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ANOTACE

Diplomova prace se zabyva konkurenceschopnosti ¢eské, finanéné-poradenské spolecnosti
Partners for Life Planning a.s. Cilem této diplomové prace je metodou analyzy zjistit klicové
faktory ovliviiujici konkurenceschopnost spolecnosti Partners for Life Planning a.s., metodou
syntézy definovat jeji konkurenéni vyhodu a navrhnout nutné zmény ke zvysSeni vykonnosti

spolecnosti.
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TITLE

Analysis and assessment of the Partners for Life Planning AS firm performance

competitiveness
ANNOTATION

This thesis deals with the competitiveness of the Partners for Life Planning AS, a Czech
financial advisory firm. The objektive of this thesis is to identify the key driving factors of the
firm competitiveness in the process of analysis, to formulate the firm competitive advantage
in the process of synthesis and to propose changes necessary for the firm performance

enhancement.
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UvoD

Na co je tfeba plisobit a na co klast diraz, pokud chceme ovlivnit jiné lidi ke koupi

naSich produktt?

Na tuto otazku vétSina lidi ihned odpovida, ze je tieba zaméfit se na kvalitu. Ale pozor, je

kvalita opravdu rozhodujici?

Ono je to trochu jinak. Je tfeba objasnit mytus o kvalité, co se prodava sama. Kazdy mluvi o
tom, ze kvalita rozhoduje. Protoze se ale skoro kazdy vyrobce ¢i poskytovatel sluzeb na
kvalitu uz davno zaméfil, jeji uroven se natolik zvysila, Ze je problém byt kvalitnéj$i nez
konkurence. Zakaznik si uz na vyssi kvalitu zvykl a povazuje ji za samoziejmost. Takze vyssi

kvalita uz neni konkurenéni vyhoda jako v minulosti, ale pouhd nutnost.

V dnesni velmi rychlé dobé, kdy se jeSté rychleji ztrdci konkurencéni vyhody, se o
zakaznikovu penézenku bojuje jinak. PredevSim prostfednictvim doprovodnych sluzeb,

poskytovanych soucasn¢ s prodejem produkti a také i dlouho po jejich prodeji.

Chceme- i mit vyssi trzby, kromé kvality se musime zaméfit na lidské potieby, jako napft.

spolecenské uznani, zdbava, prospéch a klid.

A také musime pfijit s nécim jinym (jinym, ne kvalitnéjSim!) nez konkurence. To néco jiné

muze byt:
e Neocekavanost.
e Novy (jiny) produkt nebo nové (jiné) pouziti produktu.
e Nové (jiné) vztahy s klienty.
e Nové (jiné) obchodni podminky.
e Kombinace piedchazejicich bodi.

Zacala nam nova koncepce obchodu — poradenstvi a spojenectvi. Prodavat dnes znamena
s kupujicim se spojit. Vztahy se zdkazniky se uz neuzaviraji pouze jednorazove. Obchodovani
vyzaduje dlouhodoby vztah s klienty. Zakaznik nemusi chtit nabizené zboZzi nebo sluzby hned

dnes, ale kdykoli v budoucnu se miize rozhodnout. Obchodnik proto musi byt pfipraven, aby

14



jeho pozadavek mohl kdykoli uspokojit. Jinak ma zdkaznik moznost okamzité vyhledat

nékoho jiného.

Soucasni zdkaznici se vyznacuji tim, ze jsou stale pohodlnéjsi, chtéji byt obslouzeni stale
kvalitnéji a rychleji. Jsou pfi ndkupu stale obezietnéjsi, jsou Iépe informovani a vice si
uvédomuji ,,cenu penéz*. Jsou racionalnéj$i. Maji méné ¢asu na nakup a nechtéji cekat, jsou
proto ochotnéjsi zaplatit za doprovodné sluzby. Néchtéji zprosttedkovatele a vice dodavatelt.
Mnohem vice vyuzivaji, a i zneuzivaji svych zakonnych vyhod a reklamuji i to, co nelze

povazovat za reklamaci. A hlavné¢ vSechny tyto zmény chovani zakazniki jsou stale

rychlej st

V posledni dobé na strankach casopisii a odbornych publikaci, ale také v rozpravach
top — managert, vlastnikii podnikli apod., se objevuji témata ,, Inovuj, nebo nepiezijes®,
,»Vedeni rychlosti rastu® apod. Jde tedy o témata ,, jak si udrzet konkurenceschopnost™ a ,, jak

prezit ve stale narocnéjsim konkurencnim prostiedi®.

Na zacatku uvah o novych trendech dynamiky rozvoje podnikd a podnikani si polozme
nékolik otazek. Jaka je realita? Je soucasna doba né€im typicka? Je soucasny svét podnikani

Y ’ ’ 2
skute¢né ,, vicerychlostnim ,, procesem?

Tyto dva Uryvky mé inspirovaly natolik, ze chci svoji praci v€novat problematice

konkurenceschopnosti.

Cilem této diplomové prace je metodou analyzy zjistit klicové faktory ovliviiujici
konkurenceschopnost spole¢nosti Partners for Life Planning a.s., na zakladé shrnuti
zjisténych poznatki definovat jeji konkurencni vyhody a navrhnout nutné zmény ke

zvySeni vykonnosti spolecnosti.

' Toman, 1. Stroj na penize, Bratislava:MASHA Press, 2008. 78 s. str. 6
2 Mikolas, Z. Jak zvysit konkurenceschopnost podniku. Praha: Grada, 2005.198 s. ISBN 80-247-1277-6, str. 89
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1 POJEM KONKURENCESCHOPNOST

Na vymezeni pojmu konkurenceschopnost existuje v souc¢asné dob¢ cela fada nazort a
definic, které se snazi najit odpoveéd’ na otazky typu ,, co tvoii a jakd je podstata a obsah
pojmu konkurenceschopnost. Konkurenceschopnost je zkoumana a definovana z pohledu

obecné ekonomické teorie, z pohledu managementu i z marketingového hlediska.
Konkurenceschopnost podniku je:

e schopnost ziskat konkurenéni vyhodu v trznim, siln€¢ turbulentnim prostiedi
snizovanim nakladi nebo diferenciaci vyuzivanim nejlepSich svétovych praktik a
pristupt,

e souhrnem strategickych i taktickych opatteni, které sméfuji k dosazeni a udrzeni
konkuren¢ni vyhody, je to takova kombinace vyrobnich faktort, jejimz cilem a
vysledkem je dosazeni konkurencéni vyhody, pfi€emz vnitini a vnéjs$i aspekty
konkurenceschopnosti nelze odd€lovat, ale je nutné je sledovat a vyhodnocovat ve
vzajemnych souvislostech,

e konkurenceschopnost znamena v soucasné dob¢ nutnost zndt a realizovat

pozadavky budoucich zakaznikd.®?

,,» Konkurenceschopnost je jako dostih. Nejde v ném o to béZet dnes rychleji, nez jste bézeli

v vy .. v e . , v d
vcera. Jde o to bézet rychleji nez vSichni ostatni koné.*

¥ Kozena, M. Environmentalni aspekty konkurenceschopnosti podniku. Univerzita Pardubice, 2007. 176 s. ISBN
978-80-7395-039-2, str. 13
* Klvacova, E., Maly, J., Mragek, K. Rizné cesty ke konkurenceschopnosti: EU versus USA, Praha: Professional
Publishing, 2008. 235 s. ISBN 978-80-86946-84-9, str. 11
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2 VIZE SPOLECNOSTI

Vize a mise se v odborné literatufe nazyvaji premise, nebot’ stoji na samotném pocatku

strategického fizeni procesu, coz je zfejmé i z hierarchického tradi¢niho pojeti strategie:
vize — mise — cile — strategie — taktiky

Vize predstavuje soubor specifickych idedla a priorit firmy, obraz jeji ispésné budoucnosti,

ktery vychazi ze zakladnich hodnot nebo filozofie, se kterou jsou spojeny cile a plany firmy.
Vize ma tri zakladni cile:

1. Vyjasnit obecny smér.
2. Motivovat lidi k vykroceni spravnym smérem.

3. Rychle a u¢inné koordinovat tsili mnoha lidi.

Vize shrnuje zakladni principy, které jsou neménné bez ohledu na vyvoj okolnich podminek.
Jde o kombinaci dlouhodobych, nad¢asovych zasad, strategii a postupt, které se ptizptisobuji

meénicimu se sveétu.

Sila vize spoc¢iva v tom, Ze je vSem ¢lenlim organizace spolecnd. Je dillezité, aby vrcholovi

manazefi vizi, kterou formulovali a pfijali, také véfili.

Vize by méla odpovidat realné situaci, schopnostem a moznostem firmy. Vize spolu se

situacni analyzou jsou zédkladnimi stavebnimi kameny procesu fizeni zmény ve firmé.

Vize byva vétSinou rozpracovana do systému strategickych cili, coz jsou dil¢i kroky

umoziujici se vizi pfibliZit a tim napliovat i poslani firmy.

Vize dava odpovéd na otazku, jak bude podnik vypadat v budoucnosti.

> Jakubikov4, D. Strategicky marketing: strategické planovani, situa&ni analyza a predikce vyvoje, marketingové
cile a strategie, produktova, distribu¢ni, cenova a komunikac¢ni politika a strategie. Praha: Grada, 2008. 269 s.
ISBN 978-80-247-2690-8, str. 20
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3 STRATEGICKA ANALYZA

Zakladem pro formulovani strategie podniku vedouci k dosazeni konkuren¢ni vyhody
je nalezeni souvislosti mezi podnikem a jeho okolim. Proces formulace strategie je slozity
proces, ktery vyzaduje systematicky piistup pro identifikaci a analyzu vnéjSich faktort
pusobicich na podnik a jejich konfrontaci se zdroji a schopnostmi podniku. Nejvyznamnéjsim
ukolem strategie je pfipravit podnik na vSechny situace, které s velkou pravdépodobnosti
mohou v budoucnu nastat. K tomu je nezbytna strategicka predvidavost zaloZzena na tvorivém

pristupu strategického mysleni.

Zakladni vychodiska pro formulaci strategie vyplyvaji z vysledku strategické analyzy.
Strategicka analyza obsahuje rtizné analytické techniky vyuZivané i pro identifikaci vztaht
mezi okolim podniku, zahrnujicim makrookoli, odvétvi, konkurenéni sily, trh, konkurenty, a

zdrojovym potencialem podniku.

Cilem strategické analyzy je identifikovat, analyzovat a ohodnotit vSechny relevantni
faktory, o nichz lze pfedpokladat, Ze budou mit vliv na konecnou volbu cilli a strategie
podniku. Velmi dilezit¢ je posoudit vzajemné vztahy a souvislosti, které mezi faktory
existuji. Tento krok je pak zakladem pro posouzeni vhodnosti soucasné strategie ¢i rozhodnuti

o volbé¢ strategie nove.

S ohledem na cile strategické analyzy lze vymezit dva zakladni okruhy jeji orientace, a
to analyzu orientovanou na vnéjs$i okoli podniku a analyzu vnitfnich zdroji a schopnosti
podniku. Nejedna se vSak o dvé nezavislé roviny, ale naopak je tfeba zdlraznit vzajemnou

propojenost a souvislost mezi ob&ma okruhy. ®

® Sedlackova, H., Buchta, K. Strategicka analyza. Praha:C.H.Beck, 2006. 120 s. ISBN 80-7179-367-1, str. 8-10
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3.1 Strategicka analyza okoli firmy

3.1.1 Obecné okoli

3.1.1.1 Socioekonomicky sektor

vvvvvv

klimatickych, ekologickych a socialnich faktort.

Ekonomické faktory

Situaci podnikl predevsim siln€ ovliviiuje soucasny i budouci stav ekonomiky. Stratégové

v tomto ohledu musi analyzovat zejména nasledujici faktory:

e stadium hospodarského cyklu nasi a svétové ekonomiky, tj. zdali ekonomika je ve
stadiu deprese, recese, oziveni nebo konjunktury,

e politickou situaci a jeji vliv na ekonomiku,

e hospodatskou politiku vlady (napt. regulace, podpora podnikani, ochrana investic)

e monetarni politiku statu (nabidka penéz, urokové sazby, vyvoj kurzii k jinym
ménam atd.),

e fiskalni politiku (danové zatizeni podnikt a jednotlivcd, vladni vydaje atd.)

e stav platebni bilance statu, deficit zahrani¢niho obchodu, miru zadluzent,

e miru inflace (pfipadné deflace)

e situaci na kapitdlovém trhu.

Je ztejmé, Ze kazdy zvySe uvedenych faktori mulZe usnadiiovat nebo komplikovat
dosahovani strategickych cili podniku. Pfi strategické analyze jde jednak o identifikaci
takovychto vlivii, jednak o urceni zpiisobu a sily jejich plisobeni na vyvoj dané organizace
v budoucnu v pribéhu napliiovani jeji strategie. Zejména je dulezité uvédomit si fungovani

tzv. magického Ctytuhelniku, ktery tvofi:

e ckonomicky riist,
e nezameéstnanost,
e inflace,

e vnéjsi rovnovaha.
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Cilem je maximalizovat ekonomicky rist a pfebytek obchodni bilance a minimalizovat
nezaméstnanost a inflaci. Problém vSak spociva v tom, ze zlepSeni jedné z téchto veliCin

zpravidla negativné ovliviiuje ostatni.’

Ekologické a klimatické faktory

vyznamn¢ ovliviiuji:

e pouziti vyrobnich technologii podnik,
e rozmistovani vyrobnich jednotek,
e zakazy urCitych vyrob,

e apod.

Lze fici, ze predevSim vlivem ekologickych faktord, ptfipadné vycerpadvanim dosavadnich
ptirodnich zdroju, byl v poslednich letech vyvinut tlak na racionalizaci spotfeby energic a

vyuzivéni p¥irodnich zdroji.®

Socialni faktory

Socialni faktory mohou vyrazné ovlivilovat nejen poptavku po zboZi a sluzbach, ale i

nabidku- napt. ochota pracovat atd.
A proto je tieba brat v tivahu:

e pohled obyvatelstva na svét,

e pohled obyvatelstva na sebe samé,

e pohled obyvatelstva na ostatni spoluobcany,

e pohled obyvatelstva na organizaci,

e Zivotni styl a Zivotni uroven obyvatelstva,

e zda je dostatek pracovnich sil a jaky je stav vzdélani,

e zménu rodinné struktury- mladi lidé uzaviraji siatek pozdéji,
e pohled obyvatelstva na zivotni prostiedi,

e rust rozdilnosti,

” Keikovsky, M., Vykypél, O. Strategické Fizeni. 2 vyd. Praha: C.H.Beck,2006. 205 s. ISBN 80-7179-453-8, str.
43-44
® Buchta, M., Siegl, M. Management. Univerzita Pardubice, 2007. 167 s. ISBN 80-7194-828-4, str. 41
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e rozd¢leni piijmt a zménu kupni sily,
e ruznorodost spolecnosti,

e mobilitu pracovni sily,

e socialni trendy,

e kolik hodin volného Casu lidé maji,
e roli muza a Zen ve spole¢nosti,

e demografické zmény.9
3.1.1.2 Technologicky sektor

Pro existenci podnikil jsou velmi vyznamné vynalezy a zasadni inovace, jako byl
napiiklad vynalez tranzistoru, laseru, baterii pro elektromobily, jadernych elektraren, pocitact
a pocitacové komunikace, xerografie, syntetickych vladken, biotechnologii, raketové a
vesmirné techniky, robotil a manipulétori a dalSich. Investovani do technického rozvoje se na
jedné strané stava nezbytnosti, na strané druhé v sobé zahrnuje mnoho rizik, protoze napf.
v disledku technického rozvoje vznikaji konkurencni technologie (DVD versus kazety,
digitalni pasky) a do posledni chvile zpravidla neni jisté, zda urc¢ity vyzkum a vyvoj budou
uspésné zakonceny a zda jejich vystupy budou akceptovany spotiebiteli vV mifte, zajistujici

navratnost vynalozenych prostiedkd.

V historii strategického fizeni jsou zndmy Cetné piipady firem, které tim, Ze vsadily na
technicky rozvoj, ziskaly na celou fadu let ve svych oborech podnikani neotfesitelné pozice.
Takto naptiklad firma General Electric investovala v padesatych letech velké prostiedky do
vyvoje a vyuziti tranzistorti. To ji zajistilo vyhodu oproti hlavnim konkurentiim na témét 30
let. DalSim ptikladem miize byt firma IBM, ktera ziejm¢ bude zaujimat diky svému dirazu na
technicky rozvoj vedouci pozici v pocitacich i v dalSich desetiletich. Zavratny Gspéch firmy
Microsoft v obdobi uplynulych deseti let je bezpochyby vysledkem strategické geniality
jejiho prezidenta B. Gatese, ktery vcas rozpoznal giganticky potencial trhu celosvétové

%o . 1
pocitacové komunikace. 0

® Mallya, T. Zaklady strategického Fizeni a rozhodovéni. Praha: Grada Publishing, 2007.245s. ISBN 978-80-
247-1911-5, str. 42
19 Ketkovsky, M., Vykypél, O. Strategické fizeni. 2 vyd. Praha: C.H.Beck,2006. 205 s. ISBN 80-7179-453-8, str.
46
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3.1.1.3 Vladni sektor

Fungovéani ekonomiky mohou siln¢ ovliviiovat v pozitivnim nebo negativnim sméru
aktivity vlady v€etné souvisejicich organt a instituci (centralni banka, burza, soudy, politické

strany, apod.). Vlada je také Casto velkym odbératelem rtiznych vyrobka a sluzeb. M
Faktory, které mohou pomoci pfi analyze, jsou v tomto ptipad¢ napiiklad:

e stabilita vlady a stabilita politického prostredi zem¢,

e ckonomicka politika vlady,

e podpora zahrani¢niho obchodu,

e politickéd nalada politikd,

e politika raznych politickych stran,

e pozice vlady ohledné¢ marketingové etiky,

e ndazor vlady na kulturu a ndboZenstvi,

e vydaje vlady,

e bude-li vladni politika ovliviiovat zakony o obchodni regulaci nebo dané v daném
oboru,

e je-li vlada ucastnikem obchodnich dohod,

e které vladni fady musi byt monitorovany,

e jaky je vztah s ostatnimi zemémi a jak se tento vztah bude vyvijet,

atd.?

3.1.2 Oborové okoli

Oboroveé okoli podniku je ovliviiovano pifedev§im jeho konkurenty, dodavateli a
zékazniky. Strategie a cile podniku jsou silné€ ovliviiovany atraktivnosti oboru, v némz podnik

pusobi, a jeho strategickou situaci jako celku. ™

1 Buchta, M., Siegl, M. Management. Univerzita Pardubice, 2007. 167 s. ISBN 80-7194-828-4, str. 42
12 Mallya, T. Zaklady strategického Fizeni a rozhodovani. Praha: Grada Publishing, 2007.245s. ISBN 978-80-
247-1911-5, str. 47
3 Ketkovsky, M., Vykypél, O. Strategické fizeni. 2 vyd. Praha: C.H.Beck,2006. 205 s. ISBN 80-7179-453-8, str.
48
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Elegantnim nastrojem analyzy oborového okoli podniku (mikrookoli) je Portertiv
pétifaktorovy model konkuren¢niho prostfedi. Predpoklada se, ze strategickd pozice firmy

pusobici v ur¢itém odvétvi, je urcovana péeti zakladnimi Ciniteli:

e vyjednavaci silou zdkaznikd,

e vyjednavaci silou dodavateli,

e hrozbou vstupu novych konkurentt,
e hrozbou substituti,

e rivalitou firem ptsobicich na daném trhu.*
3.1.2.1 Vliv odbératele

Odbeératel jako jeden ze zainteresovanych skupin ma zdjem na dobrych obchodnich
podminkach, aby pokud moZno mohl ovliviiovat, ptfipadné¢ urcovat podminky spoluprice

s dodavatelskou firmou. A proto odbératel miize mit velky vliv na aktivity firmy, pokud:

e existuji jiné alternativy dodavek,

e cexistuje hodné dodavatell v okoli,

e nakupovany predmét pro ného neptedstavuje dilezity vstup,

e mensi pocet zakaznikli nakupujicich velké mnozstvi,

e obor podnikéni se sklada z velkého poctu malych prodejct,

e pro zékazniky je ekonomicky vyhodné nakupovat vstupy od vice dodavateld, nez
vyuzivat sluzby jen jednoho dodavatele,

¢ je jednotlivy nakupovany predmét dostatecné standardizovan, mohou zékaznici
snadno najit jiného dodavatele a piejit k nému za prakticky nulové naklady,

e nemuze najit vyhodnou cenu nebo vyhodného dodavatele a udéla zpétnou
integraci,

e nakupy zakaznika pfedstavuji velké procento z celkového odbytu prodavajiciho

obrou.®®

1 Buchta, M., Siegl, M. Management. Univerzita Pardubice, 2007. 167 s. ISBN 80-7194-828-4, str. 42
!> Mallya, T. Zaklady strategického Fizeni a rozhodovani. Praha: Grada Publishing, 2007.245s. ISBN 978-80-
247-1911-5, str. 50
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3.1.2.2 Vliv dodavatele

V tomto piipad¢ jde pfedevS§im o to analyzovat dostupnost a naklady vSech vstupt

potiebnych k vyrob¢ a stabilitu dodavek.

