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ABSTRAKT

Predmétem bakalarské prace je analyza konkurenceschopnosti vybraného podniku. Tato
prace se sklada ze dvou casti. V prvni ¢asti jsou nastinény teoretické poznatky o konkuren-
ceschopnosti a o pouzitych analytickych metodach. V praktické ¢asti je analyzovéana konku-
renceschopnost zkoumaného podniku na zdklad¢é analyz vnitiniho a vnéjSiho prostredi.
V préci je na podnik aplikovdna metoda 7S, Porteriv model péti konkurencnich sil, SWOT
analyza a PEST analyza. Pomoci benchmarkingu je také srovnavana i konkurence. Hlavnim
cilem prace je zmapovani soucasné konkurenceschopnosti podniku a vytvotfeni navrhii pro
jeji zlepSeni tak, aby si podnik upevnil postaveni na trhu, a soucasné zlepsil povédomi o

hodnotéch, které¢ konkurenceschopnost podniku ovliviiuji.

Klic¢ova slova: konkurenceschopnost, konkurenc¢ni vyhoda, Porteriiv model péti konkurenc-

nich sil, SWOT analyza, PEST analyza

ABSTRACT

The subject of this Bachelor’s thesis is the competitiveness analysis of the selected organi-
zation. This paper consists of two sections. The first one describes theoretical information
about competitiveness as well as used analytical methods. In the practical part, the competi-
tiveness analysis supported by the analysis of external and internal factors is elaborated and
applied directly to the particular company. Among other applied analyses are the 7S method
analysis, Porter’s five forces analysis, the SWOT analysis and the PEST analysis. Compe-
tition is also compared by the benchmark analysis. The main purpose of this thesis is to map
the current competitiveness of the organization and to create suggestions for its impro-
vement. The suggestions are made to improve the company’s market share and to identify

values which affect the competitiveness.

Keywords: competitiveness, competitive advantage, Porter’s five forces analysis, SWOT

analysis, PEST analysis
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UvVOoD

Soucasna doba charakteristicka velkym mnozstvim podnika v jednotlivych odvétvich vy-
tvaii mimotadné naroky spojené s dobrou firemni konkurenceschopnosti, ktera je jednou ze
zékladnich veli¢in asp&sného podniku. Casy, kdy poptévka prevysovala nabidku jsou davno
pry¢ a soucasny trh je bezesporu trhem spotiebitele. Trh se kazdym dnem méni, taktéz po-
tteby a ptani zédkazniki se stale vyvijeji kupiedu a pro podniky je stale tézsi udrzet si silnou
pozici na trhu. Vyvijejicim se pozadavkim ze strany zékaznika se pfizpusobuji vyrobci i
poskytovatelé sluzeb, ktefi si zdkazniky snaZzi ziskat konkuren¢ni vyhodou jejich produkti a

pro-zékaznickym piistupem.

JestliZze chce firma v tomto vysoce konkurenénim prostiedi vytvaret pfidanou hodnotu a pro-
sperovat, musi také flexibiln€ reagovat na zmény na trhu, které jsou pro podnik podstatné.
Pro podnik je tedy klicova znalost jak trhu, tak i zdkaznikl a konkurenti. Neméné dilezita
je 1 znalost konkuren¢nich vyhod podniku oproti ostatnim konkurentiim, které je potieba
dale rozvijet a zdokonalovat. Naopak by podnik ,,nemél usnout na vaviinech a sledovat i

své slabé stranky, které by mél v co nejkratSim Case rozpoznat, analyzovat a odstranit.

Velké mnozstvi podnikil se snazi o zvySovani své vykonnosti a konkuren¢ni schopnosti. Fi-
nanéni prostfedky, které tyto firmy vynakladaji na nové technologie, zmény v oblasti vy-
roby, obchodu a logistiky jsou tak vysoké, Ze si v podstaté neuvédomuji, na ¢em jejich pod-
nance. Samotni pracovnici se ve velké mite podileji na schopnostech podniku ustat vnitini 1
vnéjsi vlivy, pfizpiisobovat se jim, inovovat nebo vytvaret a realizovat nové strategie. Dal-
Sim dualezitym prvkem jsou taktéz zakaznici, bez nich miize byt podnik jakkoliv vyspély a
pfipraveny na boj s konkurenci, ale nikdy nebude prosperovat a vytvaret ptidanou hodnotu
pro spolecnost. Na soucasném trhu kupujiciho musi firmy zédkazniky zaujmout a nabidnout
mu to, co pozaduje — v lepSim piipade i néco navic. V opacném piipade se zdkaznik priste

poohlédne po jiném konkurenénim vyrobku nebo sluzbe¢.

Tématem mé bakalarské prace je analyza konkurenceschopnosti ve vybraném podniku, jimz
je Goodcall, s. r. 0. Tato firma se zabyva vyhledavanim Spi¢kovych odbornika na trhu a
poradenstvim v oblasti lidskych zdrojii. V ramci personélnich agentur se na ¢eském trhu
odehrava velky konkurenéni boj, tudiz je toto téma pro mé i firmu samotnou zajimavé a

pfinosné.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Konkurencni trh je v dnesni dobé ve vétsiné odveétvi znacné presycen, a tudiz se vSechny
firmy vyskytujici se na trhu prfedhanéji a soupeti. V podnicich se Casto projevuje hlad po
moci a konkuren¢ni rivalita. Neni tedy divu, Ze vysoké procento firem na ¢eském trhu ma
proto existencni problémy. Z velké miry se jedné o problémy, které si firmy zptsobily samy
neschopnosti pozorovat vyvoj okolo sebe, pfedchazet problémim a vidét prilezitosti. Pro
podnik je nesmirn¢ diilezité soustfedit se na veskeré faktory, kterymi je ovliviiovan a brat ho

jako zivy organismus, ktery se neustale vyviji.

Stézejnim cilem mé prace je zjistit, jak si vede spolecnost Goodcall, s. r. 0. na trhu a v po-
rovnani se svymi konkurenty. Po provedeni vSech analyz na zaklad¢ zjiSténych informaci

doporucit a navrhnout alternativy ke zlepSeni soucasného stavu.

Podrobny vyzkum byl provadén zhruba ¢tyfi mésice, v ramci kterych jsem se pohybovala
ve firmé, zjistovala soucasny stav a seznamovala se s jeji ¢innosti. Pfi shromazd’ovani pod-
kladii k psani prace jsem taktéz vyuzila rizné metody sbéru informaci. Jsou jimi jak nestan-
dardizované rozhovory s vedenim spole€nosti, tak knizni publikace i relevantni zdroje na
internetu. Jelikoz firma nabizi sluzby a neni vyrobniho charakteru, konzultovala jsem po-

znatky 1 se zamé&stnanci, ktefi maji na chod podniku velky vliv.

Tato prace je rozdélena do dvou ¢asti, a to teoretické a praktické. V teoretické ¢asti nejprve
prostuduji literarni prameny z oblasti konkurenceschopnosti a tyto znalosti dale zpracuji
v teoretické poznatky. V této ¢asti se vénuji stézejnim pojmuim z této oblasti, jako jsou kon-
kurence a konkurenceschopnost. Dale také tato ¢ast zahrnuje pojmy firemni strategie, kon-

kuren¢ni vyhoda, klicové kompetence a jednotlivé analyzy.

V praktické ¢asti firmu nejdiive predstavim, poté uvedu jeji cile, vize a portfolio sluZeb,
které nabizi. Ze ziskanych informaci o spole¢nosti nasledn¢ zhotovim analyzy. Nejprve pro-
zkoumam mikroprostfedi podniku pomoci analyzy 7 S. Nasledné nastinim 1 analyzu mezo-
prostiedi pomoci Porterova modelu péti konkurenc¢nich sil a SWOT analyzu. Jednou z po-
sledni zkoumané oblasti bude i analyza PEST, ktera se fadi do makroprostiedi podniku. Déale
bude nasledovat rozbor konkurence a benchmarking doplnény analyzou hodnotovych kii-
vek, pomoci kterych zjistim, jak si podnik vede v porovnéni s jeho vybranymi konkurenty
v tomto oboru podnikéni. Na zavér vyvodim navrhy a doporuceni vedouci ke zlepSeni sou-

¢asného stavu.
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1 KONKURENCE A KONKURENCESCHOPNOST

vvvvvv

na ni dva zcela rozdilné pohledy. Prvni pohled je orientovany na dosahovani vysokého zisku
a udrzovani nejvyssiho podilu na trhu. Druhy pohled se soustiedi na uspokojovani stale se
zvySujicich potieb spolecnosti, se kterymi jsou spojeny i navratnost investic a zisk. Jak je na
prvni pohled vidét, prvni piistup je orientovany na neustaly boj o prvenstvi a rivalitu. Takto
orientovana firma se ocita pod neustalym tlakem konkurentii a je velmi pravdépodobné, ze
prehlizi dalsi dalezité faktory, které maji vliv na jeji podnikani. Druhy pfistup ukazuje po-
n¢kud jiny néhled na véc. Podnik zde pfirozené usiluje o vyfazeni konkurenta ze hry, ale
soucasn¢ se snazi ovlivnit i zdkaznika ke koupi prave jeho produktu nebo sluzby. (Magretta,

2012, s. 41)

Pokud chce byt podnik uspésny, dle Kincla (2014, s. 27) je jeho existence zna¢n¢ podminéna
znalosti svych konkurentl. Podnik se musi snazit uspokojit potfeby svych zékaznikl 1épe

nez jeho konkurence.

Veber (2016, s. 15) se domniva, Ze je lidsky pfirozené, ba i samolibé byt dobrym a soupefit
s ostatnimi. Projevem takového pfistupu je délat véci Iépe nez ostatni nebo vytvaret lepsi
produkty ¢i sluzby. Vyznam soutézivosti nabira na sile, jestlize se na trhu objevuje vétsi
mnozstvi subjektl, které nabizeji stejné a podobné produkty. V ptipadé¢, kdy poptavka pre-

vySuje nabidku se soutézivost stava jiz nutnosti.

Podle Cichovského (2002, s. 13) jsou zakladnimi kladnymi prvky, které piifazuje konku-
renci pfedev§im konkurenceschopnost, zavéreény vysledek a v neposledni fad¢ také obou-

stranné piisobeni s dal§imi konkurenty v ur¢itém konkuren¢nim prostiedi.

S predchozimi pohledy na konkurenceschopnost vSak nesouhlasi Porter (2004, 25-26), ktery
konkurenceschopnost vnimé ze dvou pohledi. Dilezitym aspektem je pro néj zptisob mys-
leni, kde neusiluje o to byt nejlepSim, ale jedinecnym. Sousttedi se na vytvareni hodnoty pro
spolecnost, nikoli o to pfemoci konkurenci. Dal§im pohledem na véc je trzni podil firem a

prekazky vstupu.
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2 KONKURENCNI STRATEGIE

S tak Sirokym pojmem jako je konkurencni strategie se miizeme stietnout prakticky ve vsech
odvétvich podnikani. U nékterych podnikatelskych subjekti mize byt dana hned na zacatku
podnikani, naopak u ostatnich se miize vyvijet a rozsifovat postupné€. V dnesni dobé mtizeme
zpozorovat oba tyto zplisoby nabyti strategie, avSak nékteré kroky nemusi byt pro urcity
podnik vhodné a mohou negativné zaptisobit na celkovy budouci chod firmy. (Porter, 1994,

s. 36)

Podle Kotlera (2007, s. 578) je jednim z moznych postupti pfi vypracovani konkurenéni stra-
tegie z velké miry zji$téni a rozbor informaci jak uvnitt, tak v okoli podniku. Krokem nasle-
dujicim je hodnoceni konkurence, po které nasleduje vypracovani konkurencni strategie
firmy. Tato strategie je vytvofena proto, aby produkt ¢i sluzba podniku vykazoval lepsi po-
zici na trhu v porovnani s konkurenci. Konkurenéni strategii tedy chépe jako dany postup,

ktery podnikatelskému subjektu dopomuize k vy$Simu postaveni na trhu.

Vedle toho Bartes (2011, s. 102) bere konkurencni strategii jako sled pfistupli a ¢innosti
podniku, jez maji danému podnikatelskému subjektu pfi spravném provedeni zajistit vetsi
pravdépodobnost tspéchu v ziskani vymezenych cilti v daném case a existujicim marketin-

govém prostoru.

Naopak Zeleny (2011, s. 55-56) je zastdncem ndzoru, ze uspéch je kratkodoby a relativni,
protoze vSechny konkurencni strategie jsou rizikové a neni doptedu jasné, jak se v konkrét-
nim podniku ujmou. Co podle n&j funguje v jednom podniku, nemusi viibec fungovat v pod-
niku druhém. Podnik se v dne$ni dob& musi chovat jako Zivy organismus, aby byl uspésny,
tzn. byt flexibilni, autonomni a adaptabilni. Stejné tak jako sebe musi podnik chapat i své

wevr

zeni podniku, oproti klasickému tizeni vstup — vystup.

2.1 Firemni strategie

Crainer (2000, s. 92-96) uvadi, ze se s pojmem firemni strategie setkdvame viibec poprvé
v roce 1965. Tento pojem jako prvni identifikovala kniha Igora Ansoffa s ndzvem Corporate
strategy, ktera se pozd¢ji stala velice vyhledavanou v oboru managementu. Na prvni pohled
je jasné, ze strategie v tomto obdobi zcela jist¢ nemohla byt Zadnou novinkou, avsak do té
doby ji nikdo nestudoval a nepojmenoval. Muzeme tedy fici, ze se strategické fizeni se od

60. let 20. stoleti zakladalo zejména na subjektivnim, a ne zcela spravném dojmu manazert.
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Timéli za to, ze co nelze analyzovat, urcité neptijde ani fidit. Pohled na strategii v minulosti
je zaméten zejména na provadéni analyz, ze kterych jsou vytvoreny rizné predpovédi. Dle
Kosturiaka (2016, s. 62) vznikal velmi Casto rozdil mezi realitou a vytvoienym planem.
Plany se tedy stavaly neefektivnimi, Casto nebyly ani realizované a zabranovaly tak dal§imu

rustu firmy.

Podle Crainera (2000, s. 95) pouhé spoléhani na analyzy nestaci a pfinasi dva nezanedbatelné
problémy. Prvnim z nich je fakt, ze analyzy nezohlediuji lidsky faktor, ktery je v podniku
velice dulezitym ¢lankem. Jest€ o néco zasadnéjSim problémem je pfesvédceni manazert o
tom, ze ¢im vice analyz provedou, o to vice bude jejich rozhodnuti bezpe¢néjsi. Timto roz-
hodnutim se vytvari v podniku jakysi ,,zatarovany kruh“ a ztraci se stale vice ¢asu pro vy-

tvoreni dulezitého rozhodnuti.

V 80. letech 20. stoleti ptichdzi podle Crainera (2000, s. 103) naprosto novy pohled na stra-
tegii v podani Henryho Mintzberga. Ten s dosud zminénymi ndzory nesouhlasil a podporo-
val 1idstéjsi a intuitivnéjsi pristup pii formulaci strategie. Od této doby se miizeme setkat se

stale vice publikacemi a knihami, které smysli podobné.

2.2 Strategie modrého oceanu

Kim a Mauborgne (2015, s. 9-13) jsou toho nazoru, Ze soupefit s konkurenci neni feSeni,
naopak nejlep$im feSenim je podle nich konkurenci se viibec nezabyvat. Cilem podnikd,
které se rozhodly nevést trzni boj, je nabidnout zakaznikiim pftiristek hodnoty a vytvofit
timto zplsobem nové trzni prostory, tzv. modré oceany. VétSina téchto oceant je utvarena
ve vodach oceantl rudych, zde konkurence nehraje Zadnou roli a je charakteristicka nevyu-
Zitym trznim prostorem a vytvarenim nové poptavky. Tyto oceany jsou nepoznané a vytva-
feji nekonecné moznosti, diky kterym je soutézeni zcela nepodstatné. Cilem je také pokusit
se o vytvofreni modrého ocednu v jakékoliv firmé, kterd minimalizuje rizika a maximalizuje
zisky.

Se schopnosti vytvaiet novy trzni prostor souhlasi také KoSturiak a Chal’, (2008, s. 74), kteti

ptidali dalsi tfi kroky, diky nimz lze tento novy trZni prostor vytvofit:

e Spojte se se svym soupeiem, pokud ho neumite porazit.
e Pokud to nezabere, zméiite pravidla.

e Pokud ani to nezabere, vytvoite novou hru.
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2.2.1 Hodnotova inovace

Hodnotova inovace je strategickd myslenka, ktera je zakladem pro strategii modrého ocednu,
a diky niz se Gspésni tviirci modrych oceanli nemuseji srovnavat s konkurenci. Hodnotova
inovace firmam otvira do té doby nepoznany trzni prostor a spociva v udé€leni skokového
ptiristku hodnoty zdkaznikovi a podniku jako takovému. Cilem je zvySovat své hodnoty,
pomoci kterych se lze dostat az na vrchol trzniho prostoru. (Kim a Mauborgne, 2015, s. 37-

38)

K této myslence se piidava i Kosturiak a Chal’, (2008, s. 73), pro néz je zakladem strategie
zjisténi neuspokojenych potieb zakaznikli nebo uspokojeni téchto existujicich potfeb novym

zpusobem.

Uspéch tviirct modrych oceant podle vyzkumu Kim a Mauborgne (2015, s. 37-41) ale &asto
nezavisi jen na nové technologii nebo na vhodném nacasovéni vstupu na trh. K hodnotové
inovaci dochazi, pokud jsou podniky schopny inovaci také spojit s ptidanou hodnotou, na-
kladovym postavenim, cenou a inovativnimi prvky. Tradi¢ni pfistup dava najevo, ze v pod-
niku lze vytvaret vyssi pfidanou hodnotu s pouzitim vysSich nékladi, naopak pfi nizsich
nakladech pouze hodnotu piijatelnou. Avsak tato strategie udava, Ze k dosazeni skokového
ptirtstku hodnoty je nutné, aby doslo soucasné ke snizovani nakladl a zvySovani hodnoty

pro zakaznika.

Hodnotova

movace

Hodnota
pro zakaznika

Obrazek 1 Hodnotova inovace.

(Kim a Mauborgne, 2015, s. 41)

Pokud chceme dosdhnout hodnotové inovace, 1ze to pouze tehdy, kdy je sladén systém ¢in-
nosti vedouci k vét§imu uzitku, cena a naklady. Jen pokud tyto atributy budou spravné sla-

dény, 1ze dosdhnout udrzitelné strategie modrého oceanu. (Kim a Mauborgne, 2015, s. 41)
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2.2.2 Analytické nastroje a systétmové ramce

cvwr

zitou soucasti spésné strategie modrého oceanu. Proto vymysleli analytické néstroje a sys-
témové ramce, pomoci kterych do postupu formulace a realizace modrého ocednu vnasi sys-

temati¢nost a opakovatelnost stejné tak, jako je to ve vodach ocednu rudého.

Pokud chceme zaznamenat vyznamny posun a vytvofit proto modry oceédn, je pro nas sté-
zejni zacit se zamérovat na alternativy misto na konkurenci. Podobné to také plati u zaméieni
na zakazniky, misto kterych je nutné zaméfit se na dosavadni nezakazniky. Prvnim krokem
je potieba zjistit tzv. obraz strategie, ktery predstavuje konkrétni soucasnou situaci v uz
znamém trznim prostoru. Tento krok umoznuje logicky pochopit, do ¢eho nase konkurence

v soucasnosti investuje. (Kim a Mauborgne, 2015, s. 52-54)

Také je vhodné nacrtnout si hodnotovou krivku, ktera je grafickym vyjadienim podnikové

vykonnosti vzhledem k jednotlivym faktoram. Tato kiivka se déli na nasledujici osy:

e Horizontalni (vodorovna) osa

e Vertikalni (svisld) osa

Horizontalni osa znazorfiuje, do ¢eho investuje a na co se zamefuje v soucasné dob¢ nase
konkurence. Na téchto dvou atributech se zakladd konkuren¢ni jednani v odvétvi. Pomoci
vertikalni osy je vyjadfena uroven nabidky, kterou zékaznici dostavaji u vSech klicovych

konkurenénich faktord. (Kim a Mauborgne, 2015, s. 52-54)

Hodnotové kiivka podle Kim a Mauborgne (2015, s. 66-68) odpovida na otazku, zdali si

zaslouzi firma uspéch. K tomu je zapotiebi tyto kiivky umét interpretovat:

e Firma, ktera se ocita hluboko ve vodach rudého oceanu — kiivka se zde az pftili§
ptiblizuje kiivkam konkurence. Diivodem je to, Ze firma uvizla v rudém oceanu a
nesoustiedi se na jeji odliSnost, ale na dosazeni lepSich vysledkt nez jeji konkurence.

e Vysoké mnoZstvi faktori bez finanéni navratnosti — podnik si musi uvédomit,
jestli ziskovost a trzni podil odpovidaji jejich vynaloZenym investicim. Pokud neod-
povidaji, firma poskytuje svym zakaznikim nepfimétené mnoho. Podnik se v tomto
ptipad€ musi rozhodnout, jaké faktory jiz dale nabizet nebude nebo je omezi. Diile-
zZité je také zaméfit se na ty faktory, které firm¢ vynasi a tim vytvofit rozdilnost hod-

notové kiivky.
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e Nesoudrzna strategie — také nazyvana misou Spaget, kterd neni stala a posouva se
sem a tam. Znazornuje fakt, ze firma nema vyhovujici strategii, kterd je zalozena
podle vSeho na dil¢ich strategiich. AvSak tyto dil¢i strategie témét nepiispivaji
k tomu, aby podnik odlisily od toho nejsilnéjsiho trzniho konkurenta.

e Strategické rozpory — v tomto piipad¢ firma nabizi vysokou urovei skore u jednoho

z faktort, ale zanedbava ostatni, které podporuji prave tento dilezity vysoky faktor.

