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1 Uvod

Podnikani v dnesni deéhje nelehké, je krize,&Sina firem dnes doslovag¥iva, Zije
z 0wrg, je ve ztrét. Neni tomu v8ak pouze krizi, ale velkodrou k tomu pispiva stat
svou legislativou, nagklad tim, Zze pravnické osoby musi od¥a®PH, i kdyZ jim ho
odkeratel nezaplatil (to je prockteré firmy zcela likvidani), neustéle i@trvava trend
neplatit faktury ve stanoveném terminu (mnohé fimnyodnikatelé jéasto hradifeba
1 — 3 n&sice po splatnosti aibec jim to nefijde nemoralni a ¢ktefi bohuzel neuhradi
pohledavky nikdy!").

DalSim ,likvidatnim faktorem* je pistup a zamstnand. Zamgstnavatel musi platit
za zandstnance velké odvody i@devSim sociélni poji&i je neundrné vysoké),
mnoho zamistnané Zije v domrni, Ze zamstnavatel za & nic neodvadi, chovaji se
neloajal a maji pocit, Ze dat jim praci j&d povinnost. Bohuzel ziji také v doremi,
Ze kazdy podnikatel vythva obrovské penize aijny jsou automatické. Jsou to
predevsim zawstnanci, kté v Zivot nic nedokézali a dokazat ani neghtTaci lidé si
mysli, Zze se o & stat ¢i zamgstnavatel postara v jakékoliv situaci bez vlastniho
pricinéni.

Kdybychom se @i zamyslet nad tim, co si majitelé firem nejvidejp pak by to
bylo nejspiSe ziskani novych zdkazhiklepSeni p& o stavajici a zvySeni prodeje.
Kdo se ale rozhodne podnikat, musi si hned ratka poloZit par tleZitych otazek:
,Pfichazim na trh s&im novym? Mam moznost u&® Jsem schopny odlisit se od
konkurence? Co a jaklh konkurence? Kam stfuje nas obor podnikani?*

Je nutné, aby seéh svym zamdstnaném uril podnikatel sndr firmy. Ty, které je
nemaji, jdou ve Sléjich téch prvnich a snazi se je dohnat. Je nutné z\akibvou
konkurertni strategii, se kterou je mozné na trhu dtisfxtera n& zajisti moznost
odliSeni se, nastaveni vySSi urdvnabizenych sluzeb a v neposledat€ hlavre
spokojenost zakaznika, o kterou se jedig@@vsim.

V dnedni dob neni ¢asto mozné konkurovat cenouti®s z kooperace s danou
spol&nosti @ekavaji zakaznici v osobnimtigtupu, v rozsahu a kvalitnabizenych
sluzeb. Bez spokojenych zékazinikemize byt dlouhodob usgsné zadné podnikani.

Vi s

marketing. Zakaznik, jehoz ¢ekavani byla naplma kBZnym zmisobem vas
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pravdpodobré nebude filiS chvalit ani pomlouvat. Pokud ovSem jehoekavani
vyrazre prediite, bude se k vam rad vracet a navic se o svain&lazkusenost pet
s dalSimi lidmi. Na druhou stranu, nespokojeni zaka se nejenze nevrati, ale pomluvi

vas, kde to jenigde.
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2 Cil diplomové prace

Z vySe uvedenych informaci vyplyva, Zze pro &pje nutné, aby management
sestavil spravnou strategii, kterd4 zajisti firmisgch. Klicem jsou sprawh zvolené
analyzy, na zaklad jejichz vystu@ je mozné spravnou strategii sestavit. Cilem
diplomové prace je navrh takové strategie, pomesiékspolénost ziska konkuremi
vyhody. Tato prace bude z&fena na navrh konkuréni strategie pro makigkou
pojistovaci spolénost ABC.
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3 Teoretické vychodiskoreSeni problému

3.1 Strategickérizeni

Kazda firma byla zaloZena scitou vizi jejich vlastnik a jejim poslanim by #ho
byt tuto vizi naplnit. Je velmitdezZité, aby firma ¥déla nejen, kam a kudy chce jit,
neba cili a cest k jejich dosazeniude byt mnoho, ale také, kde se na svéécest
nachazi a co musi 8@t proto, aby se k cili své cesty dostala. R@vse musi zajimat o
to, kam snifuje konkurence, jaké cile maji jeji zakazricdodavatelé a jak se celkbv
vyviji okolni prostedi, ve kterém se firma nachazi. Z rozboru uvedengdaj
management firmy snaze pochopi, jaka je poziceikadnsowasnosti, ale i to, kam by
méli smérovat své aktivity v budoucnosti. Spravavolené strategické cile a cesty k
jejich naplreni vychazejici ze s@asné situace a moznosti firmy jsoéegmitem
strategického managementu, jehoz formalizovanowlpodvdi strategicky plan firmy.
Na rozdil od sokasnosti nebyly po skdeni druhé sktové valky trhy nasyceny a jejich
vyvoj probihal pomaleji. V té dafirmam postéovalo pouze operativitizeni. Dnes se
ovSem podniky nachazeji v turbulentnim pfedi, které se neustaleém, coz pro
podnik pgedstavuje nejenom hrozby, ale i potenciondltilepitosti k ziskani
komparativni vyhody v soéfi. Pra¢ ziskani komparativni vyhody je podstatou
strategickéhdizeni, které v sabslutuje prvky dlouhodobého a konaagphotizeni. Ma
dlouhodobou povahu a tyka se operaci, kterél pdilediska firmy k nejvyznangsim.
Strategickétizeni je procesem tvorby a realizace rozvojovyciméza dlouhodolsjsi
povahy, které maji zasadni vyznam ve vyvgeného objektu a jejichZ uskabtgnim
ziskava ridici subjekt komparativni efekt. Vlastni firemnan®ry je nutné vzdy
srovhavat s ostatnimi subjekty, s nimiz je firmangindiferentnim vztahu, tj. s
kooperujicimi¢i konkurujicimi podniky. [7]

Strategick&izeni nizeme rozdiit na tzv. pravé strategickézeni, které je zaloZzeno
na protikladném vztahu subjéktkdy subjekt ziskdva svoji vyhodu na uUkor jiného
jinych subjekti. Typickym odwtvim, kde dosud i@vazuje praveé strategick&eni je
vojenstvi, zatimco v kultivovanych trznich ekonoé&tk ma strategick&zeni podobu
nepravou. To znamena, Ze konkurence je nahrazemsmomkickou souZi a

komparativni efekt podnik ziskava svoji lepsi fembsti oproti ostatnim sat#icim. [7]
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Strategickéiizeni se uskutéiuje prostednictvim tvorby a realizace jednotlivych
strategii, které mohou mit formu zé&m urujici vyvoj ekonomického subjektu a jeho
vécnou stranku, nebo formu metod, nastraj opateni, prostednictvim kterych jsou

prosazovany strategi€ené. [7].

Strategické&izeni by n&¢lo byt uskuténovano v po sabnavazujicich krocich — viz
obrazek.

Obr. 1 —Proces strategickéhdizeni jako negretrzity proces

Strategicki
analyza

Poslani frmy a
fremni cile

Generovar
moznych
feSeni

A
Strategicky
management

Optimalizac
feSenia
vyber

strategie

A

Externi a interni

Implementac
prostedi firmy

e strategie

Hodnoceni
realizace
strategie

Zdroj: [1] KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O. Strategickéizeni. Teorie pro praxiL.
vydani. Praha: C.H.BECK 2003, 172 s., ISBN 80-7578-X

3.2 Cile

Cile — jsou pozadované budouci vysledky a jako wékee odvijeji od poslani
podniku, které je samo o sbbouborem specifickych a dosazitelnychictrategicky
cil je tedy zadouci stav, jehoZz ma byt vitér budoucnosti dosazeno a ktery |z&fim
prislusnymi kvalitativnimi nebo tako kvantitativnimkazateli. [3]

Doporiuje se, aby cile byly vymezeny tak, Ze jsou tzv.ARM, kde jednotliva
pismena vyjatliji poZzadované vlastnosti @il

» S- Specific — specifické, konkrétni cile

= M — Measurable — #iitelné cile
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= A — Achievable/Acceptable — dosazitelrigaielné
*» R — Realistic/Relevant — realistické/relevantni (ezlem ke zdragjm)

» T — Time Specific/Trackable éasov specifické/sledovatelné [8]

3.3 Poslani/mise

Poslani/mise — je vystieni smyslu, Gelu podnikani, prohlaSeni o toggho si firma
pieje dosahnout. Poslanim kazdého podniku je, abyniswjyrobky ¢i sluzbami
uspokojoval paeby zakaznik a z vynof sveécinnosti naphoval poteby vSech, kié
jsou s jeho podnikatelskénnosti bytosts spjati. Poslani firmy prezentuje:

= smysl existence firmy
= vztah k ostatnim subjakn trhu
= normy chovani celé organizace

= dlouhodok firmou uznavané hodnoty [3]

3.4 Vize

Vize — predstavuje soubor specifickych idég priorit firmy, obraz jeji usgné
budoucnosti, ktery vychazi ze zakladnich hodnobrfébzofie, se kterou jsou spojeny
cile a plany firmy. Vize dava odp&/ na otazku, jak bude podnik vypadat
v budoucnosti a m&itzakladni cile:

* vyjasnit obecny sir
= motivovat lidi k vykr@eni spravnym sgrem

= rychle a @inn¢ koordinovat usili mnoha lidi [3]

3.5 Hierarchie firemnich strategii

Hierarchie firemnich strategh proces strategickéhidzeni v pojeti znazogmém na
obr. 2 vychazi ziedpokladu, Ze strategie je ve vSech urovnich gfického fizeni
formovana/tvéena mnozinou dlouhodobych (strategickych)acéd zpmsohi jejich
realizace. Redpoklada se dale, Ze existuje hierarchickd soastavsebe navazujicich
strategii, tvéena corporateiésky firemni), business a functionaggky funkni) drovni

tak, jak znazatuje obrazek. [12]
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Strategie

Obr. 2 —Hierarchie firemnich strategii

Klicova strategicka

Faktory, ovliviujici

rozhodovani rozhodovani
Jake podnikani? Poslani spolecnosti, jeji
Corporate | Co ziskat, Geho se vnitini hodnoty a etika,
(firemni) zbavit? Kam investo- ekonomické, socialni a
vat? politické prostiedi atd.
. D ik h
usiness Jakeé strategické cile ynamika a stav trhu,
. g aktivity konkurence,
(obchodm) t a formy konkurenéniho [« > vvoi technolodgii
: boje pro urity trh/SBU? vyvo) lecano ogi,
) v I ! omezeni zdroju atd.
i
A SFunkéni
N4>
A
X — —
9 Jak naplriovat business Nadfazené strategické
Funkéni strategie specifickymi |« cile, disponibilni zdroje,

¢innostmi firmy?

technologie atd.

Zdroj: [1] KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O. Strategickéizeni. Teorie pro praxiL.
vydani. Praha: C.H.BECK 2003, 172 s., ISBN 80-7379X

Corporate strategie (firemni) vymezuje strategicky rdmec pro navadujigsiness
strategie jednotlivych SBUs (strategickych obchotbrjednotek firmy). SBUs by &y
ve svych business strategiich "svoji" corporatatsgii rozpracovavat a realizovat ve
své urovni. Na corporate strategii je mozno na gedsirag pohlizet jako na
rozpracovani mise spdileosti, na druhé strénji Ize povazovat za svym #pobem
zadani (vychodisko) pro formulaci odpovidajicictsibess strategii. Corporate strategie
pojednava spise o jednotlivych druzich podnikamiz jse spolénost hodla ¥novat nez
o jednotlivych vyrobcich a sluzbach, coz je spidkeztosti odpovidajicich business
strategii. Obsah@by corporate strategiedha definovat zejména nasledujici aspekty:
1. Vyclereni strategickych obchodnich jednotek.
2. Urceni jejich zakladnich strategickychtcil
3. Vymezeni smri a cest napkni vytyéenych strategickych il pro
jednotlivé SBUs.
Tyto aspekty lze zarovieozn&it za jednotlivé postupové kroky formulace corperat
strategie. V prvnim kroku je podnikani firmy tbenéno do jednotlivych SBUs. Poté
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jsou pro jednotlivé SBUs vyteny zakladni strategické cile, vyfagci jednu z
moznych variant budouciho vyvoje konkrétni SBU:

» rozvoj/mast aktivit SBU,

= stagnaci jejich aktivit,

= pokles/utlum, pipadré ukortenicginnosti.