Vyjednavaci sila dodavateli muze byt v pojeti Porterova modelu vysokd zejména

Vv nasledujicich situacich:

e je-li dodavatel na daném trhu velkym,

e jestlize nakupujici podnik pro dodavatele neni dilezitym zakaznikem,

e 7bozi, které zdkaznik poptava je vysoce diferencované,

e zakaznik nema k dispozici potiebné trzni informace,

e zakaznim by mohl jen tézce uskutecnit tzv. zpétnou integraci,

e Vv daném piipadé neexistuji snadno dostupné substituty,

e zékaznici nejsou pfilis$ citlivi na cenové zmény,

e zdkaznik neni pfili§ nucen minimalizovat svoje néklady,

e zékaznik neni vyznamnym distributorem schopnym ovliviiovat dalsi obchodniky a

zélkazniky.16
3.1.2.3 Stav souperivosti

Struktura konkuren¢niho okoli je charakterizovana velikosti podilu jednotlivych
podniki na trhu daného okoli. Rozdilné struktury konkuren¢niho okoli maji rozdilny disledek
pro rivaly. Rozsah rivality mezi podniky uvniti konkuren¢niho okoli je odrazem usili, které
soupetici podniky vkladaji do snahy ziskat trzni pozice. A proto je dilezité prezkoumat

jednotlivé slozky konkuren¢niho okoli napftiklad:

e Kolik konkurentl piisobi v oboru firmy? Pocet firem v oboru roste nebo klesa?
e Jak se chovaji pracovnici a jejich organizace?

e Jaky je postoj vetfejnosti k odpovidajicimu trhu?

e Jejich velikost, finan¢ni sila, systém vedeni.

e Je ptistup na tento trh lehky nebo ho ztézuji legislativni predpisy?

1° Ketkovsky, M., Vykypél, O. Strategické Fizeni. 2 vyd. Praha: C.H.Beck,2006. 205 s. ISBN 80-7179-453-8, str.
54
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e Jaké jsou naklady odchodu z oboru?
e Je to novy nebo lukrativni obor?
e Jak dopadl rozbor silnych a slabych stranek?

e Cim se vyznacuji jejich vyrobky — design, cena?*’
3.1.2.4 Hrozba nahrazek

Hrozba substitutd je snizovana piedevS§im tehdy, neexistuji-li k danému vyrobku

blizké substituty, a dale tehdy, jsou-li splnény nékteré z nasledujicich podminek:

e firmy nabizejici substituty vyrab¢ji s vysSimi ndklady,

e firmy nabizejici substituty ptili§ nezvySuji nabidku (napft. v disledku Spatnych
distribuc¢nich kanald, omezenych vyrobnich zdrojt atd.),

e ndaklady pfestupu na spotiebu substitutu jsou vysoké,

e cena vyrobku, ktery by mohl byt nahrazovan substituty, je pro spotiebitele

, , 18
lakava.

3.1.2.5 Stav mozZného vstupu novych firem do oboru

Kdyz vstupuji novi konkurenti do odvétvi, pfinaseji s sebou dodatecné kapacity a
plany na ziskani konkuren¢ni trzni pozice, které jsou ¢asto podporovany zdroji a schopnostmi.
Mira hrozby vstupu novych konkurenti odvétvi podniku zalezi hlavné na tom, jaké existuji

bariéry vstupu do toho oboru, naptiklad:

e diferenciace vyrobkd,

e ocekavana reakce od existujicich firem,

e cxistence zna¢nych nakladovych vyhod plynoucich ze zkuSenosti,
e preference obchodni znacky,

e nevyhody nakladi nezavislych na velikosti,

e pfistup k distribucnim kanalim.*

Y Mallya, T. Zaklady strategického Fizeni a rozhodovani. Praha: Grada Publishing, 2007.245s. ISBN 978-80-
247-1911-5, str. 50-51
18 Ketkovsky, M., Vykypél, O. Strategické fizeni. 2 vyd. Praha: C.H.Beck,2006. 205 s. ISBN 80-7179-453-8, str.
55
¥ Mallya, T. Zaklady strategického fizeni a rozhodovani. Praha: Grada Publishing, 2007.245s. ISBN 978-80-
247-1911-5, str. 52
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3.2 Strategicka analyza vnitiniho prostredi firmy

Strategie smeéfuje k dosazeni souladu zdroji a schopnosti s piilezitostmi danymi
vnéjSim okolim. Doposud byl kladen diiraz na analyzu a pochopeni podminek vné&jsiho
prostiedi jako zdroje potencialnich pfilezitosti, ohrozeni a dopada jeho vlivii na strategii
podniku. Usp&sna strategie podniku musi na tyto pfilezitosti a hrozby adekvétné reagovat.
Strategie musi reagovat jak na podminky dané odvétvim, tak vychazet ze svych cild, zdroj,
schopnosti a struktury. S ohledem na tyto skutecnosti obratime nyni pozornost na vztah

strategie a vnitini situace podniku, resp. jeho zdroj a schopnosti.20

Jednim zcild strategické analyzy by meélo byt odhaleni rozhodujicich faktord,
podminujicich uspéch firmy pfi realizaci jeji strategie, tzv. klicovych faktorti uspéchu. Pti
jejich identifikaci mize byt uZite€nou pomickou ,,7 S model®, metodika strategické analyzy
poradenské firmy McKinsey, dle niz je nutno strategické fizeni, organizaci, firemni kulturu a
dalsi rozhodujici faktory pojimat a analyzovat v celistvosti, ve vzdjemnych vztazich a
pusobeni, systémoveé. V tomto pojeti je nutno na kazdou organizaci pohlizet jako na mnozinu
sedmi zékladnich faktorti (aspektl), které se vzijemné podminuji, ovliviluji a ve svém
souhrnu rozhoduji o tom, jak bude vytyCend firemni strategie naplnéna. PtredevS§im
V harmonickém souladu mezi témito faktory je nutno hledat klicové faktory uspéchu kazdé

firmy.

»71 S model*” je schematicky zndzornén na obr. 1. Model je nazyvan ,,7 S* podle toho, ze je
Vv ném zahrnuto sedm niZe uvedenych faktorti, jejichz nazvy zacinaji v anglictiné pismenem

S:%

e Strategie (Strategy),

e Struktura (Structure),

e Systémy (Systems),

e Styl prace vedeni (Style),

e Spolupracovnici — personal (Staff),
e Schopnosti (Skills),

e Sdilené hodnoty (Shared values).

20 Sedlackova, H., Buchta, K. Strategicka analyza. Praha:C.H.Beck, 2006. 120 s. ISBN 80-7179-367-1, str. 73
2! Ketkovsky, M., Vykypél, O. Strategické fizeni. 2 vyd. Praha: C.H.Beck,2006. 205 s. ISBN 80-7179-453-8, str.
113
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Vedeni firmy musi brat v ivahu vSech sedm faktorti, aby bylo jisté, Ze implementovana
strategie bude uspésna, bez ohledu na to, jestli je to velkd nebo mala firma. Tyto faktory jsou
vzajemné provazany, a pokud vedeni nebude davat pozor u jednoho z nich, pak muze
zpusobit zhrouceni ostatnich faktord. Samoziejmé vyznam nebo dulezitost kazdého z nich
bude odlisna s casem a n€kdy neni mozné fici, jak se zméni. A proto se v modelu ,,7 S* jedna

0 to, aby vedeni mohlo zkoumat viechny ptsobici faktory.?

> Tvrda 38

Strategie

Systemy

I\

Schopnosti

> Mé&kka 45

Spolupracovnici

Obrazek 1: Model ,,7 S* firmy McKinsey

Zdroj: Mallya, T. Zaklady strategického Fizeni a rozhodovani. Praha: Grada Publishing,
2007.245s. ISBN 978-80-247-1911-5, str. 73

Strategie

Strategie predstavuje fizeni podniku a rozsah organizovani v dlouhém obdobi- umoZiluje
podniku dosahnout vyhody prostiednictvim uspofadani jeho zdroji uvnitf méniciho se

7w O

NPT DRI P : 2
prostiedi za GiGelem uspokojeni potieb trhu a splnéni o&ekavani vlastnikd, akcionafd apod.”

?2 Mallya, T. Zaklady strategického fizeni a rozhodovani. Praha: Grada Publishing, 2007.245s. ISBN 978-80-
247-1911-5, str. 73
23 Buchta, M., Siegl, M. Management. Univerzita Pardubice, 2007. 167 s. ISBN 80-7194-828-4, str. 38
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Struktura

Strukturou se v modelu ,,7 S* v podstaté chape obsahova a funkéni néaplin organizac¢niho
uspotadani ve smyslu nadfizenosti, podfizenosti, spoluprace, kontrolnich mechanizmt a

sdileni informaci.
Systémy

Systémy fizeni jsou v daném ptipadé prostiedky, procedury a systémy, které slouzi fizeni,

naptiklad komunikacni, dopravni, kontrolni, informacni atd.
Styl prace vedeni

Styl manazerské prace je vyjadienim toho, jak management pfistupuje k fizeni a k feSeni
vyskytujicich se problému. Pfitom je nutno si uvédomit, ze ve vétSiné organizaci existuji
rozdily mezi formdalni a neformalni strankou fizeni, mezi tim, co je psdno v organizacnich

« - v . . « . qw1s 24
smérnicich a pfedpisech, ve srovnani s tim, co management ve skutecnosti dé¢la.
Spolupracovnici

Spolupracovniky se rozuméji lidské zdroje organizace a jejich rozvoj, Skoleni, vztahy mezi
nimi, funkce, aspirace, motivace, chovani vii¢i firme atd. Zaroven je podle literatury nezbytné
rozliSovat mezi kvantifikovatelnymi (formalni systém motivace a odmeénovani, systém
zvySovani kvalifikace atd.) a nekvantifikovatelnymi aspekty (napt. moralni hlediska, postoje a

loajalita viici firmé).

? Ketkovsky, M., Vykypél, O. Strategické fizeni. 2 vyd. Praha: C.H.Beck,2006. 205 s. ISBN 80-7179-453-8, str.
114
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Schopnosti

Schopnosti je v podstat¢ minéna profesiondlni znalost a kompetence existujici uvnitf
organizace — tj., co organizace d¢la nejlépe. Ptitom se nejedna o prosty soucet kvalifikace
jednotlivych pracovnikl. Je nutno brat v uvahu (kladné i zaporné) synergické efekty dané

napiiklad Girovni organizace prace a fizenim.?
Sdilené hodnoty

Sdilené hodnoty odréazeji zakladni skutecnosti, ideje a principy respektované pracovniky a
nekterymi dalSimi ,,stakeholdery* firmy bezprostiedné zainteresovanymi na uspéchu firmy.
V dobfe fungujicich firmach jsou zakladni sdilené hodnoty patfiénym zplsobem vyjadieny

V jejich misich.

Analyza ,,7 S* byva v praxi pouZivana bud’ jako samostatnd interni analyza, nebo jako
dopln€k analyzy firemnich faktord. V prvnim piipadé je tieba dat pozor na to, ze ,,7 S*
analyza nepokryje vSechny diilezité aspekty interniho prostfedi (resp. firemni faktory). Ve

druhém pripads je tfeba dat pozor na piekryvy / duplicity obou analyz (napf. lidské zdroje).?®

% Mallya, T. Zaklady strategického Fizeni a rozhodovani. Praha: Grada Publishing, 2007.245s. ISBN 978-80-
247-1911-5, str. 74

2 Ketkovsky, M., Vykypél, O. Strategické fizeni. 2 vyd. Praha: C.H.Beck,2006. 205 s. ISBN 80-7179-453-8, str.
115
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4 KLICOVE FAKTORY OVLIVNUJICI KONKURENCNI
SCHOPNOST PODNIKU

vvvvvv

které v soucasné dob¢ nejvice ovlivituji konkurenéni schopnost podniki:

e kvalita a struktura vlastnikd,

¢ velikost podniku,

e systém fizeni,

e priority fizeni,

e podnikova kultura,

e finan¢ni sila podniku,

e technické vybaveni podniku,

e zvladnuti kli¢ovych technologii,
e uroven vyzkumu a vyvoje,

e vyse nakladu,

e produktivita prace,

e uroven organizacni struktury,

e angazovanost zamé&stnancl,

e kvalifikace zaméstnanci,

e image podniku,

e stupeil znamosti vyrobkd,

e spokojenost zakaznik,

e kvalita vyrobku a sluzeb, jejich spolehlivost,
e sluzby zakaznikim,

e intenzita a kvalita propagace,

e pohotovost pii vyfizovani reklamaci,
e cenova politika,

e podminky prodeje,

e postaveni v distribu¢nim kanalu,

e trzni podil, apod.
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Tzv. ,klicovych® faktorii konkurenceschopnosti je celd tada, jejich vycet a potadi
dilezitosti zavisi na mnoha okolnostech, napf. na oblasti plsobnosti podniku, na jeho
velikosti, na pozadavcich vlastnikii, na prioritich managementu, apod. Pfesto je v tomto
obsahlém vyctu na prvni pohled zfejma jedna véc — a sice absence faktorti, tykajicich se

ochrany Zivotniho prostfedi.?’

27 Kozena, M. Environmentalni aspekty konkurenceschopnosti podniku. Univerzita Pardubice, 2007. 176 s.
ISBN 978-80-7395-039-2, str. 66
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5 METODY HODNOCENI KONKURENCESCHOPNOSTI
PODNIKU

5.1 Financ¢ni analyza

Finan¢ni analyza pifedstavuje zcela specifickou soucast analyzy zdroji. Projektovani
pozadavkl riznych aktivit na potfebu financnich zdroju je dilezitym meéfitkem vyvazenosti
zdrojii podniku. Vyplyva to zvyznamu a komplexniho charakteru financ¢nich faktort.
Finan¢ni analyza umoziuje postihnout vlivy rozhodnuti, které se tykaji trzniho podilu,
novych vyrobnich programt, investicnich aktivit, marketingové strategie, dale majetkové a
kapitalové struktury, dividendové a dluhové politiky, rozhodnuti v oblasti emise akcii apod., a

soucasn¢ zvazit kombinované efekty vSech téchto rozhodnuti pro podnik jako celek.

Analyzu finanéni vykonnosti podniku, jejimz cilem je zhodnotit finanéni pozici
podniku, lze vyuzit jako analyzu ex post, hodnotici minuly vyvoj, ale ptfedevs§im jako analyzu
ex ante, tj. analyzu budouciho vyvoje, coZ je z pozice strategické analyzy zvlasté vyznamné.
Pfi tvahach o budoucnosti je pochopeni vlivii plisobicich na dosavadni vyvoj nezbytné.
Informace ziskané pfedevsim z finan¢niho ucetnictvi umoziuji pochopit zpétné vazby mezi

manaZerskym rozhodnutim a jeho praktickymi dasledky.?
5.1.1 Vybrané ucetni vykazy

Nejbéznéji dostupné finan¢ni informace o podniku jsou ve vyrocni zpravé spolecnosti.
Na zékladné finan¢nich informaci ve vyro€nich zpravach si bankéfi, investoii a dalsi
zainteresované osoby mohou vytvofit obrazek o pravdépodobném budoucim hospodateni a
vynosech firmy, o jejich oc¢ekavanych dividendach a o jeji rizikovosti. Kromé& bé&znych
ucetnich vykazii — rozvahy a vykazu zisku a ztraty, které zde budou podrobnéji rozebrany,
obsahuje vyro¢ni zprava dalsi dalezité¢ informace v ptiloze nebo ptilohach k ucetni zavérce,

v I . rvo 2
napf. zpravu managementu akcionafim.?®

8 Sedlackova, H., Buchta, K. Strategicka analyza. Praha:C.H.Beck, 2006. 120 s. ISBN 80-7179-367-1, str. 80
? Sid Blaha, Z., Jindfichovsk4, I. Jak posoudit finanéni zdravi firmy. 3 vyd. Praha:Management Press, 2006. 194
s. ISBN 80-7261-145-3, str. 18
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5.1.1.1 Rozvaha

Rozvaha neboli bilance ukazuje finan¢ni situaci firmy — stav jejiho majetku a zdvazka

K ur¢itému datu, vétSinou k poslednimu dni finan¢niho roku firmy.

Leva strana ukazuje aktiva spole¢nosti, uvadi ptehled toho, co podnik vlastni (napi. hotovost,

zasoby) a co mu dluzi dalsi ekonomické subjekty (pohledavky, majetkové ucasti).

Prava strana rozvahy ukazuje, jakym zptusobem jsou aktiva firmy financovana. Jde o pasiva
spolecnosti, tzn.co firma dluzi jinym ekonomickym subjektim (bankovni pujcky, obligace
neboli dluhopisy, zavazky vii¢i dodavatelim), a vlastni kapitdl (majetek akcionait,

akcionafsky kapital).

Rozvaha (bilance) je vykaz o stavu majetku a neukazuje tok penéz ve firmé béhem finan¢niho

roku. Tato informace je obsazena ve vykazu zisku a ztraty.
Slabé stranky rozvahy:

e Rozvaha nereflektuje piesné sou¢asnou hodnotu podniku. Ugetni standardy ¢asto
pouzivaji jako zdklad pro ohodnoceni aktiv a pasiv historickou hodnotu — nékde;jsi
pofizovaci cenu.

e Kurceni realistické hodnoty nékterych rozvahovych poloZzek musi byt pouZit
odhad. Piikladem jsou pohledavky ocisténé z hlediska navratnosti.

e Vseobecné pouzivanou praxi pii ohodnocovani dlouhodobych — stalych — aktiv je
postupné snizovani jejich hodnoty- jejich odepisovani.

e V (cCetnich vykazech nejsou viibec zahrnuty mnohé polozky, které maji urcitou

,,vnitini“ finanéni hodnotu. Diivodem jsou objektivni potize s jejich ocenénim.
5.1.1.2 Vykaz zisku a ztraty

Vykaz zisku a ztraty je vykaz o pohybu penéz za urcité obdobi (finan¢ni rok) a podava

ptehled o:

e nakladech, tj. kolik penéz firma vydala béhem urcittho obdobi (za platy

zaméstnancu, za material, refii, dan¢), a
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e vynosech, tj. kolik pen¢z firma ziskala béhem urcit¢ho obdobi z prodeje svych

vyrobkl a sluzeb.
Rozdil mezi vynosy a néklady vytvaii zisk, resp. ztratu za bézné finan¢ni odbdobi.

Posledni ¢ast vykazu zisku a ztraty byva n¢kdy oddélena do zvlastniho vykazu o rozdéleni
zisku, ktery ukazuje, jak byl Cisty zisk, vytvoreny za minulé obdobi, rozdélen mezi spolecnost
(nerozdéleny zisk) a jeji vlastniky — akcionafe (dividendy). Nerozdéleny zisk z bézného roku
(zisk po odecteni dividend) je pfi¢ten do rozvahy k pfedchozimu zistatku nerozdéleného

zisku z minulych let.
Slabé stranky vysledovky:

e Zatimco hodnota cennych papirt firmy (akcii, obligaci) je zaloZzena na budoucich
ocekavanych hotovostnich tocich z nich a na piijmech, které plynou z jejich drzeni
nebo prodeje, vykaz zisku a ztraty se zaméfuje na vyc¢isleni ucetniho zisku.

e Vykaz zisku a ztrity piedstavuje pokus zméfit Cisty zisk jakozto vysledek
hospodateni spole¢nosti béhem urcitého obdobi.

e Vynosy a ndklady se objevuji v G€etnich vykazech i pfesto, ze v daném obdobi
nemuselo dojit k zddnému pohybu hotovosti.

e Do trzeb — vynostu bézného obdobi neni zahrnuto inkaso plateb z prodeje, ktery byl
realizovan na uvér v predchozim obdobi.

e Nckteré¢ ndklady zahrnuté v uctu zisku a ztraty vibec nejsou hotovostnim

vydajem. 30

5.1.1.3 Cash flow

Vykaz cash flow — ucetni vykaz srovnavajici bilan¢ni formou zdroje tvorby penéZnich
prostiedkil (pfijmy) s jejich uZzitim (vydaji) za urcité obdobi — slouzi k posouzeni skutec¢né
finan¢ni situace. Odpovidad tedy na otdzku: Kolik penéznich prostfedkii podnik vytvofil a

k jakym tceltim je pouzil?