2.2.3 Systémovy ramec ¢tyr aktivnich opatieni

Aby mohl podnik nac¢rtnout novou hodnotovou ktivku, je to podle Kim a Mauborgne (2015,
s. 54) nutné si nejdiive odpovédet na Ctyti zasadni klicové otazky. Pomoci téchto otazek jsou
vystaveny zkousce jak strategicka logika odvétvi, tak dosavadni prevladajici podnikovy mo-

del.

o Které ze samoziejmé danych faktorti v podniku by mély byt odvrzeny?
v odvétvi?

o Které z faktorti by mély byt vysazeny na vyrazné vyssi uroven, nez jaky je standard
odvétvi?

e Které z faktort, jeZ odvétvi jako celek nikdy neposkytovalo, by mély byt vytvoreny?

Prvni z otazek uvedenych vyse nds nabada ke zvaZeni moZnosti v podobé€ odvrzeni faktort,
jez dlouhodobé tvofily v nasem odvétvi zaklad konkurenéniho jednani. Cas od asu zakaz-
nici zméni své preference, proto faktory, které povazujeme za dané v daném odvétvi mohly
snizovat nebo dokonce ztratit svou hodnotu. Téchto zmén si nemusi viibec v§imnout pod-
niky, které se upinaji na vzajemné soupeteni a rivalitu. Druha otdzka nabada nad zamysle-
nim nad situaci, ve které se pomoci prehanéni nabidky snazi podnik porazit svou konkurenci,

cozZ pouze zvysuje jeho naklady. (Kim a Mauborgne, 2015, s. 54-56)

Treti z otazek sméfuje na situaci, ve které je nutné objevit kompromisy, k nimz jsou v da-
ném odvétvi zakaznici pfinuceni. Tyto kompromisy se podnik musi snazit efektivné odstra-
nit. Ctvrta otazka napomaha najit dali nové zdroje hodnoty vytvoiené pro zékazniky, po-
moci které nasledné vytvofit novou poptavku. Dvé prvni otazky nam tedy umoziuji pocho-
pit, jak lze dosdhnout sniZzeni ndkladli ve srovnani s konkurenci, zatimco zbyvajici dvé

otazky slouZi spiSe k porozuméni novym pfilezitostem. (Kim a Mauborgne, 2015, s. 54-56)
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2.2.4 Vlastnosti dobré strategie

Strategie vytvofena podnikem musi mit tfi navzdjem se doplitujici vlastnosti, které oteviraji

pristup k modrému oceanu:

e Zameéfeni (focus)
e Rozdilnost (divergence)

¢ Slogan (tagline)

Jednim z dopliujicich vlastnosti podniku je zaméteni, jez musi byt srozumitelné a odhali ho
hodnotova kiivka podniku. Podnik musi oplyvat i ur€itou rozdilnosti od ostatnich konku-
rentil, avSak je dileZzité, aby tato rozdilnost byla pro podnik ptijatelna. Posledni z vlastnosti
je slogan, ktery by mél byt vystizny, ptisobivy a v neposledni fadé také pravdivy. Vlastnosti
uvedené vyse jsou zakladem Zivotaschopnosti podniku k vytvoreni modrého oceanu. Pod-
nik, ktery nema spravné€ nastavené tyto tfi vlastnosti dost mozna vlastni strategii zmatenou,

Spatné sdélitelnou a také drahou z hlediska nakladd. (Kim a Mauborgne, 2015, s. 62-65)

Na zavér Kim a Mauborgne (2015, s. 11) dodavaji, Ze je postupem casu potieba modry ocean
obnovit. V§echny modré oceany jsou totiz ¢asem konkurenty napodobeny, a tim se z oceanu
modrého stava opét rudy. Vytvareni modrého oceanu je procesem, ktery je nutné neustale
opakovat. Hodnotova kiivka podniku, ktera se za¢ne az pitili$ pfibliZovat konkurentiim znaci,

Ze je na ¢ase najit si novy modry ocean. (Kim a Mauborgne, 2015, s. 217)

2.3 Strategie rudého oceanu

Vsechna jiz existujici odvétvi charakterizuji Kim a Mauborgne (2015, s. 30-31) jako tzv.
rudé oceany. Vyznacuji se pevné stanovenymi hranicemi v odvétvi a také jsou zde dobie
znamy konkurenéni pravidla hry. Podniky se zde snaZi pfedbéhnout své konkurenty a podat
vy$$i vykon a tim ziskat 1 vy$si podil na jiz existujici poptavce. V dneSni dob€ v naprosté
vétsing z jiz existujicich odvétvich nabidka pievysSuje poptavku a tim je zarucena velka ri-
valita a konkuren¢ni boj mezi podniky na trhu. Vzhledem k tomu, ze se trzni prostor stale

zaplnuje, je pro podniky stale t¢zsi rist a vody oceanu se zabarvuji jak jinak nez krvi.

V nésledujici tabulce jsou struéné uvedeny hlavni rozdily mezi strategii modrého a rudého

oceanu. (Kim a Mauborgne, 2015, s. 32)
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Tabulka 1 Souhrn stézejnich rozdilit mezi strategii rudého a modrého ocedanu

(Kim a Mauborgne, s. 42)

STRATEGIE RUDEHO OCEANU

STRATEGIE MODREHO OCEANU

Soutézeni v existujicim trznim prostoru

Vytvoteni svrchovaného trzniho prostoru

Porazeni konkurent

Vytazeni konkurentl ze hry

Vyuziti jiz existujici poptavky

Vytvoteni a vyuziti nové poptavky

Volba mezi hodnotou a naklady

Prolomenti dilema rozhodovani mezi hod-
notou a naklady

Uvedeni celého systému ¢innosti do sou-
ladu s volbou odliSeni nebo nizkych na-

kladu

Uvedeni celého systému ¢innosti firmy do
souladu zaméfeni na odliSeni a nizké na-
klady

V podnikatelském svété vSak budou rudé ocedny oproti t€ém modrym neméné dilezité a
uméni porazet konkurenci nikdy neztrati na dtlezitosti. I pfesto ale nevyhnutelné se zmen-
Sujici trhy nebudou dostate¢né pro udrzeni vysoké vykonnosti podniku. Podnikatelské sub-
jekty by se mély oprostit od stfetli s konkurenci a vydat se za jejich hranice k nalezeni mod-

rého ocednu, diky kterym dosahnou ristu a novych ziskl. (Kim a Mauborgne, 2015, s. 31)

2.4 Obecné konkurencni strategie

V této podkapitole je rovnéZ rozebiran dalsi, pon€kud starsi pohled na konkurenéni strategie,
ktery je v dnesni dobé& vsak stale zohlediilovan zejména ve vodach rudého oceanu, kdy neni

moznost vstoupit na novy dosud neprobadany trh.

Podle Portera (1994, s. 34-35) je tou nejlepsi strategii pro firmu zcela vyjime¢na konstrukce,
kterd by odraZela vSechny zvlaStnosti jejiho postaveni. Proto nastinil obecné strategie, ve
kterych zkouma riziko a naro¢nost kazdé z nich. Existuji tfi potencionalné Gspésné piistupy

k ptedstizeni ostatnich firem v jednotlivych odvétvich, které jsou nésledujici:
e prvenstvi v celkovych ndkladech

e diferenciace

e soustiedéni pozornosti

Je zfidkakdy mozné, aby se firmy mohly rozhodnout pro sledovani vice nez jednoho z uve-

denych piistupt. PIné efektivni pouziti kteréhokoli prvku z téchto strategii pozaduje vysoké
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nasazeni a dal$i podplirnd opatteni, jejichz ucinek se pti sledovani dalSiho prvku mimo

hlavni cil zeslabi. (Porter, 1994, s. 35)

STRETEGICKA VYHODA

jedineénost chapana postaveni plynouci
zakaznikem z nizkych naklada
3 3 PRVENSTVI
5 5 DIFERENCIACE VC_ELKOVYCH
> 8 NAKLADECH
x >
O
@
@ * = i s
5 = é SOUSTREDENI POZORNOSTI
|

Obrazek 2 Tri obecné strategie (Porter, 1994, s. 39)

2.4.1 Prvenstvi v celkovych nakladech

Tato strategie, ktera se prosadila zejména v sedmdesatych letech spociva v usili dosahnout
prvenstvi v celkovych ndkladech pomoci opatieni zameétenych na redukci nakladi. DosaZeni
tohoto prvenstvi ma definované urcité podminky, které spolecnost implementujici tuto stra-

tegii musi dodrZovat (Porter, 1994, s. 35):

e zavedeni vykonného vyrobniho zatizeni

e sledovani moznosti minimalizovat naklady vlivem zkuSenosti

e ptisné kontroly pfimych a rezijnich naklada

e vyhybani se uctim zdkaznikd s minimélnim krytim

e minimalizaci nédkladl v oblasti vyzkumu, vyvoje, sluzeb, prodeje a reklamy
Taktéz zde Porter (1994, s. 35-36) uvadi, Ze v souvislosti s udrzenim nizkych nékladi v po-
rovnani s konkurenty musi firma pamatovat i na kvalitu, sluzby a dalsi. Pokud se ve firmé
podaii dosdhnut a udrZet nizké néklady, fada vyhod na sebe nenecha dlouho ¢ekat. V prvni
fad¢ se dostavi nadprimérné vynosy bez ohledu na ptitomnost vlivnych konkurenc¢nich sil.
Naklady na co nejnizsi urovni poskytuji také ochranu pred konkuren¢nim soupefenim. Sni-
zené naklady totiZ znamenaji, Ze firm¢ stale jesté zastava zisk. Konkurenti ziskovi nejsou,
protoze naklady neminimalizovali a zisk obétovali pfi soupeteni mezi sebou. Firma ma tak-

téZ dobrou pozici na trhu v porovnani s konkurenty v odvétvi, dosahuje-li nizkych nakladi.
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Porter (1994, s. 36) vSak nezapomind upozornit, ze za ti¢elem dosazeni celkovych nizkych
nakladi musi mit podnik zna¢ny podil na trhu nebo vyhodny ptistup ke zdrojim. Spole¢nost
ocitajici se v postaveni nizkych ndkladi generuje zisky, které 1ze reinvestovat zpét do firmy

ve formé novych technologii, ¢imz si udrzi vedouci postaveni na konkrétnim trhu.
Rizika prvenstvi v celkovych nakladech

Podnik, ktery si chce udrzet své postaveni na trhu musi pravidelné investovat do novych
technologii, prodavat zastaralé a peclive sledovat inovace jejich konkurentti. Prvenstvi v cel-
kovych nakladech je vSak spojeno i s urcitymi riziky, z nichZ nejzavazné€jsi jsou uvedeny

nize (Porter, 1994, s. 45):

e Vstup nové firmy na trh, kterd ma jesté nizsi naklady a je schopna investovat do
modernégjSich technologii spojenych s kvalitni imitaci stavajicich produkta.

e Podnik postihne ndkladova inflace, pfi které nebude mozno kompenzovat povést
konkurentt, ktefi aplikuji strategii diferenciace.
pozadovanych zmén u vyrobk, sluzeb ¢i marketingu.

e Novymi technologickymi zménami jsou znehodnoceny diivéjsi investice.

2.4.2 Diferenciace

Druhou obecnou strategii popsanou Porterem (1994, s. 37) je diferenciace produkti nebo
sluZeb, které¢ firma nabizi. Tato strategie se od ostatnich 1i$i diky nabidce dokonalejSich vy-
robktll nebo sluZzeb v porovnani s konkurenci. Jednoduse feceno, vyrobek musi byt jedine¢ny
a nesmi byt jednoduse napodobitelny. Diferenciace mtize mit mnoho forem, naptiklad skve-
lou kvalitu, servis, technologii, image, design, prodejni sit’ apod. Pokud se vyrobek odlisuje
hned v né€kolika oblastech, je to ten nejlepsi ptipad. Strategii diferenciace je vhodné pouZit

pokud maji zédkaznici riznorodé potieby, oceni ji a nevadi jim si za ni 1 vice zaplatit.
Rizika diferenciace

Podle Portera (1994, s. 46) vyse popsand strategie diferenciace rovnéz mize zahrnovat fadu
rizik:

e Markantni rozdil v nakladech konkurentti, ktefi upfednostiiuji strategii nizkych na-

kladt nebo strategii diferenciace. Doplitkové vlastnosti produktu nebo sluzby mohou

byt poté zakaznikem ozeleny, radéji voli levnéjsi a obyc€ejnéjsi vyrobek za dosazenim

uspory.
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e Zakaznik jiz nepocituje potfebu po diferenciovaném produktu, ktera je zpiisobena
jeho promyslenéjSim chovanim na trhu.
e Dochazi ke zdokonaleni imitace vyrobki konkurence, odvétvi se tedy stava vyspé-

lejSim a snizuje trovei diferenciace.

2.4.3 Soustredéni pozornosti

Tou posledni strategii je ubirani pozornosti na urcity segment trhu, neboli skupinu odbéra-
teld. V porovnani se dvéma predchozimi strategiemi, které se soustfedily na odvétvi jako
celek, se tato zamétuje pouze na jeji ¢ast. Princip je takovy, ze podnik slouzi vybrané ¢in-
nosti 1épe nez konkurent, ktery se sousttedi na vétsi objem téchto ¢innosti. Vysledkem byva
bud’ diferenciace, dosazeni prvenstvi v celkovych nakladech nebo kombinace obojiho.
Z hlediska dosazeni celkového podilu na trhu vSak tato strategie skryva urcitd omezeni.
Casto totiz vytvaii kompromis mezi ziskovosti a objemem produkce, tak jako u strategie

diferenciace produktu. (Porter, 1994, s. 38-40)
Rizika soustiedéni pozornosti

Avsak 1 soustfedéni pozornosti dle Portera (1994, s. 46-47) mlze zahrnovat urcitou fadu
rizik:

e Zvétsujici se ndklady firmy, ktera se sousttedi na dil¢i cile trhu v porovnani s fir-
mami, které se soustiedi na celé odvétvi. Pokud se tyto naklady razantné zvysi, tak
vyhody spojené se sledovanim dil¢iho cile jsou pro firmu eliminovany.

e Konkurence nalezne uvniti strategického cile podniku mensi dil¢i cile, kterym se
rozhodnou vénovat. Tento krok povede ke znehodnoceni pozornosti daného podniku.

e Rozdily sluzeb a Zadanych produktii se mezi strategickym cilem a trhem zzi.

2.5 Konkuren¢ni vyhoda

Podnikatelské subjekty, které chtéji byt ispésSné si musi oproti svym konkurenta ziskat urci-
tou konkurenéni vyhodu. Podle Urbanka (2004, s. 168-169) vlastnit konkuren¢ni vyhodu
znamena to, ze je podnik schopny lépe konkurovat jinym vyrobciim a prodejcim. Konku-
ren¢ni vyhoda tedy pochdzi z uzitné hodnoty vyrobku nebo sluzby, kterou podnik sam pro
sveé zakazniky vytvari. Za tuto vyhodu lze povazovat naptiklad poskytovani nadstandartnich

vyhod pii koupi nebo poskytnuti niz8i ceny vyrobku nebo sluzby.
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Ne vsichni autofi v§ak maji na konkuren¢ni vyhodu stejny pohled, fada z nich se nazorové
rozchéazi. Avsak stejny pohled na véc ma naptiklad Blazkova (2007, s. 82) a Crainer (2000,
s. 109). Crainer si stoji za ndzorem, ze konkuren¢ni vyhoda je jen mytus, protoze ma velmi
kratkou zivotnost. Pfi¢inou je schopnost konkuren¢nich podnikt rychle kopirovat a napodo-
bovat. Oba autofi na zavér dodavaji, Ze se podnik musi potfad posouvat kuptedu a vytvaret
nové konkurenéni vyhody. Pokud by se stalo, Ze se podnik zastavi, v kratkém case ptijde jak

o konkuren¢ni vyhodu, tak o prvenstvi na trhu.

Naproti tomu Zeleny (2011, s. 136-137) zastava ten nazor, ze konkurencni vyhodou na po-
¢atku 21. stoleti jsou jednoznacné znaloesti. Zde je ale na misté davat si pozor na to, Ze zna-
losti jako takové nemusi byt nevycerpatelnym zdrojem. Muze se ale stat, ze jednoho dne se
konkurenci podaii nase uspésné schopnosti okopirovat ¢i alespoini vylepsit. Pokud tedy ne-
budeme své znalosti rozvijet a zdokonalovat, konkurence nas diive ¢i pozd¢ji dobehne. Také
dodava, zZe predpoklad pro zachovani konkurenéni vyhody je schopnost ustavi¢n¢ inovovat

veskeré Cinnosti v podniku.

2.6 Strategicka vychodiska

Fotr (2012, s. 33) uvadi, Ze se timto tématem zabyval zejména Drucker jiz v sedmdesatych
letech predchoziho stoleti. Dnesni strategicky management tak 1 diky nému jednoznaéné

rozpozndva pojmy jako jsou vize a poslani.

2.6.1 Poslani

Poslani formuluje zakladni smysl podnikani v souvislosti s dlouhodobymi ptfedstavami kon-
krétniho podniku a musi brat v potaz schopnosti firmy, jeji historii, strategické hodnoty 1
predpokladané piisobeni odvétvi. Poslani je podle Fotra (2012, s. 34) chapano také ve formée

odpovédi na tyto tfi zékladni otazky:
e Jaky smysl mé naSe uvazované podnikani mit?

e Cim bude podnik jedineény a pro koho budou produkty nebo sluzby uréeny?

e Ceho chce podnik dosahnout?

2.6.2 Vize

Vize je chapana ve form¢ jasné a piesné strukturované flexibilni pfedstavy, jak bychom si
pfedstavovali podnik v budoucim ¢asovém horizontu. Musi mit v sob& obsaZen jakysi ino-

vacni nastroj, tedy vyjadieni, jakym zplisobem se organizace zméni oproti soudobému stavu
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v cilovém roce. Tento element zabezpecuje vyvoj podniku a tim i jeji konkurenceschopnost.
Vize je tak svou néplni specifickd pro kazdou organizaci a musi respektovat postoje a poza-
davky vici zainteresovanym strandm a soucasné ztvarnovat pozitivni motivaci. (Fotr, 2012,

5. 34-35)

2.6.3 Strategické cile

Vyty€ené dlouhodobé strategické cile by mély navazovat na jiz zpracovanou vizi, kterou
vyrazné zpiesiuji. VEétSinou se zde rozliSuji obecné cile podniku plynouci z jeho poslani a
strategické cile popisujici kone¢ny planovany stav organizace. Dobie definovany cil by mél

byt SMARTER, tedy:

e Specific (specificky)

e Measurable (méfitelny)

e Achievable (dosazitelny)

e Result oriented (orientovany na vysledek, realisticky)
e Time framed (¢asoveé vymezeny)

e Ethical (v souladu s etikou v podnikéni)

e Resourced (zaméfeny na zdroje)

(Fotr, 2012, s. 36-37)
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3 STRATEGICKE NASTROJE PRO ROZBOR PROSTREDI

Za ucelem strategického rozboru, ktery ma podniku pomoci byt 1épe konkurenceschopny, se
vyuzivaji rizné metody a typy analyz. Podle Fotra (2012, s. 38) je pro podnik nutnosti ana-

lyzovat své podnikatelské prostiedi, aby:

e znal vlastni pozici v prostiedi, ve kterém podnika
e reagoval ucinné na Casté zmény v prostiedi

e posoudil potencidl nasledujiciho vyvoje

e predvidal chovani konkurenti i zdkaznika

e rozpoznaval relevantni rizikové faktory ovliviiujici strategicky zdmér

Nez se ale ptistoupi k samotnému podrobnému rozboru, je nutné si uvédomit, ze se samotné

prostiedi, ve kterém firma podnika déli na dvé rizné casti, a to:

e interni prostiedi, také nazyvané mikroprostiedi podniku

e externi prostiedi, které zahrnuje jak makroprostiedi, tak i mezoprostfedi podniku

MAKROPROSTREDI
Legislativa MEZOPROSTRED] Demografie
Zakaznici MIKROPROSTREDI Distribuce
Ekonomika Zdroje strategického SOCiOlOng‘
ziméru (podniku) Kultura
Konkurence Substituty Dodavatelé
Technologie Ekologie

Obrazek 3 Podnikatelské prostredi (Fotr, 2012, s. 39)

VétSina autorti v externim prostiedi zminuje pouze makroprostiedi, ve kterém je uz zahrnuto
1 mezoprostredi. Jako jeden z mala autorti roz¢leniuje Fotr striktné externi prostfedi dale na

mezoprostfedi a makroprostfedi tak, jak je uvedeno na obrazku €. 3.