Tretim krokem formulace corporate strategie je &ty zakladnich sini/zpisob
naplreni vytyéenych strategickych diljednotlivych SBUs. RedevSim jde o stanoveni
tzv. generického charakteru business strategii jednotlivych SBUs a dale o tzv.
alternativni vyvojové sméry, které v navaznosti na genericky charakter stiatdgle
vtiskuji podnikani SBU specificky charakter. [12]

Business strategieobchodni strategie) vyjagie zakladni strategické cile a cesty
vedouci k jejich dosazZeni procitou strategickou obchodni jednotku. Business egiat
vtiskuje ugitému podnikani na konkrétnim trhu jeho specifickyarakter. Obsah&wy
business strategie &a specifikovat strategické cile pro prvky rdesiého
marketingoveho mixu, t. j.4P (roz8ha verze 7P):

*  Produkt (soubor vyrobk/sluzeb)

» Price (cenova politika)

= Place (vymezeni trhu)

= Promotion (distribéni kanaly)

= People (lidské zdroje)

* Process (procesy pro uspokojeniipbt zakaznik)

» Planning (planovaniizeni, organizace) [12]

Pro kazdy z vySe uvedenych aspektrategie by v navrhu business strategiym
byt na zaklad vysledki specificky zamdfené analyzy vymezeny strategické cile, které
by méla dand SBU v uvaZovanérsasovém horizontu business strategie svymi
aktivitami naplnit. Bitom by mel byt respektovan strategicky ramec, vymezeny pro
danou SBU v corporate strategii — tj. negfit¢jSi strategicke cile, genericky charakter

strategie, alternativni vyvojove sny atd. [12]
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Funkéni strategie — v navaznosti na obchodni strategii bylyma hierarchicky o
specifickych oblasti. Role éthto strategickych fizeni spoiva v zaji¥ovani
strategického rozvoje utkzitych specifickych oblasti v souladu s celkovym
strategickym rozvojem firmy. Kazda obchodni stregelgy v tomto smyslu #a byt
dale rozpracovana do podobsknlika funkenich strategii, nagklad do formy strategie
rozvoje marketingu, strategtézeni lidskych zdrai, rozvoje vyrobk, rozvoje vyrobni
zakladny, vyuziti informénich technologii Wizeni. Funkni strategie by ®ly vychazet
z odpovidajicich nadzenych business strategii a¢lyn by je podporovat a
konkretizovat ve svych specifickych oblastech. Ngzw@ obsah jednotlivych fughkich
strategii nejsou jednotné. Vzdy jgepné nutno vychazet z podminek konkrétni SBU a

situace v niz se nachazi. [12]

Na rozdil od Urové business strategie, kde musi byt strategie formduma pro
kazdou SBU, mohou byt futiki strategie v Ppact poteby definovany i jako
priafezové — spolme pro vice SBUs. Podnikani jisté firmy miktad mize bytclenéno
do i SBUs, z nichz kazd4 s#di samostatnou business strategii, ale épaai’
problematika vyroby je v ifppac vSech ti SBUs podobnd, resp. zaji¥ana toutéz
vyrobni zakladnou, je mozZzno pro vSechriy $BUs definovat spotmou vyrobni
strategii. Mezi funknimi strategiemi wité SBU mohou déle existovat vzajemnée
vztahy. Typické je to ndfklad pro IS/IT strategii. Ta by &a uritym zpisobem
podporovat vSechny ostatni fummk strategie "své" SBU a tato skénest by ngla byt
ve strategii, naipklad volbou jejich strategickych &jlzohledrna. [12]

Horizontalni strategie — existuji-li mezi strategickymi obchodnimi jedkaini
firmy (SBUs) vzajemné vztahy (néglad spoléné ¢i sdilené ¢innosti, dodavky
vyrobki, poskytovani sluzeb), #y by tyto vztahy byt koordinovany formou tzv.
horizontalni strategie. Jinak hrozi nebedpie:

* Budou vznikat problémy ve vztazich SBUs uskbdku jejich rozdilnych
Z4jma.

» Vzajemné vztahy SBUs se budou oslabovat.
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» Samostatné rozhodovani o cenéch a investicich $lis oslabovat pozici
spole&nosti jako celku.
= SBUs mohou mit bez koordinovaného postupu slabsSticpovici
konkurentim.
» MuZe vaznout fenos know-how mezi SBUs jednotkami atd.
Na rozdil od corporate (firemni) strategie jdefippct horizontalni strategie &Seni
vzajemnych strategickych vztéah obchodnich jednotek, nikoliv o vytgvani

strategickych cil spole&nosti jako celku.

3.6 Strategicka analyza

Strategicka analyza zahrnuje #izné analytické techniky vyuzivané i pro identifikac
vztahi mezi okolim podniku, zahrnujicim makrookoli, ¢ti, konkuregni sily, trh,
konkurenty, a zdrojovym potencionalem podniku. Jghediskem pro vylr a
formulaci poslani, cil a strategie s#iujici k jejich naplgni. Vhodré formulované
poslani a cile, kvalitativni i kvantitativni, a n& navazujici strategie musi byt ,Sity na
miru“ kazdého podniku. Vychodiskem pro jejich folami je strategickd analyza,
jejimz cilem je identifikovat, analyzovat a ohodh@Eechny relevantni faktory, o nichz
lze predpokladat, Ze budou v budoucnu ofbivat strategii podniku.[2]

S ohledem na cile strategické analyzy Ize vymeztzikladni okruhy jeji orientace,
a to analyzu orientovanou na &&i okoli podniku a analyzu viiitich zdrofi a
schopnosti podniku. Nejedna se vSak @& dezavislé roviny, ale naopak, jéeeha

zdaraznit vzdjemnou propojenost a souvislost meznabokruhy.[2]

Analyza okoli se zabyva identifikaci a rozborem fakiookoli podniku, které
ovliviwuji jeho strategickou pozici a vytkgi potencialni fileZitosti a hrozby pro jeho
¢innost. Orientuje se na vlivy treiidednotlivych faktoé v makrookoli a mikrookoli,
zpravidla vymezeného od#lvi. Analyza vlivia makrookoli se zabyva faktory, které na
podnik pisobi na makrourovni. Zakladnimi jsou faktory pcki&, ekonomické,
socialni, demografické, technické. Vyznamnoucggti je i analyza vlir globalizace.
Analyza vlivi mikrookoli zahrnuje analyzu odwi s dirazem na konkureéni

prostedi. Cilem tét@asti je identifikovat sily a faktory, ktet@ni odwtvi vice¢i meng
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atraktivnim. Analyza vychazi ze zakladnich chanadtik odwtvi, jejimi s&zejnimi

¢astmi je vymezeni sil, které vyznaiovliviiuje vyvoj a znény v odwtvi, a klicovych

faktoni Usgchu, jez ovliwiuji UsgSnostéi nedasgsnost podnik v odwtvi. Analyza

vnitinich zdroji a schopnostisnetfuje k identifikaci zdraj a schopnosti podniku,

resp. strategické #gobilosti, kterou musi podnik mit, aby byl schopeagovat na

hrozby a pilezitosti vznikajici nefetrzit v jeho okoli. Analyza zdrdjje orientovana

na jednotlivé druhy zdraja analyza schopnosti pak na jejich vyuziti. Kompdepojata

analyza vnitich zdrofi a schopnosti séuje k ugeni specifickych fednosti podniku

jako z&kladu konkuremi vyhody. [2]

Prinosy strategického manazerského mysSleni se projgvaejmeéna:

delSim Zivotnim cyklem produkt

rychlejsi a jisjSi navratnosti vloZzenych prostka a rychlym dosazenim
zisku

vySSi efektivnosti a produktivitou

mensi nutnosti krizovéehidzeni

lepSi zgtnou vazbou

zlepSenim tymové prace a tymové atmosféry [3]

Analyza firemniho okoli by ®a byt uskuténovana ve tiech zakladnich

navazujicich krocich

Analyza dosavadni strategie a naggkit¢jSich gedpoklad o vyvoji okoli, za
nichz byla zformulovana. V této fazi je radmnutno zjistit, jak je saiasna
strategie napovana.

Identifikace sotasného stavu ai@dpowd vyvoje okoli. Zde je nutno
piedevsim hledat odpé&’ na otazku, jaké jsoui@dpoklady a fedpowdi
dalSiho vyvoje firemniho okoli.

Ocereni (ohodnoceni) vyznamu identifikovanych &mpro dalSi strategicky
rozvoj firmy, uceni novych pilezitosti a hrozeb. V tomto kroku je nutné si
polozit otazku, zda zémy ve stavajich strategickych cilech jsou nutnéa z

tyto zmény budou redukovat strategické mezery nebo sniZoeetby.[1]
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Z&kladni faktory okoli ovlisiujici podnik jsou uvedeny niZze ve dvou dasitjSich
podobach — obrazek 3¢&tereni okoli podniku dle Houledna a obrazek 4leni okoli
podniku dle Jaucha a Gluecka. [1]

Obr. 3 —Clenéni okoli podniku dle Houldena
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Zdroj: [5] MALLYA, T. Zakladyrizeni a rozhodovani.. Vydani 2007, ISBN 978-
80-247-1911-5
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Obr. 4 —Clenéni okoli podniku dle JauchaaGluecka

socioekonomicky sektor

obecné okoli—

technologicky sektor

vladni sektor

Okoli podniku

zékaznici

oborové okoli — dodavatelé

konkurenti

Zdroj: [1] KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O. Strategickéizeni. Teorie pro praxiL.
vydani. Praha: C.H.BECK 2003, 172 s., ISBN 80-7578-X

3.6.1 Analyza obecného okoli podniku

Analyza makrookoli podniku uméije managementu tgomit si gredevsim vazby
a souvislosti mezi jednotlivymigsobicimi faktory a v neposledirads i prilezZitosti a
hrozby, na které by sedpodnik zangfit. [12]

SLEPT analyza — pati mezi nejznajSi a nefastji pouzivané metody. Byva
ozna&ovana jako progedek pro analyzu zén okoli. Umo#uje vyhodnotit pipadné
dopady znin na projekt, které pochazeji Ziych oblasti podlegchto faktofi:[9]

» Social — socialni hledisko

» Legal — pravni a legislativni hledisko
* Economic — ekonomické hledisko

» Policy — politické hledisko

* Technology — technické hledisko

SLEPT/PEST analyzpiedstavuje komplexni pohled na ptesti statu, regionu,

kraje ¢i obce, které neni stabilni aémi se. V rdmci analyzy se nemapuje pouze
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souwasna situace, ale pozornost gauje zejména otazkam, jak se toto pfedt budeii
muze do budoucna vyvijet, jaké 2ny v okoli mizeme pedpokladat. Je zaloZzena na
zkoumani socialnich, legislativnich, ekonomickyake i ekologickych, politickych a
technologickych faktdr.[9]
Analyza SLEPT je identickd s analyzou PEST s timdilem, Ze ptadi a poet

faktori se néni. Nazev PEST vznikl z prvnich pismégi oblasti vijSiho prostedi:

» Politické a legislativni

» Ekonomické

» Socialni a kulturni

* Technologicke

SLEPT analyza zkouma podle jednotlivych faktoasledujici skutaosti
o Sociélni faktory:

» Demografické charakteristiky (velikost populac&kava struktura.)

= Makroekonomické charakteristiky trhu prace (edi @ijma, mira
nezandstnanosti.)

= Socialré-kulturni aspekty (Zivotni Urowe rovnopravnost pohlavi...)

» Dostupnost pracovni sily, pracovni zvyklost (doetgi potencialnich
zanestnand s pozadovanymi schopnosti a dovednostmi, existence
vzklavacich instituci schopnych poskytnoutiebiné vzdlani.) [9]

o Legislativni faktory:

= Existence a funkost podstatnych zakonnych norem (obchodni pravo,
daiové zakony, dereguiai opateni, legislativni omezeni (distribuce,
ekologicka opdeni...)

* Nehotova legislativa

= Dalsi faktory (funknost soud, vymahatelnost prava, autorska prava...)

o Ekonomické faktory:

» Zakladni hodnoceni makroekonomické situace (mifiada, Urokova mira,
obchodni deficit neboipbytek, rozpstovy deficit nebo pebytek, vyse HDP,
HDP na jednoho obyvatele a jeho vyvogmava stabilita...)

»  Pristup k finagnim zdrofim (naklady na mistnigpky, bankovni systém,

dostupnost a formy @vu...)
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= Danové faktory (vySe d@ovych sazeb, vyvoj d@vych sazeb, cla a lava
zatizeni...)
o Politické faktory:
» Hodnoceni politické stability (forma a stabilitadly, klicové organy aiady,
existence a vliv politickych osobnosti, politickéasa u moci...)
» Politicko-ekonomické faktory (postoj i privatnim a zahrafinim
investicim, vztah ke statnimutpnyslu, postoj uci privatnimu sektoru
» Hodnoceni externich vztatizahranéni konflikty, regionalni nestabilita...)
= Politicky vliv riznych skupin
o Technologické faktory.
= Podpora vlady v oblasti vyzkumu
» VySe vydafi ha vyzkum (zakladni, aplikovany)
= Nové vynalezy a objevy
» Rychlost realizace novych technologii
» Rychlost moréalniho zastarani
= Nove technologické aktivity

= Obecna technologicka urav§9]

Informace o dlezitych faktorech ziskané z PEST analyzy je moang&it @i tvorbé
scenéi vyvoje okoli podniku. Progtdnictvim metody tvorby scéftd muze
management simulovat jednotlivé varianty vyvojeeextho prosedi a ukit jejich
piipadny vliv na strategii. Pokud je fakiomalo, Ize vytvéet scénge na zéklaél jejich
kombinace. V ostatnichiipadech se dopotuje vytvdet scénge, které se od sebe
vyrazre lisi, tj. nagiklad scénge optimistické, realistické a pesimistické.