%0 Sid Blaha, Z., Jindfichovska, I. Jak posoudit finan¢ni zdravi firmy. 3 vyd. Praha:Management Press, 2006. 194
s. ISBN 80-7261-145-3, str. 18-28
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Vykaz je mozno rozdé€lit na tii zdkladni Casti: provozni ¢innost, investi¢ni ¢innost a finan¢ni

¢innost.

Vyhodou sestavovani vykazu cash flow je, ze neni ovlivnén metodou odpisovani majetku,
nebot’ pii pouziti rovnomérného a zrychleného odpisovani ucetni jednotka vykaze stejné
penézni toky, ale vysledek hospodafeni se miize vyraznym zplUsobem liSit, ucetni odpisy
nejsou spojeny s pohybem penéznich prostiedkt. Dalsi vyhodou je fakt, ze tento vykaz neni
zkreslovan systémem a vysi ¢asového rozliSeni — ovliviiuje zejména oblast nakladii a vynosii,

ale nemusi mit vliv na penézni toky.31
Ugelem piehledu o penéznich tocich (cash flow) je podat pichled o:

e financnich a investi¢nich procesech V pfislusném ucetnim obdobi v jejich vzdjemné
souvislosti, zejména o struktuie financnich zdroji a jejich vysi a o struktufe uziti
finan¢nich zdroju,

e financ¢ni situaci podniku, resp. o zménéch ve finan¢ni situaci podniku v rdmci ucetniho
obdobi se zamétenim na likviditu a solventnost a jejich vyvoj v i¢etnim obdobi,

e finan¢nich zdrojich z vlastni Cinnosti a cizich zdrojich ve vztahu k jednotlivym
formam jejich uZiti,

e zmeén¢ stavu penéznich prostiedki a jejich ekvivalentl jako ukazatele, ktery vyjadiuje

likviditu podniku. *
5.1.1.4 Vypovidaci schopnost zakladnich acetnich vykazu

Nejzasadnéj$i vyznam z hlediska analytického ma vztah ucetniho vysledku
hospodateni a penéznich tokd, protoze vykazany vysledek hospodafeni nic nevypovida o tom,
jak je na tom firma z hlediska finan¢nich prosttedki. Pro hodnoceni firmy tak neni dulezita
pouze schopnost vytvafet kladny vysledek hospodafeni, ale také zajiSténi dostate¢ného

mnozstvi penéZnich prostfedkil pro bézné fungovani firmy.

Budeme-li zkoumat tyto dvé polozky, pak mizeme dojit ke Ctyfem riiznym situacim:

wwv_ 7

e Vysledek hospodareni z provozni ¢innosti je zisk, penéZni tok z provozni ¢innosti

je kladny. Je to jednoznacné nejlepsi varianta, jaka muze nastat. Da se piedpokladat,

*' Rigkova,P. Finanéni analyza. 3 vyd. Praha: Grada, 2010. 144 s. ISBN 978-80-247-3308-1, str. 34
%2 Rynes, P. Cash flow v éetni zavérce. 2 vyd. Olomouc: ANAG, 2006. 191 s. ISBN 80-7263-318-X, str. 24
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ze firma vhodné hospodaii se svéfenymi financnimi prostiedky, ale i zde je
samoziejme nutnd hlubsi analyza.

e Vysledkem hospodareni z provozni ¢innosti je zisk, penéZni tok z provozni
¢innosti je zaporny. Z vysledku vyplyva, ze firma neinkasuje dostatecné rychle
finan¢ni prostiedky. Podnik miize v takovéto situaci mit problémy se zajiSténim
dostatecného mnozstvi financnich prostiedkii pro sviij bézny chod. Z analytického
hlediska hrozi potencialni problémy s likviditou a aktivitou spole¢nosti.

e Vysledkem hospodaieni zZ provozni Cinnosti je ztrata, penéZni tok z provozni
¢innosti je kladny. Tato situace naznacuje neschopnost managementu dostatecnym
zpusobem zhodnocovat vlozeny kapital a signalizuje to také budouci mozné problémy
V hospodafeni firmy (neochota investorli vstupovat do firmy, kterd nezajisti
zhodnoceni finan¢nich prostfedki). Z analytického hlediska jde o signalizaci
problému s rentabilitou i dal$imi investicemi.

¢ Vysledkem hospodareni z provozni ¢innosti je ztrata, penéZni tok z provozni
¢innosti je zaporny. Tato situace je nejneptiznivéjsi, nebot’ oba vykazy signalizuji
problémy v hospodaiské situaci podniku. Z dlouhodobého hlediska je tato firma

jednoznacéné neudrzitelna.®
5.1.2 Hlavni pomérové ukazatele

Predev§im se jednd o analyzu celkovych finan¢nich zdroji a financnich vysledki
¢innosti podniku. V nasledujicim jsou vysvétleny zakladni ukazatele, které si pfi této analyze

vyuzivaji. Nejcastéji se uziva pét zakladnich skupin pomérovych ukazatell.
5.1.2.1 Ukazatele likvidity

Odpovidaji na otadzku, zda je podnik schopen v¢as splatit své kratkodobé zadvazky. Zabyvaji se
nejlikvidnéjsi ¢asti majetku spolec¢nosti ve vztahu k zdvazkiim spolecnosti s nejkratsi dobou

splatnosti. Pocitaji se z polozek rozvahy.

Ukazatel bézné likvidity nebo téz pomérovy ukazatel pracovniho kapitalu se vypocte jako:

Ukazatel bézné likvidity = Obézna aktiva/Kratkodobé zavazky

* Rickova,P. Finanéni analyza. 3 vyd. Praha: Grada, 2010. 144 s. ISBN 978-80-247-3308-1, str. 38
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Ukazatel bézné likvidity vysvétluje, v jakém rozsahu jsou kratkodobé zéavazky pokryty
kratkodobymi aktivy, kterd maji byt pfeménéna v hotovost v pfiblizné stejné casové period¢,
jako je doba splatnosti kratkodobych zavazkl. Je tedy meétitkem kratkodobé solventnosti

podniku.

Ukazatel okamzité likvidity

Ukazatel okamzité likvidity = (Obézna aktiva — Zasoby) / Kratkodob¢ zavazky

Ne vsSechna aktiva spolecnosti jsou stejné¢ likvidni, za nejpomaleji se obracejici polozku
obéznych aktiv a tedy polozku nejméné likvidni 1ze oznacit zasoby. Proto se pii méfeni rychlé

schopnosti splnit zavazky — pii posuzovani okamzité likvidity — vylucuji zasoby.

Obrat (vyuziti) celkovych aktiv méfi obrat neboli intenzitu pouziti vech aktiv.

Obrat (vyuziti) aktiv = Trzby/Aktiva celkem
5.1.2.2 Ukazatele aktivity/fizeni aktiv

S pomoci téchto ukazateli miize analytik zjistit, zda je velikost jednotlivych druha aktiv
vrozvaze Vpomeéru ksoucasnym nebo budoucim hospodafskym aktivitim spolecnosti

piimétena.

Ukazatele fizeni aktiv jsou ukazatele kombinované, které berou v uvahu jak udaje z rozvahy,

tak i z vykazu zisku a ztraty.

Obriatka zasob, Casto nazyvana doba obratu zasob nebo ukazatel intenzity vyuziti zasob.
Obratka zasob/Doba obratu zasob = Trzby/Zasoby

Kdyz je obratka zasob nizka a doba obratu zasob tedy vysoka a ukazatel likvidity je rovnéz
nepomérné vysoky, muize to znamenat, Ze spole€nost ma zastaralé zasoby, jejichZ redlna

hodnota je niz$i neZ cena oficidlné uvedena v Gcetnich vykazech.

Prumérna doba splatnosti pohledavek neboli primémd doba inkasa. Pouziva se pii
hodnoceni uctu pohledavky.
Primérné doba splatnosti pohleddvek = Odbératelé/(Trzby/360 dni)

Obrat (vyuziti) fixnich aktiv neboli ukazatel intenzity vyuziti aktiv méfi, jak efektivné
spolecnost vyuziva své budovy a zafizeni.

Obrat (vyuziti) fixnich aktiv = TrZzby/Fixni aktiva
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Uroveti tohoto ukazatele je dilezitd zvlasté pfi rozhodovani o tom, zda poiidit daldi —

dlouhodobé — produkéni prostiedky.

Obrat (vyuziti) celkovych aktiv
Obrat aktiv = Trzby/Aktiva celkem
Tento ukazatel vyjadfuje, jak efektivné jsou vyuzivany celkové fondy, jaka je hodnota

prodejt na jednotku celkovych fondd.
5.1.2.3 Ukazatele zadluZenosti/rizeni dluhu/drokového kryti

Ukazatele vyjadiuji, kolik dluhti pfipadéd na jednotku celkovych aktiv, jinymi slovy, ukazatel
vyjadiuje procento celkovych fondii podniku financovanych dluhy, tedy ptijckami.

Ukazatel zadluZenosti/fizeni dluhu = Pasiva/Celkova aktiva®
Dluh na vlastni kapital = Pasiva/Vlastni kapital

Urokové kryti =EBIT (provozni zisk)/Nakladové uroky
5.1.2.4 Ukazatele ziskovosti/profitability

Tyto ukazatele charakterizuji, jak celkové efektivné podnik pracuje.

Ziskova marze = Cisty zisk/Tery36
Jestlize je ziskova marze pod oborovym primeérem, znamend to, Ze jsou ceny vyrobkul

relativné nizké anebo Ze jsou ndklady pftili§ vysoké nebo oboji.
Zikladni produkéni sila = EBIT (provozni zisk)/Celkova aktiva

Vynos na aktiva = Cisty zisk/Celkova aktiva

% Sid Blaha, Z., Jindfichovska, 1. Jak posoudit finanéni zdravi firmy. 3 vyd. Praha:Management Press, 2006. 194
s. ISBN 80-7261-145-3, str. 55-60
% Ketkovsky, M., Vykypél, O. Strategické fizeni. 2 vyd. Praha: C.H.Beck,2006. 205 s. ISBN 80-7179-453-8, str.
104
% Ketkovsky, M., Vykypél, O. Strategické fizeni. 2 vyd. Praha: C.H.Beck,2006. 205 s. ISBN 80-7179-453-8, str.
105
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5.1.2.5 Ukazatele trzni hodnoty

Posledni skupina ukazateli z péti nejsledovanéjsich financnich indikatorti se zabyva

vztahem ceny akcii k zisku spolecnosti a ucetni hodnot¢ akcii.

Udetni hodnota akcie = (Vlastni kapital — Prioritni akcie)/Poéet emitovanych kmenovych

akcit
Pomér trzni ceny akcie k ti¢etni hodnoté& akcie = Trzni cena akcie / Ugetni hodnota akcie
Zisk (vynos) na akcii = Cisty zisk k rozdéleni/Poéet emitovanych kmenovych akcii

Dividenda na akcii = Dividendy z kmenovych akcii/Pocet emitovanych kmenovych akcii®’
5.2 SWOT analyza

SWOT analyza patfi mezi nejznaméjsi techniky pro diagnézovani sily, konkuren¢nich
vyhod a slabosti podniku. Tvirci podnikové strategie identifikuji klicové faktory, které

predstavuji silné a slabé stranky podniku, hrozby a pfilezitosti v okoli podniku.

Tyto klicové faktory jsou poté popsany ve ¢tyiech kvadrantech takto:

1. kvadrant obsahuje vycet silnych stranek — S (strenght — sila),

2. kvadrant shrnuje slabé stranky podniku — W (weakness — slabost),
3. kvadrant popisuje piilezitosti podniku — O (oportunity — ptilezitost),
4

kvadrant obsahuje vy&et hrozeb podniku — T (threat — hrozba).*®

Uplatnéni SWOT analyzy je vedeno zakladnim cilem rozvijet silné stranky a potlacovat, resp.

utlumovat slabé a soucasné byt pfipraven na potencialni ptilezitosti a hrozby.39

Fakta pro SWOT lze shromézdit pomoci nejriznéjsich technik, naptiklad pievzetim z jiz

uskutecnénych dil¢ich analyz, porovnanim s konkurenty, metodou interview, pfipadné fizené

¥ Sid Blaha, Z., Jindfichovska, 1. Jak posoudit finan¢ni zdravi firmy. 3 vyd. Praha:Management Press, 2006. 194

s. ISBN 80-7261-145-3, str. 66-72

% Kozena, M. Environmentalni aspekty konkurenceschopnosti podniku. Univerzita Pardubice, 2007. 176 s.

ISBN 978-80-7395-039-2, str. 56

% Sedlackova, H., Buchta, K. Strategicka analyza. Praha:C.H.Beck, 2006. 120 s. ISBN 80-7179-367-1, str. 91
39



diskuse expertil. Inspiraci mohou byt jiz diive zpracované SWOT, piipadné zavéry vyzkumi

7 této oblasti.*°

Prednosti této metody je jeji jednoduchost, srozumitelnost a snadné aplikovatelnost nejen
V podnikatelském prostiedi (provadi se napft. také na tirovni obci ¢i izemné spravnich celka).
Verbalni popis sledovanych klicovych faktorii je mozno pomérné snadno kvantifikovat (napf.
provést bodové ohodnoceni kazdého faktoru, prifadit vahy podle vnimané dtlezitosti, apod.) a

zjistit tak konkurenéni schopnost, resp. nedostate¢nost daného podniku.

Na druhé stran¢ muize vypovidaci schopnost této metody a jeji objektivnost sniZzovat
subjektivni hledisko pfi volbé faktort a prifazeni jejich dilezitosti pro konkurenceschopnost.

Pro hodnoceni konkurenceschopnosti podniku je tato metoda vyuZitelna za téchto podminek:

e metoda bude doplnéna dalSimi, zpfestiujicimi postupy a metodami,
e vybér faktort, resp. stanoveni vah, bude objektivizovano a podpofeno vyzkumy,

které jejich dalezitost potvrdi.*
Je vyhodné, jsou-li pri zpracovani SWOT respektovany nasledujici zasady:

o Zavéry SWOT by mély byt relevantni, tj. analyza by méla byt zpracovana s ohledem
na ucel, pro n&jZ je zpracovana. SWOT zpracovana za jednim Gcelem by neméla byt
mechanicky aplikovana pfi feSeni jiné problematiky.

e SWOT by méla byt zaméfena na podstatna fakta a jevy. Ptili§ mnoho fakt uvedenych
ve SWOT jejich ptipadné vyuziti pii syntéze spiSe komplikuje.

e Je-li SWOT soucasti strategické analyzy, pak by pfi ni méla byt identifikovana pouze
»strategicka“fakta. Napfiklad konflikty mezi managementem jsou sice vyznamnou
slabinou, pokud vSak lze tento problém vyfesit jednordzové, napiiklad zménou
managementu, neni tato slabina ,,strategicka®, do SWOT nepatii.

e SWOT by méla byt objektivni, tj. analyza by neméla vyjadfovat jenom subjektivni
nazory zpracovatele analyzy, nybrz objektivné odrazet vlastnosti objektu analyzy,

pifipadné prostiedi, v némzZ se objekt analyzy nachazi.

0 Ketkovsky, M., Vykypél, O. Strategické Fizeni. 2 vyd. Praha: C.H.Beck,2006. 205 s. ISBN 80-7179-453-8, str.
120

" Kozena, M. Environmentalni aspekty konkurenceschopnosti podniku. Univerzita Pardubice, 2007. 176 s.
ISBN 978-80-7395-039-2, str. 57
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e Sila pasobeni jednotlivych faktorti by méla byt v tabulce SWOT néjakym zptsobem
ohodnocena podle vyznamu, napiiklad by mély byt zvyraznény nejvyznamnéjsi
faktory, ptipadné by méla byt zde uvadéna fakta ohodnocena bodovacim systémem.

e Je vyhodné, jsou-li jednotliva fakta v tabulce SWOT identifikovana/ oznacena.*?

Cilem SWOT analyzy neni v zaddném piipad€ zpracovani seznamu potencidlnich piilezitosti a
hrozeb a silnych a slabych stranek, ale predevSim idea hluboce strukturované analyzy
poskytujici uzitecné poznatky. Ma-li SWOT analyza plnit v procesu tvorby strategie urcitou
roli, musi jeji aplikace sméfovat k identifikaci, nalezeni a posouzeni vlivi, k predikci
vyvojovych trendi faktord vnéjsiho okoli a vnitini situace podniku a jejich vzajemnych

. , 43
souvislosti.

2 Ketkovsky, M., Vykypél, O. Strategické Fizeni. 2 vyd. Praha: C.H.Beck,2006. 205 s. ISBN 80-7179-453-8, str.

121

3 Sedlackova, H., Buchta, K. Strategicka analyza. Praha:C.H.Beck, 2006. 120 s. ISBN 80-7179-367-1, str. 91
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Tabulka 1: SWOT pro inspiraci

Silné stranky

Slabé stranky

Jasné fidici kompetence?
Adekvatni finan¢ni zdroje?

Dobré konkurencni schopnosti?
Dobra povést u kupujicich?
Vedouci postaveni na trhu?

Dobte formulovana strategie?
Izolace od silnych tlakii konkurence?
Vedouci postaveni v technologiich?
Nékladové vyhody?

Konkurenéni vyhody?

Schopnost inovovat vyrobky?
Osvédceny management?

Jiné ptednosti?

Absence jasného strategického fizeni?
Spatné sledovani provadéné strategie?
Zhorsujici se konkurencni postaveni?
Zastaralé zatizeni?

Nizka ziskovost?

Nedostatek fidiciho talentu?
Chybgjici klicové dovednosti?
Zavaleni operativnimi problémy?
Zranitelnost konkuren¢nimi tlaky?
Zaostavani ve vyzkumu?

Ptili§ uzky vyrobni program?

Slaby trzni image?

Konkurenéni nevyhody?
Podprimérné marketingové schopnosti?

Neschopnost financovat potiebné strategické
zmény?

PiileZitosti

Hrozby

Dodéavat dalsi skupiné zakazniki?
Vstup na nové trhy?

Rozsitit vyrobni program pro lepsi
uspokojovani zakaznikt?

Vertikalni integrace?

Schopnost pripojit se k lepsi strategické
skuping?

Sebeuspokojeni konkurencnich firem?

Rychlejsi rist trhu?

Vstup nového konkurenta?

Rostouci ceny polotovart?

Pomalejsi rtst trhu?

Neptizniva vladni politika?

Rostouci konkurencni tlaky?

Zranitelnost recesi?

Rostouci moc zakaznikd, resp. dodavateld?
Meénici se potieby a vkus zakazniki?

Neptiznivé demografické zmény?

Zdroj: Kerkovsky, M., Vykypél, O. Strategické Fizeni. 2 vyd. Praha: C.H.Beck,2006. 205

s. ISBN 80-7179-453-8, str. 123
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6 IDENTIFIKACE KONKURENCNi VYHODY

Konkuren¢ni vyhoda je:

e hodnota, kterou se podnik odliSuje od ostatnich konkurentii a ktera mu piinasi
dlouhodoby piiméteny zisk a vyhodné konkurenéni postavent,

e hodnota produktu je dana tim, jak zadkaznik ocenuje celkovou schopnost
produktu uspokojit jeho potieby, pti svém rozhodovani se zdkaznik snazi pti
potizeni produktu optimalizovat celkovy cCisty uzitek tim, Ze voli produkt
S nejvyssi tzv. spotiebitelskou pfidanou hodnotou,

e aby podnik realizoval v soucasné dob¢ i v budoucnu konkurenéni vyhodu, je
tteba zajistit nejen jednu slozku spotiebitelské piidané hodnoty, jak uvadéji
autofi M. Porter a P. Kotler, ale zajistit cely soubor piinost pro zékaznika tak,
aby na jedné stran¢ doslo ke zvySeni spotiebitelské hodnoty a druhé strané ke
snizeni spotiebitelské ceny,

e konkurencni vyhoda v modernim pojeti znamena uspokojovat potieby
zékaznikl zcela novym zplsobem nebo se zaméfit na dokonalé pfizplsobeni
produkti pozadavkiim a pfanim zakaznik1, a to spolu se snahou o minimalizaci

7 r1.0 . . veor g , <o 44
cen zakaznik cestou racionalizace vyuziti vyrobnich zdroja.

Zdroje tvorby konkuren¢ni vyhody

Konkuren¢ni vyhoda je dana schopnosti podniku vytvofit a vyuZit ,,nehmotnda aktiva®, ktera
jsou povazovana za hlavni zdroje tvorby konkurencni vyhody rozhodujici pro vykonnost.
Ekonomické ovladani samotnych hmotnych aktiv nepiindsi, snad kromé jedinecnych
vzacnych piirodnich zdrojl, vétSinou vyznamnou konkurenéni vyhodu, a proto centrem zajmu

fizeni vykonnosti, a tedy 1 jejiho méteni by méla byt pravé nehmotna aktiva.