3.1 Analyza vlivu mikroprostredi

Analyza vlivu mikroprostfedi ma podle Fotra (2012, s. 43) za cil jak objektivni zhodnoceni
nyné&j$iho postaveni podniku, tak i posouzeni jejiho potencialu, ktery je dulezity pro realizaci

uvazovaného strategick€ého zaméru. Vysledkem provedené interni analyzy je urceni silnych



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

a slabych stranek podniku, které maji vliv na strategicky umysl podnikatelského subjektu.
Pro osobu, ktera tyto oblasti hodnoti je nutnou souc¢ésti orientovat se ve firemnim portfoliu

zdroji a firemnich kompetencich, které zkoumany podnik vybudoval.

Fotr (2012, s. 64) také dodéava, ze mikrookoli podniku je nutné systematicky a velmi pecliveé
analyzovat, jelikoz samotné interni prostfedi je zdrojem rizikovych faktori, které je potieba

minimalizovat.

3.1.1 Analyza metodou 7S

Mallya (2007, s. 73) uvadi, ze tento model analyzujici vnitini prostfedi podniku byl vytvo-
feny pracovniky konzulta¢ni firmy McKinsey jiz v sedmdesatych letech. Samotny nazev je
utvoreny podle sedmi prvki, jejichz poc¢atecni pismeno je v anglickém jazyce ,,s“. Byl na-
vrzen za ucelem pomoci manazerim v porozuméni slozitostem, které souvisi s organizac-
nimi zménami. V modelu 7 S je nutné brat v potaz kazdy jednotlivy faktor z dlivodu zajisténi
implementace podnikové strategie. Je soucasné pozadovano, aby byly veskeré faktory vy-

hodnocovany pii snaze uskutecnit efektivni zménu soucasné.

Hanzelkova (2013, s. 115) souhlasi a dodéava, ze je pii analyze touto metodou nutnosti divat
se na kazdy jednotlivy podnik jako na mnozinu sedmi stézejnich zakladnich faktord. Tyto
faktory jsou vzdjemné velmi dilezité, protoze se ovliviiuji, podminuji a rozhoduji, jakym
zpusobem bude nastinéna firemni strategie dosazena. V souladu mezi t€émito sedmi faktory

je tteba hledat klicové faktory uspéchu kazdého podnikatelského subjektu.

STRATEGIE

SPOLECMNE

ODBORMOSTI

ZAMESTNANEC

Obrazek 4 78 firmy McKinsey (Peters a Waterman, 2001, s. 32)
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Strategie (Strategy) vyjadiuje ¢innosti, které zajist'uji podniku udrzeni konkurencni vyhody
a lepsiho postaveni k zadkaznikim. Dilezité také je, Ze je strategie je propojena s alokaci

zdroji, které jsou pro podnik dostupné. (Jirasek, 2003, s. 72)

Struktura (Structure), kterou se v podstaté rozumi funk¢ni népli uspotradani organizace
v podani podfizenosti, nadfizenosti, vztahu mezi podnikatelskymi jednotkami apod.

(Mallya, 2007, s. 74)

Systémy (Systems) fizeni zahrnuji formalni a neformalni procedury, které slouzi ke kazdo-
dennimu fizeni ¢innosti podniku. Tyto systémy se d€li na rizné manazerské informacni sys-
témy, komunikacni systémy, kontrolni systémy, inovacni systémy, systémy alokaci a jiné.
Tyto systémy pozaduji jak schopnosti v informacnich technologiich, tak v organiza¢nich

procesech, metodach a naslednych kontrolach. (Mallya, 2007, s. 73-74)

Styl prace vedeni (Style) ukazuje schopnost managementu piistupovat k feSeni objevujicich
se problému a fizeni celé organizace. Dulezité je zohlednit vSechny rozdily mezi formalni a
neformalni strankou firemniho fizeni. Jedna se o rozdily mezi tim, co je uvedeno v ptedpi-
sech a smérnicich a tim, co management firmy opravdu provadi. Skute¢né problémy se ale
ve vétsin€ podniki fesi jinym zpisobem, nez ktery je popsan praveé ve smérnicich nebo pred-

pisech. (Hanzelkova, 2013, s. 116)

Spolupracovnici — personal (Staff), ktefi zahrnuji lidské zdroje v podniku. Podle koncepce
7 S je nutnosti efektivné pracovat na jejich rozvoji, motivaci k préci, vztazich mezi pracov-
niky a chovani vii¢i zamé&stnavateli. Tyto aspekty se dale rozliSuji na kvantifikovatelné a
nekvantifikovatelné. Mezi prvni formu patii naptiklad systém motivace a odménovani nebo
systém zvySovani kvalifikace. Mezi druhou formu patii naptiklad pracovni moralka, postoje

nebo loajalita vii¢i zaméstnavateli a podniku jako celku. (Hanzelkova, 2013, s. 116)

Schopnosti (Skills), kterymi je minéno to, co podnik dé€la nejlépe a zahrnuje profesionalni
znalost a kompetence uvnitt podniku. V vahu zde bereme kladné a zaporné synergické
efekty, které jsou stanoveny urovni fizeni a organizace prace v podniku. (Mallya, 2007, s.

74-75)

Sdilené hodnoty (Shared values) tvoii zdkladni skutecnosti, ideje a principy, jeZ jsou re-
spektovany jak zaméstnanci podniku, tak i dal$imi podniky zainteresovanymi na uspéchu

organizace. (Hanzelkova, 2013, s. 117)
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3.2 Analyza vlivu mezoprostredi

Mezoprosttedi podniku 1ze podle Fotra (2012, s. 39-40) caste¢né ovlivnit z toho divodu, ze
si své pracovni partnery a jiné subjekty miizeme vybrat. Zac¢ina se zde analyzou skute¢né¢ho
podnikové odvétvi nebo naopak toho, ve kterém by chtél v budoucnu podnikat a rozsiftit si
tak svou ¢innost. Odvétvova analyza se tedy zabyva zakladnimi charakteristikami, kterych

zde piisobici podniky dosahuji.

3.2.1 Porteriv model péti konkurenc¢nich sil

Portertiv model slouzi k ur¢eni tzv. konkuren¢ni pozice podnikatelského subjektu v daném

odvétvi pomoci péti zakladnich konkurenénich sil:

e OhroZeni ze strany nové vstupujicich firem

¢ Intenzita soupefeni mezi stdvajicimi konkurenty
e Tlak ze strany substitutl

e Vyjednavaci vliv odbératelt

e Vyjednavaci vliv dodavatelii

Tyto sily spolecné urcuji ziskovost a celkovou intenzitu konkurence v daném odvétvi. Pti-
kladem mutze byt podnik se silnym postavenim na trhu, kterému nehrozi konkurence nové
vstupujicich firem. Pokud je ale na trhu vyrobce s levnéjSimi substituty, jiZ zminény podnik
ma 1 presto nizké vynosy. Pfevahu potom ziskdvaji sila nebo sily s nejveétsim rozsahem a

stdvaji se rozhodujicimi ve formulovéani podnikové strategie. (Porter, 1994, s. 5-6)
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POTENCIALNI
NOVE VSTUPUJICI FIRMY

Hrozba nové
vetupujicich firem

KONKURENTI
V ODVETVI

Vyjednavaci vliv Vyjednévaci vliv
dodavatela odbérateli

[ popavaTELE | ~——ODBERATELE

Soupeieni mezi
existujicimi
firmami

Hrozba
substituénich vyrobka
nebo sluZeb

| SUBSTITUTY |

Obrazek 5 Model peéti konkurencnich sil. (Porter, 1994, s. 4)

OhroZeni ze strany nové vstupujicich firem

Do odvétvi byva vnasena skrz nové vstupujici firmy nova kapacita, snaha ukofistit si svij
podil na trhu a ¢asto také znac¢né zdroje. Disledkem toho mlize byt snizeni cen nebo zvyseni
nakladt, které vedou ke snizeni celkové ziskovosti firmy. OhroZeni prostiednictvim vstupu
novych firem do odvétvi je zavislé na jiz existujicich prekazkach vstupu v kombinaci s re-

akci konkurentt, ktefi se jiz v daném odvétvi nachézi. (Porter, 1994, s. 7)
Intenzita soupereni mezi stavajicimi konkurenty

Mezi stavajicimi konkurenty dochézi k soupeteni bud’ z divodu snahy ziskat si vyhodné po-
staveni na trhu, nebo kvuli pocitu tlaku ze strany konkurentl. Pfi¢emz konkuren¢ni kroky
podniku jednoho maji viditelny efekt na jeho soupefici partnery a je mozné, Ze vyvolaji od-
vetu nebo alesponl snahu o kompenzaci. Podniky jsou tedy na sobé vzajemné zavislé, ale
zpusob tohoto konkurencniho boje, tedy akce a reakce nemusi byt prikopnickému podniku

platna k ziskani lepSiho postaveni v odvétvi. (Porter, 1994, s. 17-18)
Tlak ze strany substitutii

Vsechny podnikatelské subjekty v daném odvétvi soutéZi s podniky jinych odvétvi, které
vyrabi substituty. Substituty jsou limitem potenciondlnich vynosi v odvétvi, jelikoz udavaji

cenové stropy. Zde plati pravidlo, ¢im atraktivnéj$i je cena nabizeného substitutu, tim
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L4

pevnéjsi je strop nad ziskovosti v odvétvi. Pro podnik je dilezité rozhodnuti, zda vytvorit

plan k vytlaceni substitutu nebo s nim na trhu nevyhnutelné pocitat. (Porter, 1994, s. 23)
Vyjednavaci vliv odbérateli

Odbératelé se snazi o stlateni cen na co nejnizsi uroven, ziskani vyssi kvality nebo lepSich
sluzeb. Témito kroky vSak odbératelé stavi podniky proti sob¢, a to vSe i na ukor ziskovosti
odvétvi. Pokud se zaméfime na spotiebitele tak zjistime, Ze jsou vzhledem k cené citlivéjsi,
pokud se vSak jedna o nediferencovanou produkci. Spotiebitelé jsou citlivi i k cené, ktera je
urcena pro né ne zcela dilezitou kvalitou produktu, nebo je vysoka vzhledem k poméru je-

jich ptijmu. (Porter, 1994, s. 25-26)
Vyjednavaci vliv dodavatela

Dodavatel¢ uplatiiuji ptevahu pfi jednani s ostatnimi uc¢astniky v odvétvi zvySenim cen nebo
sniZzenim kvality podnikem nakupovanych statk a sluzeb. Vliv dodavatel urcuji podminky,
které se Casto méni, a navic jsou ve vétsin€ piipadech mimo kontrolu odbératelskych firem.

(Porter, 1994, s. 27)

3.2.2 Analyza SWOT

SWOT analyza je dilezitym néstrojem, jeZ identifikuje a hodnoti silné a slabé stranky, pfi-
lezitosti a hrozby podnikatelského subjektu. Timto postupem tak kombinuje srovnani vniti-

niho a vnéjsiho prostiedi, proto je zde zatazena do analyzy mezoprosttedi podniku.

Podle Jakubikové (2008, s. 103) je cilem SWOT analyzy zjisténi, do jaké miry je dosavadni

strategie podniku schopnd vyrovnat se se zménami odehravajicimi se v daném prostiedi.

Sedlackova a Buchta (2006, s. 91) dale poukazuji na specificka silné a slaba mista, které je
tteba v piipad¢ silnych stranek rozvijet nebo naopak v ptipadé téch slabych eliminovat. Di-

lezité je pro podnik i samotna pfipravenost na rizné potenciondlni ptilezitosti nebo hrozby.
Néazev SWOT obsahuje pocatecni pismena téchto anglickych slov:

e S —strenghts (silné stranky)
e W — weaknesses (slabé stranky)
e O — opportunities (ptilezitosti)

e T —threats (hrozby)
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POMOCNE SKODLIVE

dosaZeni cile dosazeni cile
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SILNE %NKV

3TTanNgnis weaknesses
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atributy organizace
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pppoertunities threats

Obrazek 6 SWOT analyza (Sun marketing, © 2011-2017)
Silné stranky
Za silné stranky jsou v podnikovém prostiedi povazovany pozitivni a kli¢ové faktory, které
ovlivituji prosperitu firmy a pfispivaji tak k celkové GspéSnosti tohoto podnikatelského sub-
jektu. Do této kategorie 1ze zatazovat schopnosti, dovednosti a zdroje, jeZ podnik zvyhodiiu;ji

v porovnani s konkurenci. (Hordkova, 2003, s. 44)
Slabé stranky

Slabé stranky se daji povaZovat za naprosty opak stranek silnych. Tyto stranky vyjadiuji

urcité konkrétni ¢innosti zabranujici podani efektivniho vykonu. (Blazkova, 2003, s. 44)
Prilezitosti

Dalsim prvkem této analyzy jsou pftilezitosti, které ukazuji zcela nové moznosti podniku.
Tyto nové moznosti mohou dopomoci k efektivnéjsimu vyuziti disponibilnich zdrojt, a tim
1 ke splnéni vyty¢enych cill. Kazda takto rozpoznana nova piileZitost se soucasné pti sprav-

ném vyuziti miiZe stat i novou konkuren¢ni vyhodou. (Horakova, 2003, s. 44)
Hrozby

Poslednim prvkem analyzy jsou hrozby, které vznikaji ve vné&j$im prostiedi a poukazuji na

pretrvavajici moznost vzniku situaci, které jsou v podniku brany jako neptiznivé. Casto se
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zde jedna jak o vznik bariér v podnikani, tak o zménu trendl ve spolecnosti. (Hordkova,

2003, s. 45)

Podle Blazkové (2007, s. 156) mohou hrozby pfedchazet nebezpeci upadku, nebo dokonce
selhani podniku. Podnikatelsky subjekt tak musi reagovat pii jejich vzniku co nejrychleji a

soucasné se snazit o minimalizaci jejich pisobeni.

Podle Dvoracka a Sluncika (2012, s. 16) ze SWOT analyzy vyplyvaji nasledujici zakladni

strategie:

e SO — vyuziti silnych stranek ve prospéch ptilezitosti
e WO — piekonani slabych stranek vyuzitim piilezitosti
e ST — vyuziti silnych stranek k odstranéni ohrozeni

e  WT — minimalizace slabych stranek a vyhnuti se ohrozeni

Jakubikova (2008, s. 103) vSak upozoriiuje, ze mezi nevyhody této velmi oblibené analyzy
patii jeji stati¢nost nebo také velka subjektivita. Je na misté tuto analyzu podpofit dalSimi

analyzami nebo postupy, které podniku zajisti komplexni pohled na véc.

3.3 Analyza vlivu makroprostredi

Makroprostiedim podniku se rozumi okoli, které je ovliviiovano ptisobenim politickych,
ekonomickych, socialnich a také technologickych faktorii. Samotna firma ma na tyto faktory
pouze maly vliv, a proto se snazi, aby byla schopna na né€ co nejdfive reagovat prosttednic-

tvim svych aktivit.

Na uspésnost podniku miize mit dopad naptiklad mira inflace, politick4 stabilita, pohyb po-
pulace z pohledu demografie nebo revolu¢ni, dosud neobjevené inovace. Podnik situaci ve
svém okoli nemiiZze ve vétSin€ piipadl ovlivnit, avSak miiZe na ni reagovat nebo si pfipravit
mozn¢ alternativy, kterymi lze ovlivnit alesponn smér podnikového vyvoje. (Sedlackova a

Buchta, s. 16)

3.3.1 Analyza PEST

Vyznamnou analyzou makroprostfedi podniku je tzv. PEST analyza. Nazev této metody je
vytvotfen podle pocatecnich pismen Ctyt faktorti, kterymi jsou politické, ekonomické, soci-
alni a technologické faktory. Tato analyza rozdéluje vlivy jiz zminéného makroprostiedi do
¢tyt zakladnich skupin, jez v sobé zahrnuji mnozstvi faktort, které vice ¢i méné ovliviiuji

samotny podnik.
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Hlavnim cilem PEST analyzy je najit odpovédi na tyto tfi zakladni otazky:

e Kter¢ faktory maji na podnik vliv?
e Jaké jsou ucinky téchto faktora?

e Které mozné ucinky jsou v blizké budoucnosti pro podnik stézejni?
(Sedlackova a Buchta, 2006, s. 16)

Pti¢emz ma Kasik a Havlicek (2012, s. 50) za to, Ze jsou ¢innosti téchto jednotlivych faktori
vzajemné provazany. Pro podnik je také stézejni zjistit, zda faktory pisobi kladné ¢i zdporné

v jednotlivych oblastech podnikové ¢innosti.
Politické faktory

Politické faktory pro podniky ztélesiiuji vyznacné pfilezitosti ale soucasn¢ i hrozby. Mezi
tyto faktory ¢lenime napftiklad stabilitu ndrodni i zahrani¢ni politické situace nebo ¢lenstvi
v Evropské unii konkrétni zemé, ve které se zkoumana firma nachazi. Kazdy podnik je né-
jakym zpisobem politicky omezen ze strany statu a tyto omezeni nabyvaji riznych forem.
Mezi ty nejcastéjsi patii omezeni ve form¢ danovych a antimonopolnich zdkonti, omezeni
mezinarodniho obchodu ve formée exportu a importu, cenové regulace, natizeni vedouci k

ochrané Zivotniho prostfedi, zaméstnancu ¢i zakaznikl. (Sedlackové a Buchta, 2006, s. 17)
Ekonomické faktory

Faktory vyplyvajici z celkové ekonomické podstaty a elementarnich smérii rozvoje jsou na-
zyvany ekonomickymi faktory. Tato oblast je zna¢né ovliviiovana stavem ekonomiky a na
samotny podnik pisobi vyvoj makroekonomickych trenddi. Pfimy vliv na toto okoli ma tro-
kovéa mira, ktera plisobi na sloZeni finan¢nich prostfedkt a celkovou vynosnost podniku.
Jestlize je urokova mira nizkd, pro podnik pfedstavuje piileZitost k realizaci podnikovych
plant a zamért. Dalsimi ukazateli, které se v této Casti berou v potaz jsou hruby domaci
produkt, mira nezaméstnanosti, sménny kurz aj. Podobny vliv skryva i mira inflace, jez je

zakladnim ukazatelem stability vyvoje v ekonomice. (Sedlackové a Buchta, 2006, s. 17)
Socialni a demografické faktory

Socialni a demografické faktory reflektuji vlivy spojené se strukturou obyvatelstva, jejich
postoji a zivotem. Vysoka kvalita osobniho Zivota je diilezita 1 v podnicich, které se snazi
zaméstnanciim nabizet del$i dovolenou, pruznou pracovni dobu nebo tzv. home office, tedy
praci z domova namisto zvySeni platu. Dulezitym faktorem pisobicim na rozhodovéni

v podniku je 1 ochrana zivotniho prostfedi, ktera se stava stale aktualnéjSim tématem a u
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zakaznikl vzbuzuje stale siln€jsi postoje. Socialni a demografické faktory jsou charakteris-
tické stalym vyvojem a podniky vyjadiuji neustalé usili splnit pfani a potfeby zékazniku.
Jednoznacéné tedy mizeme fici, Ze rozpoznani a rozvijeni trenda v této oblasti boje o zékaz-

nika ptispiva k dosazeni naskoku pied konkurenci. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 18)
Technologické faktory

Technologické faktory napomahaji podniku vytvaret inovace a vyvarovat se zaostalosti. Pro
podnik je tedy dulezitd informovanost o technologickych a technickych zménach, které mo-

hou znac¢né ovlivnit okoli podnikatelského subjektu. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 18)

Karlicek (2013, s. 70-71) dodava, ze vyvoj technologii méni poptavku velkou rychlosti, a
proto muze znamenat pro podnikatelsky subjekt prilezitost ale naopak i hrozbu. Podnik miize
spravné odhadnout smér ekonomického vyvoje a dosahnout vyhody oproti konkurenci, nebo

naopak tvrd¢ zaplatit za Spatnou prognozu tohoto vyvoje.
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4 DALSI NASTROJE ANALYZY

4.1 Benchmarking

Benchmarking je analyzou slouZzici k porovnavani podniku a konkurence na trhu, kde se
systematicky srovnavaji nabizené produkty, sluzby, ceny a dosavadni vysledky spolec¢nosti.
Spravné pochopeni benchmarkingu podniku muaze piinést odliSnost, originalitu a v nepo-
sledni fad¢ také prednosti napomahajici k odliSeni od ostatnich konkurentti. Cilem této me-
tody je smefovat opacnym smérem nezli konkurence, avSak ¢asto si ho podniky zaménuji
s cilem kopirovat konkurenci. Benchmarking byva né€kdy také kritizovanou metodou, hlavé

z diivodu jeho udajné piehnané dileZitosti a jednostrannosti. (Jirasek, 2001, s. 92-93)

Jakubikova (2013, s. 153) uvadi, ze benchmarking neni vymezen pouze na nejblizsi konku-
renty ¢i na jednotlivé odvétvi nebo trzni segment. Piedstavuje totiz také volbu a porovnani
myslenek, postupt a metod, které zkoumany podnik mize vyuzit se zamérem zvysit vlastni

vykonnost, efektivnost a kvalitu.