Globalizani trendy postihujemetoda ,4 C“, prostednictvim které se tie
management podniku rozhodnout, zdali zvolit glob&inlokalni strategii. V ramci
uvedené metody jsou faktory podstatné pro rozhauor@zdleny do ¢tyi zakladnich
skupin. Jedna se o faktory tykajici se zakazn(KKustomers), naklad (Costs),

narodnich specifik (Country) a konkuréfCompetitors). [12]

- 26 -



3.6.2 Analyza oborového okoli podniku

Oborové okoli podniku je ovlitovano pedevSim jeho konkurenty, dodavateli a
zakazniky. Strategie a cile podniku jsou &itvliviiovany atraktivnosti oboru, wmz

podnik pisobi, a jeho strategickou situaci jako celku. [1]

Sektor zakazniki — stratégy musi v prviia€ zajimat, kdo jsou jejich zakaznici a
jaké maji pateby a @éekavani. Zaroveje musi zajimat, kdo @ize byt jejich potencialni
zakaznik. Analyzou sektoru zakazhik treba zaniit se gredevsim na faktory:

» identifikace kupujicich a rozinych faktofi, které ovliviuji jejich rozhodnuti
nakupovat
» demografické faktory, které vytigji zmeny v ugitych kategoriich zakaznik

» geografické faktory a geografické roznsrsttrhi [1]

Sektor dodavatefi — je nutné analyzovat dostupnost a naklady vSestpy
potrebnych k vyrob a stabilitu dodavek. Naklady a dostupnost Zdjspu Fedevsim
uréovany kvalitou vztath mezi ugitym podnikem a jeho dodavateli. V sektoru
dodavatel je nutné analyzovat nasledujici aspekty:

» dostupnost a nadklady na materiél a polotovary,

» dostupnost a naklady na energii (dnmyslu jeden z nejdezitéjSich faktor),
» dostupnost a naklady naffmeni pegz (kapital),

» dostupnost a naklady na pracovni sily. [1]

Porterav pétifaktorovy model konkurenéniho prostiedi — velmi uziténym a
¢asto vyuzivanym nastrojem analyzy oborového okdbdel vychazi z fedpokladu,
Ze strategickd pozice firmyupobici v uéitém odwtvi je predevSim uiovana
pasobenim pti zakladnicheinitela (fakton): [1]

o Vyjednavaci silou zdkaznik
Vyjednavaci silou dodavatel
Hrozbou vstupu novych konkurént

Hrozbou vstupu substitiut

O O O o

Rivalitou firem pisobicich na daném trhu[1]
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Vyjednavaci sila zdkaznilh — zakaznik ma Wi svému dodavateli silnou pozici
obzvlast v pripads, Ze je zakaznik velky (velikost poptavky), zak&zniize snadno
piejit ke konkurenci, zakaznik ma trzni informacecéme, nabidce, poptavce) a nebo

nagiklad kdyZ existuji snadno dostupné substituty. [1]

Vyjednavaci sila dodavatak miaze byt velkd v situacich jako je ridgad, je-li
dodavatel na daném trhu velkyi¢devsSim z hlediska nabidky), jestlize nakupuijici
podnik neni pro dodavateldildzitym zakaznikem nebdeba v pipac, ze zakaznik

nema k dispozici psebné trzni informace (Udaje o trzni &enabidce, poptéavce). [1]

Hrozba novych konkurenti je snizovana vifpadt, jsou-li splreny nekteré
z nasledujicich podminek: fixni naklady vstupu divétvi jsou velmi vysoké, ma-li
dané odvtvi strukturu girozenych monopdl nebo vyrobky jsou vysoce diferencované

(tzn. Kk jejich vyrols je nutné nap know-how). [1]

Hrozba substituta je snizovana vifpac, neexistuje-li k danému vyrobku blizky
substitut a také tehdy, jsou-li spiry nekteré z podminek: firmy nabizejici substituty

vyrakgji s vySSimi naklady nebo nakladyestupu na spi#bu substitutu jsou vysoké.

[1]

Rivalita firem puasobicich na daném trhumtze byt vysoka i splréni nékterych
z nasledujicich podminek: jednd se o velmi maldoras trh, pak se firmy mohou
snazit udrZet si pozici na trhu za kazdou cenwgtovou nebo necenovou konkurenci

nebo v od¥tvi pisobi velky péet konkurent. [1]
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Obr. 5 —Porteriv model konkurenéniho prostiredi

Potencialni novi

konkurenti
(OhroZeni ze strany novych
potencialnich konkurenti)
Dodavatelé Odbératelé
(Dohadovaci schopnost (Dohadovaci schopnost
dodavateli) odbératelu)

Nahradni (nové)
vyrobky
(OhroZeni ze strany

nahradnich vyrobkii -
substitutd)

Zdroj: [10] SEZNAM: Portenriv model konkurefmich sil [online], 2010 [cit. 6.12.
2010]. Dostupné z http://www.vlastnicesta.cz/oragykategorie/96_113 original.jpg

3.6.3 Analyza ofekavani rozhodujicich ,stakeholders”

Ma-li byt strategie Us§Ena, je nutné, aby nebyla v rozporu se zajmy rozjicidh
.Stakeholders". Stakeholders &nitelé majici gco spoléného s firmou, pét sem
predevsim vlastnici, zafatnanci, odbory, zékaznici, dodavatelé, organynsgmistni
spravy atd. Znalostéekavani, cil a rovreéz sily/vyznamu rozhoduijicich ,,stakeholders*”
je pii formulaci kazdé strategieatbzitda gedevSim proto, Ze jsou to pgavyznamni
,,Stakeholders”, kdo s ko#mou platnosti rozhodnou, zda s#jgiou strategii poda
naplnit/zrealizovat. [1]

Pri analyze ¢ekavani ,,stakeholders” se uplai bé¢Zné metody a techniky

prizkumu postaj a nazol (technika interview nebo dotaznikova technika)k Jako
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pii kazdé analyze jeigba myslet na to, Ze zj$ta fakta by mla byt pravdiva a
objektivni. Toho Ize najklad dosahnout nasledujicimi ofstimi:
» informace ziskavame z vice nezavislych zir@yii prizkumech od vice
responderii)
= vybér zdroji informaci (respondeti} by nel byt reprezentativni a objektivni
= zajimame se o kvalitu zdifojnformaci (gipadr ji pro budouci rozhodovani
sledujeme a vyhodnocujeme)
= piemyslime i o0 motivaci informatémas informovat pravdé/
» informace z pizkumi statisticky vyhodnocujeme; existuji metody pro

= zjiStovani nesrovnalosti a odhaleni nepravdivych infaima

Vysledkem této analyzy mohou byt pak u&ité jak ve fazi syntézy (navrhu

strategie), tak ve fazi rozhodovaniigqti strategie. [1]

Obr. 6 —Vliv rozhodujicich zajmovych skupin — stakeholders

Parmeri v Joint Zamésmanci
Fentures

s ca R Odbary
Lidé Hijici }
v oblasti piisobeni
Sfirmy
Zakaznici
Vidda
Investofi Dodavaielé

Zdroj: [11]Portenriv model konkuremmich sil [online], 2010 [cit. 6.12. 2010].
Dostupné z < http://vzdelavani.esf-
fp.cz/results/results_02/edumat_rep/STM/STM_Pexks.pd
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3.6.4 DalSi metody pro vr§jsi analyzu

BCG matice — jde o nejzna®jSi portfolio, které vyvinula Boston Consulting G
a které se zkracéroznauje jako BCG portfolio (matice BCG). Tento modekgozen
na myslence, Zze vySe hotovych gamich prosiedki vytvorenych jednotlivymi
podnikatelskymi jednotkami je velmédre spojena s tempeniistu trhu a s relativnim
podilem na trhu. Tyto dva faktory povazuje BCG a&tdry strategické Ugpnosti.

V této matici se na vertikalni osu zaznamenavéaeshyit(nebo potencialniist trhu za
urcité obdobi a na horizontalni osu relativni trznidihocoz je pomdr trzeb firmy
k trzbam nej¢tSiho konkurenta v odwi.

Tempo fistu trhu je vyjateno v procentech na vertikalni ose, ktera je ¢erth na
dva dily od 0 do 20 %ustu (v praxi nize byt dosazeno vysSich hodnot, za meznik
mezi pomalym a vysokym temperistu trhu je povazovana hodnota 10%).

Horizontalni osa je op#&na logaritmickou stupnici a je na ni sledovantiaia trzni
podil, ktery je zleva ozken hodnotou 10 (znamena, Ze sledovana podnikatelska
jednotka méa 10x vySSi trzby nez jeji nggi konkurent). Zprava je ohr&en hodnotou
0,1 (predstavuje desetiprocentni relativni trzni podiies®oze je v praxi obvykle, Ze
hodnota relativniho trzniho podilu nedosahuje &bl je tato hodnota hramim
bodem, pro ktery je§tma smysl aplikovat portfolio analyzu, nebgak argumentuje
BGC, mensi relativni trzni podil zpravidla neumofimhé ani g'es masivni investice
ziskat dostatsé zkuSenosti k ziskani komparativni vyhody¢as” — firma totiz nize
docilit poZadovaného snizeni nakladle v okamziku, kdy tohoto sniZzeni dosahne, uz ji
tento vysledek nebude k&eimu, protoZze v té deébuz pravédpodobrt dany produkt
bude ve fazi upadku svého Zivotniho cyklukefova hodnota 1 vyjadje, Ze relativni
podily firmy a nej¢tSiho konkurenta v odwi jsou vyrovnané. Bod 1 jesticim bodem
pro odliSeni vysokého a nizkého relativniho trzrpbdilu.

Do grafu této matice se podléstu trhu a relativniho trzniho podilu unige
sledovana SBU s tim, Ze kruh vyfag i jeji objem prodeje a tim i vyznam pro celkovy

obrat firmy. [3]

Popis jednotlivych kvadranta matice:
Otazniky jsou obchodni jednotky, které maji nizky relativoddil na rychle
rostoucim trhu. Jejich pozice vykazuje znak nebtgbiVelky rast trhi, na kterych
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pusobi, vyvolava relativh vysoké finakni poteba, avSak na druhé stéamykazuji
podstatné Sance, které lze vyuzit z@dpokladu, Ze se vhodnymi strategickymi
operacemi s nastroji marketingového mixu godaysit na &chto trzich relativni trzni
podil. [3]

Hvézdy jsou obchodni jednotky, n&glad produkty¢i skupiny produki s vysokym
tempem #stu a velkym podilem na trhu. Wchto produkii je moZznost dosahnout
trzniho postaveni ve fazi zralosti. Neznamena teoy Ze strategicka podnikatelska
jednotka v roli heézdy vytvéai vZdy takovy objem hotovych p&mich prostedki, ktery
stai pro pokryti vlastnich péeb. V ugité fazi mize vytvdet daasny pebytek
financnich zdrofi, i kdyz v gedchozich fazich cyklu trzni Zivotnosti bylo nutné
investovat. Tyto reinvestice umoznidadam dosahnout relatignvysokého podilu na
trhu a sodasré na zaklad uvazenych strategickych rozhodnuti realizovat wsta nové
trhy nebo stabilizovat dobré trzni postaveni nctrzdosavadnich. [3]

Dojné kravy jsou obchodni jednotky, které se marketing@ngazuji na migh
rostoucich trzich, na nichz maji zatim dobrou trgozici. Typické je to, Ze vytva
zna&né mnozstvi pefknich prostdki a to ¥tSinou mnohem vice, nez je &p
investovano do udrzeni jejich podilu na trhu. Dojnévy jsou hlavnintinitelem pro
zajiseni prijatelné miry likvidity a objemu zisk Fxi tvorbé strategie je vSak nutné brat
ohled na to, Ze tyto jednotky maji jako vydatnygidrzeb omezenou Zivotnost, protoze
Investini vklady je moznéesSit jen do doby, kdy je strategicky Unosné dadgzovani
dosazeneho trzniho podilu, a proto je nezbytné mpézsledovat pibéh cyklu jejich

trzni zivotnosti. [3]

Hladovi psi jsou obchodni jednotky, které uskiitaji své marketingové operace na
trzich s vysokym tempemistu a navic vykazuji nizky relativni trzni podilejsiou
perspektivni a pro firmu neznamenaji do budoucrastiziskové nage a ani pislib
hotovych penz. | kdyZ Eetre vykazuiji zisk, vSechny tyto praetlky musi byt nasledn
reinvestovany do udrZzeni podilu na trhdi Btrategickém rozhodnuti je nutné se

rozhodnout, zda tyto aktivity utlumit nebo elimiradyv[3]
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Tempo r Gstu trhu

Priklad:
Na zéklad udaj o tom, jaky mé podnik relativni podil na trhu, fi&jad:
1,5 u vyrobku A
0,5 u vyrobku B
2,0 u vyrobku C
0,3 u vyrobku D
Skuteny rast trhu:
50% u vyrobku A
30% u vyrobku B
5% u vyrobku C
7% u vyrobku D [1]
Obr. 7 -BCG matice

A 20% [ Hvézdy Otazniky
P ®
10%
Dojné kravy Hladovi psi
10x 1x 0,1x
«

Relativni trzni podil

Zdroj: [3] JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketingl. vydani. Praha: Grada
Publishing 2008, 272s., ISBN 978-80-247-2690-8.

3.6.5 Analyza vnitiniho prostredi

viv s

nez podnik maly, na druhé sttgavSak ma tendenci pomaleji realizovatipbiné zminy
a mer efektivre slouzi malym trznim segmemh. U malych firem je tomu &sSinou
naopak. Aby bylo mozné identifikovat silné a slaftéanky podniku, je nezbytné

analyzovat jeho vnini faktory: [1]
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O O O o o

Faktory v¥decko-technického rozvoje
Marketingové a distribini faktory
Faktory vyroby &izeni vyroby

Faktory podnikovych a pracovnich zdroj

Faktory finagni a rozpétove

Védecko-technicky rozvojvelkou nérou pispiva k vytvdeni konkuretinich

vyhod podniku ze dvou zakladnichwbdi:

1. vede k vytvéeni nového nebo vylepSeni stavajiciho vyrobkemného pro trh

2. prispivé ke zlepSeni vyroby, tim padem k mozZnostesikézii ndkladovych

vyhod zlepSujicich cenovou politiku podniku [1]

V této oblasti se dopotuje zangteni zejména na nasleduijici kritéria:

= schopnosti v oblasti vyzkumu a vyvoje vyrabk

= schopnost slashi vyvijenych vyrobk s pozadavky zakaznik

» Urovei a zkuSenostiddeckého a technického personalu atd. [1]

Marketingové a distribuéni faktory

Odviji se od typu podniku. Podniky s malym okruheakaznik, kteri jasré a

zietelre definuji své pozadavky na vyrobeéksluzbu. V tomto fipact podniky nemusi

mit marketingové funkce nijak zvi&silné. Naopak je tomu u podniku, ktery mé& Siroky

okruh zakaznik a vysoky podil na trhu. Zakaznici nemuseji byt watioprocent&

loajalni a také z tohotaigtodu je teba mit marketingoveé funkce velmi silné. [1]

V oblasti marketingu a distribuce je nutno analygavasledujici zakladni

faktory/kritéria:

hospodarnost ac¢innost systému jizkumu trhu
hospodarnost a¢innost prodejni sily

kvalitu vyrobku a sluzeb (tzv. ,product — servisxtii

pocity zdkaznik o podniku a o jeho vyrobcich a sluzbach
acinnost reklamy atd. [1]
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Faktory vyroby a ¥izeni vyroby

Vudei postaveni v oblasti faktdr vyroby a fizeni zaujimaji v saiasné dob

piedevsim japonské podniky. Zkoumaji se nasledwgidoty:

arovei vyrobnich nakladl ve srovnani s naklady konkurence
dostateénost vyrobnich kapacit z hlediska poZadazkkaznik
pruznost (flexibilita) vyroby z hlediska poZzad@vkakaznik
hospodarnost vyuziti energii, surovin a polotdavar

spolehlivost a stabilita vyrobnich systémaid. [1]

Faktory podnikovych a pracovnich zdroji — zkoumaiji se nasledujici faktory:

image a prestiz podniku

hospodarnost atinnost personalni a socialni politiky
acinnost inform&niho systému

zkuSenosti a motivadédicich pracovnik a jejich schopnost
kvalita zangstnan@ atd. [1]

Faktory finan éni a rozpoétové — zangtuje se na:

likviditu

ziskovost atd. [1]

7S model- jednim z cil strategické analyzy by #o byt odhaleni rozhodujicich

faktori, podmiujicich Usgch firmy @i realizaci jeji strategie, tzv. Kibvych faktot

aspechu. Ri jejich identifikaci mize byt uziténou ponticku ,,7S model“. Tento model

je nazyvan podle toho, Ze je ¥m zahrnuto sedm niZze uvedenych faktgejichz

nazvy zdinaji v anglétiné pismenem S:

Strategy (strategie)

Structure (struktura)

Systems (systértizeni)

Style (styl manazerské prace)
Staff (spolupracovnici)

Skills (schopnosti)

O O O o o o o

Shared values (sdilené hodoty)
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Strukturou se chépe obsahova a fénknaph organiz&niho uspsadani ve smyslu
nadizenosti, potizenosti, spoluprace a sdileni informaci.