Parametry vykonu jako nositele hodnoty pro zakaznika.
O konkuren¢ni vyhodé nerozhoduje schopnost podniku vytvofit standardni ,,funk¢éni® produkt
S pfiméfenym vynaloZzenim zdroji. Klicovym faktorem je diferenciace vykonu od

konkurence. Miize se pfitom jednat o diferenciaci funkei produktu, tedy o schopnost vytvofit

* Kozena, M. Environmentalni aspekty konkurenceschopnosti podniku. Univerzita Pardubice, 2007. 176 s.
ISBN 978-80-7395-039-2, str. 13
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produkty s jedine¢nymi funkénimi parametry, které jsou disledkem zejména technologického
vyvoje.

Vyznamna je vSak i diferenciace ostatnich atributti vykonu (jako napiiklad sluzby
spojené s distribuci, podoba obalu, ale 1 image produktu), které¢ vytvareji ptidanou hodnotu
pro zakaznika a jejichz inovace jsou klicové zejména u sluzeb nebo takovych produktd, u
kterych zakaznik v zasad¢ preferuje stabilni funkEni vlastnosti (naptiklad obleceni nebo
potraviny). Ve vazbé na uvedené tendence dochdzi k rozvoji zdkaznicky orientovaného

procesniho fizeni podniku.45

Hledani konkuren¢ni vyhody vede ktspéchu ¢i neuspéchu podniku. Je tieba si
uvédomit a pochopit podstatu a roli konkuren¢ni vyhody v rozdilnych odvétvich. Bézné si
podnik mize udrzet konkurenc¢ni vyhodu pouze po urcitou dobu, nez ji konkurenti napodobi.
Podnik se musi snazit dosdhnout relativné udrzitelnou konkurencni vyhodu nepietrzitym
prizptisobovanim se rozpoznanym zménam a trendim vné&jSiho charakteru a vnitfnim
schopnostem, kompetencim a zdrojim a soucasné¢ efektivné formulovat, implementovat a

vyhodnocovat strategie, které na tyto zmény maguji.46

*> Wagner, J. Mé&Feni vykonnosti: jak méfit, vyhodnocovat a vyuzivat informace o podnikové vykonnosti. Praha:
Grada Publishing, 2009. 248 s. ISBN 978-80-247-2924-4, str. 132
4 Sedlackova, H., Buchta, K. Strategicka analyza. Praha:C.H.Beck, 2006. 120 s. ISBN 80-7179-367-1, str. 7
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7 HLAVNI SILY FORMUJICI SOUCASNE PODNIKANI

Zivot vSeobecné a podnikani na pocatku tietiho tisicileti jsou ovliviiovany procesy a

silami, které méni tvar soucasného svéta.

Svétovou ekonomiku utvari mnoho sil, mimo jiné technologie, globalizace ¢i ekologické
aktivity. Zde se budu vénovat Ctyfem konkrétnim silam: digitalizaci, internetové explozi,
novym formam prostfednikii a customizaci a customerizaci (pfizplisobeni zékaznikiim a

zakaznikem).
7.1 Digitalizace

Svétové informacni sité nesou:

o nebezpeci nastupu totality plynouci z vlastnictvi a provozovani siti,

o konflikt mezi informacemi a desinformacemi — problém verifikace validity
informace,

o neumé&rny rust rizika ohroZeni osobni a podnikatelské svobody Vv dusledku

ztraty ,,soukromi®.
Globalizace jevi a procesi je charakterizovana:

o rozporuplnym vyvojem k ,monokulturnosti* (spoleCenskd tendence)
vzhledem k diverzifikaci genetického rizika (ptirodni tendence),

o specifickymi formami vztaht individualniho a globalniho,

o transformaci ndrodni na regionélni a svétovou integraci,

o zménou konfliktu zapad — vychod na konflikt sever — jih, dokonce na

konflikt technologicky emancipovany a neemancipovany svét.*’

7.2 Internetova exploze

Celosvétovy explozitivni riist vyuzivani internetu je srdcem takzvané Nové
ekonomiky. Internet je revolucni technologii nového milénia, kterd nabidla zakaznikim i

podnikim pozehnani konektivity. Téméf v kazdé inovaci Nové ekonomiky, ktera se

* Mikolas, Z. Jak zvysit konkurenceschopnost podniku. Praha: Grada, 2005.198 s. ISBN 80-247-1277-6, str. 94
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Vv poslednim desetileti objevila, hral internet hlavni — nebo alespoinl nejvyznamnéjsi vedlejsi —
roli. Umoziuje zdkazniklim i firmam piistup k obrovskym kvantiim informaci, k jejich sdileni

staci par klepnuti mysi.
7.3 Nové formy prostredniki

Zavedené firmy prodavajici v klasickych maloobchodnich prodejnach vSeho druhu —
od knihkupectvi, hudebnin a kvétinafstvi az po cestovni kancelafe, maklétstvi a prodejny
automobilll — se zacCaly bat o svou budoucnost, kdyZ se nahle vyrojila konkurence prodavajici
tytéz vyrobky nebo sluzby po internetu. M¢li opravnény strach, Zze je tento novy typ

prostiednikti — internetovych maloobchodniki (e-tailerit) — zcela vytlaci z trhu.

Vznik novych prosttednikit a novych distribucnich cest donutil star$i firmy ptehodnotit

zpusoby, jakymi obsluhuji své trhy.
7.4 Customizace a customerizace

Customerizace znamena, ze firma necha navrh marketingové nabidky na jednotlivych
zakaznicich, ktefi tak prechazeji zrole pasivnich spotiebiteld do role aktivnich

spolupracovnik.

Od customerizace je potieba odliSovat customizaci. Customizace znamena, ze firma
pfevezme iniciativu a upravi trZzni nabidku. Napiiklad prodejce firmy Levi’s vezme
zakaznikovi miry a firma pak v tovarné pfipravi dziny na miru. U customerizace nechd firma
navrh nabidky na jednotlivci. Naptiklad zékaznik kupujici dziny se mliZze sam pieméfit a
doplnit specifické prvky, které by na svych kalhotach chtél, napiiklad barevné zaplaty.
V tomto okamziku se firma stdva partnerem svych zakaznikd a ti se stavaji aktivnimi

spotfebiteli.48

“8 Kotler, P. Moderni marketing. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2, str. 180
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8 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI PARTNERS FOR LIFE
PLANNING A.S.

Spolecnost Partners, poskytuje sluzby financniho poradenstvi a zprostiedkovani
finanénich produktd na tzemi Ceské republiky. Svoji &innost zahajila v ervnu roku 2007

s cilem stat se jednou z piednich a dlouhodobé uznévanych spolecnosti na trhu.

Zakladatele spojovala dlouholetd snaha o kultivaci finan¢niho trhu a vytvareni lepSich
podminek pro rozvoj finan¢niho poradenstvi. Proto jsou zakladnimi pilifi filozofie spole¢nosti
diraz na sluSnost a férovost pfi poskytovani poradenskych sluzeb, peclivy vybér vSech

spolupracovnikt a diiraz na kvalitu informaci, kterymi poradci disponuji.

Filozofie Partners je zaloZzena na mysSlence celozivotniho partnerstvi klienta a
finan¢niho poradce. Dobry finan¢ni poradce by mél byt clovek, na kterého se klient muze
dlouhodobé skute¢né spolehnout, kterému lze véfit. Proto nam nejde o to udélat jeden
individualni obchod, i kdyby byl sebevyhodnéjsi. Mnohem dulezitéjsi je vytvofit si s klientem
dlouhodoby vztah, zaloZeny na férovosti, otevienosti a slusnosti. Stejné principy spolecnost
uplatituje také ve vztahu k obchodnim partnerim a dodavatelim. Filozofii zastfeSuje firemni

slogan: ,, Finanéni poradenstvi jinak**

Tabulka 2: Zakladni udaje o spolecnosti Partners

Obchodni firma Partners For Life Planning, a.s.

Sidlo spole¢nosti Praha 4, Styblova 253/13, PSC 14900
Identifikacni ¢islo 27699781

Danové identifikacni €islo CZ27699781

Pravni forma Akciova spolecnost

Zakladni kapital 30 000 000 K¢

Pocet aktivnich poradcti evidovanych k 31. 12. 2009 | 1 727

Pocet klientl evidovanych k 31. 12. 2009 129 581

Pocet uzavienych smluv v roce 2009 142 414

Obrat v roce 2009 810 000 000 K¢

Zdroj: Partners For Life Planning. Naborova broZurajonline] Dostupné z:
<http://www.partners.cz/files/kariera.pdf>

* Partners For Life Planning. Partners [online] Dostupné z: <http://www.partners.cz/o-nas/>
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8.1 DiileZita data spoleCnosti

2007

¢erven 2007 zaloZeni spolecnosti

srpen 2007 prvni reklamni kampan

zatri 2007 Finmag — zaloZeni webu

fijen 2007 9. Misto v prestizni souté¢zi WEB TOP 100
2008

duben 2008 Akademie finan¢niho poradenstvi

kvéten 2008 vstup do profesni asociace AFIZ

¢ervenec 2008

prvni klientské centrum — Praha Vaclavské namésti

zati 2008 navazani spoluprace s vysokymi Skolami
fijen 2008 obrat dosahl 500 mil. K¢

2009

leden 2009 porad Krotitelé dluhd — prvni fada

unor 2009 unikatni interni projekt Partners

biezen 2009 navazana spoluprace s NRZP

duben 2009 Eticky kodex Partners

kvéten 2009 prvni televizni reklamni kampan

cerven 2009
cervenec 2009
srpen 2009
zati 2009

pocet klientii dosahl 100 000

expanze do zahrani¢i — Rumunsko
pocet obchodnich mist doséhl ¢isla 100
Krotitel¢ dluhti — druha fada™

8.2 Partners v roce 2010 potvrdili pozici jednicky na trhu

Finan¢né poradenskd spolecnost Partners potvrdila 18. 8. 2010 svou vedouci pozici na
trhu. Vyplyva to ze spolecné tiskové zpravy profesnich asociaci AFIZ a USF, které sdruzuji
90 % poradenského trhu u nas. Podil Partners na zprostfedkovanych objemech hypotecnich

uvérd a investic do podilovych fondi €ini tfetinu, v pfipadé penzijniho piipojisSténi uzavieli

*® partners For Life Planning. Naborové brozura[online] Dostupné z: <http://www.partners.cz/files/kariera.pdf>
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poradci Partners svym klientim smlouvy na c¢tvrtinu celkovych ro€nich ptispévkl. Podil
Partners na ro¢nim pojistném Zzivotniho pojisténi je 21 %. ,,Vysledky za prvni pololeti ukazuji

velmi silnou pozici Partners v oblasti hypoték, investic i pojisténi.

Dne 18. 8. 2010 vydaly Asociace finan¢nich zprostiedkovatell a finan¢nich poradct
CR (AFIZ) a Unie spoleénosti finanéniho zprostfedkovani a poradenstvi (USF CR) spoleénou
tiskovou zpravu o zékladnich parametrech finanéné poradenského trhu CR v prvnim pololeti
roku 2010. Vysledky potvrzuji vedouci postaveni spole¢nosti Partners: Poradci Partners
v tomto obdobi zprostfedkovali svym klientim 2 170 hypotecnich uvéri v celkovém objemu

3,4 miliardy korun, tedy 35 % celého poradenského trhu.

Vysledky Partners ukazuji i na rostouci zajem o investice: celkem klienti investovali
1,25 miliard korun, z toho Klienti Partners 343 miliont, tedy 27 %. ,,Trendem je obliba
produktl pravidelného investovani, které si jenom toto pololeti zvolilo vice nez 7 700 klientd,

ktefi hodlaji investovat v cilovych ¢astkach témét 4,5 miliardy korun.

Vedle hypoték a investic jsou Castou soucasti portfolii klientd Partners i smlouvy
0 penzijnim pfipojisténi a Zivotnim pojiSténi. V prvnim piipadé tvoii podil Partners na
celkovych objemech sjednanych ro¢nich ptispévkl 24 % (38 z celkovych 157 miliont K¢),

v piipadé Zivotniho pojisténi je to 21 % z ro&niho b&zné placeného pojistného. **

>! Partners For Life Planning. Partners potvrzuji pozici jendicky na trhu [online] [cit. 8. Fijna 2008] Dostupné z:
<http://www.partnersbs.cz/cs/o-nas/novinky/partners-rozsiruji/>
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Tabulka 3: Vysledky trhu a Partners v prvnim pololeti 2010

Produkt Partners Trh Podil
Partners
Investice
Investice jednorazové (pocet smluv) 19 062 ks
Investice pravidelné (pocet smluv) 7736 ks 46948 ks >0
Objem nakupti podilovych listd 342 844 297 K¢ | 1246 585000 | 27,50%
K¢
Objem rocnich investic 152 695 080 K¢ | 1049999 000 | 14,54%
K¢
Spoftici Gcty (pocet smluv) 3158 ks 3717 ks 84,96%
Pojisténi
Zivotni pojisténi bézné placené (pocet smluv) | 26 927 ks 142 538 ks 18,89%
Roéni produkéni pojistné u ZP (b&zné | 298 735591 K& | 1417 745000 | 21,07%
placen¢) K¢
Hypotéky
Hypoteéni uvéry (pocet smluv) 2171 ks 6 070 ks 35,77%
Hypoteéni uvéry — objem 3418968 778 9795508 000 | 34,90%
K¢ K¢
Penzijni pripojiSténi
Penzijni pfipojisténi (pocet smluv) 6 775 ks 44 540 ks 15,21%
Penzijni pfipojisténi — objem rocnich | 38 527 392 K¢ | 157 731 000 24,43%
prispévku K¢

Zdroj: Partners For Life Planning. Partners potvrzuji pozici jendi¢ky na trhu [online]
[cit. 8. Fijna 2008] Dostupné z: <http://www.partnersbs.cz/cs/o-nas/novinky/partners-

rozsiruji/>

50




9 VIZE SPOLECNOSTI PARTNERS

e kvalitni, ale hlavn¢ profesionalni nezavislé financni poradenstvi — vytvoieni silné
znacky,

e nov¢ a zajimavé produkty, které nema konkurence,

e firma reprezentovana silnymi a zndmymi lidmi,

e vice penéz mezi lidi,

e lepsi servis centraly,

¢ climinace neprofesionali,

e lepsi, kvalitngjsi a $irsi portfolio,

e poradce musi byt respektovanym partnerem,

e kvalitni a hlavné kontinualni finan¢ni vzdélavani,

e kultivace trhu.
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10 STRATEGICKA ANALYZA SPOLECNOSTI

10.1 Strategicka analyza okoli firmy

10.1.10becné okoli

10.1.1.1 Socioekonomicky sektor

Ekonomické faktory

Situaci spolecnosti Partners predevsim silné ovliviiuje soucasny a budouci stav

akciového trhu, trhu s nemovitostmi a dalsi ukazatele jako napt. inflace, kurzy, arokové

sazby, primérnd mzda, mira nezaméstnanosti a dalsi.

Tabulka 4: Souc¢asné ekonomické tidaje

Ukazatel Obdobi Meziro¢ni rust (pokles) v %
Hruby domaci produkt 2. Gtvrtleti 2,4
2010
Index spotiebitelskych cen | zati 2010 2,0
Mira inflace zari 2010 1,1
Primeérna mzda: 2. ¢tvrtleti 2,4
nominalni 2010
Primérna mzda: realna 2. Ctvrtleti 1,2

2010

Mira nezaméstnanosti

k 30.9. 2010

8,5 (podil nezamé&stnanych na celkové prac.sile)

Zdroj: Ceska narodni banka. Ceska narodni banka|online][cit. 5. listopadu
2010]Dostupné z: <http://www.cnb.cz/cs/index.html>

ZAkladni sazby CNB:

2T Repo sazba

0,75%

Diskontni sazba 0,25%
Lombardni sazba 1,75%

PMR

2.00%>

>? Ceské narodni banka. Ceska narodni banka[online][cit. 5. listopadu 2010]Dostupné z: <

http://www.cnb.cz/cs/index.html

52




Tabulka 5: Prognéza inflace na horizontu ménové politiky

horizont ve vysi

3. ¢tvrtleti 2011 | 1,9%

4. ctvrtleti 2011 | 1,9%

Zdroj: Ceska narodni banka. Aktualni prognéza CNB[online][cit. 12. Listopadu
2010]Dostupné z: < http://www.cnb.cz/cs/menova_politika/prognoza/index.html>

Tabulka 6: Dalsi prognozy (HDP, 3M PRIBOR, kurz)

Prognoza Prognoza Progndza kurzu
HDP urokovych sazeb
(3M PRIBOR)
rok ve vysi ve vysi ve vysi
2010 |16% 1,2% 25,4
2011 | 18% 1,4 % 24,3
2012 | 29% 2,2% 23,9

Zdroj: Ceska narodni banka. Aktualni prognéza CNB[online][cit. 12. Listopadu
2010]Dostupné z: < http://www.cnb.cz/cs/menova_politika/prognoza/index.html>

Socialni faktory

Zacala ndm nova koncepce obchodu — poradenstvi a spojenectvi. Prodavat dnes
znamena s kupujicim se spojit. Vztahy se zdkazniky se uZ neuzaviraji pouze jednorazove.
Obchodovani vyZaduje dlouhodoby vztah s klienty. Zakaznik nemusi chtit nabizené zbozi
nebo sluzby hned dnes, ale kdykoli v budoucnu se mtize rozhodnout. Obchodnik proto musi
byt piipraven, aby jeho pozadavek mohl kdykoli uspokojit. Jinak ma zakaznik moznost

okamzité vyhledat nékoho jiného.

Soucasni zdkaznici se vyznacuji tim, Ze jsou stile pohodIngjsi, chtéji byt obslouzeni stéle
kvalitn€ji a rychleji. Jsou pii ndkupu stile obezietnéjsi, jsou lépe informovani a vice si
uvédomuji ,,cenu penéz*. Jsou racionalngjs$i. Maji méné Casu na nakup a nechtéji cekat, jsou
proto ochotnéjsi zaplatit za doprovodné sluzby. Mnohem vice vyuzivaji, a 1 zneuzivaji svych
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zakonnych vyhod a reklamuji i to, co nelze povazovat za reklamaci. A hlavné vSechny tyto

zmény chovani zédkaznikl jsou stale rychlejsi.
10.1.1.2 Technologicky sektor

Prostfednictvim IT a technologii dava spole¢nost Partners financnimu poradenstvi
novy rozmeér. Vyviji komplexni software pro finanéni planovani. Kazdy klient tak
prosttednictvim svého poradce dostane uceleny plan svych osobnich nebo rodinnych financi.

Buduji klientsky webovy portal.
Pro existenci spole¢nosti Partners jsou velmi vyznamné Spickové informacni systémy:

e novy, propracovany online informacni a databazovy systém na evidenci smluv,
poradci, klientl a vyplaceni provizi,

e do stejného systému muze nahlizet centrala, vedouci pracovnik i poradce,

e poradce vidi podrobnosti o svych klientech, realizovanych smlouvach vcetné
veskeré naskenované dokumentace, vyplacenych provizi i aktudlni stav nové
realizované produkce,

e poradce ma k dispozici online systém reklamaci smluv a provizi,

e poradciim jsou k dispozici srovnavaci a analytické nastroje,

e Kk dispozici je objednavkovy systém korporatnich i partnerskych materiald,

e systém obsahuje piehledny informaéni servis aktualit od poradct, ztrhu i
Z centraly,

e poradcim je k dispozici komplexni dokumentovy server obsahujici naprosto vse

potiebné pro kvalitni praci.
10.1.1.3 Vladni sektor

Fungovani spolecnosti Partners siln€ ovliviluji aktivity vlady vcetn€ souvisejicich
organl a instituci (centralni banka, burzy atd.). Politické trendy tykajici se zahrani¢niho
obchodu nebo mezinarodnich organizaci nejsou pro spole¢nost Partners For Life Planning
urujici, protoze tato firma pisobi v Ceské republice. DuleZitd pro oblast finanéniho
poradenstvi bude dichodova reforma, kdy se ptredpokladd nartGst klientd, kteti budou

potiebovat finan¢niho poradce.
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Zabezpeceni ve stafi, v pfipad¢ invalidity a pfi tmrti Zivitele zajiStuje systém dichodového
pojisténi, ten ale uz nékolik let potiebuje zmény. Proto se mluvi o reformé dichodového

systému jako o klicovém tématu.
Proc¢ je nutna zména dichodového systému?

Soucasny dichodovy systém nedokaze Celit dopadim demografického vyvoje, kterymi jsou

predevsim:

e prodluzujici se stiedni délka zivota,
e rust podilu starSich osob na celkové populaci,

e rust poctu diichodcii pfi sou¢asném poklesu poctu ekonomicky aktivnich.