Cichovsky (2002, s. 204) dodava, Ze je benchmarking sloZitou a nakladnou metodou jak
z pohledu finan¢niho, tak i hlediska ¢asu a informaci. Pokud ma byt tato analyza efektivni,
je dulezité splnit urcité podminky, mezi které se fadi naptiklad kvalitné zvolend strategie,

vyty€eni cilil a vysoky stupeil planovani.

éENC I-E\'IARKII\'(D
\
( Funkcionalni )

—

Obrazek 7 Benchmarking (Nenadal, Vykydal, Halfarovad, s. 20)

Vykonovy

4.1.1 Typy benchmarkingu

Nenadal, Vykydal a Halfarova (2011, s. 20-23) rozliSuji tii zakladni typy moderniho ben-
chmarkingu:
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Vykonovy benchmarking vyuzivame zejména pro ptimé srovnani s konkurenci, ktera pro-
dava stejné nebo podobné produkty a sluzby. V této analyze se bere v potaz tzv. metoda
QFD, znama také jako dim kvality. Ta ma za cil pfesunout pozadavky a ptani zakaznikt do
daného produktu ¢i sluzby, ¢imz je zarucena spokojenost obou stran. Diky naslednému vy-
hodnoceni tohoto typu benchmarkingu rozpozname celkovou podnikovou vykonnost. Casto
byva vykonovy benchmarking vykondvan mimo podnik tfeti stranou, aby se zamezilo neza-

doucim nejasnostem.

Funkcionalni benchmarking porovnava vybrané ukazatele a postupy podnikatelského sub-
jektu s tou nejlepsi a nejrelevantnéjsi konkurenci napfi¢ riznymi odveétvimi. Tento efektivni
typ benchmarkingu muize pti spravném postupu pfinést zvyseni produktivity a kvality uvnitf

celého podniku.

Procesni benchmarking si klade za cil srovnat a vyméfit urcity zkoumany proces uvnitf
organizace. Stézejnimi kritérii jsou doba trvani a vykonnost procesu, vyska naklada a veli-
kost neshod. Porovnavana konkurence nemusi byt v této metod¢ vzdy ptima, mize to to byt
jak firma nabizejici substituty, tak firma nabizejici podobné sluzby. Ve srovnani s ostatnimi

vvvvvv

potiebného uzitku.

4.1.2 Rozdéleni benchmarkingu

Interni benchmarking je mozné vykonat jen ve velkych firmach, v ptipad¢ malych a stied-
nich firem nelze uskutec¢nit. Jde v podstaté o pfesnou a detailni analyzu vykonnosti a procesii
v ndmi vlastnéném konkrétnim podnikatelském subjektu. Jednou z nejvétSich vyhod ben-
chmarkingu uvnitt firmy je velmi dobra dostupnost zjisténych informaci a efektivni redukce

nezadoucich rozdild. (Pavelkova a Knapkova, 2009, s. 207-208)

Nenadal, Vykydal a Halfarova (2011, s. 23) dodavaji, Ze se interni benchmarking sousttedi
zejména na praxi podniku. Je realizovan mezi vybranymi organiza¢nimi jednotkami zajis-
t'ujici totoZzné nebo podobné produkty ¢i sluzby v ramci jednoho podnikatelského subjektu.
Da se fici, ze cilem je efektivni snizovani negativnich rozdila sledovanych v jednotlivych
podnikovych organiza¢nich jednotkach. Mezi podminky tohoto typu benchmarkingu se fadi

také vyborna a bezproblémova komunikace napfti¢ celym podnikem.

o 24

van¢jSiho ziskavani potfebnych informaci. V tomto ptipad¢ jde o srovnavani dvou riznych
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podnikatelskych subjektii véetné jejich dat. Tento typ je vyuzivany zejména malymi a stied-

nimi podniky, které nemohou pouzit vnitini metodu. Zna¢néa vyhoda externi formy spociva

v prilezitosti poucit se z té nejlepsi konkurence a objevit slabé misto, které je nasnad¢ na-

sledn¢ redukovat. (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011, s. 24-25)

4.1.3 Doporuceny postup benchmarkingu

Postup benchmarkingu rozdé¢lila Blazkova (2007, s. 171) do osmi stézejnich krok:

Vybér oblasti nebo ¢innosti pro benchmarking.

Interni analyza — hloubkové porozuméni vlastnim podnikovym procestim, vykontim
a situaci.

Externi analyza — sbér a analyza podnikovych procest konkurenc¢nich firem zohled-
nénych v analyze.

Identifikace nejlepSich postupti a vykont.

Porovnani vlastnich podnikovych vykont s postupy a vykony nejlepsich konkurentt.
Vyhodnoceni vysledki zjisténych pomoci srovnani.

Zvoleni népravnych opatieni, strategii a akci.

Implementace zvolenych opatfeni.
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Pokud firma v tomto vysoce konkuren¢nim prosttedi chce vytvaret ptidanou hodnotu a pro-
sperovat, musi flexibiln¢ reagovat na zmény na trhu, které jsou pro podnik podstatné. Pro
podnik je tedy klicova znalost jak trhu, tak 1 zakaznikt, konkurentli a v neposledni fadé také
definice jeji strategie. S tak Sirokym pojmem jako je sama konkurenc¢ni strategie se mizeme
setkat prakticky ve vSech odvétvich podnikani. U nékterych podnikatelskych subjektii miize
byt ddna hned na zacatku podnikani, naopak u ostatnich se mize vyvijet a rozsifovat po-

stupné.

Jednim z moznych postupli pii vypracovani konkurenéni strategie popsanych v teoretické
¢asti je strategie modrého ocednu. Ta se zaklada na nadzoru, Ze soupefit s konkurenci neni
feSenim, naopak tim nejlepsim krokem je se konkurenci viibec nezabyvat a vytvofit si zcela
nové trzni prostory. Této strategie je mozno docilit zavedenim systémového ramce Ctyt ak-
tivnich opatieni a hodnotové kiivky. Jak ale sami autofi Strategie modrého oceanu uvadéji,
zdolévani konkurence bude vzdy v podnikani dilezité. Pokud firma nedokéze vytvofit no-
vou koncepci €1 vylepsit produkt nebo sluzbu, kterd jiz existuje, ocita se ve vodach rudého
oceanu. Jednou z moznych strategii ve vodach rudého ocednu je jedna ze tii obecnych stra-
tegii popsanych v druhé kapitole, a to prvenstvi v celkovych nékladech, diferenciace nebo

soustfedéni pozornosti.

Pfed tim, neZ se pfistoupi k samotnému podrobnému rozboru podniku, je nutné si uvédomit,
Ze se samotné prostfedi, ve kterém firma podnika, déli na dvé rizné ¢asti. Témito ¢astmi
jsou interni prostiedi, také nazyvané mikroprostiedi podniku a externi prostredi, které zahr-
nuje makroprostedi a mezoprostiedi podniku. K analyze konkurenceschopnosti podniku se
vyuziva v rdmci mikroprostiedi metoda 7 S, kterd rozebird vzajemné vlivy sedmi faktori
uvnitt firmy. Naproti tomu mezoprostiedi zahrnuje jak faktory vnitini, tak 1 vnéj$i. Zde lze
vyuZit naptiklad Porterliv model péti konkurenénich sil, kde je zahrnuta cel4 fada subjekti,
jako jsou zékaznici, dodavatelé aj. DalSi metodou vyuzivanou k prozkouméni mezoprostredi
je SWOT analyza, ve které jsou stéZejni silné a slabé stranky a pfilezitosti s hrozbami. Po-
sledni zkoumanou oblasti je makroprosttedi, kde 1ze v PEST analyze zkoumat faktory, které

ovlivituji podnik zvenci.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI PODNIKU

Podnikem, kterym se budu v nésledujicich kapitolach zabyvat je GoodCall, s.r.0. Tato spo-
le¢nost je poskytovatelem personalnich sluzeb, kterd se zamétuje na vyhledavani spickovych

odbornikl na trhu a poradenstvi v oblasti lidskych zdroja.

GoodCall, s. r.0. vznikl v roce 2014 a jeji ,,matkou* je GoodGroup, a. s., v rdmci které ptisobi
na trhu jesté dalsi dvé dcefiné spolecnosti, a to Recruitment Academy, s. r.0. a Datacruit, s.
r.0. Na ¢eském trhu se spolecnost vyskytuje jiz Sestym rokem a prestoze je to pomérné kratka
doba, ziskala si pevné postaveni jak na trhu tak i v rdmci konkurence. Zminéné postaveni
utvrzuje i fakt, ze je GoodCall, s.r.0. v soucasné dobé z hlediska obratovosti druhou nejveétsi
personélni agenturou ve sluzb& Permanent Placement v Ceské republice. Mimo &esky trh
firma poskytuje své sluzby 1 na izemi Slovenska a Polska, avSak v této bakalatské praci se

zamé&fuji na stézejni trh nachézejici se v Ceské republice.

Tato spole¢nost podnika na zakladé fransizy, coz vyjadiuje urcity model podnikani, ve kte-
rém je za uplatu umoZznéno pouzivat prava, obchodni znacku a know-how dané spolecnosti

na zéklad¢€ poskytnuté licence jinému podnikatelskému subjektu.

Firma vlastni celkem $est pobo&ek napfi¢ Ceskou republikou. Tyto pobo&ky se nachazeji
v Praze, Ceskych Bud¢jovicich, Hradci Kralove, Brné, Ostravé a také ve Zlin€. Goodcall,

s.r.0. také vlastni dvé zahrani¢ni pobocky, a to v Bratislavé a ve VarSavé.

Obraty podniku GoodCall, s.r.o. v mil. K¢
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Obrazek 8 Obraty podniku v letech 2015-2018 (vlastni zpracovani)
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Zakladni udaje o podniku:

e Obchodni jméno: GoodCall, s.r.o.

e Sidlo: Vaclavské namésti 846/1, Nové M¢sto, 110 00 Praha 1

e Hlavni pfedmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3
zivnostenského zakona — zprostiedkovani zaméstnani za thradu

e Datum zapisu: 12. bfezen 2014

e Aktualni pocet zaméstnanci: 130

e Trzby za rok 2017: 84 593 tis. K¢

Zdroj: Justice, © 2012-2016

6.1 Organizacni struktura a zaméstnanci

Celou spole¢nost GoodCall, s.r.o. a jednotlivé frangizované pobocky v ramci Ceské repub-
liky zastituje vykonny feditel, tedy CEO (Chief Executive Officer). Jeho podfizenymi jsou
feditel financi, tedy CFO (Chief Financial Officer), RPO Manager, Sales Manager a pifed-
seda rady, ktery se stara o celou sit’ fransizy. Mimo tuto hlavni strukturu se v podniku na-
chazi i oddéleni, které se stard o kompletni marketing. Kazdé franSizovana pobocka je za-
stoupena vzdy jednim vedoucim pracovnikem, ktery je zodpoveédny za kazdé jednotlivé pra-
covisté. Kromé uvedenych vrcholnych pracovnikl a vedoucich pozic stoji spolecnost na dal-

Sich dvou stéZejnich pracovnicich, kterymi jsou Talent Sourcer a Recruiter.

Talent Sourcer se zabyva samotnym vyhledavanim vhodnych kandidath prostfednictvim
metodiky sourcingu. Tento pracovnik tedy jako prvni analyzuje situaci na trhu a v ramci této
¢innosti vyuZiva inovativni nastroje, jako jsou socialni média a pomucky potfebné pro Data
Scraping, coz je nastroj pro stahovani vefejné¢ dostupnych dat aj. Je zodpovédny za dodéani

urcitého poctu kandidath recruiterovi, ktery ma v kompetenci dals$i komunikaci s klientem.

Recruiter, neboli ndboraf je osoba, kterd se zabyva hledanim a najimanim novych vhodnych
pracovnikl pro firemni klienty. Ma na starost akvizici novych klientil, naslednou komuni-
kaci s nimi, uspéSné uzavieni obchodu a také vysledné umisténi vybraného kandidata do
klientské firmy. Recruiter ma vzdy odpovédnost za dany projekt a lze fici, ze vSichni pra-
covnici na této pozici ve firmé maji vyborné znalosti segmentl trhu, schopnost odhadnout

osobnost a v neposledni fad¢ jsou také vysoce komunikativni.

Kazdy Talent Sourcer i Recruiter je vySkolen a certifikovan sesterskou spole¢nosti Recruit-

ment Academy, s.r.o., ktera v Ceské republice zaujima vyznamnou pozici ve sveéte
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vzdélavacich instituci v oblasti lidskych zdrojii. Pracovnik mé moznost casem postoupit i na

seniornéjsi pozici, ktera je definovana dosavadnim poctem umisténych kandidatu.

6.2 Portfolio sluzeb

Firma GoodCall, s.r.0. nabizi ucelené, flexibilni a propracované varianty sluzeb, ze kterych
si klient miize vybrat prave tu moznost, kterd nejlépe odpovida jeho pozadavku a o¢ekavani.
Jiz tradi¢né se firma zamétuje zejména na pozice od stfedné zkuSenych specialistii az po

seniorni manazery.

6.2.1 PP - Permanent Placement

Tuto sluzbu vyuzivaji klienti, kterym se nedafi obsadit naro¢nou pozici uvniti organizace.
Spolecnost zde stavi na tom, ze ti nejlepsi kandidati na zadanou pozici aktivné novou praci
hledat nemusi a vi, jak kvalitn€ oslovit jak aktivni, tak pasivni kandidaty. Zde se firma Go-
odCall, s.r.o. postara o cely ndborovy proces od prvniho kontaktu s kandidatem, az po den

nastupu do nového zameéstnani.

V ramci této moZznosti podnik nabizi dva typy sluzeb, kterymi jsou Quick Success a Dedica-
ted Success. Sluzba Quick Success je zaloZena na Success Fee, coz je klasické platba klienta
za poskytované sluzby personalni agentuie. Tento narok na jednorazovou odménu vzniké az
ve chvili nalezeni vhodného kandidata a pohybuje se okolo 25 % jeho ro¢niho platu. Sluzba
Dedicated Success je vyuZzivana ptredevsim u exkluzivnich pozic a je postavena na dopiedu

zaplacené zaloze od klienta.

6.2.2 RPO - Recruitment Process Qutsourcing

Pokud klientska firma potfebuje kratkodobé rozsifit sviij HR tym, naptiklad v ramci velkého
naborového projektu, je pro ni idedlnim feSenim vyuzit tzv. RPO (Recruitment Process Out-
sourcing), neboli pomoc od jednoho ze zkusenych certifikovanych recruitert nebo sourcerti
bez nutnosti pfijimani vlastnich zaméstnanci. Podnik, ktery nema ¢as na aktivni vyhledavani
kandidatd nebo nevlastni specializované naborové oddé€leni sluzbu zaplati dle toho, jakého
clovéka prave potiebuje a jaky typ prace od n€j bude pozadovat. Proptjceni pracovnici v kli-
entské firmé pracuji s vlastni elektronikou, softwarem i bohatou databazi kandidatd, ktera
zajistuje co nejrychlejsi obsazeni hledanych pozic. Klient si zde mtze vybrat ze dvou vari-
ant, a to z uzké spoluprace ptimo uvnitt firmy nebo z externi kooperace, v rdmci které klient

obdrzi kazdych par dni aktuality a reporty.
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6.2.3 VTS - Virtual Talent Sourcing

Tuto sluzbu voli firmy, kde kompletni servis neni tieba. Spole¢nost GoodCall, s.r.0. se umi
postarat o 1 dil¢i ¢ast naborového procesu vytvorenim tzv. Long listu, neboli seznamu moz-
nych kandidata, které jsou dodany klientské firmé. Tuto moznost vyuzivaji ty spolecnosti,
které nechtéji ztracet ¢as sourcingem a hledanim zaméstnanct, jednoduse si je chtéji sami

oslovit az na zaklad€ vypracované¢ho seznamu potencidlnich kandidatt.

6.3 Cile a vize podniku
Z pohledu podniku GoodCall, s.r.o. jsou jeho cile a vize nasledujici:

e Doséahnout vedouci pozice, kterd bude inovovat trh

e Udrzovat s klienty dlouhodobé partnerské vztahy zalozené na divére
e Posouvat latku recruitmentu stale vys

e Poskytovat sluzby té nejvyssi kvality

e Vzd¢lavat se v oblasti novych trendti na trhu

e Zajistit ekonomicky rust podniku

o Kontinualn¢ zlepSovat technologické zazemi podniku

e Pecovat o zaméstnance a zajistit jim nadstandartni vzdélani
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7 STRATEGICKE NASTROJE PRO ROZBOR PROSTREDI

7.1 Analyza vlivu mikroprostiredi

7.1.1 Metoda 7S

V této metod¢ je rozebrano sedm stézejnich faktort podnikové Cinnosti, které se nachazi
v jeho vnitfnim prostfedi. Témito faktory jsou strategie, struktura, systémy, styl prace ve-
deni, spolupracovnici, schopnosti a sdilené¢ hodnoty, které v souhrnu vyjadiuji, do jaké miry

je naplnéna strategie podniku.
Strategie

Na uvod je nutné zminit, Ze vybrana firma vyuZzivé ¢aste¢n¢ dvou obecnych konkurenénich
strategii, diky kterym ma podnik v ramci konkurenéniho prostiedi urcitou konkurenéni vy-
hodu. Témito obecnymi strategiemi jsou diferenciace a soustiedéni pozornosti, které spolec-

nost doplituje jejich osobitou strategii, kterd byla vytvorena jiz v jejich zacatcich.

Prvni dil¢i strategii spolecnosti je diferenciace, v rdmci které si klade za cil poskytnout za-
kaznikovi tu nejvétsi moznou kvalitu sluzeb spoleéné s nadstandartnim piistupem. Proto ne-
nabizi jen jedinou specifickou sluzbu, ktera je typicka pro vétSinu téchto agentur na trhu.
Cely proces hledani vhodného kandidata je rozdélen na dil¢i ¢asti a klientské firmé je po-
skytnuta pouze ta ¢ast, kterd je pro ni opravdu potiebnd. Firma se také snazi neustéle zlep-
Sovat své sluzby a pfistup, diky kterym postupné ziskava kladné reference, jejichz ¢ast Ize
najit i na jejich webovych strankach. Podnik se uz mnohokrat ujistil v tom, Ze tyto reference
jsou velice dlleZitym ¢lankem podnikéani a vytvati dal$i moznou poptavku po jejich sluz-

bach.

Agentura vSak jde i cestou soustiedéni pozornosti na urcity segment trhu nebo skupinu
odbératelli. Z pohledu segmentu trhu se firma soustfedi zejména na odvétvi financi, marke-
tingu, engineeringu, IT a logistiky. V téchto odvétvich lze zpozorovat nejvetsi pocet obsa-
zenych kandidata a v soucasné dob¢ firma nema v planu rozsiftit si pole své pisobnosti, je-
likoZ je v tomto oboru stdle mnoho firem, které pracovniky z téchto odvétvi aktivné hledaji.
Druhym pohledem je soustfedéni na urcitou skupinu odbératelll, kde se klade diiraz zejména
na nadstandartni kvalitu, servis a v€asnost dodani kandidat ¢i pozadovanych informaci.

Firma ma4 jiz dlouholeté odbératele, kteti pravidelné vyuZzivaji pomoci s obsazenim pozic
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uvnitt firmy. S témito klienty jsou utvofeny interni vazby a vzdy je zde ta nejvétsi snaha

dodat pozadované kandidaty ¢i informace v co nejkrat§im ¢asovém horizontu.

Avsak tou hlavni a osobitou strategii spolecnosti GoodCall, s.r.o0. je moznost zcela si obstarat
vSechny potfebné atributy k podnikani uvniti podniku, tzv. In-House. Firma tvoii se svymi
sesterskymi spolecnostmi komunitu, v rdmci které se vSechny vzajemné dopliuji a podpo-
ruji. Obé tyto sesterské spolecnosti uvedené firmy jsou stejné dilezité, at’ uz se jedna o
Recruitment Academy, s.r.o. dodavajici zaméstnanctim potiebné vzdelani v oblasti recruit-
mentu a sourcingu, nebo o Datacruit, s.r.o. zastitujici firmu po technologické strance.
Nejen, ze firma GoodCall, s.r.o. timto zptisobem businessu muize potencidlné¢ dominovat i
vétsim nadnarodnim spolecnostem, které si ve vétSin€ ptipadi technologie i Skoleni zamést-
nancl vyhledévaji u externich firem, ale také uSetii mnoho finan¢nich prostredki, které
muze pouZit pro rozvoj jinych ¢asti podnikani.