Systémyrizenijsou prostedky, procedury a systémy, které slotizéni.

Styl manazerské prace je vyjgdim toho, jak managementigtupuje kiizeni a
feSeni vyskytujicich se problém

Spolupracovniky se rozunyji lidé, fidici i fadovi pracovnici, jejich vztahy, funkce,
motivace, chovanid&i firmeé apod.

Schopnostmi je mirgna profesionalni zdatnost pracovniho kolektivu firjako
celku.

Sdilené  hodnoty odrazeji zakladni skuteosti firmy bezprosedrs

zainteresovanymi na usghu firmy. [1]

Obr. 8 -Model 7S

Struktura

Strategie

Spolupracovnici

Schopnosti

Sdilené hodnoty

Zdroj: [6] DRDLA, M., RAIS, K.:Rizeni zrén ve firn® - reengineering: jak
vybudovat usggnou firmustr. 2
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Mrivriw s

organizace v ramcitizeni marketingu a prodejeMarketingovy mix — 4P je
marketingovym mixem z pohledu firmy, alternativaumarketingovy mix - 4C, ktery
vychazi z pohledu zakaznika.
* Product (produkt) — produkt a jeho vlastnosti z hlediskkaznika — kvalita,
spolehlivost, znéka, design, zaruka, servis a dalSi sluzby apod.
* Price (cena) — cena produktu a celkova cenova politikinpa
» Place(distribwni cesty) — zfisob(y) distribuce produktu od jeho vyrobce ke
konenému zakaznikovi

= Promotion (propagace) — Zisob(y) propagace produktu [25]

Obr. 9 —Marketingovy mix

Marketingovy
mix

A A
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce

jakost pokryti
design sortiment
funkce lokality
malka rdsoby
baleni doprava
viehikosti
sluZby
raruky
vraceni vyrobkd ' "
Prodej (cena) Propagace
cenikova cena podpora prodeje
shevy image (firmy/produktu)
sralky reklama
terminy placeni public relations
uvérové podminky komunikaini kandly

prodejni personal

SOmy marketling
¥ B

Zdroj: [25] Marketingovy mijonline], 2011 [cit. 07.05. 2011]. Dostupné z wwa:
http://managementmania.com/index.php/componen#éofairticle/40-ostatni/140-

marketingovy-mix >
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Hodnotovy Fetézec— v modernim strategickénizeni jsou zdroje firmy chapany ve
vétSi Sfce nez jen jako pouhy souhrn vyrobnich fakt(pada, prace atd.), které musi
byt k dispozici, aby firma mohla vyréb V tomto SirSim pojeti jsou firemni zdroje
chapany jako veskeré firemni aktivity ve vzajemnyaterakcich, ¥etné nezbytnych
vyrobnich fakto@i jako je vyzkum, marketing, vyroba, odbyt, podp@radej apod..
VSechny tyto aktivity maji svym dilem pomodigpivat ke konkuremimu postaveni
firmy na trhu. Zakladnim nastrojem je pé&hodnotovy fetzec, ktery firmu
dekomponuje na jednotlivé vyznamné aktivity a odlzarove jejich moznosti nebo

naopak slabiny. [1]

Hodnotovy fetzec identifikuje vSechny aktivity a rodd do dvou zakladnich
skupin:
1. Primérni aktivity (tykaji se pimo fyzické vyroby, prodeje a dopravy
vyrobki)
2. Podpirné aktivity (vztahuji se k podge primarnich aktivit)

Do primérnich aktivit sefadi aktivity jako vstupni logistika (pizeni vstug,
skladovani), vystupni logistika (skladovani a distce zbozi) nebo marketing a prodej
(reklama, podpora prodeje, Wrbdistribwnich kanal). Do podmirnych aktivitfadime
nag. opatovani (tyka se op#&dvani vstup), technologicky rozvoj nebiizeni lidskych
zdroji (HRM - Human Resource Management), kam radi aktivity spojené
s naborem, Skolenim pracovii&pod.. [1]
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Jednotlivé aktivity jsou znazao¥ny na obrazku:

Obr. 10 Hodnotovy retézec firmy

- Infrastruktura podniku
E a [] ] r i = ]
=3 y Technologicky rozvoj ! >
=< T oY T » T arze
o . . Rizepi pracowtjich sil |
[] ] ] ]
+  Obstyavatelskd cinnost |
= ~ B -
- S | E g | &
: 2 = - =
=3 & =8 ® 7 .
- g a = 3
8° | 8 | 8° | E | 3
« =

Primarni aktivity

Zdroj: [1] KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O. Strategickéizeni. Teorie pro praxiL.
vydani. Praha: C.H.BECK 2003, 172 s., ISBN 80-7578-X

3.6.6 Metoda SWOT

ZavrSenim strategické analyzy je diagndza silnyttangk, slabin, hrozeb a
piilezitosti. V této fazi je nutno odhadnout a ocesilhé a slabé stranky, budouci
prilezitosti a hrozby podniku a ¢&it jeho/jeji hlavni konkuretni vyhody. Nejznarjsi
metodou je ,SWOT analyza®“. Je to metoda, pomdeirékje mozno identifikovat silné
(ang: Strengths) a slabé (ang: Weaknesses) strafilgzitosti (ang: Opportunities) a
hrozby (ang: Threats), spojené sitym projektem, typem podnikéni, podnikatelskym
zangrem, politikou (ve smyslu opani) apod. Jedna se o metodu analyzy uzivanou
piedevsim v marketingu, ale také hapi analyze a tvor® politik (policy analysis). S
jeji pomoci je mozné komplegnvyhodnotit fungovani firmy, nalézt problémy nebo
nové moznostitstu. Je satasti strategického (dlouhodobého) planovani spolsti.
[11]

Tato analyza byla vyvinuta Albertem Humphreym, kteedl v 60. a 70. letech
vyzkumny projekt na Stanford®vuniverzi€, pii némz byla vyuzita data od 500

nejvyznamgjSich americkych spoteosti. [11]
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Zaklad metody spfiva v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych fakipkteré jsou
rozcleny do 4 vySe uvedenych zakladnich skupin. Vzamminterakci faktar silnych
a slabych stranek na jedné strarii¢i prilezitostem a nebezpien na straé druhé Ize

ziskat nové kvalitativni informace, které charakigfi a hodnoti Urove jejich

vzajemného setu. [11]

Obr. 11 -SWOT analyza

SWOT ANALYZA

S W

Strengths (Silné stranky) Weaknesses (Slabé stranky)

O T

Opportunities (Prilezitosti) Threats (Hrozby)

Zdroj: [1] KERKOVSKY,M., VYKYPEL,O. Strategické&izeni. Teorie pro praxil.
vydani. Praha: C.H.BECK 2003, 172 s., ISBN 80-7578-X

3.7 Konkuren¢ni strategie

3.7.1 Obecné strategické pistupy dle Portera

V navaznosti na vymezeni oblasti podnikani by dalkfokem nélo byt stanoveni
zakladnich prosedki a forem konkuretmiho boje, které bude SBUriprealizace
obchodni strategie vyuzZivat. Zakladni typy strdtggou rozliSeny dle Porterova

konceptu generickych strategii:

» Nakladova strategie (cost leadership)
= Strategie odliSnosti (defferentiation)
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Mriviw s

mozné nastavit diky nizkym nakiad. Strategie odliSnostifpdpoklada, Zze SBU
konkuruje pedevsSim specifickym charakterem vyrdlk sluzeb, zadx pozaduje také
vySSi cenu (premium price). Obchodni strategigenbyt také zagfena na Siroky cil
(broad target), ndfklad na rozsahly trki Sirokou skupinu zakazniknebo na uzky cil
(focus), napiklad na omezeny trh, Uzkou skupinu zaka#nikim vznikaji skupiny
generickych strategii, které jsou vyiady obrazkem nize:

= prvenstvi v celkovych nakladech

= diferenciace

= soustedni pozornosti (focus strategie)

Obr. 12 —T¥i obecné konkureréni strategie
STRETEGICKA VYHODA

jedinednost chapana postaveni plynouci

zakaznikem z nizkych naklado
3 PRVENSTVI
5 | DIFERENCIACE | V CELKOVYCH
8 NAKLADECH

—j

SOUSTREDENI POZORNOSTI

Zdroj: [4] PORTER, E. MKonkurerni strategie Praha: Victoria Publishing a.s.,
1994. 403 s. ISBN 80-85605-11- 2.

segmentu

jen v urcitém

Prvenstvi v celkovych nakladech- sp@iva v prvenstvi v celkovych nakladech

v odwtvi pomoci funknich opaiteni zandtenych na dosazeni tohoto cile. Jakmile
firma dosahne nizkych nakhdprinasi ji to nadpkimérné vynosy v jejim odstvi bez
ohledu na fitomnost vlivnych konkuremich sil. Nizké néklady ji row poskytuji
ochranu ped soupgenim konkurent, neba jeji nizSi naklady znamenaji, Ze ji stale
jese zastava zisk, zatimco jeji konkurenti hoétdvali na soupieni. Dosahnout pozice
celkovych nizkych nakladvyZaduje nap:

» ziskat vysoky podil na trhu
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ziskat jiné pednosti (pistup k surovinam)
zjednoduseni konstrukce produktu (usrigdivyroby) atd. [4]

s

Nejdilezit¢jSimi strategickymi zasadami (principy) SBU, slédujnakladovou
strategii, by naly byt:

vyuzivani aspor zrozsahu vyrobou velkych ohjeredukovaného pidu
vyrobki, negilis ¢asté zminy sortimentu vyrobk — tendence k hromadné a
sériove vyrob s nizSimi jednotkovymi naklady

Casté strategické zimy (nag. zména vyrobki, trhi, dodavatal apod.) nejsou
Zadouci

nabidka vyroste pouze s nezbytnymi zékladnimi fenkidnikoliv luxusnich)
— orientace na sp@bitele se standardnimi pozadavky

poptavka je spiSe oviiwvana, nez uspokojovana —€la by byt spiSe stala
bez vykywi

Seteme vsude, kde se déa (levné vyrobni faktory, miliraee rezii, rozvoj
zaneieny na uspory nikoliv inovaci, vyroba v optimalniochjemech apod.)

[1]

v s

bliz§im dokonalé konkurenci, pak je nizka cenaepdjl strategii. Nakladova strategie

ma vSak také i&ktera rizika:

zakaznici se mohou & zajimat vice o diferencované vyrobky

nékladové strategie ivie vést k fliSné nepruznosti, co se tyka pozadavk
zakaznik

nové nepedvidatelné technologické 2zmy mazou zmait investice do

velkoobjemovych zazeni [1]

Diferenciace — druhou strategii je diferencovani produktu nebdedhy které firma

nabizi. Fistupy k diferenciaci mohou mit mnoho forem:

design nebo image z&ey
technologie

zékaznicky servis atd.
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V idealnich pipadech se firma odliSuje hned &knlika piipadech najednou. J&eba

zdiraznit, Ze strategie diferenciace neumgé firmeé, aby ignorovala naklady, spise je

moznétici, Zze naklady nejsou hlavnim strategickym ciledPokud se vSak poda

diferenciace dosahnout, je to pak Zivotaschopnmategfii pro ziskani nadjpmnérnych

vynodi v odwtvi, neba vytvai dobrou pozici pro vyp@dani se s konkurergnimi

silami. [4]

Diferencovana strategie je vhagii v prostedi s ceno¥ nepruzijsi poptavkou a

bliz§im nedokonalé konkurenci (degtji monopolistické konkurencti oligopolu).

Tato strategie je vhodna z nasledujicidkiatii:

konkurence v oditvi neni tak intenzivni jako vifpadt strategie nakladové
vstupy novych konkurefitdo odwtvi byvaji obtizné

hrozba substitdtbyva mala, ¥rnost zakaznik vysoka

vyjednavaci sila zakaznik byva vzhledem k vyjimesnym vlastnostem
diferencovanych vyrohknizsi

vyjednavaci pozice &¢i dodavatelm firmy s diferencovanou strategii je
dobra zejména proto, Ze diky vy$Sim cenam svychbkyrneni firma tolik

zavisla na cenach svych vsiud]

Rizika této strategie mohou byt nasleduijici:

pro vysSi naklady fZe byt cena ifiliS vysokda, nenalezneme odpovidajici
poptavku — tomuto nebezfidze predejit znalosti trhu, dobrym planovanim
nakladi a dobrou informovanosti zakazfiik

zakaznici mohou ztratit zajem o diferencované viggola giklonit se

k levrgjSimu standardu

snaha konkurefito napodobeni diferencovanych vyrdbk

firma musi neustale pracovat na udrZeni diferenuélva charakteru vyrolik

— hrozi vysSi naklady na rozvajimedodrzeni [1]

Soustedéni pozornosti (focus strategie) — je posledni obecnou strategii.