Zakladni diichodové pojisténi je predevsim v dusledku ocekévaného demografického vyvoje

dlouhodobé¢ finan¢né neudrzitelné.
Jak bude vypadat diichodova reforma ve tfech etapach?

e Prvni etapa — zména parametrickych zmén zékladniho diichodového pojisténi.

e Druhd etapa — zména financovani zakladniho dichodového pojisténi a soukromych
diichodl (penzijni pifipojiSténi, Zivotni pojisténi).

e Tieti etapa — moznost volby pojisténcli Castecné se vyvazat ze zdkladniho

diichodového systému do soukromého systému.”®

10.1.2 Oborové okoli

10.1.2.1 Vliv odbératele

Protoze predmétem cinnosti spoleénosti Partners je poskytovani finanéniho
poradenstvi, odbérateli této sluzby jsou kone€ni zékaznici. NejcastéjSimi zdkazniky jsou

domécnosti, jednotlivei a podnikatelé. Vyznamnou ¢ast tvoti také korporatni klientela.

> Finance.cz. Postup dichodové reformy [online]Dostupné z: < http://www.finance.cz/duchody-a-

penze/informace/postup-duchodove-reformy/>
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10.1.2.2 Vliv dodavatele

Z hlediska pfedmétu cinnosti spolecnosti Partners Ize za dodavatele povazovat

finan¢ni instituce, s nimiz spolecnost spolupracuje.

Obchodnimi partnery jsou v soucasné dobé tyto spolecnosti:

spolecnosti poskytujici penzijni pripojisténi: AEGON Penzijni fond a.s., AXA
penzijni fond a.s., CSOB Penzijni fond Stabilita a.s., Generali penzijni fond, ING
Penzijni fond a.s., Penzijni fond Ceské spofitelny a.s., Penzijni fond Komer&ni banky
a.s.,

spole¢nosti poskytujici Zivotni pojiSténi: AEGON Pojistovna a.s., Aviva zivotni
pojistovna a.s., AXA Zivotni pojistovna a.s., Ceska podnikatelska pojistovna a.s.,
CSOB Pojistovna a.s., Generali pojistovna a.s., ING Zivotni pojistovna N. V.,
pobocka pro Ceskou republiku, Pojistovna Ceské spofitelny a.s., Triglav pojistovna
a.s., UNIQA pojistovna a.s.,

spole¢nosti poskytujici neZivotni pojisténi: Ceska podnikatelska pojistovna a.s.,
AXA pojistovna a.s., CSOB Pojistovna a.s., Generali Pojistovna a.s., Triglav
pojistovna a.s.,

spolecnosti poskytujici hypote¢ni a spoti-ebitelské uivéry: Ceska spofitelna a.s.,
Hypotecni banka a.s., Komer¢ni banka a.s., LBBW Bank CZ a.s., Raiffeisenbank a.s.,
UniCredit Bank Czech Republic a.s., Volksbank CZ a.s.,

spole¢nosti poskytujici stavebni sporeni a uvéry ze stavebniho sporeni: Modra
pyramida stavebni spofitelny a.s., Raiffeisen stavebni spofitelny a.s., Stavebni
spotitelna Ceské spofitelny a.s., Wiistenrot stavebni spofitelna a.s.,

spole¢nosti poskytujici leasingy a iivéry na auto: ESSOX s.r.0.,

spolecnosti zabyvajici se investicemi a sporicimi uéty: AXA investi¢ni spolecnost
a.s., CONSEQ Investment Management a.s., HSBC Bank plc, ING Bank N. V. as.,
Investiéni spoleénost Ceské spofitelny a.s., Pioneer investi¢ni spole¢nost a.s., REICO
investiéni spole¢nost Ceské spofitelny a.s., Safina a.s.,

spolecnosti zabyvajici se ziskavanim dotaci z EU a statniho rozpoctu: Finep CZ

a.s., Grant Help s.r.o., NRZP.>*

>* Partners For Life Planning. Vyro¢ni zprava Partners 2009 [online] [cit. 22. ¢ervna 2010] Dostupné z:
<http://www.partners.cz/files/vyrocni_zprava_partners_2009.pdf>
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10.1.2.3 Stav souperivosti

Finan¢nim poradenstvim se na ¢eském trhu zabyva mnoho spolec¢nosti napt. OVB
Allfinanz, a.s., AWD, s.r.0., Broker Consulting, a.s., Fincentrum, a.s., Kapitol, a.s., ZFP

akademie, a.s., DataL.ife, s.r.o0., atd. Pocet konkurenti v odvétvi je vSak relativné stabilni.

Spole¢nost OVB Allfinanz, a.s. je firma s nejvétsim podilem na trhu finan¢niho poradenstvi.
Jejich slabymi strankami je nechut’ vyvijet exkluzivni produkty, nabizeji jen to, co ma trh.
Dale zde neexistuji pevné stanovena povysovaci kritéria, povysuje jednoduse pouze feditel.
Cilem finan¢niho poradce je uzaviit s klientem néjakou smlouvu a dale existuje jiz omezeny
nasledny servis ¢i péce o klienty.

Organizace AWD, s.r.0. ma v porovnani s konkurenci velmi drahé produkty a nerealny
kariérovy plan. Spolecnost je znama tzv. vymyvanim mozkl. Pokud se chce ¢lovek stat
finan¢nim poradcem, musi thned ukoncit stavajici povoldni a nasleduji 2 mésice intenzivniho
Skoleni. Za kazdého ptivedeného ¢lovéka dostane poradce financni odménu.

Broker Consulting, a.s. se vyznacuje tim, ze odejit z této spole¢nosti je velmi obtizné ba
témét nemozné, coz také o nécem vypovida. Svou velikosti je to velmi mala firmicka.
Doménou spole¢nosti Fincentrum, a.s. je ptetahovani lidi z jinych poradenskych organizaci.
Velkym minusem je také neexistence jakéhokoli zaskolovaciho systému.

Organizace Kapitol, a.s. se nezabyva ani hypotékami ani investicemi. Spolupracuje pouze
S pojistovnami.

Spole¢nost ZFP akademie, a.s. je zalozena na samospotiebitelském systému.

Firma DataL ife, s.r.0. je srovnatelna se spolec¢nosti Kapitol.
10.1.2.4 Hrozba nahrazek

Partners vyvijeji ve spolupraci s pfednimi svétovymi finan¢nimi ustavy exkluzivni
finan¢ni produkty, jeZ maji poradci Partners k dispozici vedle béZné nabizenych nastroju.
Jejich vyraznou konkuren¢ni vyhodou jsou nizsi poplatky a vyssi efektivita ve srovnani
sjinymi nabidkami na trhu. Timto zplUsobem spolecnost bojuje s problémem hrozby

nahrazek.
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10.1.2.5 Stav mozného vstupu novych firem do oboru

Finan¢nim poradenstvim se na ¢eském trhu zabyva jiz mnoho spole¢nosti napt. OVB,
AWD, Broker Consulting, Fincentrum, Kapitol, ZFP, Datalife, atd. Pocet téchto spole¢nosti je

relativné stabilni.

Spolecnost Partners stavi svoji pozici na loajalité zakaznikti a preferenci této znacky od
klient. Dalsi firmy samoziejm¢ maji moznost vstoupit do odvétvi, ale je to vcelku narocné,

protoze stavajici spolec¢nosti viceméné pokryvaji cely trh.

10.1.3 Strategickd analyza vnitiniho prostredi firmy pomoci modelu 7

“”
” S

Strategie

Strategii spole¢nosti Partners lze shrnout do sloganu: ,,Finan¢ni poradenstvi jinak®.
Filozofie Partners je postavena na radikalni otevienosti viici klientim. Poradensky trh dosud
tézil z informacéni asymetrie — klienti financ¢nich instituci neméli dostatek informaci, podle
nichz by mohli posoudit vyhodnost ¢i nevyhodnost doporu¢ovanych finan¢nich produkti ¢i

spravnost navrhovanych feseni.

v

Partners poskytuji svym poradclim 1 klientim nejaktualnéjsi informace z finan¢nich trhli a
davaji k dispozici 1 dal$i podklady pro kvalifikované rozhodovéani. Publikuji v pfednich
¢eskych médiich a provozuji vlastni finanéni web Finmag.cz a vydavaji ¢asopis Finmag —
finan¢ni magazin, kde oteviraji i témata, o nichz se dosud v zdjmu zachovani rastu finan¢niho

trhu radéji pokrytecky mlcelo.

Struktura

Organizacni struktura spolecnosti je tvofena jednotlivymi fukénimi utvary, jak

vyplyvaji ze schvéaleného organiza¢niho schématu spolec¢nosti. (viz ptiloha A)

Systémy

Prostfednictvim IT a technologii ddva spolec¢nost Partners finanénimu poradenstvi
novy rozmér. Vyviji komplexni software pro financni planovani. Kazdy klient tak
prostiednictvim svého poradce dostane uceleny plan svych osobnich nebo rodinnych financi.

Buduji klientsky webovy portal.
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Styl prace vedeni

Ve spolecnosti Partners je vyuzivan styl samofizeni, jakozto malo formalizovany styl
zalozeny na skuteCnosti, ze management spolecnosti se ke svym zaméstnanciim (finan¢nim

poradctim) chova jako k rovnocennym partnertm.

Spolupracovnici

Nestaci mit lidi, je tfeba mit spravné lidi — silné osobnosti s aktivnim pfistupem,
vysokou odbornosti a zodpovédnosti. Poradci u Partners dostavaji v oblasti vzdélavani
maximalni moZny servis. Skolitelé piedstavuji spojeni dlouholeté usp&sné praxe, dokonalé
znalosti tuzemského trhu a evropského know-how. Kontinudlni vzdélavani vnitini sité

poradci je jednim ze zakladnich stavebnich kament spolecnosti.

Management spole¢nosti:

Ing. Katetina Palkova — generdlni feditelka, Ing. Martin Vicha — vykonny feditel, Ing. Tomas
Prouza — feditel useku péce o klienty, Pavel Kohout — feditel useku strategie, Ing. Vlastimil
Divoky — teditel marketingu a obchodu, PR a komunikace, Ing. Petr Barto§ — feditel useku
operations.
Schopnosti

Individuélni pfistup, inovativni produkty, komplexni a Siroce dostupna sluzba
kvalitniho poradenstvi béZnému cloveku.
Sdilené¢ hodnoty

Spole¢nost uznava hodnoty: etiku, zodpovédnost a disciplinovanou firemni kulturu.

Partners zajima clovek a jeho Zivotni cile.
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11 KLICOVE FAKTORY OVLIVNUJICI KONKURENCNI
SCHOPNOST SPOLECNOSTI PARTNERS

Klicové faktory, které v soucasné dob¢ nejvice ovliviiuji konkurencni schopnost

spolecnosti Partners:

e velikost podniku
Spolec¢nost Partners se za dva roky své existence vypracovala na lidra trhu v Ceské

republice se stabilnim zazemim.

e financni sila podniku

Obrat v roce 2009 byl 810 000 000 K¢.

e technické vybaveni podniku
Prostiednictvim IT a technologii dava spolecnost finanénimu poradenstvi novy
rozmér. Kazdy klient prostiednictvim svého poradce dostane uceleny plan svych

osobnich nebo rodinnych financi.

e luroven vyzkumu a vyvoje
Spolecnost vyviji komplexni software pro finan¢ni planovani a buduji klientsky

webovy portal.

e produktivita prace
Pocet aktivnich poradct evidovanych k 31. 12. 2009 byl 1 727, pocet klientt
evidovanych k 31. 12. 2009 byl 129 581, pocet uzavienych smluv v roce 2009 byl 142
414, tzn. ze na 1 poradce za rok 2009 ptipada 75 klientd a 82,5 uzavienych smluv.

e kvalifikace zaméstnanci
Skolitelé predstavuji spojeni dlouholeté ispéiné praxe, dokonalé znalosti tuzemského
trhu a evropského konw-how. Kontinudlni vzdélavani vnitini sit€ poradcti je jednim ze
zakladnich stavebnich kament spole¢nosti. Ve vedeni spolecnosti stoji odbornici

s dlouholetou praxi.
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e image podniku (znac¢ka)
Diivéryhodnou a silnou znacku tvofi spravni lidé a spravné ¢iny. Silna znacka je

obecné vnimana pozitivnéji, otevird dvere k obchodnim partnertim i klientim.,

e kvalita sluZeb, jejich spolehlivost
Individualni pfistup, inovativni produkty, komplexni a Siroce dostupna sluzba

kvalitniho poradenstvi béznému ¢loveku.

e sluzby zakaznikim

Programy pro klienty:

o Bydleni — za zéklad€ analyzy moznosti klienta navrhnou optimalni zpisob, jak
fesit bydleni.

o Jistota pro vas i vasi rodinu — poradi vam, jak zabezpecit sebe ¢i svou rodinu
Vv piipad€ neocekavanych zivotnich udalosti.

o Spokojené staii — pomlzou vam zajistit si finan¢ni prostiedky pro udrzeni
zivotniho standardu v dichodovém véku.

o Vysnéna dovolena ¢i nové auto — spolecné s vami najdou moZnost, jak vytvaiet
finan¢ni rezervy pro naplnéni vasich cilu a jak tyto prostfedky efektivné
zhodnocovat.

o Penize pro déti — ukaZzi vam, jak co nejvice usnadnit vasim détem start do
zivota (pokryti nakladd na vzdélani, bydleni atd.).

o Stat se investorem — zprostfedkuji vdm investice na finanénim trhu pomoci
riznych investi¢nich nastroju.

o Ochrana vybudovanych hodnot — radi vam doporuci vhodné pojisténi majetku,
odpovédnosti, pravni ochrany apod.

o Zaplatit mén¢ na danich — ukézi vdm moznosti, jak vyznamn¢ usetfit na

danich.®

e intenzita a kvalita propagace
V roce 2007 spolecnost realizovala prvni skute¢nou reklamni kampan v oboru
finan¢niho poradenstvi. A navézali na ni i v roce 2008 a 2009. V roce 2008 vyuzili

mimo jiné out of home médii, internetové a tiskové reklamy a pfedevsim prezentace

> Partners For Life Planning. Produkty-Partners [online] Dostupné z: <http://www.partners.cz/produkty/>
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znalky Partners prostfednictvim sponzoringu &asomiry pred Udalostmi na CT 1.
Partners je historicky prvni finan¢né poradenska firma, ktera vstoupila s reklamni
kampani také na televizni obrazovky. V roce 2009 natocCili reklamni spot s ndzvem

,.dtvéra“, ktery se objevuje na obrazovkach CT 1.

e cenova politika
Vyraznou konkuren¢ni vyhodou Partners jsou nizsi poplatky a vyssi efektivita ve

srovnani s jinymi nabidkami na trhu.

e podnikova filozofie
Filozofie Partners je zaloZzena na myslence celozivotniho partnerstvi klienta a
finan¢niho poradce. Dobry finan¢ni poradce by mél byt ¢lovek, na kterého se klient
muze dlouhodobé skute¢né spolehnout, kterému lze vétit. Nejdiilezité)si je vytvofit si

s klientem dlouhodoby vztah, zaloZeny na férovosti, otevienosti a slusnosti.

e Partners banka
Péce o zakaznika je u Partners zcela komplexni, vroce 2010 jim proto bude
k dispozici Partners Banka a Partners supermarket fondd, klient tak bude mit v§e pod

jednou stfechou a zcela bez starosti.

e EFPA
EFPA Europe je nejvétsi a nejvice respektovanou evropskou organizaci, kterd se
zabyva zvySovanim kvality, kreditu a profesionality poskytovani sluzeb v oblasti
financniho poradenstvi a finan¢niho planovéani. Cilem vzdé€lavaciho kurzu pod
patronaci spolecnosti Partners, bude poskytovat Uc€astnikim kurzu teoretické a
praktické odborné znalosti, potfebné pro vykon profese pravé v oblasti finan¢niho

poradenstvi a finan¢niho plél’lOVé.ni.SG

¢ produktové portfolio
Partners poskytuje svym poradctim i klientim nejaktualngjsi informace z finan¢nich
trhi a dava k dispozici 1 dal$i podklady pro kvalifikované rozhodovani, a to v téchto
oblastech: cestovni pojiSténi, dotace z fondli EU a statniho rozpoctu, fondy Zivotniho

cyklu, havarijni pojisténi, hypote¢ni uvéry, investicni tivéry pro firmy a podnikatele,

*® partners For Life Planning. Naborova brozura[online] Dostupné z: <http://www.partners.cz/files/kariera.pdf>
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investicni Gvéry pro spoleCenstvi vlastnikii bytovych jednotek a bytova druzstva,
leasing, oteviené podilové fondy, penzijni pfipojisténi se statnim piispévkem, platebni
a kreditni karty, podnikatelské¢ uvéry, pojisténi majetku a odpovédnosti obcanii,
pojisténi majetku a odpovédnosti podnikatelli, pojisténi naklad na veterinarni 1€¢bu,
pojisténi odpovédnosti za Skodu zpiisobenou provozem vozidla, pojisténi
podnikatelskych rizik, pojiSténi pravni ochrany, pojisténi proti upadku cestovnich
kancelari, preklenovaci uvéry ze stavebniho spofeni, spofici ucty, spotfebitelské uvery,
stavebni spofeni, Uvéry ze stavebniho spofeni, urazové pojisténi, zdravotni pojisténi,

zivotni pojisténi.
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12 VYSLEDKY HOSPODARENI SPOLECNOSTI ZA ROK
2009

Tabulka 7: Vysledky hospodai‘eni spole¢nosti Partners za rok 2009 (¢isla evidovana
k 31.12. 2009)

vynosy 839 983 000 K¢

pocet klientii 129 581

sjednanych smluv 142 414

aktivnich poradct 1727

produktii v nabidce 217

obchodnich partnera | 46

zameéstnanctu centraly | 64

Zdroj: Partners For Life Planning. Vyrocni zprava Partners 2009 [online] [cit. 22.
?:rvnaZOlO]Dostupnéz:<http://www.partners.cz/fiIes/vyrocni_zprava_partners_2009.pd

Rok 2009 byl rokem expandujicim. Partners rostli ve vSech Cislech. Pocet klientl
dosahl ¢isla 129 581, coz znamenalo oproti roku 2008 meziro¢ni narast o 40 %. 1 pfes
pokracujici finan¢ni krizi poradci uzavieli 142 414 novych smluv, to je o 35 % vice nez
Vroce 2008. Rostouci trend pokraCoval i v rozSifovani nabidky obchodnich partnerti a

produktl pro nase klienty.
12.1 Struktura zprostiredkovanych obchodii v roce 2009

Ve struktufe zprostiedkovanych obchodii v roce 2009 nedoSlo k vyznamnym zménam.
Rozlozeni produktového portfolia je vyvazené a jeho zmény, oproti minulym roklim, se

pohybuji okolo péti procent. (viz ptiloha B)
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12.2 Vybrané ucetni vykazy Partners

12.2.1 Rozvaha Partners 2009 (viz piiloha C)

12.2.2Vykaz ziskii a ztrdt Partners 2009 (viz ptiloha D)

12.2.3 Cash-flow Partners 2010 (viz piiloha E)

12.3 Hlavni pomérové ukazatelé spoleCnosti Partners

12.3.1 Ukazatele likvidity

Ukazatele likvidity hodnoti platebni schopnost podniku.

Ukazatel okamzité likvidity = kratkodoby finan¢ni majetek/kratkodobé zavazky

Bézné ucetni obdobi (2009) | Minulé ucetni obdobi (2008)
Kratkodoby finan¢ni majetek 74 190 26 122
Kratkodobé¢ zadvazky 127 396 70 288
Ukazatel okamzité likvidity 0,5824 0,3716

Optimalni rozmezi pro ukazatel okamzité likvidity je 0,6 - 1, tzn. Ze v béZném cetnim obdobi
byl ukazatel okamzité likvidity pfijatelny, ale v minulém uéetnim obdobi byl tento ukazatel

velmi nizky.

Ukazatel pohotové likvidity = (kratkodoby finan¢ni majetek+kratkodobé
pohledavky)/kratkodobé zavazky

Bé&zné ucetni obdobi (2009) | Minulé tcetni obdobi (2008)
Kratkodoby finan¢ni majetek 74 190 26 122
Kratkodobé pohledavky 61 230 78 394
Kratkodobé zavazky 127 396 70 288
Ukazatel pohotové likvidity 1,063 1,487
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Optimalni rozmezi pro ukazatel pohotové likvidity je 1 - 1,5, tzn. ze hodnoty ukazatele jsou

pro obé obdobi piijatelné.

Ukazatel bézné likvidity = cela obézna aktiva/kratkodobé zavazky

Bézné ticetni obdobi (2009)

Minulé ucetni obdobi(2008)

Cela obézna aktiva 141 157 107 286
Kratkodobé¢ zavazky 127 396 70 288
Ukazatel bézné likvidity 1,108 1,5264

Optimalni rozmezi pro ukazatel bézné likvidity je 1,5 — 2,5, tzn. ze ukazatel bézné likvidity

byl pfijatelnéjs$i v minulém Gcetnim obdobi.
12.3.2 Ukazatele aktivity

Pomoci tohoto ukazatele zjiStujeme, jak firma vyuziva sva aktiva a jak efektivné hospodati

s majetkem.