Struktura

Spole¢nost GoodCall podnika na bazi fransizy, ¢imz umoznuje za uplatu vyuzivat jeji prava,
obchodni znacku a know-how. Nejvyse postavenym zaméstnancem je vykonny feditel, ktery
zaitituje celou spole¢nost GoodCall, s.r.o. a jednotlivé fran§izované pobocky v ramci Ceské
republiky. Jeho pfimymi podfizenymi jsou feditel financi, RPO manazer, obchodni manazer
a predseda rady, ktery se soucasné stara o celou sit’ fransizy zastoupenou vzdy jednim ve-
doucim pracovnikem, ktery je zodpovédny za kazdé jednotlivé pracovisté. Tato franSizovana
pracovi$té se nachazi celkem v Sesti méstech napi#i¢ Ceskou republikou, pfi¢emz kromé jiz
uvedenych pozic stoji na dalSich dvou stézejnich pozicich, kterymi jsou Talent Sourcer a

Recruiter.
Systémy

Systém fizeni podnikovych informaci méa v rdmci ERP (Enterprise Resource Planning) jed-
notnou koncepci podpofenou ATS (Applicant Tracking System) databdzi s ndzvem
JobQuick, ktera je Sitd na miru praci s kandidaty, klienty 1 pro firmu samotnou. Systém
komplexné slouzi jak na fizeni procesu naboru, tak na sledovani Cash Flow a mnoho dalSiho.
Diky tomuto systému spolu také mohou veskeré &asti spolecnosti z riiznych koutti Ceské
republiky 1 zahrani¢i komunikovat a pfedavat si cenné zjiSténé informace. Databdze
JobQuick je pro zaméstnance firmy GoodCall, s.r.o0. provozovana jak ve webové, tak v mo-
bilni verzi, avSak externi spole¢nosti si ji mohou zakoupit i v ramci sesterské spolecnosti

Datacruit, s.r.o., kterou byla vyvinuta.
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Dalsim dulezitym prvkem vyuzivanym ve spolecnosti je ucetni systém Money S3, ktery
patii mezi jedny z nejrozsifenéjSich ekonomickych systémt pro malé a stfedni firmy. Tento
program obsahuje podvojné Ucetnictvi i daitovou evidenci, které jsou doplnény o dalsi
funkce, kterymi jsou naptiklad fakturace spolecnosti, mzdy zaméstnanct ¢i ptijaté objed-
navky. Program se vyznacuje také svou jednoduchou obsluhou podpotfenou servisni siti,

¢imz se stava idedlnim pomocnikem pro tuto stfedni firmu.

Systém fizeni vedoucich pracovnikl vyuziva reportl, které poskytuje sam Recruiter nebo
Talent Sourcer z vlastni iniciativy. Zasadni kontrola ze strany vySe postavenych pracovnika
zde neni nutna, jelikoz je systém odménovani nastaven tak, aby si zaméstnanec kazdy mésic
mimo fixni mzdu mohl vydélat dalsi finan¢ni ¢astku pfimo imérnou jeho snaze kvalitné

pracovat.
Styl prace vedeni

Napfic celou organizaci je v ramci vedoucich pozic aplikovany demokraticky zpiisob fizeni,
pficemz vedoucim pracovnikiim stale nalezi hlavni slovo. Je zde kladen diraz na postichy a
nazory pracovniki, které jsou v dilezitych rozhodnutich zohlediiovany. Taky se zde ¢asto
vedou konzultace jednotlivych variant jak s nadfizenymi, tak podfizenymi pracovniky, ¢imz

je zajisténa objektivita daného rozhodnuti.

Dulezitym aspektem je také zpétna vazba, proto v podniku kazdy patek v ramci Friday Fee-
dback hodnoti, jak se jim v uplynulych péti dnech pracovalo. Zaméstnanec ma tedy 1 mimo
pfimého nadfizeného moznost vidét co se mu povedlo, co by mohl zlepsit a tim dlouhodobé

sledovat svou spokojenost v praci.
Spolupracovnici — personal

Jak je znamo, plnéni podnikovych cilll pfimo tmérné souvisi s vytvoienim pratelského pra-
covniho kolektivu. Béhem névstév ve firmé jsem vZzdy citila pratelskou atmosféru a pracov-
nici si navzdjem predavali své védomosti a zkuSenosti. K tomuto faktu pfispiva i vyuziti
pracovist’ typu Open Space, tedy mistnosti, které nejsou ¢lenéné. Pracovnici tak vétSinu

svého Casu travi pohromad¢ a vytvaii si tak pevny kolektiv.

Vztahy pracovnikli v ramci celé republiky jsou rovnéZ na dobré trovni 1 diky poradani tea-
mbuildingt, které jsou kazdoro¢né zaméstnanci i vedoucimi pracovniky hojné navstévo-
vany. Zameéstnanci taktéz vyuzivaji komunikacni platformu GoodGroup, v rdmci niz sdili

v

zajimavé tipy na akce, kandidaty, uspéchy a dals$i nejrizné;si informace hodné Sifeni.
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Schopnosti

Schopnosti jsou dle mého nazoru jednim z klicovych faktora této analyzy. Zde dvojnésob

plati, ze konkurovat nemuze firma, jejichz zaméstnanci vlastné nevi, jak maji pracovat.

Poté, co me¢ sami pracovnici firmy seznamili s jejich naplni prace a méla jsem moznost po-
zorovat jejich typicky pracovni den mizu fici, ze zde pracuji spolehlivi a schopni zamést-
nanci. K tomuto faktu urcité ptispiva i zajisténi vzdélani zaméestnanct jak v samotném oboru
recruitmentu, tak i v riznych jinych lidskych sférach, jako je komunikace aj. Timto zptiso-
bem je firma schopna v relativné kratkém case proskolit plnohodnotného pracovnika, ktery

je schopny dale $itit své znalosti a dovednosti v ramci organizace. VSichni pracovnici také

sleduji aktudlni trendy v oblasti lidskych zdroji, kterymi se tidi pfi vykonavané praci.
Sdilené hodnoty

Podnik mé jasn€ definované cile, diky kterym chce postupné inovovat a dosdhnout vedou-
ciho postaveni v oboru recruitmentu na naSem trhu. Chce si nadale udrzovat dlouhodobé
partnerské vztahy s klienty spojené s poskytovanim sluzeb té nejvyssi kvality. Nadale chce
vzdélavat pracovniky napfic¢ celou organizaci v oblasti novych trendd, zajistit jim nadstan-

dartni vzdélani a také kontinudlné zlepSovat technologické zazemi.

Navic v ramci hodnoceni firemni kultury spole¢nosti GoodCall, s.r.o. v rezii zaméstnanci
pomoci EVP (Employer Value Preposition) vySlo najevo, ze mezi pét zakladnich nejcastéji
jmenovanych hodnot z pohledu pracovnikil jsou inovace, diivéra, ptatelstvi, flexibilita a ote-
vienost. Tyto hodnoty tedy kazdy zaméstnanec této firmy obdrzi vyménou za jeho zkuSe-

nosti a dovednosti, které pfinese do spolecnosti v den svého nastupu.
7.2 Analyza vlivu mezoprostiedi

7.2.1 Porteriv model péti konkurenénich sil

Portertiv model péti konkurenc¢nich sil analyzuje slozky vnitiniho a zaroven i vnéjSiho pro-
sttedi podniku. Pracuji zde s jeho péti hlavnimi dily, kterymi jsou ohroZeni ze strany nové
vstupujicich firem, intenzita soupefeni mezi stavajicimi konkurenty, tlak ze strany substitutt,
a také vyjednavaci vliv odbératelti a dodavateld. Tato metoda je aplikovana do prostredi

firmy GoodCall, s.r.o. po ptedchozi konzultaci s pracovnikem ve vedouci funkci.
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OhroZeni ze strany nové vstupujicich firem

Ohrozeni ze strany nové vstupujicich firem z velké ¢asti souvisi se vstupnimi bariérami do
tohoto odvétvi. Stézejnimi bariérami souvisejicimi se vstupem do tohoto podnikani jsou zis-
kani povoleni od Ministerstva prace a socialnich véci a nabyti ur¢itého know-how potieb-
ného k vykonu prace. Pro samotny vykon prace je nutné mit zkuSenosti s budovanim vztahd,
byt finan¢né gramotny, mit schopnost odkryvat lidsky potencial v uchazecich, byt empaticky
a mnoho dalsiho. Déle si firma nové vstupujici do odvétvi musi zvazit kapitalovou narocnost
tohoto podnikani, ktera zahrnuje nédklady na tvorbu webovych stranek, vybudovani znacky,
platby za telefonni sluzby, IT spravu nebo reklamu. Z hlediska pracovnich prostor zde neni
zvlastni specifikace a drtiva vétSina agentur si tyto prostory pronajima. K vykonu téchto su-
Zeb neni potieba ani specidlni elektronika, avSak je nutnosti vlastnit minimalnég interni data-
bazi a platit ¢lenstvi na riznych webovych strankach potfebnych k vyhledavani zaméstnancii

jako je LinkedIn, Jobs aj.

I ptes velky pocet personalnich agentur na uzemi naseho statu je mozné, ze vidina zisku
v této oblasti prilakd do odvétvi nové konkurenty. Vyvoj trzeb ma totiZ v oblasti recruit-
mentu a pronajimani pracovnich sil stale rostouci tendenci, a pravé tento fakt mtze ptilakat
dalsi nové vstupujici firmy na tento trh, ptfestoze je konkurence obrovska. V tomto odvétvi
maji v8ak Casto zavedené firmy se svymi obchodnimi partnery vybudované silné vazby a
nové konkurenci trva delSi dobu, nez si své odbératele ziska a je celkové ziskova. Podle
dostupnych informaci polovina personalné zaméfenych startupti v Evropé zkrachuje do péti
let zejména z toho dlivodu, Ze si nebyla schopna vytvofit business model, ktery by vedl

k tspéchu.
Intenzita soupeieni mezi stavajicimi konkurenty

Konkuren¢ni boje mezi personalnimi agenturami miiZou nabyvat rizné intenzity a formy.
Mezi hojné vyuzivané konkurenéni nastroje patii cena, kvalita, dopliitkové sluzby, servis,

garance, reklamni kampang¢, reference a;.

Firma GoodCall, s.r.o. ma v rdmci svého plisobeni velké mnozstvi konkurentt, kterych je na
dosavadnim ¢eském trhu okolo dvou tisic. Mezi personalnimi agenturami je veden drsny
konkuren¢ni boj a da se fici, Ze tento prostor je doslova zality krvi rudého ocednu. Intenzita
tohoto konkuren¢niho boje je dana piedev§im druhem tohoto bussinessu a také tim, Ze vét-
Sina personalnich agentur pracuje na zakladé Success Fee, coz v podstaté¢ znamena, Ze do-

stane od klienta zaplaceno az po nastupu nového zaméstnance na zadanou pracovni pozici.
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Velkym trendem posledni doby v soupeteni mezi tvrdou konkurenci v personélni oblasti je
slouceni konkuren¢nich firem, ¢imz dochazi ke konsolidaci trhu. Timto krokem se konku-
rencni firmy stavaji spolec¢né siln€j$imi a ziskaji mimo jiné i rozsdhlou databazi klientt, ktera
vznikla pravé diky jejich spojeni. DalSim trendem rovnéz v ramci konsolidace je ten, kdy
investi¢ni skupiny vlastni urcitou vybranou personalni agenturu. V praxi to pak znamena, ze
této agentufe investofi poskytnou finanéni obnos penéz, vyckaji nékolik let a poté firmu,

ktera za tuto dobu ziskala na hodnot¢ opét prodaji se znacnym ziskem.

Hlavnimi konkurenty spolecnosti GoodCall, s.r.o. jsou zejména agentury, které nabizi po-
dobné sluzby — tedy Recruitment a Temporary Help. Sit’ jejich pobocek je rozmisténa na
celém tizemi Ceské republiky a jsou rovnéz ¢leny APPS, tedy Asociace poskytovateld per-
sonalnich sluzeb. Tato asociace shromazd'uje vyznamné personalni agentury napii¢ Ceskou
republikou a klade si za cil zkvalitnéni prostfedi ceského trhu prace. Prestoze konkurent
ma analyzovana spole¢nost po celé republice veliké mnozstvi, vybrala jsem tfi stézejni, které

rozebiram v nasledujici kapitole.
Tlak ze strany substituti

Jednim z klasickych substitutii budovanych piimo ve firmach je vytvotreni internich nabo-
rovych tymii, diky kterym pak neni potfeba dané sluzby outsourcovat. Spousta vétsich firem
se v dnesni dobé€ snazi zajistit si vSe tzv. In-House, tedy obstarat si jak nabor, tak i vlastni
pracovniky na pozicich Talent Sourcer a Recruiter. Timto krokem se firmy snazi o snizeni

zavislosti na personalnich agenturach a také pro né Casto predstavuje i levnéjsi variantu.

Substitutem personalnich agentur jsou i tzv. Job Boards, neboli webové stranky s volnymi
pracovnimi pozicemi. V dneSni dobé€ je internet velkym pomocnikem pii hledani nového
zameéstnani a existuje spousta stranek nabizejici tyto sluzby. Vyhody vyuziti tohoto zptsobu
jsou jasné, je zde Siroka nabidka i poptavka, rychla dostupnost a aktualnost. Naopak nevy-
hodou pro uchazece o praci miize byt horsi orientace ve spletité nabidce a ztrata casu pii
hledani relevantniho inzeratu. Neékteré portaly vSak jiz nabizi sluzbu ,hlidaciho agenta®,
v ramci kterého uchazeci o praci automaticky ptichdzi e-maily s nabidkami relevantniho za-
méstnani. Prikladem mliZou byt portaly jobs.cz nebo prace.cz, které byvaji pro uchazece o

zamé&stnani bezplatné, avSak firmy si zde musi platit pravidelnou inzerci.

Tlak ze strany substitutll se projevuje vice zpusoby, z nichZ jednim je trend hledani prace
jinde neZ dnes jiz tradi€né na pracovnich portalech. Potenciondlni zaméstnanci zejména z

generace Y si totiz Casto nevybiraji firmu podle pozice, ale podle toho, jakd je uvnitf.
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Ptikladem miiZou byt startupové portaly Proudly a Cocuma, na nichz kromé nabidky pra-
covnich pozic 1ze najit i detailni firemni prezentace plné fotek, videi a textli. Firmy zde pted-
stavuji, jak funguji pohovory se zaméstnanci, jak vypada pracovni prostiedi, kolektiv a snazi
se o to, ud¢lat si timto zpisobem v ocich ¢tenaie dobré jméno a dostat co nejvice poptavek
po pracovnich pfilezitostech. I pfes to, Ze jsou tyto platformy relativné nové si postupné
ziskavaji na oblibé a ptredstavuji tak substitut za klasické pohovory vedené persondlnimi

agenturami.

Novy pfistup v oblasti recruitmentu IT profesionalt zkousi 1 startupové platformy Techloop
a BoomlT, které svym uzivatelim slibuji zejména konec velkého mnozstvi nevhodnych
pracovnich nabidek a zacatek transparentnosti. Kandidat zaregistrovany na této strance do-
stane pracovni nabidku jen v tom ptipad¢, kdy se s danou firmou hledajici zaméstnance pro-
poji, coz funguje 1 opacné ve vztahu firma — potenciondlni zaméstnanec. Timto krokem se
obéma ucastnikiim zobrazi komunikacni udaje a mohou tedy dal probirat dalsi kroky a in-
formace ohledné nabizené pracovni prilezitosti. Na tento trend spolecnost GoodCall, s.r.o.
reaguje vyvinutim platformy Binary Jobs, kterd bude spusténa v prabc¢hu roku 2019 a fun-

guje na stejném principu jako Techloop a BoomlIT.
Vyjednavaci vliv odbérateli

Vyjednavaci vliv a celkova sila odbératelt sluzeb personalnich agentur vyrazné ovliviiuje
konkuren¢ni podminky v odvétvi. Odbératelské firmy si velice dobife uvédomuji, jak velka
je konkurence na trhu a €asto spolupracuji s vice agenturami najednou. Odbératelské firmy
si pro spolupraci miizou vybrat prakticky jakoukoliv agenturu, a proto Casto tlaci na snizeni
Success Fee, tedy na odménu za dosazeného kandidata nélezici personalni agentuie. Velice
Casto se tedy stava, ze tuto levngjsi cenu chtéji vyménit za exkluzivitu, coz pro agenturu
znamena, Ze firma spolupracuje jen s nimi. V piipad¢ jiZz dlouholetych klientskych firem
s vybudovanymi vztahy je tedy mozné sjednat slevu az do vyse 10 % z celkové fakturované
Castky.

Firma GoodCall, s.r.o. vSak spolupracuje zejména s odbérateli, kteti upfednostiuji kvalitu
pfed kvantitou. To znamend, Ze si za dodané kandidaty nebo proptijcené zameéstnance
pfiplati, pokud se jedna o kvalitni sluzby. Pokud by vSak konkurence s jejich dulezitym kli-
entem navazala 1 pfes to spolupraci, musela by spolecnost GoodCall, s.r.o. pravdépodobné
reagovat stanovenim niZz8i ceny nebo nabidkou dalSich vyhod, napft. lepSich platebnich ¢i

garan¢nich podminek.
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Vyjednavaci vliv dodavateli

Firma GoodCall, s.r.0. nabizi svym klientim zejména sluzby, proto nema klasické dodava-
tele jako je tomu naptiklad ve vyrobnich a obchodnich spole¢nostech. Jak uz bylo zminéno,
podnik ma dalsi dvé sesterské spolecnosti tvotici trojlistek ¢innosti, které se vzajemné dopl-
fyji. Tou prvni z téchto sesterskych spolecnosti je Recruitment Academy, kterd firmé do-
dava potiebné vzdelani zaméstnanciim v oblasti sourcingu a recruitmentu. Druhou sester-
skou spole¢nosti je Datacruit, ktery zastituje firmu po technologické strance a vyviji jeji
ATS databazi. Velkou vyhodu vidim v tom, ze tém¢ét vSe, co k podnikani spolecnost potie-

buje si mlze obstarat tzv. In-House, tedy v rdmci svych sesterskych spole¢nosti.

7.2.2 Analyza SWOT

Pomoci SWOT analyzy jsou zachyceny jak vnitini, tak 1 vngj$i faktory, kterymi jsou silné a
slabé stranky spole¢né s ptilezitostmi a hrozbami. Tato analyza je zpracovana pro cely pod-

nik piisobici na ¢eském trhu po ditkladné diskuzi s jednim z vedoucich pracovniki.
Silné stranky

e Vztahy se zainteresovanymi stranami
e Individudlni klientsky ptistup

e Kbvalita poskytovanych sluzeb

e ZkuSeny tym managementu

e Clenstvi v APPS
Slabé stranky

e Marketingova komunikace
e Vysoka fluktuace zaméstnancti
e Chybéjici produktovy list pro klienty

e Nizké obsazeni pozic v nizSich patrech podnikové struktury
Analyza silnych a slabych stranek

Jednou ze silnych stranek spole¢nosti je velky zajem o prohlubovani pratelskych vztahu
se vSemi zainteresovanymi stranami, at’ uz se jedna o obchodni partnery ¢i zaméstnance.
Loajalita je zaméstnanclim projevovana napiiklad pomoci tzv. Sabbatical Leave, tedy pla-

cen¢ho mési¢niho volna, které je poskytované po kazdych tfech odpracovanych letech ve
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firm¢. Déle také firma zaméstnanciim nabizi tydenni volno navic v pfipadé svatby, nebo

moznost Home Office a flexibilni pracovni doby.

Dalsi dulezitou strankou je budovani individualniho klientského pristupu, v ramci kterého
se spole¢nost snazi o to, aby kazdy jejich klient mél jednoho hlavniho pracovnika, ktery se
stara o veskeré jejich pozadavky a agendu. Diky tomuto kroku se HR oddéleni dané klientské

firmy dobfte orientuje ve vSech informacich a novinkach plynoucich od daného Recruitera.

Mezi dalsi silné stranky firmy patii i kvalita poskytovanych sluzeb, jejichz dikazem jsou
jisté pozitivni reference, které jsou mimo jiné uvedeny i na jejich webovych strankach. Mezi
nejvyznamnéjsi klienty firmy GoodCall, s.r.o. patii Siemens, Skoda, Delloite, Coca-Cola,
Oriflame, Vodafone, Varroc Lighting Systems a dalsi. Tito odbératelé své zkuSenosti Siii
dale ve formé referenci, které se pozd¢ji projevuji ve formé zvySeni poptavky po jejich sluz-

bach.

Za dalsi silnou stranku spole¢nosti povazuji zkuSeny tym managementu, v ramci kterého
ve spolecnosti GoodCall, s.r.o. plsobi pracovnici zvuénych jmen s dlouholetou praxi a roz-

sahlymi komplexnimi znalostmi recruitmentu a lidskych zdroju.

V neposledni fad¢ je silnou strankou i €lenstvi v Asociaci poskytovatelii personalnich slu-
Zeb, které ma pro budouciho klienta vysokou vypovidaci hodnotu. Personalni agentura na-
chazejici se v této asociaci totiz klientovi zarucuje, ze ptistoupila k Etickému kodexu. Tento
kodex zaruCuje plnéni predpisi a zdkonnych norem spolu s profesiondlnim pfistupem
k praci.

