizi systémovyifstup k rozvoji firem a organizaci, k rozvoji jdjic
manazek a zamdstnan@ realizovany kombinovanou formou procesniho poratlén
kowovani a tréninkovych programvytvarenych podle identifikovanych pet klient.

Dava diraz na Uzkou spolupraci s Klientemi pptipraw poradenskych projekt
a vycvikovych prograri, umoziujici presré zacilit aridit proces zrdin a osvojovani
manazerského know-how upraveného podle konkrétmictieb klienta. Nabizi své
dlouholeté zkuSenosti, podloZzerf@dou UspSre realizovanych tuzemskych projékt
a spolupraci na mezinarodnich poradenskych &lawzacich projektech rozvoje firem,

manazei a lidskych zdraj.

Spole&nost zamistnava kvalifikovany tym porade kowt a trenéi, ktefi napomahaji
k absolvovani kurzu marketing CIMA A a B a moznaggkani certifikatu od’eského
institutu pro marketing - spaleost se v 90. letech podilela na transferu know how
holanské NIMY. Dale k absolvovani kurzu Odbornikizeni lidskych zdrdgj — k jeho
realizaci je tato spotmost po¥iena Narodnim vagdvacim fondem od roku 1999. Tyto
kurzy probihaji v Olomouci nebo Pardubicich. OTCos.nabizi dalsi kurzy pro kgnost

a standard Investors in People (mezinaéodmnavany standard v oblagizeni a rozvoje
lidskych zdroji, ktery sleduje schopnost podniku efekivivést a rozvijet své
zanestnance). Kvalitu jejich valavacich a poradenskych sluzeb prokazuji certidikat
podle pozadawk normy BS EN ISO 9001:2000. Upiafi moderni pedagogické zasady
pro efektivni w@eni dosplych, pouZzivaji aktivni participativni metodyeni: simulace,
tymové ieSeni probléin piipadové studie, videotrénink, sebepoznévaci metodtgoor
trénink apod. Efektivitu vztldvacich akci @i a hodnoti #iznymi metodami. Poskytuji
zpstnou vazbu jak &astnikim, tak i zamistnavateli s dopotenimi pro dalSi osobni

rozvo.

6.1.1 Tym OTC s.r.o.
PhDr. Alena Fidalova jednatelkaseditelka a vedouci konzultantka

Jednatelkajeditelka a vedouci konzultantka wkavaci a poradenské firmy Olomouc

Training Centre s manazerskou a poradenskou pratilastitizeni a rozvoje lidskych
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zdroji, certifikovana trenérka britského Institute forrdmnel and Development pro
rozvoj managementu (Londyn). Poradkypro zavadni standardu Investors in People.
Clenka Narodniho registru porad€R. Specializuje se na rozvoj dovednosti adkwani

manazei, rozvoj obchodnik, personalist a internich lektar. Realizuje assessment

a development centra.

Doc. PhDr. VaclaReticha, CSc. jednatel, manazer mezinarodnich projekt

Jednatel vzélavaci a poradenské firmy Olomouc Training CenRBigsobi jako manazer
mezinarodnich projeit na podporu inovaci jazykového odborného éaeani
financovanych z fonid Evropské unie.

Roman Pummer ekonomicky-editel

Zabezpéuje finartni management spdaleosti v oblasti finatniho planovani, cash flow,

controllingu, optimalizace naklad investic.

Trenéfi a konzultanti OTC s.r.o.
Ing. Marcel Kubasek

Ing. Jana Biskova

RNDr. Petr Kala

Ing. Vladimir Vavreka CSc.

Ing. Dalibor Kitera

Ing. Zdergk Lenoch

Ing. S&pan Urbanec CSc.

Ing. Jaroslava HyrSlova PhD.

RNDr. Jan Jilek PhD.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

6.1.2 Projekty
Projekt programu iniciativy spoleéenstvi EQUAL

OTC je koordinatorem projektu Programu Iniciativy poBgenstvi EQUAL,

spolufinancovaného z Evropského socialniho fonstétminho rozpeétu Ceské republiky.

Nazev projektu: ,Regiondlni strategie celoZivotnitmmklavani osob znevyhodnych na
trhu prace v Olomouckém kraji pro zvySovani Zamanosti.”