Doba obratu zasob=(zasoby x 365)/trzby

Bé&zné tcetni obdobi (2009)

Minulé téetni obdobi (2008)

Zasoby 4 460 1494
Trzby 838 984 625 668
Doba obratu zasob 1,9403 dni 0,8716 dni

Optimalni rozmezi doby obratu zasob je 15 — 20 dni, tzn. Ze firma nemé zbyte¢né vazané

penize v zasobach.

Doba obratu pohledavek=pohledavky/(trzby/365)

Bézné ucetni obdobi (2009)

Minulé ucetni obdobi(2008)

Pohledavky 62 507 79670
Trzby 838 984 625 668
Doba obratu pohledavek 27,1937 dni 46,4776 dni
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Doba obratu pohledavek je v obou letech vysoka, prodluzuje se cyklus vystaveni pohledavky

a jeji uhrady, coz ma negativni vliv na ivérovou politiku.

12.3.3 Ukazatele zadluZenosti

Ukazatel zadluZenosti=celkové zavazky (cizi zdroje)/celkova aktiva

Bézné ucetni obdobi (2009)

Minulé ucetni obdobi(2008)

Cizi zdroje 188 741 101 260
Celkova aktiva 241 459 141 893
Ukazatel zadluzenosti 0,7817 0,7136

Optimalni rozmezi ukazatele zadluzenosti je 0 — 0,7, tzn. Ze ukazatel zadluzenosti je v obou

letech piijatelny. Lepsi byl vSak v minulém ucetnim obdobi.

Podil vlastniho kapitalu= vlastni kapital (zdroje)/ cizi kapital

BéZzné tcetni obdobi (2009)

Minul¢ ucetni obdobi(2008)

Vlastni kapital 52 658 39 308
Cizi zdroje 188 741 101 260
Podil vlastniho kapitalu 0,279 0,3882

Optimalni rozmezi podilu vlastniho kapitalu je 0,5 — 0,6, tzn. ze podil vlastniho a ciziho

kapitalu neni pfili§ rovhomérny. Velkym rozdilem ptevazuje cizi kapital.
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12.3.4 Ukazatele rentability

Ziskova marze= Cisty zisk/trzby

Bézné ucetni obdobi (2009)

Minulé ucetni obdobi(2008)

Cisty zisk 13 350 17 832
Trzby 838 984 625 668
Ziskova marze 0,0159 0,0285

Ziskova marze je v obou letech pfijatelna.

Vynos na aktiva=¢isty zisk/celkova aktiva

BéZzné ucetni obdobi (2009)

Minulé ucetni obdobi(2008)

Cisty zisk 13 350 17 832
Celkova aktiva 241 459 141 893
Vynos na aktiva 0,0553 0,1257

Optimem u vynosu na aktiva je kladné ¢islo, ¢im je Cislo vétsi, tim je to lepSi. Vynos na

v

aktiva byl pfiznivéjsi v minulém ucetnim obdobi.
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13 SWOT ANALYZA SPOLECNOSTI PARTNERS

Tabulka 8: SWOT analyza spolecnosti Partners

Silné stranky

Slabé stranky

poskytovani komplexnich, objektivnich a
individualnich sluzeb,

zajisténi kvality na vSech stupnich,
budovani a ochrana znacky,

medialni rozsifovani povédomi o znacce
Partners,

rozsifovani a vylepSovani portfolia produktt
a partnerq,

jednotny a standardizovany vzdélavaci
systém,

komplexni software pro finan¢ni planovani,
interni magazin — jsmePartners,

spotova TV kampan,

TV projekt — Krotitelé dluhd,

akciovy program pro manazery,

rozvoj sluzeb korporatniho pojisténi,

Prometeus — informacni systém centraly pro
evidenci smluv, poradcii, provizi,

analytické zazenti,

kvalitni distribu¢ni vztahy s obchodnimi
partnery,

akademie finan¢niho poradenstvi,
spoluprace s vysokymi Skolami,

intenzivni zapojeni poradctl a manazerd do
strategického rozhodovani.

mala spolecenska prestiz finanéniho
poradenstvi v ¢eskych zemich,

neprofesionalni poskytovani sluzeb nékterych
finan¢nich poradcti,

nejistota dosazeni slibovanych vynosii,

poradce zna dobfie jen obchodované finan¢ni

produkty,
doporucovani produktti podle statistiky,

hromadné vypovidani dosud uzavienych
smluv a uzavirdni zcela novych na stejné
finan¢ni produkty,

vétSina poradcil nabidne stejné nebo obdobné
portfolio,

zklamani oCekavani klientt,

nedostatek fidiciho talentu a zkuSenosti
nekterych pracovnikd,
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PrileZitosti

Hrozby

rozvoj projektu Partners bankovni sluzby,
rozsiteni klientskych center do dalSich mést,
zahrani¢ni expanze,

FIP Il — klientsky a finan¢né planovaci
systém,

EFPA — evropsky systém vzdélavani a
certifikace finan¢nich poradct,

zahajeni ¢innosti Partners investi¢ni
spolecnosti,

Service agent — projekt nasledného servisu a
péce o klienta,

vytvoreni aktivniho call centra,
Partners web TV,

celostatni reklamni kampan zameétend na
edukaci vetejnosti,

nové firemni weby na spole¢ném redakénim
systému,

novy jednotny vizudl klientskych center,
regionalnich pobocek a vzdélavacich center,

Watchdog 2.0 — novy komplexni systém
kontroly kvality,

kniha o finan¢nim pldnovéni ve spolupraci
s Computer Press,

otevieni magisterského oboru na provozné
ekonomicke fakult¢ MZLU pod zastitou
Partners,

pfiprava zahrani¢ni expanze a spusténi
ptihrani¢ni spoluprace se Slovenskem,

zajisténi kvalitniho naboru, dalsi
profesionalizace.

nepiizniva situace na spotiebitelském trhu,
fluktuace kvalifikovanych pracovnikii,
rostouci zadluzenost domacnosti,

krach vyznamnych obchodnich partnert,
nekontrolované zvySovani vladniho dluhu,
finanéni krize,

nasyceni trhu sluzbami finan¢niho
poradenstvi,

zruseni statni podpory stavebniho spofent,

zptisnéni podminek poskytovani avéri
bankami,

nestandardni praktiky nékterych uvérovych
firem,

legislativni zmény,
zcizeni know-how,
rust vstupnich poplatkt produkta,

stale se ménici potieby a vkus klient,
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14 IDENTIFIKACE KONKURENCNI VYHODY

14.1 ExKkluzivni finan¢ni produkty

Partners vyvijeji ve spolupraci s prednimi svétovymi financnimi ustavy exkluzivni
finan¢ni produkty, jejichz vyraznou konkurencni vyhodou jsou niz§i poplatky a vyssi
efektivita oproti srovnatelnym nabidkam na trhu. Velké finan¢ni instituce spole¢nost Partners
chapou jako rovnocenné partnery. Libi se jim filozofie, zaméfend na dlouhodoby vztah s

klientem.

Poradci zatim vzdycky stali pfed dilematem - bud klientovi nabidnout provizné
vynosny produkt a nechat se za svoji praci dobfe zaplatit, nebo uSetfit penize klientovi a
spokojit se se symbolickou odménou. Spolecné s partnerskymi spole¢nostmi nasli Partners
feSeni vyhodné pro klienta i poradce - uz zadné kompromisy, uz zadné ptredrazené financni

produkty.
Partners Exclusive Products:

¢ nizkondkladové investi¢ni zivotni pojiSténi,
e slevy na standardnich produktech,

e specialni rodinné Grazové pojistént,

e partners: supermarket fondd,

e pravidelné investice nové generace,

e partners banka.
14.2 Spi¢kovy analyticky servis

Spolecnost Partners je prvni finanéné-poradenskou spolec¢nosti, ktera klade diraz na
Spickovy analyticky servis pro své finan¢ni poradce. Zaroven zavadi ploSnou kontrolu kvality

poskytovaného poradenstvi.

K dispozici maji poradci analytické oddéleni srovnatelné se zdzemim velkych finan¢nich
instituci. Analyticky tym poradciim poméha udrZovat si neustaly ptfehled o ekonomickém

déni."
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Analyticky tym je sloZen z profesionalii s bohatymi zkuSenostmi:

Katetfina Palkové — vykonna feditelka

Maturovala na Chesapeake High School v Marylandu. Vystudovala VSE v Praze a v roce
2007 kon¢i MBA na Nottingham Trend University. Ridila odbor vnéjsich vztahti Komise pro
cenné papiry. Pracovala v Pioneer Investments.

Motto: ,, Kazdy mame svého klienta. Klienty centraly jsou finan¢ni poradci, a ti musi byt

S jejim servisem spokojeni.

Tomas Prouza — feditel pro rozvoj a péci o klienty

Vystudoval VSE v Praze a na britské Open University ziskal MBA. Pracoval v nadaci Patriae.
Spoluzalozil a fidil server Penize.cz. Byl ndméstkem ministra financi odpovédnym za finan¢ni
trhy a mezinarodni vztahy.

Motto: ,, Otevienost, poskytovani vSech informaci a poctivy pfistup ke klientim se vzdy

vyplati.

Pavel Kohout — feditel pro strategii

Plsobil jako ¢len sboru poradct ministra financi B. Sobotky. Byl ¢lenem konzulta¢niho tymu
Vlastimila Tlustého. Je zakladajicim ¢lenem Institutu pro politiku a ekonomiku.

Motto: ,, Véd€t znamena mit moc. Rozumét financim znamena mit moznost ovlivnit vlastni

finan¢ni budoucnost.*

Dusan Sidlo — vedouci analytického oddéleni

Analytik pojiSténi a komentator aktualniho déni na pojistném trhu v médiich. Jako jeden
z prvnich publikoval ¢lanky o pojiSténi na finan¢nich serverech, autor komentaiti a analyz pro
HN, Ekonom, MF Dnes, Lidové noviny, Osobni finance, Pojistny obzor, www. investujeme.
cz, www.fincentrum.cz.

Motto: ,, Konec ptedraZzenych investi¢nich pojisténi.*

Jan Majer — feditel PR a komunikace
Motto: ,, Vztah k lidem se navazuje a rozviji mnohem lépe, kdyZ mate média na své strané.

Postaram se, aby nasi poradci méli dvefe vzdy oteviené.*
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David Pokorny — vedouci oddéleni marketingu a fizeni distribucni sité

Motto: ,, Budu se osobné zajimat o praci poradct i vedoucich a zjistovat, co by jim usnadnilo

Zivot.*

Radim Lukes$ — odborny poradce
Motto: ,, Ukazi vam cestu k uspéchu. Ukazi vam, jak budovat vlastni firmu. Ukazi vam, jak se

stat Partnerem.*

Petr Borkovec — odborny poradce
Motto: ,, Finanéni trh ma obrovsky potencial pro budouci schopné manazery a podnikatele.

Dame vam know-how, zazemi a podporu, diky ¢emuz dokazete tohoto potencialu vyuzit.*
14.3 Znacka Partners

Spole¢nost Partners se na vefejnosti prezentuje predevSim prostfednictvim svych
webovych portalt www. partners.cz a www.finmag.cz. Hlavnim zdrojem internich informaci
je on-line aplikace Prometeus, ktera poradcim i zaméstnancim zajistuje organizované
aktuality, piehledy, statistiky, reklamacni chat, objednavkovy systém korporatnich materialt a

mnoho dalsich funkei. Dal$im podptirnym zdrojem je tydenik Partners News.

Spolecnost se prezentuje i v ruznych médiich. Natoc€ili reklamni spot s nazvem
»Duveéra®“, na jehoZ vzniku se podilel renomovany reZisér a kameraman F. A. Brabec.
Hlavnim cilem bylo zvysit pov€domi o znacce Partners a o finanénim poradenstvi obecné.
Televizni reklamni kampaii se rozhodli umistit na vefejnopravni televizi CT 1, ktera je nejvice
afinitni k cilové skupin€ a reklamni spoty nasazuje pouze v hlavnim vysilacim ¢ase, coz bylo
zamérem. Ve spolupraci s CT 1 Partners vroce 2009 uskute¢nili i dlouho pfipravovany
unikétni projekt Ceské televize s poradci Partners — Krotitelé¢ dluhtl, ktery reaguje na stale

rozsifené€jsi jev nasi soucasnosti — zadluZovani osob a domécnosti.

Jako podpiirna média spole¢nost vyuzili inzerci v tisku a predevsim bilboardy. Tento
outdoorovy format se objevil v Praze, Brné, Ostravé, Pardubicich, Cesk}'/ch Bud¢jovicich
nebo také na D1. Na dalnici Partners pronajali také megaboard o rozméru 240 m?. Jiz od roku
2007 provozuji celoplosny polep na tramvaji v Brné. Tiskova inzerce probéhla v denicich MF
Dnes, Lidové noviny, Hospodatské noviny ¢i Metro. Z magazint vybrali Profit, Reflex nebo

Tyden.
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Mimo jiné byla spolecnost Partners vidét diky sponzoringu, charitativnim a
sportovnim projektim. Byli partnery v prestiznim golfovém turnaji Spickovych finan¢nikt a
vrcholovych manazeri bankovnich dom Bank of the Green za ucasti Vaclava Klause a
Vv sérii Ctyf turnaji pro top manazery a majitele stfednich a velkych firem za ucasti
vyznamnych osobnosti. Partners pfispéli finan¢ni ¢astkou 100 000 K¢ na détsky domov
v Zatci na podporu déti odchazejicich do Zivota, na stiedisko vycviku vodicich psi pro
nevidomé, jejichz snahou je pomoci k nezavislosti lidem se zrakovym postizenim. Mezi dalsi
vyznamné aktivity spole¢nosti Partners patii spoluprace s vysokymi Skolami. V roce 2009
Partners byli hlavnim partnerem Provozné ekonomické fakulty MZLU v Brné a vyznamnym
partnerem fakulty Financi a tcetnictvi VSE v Praze. Zamérem spoluprace Partners
s vysokymi Skolami bylo propojit podnikatelsky s akademickym sektorem a pfiblizit tak

v . .. 57
Kk sobé praxi a teorii.

Shrnuti Partners Brand:

e porad Krotitelé¢ dluht,

e celoro¢ni reklamni kampan,

e reklamav TV — 30 sekund spot,

e Pavel Kohout — nejznamé;jsi ekonom v CR,

e dle vyzkumu factum ingenio: nejznamé;jsi brand v oboru.
14.4 Vlastni Partners banka

Partners Bankovni sluzby predstavuji unikatni spojeni finan¢niho planovani a
osobniho poradenstvi Partners a bankovnich produkti a sluzeb UniCredit Bank Czech

Republic, a.s.

>’ Partners For Life Planning. Vyro¢ni zprava Partners 2009 [online] [cit. 22. ¢ervna 2010] Dostupné z:
<http://www.partners.cz/files/vyrocni_zprava_partners_2009.pdf>
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Pro¢ Partners bankovni sluzby?

e Profesionalni finan¢ni poradci Parners zajistuji pro své klienty komplexni péci o jejich
finance. S vyuzitim Partners bankovnich sluzeb muze mit klient uceleny pichled o
vsech svych finan¢nich operacich.

e Partners bankovni sluzby nabizeji Sirokou Skalu prakticky nastavenych produkt za
atraktivni ceny: Konto Partners obsahujici vSechny potiebné zéakladni produkty,
sporici ucet uroCeny az do vySe 3 % ro¢né i uveérové produkty s predschvalenymi
limity pro vérné klienty Partners.

e UniCredit Bank je velkou mezinarodni finan¢ni instituci, kterd ma silné koteny ve 22
evropskych zemich a dlouhou tradici bankovnich sluzeb. Na ¢eském trhu patii mezi
petici nejvétsich bank.

e UniCredit Bank pfipravila ve spolupraci se spolecnosti Partners produkty a sluzby
pokryvajici bézné potieby klientti. Nabidku pod hlavi¢kou Partners bankovnich sluzeb
bude UniCredit Bank dale rozvijet také na zdklad¢é ptimé zpétné vazby od finan¢nich
poradcu Partners.

e Klient vyuzivajici Partners bankovni sluzby mtze pocitat se spolehlivym servisem ze
strany svého finan¢niho poradce, klientskych center Partners i Siroké pobockové sité

UniCredit Bank a servisnich telefonnich linek obou spole¢nosti.

Produkty:

Konto plus

Partners pfinasi nejlépe tiroceny bézny ucet na ¢eském trhu se sazbou 1,5 % ro¢né.

Konto Partnes Plus je urceno pro klienty, ktefi potfebuji okamzit¢ disponovat s vétsi
hotovosti, Casto provadéji financni transakce a zaroven poZaduji co nejvyssi zhodnoceni. Cena
je 139 K& mésicné.

Konto Partners

Konto Partners je bali¢ek Sity na miru klientim Partnes, kteti se zodpoveédné staraji o své
finance. Obsahuje vSe, co od svého konta mohou klienti ocekavat: spofici ucet, kvalitni

embosovanou debetni kartu, kontokorent, vybéry z bankomatl, piimé bankovnictvi,
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elektronické transakce, SMS o zménach ztstatku na uctu i mnoho dalsiho. To vSe za 89 korun
mésicné.

Sporici Gcet

Klient Partners bankovnich sluzeb vi, Ze na své nenadalé vydaje by mél mit vzdy po ruce

dostate¢né uspory, které ale nebudou zatim jen lezet ladem, ale vydélavat troky. Pravé od

toho je tu spofici ucet jakou soucast Konta Partners.

Vvhody spoficiho uétu:

e zfizeni, vedeni a zruSeni spoficiho uctu v cen¢ Konta Parners,

e zvyhodnéna Grokova sazba je az 3 % p.a.,

e komfortni a snadny ptevod finan¢nich prostiedkli na spofici ucet prostfednictvim
produktt pfimého bankovnictvi véetné vypotadani hotovosti penize na spoficim uctu

jsou ze zékona pojisténé, stejné jako na uctu bézném.
Kreditni karta

S ¢ipovou embosovanou kreditni kartou Partners mohou dobii klienti Partners ziskat bez

ey

jakéhokoli dokladu piedschvaleny uvérovy limit 50 tisic korun. Vyuziji-li ke splaceni

bezlrocné obdobi (az 45 dnil), neplati nic navic.

Hypotéka

Garanci urokovych sazeb, rychlost, flexibilitu a vyhodnou sazbu, to vSe ziskaji klienti

s hypotékou Partners bankovnich sluzeb.

Parametry hypote¢nich uvéru:

e financovani az 100 % z hodnoty zéstavy,

e splatnost az 30 let,

e moznost fixace od 1 do 20 let,

e moznost vyuzit uc¢elovych uvéri 1 neucelovych avéra,

e financovani vystavby ¢i rekonstrukce bez dokladani faktur,

e poplatek za vyfizeni hypotéky ¢ini 0,8 % z vySe uvéru, ale lze zvolit i tzv.
bezpoplatkovou hypotéku (HU Plus),

e vedeni avérového uctu vas vyjde na 150 K¢ mésicné.
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Sluzby online

Se svym uctem mohou byt klienti kdykoli ve spojeni diky kandlim pfimého bankovnictvi.
Soucasti Konta Partners je totiz 1 v zavislosti na klientovych preferencich mobilni nebo
internetové bankovnictvi. Produkty Online Banking a Telebanking umoznuji bezpecny a

pohodlny pfistup do banky 24 hodin denné, 7 dni v tydnu.

Rozhodne-li se klient vyuzivat internetové bankovnictvi, pfistup k Gétu ziska bud’ pomoci
potvrzovacich SMS zprav nebo skrze mobilni bezpecnostni kli¢ TOKEN. Zvoli-li si prvni

variantu, s Kontem Partners ziska 200 jednorazovych piisupovach SMS zprav zdarma. %8

14.5 Potencial trhu perspektivniho oboru

Objem prostiedki pouzitelnych na finanénim trhu v CR vzrostl od roku 2006 z 2 500
mld. K¢ na 3 700 mld. K& Témér 70 % z téchto prostiedkd je stale neefektivné ulozeno
v bankovnich depozitech. Pouze 7 % téchto prostiedki je zainvestovana v modernich
investi¢nich ndstrojich kolektivniho investovani. A 1 téchto 7% je investovano velmi
konzervativné a kratkodob&. Mnozstvi penéz investovanych dlouhodobé a dynamicky se

Vv nasledujicich péti letech znasobi.

Vyse hypotéky piepoétena na jednoho Cecha je 50 000 K¢&. Primér v EU je vice nez
300 000 K¢. Kazdy rok si lidé paj¢i na koupi vlastniho domu, bytu ¢i rekonstrukei pres 100
mld. K¢&.