Co se tyce marketingové komunikace, tak ta je ve spole¢nosti vyuzivand mén¢, nez by
m¢éla a fadim ji tedy do slabych stranek. V soucasnosti je k propagaci vyuzivano rtiznych
socialnich siti jako je Instagram a Facebook, které vSak nejsou zcela aktivni. Lepsi situaci
by zcela jisté podpofilo vyuziti vSech vlastnosti internetu, at’ uz se jedna naptiklad o oslovo-
vani kandidati pies inzeraty, které tak Setii ¢as a praci zaméstnanciim ¢i rdznych marketin-
govych akci pro obchodni partnery. Jako velky krok kupiedu vidim vSak vytvofeni nové a
piehlednéjsi webové stranky na konci roku 2018, diky které maji potencidlni odbératelé

moznost 1épe se vyznat v nabidce sluZeb.

Dalsi slabou strankou je vysoka fluktuace zaméstnancl, zejména na pozicich Talent
Sourcert a Recruiterd, kterd se pohybuje kazdoro¢né okolo 20 %. Divodem dle mého ndzoru
neni absence vzdélani téchto pracovnikii ani jejich nizka motivace, kterou maji s kazdou

dalsi obsazenou pozici stale vyssi a vyssi. Za jediny realny diivod jsem shledala odchod do
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jiné persondlni agentury nebo zcela jiné pracovni sféry, kde maji zajiSténo vyssi finan¢ni
ohodnoceni. Zaméstnanci agentury totiz nemaji Casto vysokoSkolsky titul pravé v oblasti
personalistiky nebo ekonomiky. V ramci spolecnosti GoodCall, s.r.o. je jim ale nabidnuto
kvalitni uznavané vzdélani, a pravé proto konkurencni persondlni agentury maji o tyto jiz

»zabéhnuté* pracovniky znac¢ny zajem.

Jednou ze slabych stranek je zcela jisté i chybéjici produktovy list v tisténé formé, ktery by
zejména Recruiterim pomohl s tzv. Business Development, coz je pracovni nazev pro ob-
chodni jednani, které pravé Recruiter vede v potencidlni klientské firmé¢. Podniktim, které se
v této oblasti zcela neorientuji by tento produktovy list mohl pomoci pochopit zakladni roz-

dily mezi nabizenymi sluzbami.

Dalsi slabou strankou je nizké obsazeni nizSich pozic podnikové struktury, které by v pfi-
padé napravy pomohlo firmé zajistit si vétsi kus trhu. Spole¢nost GoodCall, s.r.0. prozatim
toto rozsifeni neplanuje, avSak nékdy nastavaji situace, kdy dlouholety klient pottebuje po-
moci i s naborem téchto pozic. Poté nastava situace, kdy misto feseni kompletné celého
recruitmentu u této agentury musi klientské firma jednat s konkurenci, kterd posléze muize

firmu GoodCall, s.r.o. ohrozit i na pozicich sttedniho ¢i vrcholového managementu.
PrileZitosti

e Rozsifeni pisobnosti na trh vychodni Evropy

e Rozsifeni piisobnosti v Olomouckém kraji

e Zahrani¢ni investice

e Rozsifeni nabidky sluzeb

e Spoluprace s vysokymi Skolami
Hrozby

e Spatna platebni moralka odbérateld

e Konkuren¢né ovlivnéna cena

e Rozmach substituta

e Zmény v legislativé
Analyza prileZitosti a hrozeb

Jednou z moznych piilezitosti pro firmu GoodCall, s.r.o. je rozsiFeni pisobnosti, zejména
na trh vychodni Evropy. Firma jiz v této ¢asti Evropy mé dve pobocky, a to v Bratislaveé a

ve VarSav¢, avSak zisky z této oblasti se zatim nedaji srovnat s témi, co plynou z podnikani
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na tzemi Ceské republiky. Pokud by firma je$té vice pronikla do této vychodni &asti, plynuly
by ji vétsi zisky zejména z divodu taméjsich vyssich finan¢nich odmén za dosazeni kandi-

data.

Dalsi formou pftilezitosti je rozsieni ptisobnosti v Olomouckém Kkraji, kde prozatim firma
nemé mnoho klientd, ktefi by vyuzivali a m¢li plné¢ v podvédomi jejich nabizené sluzby.
Ziskanim velkych obchodnich partneri pravé na tomto uzemi by mohla firma jesté vice kon-

kurovat a upevnit si tak své postaveni na trhu v Ceské republice.

Jednou z velkych vyzev pro personalni agentury je i priliv zahrani¢nich investic, diky kte-
rym je nutné v co nejkrat§im casovém horizontu obsadit urcity pocet pracovnich mist. A
pravé zde firmy hojné€ vyuzivaji sluzeb personalnich agentur, a to zejména z diivodu usetieni

drahocenného ¢asu.

Dalsi pftilezitosti pro podnik je rozSifeni nabidky poskytovanych sluZeb, které by jeste
vice uspokojilo klientskou poptavku. Nabizi se tu naptiklad moznost vyhleddvani manual-
nich pracovnik, které klientské firmy ¢asto hromadné obsazuji do nové postavenych fabrik.
Tuto moZnost vSak v soucasné dob¢ firma GoodCall, s.r.o. neplanuje, protoZe prace maji ve
vyssich sekcich pracovnich pozic stale dostatek a taktéz je rozhodnuti tohoto typu spojeno i
s veétSimi pocatecnimi naklady.

Jednou z moznych pftilezitosti je také nastaveni spoluprace s vysokymi §kolami, kde by si
mohla firma postupné ,,vychovat* své zaméstnance ve forme brigady ¢i zamé&stnani na po-
lovi¢éni Gvazek. Studenti Casto hledaji marné préci alespoil z €asti blizkou jejich studova-
nému oboru a za tuto piileZitost by firmé& byli vdé¢ni napiiklad ve formé pozd¢jsiho nastou-

peni na hlavni pracovni tvazek.

Jednou z moznych hrozeb je Spatna platebni moralka odbérateli, ktera se v dnesnich pod-
minkach objevuje stale Castéji. V soucasné dob¢é ma firma drtivou vétsinu spolehlivych od-
bérateld, ktefi plati vcas. AvSak n€kdy se stava, Ze odbératel své zavazky neplni a za prove-
denou sluzbu zaplati aZ n€kolik mésicli po vystaveni faktury. Pak je uZ jen na firmé, jak se

k takovému chovani postavi a zda s ni bude i1 nadale spolupracovat.

Spole¢nost také musi neustale sledovat a spravné nastavit cenu, kterd je ovlivnéna zejména
konkuren¢né. Rlizné nastavené ceny u jednotlivych firem totiz u obchodnich partnert ovliv-

nuji preference a mize se stat, Ze pokud konkurence zajisti nizs$i cenu a vyssi kvalitu, pfijde

firma o dulezité odbératele.
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V odvétvi personalistiky dochéazi vSak také k hrozbé rozmachu substituti, kterymi jsou
zejména internetové platformy Proudly, Cocuma, Jobboards, Techloop a v neposledni fade
také Boom IT. Tyto platformy konkuruji personalnim agenturam zejména tim, ze dosazuji
na pracovni pozice odborniky, ktefi se sami na danou webovou stranku registruji. Odpada
tim tedy slozity proces vyhleddavani kandidata a tato platforma tak tedy muze produkovat

vysoké zisky spojené s minimem naklada.

Dalsi hrozbou jsou zcela jist¢ 1 zmény v legislativé, které se tykaji persondlnich agentur a
jejich Cinnosti. Tato legislativa byla zptisnéna naposledy 25. kvétna 2018 tzv. GDPR (Ge-
neral Data Protection Regulation), neboli obecnym nafizenim o ochrané osobnich udajt.
Osobni udaje od této doby muize personalni agentura zpracovat jen ve tiech pripadech. Pri-
pady, kdy Recruiter nebo Sourcer miiZze potencionalniho kandidata oslovit jsou opravnény
zdjem kandidata na pozici (napiiklad jeho profil na LinkedIn, coz je profesni sit’ slouzici
k hledani zaméstnani), po poskytnuti obecného souhlasu, nebo po reakci kandidata na kon-

krétni pozici.
7.3 Analyza vlivu makroprostredi

7.3.1 Analyza PEST

PEST analyza odkryva hlavni faktory makroprosttedi, které mohou ovliviiovat poptavku po
sluzbach firmy GoodCall, s.r.o. Mezi tyto faktory patii politické, ekonomické, socialni a

technologické aspekty vnéjsiho prostiedi, jez souvisi s vykonnosti podniku.
Politické faktory

Spole¢nost GoodCall, s. . 0. se jako viechny ostatni podniky v Ceské republice musi Fidit
riznymi obecnymi zékony a piedpisy. V nasledujicim vyctu jsou tedy uvedeny stézejni za-

kony, jimiZ se spole¢nost musi fidit. (BusinessCenter, © 1998-2019)

e Zakon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi

e Zakon ¢. 568/1992 Sb., o danich z ptijmil

e Zakon €. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty
e Zakon ¢. 89/2012 Sb., obéansky zakonik

e Zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich

Agentura pohybujici se v Ceské republice v oblasti zprostiedkovani zaméstnani musi také

vlastnit prislu$né povoleni, pfi¢emz v této oblasti doslo v roce 2018 k zasadni novelizacim.
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Agenturou zprostiedkujici zaméstnani mize byt fyzickd i pravnicka osoba, jejiz Cinnost je
regulovana Zakonem ¢. 435/2004 Sb., o zaméstnanosti. Zakladnim piredpokladem k provozu
této ¢innosti je povoleni, které je udélovano generalnim feditelstvim Utadu prace Ceské re-

publiky, pfic¢emz se za zprostfedkovani zaméstnani povazuje:

e vyhledavani zaméstnani pro fyzickou osobu uchézejici se o praci a vyhledavani za-
méstnanct pro zameéstnavatele, ktefi hledaji nové pracovni sily (,,zprostiedkovatel-
ska ¢innost*)

e zaméstnavani fyzickych osob za Gcelem vykonu prace pro uzivatele, ktefi jim praci

pridéluji nebo na ni dohliZi (,,agenturni ¢innost*)

e poradenska a informacni ¢innost v oblasti pracovnich pfiilezitosti (,,poradenska ¢in-

nost*)
Zadatel kromé splnéni obecnych podminek pro ziskéani licence musi zaroven:

e slozit kauci generalnimu feditelstvi fadu prace ve vysi 500 000 K¢, kde tyto pro-
sttedky budou uchovany po celou dobu platnosti povoleni

e mit sjednano pojiSténi pro ptipad upadku

Zakonodarce klade na osoby podnikajici v této oblasti nové zvySené pozadavky predevSim
z toho diivodu, aby zaméstnani v Ceské republice zprostiedkovavaly jen kvalifikované prav-

nické a fyzické osoby, které jsou schopny dostat svym zavazktim.

Personélni agentury si rovnéz musely od 25. kvétna 2018 osvojit a striktné dodrzovat tzv.
GDPR, neboli General Data Protection Regulation. Jedna se o Obecné narizeni o ochrané
osobnich udaji, které zahrnuje komplexni soubor pravidel upravujici ochranu osobnich
udajii. GDPR povazuje za osobni udaje jakykoliv udaj, ktery mtze vést k identifikaci kon-
krétni osoby. Zpracovanim téchto udaji je myslena jakakoliv operace s nimi, naptiklad tedy
zaznamenani, shromézdéni, ulozeni, pouziti, Sifeni, vymaz aj.
Aby personalni agentura mohla osobni udaje zpracovavat, potifebuje pravni divod, ktery
muZe nabyvat trojiho druhu:
e opravnény zajem — kandidat je nalezen na profesni siti (naptiklad LinkedIn), kterou
si vytvoril za ucelem hledani novych pracovnich pfilezitosti, avSak pracovnik agen-

tury musi shromazd’ovat pouze data nezbytné k danému ucelu
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e obecny souhlas kandidata — opraviiuje k uchovavani informaci po dobu az péti let,
kandidat musi byt vSak dostate¢né informovan k jakym uceltim, jak dlouho a jakym
zpusobem jeho udaje budou zpracovany

e reakce na konkrétni pozici — kandidat musi mit moznost reagovat na pozici i ,,bez
souhlasu‘ se zpracovanim osobnich udaji, agentura v tomto pfipadé s informacemi

o kandidatovi pracuje pouze po dobu jednoho vybérového fizeni

Zavedeni tohoto jednotného evropského natizeni podnitily razné incidenty tniku osobnich
udaji. GDPR vychazi z etickych norem a principtl, jejichz poruSenim mtize byt poskozena
povést spolecnosti. V tomto piipad¢ také hrozi vysoka pokuta, jejiz vyse mtize byt pro pod-
nik pfimo likvidacni. Tato ¢astka se pohybuje okolo 20 miliont Euro nebo 4 % z celkového

ro¢niho obratu spolecnosti podle toho, ktery z téchto finan¢nich obnosti je vyssi.

Dal$im politickym a legislativnim faktorem je navrh na zruSeni superhrubé mzdy, ktery
se bude projednavat v 1ét¢ roku 2019, ptipadna ucinnost je pak planovéana az na rok 2021.
Spolu se zrusenim superhrubé mzdy pak koaliéni smlouva ANO a CSSD planuje i snizit dafi
z piijmu. Tato dan by tak klesla z dneSnich zhruba 20 % na 19 %, avSak prozatim je tento
navrh pouze v jednéni, jelikoz by timto rozhodnuti pfisly vetejné rozpoCty o vice nez 22

miliard K¢&.

Podstatnym faktorem je také globalizace trhii, v ramci které mohou podniky snadnéji pro-
vozovat export a import. Ceské republika vstoupila 1. kvétna 2004 do Evropské unie, ¢imz
byly v ramci &lenskych zemi zruseny veskeré celni prohlidky. V roce 2007 se stala Ceska
republika ¢lenem Schengenského prostoru, v némz byly odstranény kontroly na hranicich

jednotlivych ¢lenskych stat.
Ekonomické faktory

Ekonomické faktory v podnikové politice ovliviiuji kupni silu a vydaje odbératele ¢i spotie-
bitele. NejCasteji je makroprostiedi spolecnosti ovlivnéno vyvojem HDP, inflaci, nezamést-

nanosti, vyvojem trokovych sazeb, mzdou aj.

Hospodaftstvi na izemi Ceské republiky v ramci hrubého domaciho produktu v poslednim
ctvrtleti roku 2018 meziro¢né vzrostlo 0 2,9 %. V tomto srovnani tempo rastu HDP dosahuje
nejvysSsich hodnot za poslednich Sest Ctvrtleti, a proto Ize fici, Ze ekonomika na izemi tohoto
Senim domaci poptavky, tvorbou hrubého fixniho kapitalu a vydaji na kone¢nou spotfebu

domaécnosti. Pro rok 2019 se predikce ekonomického riistu snizuje na 2,5 %, pficemz je pro
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rok 2020 oc¢ekéavano dalsi nepatrné zpomaleni na 2,4 %. Nejvyznamnéj$im faktorem je zde
spotieba domacnosti, ktera bude i nadale odrézet velmi silnou mzdovou dynamiku pfi stale
nizké nezaméstnanosti. Mensi mérou nez v roce 2018, avSak pozitivné by k ristu ekonomiky
mély ptispét jak investice do fixniho kapitalu, tak spotieba vladnich instituci. Prispévek za-
hrani¢niho obchodu by mél stale zlstat jako v minulém roce stale v zdpornych cislech.

(© 2019, CSU)

V ramci bézného Uctu platebni bilance se kontinualné snizuje kladné saldo bilance zbozi
zapticinéné vyssi tuzemskou poptavkou po dovozech, které je ovlivnéno rastem spotieby 1
investic. Na celkovy pokles HDP a ekonomiky v Ceské republice ma vliv také vzristajici
napéti v ramci globalnich obchodnich vztahi. Problémem je otdzka vystoupeni Spojeného
kralovstvi z Evropské unie, kde stale neni zfejmé, za jakych podminek, kdy a zda k vystou-
peni této zemé vibec dojde. Tato nariistajici politicka rizika ovliviiuji ekonomiku ¢lenskych
zemi Evropské unie a mohou také narusit jejich hospodaisky rist a jeho udrzitelnost. (©

2005-2013, MFCR)

Hodnota inflace se pohybuje v Ceské republice zacatkem roku 2019 na trovni 2,5 %, coz
znamena prirastek o 0,5 % procentniho bodu oproti konci roku 2018. Tento vyvoj ovlivnil
zejména narast cen v oddilu bydleni, ktery mimo jiné zahrnuje zvyseni klicovych cen pro
provoz persondlni agentury. Zde lze zminit naptiklad zvySeni ndjemného (o 3,8 %) nebo
elektiiny (o 8,2 %). AvSak opa¢ny vliv mély ceny pohonnych hmot a olejt, které se oproti
roku 2018 v roce 2019 snizily o 3,8 %. Dle prognéz Ministerstva financi Ceské republiky
by se inflace méla v pribéhu roku 2019 lehce snizit na 2,1 %, pticemz se v roce 2020 oce-
kava dalsi sniZeni inflace na 1,6 %. Tato predikce je podpotena protiinflacnimi efekty vyvoje

platii a mezd, které by mély v nizsi mife ptisobit i v neblizich letech. (© 2005-2013, MFCR)

V Ceské republice také roste nezaméstnanost, ktera stoupla zaatkem roku 2019 na 3,3 %
v porovnani s 3,1 % na konci roku 2018. Avsak i pies tento narast ziistdva hodnota na nej-
niz§i hranici od roku 1997. V sou¢asné dobé je bez prace na tizemi Ceské republiky okolo
245 tisic lidi, pficemz nejnizsi nezaméstnanost generuje jiz tradicné Praha (2 %). Naopak
nejvyssi nezaméstnanost je v Moravskoslezském kraji (4,9 %). Nedostatek zaméstnancti je
hlavni bariérou pro dalsi rtst produkce, coz by mélo podniky a firmy motivovat k dal§im
investicim, které zvySuji produktivitu prace. Ackoliv je prostor pro dalsi pokles nezamést-
nanosti jiz témét vycerpany, predikuje se na rok 2019 v ramci 2,2 %. Podobnou ¢i stejnou

hodnotu Ize oc¢ekavat i v roce 2020. (© 2000-2019, Kurzy)
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Vyse urokovych sazeb poskytovanych podnikatelim naptiklad ve formé investi¢niho
uvéru, hypoték nebo mensich spotfebnich uvéri je ovlivnéna dvou tydenni Repo sazbou,
kterou poskytuje Ceska narodni banka komerénim bankam. Tato hodnota se oproti roku
2018 zvysila o 250 % na celkovych 1,75 %. Urokové sazby byly v pfedchozich letech na
historickych minimech, avsak v roce 2019 se predpoklada dalsi nartst. Vyuziti externiho
zdroje financovani je v soucasnosti pro podniky méné vyhodné, nez tomu bylo do roku 2018,

kdy byl pro podniky idealni ¢as na financovani cizimi zdroji. (© 2000-2019, Kurzy)

Vyvoj primérné mzdy mezi roky 2000 aZ po druhy kvartal
2018
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Obrazek 9 Vyvoj priomérné mzdy mezi roky 2000-2018 (CSU, © 2019)
Zmeénu vSak zaznamenaly v posledni dobé 1 mzdy, které pfimo souvisi s vykonem prace
personalnich agentur. Primérna hruba mzda se v porovnani s predchozimi lety kontinualné
zvysuyje, jak je vidét na obrazku ¢. 9 a v sou€asné dobé nabyva hodnoty 31 516 K¢, coz
predstavuje mezirocni narist ocistény o inflaci v podobé& 6 %. Rostouci mzdy na jedné strané
pfispivaji ke zvy$ovani Zivotni urovné, aviak na strané druhé pracujici obyvatelé Ceské re-
publiky prestavaji byt levnou pracovni silou pro zdpadni podniky, cozZ mize pfedstavovat
hrozbu pro ekonomiku a pracovni trh do budoucna. V ramci predikce do roku 2020 se oce-
kava urcité¢ zpomaleni tempa ristu mezd, které by mélo dosahovat okolo 5 % ocisténych o
inflaci. Jednim z hlavnich divoda by mélo byt pozvolné€jsi zvySovani plath ve vefejném sek-
toru a tlak zaméstnavatelti na udrzeni mzdovych nakladd. Pfesto bude napéti na trhu prace 1

nadale pretrvavat a predpoklada se, Ze vétSina volnych pracovnich mist ziistane 1 nadéle ne-

obsazena. (© 2019, CSU)
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Socialni faktory

Spoleénost GoodCall, s.r.o. paisobi napii¢ celou Ceskou republikou, proto lze na socialni,

vvvvvv

vzdélanost, na kterou jde vSak v podniku nahlizet ze dvou riznych pohledt.

Prvnim pohledem jsou socialni a demografické faktory, které ovliviiuji vzdélanost obyvatel-
stva a tim také pocet potencidlnich kandidatd, které 1ze dosadit na konkrétni pracovni pozice
klientd. Firma se soustfedi na urcitd odvétvi trhu a témét z 90 % hled4 kandidaty, kteti vlastni
vysokoskolsky titul, at’ bakalafsky ¢i magistersky. Ekvivalentem za zminéné pozadované

vysokoskolské vzdélani byva zpravidla pouze dlouholeta praxe v oboru.