Klicovym cilem projektu je podpora celozivotnihateni a postup snetujicich
k zantstnavani osob ohroZzenych diskriminaci a nerovnestivztahu k trhu prace

v Olomouckém kraji.

Mezinarodni projekty
ELCIT
http://www.elcit.cz/

Interaktivni vyukovy program anglického jazyka prgevik a vzdlavani mista
odborného vycviku b praktické vyuce zednik zamenika, kadénic a Svadlen estirg,

slovenstig, portugalStig a Spaglsting.

FOLLO.WWW
http://www.follo-www.net/

Vicejazy¥ny elementarni jazykovy kurz anginy, némciny, italStiny, portugalStiny

acestiny pro vyuku a praxi vidvozpracujicim gimysilu.

INCA
http://www.incaproject.org/

Ramec, diagnosticky nastroj atgob zaznamu interkulturnich kompetenci Zstmand
zejména ve strojirenstvi, ale aplikovatelny r&@Swu multikulturnich pracovnich tyim

V anglicting, nimcing acestire.
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DVILS (Development of Vocational Schools Instructos Language Skills)
http://dvils.literature.cz/

Projekt je zamen na rozvoj jazykovych dovednosti mistodborného vycviku na
odbornych sednich Skolach s vyuzitim interaktivnich vyukovycietod. Ve Spatisting,

anglicting, portugalstig, néméing, slovenstig a cestire.

EU Car-Mechatronic
http://www.eu-car-mechatronic.uni-bayreuth.de

Projekt je zam'en na kombinovanécani v oblasti mechatroniky vytiggici evropsky
standard. Cilem projektu je ziskani zakladnich dowsti, které automechanik pelbuje

v dneSnim sitg. V némcing, francouzstin, italSting acestirs.

Mellange
http://mellange.eila.jussieu.fr/

Cilem projektu Mellange je zpracovani vysokosSkdtek&urzu European Master of Arts
pro pekladatele, ktery kombinuje korpusovou lingvistikis e-learningem
a nejmoder§Simi prekladatelskymi technologiemi. V éméing, italsting, angliting,

Sparglsting, cestire.

Faktor Hodnoceni

Stupeni 112]| 3| 4|5
Vyjednavaci sila odkératela | vysoka X nizka
Vyjednavaci sila dodavatai | vysoka X nizka
Rivalita mezi konkurenty vysoka X nizka
Potencialni konkurence mozna X neni
Dostupnost substituf mnoho X zadné

Tab. 2: Portefiv model pti konkurerhich sil vzdlavacich firem

Zdroj: vlastni
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Dle mé tabulky jsem zjistila, Ze o&vi, které nabizi poradenské a ¥t&vaci sluzby je

silng konkurerni.

6.2 SWOT analyza OTC s.r.o.

6.2.1 Silné stranky
» dobré geografické umisti a doprava
» dlouholeté tradice
e moderni pistup k vzélavani
» ziskané certifikaty a akreditace
» vysoka finagni sila spolénosti
» vysoka kvalifikovanost pracovnik
» dobra organizace prace

* mnoho referenci

6.2.2 Slabé stranky
» Kkurzy se ptadaji jen par @siai v roce
* relativré vysoké ceny (prodiného zakaznika)
» Kkurzy probihaji jen ve dvou ¢stech

* slaba reklama

6.2.3 Prilezitosti
» rozsSteni a zkvalitgni nabidky kura
* expanze spotmosti do jinych mist
* lepSi reklama a tim&Si povdomi zakaznik o firmeé
» zapojeni starSich generaci do &lagani
* zvySeni podilu na trhu

» zlepSeni webové stranky
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6.2.4

Hrozby

nova silna konkurence

zvySeni dani => zvySeni cen kiirz

piechod kvalitnich zagstnané@ ke konkurenci
mnoho substituit na trhu

slabé postaveni na trhu
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7 TRZNi TROSKA R: PROFIL SPOLE CNOSTI HERTIN S.R.O.

Obr. 5: HERTIN

Zdroj: www.hertin.cz
HERTIN s.r.o.
Havlickovo nalsezi 38
702 00 Ostrava
IC: 48395617
Tel./Fax: 596 111 487
Email: info@hertin.cz
http://www.hertin.cz/

Z&kladni kapital: 200 000K

7.1 O firmé

Spole&nost HERTIN byla zaloZena jiz v roce 1993ivBdré se zabyvalatinnostmi
spojenymi s cestovnim ruchem, ale postume jeji aktivity roz§ovaly snérem

k poradenstviiizeni projeki, Skoleni a ptadani firemnich akci.