Soustedni — na konkrétni skupinu o&fateli, segment vyrobniady nebo geograficky

trh. Podoba jako u diferenciace to rie mit fizné formy. Tato strategie je zaloZzena na
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principu vyhowt velmi dolie zvolenému objektu a vychazi iegpokladu, Ze firma je
schopna slouzit svému strategickému cili efekfivii Gc¢innégji nez konkurenti, ktd
maiji SirSi zabr cinnosti. Vysledkem je, Ze firma #udosahne diferenciace, netslouzi
svemu vybranému cili Iépe nezZ ostatni, nebo vykagijtéto cinnosti nizSi naklady,

pripadré obojiho. [4]

Tuto strategii sleduji firmy, které Zjakych divoda nechgji pasobit na SirSim trhu
(nag. vyrobky pouze pro natoé zakazniky). Focus strategieide byt realizovana
bud’ prostednictvim nakladové (cost focus) nebo diférdn(differentation focus)
strategie. Tuto strategii sleduji fédgad Rolls Royce (luxusni osobni automobily) nebo
Land Rover (terénni vozy). Tyto firmy sleduji diéatiation focus strategy. Naopak
nagiklad letecka spotaost Virgin Airways s nabidkou levnych transatlek§ich leti

sleduji cost focus strategy. [1]

Diferencni strategii by nily sledovat zejména malé &najici firmy a to pedevsim
pro relativi¢ malé objemy vyroby s vysokymi jednotkovymi naklgdgmoznost vyuzit
aspory z rozsahu) a tudiz nemoznost konkurovatadiéké. To je divod, pr@& se malé
firmy nefidi nakladovou strategii, pokud ano, tak snad jéky cheplacené praci

vlastnika firmy nebo se takde na akor vySe zisku. [1]
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3.7.2 Porterav diamant

Obr. 13 —Porterav diamant

Co pohani Co konkurent
konkurenta déla a mhze udélat
BUDOUCI CILE SOUCASNA STRATEGIE
Na viech arovnich fizeni Jak si podnik vede
a v mnohonasobnych v soucasné konkurenci

rozmeérech
PROFIL KONKURENTOVY REAKCE

Je konkurent spokojen
S SVVITL 50Ucasnym postavenim?

Jaké pravdépodobné zmény &l strategicke
posuny konkurent ud#la?

Kde je konkurent zranitelny?
Co by vyprovokovalo nejsilnéjsi

a nejefektivingjsi odvelu ze strany
konkurenta?

/ ™

PREDPOKLADY SCHOPNOSTI
Chované o sobhé Jak silné, tak
a o odvétvi slabé stranky

Zdroj: [4] PORTER, E. MKonkurerni strategie Praha: Victoria Publishing a.:
1994. 403 s. ISBN 88560:-11- 2.

3.7.3 Alternativni sméry strategického rozvoje

Jedi vymezena oblast podnikani a uskin&o rozhodnuti o konkuréni podstat
strategie, potom je mozndigtoupit k formulaci iznych strategickych alternativ. Pot
charakteru dalSiho vyvoje | rozliSit nasledujici¢tyfi zakladni druhy strategickyc
alternativ: [1]

= Strategii expanze (expansion strateg

= Strategii omezeni (retrenchment strategy
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= Strategii stability (stability strategy)
= Kombinovanou strategii (combination strategy)

Podnik potom sleduje strategii:
Stability, jestlize:
» pokra&uje ve svych sluzbach zakazaik se stejnymi vyrobky pro tytéz trhy a
se stejnymi funkcemi, které jiz uptatval ve své oblasti podnikani
= hlavni strategickd rozhodnuti ma z#&sna na zlepSeni postup
v jednotlivych oblastechinnosti podniku
Expanze,jestlize:
» slouzi zakaznikm s novymi vyrobky, na novych trzich a s novymikoemi
» strategicka rozhodnuti za&tuje na roz§ovani stavajich oblasti podnikani
Omezeni,jestlize:
» jsou redukovany rozsah vyrolkrhy a nebo funkce
» jsou strategicka rozhodnuti za&fovana na zuzovani stavajicich oblasti
podnikani
Kombinace, jestlize podnik ¥done vyuziva fiznych druli strategii
* pii jejich simultdnnim vyuZiti (nap v riznych organizénich jednotkach
podniku), tzv. sou¥né kombinovani

» pii jejich sekvednim vyuZiti, tzv. postupné kombinovani [1]

Strategie stability je typicka pro podniky nachéazejici se ve stadalaati svého
vyvoje nebo s trhy a vyrobky ve stadiu zralostiediska jejich kivek Zivotniho cyklu.
Podniky sledujici tuto strategii $asto snazi o segmentaci trhiipadré o diferenciaci
vyrobkia a hledaji efektivni vyuZziti svych fodd Strategie stability neznamena nic
necklat. Nagiklad podnik majici za jeden ze svychucitist zisku jej nize zajifovat

zlepSovanim efektivnosti vyrobyfipadreé dalSich svych funkci. [1]

Strategie expanze- tuto strategii zpravidla pouzivaji podniky, i&enaji vyrobky a
trhy ve fazi ped stddiem zralosti,fijpadreé na z&atku Zivotniho cyklu. Tato strategie
vétSinou vede jednak ke zmam v oblasti podnikani (nové vyrobky, nové trhgyé

funkce), jednak mnoho podrikhleda expanzi ve svych postupech imapusili o
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podstatné zvySeni podilu na trhu, roes8i zdvod apod. Tato strategie obvykle
predpoklada vyssi investice, samgme s vyssi rizikovosti jejich financovaniiipem?z
muze vest kratkodabi k nizsi efektivit, mize vyvolavat antimonopolni tlaky a rychlé,

pro podnik negativni reakce konkurénfl]

Strategie omezenise nejvice pouziva tehdy, jestlize vyrobky a tgodniku se
nachazi v klesajicim stadiu Zivotniho cyklu (respek poptavky). B této strategii
podnik mize ruSit vyrobu ékterych vyrobki, opoustt trhy apod. Pokud jde o tuto
strategii v z&kladnich aktivitach podniku, pakuZza dojit k propug$ni casti
zanestnand, omezenicinnosti marketingu atd. Je v3ak mozné, Ze zruSamifité
vyroby miZze podnik uvoldné finargni prostedky pouzit ke zlepSeni jinych svych

¢innosti. [1]

Kombinovana strategie je ¢asto vyuzivana u podniknachazejicich se v obdobi
zmeén zivotniho cyklu vyrobk a trhi nebo u velkych podnik majicich své vnihi
vyrobni jednotky (zavody, divize) v nestejné uroens nestejnym potencialem jejich

rozvoje. [1]

3.7.4 Ofenzivni a defenzivni strategie

Podle aktivniho nebo pasivnihéistupu ke strategii rozliSujeme variantu ofenziani
defenzivni. Aktivni strategie je takova, kdy podngdna dive, nez je kjednani
dotlaten nutnosti reagovat (existujici hrozba #legitost okoli). Naopak pasivni

strategie je takova, kdy je podnik k reakci donugkolnostmi. [1]

3.7.5 Typy strategie dle Kotlera

Strategie trzniho vidce — firma WtSinou usiluje o udrZeni své trzni pozice. Firmy
maji ukoly: roz&ieni celkového trhu, udrzeni trzniho podilu uvmélkového trhu a
vedle toho zvySeni trzniho podilu. Raesii celkového trhu lez n#flad docilit
ziskanim novych skupin uzivatel nebo novynisgbem pouziti dosavadniho produktu.
UdrZeni trzniho podilu fZe byt zaji&no vyraznou inovaci, upe¥nim trzni pozice

napiklad posilovanim hodnoty zily.
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Strategie trzniho vyzyvatele— firma planuje ofenzivni zvySeni trzniho podilu
atokem na trzniho ddce nebo na malé podniky v oboru. K tomu pouZzivgrikkad
politiku nizkych cen a mensi jakosti, nebo naopabidku Spikovych produki,
produktové inovace aj.

Strategie néasledovatele— firma se fizpasobuje konkurenci v oboru, zejména
trznimu vadci. Us@sné strategie trznich nasledovatsecasto vyznauji uvédomglou
segmentaci trhu a z&benim na rentabilitu misto na trzni podil.

Strategie obsazovani trznich vykleni — je vhodna zejména pro mensi podniky,
obsluhujici takovouwast trhu, ktera vyZaduje specialni schopnosti asgi& podniky je
malo atraktivni, ale také jigkteré pouzivaji. ®tom miZe jit o specializaci podle trhu,
skupin, zakaznik produkfi, technologii apod. s cilem ziskani konkurénvyhody

Vv urcité oblasti. [3]

3.8 Guerilla marketing

Termin Guerilla se nejvice pouziva ve valgch konfliktech. Jsou to partyzanské
jednotky, ¢i malé skupiny vojak, které ¢eli vyznamné fevaze, @ jiz pocetni ¢i
materialni. Pokud chji uspst, nemohou jit do standardniho boje, ale musi vyetys
piekvapivé udery v boji, které protivnik ¢eka. Kdyz peneseme tuto filozofii do
marketingu, nize malda a nevyznamna firma dosahnoutédisp i na ukor velkych
nadnarodnich korporaci. [26]

Pojem Guerilla marketing pouzil poprvé v roce 1%@éativniieditel Leo Burnett
Europe pan Jay Conrad Levinson, ktery je povaZzoxanguru tohoto nového a
rozvijejiciho se oboru. Tento typ marketingu 1ae1zit vzdy, kdyZ chceme bojovat s
konkurenci, ktera ma vyraznoudaedni anebo materidlovougvahu a nefigzeme se s ni
utkat na otekeném Histi, neba@ bychom jas& prohrdli. Guerilla v angitiné znamené
partyzan, pipadré bandita. Proto ten zvlastni titulek. V kazdénppd nejsem pilis
daleko, pokud porovnani marketingu a boje pou@tatré posul'te sami.

Guerilla marketing je jeden ze igohi, jak relativie levrg, avSak dinng,
komunikovat s viejnosti. Tento druh marketingu séigita — jako ostath vétSina

trznich novinek — americkym tdvcam. Mezi hlavni rysy guerilla marketingovych
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kampani pat asi tyto: nizké naklady, vysoka efektivita, Sijygkozptyl“ mezi grijemci,
samovolné $eni kampa# dale, humor (mnohdy dvojsmysiny), rychlé od8un[26]

Néktera ze zlatych 50ti pravidel Guerilla marketingu:

Zlaté pravidlo 1: Co vi kamenik?
Dostalo-li se vam pozehnani guerillové vize, neijiglo okamzity prosiech, ale svou

odmenu prozira¥ ocekavejte v budoucnosti.

Zlaté pravidlo 2: Piresnost

Schopnost fesré definovat vas konkrétni trki trhy drasticky ovliviuje vasi ziskovost.

Zlaté pravidlo 3: Co lidé doopravdy kupuji?
Zanxite svij marketing na lidi, kt# jiz jsou na daném trhurppomni, a zjiséte, co

doopravdy kupuji krotokamzitého prosjchu.

Zlaté pravidlo 4: ReSeni probléni

Je mnohem snazsi prodageni tjakého problému nez prodat pozitivni vyhodu.

Zlaté pravidlo 8: Sila otazek
Otazky vedou k odpadim, odpo¥di vedou k porozurni se zakazniky a porozeni

se zakazniky vede k zi&i.

Zlaté pravidlo 17: Na¢asovani
Dbejte na dobré gasovani; spravny marketing, z&ieny na spravne lidi, je spravny

pouze tehdy, je-li spravné i jehodaaovani.
Nejlepsi taktika fi Guerilla marketingu je:

1. Uddit na néekaném mist
2. Zangtit se na pesre vytipované cile
3. lhned se stahnout #{26]
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4 Analyza probléemu a soéasna situace

4.1 Predstaveni spol&nosti ABC

ABC byla zaloZzena 23. 1. 2009 jako sgolest s rdenim omezenym,ipdnttem
podnikani je ¢innost poji¥ovaciho zprosedkovatele a samostatného likvidatora
pojistnych udalosti. Spalaost sphuje veSkeré zakonné poZzadavky na miakieu
spole&nost dle zakona 38/2004 Sh., o pojistnych zpeokibvatelich a samostatnych
likvidatorech pojistnych udalosti. A to zejména:

Registrace @eské narodni banky patslem 089106PM

Povinné poji&ni na 1,5 milionu Euro u Maxima pafidvna, a.s.

Hlavnim cilem spoknosti je najit klienim nejvhod®jSi pojistny program a tim

zarwit optimalizace jejich rizik uz v Ezném zivok tak v podnikani. [15]

Obr. 14 -Organizaé¢ni struktura spole¢nosti

Jednatelé
spolec¢nosti

1 1 1 1 1
Obchodni Obchodni Obchodni L|k_\_/|da'for . )
a a . pojistnych Spravce klientl
zastupce zastupce zastupce udalosti

Zdroj: vlastni tvorba

4.2 Analyza soudasného stavu

ABC byla zaloZzena dima spoléniky, zaloZeni fedchazela 10tileta praxe v oboru
pojistovnictvi jednoho z nich a ¢kolikaletd misobnost spolmika druhého ve

vrcholovém managementuGR i zahranti. Zasatek podnikani byl podgen jiz od
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zatatku Sirokym spektremipvedenych zdkaznik- tzn. zakaznik ktei chgli nadéle
pokraiovat ve spolupraci a akceptovali zaloZeni nové ssmtiwé spoknosti jejich
n¢kolikaletym obchodnim partnerem, se kterym bylilggeni. Tedy majitel si zajistil
smluvre prevod 70% zékaznik z celkového objemu, které obsluhoval v &abvé
pusobnosti v pedchozi firng. Dnes tito zdkaznici t¥0 jiz jen 30% ze 100%, tedy
akvizi¢ni ¢innosti v ABC doslo k zasadnimu f&tu objemu obsluhovanych zakazihik
Vzajemnou a spotmosti mysSlenkou vedeni bylo zalozit spest s modernim
zpiusobemiizeni, vybudovat silnou pozici na trhu, nabizet rgoprodukt a neustale
zlepSovat kvalitu sluzeb.