Druhym pohledem na véc jsou socidlni a demografické faktory, které ovliviuji skladbu za-
meéstnanct, ktefi v podniku pracuji na staly pracovni pomér. Spole¢nost GoodCall, s.r.o. pfi
pfijeti zaméstnance pozaduje minimaln¢ dosazeni bakalarského stupné vzdélani, které vSak
nemusi byt praveé v oboru personalistiky a jemu podobné. Pokud mé tedy potencionalni bu-
douci zaméstnanec minimalné bakalarsky titul a zdarn¢ pokoti Assessment Center, coz je
specificka forma vyberového fizeni zahrnujici naptiklad ustni pohovory a modelové situace,
diky nimZ zamé&stnavatel zjisti, jak si Zadatelé o praci dokazi poradit v riznych neptedvida-

telnych situacich, ma velkou Sanci na ziskéni pracovniho mista ve spolecnosti.

Obyvatelstvo ve véku 15-64 let s vysokoskolskym vzdélanim podle
ekonomické aktivity k 26. 3. 2011
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Obrazek 10 Obyvatelstvo ve veku 15-64 let s vysokoskolskym vzdelanim k 2011
(CSU, © 2019)
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Z obrazku €. 10 je patrné, Ze mezi lidmi s vysokoskolskym vzdélanim je zaméstnanost nej-
vyssi, a to 83 %. Mezi vSemi absolventy je u bakalatrského studia vyssi nezaméstnanost v po-
rovnani s magisterskym a doktorskym studiem, a to konkrétné 4,3 %. Vysoké procento (28,3
%) predstavuji ekonomicky neaktivni osoby v rdmci bakalarského vzdélani, avSak vice nez
pétina téchto osob je stale studenty. Absolventi doktorského studia naopak generuji nizkou

nezaméstnanost, presnéji 1,6 %.

Podil lidi s vysokoskolskym vzdélanim se za poslednich deset let markantné zvysil. V lon-
ském roce bylo absolventii vysokych Skol 20 %, pfi¢emz pted deseti lety bylo procento skoro
dvakrat nizsi (12 %). Tento jev je pro spole¢nost GoodCall, s.r.o. pozitivni, protoze prave
s témito lidmi z nejvetsi ¢asti pracovnici komunikuji a dosazuji je na nabizené pracovni po-
zice.

Velmi vyraznym soucasnym trendem je vyrazné se ménici vékova skladba populace, ktera

zaznamenava zvysujici podil seniorti na uzemi Ceské republiky (av$ak podobny stav zazna-

menavaji i na izemi jinych stati Evropské unie).
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Obrazek 11 Ocekavany pocet obyvatel ve vekovych skupinach 0-19, 20-64 a 65+
(CSU, © 2019)

Z udajti v obrazku €. 11 je patrné, Ze tempo sniZovani po¢tu obyvatel v€ku 20-64 let bude
proménlivé a nejvétsi pokles ekonomicky aktivnich obyvatel se o¢ekava az do 50. let tohoto
stoleti, kdy se snizi z nyné&jSich 60,7 % az na tiroven 50 %. To znamena, zZe na pocet sta osob
ve véku 20-64 let pripadne az 99 osob ve véku 0-19 let ¢i 65 a vice let. Teprve v 60. letech

by tento index ekonomické zavislosti mél lehce klesnout, avsak vyssi hodnoty budou stale
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odrazem rostouci pocetnosti seniorské slozky populace a klesajici velikosti populace 20-
64letych. Pramérny vék obyvatelstva Ceské republiky se diky tomu zvysi na 50,0 let z ny-
n¢jSich 42,2 let. Tento trend starnuti vede u mnohych firem ke zna¢nym problémtim s na-
hrazovanim personalu odchazejiciho do diichodu. Tento posun popula¢né silnych ro¢nikt
do diichodového véku by mohla zménit pouze stabilni a vyssi plodnost, jejiz dosazeni se

vSak pfi aktualnich podminkach zda ne pfilis realistické.

Dal§im relevantnim faktorem je mobilita pracovni sily na izemi Ceské republiky, ktera se
pohybuje ve veelku nizkych hodnotach. Pti hledani nového zaméstnani vétsina obCanii ozna-
¢uje za tu nejvetsi a nejzavaznéjsi prekazku praveé nutnost st¢thovani nebo kazdodenni delsi
cestovani za praci. Pokud by se minéni obyvatel o pracovni mobilité zlepsilo, spole¢nost
GoodCall, s.r.o. by relevantni kandidaty na pracovni pozice mohla dosazovat v ramci celé
Ceské republiky. Nemusela by se tak orientovat jen na jednotlivé kraje, ve kterych jsou sa-
moziejme¢ omezené kapacity a pocet potencionalnich kandidati na jednotlivé pozice by se
znaéng zvysil.

Technologické faktory

Role HR se zejména v poslednich letech velice rychle vyviji a je zndmo, Ze je ovlivnéna
z vEtsi Casti rozvojem stale novych technologii. Tento trend ve form¢ automatizace, robo-
tizace a digitalizace ovliviiuje v soucasné dob¢ jiz vSechny podniky na trhu, zatimco perso-
nalni agentury postupné zaznamenavaji novou skladbu hledanych pracovnikt. Na scénu také
postupné ptichdzi Primysl 4.0, ktery s sebou pfinese taktéZ mnoho zmén v pozadavcich na
zameéstnance. Lidé se v souvislosti s tim stale vice boji budoucnosti své prace, ktera by v dal-
Sich letech jiz nemusela byt potiebnou. Trh se postupem ¢asu méni a v disledku automati-
zace a robotizace vzniknou nova odvétvi, kterd budou potiebovat pracovniky se zcela no-
vymi kompetencemi. Avsak stile se hovoti asi 0 60 % novych pracovnich mist, které dosud
nebyly vynalezeny a pokryji nové naroky firem. I pies vSechny obavy se podle persondlnich
agentur pracovnici digitalizace a automatizace bat nemusi, ve vétSin¢ firem se timto krokem
nic zasadniho v nasledujicich letech nezméni, dokonce se ocekava navyseni potiebnych pra-
covnich mist. Nejvétsi pocet novych pracovnich mist ma vzniknout v oborech IT, HR, ob-

lasti péce o zdkazniky a obchodu.

Jednim z velkych problémt postupné automatizace, robotizace a digitalizace je nepfiprave-
nost absolventli stfednich a vysokych Skol na tuto, a¢ postupnou, ale vSak nevyhnutelnou

zménu. Firmy potiebuji zaméstnance, ktefi jsou schopni s roboty spolupracovat, protoze tato
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zmeéna se postupem casu stane nevyhnutelnou, avSak pfichazi velmi zvolna. Vyzkumy sice
predikuji ztratu urcitych pracovnich pozic, avSak narist by mél byt dvou az tfi nasobny.
Nezbyva nic jin¢ho, nez apelovat na vzd€lavaci zafizeni 1 na firmy, které by méli umét za-

méstnanctim poskytnout potiebné vzdélani, rekvalifikaci 1 trénink.

Také je zaznamendn veliky rozvoj internetu, ktery firmam pfinasi nové moznosti ve vytva-
feni webovych stranek ¢i aplikaci, které slouzi jak k propagaci jména firmy, tak k nabidce
novych pracovnich mist. Personalni agentury stale Castéji sily internetu vyuzivaji a zverej-
nuji na svych webovych strankéch a aplikacich aktualni nabidku pracovnich mist. Uchazeci
se tak mohou registrovat rychleji pfes internetovou stranku a neni nutné vést osobni pohovor.
Stale vice jsou také podniky vyuzivany socidlni sité, zejména Facebook a Instagram, diky

kterym lze propagovat své vyrobky a sluzby i bezplatné.
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8 ROZBOR KONKURENCE

Spolecnosti poskytujicich personalni sluzby je po celé Ceské republice velké mnozstvi, proto
jsou vybrany tfi nejrelevantnéjsi konkurenti na zéklad¢ tiech spole¢nych faktort. Do rozboru
jsou zafazeny spolec¢nosti, které nabizi podobné sluzby — tedy Recruitment a Temporary
Help, jejich sit’ poboéek je rozmisténa na celém uzemi Ceské republiky a jsou rovnéz Eleny

APPS, tedy Asociace poskytovatelii personalnich sluzeb.

8.1 Grafton Recruitment, s.r.o.

Spole¢nost Grafton Recruitment, s.r.o. je diverzifikovand personalni agentura, kterd se na
trhu vyskytuje od roku 1994. Piisobi ve étyfech evropskych zemich, jimiz jsou Ceska repub-
lika, Mad’arsko, Polsko a Slovensko. Napfi¢ témito staty vlastni celkem 35 pobocek s vice

nez 500 zaméstnanci a zamétuje se hlavné na umisténi profesionalnich pracovnikl v ramci

vvvvv

Podnik se specializuje na ndbor zaméstnanci na HPP, stfedni management, agenturni za-
meéstnavani a také na sluzby v oblasti lidskych zdroji. Z hlediska sektorové specializace se
Grafton Recruitment, s.r.o. soustfedi na engineering, vyrobu a provoz, IT a telekomunikace,
obchod a marketing, finance a bankovnictvi, lidské zdroje, pravo, administrativu, stavebnic-

tvi, reality, farmacii a zdravotnictvi. (Grafton, © 2019)

8.1.1 Zakladni udaje o podniku:

e Obchodni jméno: Grafton Recruitment, s.r.o.

e Sidlo: Na poftici 1079/3a, Nové Mésto, 110 00 Praha 1

e Hlavni pfedmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3
zivnostenského zdkona — zprostfedkovani zaméstnani, ¢innost ti€etnich poradcti, ve-
deni Gcetnictvi, vedeni danové evidence

e Datum zapisu: 1. bfezen 1994

e Zakladni kapital: 1 mil. K¢

e Aktualni pocet zaméstnancii: 500

Zdroj: Justice, © 2012-2016

8.1.2 Portfolio sluzeb

Grafton Recruitment, s.r.o0. nabizi Siroké spektrum sluzeb, mezi které patfi:
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Pernament Placement, kde se spole¢nost specializuje na objemovy nabor kandidatt
Temporary Placement, kdy je klientské firmé organizovana prace docasnych za-
méstnanct bez jakékoliv administrativni zatéze (napt. hostesky, d€lnici apod.)
Recruitment Process Qutsourcing, kde se jedna o docasné rozsiteni pozic klientské
firmy externimi pracovniky

Personalné-poradenské sluzby, mezi které patii navrhy a implementace As-
sessment Center, psychodiagnostika potencionalnich zaméstnanci a budovani
znacky klienta

Managed Service Program, v ramci kterého probiha koordinace dodavateli klient-

skych firem s ndborovymi potiebami (znamé i pod pojmem Vendor Management)

Zdroj: Grafton, © 2019

8.2 ManpowerGroup, s.r.o.

Spole¢nost ManpowerGroup, s.r.0. je globalni personalni agenturou, kterd své podnikani

v Ceské republice zahajila v roce 1991. Tato agentura pUisobici ve vice nez 80 zemich svéta

disponuje témét 3 900 poboc¢kami, pfiemz 35 z nich provozuje piimo v Ceské republice.

K jejim zédkazniklim se fadi kromé& menSich 1 sttednich podnikl vSech odvétvi 1 svétové nad-

narodni korporace. Zamétuje se na Siroké spektrum obort, které obsahuje IT specialisty,

strojni inZenyry, programatory, finanéni manaZery, top manaZery, ale také napiiklad re-

cep¢ni, administrativni pracovniky, pokladni, d€lniky, skladniky a dalsi. (Manpower Group,

©2019)

8.2.1

Zakladni udaje o podniku

Obchodni jméno: ManpowerGroup, s.1.0.

Sidlo: Na Florenci 2116/15, Nové Mésto, 110 00 Praha 1

Hlavni predmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3
zivnostenského zakona — zprostiedkovani zaméestnani

Datum zapisu: 1. zati 1991

Zikladni kapital: 14,5 mil. K¢

Aktualni pocet zaméstnanci: 370

Zdroj: Justice, © 2012-2016
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8.2.2 Portfolio sluzeb

Spole¢nost ManpowerGroup, s.r.0. globalni personélni agenturou ptisobici po celém svéte,
proto poskytuje svym klientim sluzby v ramci svych dcefinych spolecnosti, kterymi jsou
ManpowerGroup Solutions, Manpower, Expertis, Prosevia a Right Management. T¢mito

sluzbami jsou:

e Pernament Placement, coz je vyhledavani stalych pracovnich pozic

e Temporary Placement, také nazyvany jako agenturni zaméstnavani

e Recruitment Process Outsourcing s projektovym fizenim naboru

¢ HR marketing zahrnujici budovani dobrého jména firmy v o€ich potencionalnich
zaméstnancl a ndborové marketingové HR kampanég

¢ HR poradenstvi v oblasti lidskych zdrojt

Zdroj: ManpowerGroup, © 2019

8.3 Advantage Consulting, s.r.o.

Spole¢nost Advantage Consulting, s.r.0. je Ceskou personalni agenturou, kterd své podnikani
zahéjila jiz v roce 2002. Tato agentura plisobici v riiznych méstech napti¢ Ceskou republi-
kou disponuje sedmi pobockami, v ramci kterych jiz vice nez 15 let pomaha firmam a za-

jemciim o zaméstnani obsazovat nabizené pracovni pozice.

Firma se zamétuje se na Sest oborové orientovanych divizi z oblasti engineeringu, elektro-
techniky a energie, informacni a komunikaéni technologie, logistiky a prodeje, financi a také

chemie. (ACjobs, © 2017-2019)

8.3.1 Zakladni udaje o podniku

¢ Obchodni jméno: Advantage Consulting, s.r.o.

e Sidlo: Orli 708/36, Brno-mésto, 602 00 Brno

e Hlavni pfedmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3
zivnostenského zakona — zprostiedkovani zaméstnani a agenturni zaméestnavani

e Datum zapisu: 2. kvéten 2005

e Zakladni kapital: 200 tis. K¢

e Aktuailni pocet zaméstnancii: 90

Zdroj: Justice, © 2012-2016
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8.3.2 Portfolio sluzeb

Spole¢nost Advantage Consulting, s.r.0. nabizi svym klientiim rtizné strukturované balicky

z oboru recruitmentu v ramci vyhledavani stalych pracovnich pozic a HR marketingu.
Permanent placement zahrnuje sluzby:

e AC Specialist, kterym je mySlen nabor zaméstnancii zejména na technické pozice,
THP, stfedni management a obchodni pozice

e AC Manager, které¢ zahrnuji pfijeti zaméstnance na klicové pozice ve firmé, jimiz
jsou naptiklad tizce specializovani pracovnici nebo manazerské pozice

e AC Team, zahrnujici ndborovou kampan vétsiho poctu lidi na stejnou pozici

HR marketing zahrnuje sluzby:

Cv v

e AC Contact, coz je inzerce vyuzivana zejména na nizsi délnické pozice nebo oblast
sluzeb
e AC Operative, kterd je taktéz efektivni inzerci, ktera je vSak vyuzivana zejména na

niz§i délnické, administrativni pozice a call centra

(ACjobs, © 2017-2019)
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9 BENCHMARKING

Benchmarking je analyzou slouzici k porovnavani podniku a konkurence na trhu, kde se
systematicky srovnavaji rizné faktory v jednotlivych spolecnostech. Pro potieby této ana-

lyzy jsem vybrala tii relevantni konkurenty rozebrané v predchozi kapitole, jimiz jsou:

e (QGrafton Recruitment, s.r.o.
e  ManpowerGroup, s.r.0.

e Advantage Consulting, s.r.o.

9.1 Ukazatele hodnotové krivky

V tabulce niZe jsou klasifikovany ukazatele hodnotové kiivky podniku GoodCall, s.r.o. a
jeho konkurentii. Samotné bodové hodnoceni je provadéno v intervalu jednoho az péti bodd,
pricemz nejvyssi pocet bodii znamena nejlepsi ohodnoceni. Naslednym zprimérovanim
souctu hodnot pro jednotlivé spole¢nosti vznikne jejich potadi na trhu. V ramci srovnani
bylo vybrdno za pomoci vedouciho pracovnika pét stézejnich faktord, kterymi jsou kom-

plexnost sluZzeb, inovace, propagace, webové stranky a sit’ poboéek v ramci Ceské republiky.

Tabulka 2 Ukazatele hodnotové krivky (vilastni zpracovani)

Grafton Manpower- | Advantage
Faktor GoodCall, Recruit- Group, Consulting,
S.I.0. ment, s.r.0. $.I.0. S.r.0.

Komplexnost sluZzeb 4 4 4 3
Inovace 5 4 3 3
Propagace 3 5 4 3
Webové stranky 3 3 3 3
Sit’ pobocek 3 5 4 3
Celkové skore 3.6 4,2 3.6 3

Informace o komplexnosti sluzeb, webovych strankach a siti pobocek na uzemi Ceské re-

publiky jsou Cerpany ze samotnych internetovych stranek jednotlivych spole¢nosti. V rdmci
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komplexnosti sluzeb se firma GoodCall, s.r.o. umistila na piednich ptickach z divodu pie-
hledného diverzifikovaného portfolia. Oproti spolecnostem Grafton Recruitment, s.r.o. a
ManpowerGroup, s.r.0. sice nenabizi sluzbu Temporary Placement, avSak tento nedostatek
zvlada nahradit ostatnimi poskytovanymi sluzbami. Webové stranky jednotlivych spolec-
nosti jsou hodnoceny na stejné trovni, jelikoz se na nich da zcela jisté jesté pracovat a vice
je pro laika zjednodusit. Co se sit¢ pobocek tyce, v tomto kritériu se umistila spolecnost
GoodCall, s.r.0. na jednom z poslednich mist, avSak i zde je do budoucna v planu rozsiteni

ptsobnosti do dalich mést na uzemi Ceské republiky.

V ramci hodnoceni propagace je potiebné porovnat aktivitu jednotlivych spole¢nosti na so-
cialnich sitich a také miru podilu na dalsich nastrojich online marketingu. Z mého prizkumu
okoli vyplyva, Ze nejvice do podvédomi obcanli zasahuje spole¢nost Grafton Recruitment,
s.r.0., kterou diky tomu fadim na prvni pficku. Zkoumana firma GoodCall, s.r.o. se umistila
na htfe zejména kvili mensi aktivité na socidlnich sitich a nastrojich online marketingu,

diky jejichz lepsi implementaci by dosahla posileni svého postaveni na trhu.

Dal8im hodnocenym kritériem jsou inovace, kde ma dle mého nézoru firma GoodCall, s.r.0.
nad svymi konkurenty naskok. Spole¢nost ma jasné vedeny a uspésny Talent Sourcing, ktery
je podpoteny jak kvalitni sluzbou RPO, tak vlastnim systémem ATS. DalSim pfirGstkem
hodnoty podniku je 1 mobilni aplikace, kterou ma z uvedenych spolec¢nosti k dispozici ve
vlastni rezii pouze Grafton Recruitment, s.r.o. Pokud tedy vezmeme v potaz fakt, Ze spole¢-
nost GoodCall, s.r.0. byla nedavno jesté start-upem a na trhu tedy neptlisobi tak dlouho jako

jeji konkurence, jedna se o hodnoty na slusné urovni, na kterych se dé vSak stale pracovat.

9.2 Hodnotova krivka

Po analyze jednotlivych faktorti benchmarkingu je ¢as na vypracovani samotné hodnotové
kiivky spole¢nosti a jejich konkurenttl. Udaje, kterych bylo dosazeno za pomoci ben-
chmarkingu jsou v této podkapitole preneseny do grafické podoby, kterou znazoriiuje obra-

zek ¢. 12.

Ze souhrnného grafu je patrné, Ze firma GoodCall, s.r.o. vézi hluboko ve vodach rudého
oceanu 1 prestoze ma vysokou konkurenceschopnost. Pribéhy uvedenych hodnotovych kii-
vek stvrzuji 1 idaje z provedeného Porterova modelu péti konkurencnich sil, v ramei kterého

byla analyzovana i konkuren¢ni rivalita v prostfedi tohoto typu podnikéni.
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Komplexnost sluzeb Inovace Propagace Webové stranky Sit pobotek
=== GoodCall, s.r.o. Grafton Recruitment, s.r.o.
ManpowerGroup, s.r.o. Advantage Consulting, s.r.o.

Obrazek 12 Hodnotova kiivka firmy GoodCall, s.r.0. a jeho konkurenti

(vlastni zpracovani)

Nacrt hodnotové kiivky napomaha k zamysleni nad dosazenymi vysledky firmy a na zékladé
tohoto zjiSténi je mozné provést souhrn opatieni, diky kterym se skore uvedené spole¢nosti
jesté vylepsi. ZlepSeni je moZné implementovat zejména v oblasti propagace, webovych

stranek a sité pobocek, které v rdmci srovnani s konkurenci dosahovalo niz§ich hodnot, nez

jaké by si sama spole¢nost predstavovala.