Poméhaji majitéim firem a jejich manazém realizovat jejich podnikatelské z&m.
Spolupracuji se Sgkovymi odborniky z fiznych oboil. Jejich schopnosti a dovednosti
vychazeji z hlubokych odbornych znalosti a z pokitth zkuSenosti $izenim firem

raznych oboid a velikosti.

7.1.1 Tym HERTIN s.r.o.
Ing. Veronika D#ova projektova manazerka

Ing. Petr Kubiek konzultant, trenér a vedouci divize dotaci
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Ing. Martin PeSat senior konzultant, trenér iditel
RNDr. Zuzana Wroblowska senior konzultant a personalni manazer
Ing. Marcela Petruzelova projektova manazerka

7.2 SWOT analyza Hertin s.r.o.

7.2.1 Silné stranky
* jedna z nejstarSich firem
* mnoho referenci

» mnoho ziskanych certifikéta akreditaci

7.2.2 Slabé stranky
* mala nabidka kuiz
» zadné informace o cenach
e maly trzni podil

7.2.3 Prilezitosti

» rozsteni sluzeb pro velké firmy

* rozSfeni kurd

7.2.4 Hrozby
* nova konkurence

¢ odchod z trhu
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8 TRZNI LIDR: PROFIL SPOLE CNOSTI GRADUA-CEGOS, S.R.O.

Gradua
e

Obr. 6: Gradua-CEGOS

Zdroj: www.gradua.cz

Gradua-CEGOS, s.r.o.

Karlovo nangsti 7

post. gihr. 77

128 01 Praha 2

IC: 25605381

Tel.: 226 006 300, 226 006 367
Fax: 226 006 301, 226 006 302
Email: gradua@gradua.cz
http://www.gradua.cz/

Z&kladni kapital: 13 500 000K

8.1 Ofirmé

Firma Gradua-CEGOS s.r.o. jeiyodem ¢eska vzdlavaci a poradenska spotest

s dlouholetou tradici a v oblasti wévani dosplych pati k nejvyznamgjSim

spole&nostem naceském trhu. V roce 1997 se stali &asti skupiny Cegos, nepsi

evropskeé vzélavaci a konzulténi sit s celosg¥tovym dosahem.

Tato spolupraceimdsi nasledujici vyhody:
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vysokou kvalitu - vice nez 80leté mezinarodni zkioSs,

znalost zékaznikovych peb - ges 20 000 firemnich kliefitro¢né,
odbornost a inovace -tsvice nez 1 000 konzultait

blizkost - aktivni v 29 zemich.

Piasobi po celém Gzemieské republiky. Sidlo maji v Praze, ale pro blizShtakt se
zékazniky vybudovali i regionalni polly s vlastnimi tréninkovymi programy

a prostorami v Bré Plzni, Hradci Kralové &eskych Budjovicich. Jejich tym se sklada

z 25 internich odbornik Vedle toho rovi&Z vyuZivaji rozsahlou givice nez 300 externich
konzultantt a lektoé s bohatymi zkuSenostmi z domova i zahtanDiky odbornému
z&zemi jsou schopni pokryvat specifickéipby klienti z ftad velkych, stednich i malych
firem z kazdého obortinnosti. Na miru fipravuji a realizuji nejen vthvaci projekty,

ale i poradenské sluzby. Kligmh tak pomahaji usgre reSit i dalSi dlezité dkoly

z oblastitizeni lidskych zdrdj (nag. personalni audit, Assessment Centre, Development
Centre aj.).