Priméma mzda v CR je 23 000 K& a pramémy dichod pouhych 9 000 K&. Tento
pomér se bude diky nefunk¢énimu dichodovému systému a nepfiznivému demografickému
vyvoji déle snizovat. V penzijnim pfipojisténi spoifi pies 4 mil. Uc€astnikd. Primémé maji
naspoieno pouhych 43 000 K¢. Jiz generace dnesSnich Ctyficatnikd, tficatnikii a mlad$ich si na
vlastni dichod budou muset odkladat vyssi ¢astky a pro udrzeni pierozdélovaciho poméru
40% bude muset pfijit penzijni reforma.

V roce 2008 se na provizich za zprostfedkovani finan¢nich produkt vyplatilo témeét 30
mld. K¢. Do roku 2015 se objem vyplacenych provizi zvysi na 70 mld. K¢.
Ve vyspélych zemich vyuziva sluzeb nezéavislého financniho poradce pies 50% lidi.

V Britanii, Australii, Japonsku a USA tém&f 90%. V CR je to méné nez 10% lidi. *°

> Partners For Life Planning. O  Partners  bankovnich  sluzbach [online]Dostupné  z:

<http://www.partnersbs.cz/cs/o-nas/predstavujeme-se/>
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14.6 Spoluprace s vysokym Skolstvim

Hlavnim partnerem spole¢nosti Partners je Provozné ekonomicka fakulta na brnénské
Mendelové univerzité. Pfednasi na ni néktefi manazefi a feditelé z Partners a mnoho
absolventil uspésné pracuje ve strukturach Partners. Nejvétsi novinkou je magistersky obor,
ktery Partners ve spolupraci s PEF pfipravili, a ktery jiz ziskal potfebné akreditace a startuje
na podzim tohoto roku. Jedna se o obor nazvany Finance a investi¢éni management a ptjde o
unikatni propojeni studia s praxi. Pro vyuku i praxi studenti Partners ziskali i obchodni

partnery z fad financ¢nich instituci, jako je UniCredit Bank, Pioneer Investment nebo AEGON.
14.7 Partners koupili server Penize.cz

Partners dlouhodobé usiluji o zvySovani finanéni gramotnosti Ceskych obcand.
Kvalitni média, kterd ptindsi uzitecné a aktudlni ¢lanky o osobnich financich, jsou potvrzenim
této strategie. Penize. CZ nabizi praktické servisni informace o svété financi, o vSem, co se

dotyka penézenek ¢eskych domacnosti.

Podle méfeni NetMonitor vzrostl za prvnich 11 mésicti roku 2010 pocet unikatnich
uzivateli Penize. CZ o 71% na primérnych 144 000 mési¢né. Pocet shlédnutych stranek
v fijnu 2010 €inil 1,5 milidonu, coz je o 60% vice neZ v roce minulém. Server Penize. CZ je tak

nejrychleji rostoucim portalem o osobnich financich v Ceské republice.60
14.8 Hlavni konkurencni vyhody dle spoleCnosti Partners

Zasluhu na uspéchu poradenstvi podle Partners ma piedevsim nabidka exkluzivnich
produktl a pe€liva ptiprava finan¢nich poradct Partners. Odbornici a analytici Partners v Cele
s Pavlem Kohoutem, Tomasem Prouzou a DuSanem Sidlem publikuji v pfednich &eskych
médiich 1 na finan¢nim webu Finmag. cz a portdlu Penize.cz. Od roku 2008 se vybrani

poradci ucéastni potadu Ceské televize Krotitel¢ dluhi.

*® Partners For Life Planning. Naborova brozura[online] Dostupné z: <http://www.partners.cz/files/kariera.pdf>
% Partners For Life Planning. Partners kupuji server Penize.cz [online]Dostupné z: < http://www.partners.cz/o-
nas/press/24317/>
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15 NAVRHY NA ZVYSENi KONKURENCESCHOPNOSTI
PARTNERS

15.1 Reklamni darky za doporuceni Kklienta

Kdyz konkrétniho poradce doporuc¢i sam zékaznik, ma to vétsi vahu. Jenze 1idé neziji
proto, aby nékomu jen tak doporucovali cizi sluzby. Maji Upln¢ jiné starosti. Proto se poradce

musi klientovi se svymi sluzbami nabidnout sam.

Aby zakaznik néco doporucil nebo aby dal poradci kontakt na jiné lidi, je potfeba mu néco
nabidnout jako protihodnotu. Kazdy chce néco za néco. Reklamni darky jsou zde
neocenitelnou pomoci k ziskavani dalSich jmen. Poradce by vSak nemél s darky zbytecné
plytvat a rozdéavat je jen tak. Reklamni darky by poradce poskytoval za jména potencidlnich

zakaznik.

15.2 Cena produktu na pocatku schiizky

Poradci ¢asto premysli, kdy maji b&hem schizky vyrukovat s cenou produktu. Casto
se snazi fici cenu az nakonec, protoze si mysli, ze az poté, co se zékaznik dozvi vSe kladné, je
nejvnodnéjsi doba na ozndmeni ceny. Myslim, Ze takovyto postup neni dobry, jelikoz ¢lovek
si zapamatuje hlavné to posledni, a to je cena. Cena je vétSinou zdpornd emocni zaleZitost a

zamé&rné ji dat na konec schliizky znamena snizit mnozstvi kladnych vjemu.

Mnohem lepsi je vyrukovat s cenou na za¢atku schiizky. Uplné nejlépe hned v prvni véts.
15.3 Vizitky

Pii jakémkoliv setkani s lidmi by poradci méli vSem rozdat své vizitky. Opravdu
vSem, 1 tém, ktefi o ni nijak moc nestoji a v€tsina ji také urcité zahodi.
Hlavni je, Ze se zvétSila pravdépodobnost, Ze az lidé budou néco potiebovat z dan¢ho oboru,

tteba jen poradit, tak sahnou po kontaktu.

Lidé¢ si vzdy vzpomenou na toho, koho maji nejlépe zafixovaného v paméti. Také si
vzpomenou na toho, koho maji po ruce. Jinymi slovy, obrati se na toho, kdo vede

nejmasovejsi ,,vizitkovou valku®.
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15.4 Pozor na premrsténé sliby

Znét zékaznika znamend veédét, co zdkaznik skute¢né chce. On nechce jen sluzby.
Touzi 1 po uznani, respektu, spolehlivosti, zajmu o svou osobu, servis, pocit dilezitosti,
pratelstvi, pomoc, apod. Mit dobré vztahy se zakazniky, je dilezité jak pti budovani, tak pii

udrzovani klientely. Kdo nevychazi s lidmi, nepatii do obchodu.

Pozor na premrs§téné sliby. Pro nakup se zakaznik rozhoduje casto pod vlivem slibu vysokého
pfinosu produktu. Pravdivost slibu si vSak ovéfi az po nakupu. Hrozi tedy nebezpeci, ze
prilisné nadhodnoceni piinosu dané¢ho produktu se poradci vrati jako bumerang, a pak uz

kladné vztahy mezi poradcem a klientem nelze zachranit.

15.5 Podékovani klientovi

Cilem pod¢kovani je klienta uklidnit. A také ujistit, Ze se na konkrétniho poradce ¢i

firmu muze i v budoucnu spolehnout.
Pod¢kovani mize byt osobné, telefonem ¢i pisemné.

Dulezité je zavolat co nejdiive — do tfi dnli od prodeje. Vyhodou telefonu je, Ze se muizes
zeptat na spokojenost s tvym produktem. Telefon ma vsak i velkou nevyhodu, ne kazdy

telefonat najde cil.

Po dodani sluzeb by poradce mél zavolat zakaznikovi, jestli vSechno probé&hlo k jeho

spokojenosti, jestli nema jesté néjaké dotazy. Velmi €asto je vysledkem dalsi nakup.

Dopis postou je nejvyhodnéjsi. Zavolat poradce mize v nepravou chvili, ale dopis ¢te ten

druhy ve chvili, kdy sam chce. Vzdycky potési, Ze si nékdo na nékoho vzpomnél.

15.6 Reklamace

Zékaznici uplatiiujici reklamaci jsou ti nejcennéjsi z hlediska informaci o tok, jak na
tom poradce vlastné je. Ukazuji mu, kde se jest¢ muze zlepsit. Reklamace patii k nejveétSim

Sancim, jak prokazat svlij um a silu osobnosti.

Jestlize s poradcem zakaznik jednd hrub¢é, ma to dva divody. Bud’ ma strach, nebo néco

predstira. Plati totiz, ze nckteré lidi lze motivovat zastraSovanim, a kupodivu to funguje.
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Kazda reklamace je vSak i Sance. Korektni vyfizovani reklamaci je nejlep$i nastroj k oziveni

ustni propagandy.

I pfes vSechny feci o tom, jak se kladné vyfizené reklamace daji pozitivné vyuzit k utuzeni

loajality klient, by se mél poradce snazit dosahnout toho, aby nemél Zadné stiznosti.

Servis zékaznikl je skvéla Cinnost, protoze prodavat nékomu, komu jiz poradce diive néco

prodal, je n€ékolikrat leh¢i, nez hledat nového zakaznika.

15.7 Reklama na automobilu

Bohuzel, je vSeobecnym pravidlem, ze odpor proti firemnim vozim opatifenym

reklamou vzrista s vySkou pozice ve firemni hierarchii.

Poradci a dal§i zaméstnanci by méli pouzivat reklamu své osoby a firmy neustdle. Kdyz
nékdo zacina kariéru, polepi si auto reklamou firmy (ale ne trabant — $patné auto s reklamou
je antireklamou dané firmy). Po straniach a v zadu je nutné napsat velkymi pismeny, ¢im se

firma zabyva a telefon. Uplné nejlepsi je vzadu mobilni telefon s vyrobky firmy.

Navic, vSude se za reklamu plati. Plati se nejenom za vyrobu reklamy, ale hlavné za
zvefejnéni reklamy — medium. To je vibec nejvétsi polozka v ndkladech na reklamu. Ale
reklama na auté je mobilni a zaméstnanci vibec neplati za uvefejnéni. Plati se jen navrh,

vyroba folii a polepeni auta.

15.8 Recyklac¢ni nabidka

Poradce by se mél snazit postupovat tak, aby se nakup nestal jedinym cilem, ale
prvnim krokem k dal§imu nékupu. Pii ndkupu by mél poradce poskytnout svému zakaznikovi
podil na pfistim nékupu, zisk, slevu nebo prémiovou sluzbu. Snizuje to moznost, ze zakaznik

zacéne chodit ke konkurenci.

Pokud poradce neché zékaznika, aby si koupil produkt a aby od n€ho odesel, aniz by obdrzel
nabidku vyhodnéjSiho ndkupu v budoucnu, ptfichdzi o budouci obchody. Poskytnutim
recykla¢ni nabidky zvySuje poradce pravdépodobnost, Ze se k nému opét vrati. Kdyz poradce

rozda hodné recyklaénich nabidek, jeho trzby vzrostou.

Vrcholem recyklace je takovy stav, kdy poptavka se vlastné $ifi sama. Zakazniklim se vyplati

absolvovat dalsi ¢i vyssi nakupy.
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15.9 Nezamérovat se z pocatku na nejbohatsi

Velkou a hodné rozsifenou chybou je to, Ze si poradci mysli, ze nejlepsi je jit hned na

zacCatku za témi nejbohatSimi.

Ti bohati maji mnoho kontakttli a jsou opatrni. Také proto jsou bohati. Zac¢inajici poradci jeste
svllj obchod dobfe neznaji a mohou hodné zkazit. Méli by jit za svymi nejbliz§imi. Ti
momentalni neznalosti prominou. Nemaji tolik kontaktli, protoze hodné jejich kontaktti jsou
spole¢né. Kdyz je poradce ztrati, neztrati tolik jako u téch bohatych. Na svych nejblizsich se

poradci vyuci a pak s velkou sebejistotou presveédci i bohaté.®*

15.10 Spravna argumentace

Vzdy, kdyz poradce hovoii o multi-level-marketingu, objevi se pochybnosti, zda vse
funguje tak, jak ukazuje. Pokud si klient nevzpomene na néjakou vyhradu, poradce nema
danou véc vyfesenou. On si jen nevzpomnél, ale az jej poradce opusti, pak si na néco muze

vzpomenout a mozna prave to by mohl byt diivod, pro¢ odmitne obchod.

Proto by mél poradce jmenovat vSechny mozné zapory a vymluvy ve svém obchod¢ a pak je

vSechny postupné s klientem probrat.

Nemam penize

Timto argumentem by mél poradce zacit. Klient se totiz Casto stydi fici, Ze nemé penize.
Poradce mu zde ukazuje, jak se vyd¢lavaji penize, a on nema ani na vstup do systému ani na

zakoupeni produktu.

Poradce by mé&l argumentovat takto: NepftiSel jsem za tebou, protoZe mas penize, ale protoZe
je nemas. Nabizim ti moZnost, jak je vydélat. Samoziejmé nezbohatne§ hned, ani to nepfijde
samo. Je to prace jako kazda jina, ale Casem bude§ odménovan i1 za produkci lidi ve tvé

struktufe a to uz stoji za tivahu.

Nikdy by poradce nem¢l mluvit o tom, kolik si vydéla, kdyz si klient potidi jeho produkt nebo
vstoupi do systému jako spolupracovnik. Myslel by si totiz, Ze jedinou starosti poradce je, na

ném vyd¢lat.

o1 Toman, 1. Stroj na penize, Bratislava:MASHA Press, 2008. 78 s. str. 51-72
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Nemam c¢as

Vzdy je néco za néco. Cas je protihodnota za penize a lepsi zivot.

Nasyti se trh

Tyto véty fika poradcim témet kazdy: ,, Vzdyt za chvili v tom budou vSichni. A kdo bude
normalné¢ pracovat? To musi jednou skoncit.*

Takze:
e Nebude v tom kazdy. Vétsina klientd odmita vstoupit do MLM.
e Na prvni pohled se MLM rozsifuje geometrickou fadou, ale neni to tak. Podle
zkuSenosti firem, kterd jiz dlouha 1éta vyuzivaji MLM, ro¢ni pfirtstek ¢ini desitky

procent. Takze jde o aritmetickou fadu.

Mam malo znamvch

Znédmych maji lidé spousty, jen si je pravé neumi vybavit. Neméli by se d¢€lat rozdily a
uvazovat za druhé. Lidé premysli, kdo by mohl byt vhodny a kdo ne, ale nevi to. M¢lo by se

za nimi jit a nechat kone¢né rozhodnuti na nich. Nabidnout tuto Sanci v§em.

Je to hra, pyramida, podvod

Pyramida je systém, kdy vyrobek ¢i sluzby ve vicestupiovém marketingu neexistuji nebo jsou

velmi pochybnych kvalit.

Na systému pyramidy neni nic $patného, pokud se prodava hodnotné zbozi ¢i sluzba. Pokud
proti penézlim existuje néjaka protihodnota. Pokud ale jde jen o odmény za ndbor novych lidi

(letadlo), jde o nezakonny obchod.

Sitovy marketing mé¢l na pocatku devadesatych let obrat asi 15 miliard USD jen v USA a
roéni piirastek 20-30%. Tento druh prodeje patii v USA K nejdynamictéjsim ze vSech typu

prodeje.

Krachne to, nemizZe to fungovat

Ale muze! A dokonce bude. Amway se rozsifuje uz Ctvrté desetileti, Hebalife vice nez tficet

let a jedno je jisté. Kazdy den je vic a vic lidi, ktefi vstupuji do MLM.
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V MLM naopak mizeme najit fenomén, ktery funguje zaruené. Ve vétSiné zaméstnani a u
vétSiny druhll podnikani Zeny pocituji diskriminaci. Pokud zena a muz zastdvaji stejnou

funkci u stejné firmy, zena bere méng.

V MLM se bere podle toho, jak je ¢loveék dobry, podle piedem stanovenych pravidel hry.
Nikdo se nepta na pohlavi, ale na vykony. Nikdo se nepta na to, kdy ptijde Zena na matefskou
a kdy bude mit nemocné déti. MLM je ohromnd Sance pro Zeny, nebot’ zde jsou samy sob¢

panem. Mnoho zen to uz pochopilo a celosvétove jsou uz ve vétsing

Manzel, manzelka mi to nedovoli

Poradce nabizi podnikdni a vice penéz do rodiny, avSak musi to vysvétlit obéma najednou.
Zbavi se rizika, ze to jeden za manzeli zkazi. Nemusi absolvovat prodejni rozhovor v roding

vicekrat, Setfi tim sviij ¢as. Spolecné se dohodnete, jak a kdy zrealizujete vstupni investice.

Spousta poradcil pravé tady pfisla o nejvice penéz. Jejich vina. M¢li si to zafidit tak, aby se

oba manzelé dovédéli o obchodé najednou.

Nevérim si, nebudou mi veérit

MLM se rozSifuje na zaklad¢ divéry. Pokud ¢Eloveék dosud Zil tak, Ze hodné lidi mé pii

vysloveni jeho jména zlost, pak se nesmi divit, Ze mu asi neptijde tento obchod.

Problém zde byva skryt n¢kde jinde. Jde spiSe o sebedivéru. Kdyz ¢loveék neveéii ani sobé,

tézko pak mize vetit nékomu jinému.

Zde je pravé silna stranka MLM. Jsme odménovani nejen za vlastni produkei, ale i za
produkci svych struktur. Je proto v naSem z4jmu, aby tyto struktury ,,jely”. Proto dobry
sponzor pomahd a dodava sebedivéru svym spolupracovnikim. U¢i je v praxi provadét

obchod, tesi jejich problémy a poméha jim budovat jejich sit’.

Nikde jinde nenajdeme tolik solidarity a pomoci ze strany nadfizenych nez v MLM. Ne proto,
ze jsou takové mirumilovné ovecky, ale kviilli odméndm ze struktur se spousta mezilidskych

vztahl jasn€ napiimi nebo znici.

Pokud nékde n&co zaskiipe, pak to neni v systému, ale vzdy jen a jen v lidech.®?

®2 Toman, I. Multi level marketing, Bratislava:MASHA Press, 2008. 78 s. str. 51-64
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ZAVER
Konkurenceschopnost se stala pojmem, jemuZz se nelze vyhnout. Neni to kvili tomu,

ze jej uziva kdekdo, tedy nejenom ekonomové, ale také politici ¢i byznysmeni. Duvodem,

pro¢ se tolik uziva, totiz miZe byt skutetnost, Ze toto slovo nejde nijak nahradit. ®

Cil této diplomové prace byl splnén. Byla provedena analyza klicovych faktori
ovliviiujicich konkurenceschopnost spolecnosti Partners, dale byly metodou syntézy
shrnuty zjisténé poznatky, na zakladé shrnuti byly definovany konkurenéni vyhody a

navrZeny nutné zmény ke zvySeni vykonnosti spole¢nosti.

Analyzou jsem zjistila, Ze uroven klicovych faktorti ovlivitujicich konkurenceschopnost této

spole¢nosti je na vysoké trovni.

Coz nejlépe deklaruje fakt, ze finanéné poradenska spolecnost Partners potvrdila 18. 8.
2010 svou vedouci pozici na trhu. Vyplyva to ze spolecné tiskové zpravy profesnich asociaci
AFIZ a USF, které sdruzuji 90% poradenského trhu u nds. Podil Partners na
zprostiedkovanych objemech hypotecnich uvért a investic do podilovych fondi €ini tietinu,
Vv ptipadé penzijniho pifipojisténi uzavieli poradci Partners svym klientim smlouvy na ¢tvrtinu
celkovych ro¢nich ptispévkil. Podil Partners na ro¢nim pojistném zivotniho pojisténi je 21 %.
,»Vysledky za prvni pololeti ukazuji velmi silnou pozici Partners v oblasti hypoték, investic

I pojisténi.

M¢ doporuceni je piedevSsim v oblasti reklamy finan¢niho poradenstvi (vizitky,
reklamy na automobilech, reklamni darky). Nékolik navrha ke zlepSeni sméfuje do oblasti
udrzeni si stavajicich klientd (podekovani klientovi za vyuziti sluzeb, uspé$né reklamace,
recyklacni nabidky a spravna argumentace). Vynikajici vysledky spole¢nosti Partners velmi
uzce souvisi se Spickovym analytickym servisem. Hlavni konkuren¢ni vyhodu této
spolecnosti proto spatiuji v lidech ve vedeni Partners, ktefi vyjednavaji exkluzivni produkty
pro klienty, vedou masovou marketingovou kampan, atd. Coz nejlépe doklada fakt, ze

Partners se dokazali stat béhem dvou let existence jednickou na trhu.