Z grafu vyplyva, Ze soupefeni mezi konkurenty je opravdu vysoké a prozatim jsou hranice
tohoto oceanu pevné stanoveny, tudiz nepiedpokladdm vznik modrého ocednu v ramci to-
hoto konkuren¢niho prostfedi. Vstupni ndklady do tohoto odvétvi nejsou pftilis vysoke, za-
lezi zde spiSe na znalostech, diky kterym v tomto prosttedi podnikd vysoké mnozstvi jak
pravnickych, tak i fyzickych osob. Pokud se nékomu v prostredi personalistiky podafti zvysit
hodnotu pro odbératele takovym zpisobem, Ze se dostane az do vod modrého oceanu, kon-
kurence si tohoto kroku vSak po ur€itém case povSimne a bude se snaZzit vytvofit podobny
koncept. Timto opatfenim ze strany konkurentti by doslo k zaplaveni onoho modrého oceanu

opétovné krvi.
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10 SHRNUTI PROVEDENYCH ANALYZ

Shrnutim analyzy 7S, kterd zkouma mikroprosttedi bylo zjiSténo, ze firma vyuziva dvou
obecnych konkurencnich strategii, kterymi jsou diferenciace a soustiedéni pozornosti. Tyto
dvé strategie jsou podpoiené samotnou osobitou strategii podniku, kterd je vyjadfovana jako
schopnost si vSechny dily potiebné k zajisténi recruitmentu obstarat v rdmci svych sester-

skych spolecnosti.

V ramci zkoumani mezoprostiedi byl proveden Porteriv model péti konkurencnich sil a
SWOT analyza. Porteriiv model péti konkurenénich sil odkryl informace o vysoké intenzité
soupeteni mezi stavajicimi konkurenty, pietrvavajicim tlaku ze strany substitutli a vysokém
vyjednavacim vlivu odbérateld. Pomoci SWOT analyzy byly zachyceny silné a slabé
zkuseny tym managementu zkoumaného podniku a také kvalita poskytovanych sluzeb. Mezi
slabé stranky jsem naopak zatadila nedostacujici marketingovou komunikaci, vysokou fluk-
tuaci zaméstnancll a chybéjici sluzbu Temporary Placement, kterd je nabizena konkurenc-
nimi podniky. Ptilezitosti je pro firmu rozsifeni pisobnosti na trh vychodni Evropy a zahra-
nicni investice. Z hlediska hrozeb na firmu mutize piisobit $patna platebni moralka odbérateld,

konkuren¢ni zmény v cen¢ nebo zména legislativy.

Pii provedeni PEST analyzy byly vyhodnoceny hlavni faktory makroprostiedi, jeZ souvisi
s vykonnosti podniku. Mezi vyznamné politické faktory bylo zatazeno vcelku nové natizeni
GDPR, které ovliviiuje nakladani s osobnimi udaji kandidatti. Mezi ekonomické faktory
jsem zatadila zvySujici se inflaci a také nizkou nezaméstnanost. V ramci socialnich a demo-
grafickych faktorti jsem jako hlavni faktor vyhodnotila zvySujici se vzdélanost, zatimco u
technologickych faktorli to byla automatizace, robotizace a digitalizace spojena s nastupem

Primyslu 4.0.

Prakticka ¢ast mé bakalatské prace byla zakon¢ena provedenim benchmarkingu, ze kterého
bylo jasné patrné, Ze se zkoumana spolec¢nost nachazi v krvavych vodach rudého oceanu.
Firma nejvice vybocuje v inovativnosti, naopak by byla potfeba zlepsit propagaci, ktera by

podniku pomohla dostat se do podvédomi dalSich potencidlnich odbérateld.
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11 NAVRHY A DOPORUCENI

Z vysledkl provedenych analyz a samotnych plana firmy vyplyvaji ndvrhy a doporuceni,
diky jejichz implementaci Ize dosahnout lepsi konkurenceschopnosti podniku. Nejvétsi me-
rou je zde vychazeno z vysledkt SWOT analyzy a benchmarkingu, v rdmci kterého byla

firma srovnana s vyznamnymi konkurenty na trhu.

11.1 Snizeni fluktuace zaméstnancu

Prvnim z navrzenych doporuceni je podniknout kroky, které povedou ke snizeni fluktuace
zamé&stnancl firmy GoodCall, s.r.o. Zaméstnanciim této spolecnosti jsou poskytnuta bez-
platnd Skoleni a konference, kterd slouzi ke stalému zvySovéni kvalifikace pracovnikd.
Avsak s odchodem takto proskolenych zaméstnancli zejména na pozicich Talent Sourcer a
Recruiter firma prichdzi o dulezity ¢lanek tymu, ktery je potieba co nejrychleji vyplnit.
S timto krokem jsou vSak spojeny dal$i ndklady a zejména cas, ktery by firma mohla inves-
tovat do svych stalych zaméstnancli. Na zéklad€ rozhovort s persondlem firmy nize uvadim
nékolik hmotnych motivacnich slozek, které by mohly slouzit ke snizeni této nezadouci fluk-

tuace:

e pfispévek na stravovani
e piispévek na rekreaci a kulturu
e piispévek na dopravu

e pouziti mobilniho telefonu 1 pro soukromé ucely

Z hlediska nehmotnych motivacnich sloZzek doporucuji ve vétsi mife uplatnit liberalizaci po-
moci teorie Y, diky které dochéazi ke vétsi seberealizaci pracovnika a také k lepSimu ztotoz-
néni s posldnim a cili podniku. Takto motivovany zaméstnanec ma vétsi ambice, které vedou
spiSe v karierni rlst v rdmci firmy misto plného odchodu z oboru ¢i ke konkurenéni firmé.
Dale bych doporucila i lepsi uzplisobeni pracovniho prostfedi pomoci tichych zén a prostor
pro relaxovani. Firma GoodCall, s.r.0. ma tak jako 1 jiné modern¢ zalozen¢ firmy pracovisté
typu Open Space. Takova kancelaf vSak s sebou nese i urcita negativa spojend s nedostatkem
soukromi a klidu na préci, kde nejvétsi roli hraje zejména hluk ovliviiyjici pracovni vykony
zamé&stnancl. Pokud tedy pracovnik chce své soukromi a klid na praci, mize se pfesunout
do funk¢éné 1 opticky rozd€lenych prostort pomoci délicich pti¢ek ¢i mikro kanceléfi. Pokud
naopak touzi po odpocinku, navstivi oddechovou zénu nebo spole¢né prostory, kde mize

travit Cas a konzultovat praci se svymi ostatnimi kolegy.
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11.2 Marketingova komunikace

Mym dal$im navrhem je zlepSeni vyuzivani online marketingu vedouci k propagaci firmy a
jejich sluzeb prostiednictvim internetu, webovych stranek a novych médii. V soucasné dob¢
firma k propagaci pouze vlastni internetové stranky, coz ovS§em nestaci. Mezi média, na ktera
bych doporucila cilit patii Facebook a Instagram, jejichz popularita je stale na vysoké tirovni
a firma je bohuzel nevyuziva tak, jak by mohla. Doporucila bych zde pravidelné¢ vydavat
poutavé prispévky o novinkach ve svété personalistiky a lidskych zdrojt, kterymi by spo-
le¢nost mohla zaujmout vetejnost. V radmci placené reklamy na Facebooku Ize také nastavit

Sirokou skalu filtrti, diky nimz se ptispévky zobrazi jen ur€itému segmentu uzivateld.

Avsak jako jednu z nejvétSich vyhod online marketingu shledavdm moznost znovu oslovit
potenciondlni klienty tzv. retargetingem. Retargeting se diky rozvoji socidlnich siti da rea-
lizovat pfimo z firemnich webovych stranek ¢i chovéani nebo informaci o uzivatelich na so-
cidlnich sitich. Cena se pak odviji od pozadované sluzby a po¢tu impresi na prispévky, které
jsou propagovany. Tento krok by jisté vedl k ziskéni novych klientl a také k rozsiteni dosa-
vadni databaze uchazecii o pracovni pozice. Timto zpiisobem doporucuji budovat povédomi
o firmé¢ a poskytovanych sluzbach, které neni tak velké, jako u nejvétsi konkurentt, kteti

v$ak na trhu plisobi podstatn¢ déle.

DalSim ze série navrhii souvisejicim s marketingovou komunikaci firmy GoodCall, s.r.o. je
roz$ifeni téchto aktivit nepfimo, pomoci navazani spoluprace s nékterymi vysokymi Sko-
lami v Ceské republice. Tato spoluprace by probihala na bazi nepfimé prezentace firmy,
ktera by byla vedena formou tematické predndsky o personalnim fizeni. Obor personalistiky
lze studovat hned na né€kolika vysokych Skolach u nés, av§ak odehravat se tyto prezentace
muzou i na Skolach s ekonomickym a jinym zamé&fenim. V ramci takovych aktivit by firma
mohla pro aktivni studenty touZzici nahlédnout vice do svéta personalistiky nabizet také za-
jimavé staze. Mezi vysoké Skoly nabizejici jak obory zaméfené na personalistiku, tak dalsi

zajimavé ekonomické obory patii naptiklad:

e Karlova Univerzita v Praze

e Vysoka Skola ekonomické v Praze
e Masarykova Univerzita v Brné

e Univerzita Palackého v Olomouci
e Univerzita Tomase Bati ve Zliné

e (Ostravska univerzita
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Velkou vyhodu také vidim v tom, ze ve vétSin€ uvedenych mést se nachazi také pobocka
firmy GoodCall, s.r.0., tudiz by nebyl problém realizovat i vySe zminéné staze. Po ukonceni
staze by pro Sikovné studenty mohla ¢ekat nabidka dalsi spolupréace jiz ve formé¢ prace na
hlavni pracovni pomér, polovi¢ni tvazek nebo alespon ve formé brigady. Tento krok vSak
nezlepsi jen povédomi o firmé, ale povede i ke zlepSeni problémi ve firmé, které jsou spo-

jené s vysokou fluktuaci.

11.3 RozSireni portfolia sluZeb

Pti realizaci benchmarkingu jsem taktéz zjistila, ze firma GoodCall, s.r.o. nema tak Siroké
portfolio sluzeb jako jeho ptedni konkurenti. Portfolio ma sice komplexné nastavené na po-
zadavky trhu, avSak chybi zde napiiklad nabidka Cist¢ poradenské ¢innosti a konzultaci
pro klientské spolecnosti. V rdmci tohoto poradenstvi v oblasti lidskych zdroji bych navr-
hovala zvazit i navrhy a implementace vybérovych fizeni a assessment center spojené s bu-
dovanim dobrého jména klientskych firem. Na tyto nové ¢asti portfolia sluzeb je vSak po-
ttebné ptijmout kvalifikovany persondl, ¢i dodate¢né proskolit stavajici zaméstnance, ktefi

by se do této oblasti chtéli profilovat.

Dalsim zdanlivym krokem kupiedu by mohlo byt zatazeni sluzby Temporary Placement do
portfolia, avsak mnoho konkurentd firmy GoodCall, s.r.0. jiz tuto sluzbu dlouhé léta nabizi
a diky tomu maji zde také velké pokryti trhu. V blizkych letech bych tedy o rozsifovani
portfolia pravé o tuto sluzbu nedoporucila a sousttedila se rad€ji na upevnéni postaveni ve

stavajicim portfoliu a poradenstvi, coz miize firmé zajistit lepsi postaveni na trhu.

11.4 Rozsireni pisobnosti do Olomouckého kraje

Dalsim krokem, ktery zajisti firmé GoodCall, s.r.o. lepsi postaveni na trhu je rozsifeni pii-
sobnosti do dalsich kraji Ceské republiky. V ramci tohoto priizkumu jsem tedy analyzovala
celkovy pocet podniki nachazejicich se v jednotlivych krajich v poméru s poctem klient-
skych firem zkoumané spolecnosti. Ackoliv i v jinych krajich je pocet dosud neoslovenych
firem mnoho, rozhodla jsem se rozsahlejsi expanzi provést v kraji Olomouckém, ve kterém
pusobi mnoho zajimavych firem. Z ekonomického hlediska je tento kraj primyslovou ob-
lasti s rozvinutymi sluzbami, kde plisobi fada tradi¢nich primyslovych podniki. Je zde roz-
vinuta vyroba stroji a jednoucelovych zafizeni, elektrickych zafizeni, kovodélnych a do-
pravnich prostfedkd, a tyto oblasti dobfe koresponduji s oblastmi, na které se firma Go-

odCall, s.r.o. soustfedi. V soucasnosti v tomto kraji sidli okolo 150 priimyslovych podnik,
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z nichz kazdy ma minimalné 100 zaméstnancii. O faktu, ze se podnikiim primyslové povahy
v Olomouckém kraji dafi hovoii i fakt, ze trzby z prodeje vlastnich vyrobkl a sluzeb dosa-

huji kazdoro¢né€ okolo 129 miliard.

V ramci vétsiho proniknuti do Olomouckého kraje pocitdm se tfemi variantami, a to opti-
mistickou, neutralni a negativni. NiZe nastinim podrobnéji stiedni neutrdlni variantu, ktera
je nejvice pravdépodobna. Uvadim zde i1 vysledky dalsich dvou variant, které vSak maji ve-
lice podobny postup vypoctu lisici se pouze procentnim vyjadienim realn¢ dosazenych pozic

(Fill Rate).

V modelu neutralni varianty je potieba do zacatku pouze jeden Recruiter a jeden Talent
Sourcer, ktefi navzajem spolupracuji na jednotlivych pozicich. Primérny Placement, neboli
dosazena pozice je fakturovana klientské firmé za 120 000 K¢ a zpocatku budou oba tito
zaméstnanci pracovat z domova. V této varianté se predpokladd 25 % Fill Rate, tedy 15

realn¢ dosazenych pozic na 60 pozic obdrzenych od klientské firmy.

Tabulka 3 Vynosy a naklady spojené s proniknutim do Olomouckého kraje

(vlastni zpracovani)

Vynosy Castka (K¢)
15 dosazenych pozic (Placements) 1 800 000
Naklady

Superhruba mzda — Recruiter 405 000
Superhruba mzda — Sourcer 321 600
Odmény — Recruiter (10 %) 180 000
Odmeény — Junior Sourcer (2 %) 36 000
Provoz auta 60 000
Mobilni telefony — Recruiter i Sourcer 7 200
ZISK 790 200

Po odecteni nékladii od vynost spojené s vétsim proniknutim do Olomouckého kraje ro¢ni
zisk spolecnosti tvoti 790 200 K¢. Tato finanéni ¢astka je orientacni, avSak da se ocekavat

narast diky postupnému ziskavani novych klientl v tomto kraji. Nastat miize i varianta
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optimisticka, ktera je vyjadiena 33 % Fill Rate (redln¢ dosazené pozice), kdy zisk tvoii
1 318 200 K¢. Poslednim modelem je varianta negativni vyjadiena 16 % Fill Rate, pfi¢emz
zisk tvoti 262 200 K¢. VSechny tyto varianty situaci vychazi jako ziskové, diky tomuto zjis-

téni bych zcela jisté zvazila vétsi proniknuti do tohoto kraje.

11.5 Nabidka na miru

Poslednim ze série doporuceni je navrh na grafické zpracovani dosud chybéjici nabidky slu-
zeb, ktery usnadni praci Recruitera a také zjednodusi orientaci klientskych spolecnosti v na-
bidce firmy GoodCall, s.r.o. Navrh brozury vyplynul z rozhovort se zaméstnanci na pozici
Recruiter, ktefi by radi po tivodnim meetingu v potencidlni klientské firmé zanechali néco

vice nez pouhou vizitku. Brozura se bude skladat z téchto stran:

e Uvodni strana — logo spole¢nosti GoodCall, s.r.0. a klientské spoleénosti
e 1. strana — o spolecnosti

e 2. strana — reference

e 3. strana — produktové portfolio

e 4 strana — Timeline spoluprace

e 5. strana — nabidka na miru

e 6. strana —nacenéni a platebni podminky

e ZavéreCna strana — kontaktni tidaje

Grafické zpracovani sluzeb v podobé malé broZzury pro kazdého nového klienta bude mit
variabilni Gvodni a patou stranu. Diky tomuto aspektu se sice nepatrné zvysi naklady, av§ak

potencialni klient bude mit vSechny informace komplexné graficky a obsahové zpracované.
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ZAVER

V ramci teoretické ¢asti mé bakalaiské prace jsem se snazila poskytnout uceleny pohled na
konkurenceschopnost a konkurencni strategii. Odkryla jsem existenci i jinych nastroju slou-
zicich ke zlepSeni konkurenceschopnosti, nez je neustalé soupeteni s konkurenty. Jednim z
téchto modeld je strategie modrého oceanu, ktera se zaklada na ndzoru, Ze soupefit s konku-
renci neni feSenim. Od konkurence se 1ze vSak odpoutat pomoci uvedenych nastrojt, které
si kladou za cil objevit novy trzni prostor. Ne vzdy se vSak firmam podafi vybudovat novou
koncepci ¢i vylepsit sluzbu, kterd jiz existuje, a proto je i neustalé zdolavani konkurence
dalezité. Jednou z moznych strategii ve vodach takto rudého ocednu je jedna ze tii obecnych

strategii, a to prvenstvi v celkovych nakladech, diferenciace nebo soustiedéni pozornosti.

Dalsi kus teoretické ¢asti nabidl pohled na strategick4 vychodiska, ktera jsou potiebna pro
dalsi rozvoj spolecnosti. Témito vychodisky jsou poslani, vize a strategické cile, které je
nutné propracovat u kazdého podniku. Dale bylo ptistoupeno k teoretickému nastinéni ana-
1Yz zahrnujicich podnikové mikroprostfedi, mezoprostiedi a makroprostiedi, které byly po-

drobn¢ aplikovany v praktické ¢asti této bakalarské prace.

V tvodu praktické ¢asti jsem zkoumanou firmu nejprve piedstavila, poté jsem popsala jeji
zamestnance, portfolio a uvedla jeji cile a vize do budoucna. Déle jsem piistoupila k podrob-
nému analyzovani firmy pomoci provedenych analyz. Mikroprostiedi podniku bylo analy-
zovano metodou 78S, kterad prokazala bezproblémové fungovani firmy podpoiené jeji zdafi-

lou a osobitou strategii.

V ramci analyzy mezoprostiedi pomoci Porterova modelu péti konkuren¢nich sil bylo odha-
leno nejvétsi ohrozeni zejména v intenzité soupeteni mezi stavajicimi konkurenty. OhroZeni
také plyne z tlaku ze strany substitutl, zejména vSak z webovych stranek s novymi pracov-
nimi pozicemi a také z novych startupovych portala. Dalsi metodou pouzitou k prozkouméni
mezoprosttedi byla SWOT analyza, ze které postupné plynula dalezita ¢ast navrhi a dopo-
ruceni.

Posledni zkoumanou oblasti bylo mezoprostiedi, kde bylo v ramci PEST analyzy shledano
za nejvice ovliviiujici nové nafizeni GDPR, neustale se zvySujici primérné mzdy, v€kova

skladba populace a trend starnuti se stale vétsi automatizaci, robotizaci a digitalizaci.

Dalsi kapitola této praktické ¢asti bakalarské prace byla vénovéana rozboru konkurence zkou-

mané spole¢nosti a benchmarkingu, kde jsem na zakladé péti stézejnich faktorti vSechny tyto
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firmy porovnala. Na zékladé vysledki benchmarkingu se ukazaly mensi nedostatky zkou-

mané spolecnosti, prestoze vysledky tohoto srovnani byly vcelku srovnatelné.

Diky provedenym analyzadm jsem zjistila, ze firma GoodCall, s.r.o0. si vede na soucasném
trhu personalistiky velmi dobfe. Tento fakt pfisuzuji i jedinecné strategii, kterou vyuziva
jako jedina v Ceské republice. Spole¢nost neustale sleduje nové trendy a kraéi kupiedu, na-
ptiklad diky nové vytvafenym projektim ¢i aplikacim. Lze tedy fici, ze tato firma ma
v Ceské republice dobré postaveni, které si zajisté v pribhu dalgich let jesté upevni. K dal-
Simu zlepSeni konkurenceschopnosti podniku snad povedou i mé navrhy a doporuceni uve-

dené v zavéru této prace.

Prvnim navrhem je opatieni vedouci ke snizeni fluktuace zaméstnanct, které firmu trapi jiz
dlouhodobé. Dal§im ndvrhem je moznost lepsiho vyuziti online marketingu, kterym by firma
vstoupila Iépe do podvédomi vefejnosti. Dalsim doporucenim je rozsifeni portfolia o pora-
denské ¢innosti a konzultace, které by jisté rozsitily dosavadni strukturu portfolia a pomohly
klientskym firmam i v tomto ohledu. Dal§im navrhem je moznost vétSiho rozsieni plisob-
nosti do Olomouckého kraje, které jsem podpofila i vypoctem ziskovosti pro prvni rok ve
ttech riznych variantach. Poslednim doporucenim je navrh na grafické zpracovani brozury
pro potencidlni klienty, ktery by zajisté usnadnil praci Recruitera a také zjednodusil orientaci
v nabidce firmy pro tyto spolecnosti. Pevné tedy véfim, ze vSechny informace uvedené v této

praci pomohou firmé GoodCall, s.r.o. k urceni krokt a dalSich postupt, které zvysi jeji kon-

kurenceschopnost.
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