8.1.1 Tym Gradua-CEGOS s.r.o.

Ing. Véra Sustrova Fizeni organizénich znén, administrativni podpora,

asistentky, sekretly, vybrané profese ve stavebnictvi

Ing. Olga Bolechova kvalita, projektovérizeni a marketing

Mgr. Simona Vocetkova vedeni tymu, osobni a manazerské kompetence
MiluSe Martinovska rizeni lidskych zdrdj

Tereza Novakova prodej

Ing. Véra Sustrova finance a ekonomika

Bohuslava Fejtova vyroba, logistika, ndkup a celni problematika
Mgr. Miroslav Candra kurzy z oblasti zpracovani plaselektropneumatika
Martina Kohoutova Zivotni prostedi, BOZP a PO

Dr. Miroslav Candra rekvalifikacni kurzy

Ing. Jana Kelinova certifikace osob
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PhDr. Vaclava Lomberska dalSi profesni vzavani

8.1.2 Projekty
Projekt HOLON

Projekt HOLON je zacilen na manazery malycheditich a rodinnych podnik ktefi se
denrg pii své praci setkavaji s obtiznymi situacemi, kteréich vyvolavaji stres a Gzkost.
Projekt HOLON si klade za ukol vytiib e-learningovy kurz, ktery bude zé&fen na to,
jakym zpisobem niZze byt podnik a situace vém analyzovana do systematického
modelu. Tento model je relai a ma globalni pohled. he tak was odhalit dysfunkce
a dopordit pouziti vhodnych strategii zZiny orientovanych jak na podnik, tak i jeho

pracovniky. Cilem je pak zlepSeni vykonnosti a pkiidity.

8.2 SWOT analyza Gradua-CEGOS s.r.o0.

8.2.1 Silné stranky
* mnoho poboek
* mnoho konzultarit
* jedna z nejvyznan#gich firem
o aktivni i ve s¥té
» vlastni své copycentrum
o z&kaznické centrum

* nejvysSsi trzni podil

8.2.2 Slabé stranky
* komunikace

* vysoké ceny kurz
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8.2.3 Prilezitosti
» zavedeni novych sluzeb

» rozsteni na dalSi segmenty

8.2.4 Hrozby
+ velka konkurence v Praze

* snizeni cen u konkurant
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9 TRZNIi VYZYVATEL: PROFIL SPOLE CNOSTIICV - INSTITUT
CERTIFIKOVANEHO VZD ELAVANI S.R.O.

Professional Training

Obr. 7: ICV

Zdroj: www.icv.cz
ICV - Institut certifikovaného vztlavani s.r.o.
Kftizikova 16
186 00 Praha 8
IC: 65415612
Tel.: 272 916 977, 731 111 275
Fax: 272 916 977
Email: icv@icv.cz; hana.lacinova@icv.cz
http://www.icv.cz/

Zakladni kapital: 29 854 000K

9.1 Ofirmé

Spolgnost ICV — Institut certifikovaného vZdvani s.r.o. byla zaloZzena Geské
republice v roce 1996 holandskym marketingovym mhistou a manazerem Noel
J.W.Walthausem, jako prazskd poka celos¥tové pisobici vzdlavaci spolénosti
Wolters Kluwer Professional Training Group se sidle Amsterodamu. Odtud ICV
pievzalo vyukové know-how i konkrétni tréninkové mamy, které byly postugn
adaptovany naceské podminky. Provadi akreditované marketingovéclazani
prostednictvim certifikovanych kufz CIMA. Maji dobré jméno a stabilni postaveni na

¢eském trhu, coz potvrzuji dlouhodobymi projekty pveé klienty.
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9.1.1 Tym ICV-Institut certifikovaného vzd élavani s.r.o.

Bc. Sarka Sebkova, MBA jednatelka spoknosti

Bc. Mirka Ma&’atkova vykonn&editelka

Bc. Hana Lacinova manaZerka oteenych kuri
Otto Lokaj PR manazer

Antonie Bakovska Gcetni

Lekto¥i

Mgr. Dita Altmanova

Ing. Miroslav Brabnik, CSc.
Mgr. Renata Dviakova
Mgr. Sarka Holiakova

Ing. Karel Hyndrak

Mgr. Jan Konig

Ing. Zdergk Lenoch

Mgr. Marie Princlova

RNDr. Ivan Tomek

9.1.2 Projekty
Cesta k zanéstnani

Projekt je uten na podporu mimoprazskych zajémc zangstnani, tedy &m, ktei
momentald hledaji nové uplatmi na trhu prace, ale nepobiraji podporu
v nezandstnanosti a nejsou nar&tlu prace vedeni jako uchdze zaméstnani. Sotasti
projektu je také moZznost profesniho poradenstvizplagné absolvovani ekterého
z vypsanych rekvalifikenich kurzi i pomoc @i hledani pracovniho mista s novou
kvalifikaci, wetrg¢ absolvovani teét bilancni diagnostiky. Vyhodou pro potencialni
budouci zamstnavatele je moznost ziskani kvalifikovanych cerstw vyskolenych
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a certifikovanych posil. Cast uchaz& bude navic ,vybavena“ vysledky bikami
diagnostiky. Zprogsedkovani zarstnand spol&nosti THS CZ je v ramci tohoto projektu

pro zangstnavatele zcela zdarma.