Spol&nost ma sidlo na strategicky vyhodném #igtBrne¢, dalSi pobodka byla
v pribéhu roku otet¥ena ve ValaSském Me#ii, cilem oteveni dalSi pobiky bylo
piiblizit se zakaznik ze zlinského kraje a penetrovat na jiz obsazehy Niyni je
zanestnano celkem 8 lidi. Vedeni ma jasrozclené ¢innosti, jeden z jednatielse
vyhradré zabyva akvirovanim novych z&kaziikkomunikaci s nimi, provoznimi
¢innostmi, personalistikou apod., na druhém jednétaly je diky vysokym odbornym
znalostem vyhradn obsluha nej#tSich a kiéovych klieni. Zanmgstnankyg na
referentskych pozicich zafi§ji komunikaci s pojiovnami, zpracovani nabidek,
administrativni podporu pro jednatele a obsluhu $f@n zakdzek typu jednorazové
cestovni pojidini apod. DalSi obchodginnost zajiguji tiéi obchodni zastupci, ktese
piedevsim specializuji na pogsiti autodopravt a vlastnik aut. Na zéatku roku 2011
byla no¥ obsazena pozice likvidatora pojistnych udalagthz doslo k vyznamnému
kroku k navyseni servisu kligith jak v rychlosti zpracovani pojistnych udalosak v

odbornosti.

Clenstvi v RENOMIA NETWORK

ABC je ¢lenem RENOMIA NETWORK, ktera poskytuje obchodni poru,
odborné a mezinarodni sluzby kvalitnim domécim&ojiacim zprosedkovateim v
Ceské republice i v zahrai RENOMIA NETWORK fesi poteby tuzemskych
zprostedkovateh souvisejici s koncentraci paj@aciho trhu, nutnosti rozvoje sluzeb,
regulatornimi  poZadavky, globalizaci a profesninevogem poji§ovaciho trhu.
RENOMIA je ¢lenem vedouci s¥ové sit maklét s moznosti poskytnout sluzby ve

vice nez 70 zemich &a. Na zaklad smluvniho ujednani vykonava Renomia pro ABC
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poradenskoucinnost, odborné poradenstvi a zpredkovava Skoleni jednotlivych

pojistoven.

ABC nabizi nasledujici sluzby:

» Realizace vykrovychfizeni, zprogedkovani pojigini
= Sprava pojigni

» Vyjiizeni pojistnych udalosti

* Pronajem aut

» Audit pojis&ni dodavatdl a odigratelx

» Poradenstvi

» Risk management

4.3 Zaméry vedeni spol€nosti v nasledujicich dvou letech

Hlavnim zajmem je udrZeni si pozice, proniknutitiaa také expanze na trh novy.
Posileni stavajici pozice si chce vedeni zajisik, tZe se dostane do poeomi
zé&kaznik, udrzi si kvalitu, roz$i nabizené sluzby a odlisi se od konkurence. Vedeni
db& na minimélni chybovost, protoZe si jglomo, Ze spokojeny zékaznik je nejlepsi
reference a ztratit zakaznika je velice snadnéenCijednatal je zvySeni spravy
kmenového pojistného (ptu zakaznik) a dale @st a rozvijet se. V oblasti
pojistovnictvi je velka konkurence a jedipiidanou hodnotou a kvalitou je mozné na
trhu usg@t a udrzet si zdkaznika. Sp&test se od ptku vyhrads zabyva produkty
nezivotniho pojidni a vtomto srru chce do budoucna také podnikani¢ésmat.
Specializace je jagnnastavena, vedeni jefgswdceno o nevyhodnosti produkt

Zivotniho pojiséni a svym klienim chgji nabizet opravdu jen to,d@m je geswdéeno.

4.4 Formulace problému kieSeni

Spole&nost nema v sa@asné dob vyrazné problémy, které by vedly k ohroZeni
¢innost, stanovené cile plni. Avsak jeejmeé, Ze konkurence v tomto oboru je vyrazna,
a tak je nutné jit ddapdu a jako firma se vyvijet. K 0&ghu vede nejen kvalita ve

sluzbach a cena, ale takéidana hodnota, ktera zajisti odliSnost spotesti od
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konkurence. Zakaznik by &hmit uspokojeni v tom, Ze za své penize dostav#@al0

podporu celko¥ v oblasti finagnich sluzeb. ABC je spalaosti mladou a ma snahu a
napady, jak podnikani zefektivnit. Vhodnou straitesgi chce posunout dal, firma hodla
penetrovat na stavajici trh a expandovat na trhy ok tomu jsou nutnaéktera

opateni a zngny
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5 Strategicka analyza

5.1 Analyza obecného okoli — SLEPT analyza

5.1.1 Socialni faktory

Zasadnim faktem je, Ze sp&ist ma pevaznoucast klientely na jizni a severni
Moraw acasténé ve stedaeském kraji (Praha). Brno jako sidlo firmy je vymmeé
stredisko obchodu, fgmyslu, univerzitnim rstem a mistem pro celam paadani
veletrhi a vystav. Jedna se o oblast s dynamickym Zivotstiytem, vysokou drovni
vzklani a giznivym vyvojem Zivotni Urové Tyto faktory jist blahodarg pasobi pro
podporu obchodu. Pro vysokou ¥fhost obyvatelstva je zde moZnost ziskani
kvalifikovanych a odbor&vzdlanych pracovnik. Praha je stem sluZzeb, obchodu a
novych moznosti, da séci, Ze v porovnani s ostatnimi misty republikytge mgsto

vétSich obchodnich moznosti.

Patet obyvatel na jizni Moravke dni 31. 12. 2010 je 1 154 654 (rok 2009 stav
1 151 708), coz je nast o 1%, jedna se tedy o ustajici pdet obyvatel. Ter 70%
obyvatel z celkového gtu je ve ¥ku od 15 do 64 let — to vypovida o produkgvit

obyvatelstva (viz. nasledujici tabulka).
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Tabulka 1 -Vybrané Udaje za Jihomoravsky kraj — obyvatelstvo

Vybrané Udaje za Jihomoravsky kraj - obyvatelstvo
(Gdaje v tzemni strukture posledniho uvedeného obdobi)

2009 2010

Pocet obyvatel celkem (stavk 31.12.) 1151708 1154 654
vtom muZi 562 017 563 627
Zeny 589 691 591 027

vtom ve véku O - 14 let 160 012 162 565
15-64 let 808 981 805 399

65 a vice let 182 715 186 690

Ziv& narozeni 13145 13040
Zemfeli 11581 11566
Pristéhovali 10 392 9503
Wystéhovali 7 394 8031
Shatky 5252 5099
Rozvody 3047 3548
Pocet obyvatel celkem (stavk 1.7.) 1150 009 1152 765

Zdroj: [17]Obyvatelstvp[online], 2011 [cit. 06.05. 2011]. Dostupné z
http://www.brno.czso.cz/x/krajedata.nsf/oblast2Addiglstvo-xb

5.1.2 Legislativni faktory

Mriviw s

Proc¢innost makléské pojifovaci spolénosti je nejdlezit¢jSim dokumentem Zakon
¢. 363/1999 Sb., o pojidvnictvi, ktery upravuje podminky provozovani a dohled nad
pojistovaci a zajiBovacic¢innosti vykonavanyeskou narodni bankou, vie v souladu s
pravidly platnymi v rdmci Evropské unie. V soulaguimto zédkonem plynou pro
spole&nost rekteré povinnosti, které souvisi s provozovagimmosti, zejména:

SloZeni odborné zkousky za&stnand u CNB, povinny Doskolovaci kurz pro
pojistovaci zprosedkovatele a samostatné likvidatory pojistnych askhl(opakuje se
po 5 ti letech). Ze stejného zakona vyplyva takémpmwst mit sjednané platné po§ist
profesni odpo¥dnosti.

V souladu se Zakonikem prace je spolest povinna zajistit Skoleni BOZP a PO

nebo Profesni Skoletidica referent. Stalym dopadem na firmy maji fide schvalené

novely jako je novy zdkon o nemocenském p&js{kinnost od 1. 1. 2007), kdy je
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zamestnavatel povinen platit ndhradu mzdy Zatnanci po dobu 2 tydnv pracovni
neschopnosti.

Soudni dvr Evropské unie rozhodl, Ze nejpéiddo 21. prosince 2012 musi byt
odstragny rozdily ve vySi pojistného a pojistného $in které vyplyvaly z vyuZiti
pohlavi jako faktoru § jejich vypcitu. [18]

Smeérnice 2004/113/ES stanovilkdenskym stalm povinnost, aby pouziti pohlavi
jako faktoru i vypoétu vySe pojistného vifpad® smluv uzavenych nejpozégi po 21.
prosinci 2007 nevedlo u maa Zen k rozdiim ve vysi pojistného a v pojistném pin.
Ponechala v8ak v pravomoélenskych stdt rozhodnout o povoleni fpnéienych
rozdili ve vySi pojistného a pojistného pini u jednotlivych pojidinci, je-li pohlavi
uréujicim faktorem g hodnoceni rizika zaloZzeném n#&gusSnych a fesnych pojisté-
matematickych a statistickych Gdajich. Tak&€R byla zakonem stanovena vyjimka,
ktera pojistitehm rozliSovani pohlavi umabvala za pedpokladu, Ze mohou dolozit, Ze
statistické Udaje, ze kterychtipvypoctech vychazeji, jsou spolehlive, pravideln
aktualizované a vejn¢ dostupné. VerejSi rozsudek Soudniho dvora EU tuto vyjimku
zrusil.[18]

Podle odbornik muZe toto rozhodnuti mit bohuzel rfgmivy dopad na klienty.
Pojistny trh tak mozZn#&aste&n¢ prijde o svoji pruznost a konkurenceschopnosilikv
uzsSimu vylru produkti pro klienty. Adaptace na novy systém hodnocenkaibude
navic znamenat dalSi néklady poggen, které v kornmém disledku povedou ke
zvySeni cen produit Divodem bude fhodnoceni celkovych strategii spwlesti v
kontextu transformace pojistného, &ma pojistnych podminek, marketingové naklady a
dalsi. Cena pojighi je nyni, diky vyjimce, zaloZena na spravedlivéprocesu
hodnoceni rizik, které diky dolozitelnym statisfiok podkladim nelze povazovat za
diskriminani.[18]

Rozhodnutim Soudniho dvora Evropské unie budouZeagazejména produkty
duichodoveho a Zivotniho poj&ti, u nichZz se ip vypoctu vySe penzi zohleédje
pramérny vék doziti. Upravit se budou muset i produkty p@stvozidel, u kterych se

vyuZziva pohlavi jako jedno ze segmeintigh kritérii. [18]
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Ceska asociace pojtoven CAP)

Zahdjila¢innost k1. 1. 1994, je z4movym sdruZzenim kamgh poji§oven, od
roku 1998 jetlenem Evropské pojfévaci spolénosti a zajiSovaci federace (CEA).

Poslanim této asociace je zastupovat, hajit a poesd zajmyclenskych pojisoven
a jejich klienti ve vztahu k orgaim statni spravy, legislativa dalSim subjekin. Dale
podporovat zdjmyeského pojistného trhuiwi EU, spolupracovat se zahramimi

asociacemi a podporovat rozvoj pégsnictvi vCR.

Legislativni proces vCR

Obr.15 —Legislativni proces vCR

REGULATOR Legislativni pravidia viady
Ministerstvo upravuji proces piipravy pravnich piedpisi
financi

l Navrh zdkona

~ UNEJSI
—1* | PRIPOMINKOVE

RIZENi
LEGISLATIVNI I
RADA VLADY CR | ——» VLADA CR
PARLAMENT
CR
Poslanecka
snemovna
PREZIDENT CR — v
Senat

Zdroj: [14]Legislativni proces, [online], 2010 [cit06.05. 2011]. Dostupné z
<http://www.cap.cz/Folder.aspx?folder=Lists%2fMerf#ojistn%c3%bd+trh%2fLeg

islativa+v+p0ji%c5%al%c5%a5ovnictv%c3%ad>
5.1.3 Ekonomické faktory

Vyvoj celého hospodatvi je sledovan pomoci makroekonomickych ukanakel

kterym sefadi HDP, nezagstnanost, inflace, vyvoj cen energii apod.
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Stalym problémem jemezaméstnanost a nepruzny trh prace, tato situace je dana
vysokym daovym zatizenim pro zasstnavatele a naopak vysokymi socialnimi
podporami lidi. K tomuto faktu négpiva ani povaha naroda. Ve svém okolicasto
setkavam se situaci, kdy zeéstnavatel dlouhodabnabizi pracovni misto a néie
najit ¢clovéka, ktery by o praci # zajem a pokud ano, tak za iepeiené podminky
(platové ohodnoceni, systém benefipod.). Tohle narod jeStvice podporuje socialni
systtm R, i kdyZz jiz proSel reformou). Zpmérného nEsiéniho vydlku
v zameéstnani nebo z posledniho w§tavaciho zakladu v rozhodném obdobi
piepaiteného na jeden é&mic (prvni dva mésice 65 %, dalSi dva dwmice 50%, po
zbyvajici podfr¢i dobu 45%) Podpory v nezéstnanosti Ize pobirat do 50 let po dobu
5 mesiai, od 50 do 55 let po dobu 8&8ia1 a nad 55 let po dobu 11¢sial. [19]

Zmény v roce 2011 v poskytovani podpory v neza#stnanosti (PvN):

» snizeni PVN na 45% pramérného mgsicniho cistého vyadlku nebo
vymérovaciho zakladu po celou padpi dobu pro ty uchaze, ktdéi bez
vazného dvodu sami uko&i zanestnani nebo dohodou se z&imavatelem

* PvN nebude poskytovana tomu uchaze o zangstnani, kterémundlezi
zadkonné odstupné, odbytné nebo odchodné podpir¢i doba pro
poskytovani PvVN se ¥¢hto gipadech nebude kratit, pouze se posune jeji
pocatek o dobu, po kterou uch&e® zangstnani pislusi zakonné odstupné,
odbytné nebo odchodné