% Benes, M. Konkurenceschopnost a konkurenéni vyhoda [online] [cit. 5. Cerven 2006] Dostupné z:
<http://is.muni.cz/do/1456/soubory/oddeleni/centrum/papers/wp2006-05.pdf>
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Priloha A

Organizacni struktura spolecnosti Partners
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Zdroj: Partners For Life Planning. Vyro¢ni zpriava Partners 2009 [online][cit. 22.
¢ervna2010]Dostupnéz:<http://www.partners.cz/files/vyrocni_zprava_partners_2009.pd
>
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Priloha B

Struktura zprostiredkovanych obchodii v roce 2009

Struktura produkce Partneﬁ‘s

50 3% 3%

34 %
12%

24 %

B Investicni Zivotni pojisténi
B Podilové fondy
Penzijnl pripojisteni
Pojisteni aut a majetku
B Urazové a rizikové pojistént
I Stavebni sporeni
B Hypotééni a ostatni Gvéry
Sporicl Géty

Zdroj: Partners For Life Planning. Vyro¢ni zprava Partners 2009 [online] [cit. 22.
¢ervna2010]Dostupnéz:<http://www.partners.cz/files/vyrocni_zprava_partners_2009.pd
>
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Priloha C

Rozvaha

Partners 2009

Rozvaha podle Prilohy &. 1

vyhlasky & 500/2002 Sb.

ROZVAHA

v piném rozsahu

Ugetni jednotka doruci

ucetni zavérku soucasné
s dorucenim dariového pfiznani
za dan z pfijma

ke dni 31.12.2009

( v celych tisicich K& )

Obchodni firma nebo jiny nazev tcetni jednotky

Partners For Life Planning, a.s.

Sidlo nebo bydlisté ucetni jednotky
a misto podnikani lisi-li se od bydlisté

Styblova 253/13

1 x pfislusnému finanénimu Praha 4
GFadu Rok | Mésic IC 149 00
2009 27699781
Oznateni AKTIVA ?a::s:l Bézné Gcetni obdobi Minulé €. obdobi
Brutto Korekce Netto Netto
a b c 1 2 3 4
AKTIVA CELKEM SoucetAazD | 1 252 295 -10 836 241 459 141 893
A. Pohledavky za upsany zakladni kapital 2
B. % Dlouhodoby majetek SoucetB.l. az B.III. 3 25422 -10 391 15 031 16117
B.. k Diouhodoby nehmotny majetek Sougetl.1. az1.8. 4 6 034 -3 971 2 063 3145
B. & . Zrizovaci vydaje 5
2. | Nehmotné vysledky vyzkumu a vyvoje 6
3. | Software T 4 585 -3 461 1124 2401
4. [ Ocenitelna prava 8 1449 -510 939 594
5. | Goodwill 9
6. | Jiny dlouhodoby nehmotny majetek 10
7. | Nedokongeny dlouhodoby nehmotny majetek 11 150
8. Poskytnuté zalohy na dlouhodoby nehmotny 12
majetek
B. II. Dlouhodoby hmotny majetek  Soucet I1.1. az 1.9. | 13 19 388 -6 420 12 968 12972
B. Il. 1. | Pozemky 14
2. | Stavby 15 5332 -266 5 066 4398
3. | Samostatné movité véci a soubory movitych véci 16 13885 -6 154 7731 8127
4. Péstitelské celky trvalych porosta 17
5. | Dospéla zvitata a jejich skupiny 18
6. | Jiny dlouhodoby hmotny majetek 19
7. | Nedokon¢eny dlouhodoby hmotny majetek 20 171 171 447
8. Poskytnuté zalohy na dlouhodoby hmotny majetek | 21
9. | Ocefovaci rozdily k nabytému majetku 22
B. Il Dlouhodoby finanéni majetek Sougetlll.1. az11l.7. | 23
B. . 1. Podily v ovladanych a fizenych osobach 24
2. Podily v G¢etnich jednotkach pod podstatnym viivem 25 o
3. | Ostatni dlouhodobé cenné papiry a podily 26
4. ijéky a avery - ovladajici a fidici osoba, podstatny | 27
5. X:Ir‘:y dlouhodoby finanéni majetek 28 & N
6. | Pofizovany dlouhodoby finanéni majetek 29 o 2, 4] $
7. | Poskytnuté zalohy na dlouhodoby finanéni majetek | 30 “ ]:
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Oziatetii AKTIVA ?;Z B&Zné ucetni obdobi Minulé G¢. obdobi
Brutto Korekce Netto Netto
a b c 1 3 <
C. Ob&zna aktiva SougetC.l.azClIV. | 31 141 602 -445 141 157 107 286
C. 1 Zasoby Soucetl.1.2216. | 32 4 460 4 460 1494
G | 4 Material 33 4 460 4 460 101
2. | Nedokongena vyroba a polotovary 34
3. | Vyrobky 35
4. Miada a ostatni zvifata a jejich skupiny 36
5. | Zbozi 37 1393
6. | Poskytnuté zalohy na zasoby 38
C. I Dlouhodobé pohledavky Soucet Il.1.2az11.8. | 39 1277 1277 1276
C. Il. 1. | Pohledavky z obchodnich vztaht 40
2. | Pohledavky - ovladajici a fidici osoba 41
3. | Pohledavky - podstatny viiv 42
4. | Pohledavky za spole¢niky, ¢leny druzstva a za 43
Géastniky sdruzeni
5. | Dlouhodobé poskytnuté zalohy 44 1277 1277 1276
6. | Dohadné udty aktivni 45
7. | Jiné pohledavky 46
8. | OdloZena darnova pohledavka 47
C. lIL. Kratkodobé pohledavky Soucet lll.1. az 1l1.9. | 48 61675 -445 61230 78 394
C. lll. 1. | Pohledavky z obchodnich vztaht 49 24 205 24 205 11 840
>3 Pohledavky - oviadajici a fidici osoba 50
3. Pohledavky - podstatny vliv 51
4, Pohledavky za spolecniky, ¢leny druzstva a za 52
ky sdruzeni
5. | Sociéini zabezpe&eni a zdravotni pojisténi 53
6. | Stat-dafové pohledavky 54 3 3 96
7. | Kratkodobé poskytnuté zalohy 55 8 877 8 877 9273
8. | Dohadné téty aktivni 56 4 000 4 000 28 863
9. | Jine pohledavky 57 24 590 -445 24 145 28 322
C.IV. Kratkodoby finanéni majetek Soucet IV.1.az1V.4. | 58 74 190 74 190 26 122
C.IV. 1. [ Penize 59 170 170 341
2. | Ucty v bankach 60 74 020 74 020 25781
3. Kratkodobé cenné papiry a podily 61
4. Porizovany kratkodoby finanéni majetek 62
D. | Casové rozliseni Soucetl.1.a213. | 63 85271 85271 18 490
le T Naklady pristich obdobi 64 5235 — 5235 5299
2. | Komplexni naklady pfistich obdobi 65 R4
3. [ Pijmy pristich obdobi 66 80 036 T 1 80 036 13191
Y ’,1[ )
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Cis. Stav v bézném Stav v minulém
Oznacgeni PASIVA fad.| uCetnim obdobi G¢etnim obdobi
a b c 5 6
PASIVA CELKEM SoutetAazC | 67 241 459 141 893
A Viastni kapital SoudetA.l.azAV. | 68 52 658 39 308
AT Zakladni kapital Soutet|.1.a213. | 69 30 000 2000
A. I. 1. | Zakladni kapital 70 30 000 2000
2. | Viastni akcie a viastni obchodni podily (-) 71
3. | Zmény zakladniho kapitéalu 72
Al Kapitalové fondy Soucetl.1. az11.4. = 73
A. Il 1. | Emisni azio 74
2. | Ostatni kapitalové fondy 75
3. | Ocefovaci rozdily z pfecenéni majetku a zavazka 76
4. Ocetiovaci rozdily z pfecenéni pfi pfeménach spole&nosti 7
$, Rozdily z pifemén spolegnosti 121
AL Rezervni fondy, nedélitelny fond a ostatni fondy ze zisku Soucet 1ll.1. az Il.2. | 78 400 200
A.lll. 1. | Zakonny rezervni fond / Nedélitelny fond 79 400 200
2. | Statutarni a ostatni fondy 80
A V. Vysledek hospodafeni minulych let SoucetV.1.az1V.2, | 81 8908 19276
A.IV.1. | Nerozdéleny zisk minulych let 82 8 908 19 303
2. | Neuhrazena ztrata minulych let 83 -27
A. V. Vysledek hospodareni bézného ucetniho obdobi /+ -/ 84 13 350 17 832
B. Cizi zdroje SoucetB.l.azB.IV. | 85 188 741 101 260
B. L Rezervy Soucet.1.az14. | 86 30 000 18 000
B. L. 1. Rezervy podle zvlastnich predpist 87
2. | Rezerva na diichody a podobné zavazky 88
3. | Rezerva na dail z pfijmu 89
4. | Ostatni rezervy 90 30 000 18 000
B. Il Dlouhodobé zavazky Soucet I1.1. 22 1.110. | 91 31345 12972
B. Il. 1. | Zavazky z obchodnich vztaht 92 30 347 12674
2. | Zavazky - ovladajici a fidici osoba 93
3. | Zavazky - podstatny viiv 94
4. Zavazky ke spoleénikam, Elenim druzstva a k G&astnikim sdruzeni 95
5. | Dlouhodobé pfijaté zalohy 96
6. | Vydané diuhopisy ) 97
7. | Dlouhodobé sménky k thradé /- 3 } 98
8. [ Dohadné Gety pasivni T ] r \\ 99
¢. [Jiné zavazky = ] 700 600
10.| Odlozeny dafovy zavazek T '/’ 101 398 298
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| cis. Stav v béznem Stav v minulém
Oznaceni PASIVA fad.| udetnim obdobi Géetnim obdobi
a b c 5 6
B. Il Kratkodobé zavazky Soucet lI.1.az .11, | 102 127 396 70 288
B. lll. 1. | Zavazky z obchodnich vztahi 103 51632 13 321
2. | Zavazky - oviadagjici a fidici osoba 104
3 . Zavazky - podstatny viiv 105 1 |
4. [ Zavazky ke spoleénikim, Glenum druzstva a k Geastnikum sdruzent 106 [
5. Zavazky k zaméstnancium 107 6 254 1700
6. | Zavazky ze socialniho zabezpeteni a zdravotniho pojisténi 108 852 897
7. | Stat-darové zavazky a dotace 109 7198 8445
8 | Kratkodobé pfijaté z&lohy 110 | 24 323 19 372
9. | Vydané diuhopisy 111
10. | Dohadné Géty pasivni 112 37 041 26 370
| 11.| Jiné zavazky 113 96 183
B.IV. Bankovni Gvéry a vypomaoci Soucet IV.1. a2 IV.3. | 114
B.IV.1. | Bankovnl Gvéry dlouhodobé 115
-8 Kratkodobé bankovni Gvéry 116 '
3. Kratkodobé finanéni vypomoci 117 ‘ -
C. L Casové rozliseni Souget|.1.az12. | 118 60 ! 1325
C. |. 1. | Vydaje pfistich obdobi 119 60 164
2. | Vynosy pfistich obdobi 120 1161

Sestaveno dne: 18.05.2010 Podpisovy zaznam statutarniho grganu uéetni jednotky
nebo podpisovy vz(or_:yz\ické osoby, ktera je uéetni jednotkou

{ &l

Pravni forma acetni jednotky Predmét padnikani : Pozn.: |
a.s. Pojistovaci agent |

|

Zdroj: Partners For Life Planning. Vyro¢ni zprava Partners 2009 [online] [cit. 22.

¢ervna2010]Dostupnéz:<http://www.partners.cz/files/vyrocni_zprava_partners_2009.pd
>
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Priloha D

Vykaz ziskii a ztrdt Partners 2009

Vykaz zisku a ztraty ve druhovém Obchodni firma nebo jiny nazev ucetni jednotky
Elenéni podle Prilohy &. 2 ., g
vyhlagky &. 500/2002 Sb. VYKAZ ZISKU A ZTRATY Partners For Life Planning, a.s.
v plném rozsahu
Ugetni jednotka dorugi Sidlo nebo bydlisté ucetni jednotky
ugetni zavérku soudasné ke dni 31.12.2009 a misto podnikani lisi-li se od bydlists

s dorucenim dariového pfiznani

za dafi z pfijmu ( v celych tisicich K& )

Styblova 253/13

1 x prislusnému finan&nimu Praha 4
Gradu Rok | Mésic Ic 149 00
2009 27699781
Onailari TEXT ggm Skuteénost v téetnim obdobi
| bé&Zném minulém
a b c 1 2
l. Trzby za prodej zbozi 1
A. Naklady vynaloZené na prodané zbozi 2
* Obchodni marze L-A. | 3
Il Vykony Soucet I.1. az 11.3. 4 838 517 625 668
Il. 1. | Trzby za prodej vyrobkd a sluzeb 5 838 517 625 668
2. Zmeéna stavu zasob vlastni vyroby [}
3 Aktivace £
B. Vykonova spotfeba Souc¢etB.1.2z2B2. | 8 738 325 535 905
B. 1. | Spotfeba materidlu a energie 9 9675 9172
2. [ Sluzby 10 728 650 526 733
+ Pfidana hodnota L-A+I.-B. | 11 100 192 89 763
Osobni naklady SoutetC.1.azC4. | 12 43 442 30826
1. | Mzdové naklady 13 31828 22 489
2. | Odmeény &lentim organt spolegnosti a druzstva 14 1296 1020
3. | Néklady na socialni zabezpe&eni a zdravotni pojisténi 15 8 757 6 351
4. | Socialni naklady 16 1561 966
D. Dané a poplatky 17 11 102 8538
Qdpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku 18 5477 3781
1[8 Trzby z prodeje dlouhodobého majetku a materialu Soucet lll.1.az1ll.2. | 19 467
ll. 1. | Trzby z prodeje dlouhodobého majetku 20 450
2 Trzby z prodeje materialu 21 17
F. Zustatkova cena prodaného dlouhodobého majetku a SoucetF.1.azF.2. | 22 528
materidlu
F. 1. | Zustatkova cena prodaného diouhodobého majetku 23 528
2. | Prodany material 24
G. Zména stavu rezerv a opravnych polozek v provozni 25 11 656 17 400
oblasti 2 komplexnich naklady pistich obdobi
V. Ostatni provozni vynosy 26 4279 1528
H. Ostatni provozni naklady - 27 10 209 1692
V. Prevod provoznich vynosi g 7 28
I. Pfevod provoznich naklada | - 57 T | 29
x Provozni vysledek hospodarent “ NV fozdil vynost a nakladi | 30 22 524 29 054
ol oo ~_fimska |. az pismeno L
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. Cislo Skuteénost v uéetnim obdobi
Oznageni TEXT radky "
bé&Zném minulém
a b c 1 2
VI Tr2by z prodeje cennych papirl a podili 31
J. Prodané cenné papiry a podily 32
Vil Vynosy z dlouhodobého finanéniho majetku Souget VI.1. 2z VIL.3. | 33
VII.1. | Vynosy z podilu v oviadanych a fizenych osobach a 34
v Ugetnich jednotkéach pod podstatnym viivem
2. [ Vynosy z ostatnich dlouhodobych cennych papirti a podilt 35
3. | Vynosy z ostatniho dlouhodobého finanéniho majetku 36
VIIL. V/ynosy z kratkodobého finanéniho majetku 37
K. Naklady z finanéniho majetku 38
IX. Vynosy z pfecenéni cennych papird a derivatl 39
Naklady z pfecenéni cennych papirli a derivatl 40
M. Zména stavu rezerv a opravnych poloZek ve finanéni oblasti 41
X. Vynosové uroky 42 1069 733
N. Nakladové uroky 43 59
XI. Ostatni finangni vynosy 44 7 25
0. Ostatni finanéni naklady 45 295 214
XIl. Prevod finanénich vynosl 48
B Prevod finanénich nakladl 47
* Finanéni vysledek hospodareni Rozdil vynosil a naklada | 48 781 485
fimska VI. az pismeno P.
Q. Daf z pfijmu za b&Znou &innost SougetQ.1.22Q.2. | 49 9955 11707
Q. 1. | -splatna 50 9 855 11 535
2. | -odloZena 51 100 172
= Vysledek hospodafeni za béznou &innost 52 13 350 17 832
XIit, Mimoradné vynosy 53
R. Mimoradné naklady 54
Dan z pfijmi z mimofadné Einnosti SoucetS.1.a2S.2. | 55
S. 1. | -splatna 56
2. | -odlozena 57
> Mimoradny vysledek hospodareni Xl.-R.-8. | 58
15 Pfevod podilu na vysledku hospodafeni spoleénikim (+/-) 59
i Vysledek hospodareni vysledek hospodareni za béznou &innost + | 60 13 350 17 832
za ucetni obdobi (+/-) mimoradny vysledek hospodareni - T.
i Vysledek hospodareni pred zdanénim provozni vysl. hosp. + | 61 23 305 29 539
finanéni vysl. hosp. + XIll. - R.
L R}
| B ‘\
- > /
Y = / /
Sestaveno dne: 18.05.2010 S i E\ . |{" Podpisovy zaznam stat iho organu G&etni jednotky
T WSV - _“nebo podpisovy vzor fyzické gsoby, ktera je Getni jednotkou
r —— e
{ &Rl
Pravni forma Géetni jednotky Predmét podnikani Pozn.:
as. Pojistovaci agent

Zdroj: Partners For Life Planning. Vyro¢ni zprava Partners 2009 [online] [cit. 22.

¢ervna 2010] Dostupné z: <http://www.partners.cz/files/vyrocni_zprava partners 2009.
pdf>
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Priloha E

Cash-flow Partners 2010

1€o: 27699781 X
Firma : Partners For Life Plannina. a.s.
CASH FLOW - Priloha u¢.zavérky Odveétvi: Finanéni sluzby 1
Ve KC Dne: 18/05/2010
12/2008 12/2009
P. POCATECNI ZUSTATEK PENEZNICH PROSTR. 68 990 26 122
Z. UCET.ZISK, ZTRATA Z BEZ.C. PRED ZDAN. 29 068 23 305
A.1. Upravy o nepenéz.operace A.1.1a26 20 507 16 408
A.1.1. Odpisy stalych aktiv 3781 5477
A.1.2. Oprav.pol., rezervy, pfechod.u¢. 17 400 12 000
A.1.3. Zisk z prodeje stalych aktiv 0 0
A.1.4. Vynosy z dividend o] 0
A.1.5. Vyuctované naklad.a vynos. Groky -674 -1 069
A.1.6.0Ostatni nepenézni operace 0 0
A~ CISTY CF Z PROV. CINNOSTI Z.+A.1. 49 575 39713
A.2. Potfeba pracovniho kapitalu A.2.1az4 -57 621 -7 067
A.2.1. Pohledavky z provozni cinnosti -52 031 -59 573
A.2.2. Kratkodobé zavazky z prov.¢inn. -5 085 55 472
A.2.3. Zména stavu zasob - 505 -2 966
A24K y fin.maj.r dajici do pen.prosti.a ekviv. 0 0
A.** CISTY CF Z PROV. CINNOSTI A.*+A.2 -8 046 32 646
A.3. Vydaje z plateb Urok( s vyj. kap.ar. -59 0
A.4. Prijaté uroky 733 1069
A.5. Zaplacena DP za bé .&inn.a domérky o [0}
A.6. Mimofadné U&.pfipady véetn& DP m.&. o] o)
A.7. Piijaté divid. a podily 0 0
A.8.Vyplacené dividendy - pferozdéleni o) [o}
A*** CISTY CF Z PROVOZ.CINN. A **+A 3a28 7372 33 715
B.1. Vydaje za stala aktiva -9 807 -4 391
B.2. Pfijmy z prodeje stalych aktiv 0 0
B.3. Pujéky a uvéry spriznénym osobam 0 o
B.*** CISTY CF Z INVESTICN| CINN. B.1a23 -9 807 -4 391
C.1. Zména stavu zavazkd -25 689 18 373
C.2. Dopady zmén vl.jm.na pen.pr. C2.1a26 0 371
C.2.1. ZvySeni zakl.jm. nebo rezerv -19 503 10 539
C.2.2. Vyplaceni podilu na vi.jm. spol 0 o}
C.2.3. Dary, dotace do vi.jm. a dalsi 0 0
C.2.4. Uhrada ztraty spoleéniky o 0
C.2.5. Pfimé platby na vrub fondi 19 503 -10 168
C.2.6. Vyplac. dividendy a podily v&.dané 0 0 -
C.*** CISTY CF Z FINANCNI CINNOSTI C.1az2 -25 689 18 744 4 - /
s
F.CISTY CASH FLOW A ** 4+ B.** + C.=* -42 868 48 068  m—
R. KONECNY STAV PENEZNICH PROSTR. P.+ F. 26 122 74 190

Zdroj: Partners For Life Planning. Vyro¢ni zprava Partners 2009 [online] [cit. 22.
¢ervna 2010] Dostupné z:
<http://www.partners.cz/files/vyrocni_zprava_partners_2009.pdf>
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