Spole&nost dale provadi projekty jako Zai#sto na zivot, Vstup do Zivota a&im si 2008.

9.2 SWOT analyza ICV-Institut certifikovaného vzdélavani s.r.o.

9.2.1 Silné stranky
» darkové poukazy na vétvani
» sleva na kurzy pro rok 2011
* nabidka workshapz oblasti personalistiky

« stabilni postaveni na triiR

9.2.2 Slabé stranky

* jedina poboka mala pob&ka
9.2.3 Prilezitosti

 rozsteni poCeské republice

» zkvalitréni sluzeb

9.2.4 Hrozby

+ velkd konkurence Praze
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10 TRZNIi NASLEDOVATEL: SEMIS SPOL. S R.O.

5] SEMIS

Obr. 8: SEMIS

Zdroj: www.semis.cz
SEMIS spol. sr.0.
Pisnicka 752
142 00 Praha 4
IC: 25144367
Tel.: 224 919 851, 603 492 971
Fax: 224 922 581
Email: info@semis.cz
http://www.semis.cz

Z&kladni kapital: 100 000K

10.10 firm é

Spol&nost SEMIS byla zaloZzena v roce 1992 jakeskd soukroma vzthvaci
a poradenska agentura. V roce 1997 se firma transfla na spolmost s rdenim

omezenym.

Spole&nost SEMIS spol. s r.0. se zabyvézmymi aspekty celoZivotniho vékvani.
Nabidka vzdlavacich prograrin se zamdfuje na marketing, prodej, celni problematiku,
personalni management a na oblast rozvoje psycidhsioh dovednosti a osobnich
kompetenci. Kazdy rokiravuji fadu seminéi a kurZi pro veéejnost i vzdlavacich
programii na zakazku, podili se ndipraw a realizaci odbornych konferenci. Ext&rn
spolupracuji s &kolika desitkami lektar, ktei jsou Spékovymi odborniky a maji
dlouholeté trenérské a pedagogické zkuSenosti. 2ddivéaké dlouhodo$Si spolupraci
s Asociaci vysSich odbornych Skoti projektovani a realizaci vzthvacich progratin

uréenych manazém VOS. V letech 2002-2003 realizovali projekt Regimi informani



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

centrum dal3iho vatvani ve spolupraci se Seveéeskou ¥deckou knihovnou Usti nad
Labem, ktery byl financovan v ramci programu Phag®0 — RLZ fond pro region
Severozapad. Jejich snahou je stale zvySovat Wvatiskytovanych sluzeb, coz potvrzuji
ziskané certifikaty kvality. Spataost International Education Society (IES) féroncklila
certifikat stup® BBB - tzn. vysoce erudovana a profesiogaladena instituce a gadila ji
do mezinarodni databdze IES. V Unoru 2003 prostlitemn kvality zamsfenym na
spokojenost zakaznika ziskali ,Certifikat spokojenosti zakazilk) FOR". Maji také
akreditaci Ceského institutu pro marketing CIMA pro i@dani marketingovych kuiz
CIMA. Spoleinost je¢lenem Asociace instituci v2vani dosplych (AIVD), vybérové
sekce CAMETINCeské spolénosti pro rozvoj lidskych zdrdj(CSRLZ). Spolupracuji
s Asociaci trenéra konzultant managementu (ATKM), Narodnim wddvacim fondem
(NVF) a dalSimi institucemi z oblasti vddvani dosplych. SEMIS, spol. s r.o. je také
¢lenem mezinarodni expertni &siReferNet, kterd shromdije a Sfi informace z oblasti
odborného vz#ldvani a rozvoje lidskych zdrnj Sdruzuje bibliografické databéaze,
databaze instituci, popisy syst&mdborného vz&lavani, informace o vyzkumu a vyvoji

ve zmirgnych oblastech najg zentmi EU.