» pri podporie v nezanéstnanosti jizZ nebude mozné sifivydélat

» pokud se neza#stnany evidoval naradu prace fed 1. lednem 2011, plati
pro rgj podle gechodnych ustanoveni k novele zakona od&samanosti
i nadale podminky platné v roce 2010, &z si tak misicné privydélat az
4000 korun, tedy polovinu minimalni mzdy [19]

S ohledem na socialni systém a podporu négaranych a zaroviedaiové zatizeni
a poplatk zantstnavatele za zafmstnance j&asta volba lidi prace tzv. ,derno”, coz

ekonomice jednozrta¢ nesedci.
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Graf 1 —Zaméstnani/nezaméstnani— 1. ¢étvrtleti 2011
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Zdroj: [20]Nejnovjsi cisla, [online], 2011 [cit. 06. 05. 2011]. Dostupné z

<http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/czam050édd

Celkova zanéstnanostse v 1.c¢tvrtleti 2011 zvysSila proti stejnému obdobi roku
2010 o 35,2 tis. osob, mira z&smanosti 15-64letych dosahla 65,0 % a meénifo
vzrostla o 0,9 procentniho bodu.db nezamstnanychosob podle metodikiLO se
mezira@né snizil o 46,5 tis. osob, pet dlouhodob nezanéstnanych se nevyznarn
snizil 0 0,2 tis. osob. Obecna mira negsimanosti 15-64letych mezinee klesla o 0,9
procentniho bodu na 7,3 %.[20]

Pramérny poéet zaméstnanych, ocisteny od sezénnich vliy, se v 1¢tvrtleti 2011
proti 4. ¢tvrtleti roku 2010 snizil o statisticky nevyznamhy@,7 tis. osob. Mezitmi
vzestup poétu zangstnanych osob, préw kontrastu s vyvojem v poslednigtvrtleti,
byl z velké ¢asti zmisoben zcela nevidanym poklesenttpozangstnanych osob na

zacatku roku 2010. Mezin¢ vzrostl p@et osob s jedinym (hlavnim) z&stnanim o
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35,2 tis. osob (0 0,7 %) na 4 864,4 tis. osalev& nacast byla zargstnana na piny
Gvazek, poditast&nych Gvazk ¢inil 5,7 %.[20]

Prumérny podet nezanéstnanych osob ocistétny od sezonnich vliy, se proti 4.
¢tvrtleti roku 2010 snizil o 4,7 tis. osob.d@bnezamstnanyctosob doséhl 376,2 tis. (z
toho 187,9 tis. Zen) a v porovnani s cvrtletim roku 2010 se celkovy pet
nezandstnanych snizil o 46,5 tis. osob. Mezind pokles nezatstnanosti se projevil
piedevsim v muzské populaci (o 33,2 tis.), v Zensigulaci ¢inil meziracni pokles
13,2 tis. osob. [20]

Hruby domaci produkt (HDP) se pouziva se pro stanoveni vykonnosti ekonomiky
a vyjaduje se v petZnich jednotkach. Hruby domaci produktifivdhrn vSech finalnich
vyrobki a sluzeb, které byly za dité obdobi vyrobeny a poskytnuty na Uzemi daného
statu. Je to suma celkové hodnoty stagksluzeb no¥ vytvorenych v daném obdobi
(obvykle jeden rok) na aitém Uzemi. Jedna se o getikorunové hodnoty spetdby,

investic, vladnich nakupacistych vyvoz.

Ekonomicky rist (Economic growth) znamena zvySeni realného podéribio
produktu v¢ase.
Mezi hlavni zdroje ekonomickéhastu pati:
» rast vyrobnich faktar (zejména prace a kapitdl),
= rust celkové produktivity vyrobnich faktir kterou zaficinuji faktory jako

vzklani, inovace, technologie, Uspory z rozsakideeky pokrok apod.

V Gdhrnu za rok 2010 byl HDP v mezirénim srovnanivyssi o 2,3 % Rust
ekonomiky byl zejména ve druhé polo¥irroku zaji¥ovan postupé rostouci
vykonnosti piimyslovych od¥tvi a trznich sluzeb. Ekonomické oZiveni v zemich
hlavnich obchodnich partriepisobilo pozitivie v tradénich exportd orientovanych
odwtvich — v chemickém a gumarenskénimyslu, strojirenstvi a kovovyrébvyrobs
dopravnich progedki a elektrickych strdj. Naopak sniZzeni tvorby hrub&igané
hodnoty postihlo v tkledku poklesu objemu zakazek a poptavky po nowytkch

stavebnictvi a ve druhé polo¥imoku viivem nepiznivych klimatickych podminek téz
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zemedelstvi. Vyvoj HDP byl negativét poznamenan také redukci roZmvych vydag
organizaci sektoru vladnich instituci, ktera seazji promitla do jejich hospodani
ve 2. pololeti. [21]

Tabulka 2 -VVyvoj HDP v roce 2010

« Vyvoj hrubého domaciho produktu v roce 2010

1. ctvrtleti 2. Gtvrtleti 3. Gtvrtleti 4. étvrtleti

Ceska republika % yly +1,2 +2,3 +2,8 +2,6

Zdroj: [22] HDP [online], 2011 [cit. 07.05. 2011]. Dostupné z
<http://www.finance.cz/ekonomika/hdp/vyvei/

Inflace trezen 2011 — spimbitelské ceny vzrostly mezisicné v bireznu proti Gnoru
0 0,1 %. Tento vyvoj ovlivnilo zvySeni cen zejménaddile doprava a odivani a obuv,
které bylocast&né kompenzovano poklesem cen v oddile rekreace arkulMezir@né
se zvySily spdtbitelské ceny vileznu 0 1,7 % (z 1,8 % v Unoru).

ZvySovani cenr- mezingsicni rast spotebitelskych cen o 0,1 % ovlivnilo zejména
zvySeni cen pohonnych hmot o 2,6 %uarRrna nesicni cena benzinu Natural 95
(34,22 K&/) byla nejvySSi ve své historii, cena motorovétyng33,80 K/l) byla
kratkodol vySSi pouze Wervnu acervenci 2008. V souvislosti se Znou sezony
vzrostly ceny odvi, obuvi a gkterych potravin.

SniZzovani cen na sniZzovani cenové uraypasobil zejména pokles cen dovolenych
s komplexnimi sluzbami o 2,8 % wisledku ko®ici zimni sezony. NizSi nez minuly
meésic byly ceny ovoce aghterych potravin. Snizily se i ceny lihovin, piviato-kino
piistroji, zaizeni pro zpracovani dat, knih, sportovnichiglota kosmetického zbozi.

Ceny zboZzi uhrnem vzrostly o 0,3 % a ceny sluzeblklo 0,1 %. [22]
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Graf 2 — Tenpo rastu spotebitelskych cen — 1¢tvrtleti 2011
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Zdroj:[23] Indexy spatbitelskych cen, inflace[online], 2011 [cit. 07.0%011].
Dostupné z < http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/infareigisc04111111.xls >

5.1.4 Politické faktory

V Ceské republice prozatim nevnimame stav ekonomickyoblémi tak vyrazw
jak v jinych evropskych zemich. AvSak nenechme ainluvit, Ze situace je ¢jak
razova. Vskutku neni. Minuly rok u nas pedtly parlamentni volby a dle¢tsinového
nazoru se ®lo za to, Ze tato vlada prosadi naléhavé reformgnZjpni, zdravotni,
celkové ostatni vydaje statu aj.). Reformy se pouredkladaji véejnosti za
sowinnosti tiznych zajmovych skupin,igemz napiklad reforma dchodova koui
celkovym znechucenim. [16]

Kazdé nové volby — zviaStty parlamentni — inasSeji naruSeni rozbtbni
mocenskych politickych post Pokud jsou vysledky voleb pouzéemzdlenim moci
mezi etablovanymi politickymi stranami, je mocensdtauktura naruSena mnohem
mére, nez pokud dojde ke vstupu novych politickych rstjak se stalo i volbach v

roce 2010. Nové politické subjekty zastupujidbmoveé, nebo staronové doposud
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neusgsné zdjmove bloky, které séipzeré vyznamnym zpisobem chiji podilet na
fizeni ekonomickych a legislativnich tolavnitt statu. Sotasné politick& situace v nasi
zemi je toho dkazem.

Boj o moc v koalinim uskupeni ODS, TOPQ9, VV zhorSuje &mny vyhled tak
nutnych ekonomickych reforem. Tdiqwzere vede k odlivu voliskych preferenci od
koalicnich stran ke stranam opoézim. Pokud se nebude schopnacéssna koalice
domluvit a boj se nakonec vyhroti v neudrziteltgtezec udalosti vedoucich k
piredcasnym volbam nebo se vlada udrzi, avSak za papkumanentniho boje o moc,
pak mizeme s jistotou po budoucich volbactekévat vznik sociath demokratické
vlady za podpory komunist

Vzhledem k povaze levicovych vlad obécrmiZzeme s jistotou &ekavat vyssi
dynamiku zadluzovanCeské republiky, coZ s sebou nese vy3si miru znetoedi
¢eské koruny a vySsi inflaci, tj. znehodnoceni Usgi@dateli. Nezapom#me i zreni
nedavného vyroku sdaieského hejtman&SSD Davida Ratha o tom, Ze pokud se

CSSD dostane k moci, znarodnila by tspory v soukampenzijnich fondech. [16]

Souwasnd nestabilita politické situace podnikatele ddsaovliviiuje @i jejich
rozhodovani, samotny podnikatel si pro tuto skubst nenize byt jist, jakym sgrem
se bude vyvijet politicka situace GR zejména z pohledu nastavenfinpch a
negimych dani. S nastupem levicovych stran Izekavat podpora socidrslabSich
skupin lidi, coZz m& ovSem nasledek v potlatizeni podnikani (z&éma zakoniku prace

— nagf. znesnadini ukorteni pracovniho po#nu v neprospch zangstnavatele).

5.1.5 Technologické faktory

Nejedna se o vyrobni spolest, firma nabizi sluzby a samotné produktyfitvo
pojistovny. VSechny softwary na zakkdicenci ma makliéska spolénost zdarma
piistupné od kazdé pofidvny. Navic ma systémovou podporu dikyenstvi
v makléské siti. Za kifovou oblast pro kvalitni podpordipbsluze zakazntkpovaZzuiji
hardware a software co by komunik& a informa&ni nastroj pro podporu mezi
klientem a maklié&kou spolénosti. Hardware i software je dnes na takové Urokmi

spravnym vyBrem je pro spoknost opravdovym ijfnosem a zlepSenim. Za
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nedostaténé v tuto chvili povazuji vnihi software praizeni vztahu se zakazniky —
tedy CRM.

5.2 Analyza oborového okoli — Portetiv model

konkurenéniho prostiredi

5.2.1 Vyjednavaci sila zakaznik

Spole&nost ABC obsluhuje zakazniky, kiese rozhodli vyuzit sluzby poji@vacich
maklét. Vyhodou pro zékaznika je to, Ze ziskaji partnm@ veSkerou komunikaci
s poji¥ovnou. Sluzeb ABC vyuZivajitpdevsim gedre velké spolénosti, Zivnostnici a
domécnosti, avSak portfolio sluzeb zahrnuje i velgél&nosti aretézce.

Hlavnim zdrojem jsou pro spdaleost gijmy plynouci od velkych firem, které jsou
stalymi zakazniky. Zaroweje nutné podtrhnout skuteost, Ze firma mad&tsSi mnozstvi
klicovych zakaznik, neni tedy zavisla na spolupraci s jednou firmaufi gpiipadném
ukorgeni spoluprace neni v ohroZeni déléhost firmy. Tento fakt sniZuje vyjednavaci

silu zakaznik.

ABC se prioritié soustedi na ziskavani velkych zakazek tedte velkych podnik
a dale také pojishi majetku soukromych osob. Specializuje se nabnjirgpolénosti,
auto prodejce, strojni pmysl — zajis¢ni nezivotniho pojighi typu pojiséni souboru
nemovitosti, movitosti, zasob a zejména odgoesti za Skody Zisobené ietim
osobam. DalSim vyznamnym okruhem je p&iigimotorovych vozidel a v mensi fai
pojisttni majetku soukromych osob.

Existuje rekolik skute&nosti, které dokazuji, Ze maji zdkaznédnou pozici vaci
ABC:
» v oboru existuje vysoka konkurence
» se zménou dodavatele plynou pro zakaznika pouze minimédkiady
= zakaznik ma k dispozici petbné informace o fin&gnim trhu, produktech a
moznostech

» zakaznik ma snahu (fizaeni managementu) o minimalizaci ndkiad
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» zakaznilktasto priorit feSi cenu nikoliv samotny produkt (rozsah péjist

Naopak jsou zde skuteosti, na zaklatl kterych Ize konstatovaslabou pozici
zakaznik:
= zd&kaznici neradi gmi svého dodavatele.
= zmena dodavatele je administratiéva¢asow nara:na
= zakaznik nema k dispozici jebné informace o fingnim trhu, produktech a

moznostech

5.2.2 Vyjednavaci sila dodavatai

Dodavatelem ABC jsou jednotlivé pajdvny. V sodasné dob jich pisobi 53 na
trhu vCeské republice. Nejsiésimi poji¥ovnami co do objemu ipdepsaného
pojistného jsou Kooperativaeska pojigovna, CSOB poji§ovna, Allianz, Pojigovna
Ceské sptitelny a zbytek objemu zaujimaji ostatni ptjigny. S ohledem na vysoky
pocet pojifoven misobicich na trhu a velmi konkukenim prostedi nemaji pojigovny
velkou vyjednavaci silu. Tato skdtest je naopak podrzena faktem, Zze ABClgmnem
Renomia Network, ktera zafigje svymélenim vyjednani lepSich podminek u smlgvn
vazanych pojigoven. Zarova si poji¥ovny uwdomuji svoji pozici na trhu a tak se

snhazi zajistit a poskytnout makién vzdy nejlepsi podminky, aby zakazku ziskaly.
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Graf 3 —Podil jednotlivych pojistoven na celkovém pedepsaném pojistném — 1.
kvartal 2011

Podil jednotlivych pojistoven na celkovém predepsaném pojistném

(%) [ KOOP [ cP [ CSOBP [ ALLIANZ [ PCS [ Ostatni
1. Evrtleti 2011 | 21,96 [ 21,82 | 11,15 [ 7,38 [ 6,62 | 31,07

B KOOP 22,0%

Zdroj: [24] Statistiky — vyvoj pojistného trhu[online], 20 [cit. 07. 05. 2011].
Dostupné z < http://www.cap.cz/statistics.aspx >

5.2.3 Hrozba vstupu novych konkurenti

Legislativni omezeni nebo bariéry pro zaloZeni nmakléské spolénosti nejsou
zasadni (p zaloZeni je nutné pouze slozeniigbnych zkousek WNB a dvouleta
praxe v oboru fipadré zantstnani odbor& zpisobilé osoby). Typ nabizeného produktu
je sluzba, se zaloZzenim maidké spolénosti tedy neplyne prvotni velké investice jako
nagiklad na nakup technologie apod. N&ff paateini naklady jsou v tomtoifpads
néklady spojené se zaloZenim spotesti a naklady za povinné profesni pejist (v
fadech desitek tisic korun). Vtomto oboru hrajengah@&né nejdilezitéjSi roli
odbornost. S pojighim je spjato natolik vysokeé rizik@ipnesprave nastavené pojistce,
Ze by se pravwibodobré nikdo z vedeni nesyil do rukou rEkoho neznalého, bez

zkuSenosti a jistoty.