10.1.1 Tym SEMIS, spol. sr.0
Ing. Eva Stejskalovéa

PhDr. Bohumir Fiala

10.1.2 Projekty
Phare

Spole&nost SEMIS spol. s r.o. ziskala v roce 2002 grantealizaci projektu ,Regionalni
informani centrum dalSiho vzthvani“. Projekt tohoto inforntmiho centra pét mezi
projekty realizované v ramci programu Phare 20.Z fond pro region Severozapad. Je
tedy financovan Evropskou unii a statnim ragpm Ceské republiky. ,Regionalni
informacni centrum dalSiho vathvani“ ma olbamim pomahat p lepsSi orientaci a vydyu
vhodného typu vzflavani. Centrum je priorithurceno olganim nezamistnanym nebo
ohroZenym neza#stnanosti a maippst ke zvySeni flexibility pracovni sily v regionu.
Koncepce projektu vychazi z nasledujicich fiakt



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

u piislusniki cilovych skupin je nedostatek informaci o mozndstelalSiho
vzaklavani
e pro k&Zného obana je vzhledem k patmé velkému mnozstvi vatavacich aktivit

nabizenych institucemi Skolskymi, institucemi dadSivzclavani a jinych forem

vzklavani situace v této oblasti riepledna

* rozhodovani jakou cestu dalSiho wt&vani z hlediska osobnichiguipoklad,
moznosti vzélavani a nasledného uplam volit, je bez vijSi poradenské pomoci

pro \&tSinu osob z vybranych cilovych skupin témereSitelna

e situaci komplikuje navic to, Zefiglusnici cilovych skupin zpravidla neziskali
v pribéhu svého fedchoziho vzélani dovednost samostéta efektivié studovat

a to je od dalSiho vzthvani odrazuje

Tato vychozi kriteria byla ziskana formou vstupnilgizy v ramci pipravy projektu
a detail@ specifikovdna v ramci vyzkumu posiojnezandstnanych a ohrozenych
nezandstnanosti v regionu severozapad k problematicataalzdlavani. Projekt je ve
své podstadtkombinaci informaniho, poradenského a wtévaciho systému, kteryapobi

v nasledujicich navaznostech:

» poradenstvi pomaha identifikovateppoklady k dalSimu vzthvani v souvislosti

s potencialnimi moznostmi upl&mi na trhu prace;

* informani databaze napomaha zvolit optimalni formu dals#dslavanti;

s

* vzcklavaci cast projektu je zadtena na rozvoj tzv. horizontalnich kompetenci,
které jsou sotasti tzv. kléovych kvalifikaci. Bez d&chto dovednosti je vstup do
jakychkoliv forem dalSiho vzadavani obtizny a z dlouhod@Biho hlediska velmi

komplikuje udrzeni kvalifikace a tim i mozZnost upkai na trhu prace.

Umisgni tohoto projektu v Seveteské ¥decké knihovay v Usti nad Labem dava cilovym
skupinam moznost samostatného nezavislého rozhodbed pocitu zavislosti. Moznost
samostatnéhoifstupu k patbnym informacim, poradenstvi z&m®né na dlouhodoby
perspektivni rozvogloveéka spolu s nabidkou neformalniho rozvoje je dat¥ioznosti, jak
pomoci cilovym skupinam. Cely projekt je realizowénspolupraciif instituci: vzalavaci
agentury SEMIS spol. s r.0., Sevéeeké ¥decké knihovny a fadu prace v Usti nad
Labem. Autdi projektu se domnivaji, Zze vytiené know how mohou vedlgsiteh

a partneit projektu vyuzit i dalsi vzlavaci a poradenské instituce v regionu. Projekt
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Regionalni informéni centrum dalSiho vzthvani byl po napkni stanovenych dil
projektu  ukogen v  listopadu 2003. Vyt¥ené internetové  stranky

www.vzdelavanionline.cz zachovavaji agumuji vétSinu vystug projektu.

10.2SWOT analyza SEMIS, spol. sr.o

10.2.1 Silné stranky
» dlouhodobé tradice jako u firmy OTC
* dobré jméno
e povazovani za lidra na v&dvacim trhu
» samostudiu a poté nasledny kurz

e mnoho projeki
10.2.2 Slabé stranky
* Kkurzy se p#adaji jen v jednom #ste

* nevyrazné webové stranky

10.2.3 PrileZitosti
» zavedentasgjSich kurzi
» zlepSeni webovych stranek
» zvySeni trzniho podilu
10.2.4 Hrozby

e snizeni cen u konkurence
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ZAVER
Zawrem své bakalgké prace bych c#ia navrhnout své napady na zlepSeni

konkurenceschopnosti spofesti OTC s.r.o.

Po zjiseni konkureginich strategii vSech firem jsem je riddila na vedouci, vyzyvatelské,
nasledovatelské a ptatiné. Timto jsem zjistila, Ze firma HERTIN s.r.otigni troSk&

s nejnizSim trznim podilem (1,8 %) v celém é&wi, Gradua-CEGOS s.r.0. je naopak
trznim lidrem s nejvyrazysim trznim podilem (76,8 %), ICV-Institut celoziwého
vza&klavani s.r.o. je trzni vyzyvatel (9,9 %) a firmBMIS spol. s.r.o. je nasledovatelské
strategie (4,6 %). Spalrost OTC s.r.o. podle mého vyfto nasleduje vedouci firmu
Gradua-CEGOS s.r.o s trznim podilem 6,8 %. Dalm jsgpracovala jejich podokjsi
popis, ve kterém jsem zahrnula jejich adresu, itlkatni cislo odkEratele, kontakt,
webové stranky a zakladni kapital. Shrnula jsemchéjistorii, oznaila jejich hlavni tym,
piipadné trenéry a konzultanty a zminila jsem jeyighnamné projekty. V poslednim hid

jsem vypracovala analyzy SWOT u vSech vybranycltklogrenich firem.

Dle mé analyzy bych firthOTC s.r.o. navrhla aby se snazila zvySitq@omi o této firnd

na celém trhu. Ma by hlavre zvySit swij trzni podil a piblizit se vedouci firmy. Prispéla

by modernizace webovych stranek, zlepSeni reklgpoyadani vice kuri ¢i nabidky
dalsiho vzdlavani. Navrhla bych roz&ni na vice poh®k do dalSich misCeské
republiky. K WtSimu zamu o kurzy by ait¢ napomohlo ofasné slevéni kurzi.

Poslednim zlepSenim se nabizi zapojeni starSi gsmelo vzdavani. K uzitku by bylo
i udélat prizkum napiklad formou dotaznik
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RESUME

Finally, my thesis, | would like to suggest ideasimproving the competitiveness of OTC
Ltd.

After determining the competitive strategies ofmir | classify the market leader,
challenger strategy, follower and inferior. Thiound out that the company HERTIN Ltd.
is a market inferior with the lowest market shate3 (%) in the industry, Gradua-CEGOS
Ltd. on the contrary, a market leader with the éatgnarket share (76.8 %), ICV-Lifelong
Learning Institute Ltd. the market challenger (969 and the company SEMIS al. Ltd.
the follower strategy (4.6 %). OTC Company Ltd.@ding to my calculation, followed

by leader Gradua-CEGOS Ltd with a market share.®8f%. Furthermore, | developed
similar to the description, | included their addresustomer identification number, contact,
web pages and share capital. | have summarizelidtory, identified their main team and
coaches and consultants, and | also mentioned nip®rtant projects. The last point

| developed a SWOT analysis of all competing fisetected.

According to my analysis, | OTC Company Ltd. sugegdsthat sought to increase
awareness of the company throughout the marketoitld be mainly to increase our
market share and get closer to the leader. Comtxibto upgrading the web site, improve
advertising and organizing more courses of furtb@uacation. | suggest the extension
of several branches in other places in the CzegulBRie. The higher interest rates would
certainly help the occasional discount rate. Thestamprovement is offering participation
in the education of older generations. The bengbuld be to do a survey through

guestionnaires for example.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

BOZP Bezpénost a ochrana zdraviigraci
PO Pozarni ochrana

OTC Olomouc Training Centre

ES Evropské spotenstvi

EU Evropska Unie

apod. a podohin

S.r.o. Spolénost s rdenym omezenim
CIMA Cesky institut pro marketing

NIMA Holandsky institut pro marketing

BS EN ISO 9001:2000 Certifikace zartena na management jakosti a je aplikovatelna v
jakékoliv organizaci ve vSech oblastech vyroby nslbdeb
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