5.2.4 Hrozba substituta

V oblasti poji¥ovnictvi neexistuji substituty.
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5.2.5 Rivalita firem p Gsobicich na daném trhu

Jak je patrné zipdeSlych odstavc v oblasti poji§ovnictvi je velkd konkurence a
zasadni roli pro usgh hraje dlouhodoba spokojenost zakaznika se shizaacenou,
protoZze v natolik konkure&mim prostedi ma klient moznost vybirat 2kolika
dodavatel a moznost mnit. Nizka cena je bezpochyby pro kazdého klieata7to
dobrého manazerailgzit4, avSak @lezity je hlavié kvalitni produkt, ktery si zakoupi.
Pokud chce zakaznik vyrazmSetit, tak tim také sniZuje rozsah pofist. Muze tak
dojit k nahodilé udalosti, kterou bude hi&tad posSkozen objekt firmy a prdghlédnuti
vyluky z pojistné smlouvy nedojde Kekdvanému pojistnému @ni. To mize mit az
likvida¢ni nasledky. Konkurenti pro ABC jsou vSechny m#&ité spolénosti pisobici
na trhu VCR, detailni analyza nejtSich konkurerit je zahrnuta v diplomové praci jako
samostatny bod. V analyze konkufemiejsou zahrnuti ne§tSi makléské spolénosti
pusobici v republice, avSak sp&hemsti takové velikosti a zafieni, které reéakn

konkuruji ABC a vstupuji jako zajemci do stejnyglb#rovychiizeni.

5.2.6 Zhodnoceni Porterova modelu konkuregniho prostiedi

NejsilngjSim faktorem v této analyze je bezpochyby vyjedaasila zdkaznik Je to
dano silnym konkuremim prostedim v od¥tvi, znalostech zakazniko finarénich
produktech a neustalému tlaku konkurence. Podysteflekem jsou zajisté i samotné
pojistovny, které se snaZi urvat z trhu co nejvic€Rvv sotasné dob pasobi 53
pojistoven. Vznik nové konkurence je vzhledem ke slabygislativnim zasalm
velice snadny, je pak vSak zasadni, jaké ma nowkkent znalosti, zkuSenosti a co

navic nize nabidnout.

5.3 Analyza ofekavani rozhodujicich ,Stakeholders”

Existuji ¢tyti kroky fizeni vztali se stakeholdery. V prvnim kroku se definuji
skupiny stakeholdér Druhym krokem je pdeba definovat specifické zamy
stakeholdet, dale posouzeni vyznamu jednotlivych stakehdlaexbo jejich skupin pro
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organizaci, poslednim krokem je stanoveni spegiibkpostufi, na jejichz zaklagl
budou vztahy s externimi stakeholdéizeny.

5.3.1 Uréeniéinitelw ,stakeholders*

S ohledem na silu a vyznam pro firmu bylgemy nasledujictinitelé:
*  majitelé firmy
» zamgstnanci
»= dodavatelé
» zakaznici

= vlada

5.3.2 KiIiéové pozadavky ,stakeholders*”

Majitelé firmy — hlavnimi zajmy majitél spol&nosti je dosazeni zisku. Cilem je
ziskani stability na s@asném trhu, stat se vyznamnym demd v oboru, byt
spole&nosti, kterd bude v pédomi sodasnych i potencionalnich zakazikCilem
managementu je také expanze deddteského kraje (Praha), kde jiz v tento okamzik
ma firma rgkteré vyznamné zakazniky a majitelé vidi v tétaastlvelky potencial. Co
se tyka ngtitelnych cili, tak pro rok 2011 je stanoveno zvySeni objemuspagino (tedy
to, co zaplati zakaznici za pofist) nacastku 47 milioi K¢&. Plan pro rok 2010 byl 30
miliona K¢, skuté&nost byla 32 milioa K¢.

Zaméstnanci — hlavnim pozadavkem z&stinand@ je predevSim jistota, obzvlast
pak u ABC, kterd je spaleosti malou a hrozi zdeétgi riziko neuspchu nez u
spole&nosti velkych. Na druhou stranu v této malé pragpdr spol€nosti  si
zanestnance, ktery svou praci odvadi #imbvazi jako jedince a nedochazi zde k
hromadnym propou&him a jinym optimalizénim zasafm, jako u velkych firem.
Zamestnanci ABC byli v minulosti zasstnani v pojisovnach a stefhjako tam, tak i
nyni pozaduji benefity. Vedeni ABC se snazi svyndifzenym benefity nabidnou a
naopak, pokud je doe odvedena prace a jsou s vykony spokojeni, taknsei byt
Stdii. Pracovni minulost ve velkych pdj@gvacich kolosech zafstnand této
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maklé&ské spolénosti mize byt rekdy i problém, zarstnanci spolénosti ABC maji
ob¢as pocit, Ze &ktery nedostatek nebo provedena chyba lehce praydak to si ABC
nemize dovolit. Pro tyto fipady by bylo vhodné nastavit systém zadavani kol
kontroly, nastaveni fixni a variabilni slozky mezdraceni za chybovost nebo nejpiin

ukoli a cili.

Dodavatelé — pozadavkem a cilem dodavétdpojis’oven) je ziskani zakazrik
prostednictvim ABC jakozto zprostdkovatele pro sjednani pogigf. V predchozich
analyzach je &kolikrat uvedeno, Ze v oboru pajdvnictvi je konkurence vice nez
vyznamna a to jak mezi mak#kymi poji¥ovacimi spolénostmi, tak mezi
jednotlivymi poji¥ovnami. PojiSovny pruzri reaguji na poptavku zakaziikvorbou
novych produki a produkd ,namiru“ a proto, aby zakazku ziskaly také umiidabut
dobrou cenu. ABC &kava od svych dodavalebojistoven maximalni mozny servis,
podporu, rychlost ifp tvorbé cenovych nabidekeSeni pozadavka zadosti a obzvIast
pak rekolikrat zmiovanou dobrou cenu! Pokud je pépsna toto svému makie

schopna dlouhod@mabizet, pak i makiduto pojiFovnu doporduje svym klienim.

Z&kaznici (Odbératelé) — zékaznici gekavaji od svého poji&ti hned gkolik
faktoni — nizkou cenu, velky rozsah kryti rizik, likvidagkod v jejich prosfrh a ostatni
vedlejSi sluzby. ABC se sotisf’'uje na nezivotni pojishi a ve ¥tSin¢ piipadi se jedna
0 specializované poji&ti s vysokym pojistnym, které je zakaznik ochotaplatit.
Jelikoz se jedna o dlouhodobou spolupraci mezi zéikam a maklégskou spolénosti,
tak je také oekavana oboustranna bezproblémova komunikace. Adkaxekava
nadstandardni @€ Siroky rozsah sluzeb a poradenstvi. Vedle taowo jtu také faktory
jako napiklad dostupnost polsky, blizkost hromadné dopravy, mozZnost parkovani,
vystupovani zastugdirmy na vysoké arovni adkdy i pozvani na iijemnou akci jako

muze byt napiklad golfovy turnaj.

Vlada — pozadavky vlady na firmy jsou jednoZna — aby prosperujici firma
odvedla ze svécinnosti dag do statniho rozpwu, podpdila ekonomiku
prostednictvim vytvdenych pracovnich mist a tim zvySovala hlidané ekocke

faktory jako je HPD, Zivotni Uroweatd. Je nutné vSak pohled z druhéhcirsima
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kladeni otazky, zda i vldda mé& zajem svymi z&sahyaatavenimi podporovat

podnikani.

5.3.3 Uréeni vyznamug¢initeld ,stakeholders”

* majitelé firmy — 10
= zamestnanci — 8

» dodavatelé — 8

= zakaznici—8

= vlada-4

5.3.4 Spoluprace se ,stakeholders*

majitelé firmy— vzhledem k organizai struktie (dva jednatelé) je nutna dbat na
dobrou komunikaci vedeni firmyiiHasné definici cil je mozné, aby se firma vyvijela
spravnym a pozadovanym sram.

zanestnanci - v tomto gipad vidim za klEové dobré nastaveni vzajemnych vitah
a komunikace tak, aby élstrany ziskaly pozadované (z&stmavatel dote odvedenou
praci a zarsstnanec praci dab ohodnocenou)

dodavatelé— dobra nabidka a servis pdpFen je pro makiékou spolénost
produktem, ktery nabizi, proto je nutné dbat narolotkomunikaci a’estné jednani.
Poji¥oven je na trhu sice vice, ale je zde pak takeéirape@zi dobrou a Spatnou
pojistovnou (nevyhodné produkty, nedostag servis, neochota zastnané
pojistoven, chybi systémova podpora apod.).

zékaznici fro tvorbu zisku jsou zakaznici &tivi, kazdy ztraceny zakaznik je pro
firmu ptinejmensim demotivujici, v horSimiipact mize byt hrozbou ve smyslu
Spatnych referenci. Je nutné jednat &opat o zakazniky s maximalni pozornosti a
vyhnout se chybovosti!

vlada — je nutné respektovat fizeni vlady tak, aby nedochazelo k sankcim

Z neplreni apod.
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5.3.5 Vyhodnoceni analyzy ,stakeholders*

Tabulka 3 -Vyhodnoceni analyzy ,stakeholders*

Stakeholders QGtekavani Sila / Ri¢ina sily Ohodnoceni
stabilita, expanze na stat se na trhu znalost poZadavk
novy trh, zvySeni  vyznamnym hréem trhu, proces

Majitelé firmy objemu pojistného 10

stabilita zanistnani, udrZet si pracovni nedostatek
benefity, motivéni  misto, dosdhnout  kvalifikovanych

Zaméstnanci ohodnoceni maximalni mzdy  pracovniki a jejich 8
zkuSenosti
dlouhodoba tvorba zisku obchodni partner,
Dodavateld spoluprace, loajalita zazemi silné 8
odavatelé y :
spole&nosti
sniZzeni cen, roz&ni minimalizace moznost vybru z vice
_ a zkvalitreni naklad: dodavatei
Zakaznici nabizenych sluzeb 8

piinos do statniho  vytvoreni pracovnichfiskalni, monetarni

rozpaitu, rist mist, zvySovani politika, legislativa,

ekonomiky Zivotni Urovre regulace
obyvatelstv

Vlada

5.3.6 Zhodnoceni analyzy éekavani rozhodujicich ,stakeholders*

VSichni ¢initelé zahrnuti v této analyze maji su&ekavani, je nutné vsak objektivn
posoudit, co je mozZné povazovat zZelkavani bzna anebo srovnatelna na trhu. Pokud
ma& zamdstnanec na sveého zastnavatele vysSi poZzadavky jako je tiklad zvySeni
mezd, tak je dobré srovnat si také nabidku na tleumozné, Ze po tomto srovnani
nakonec zawkstnanec zjisti, Zze je jeho mzda vysSi neirgrna, benefii ma vice, nez
bézre firmy nabizi apod. Klient fize mit pozadavek na svého dodavatele dodat

(nastaveni vyluk pojistného apod.). Dobr4 cen yanbyt takova cena, za kterou si

kupuje to, co opravdu zada.
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5.4 Analyza vnitiniho prostiedi metodou 4P

Product (produkt) — hlavni nabizenou sluzbou je sjednavani pjistmimo
pojisttni motorovych vozidel a odpeégnosti se jedna o specializované peéjist
sjedndvané podle peb zakaznika — jedné se o pajistmovitych, nemovitych &ci a
zasob. Spolmost ABC spolupracuje vyhradrs nej@tSimi pojifovnami, které nabizi
silné finartni zazemi, nadstandardni servis a kvalitni produkiyopak nikdy by
nedopordila zakaznikovi produkt poff®vny, o které ma pochybnosti nebo nema dobré
zkuSenosti z jednani afipieSeni slozi§jSich a krizovych situaci. ABC sestavuje
zékaznikovi nabidku vzdy =zkolika poji&¥oven, gedlozi z&kaznikovi podklady
z vykeroveého tizeni, vys¥tli pro a proti jednotlivych nabidek a finélnnavrhne
doporieni. Volba pojisovny je v konéném disledku na samotném zakaznikovi.
Vedlejsi avSak vysoceitezitou nabizenou sluzbou feSeni pojistnych udalosti (PU),
rozhodujici jsou v tomto séru znalosti problematiky s likvidaci PU, nelze oparut
taktéz dobré vztahy jednatedpol€nosti se zastupcem paj@/en, coz taktéz pozitien
ovlivni vysledekieSeni udalosti. V roce 2010 byla réesa nabidka o prongjem aut,
pokud nema zékaznik spotesti ABC k dispozici vozidlo zitvodu opravy po havarii,
tak tuto snad® dostupnou sluzbu vzdy poziti¥gnoceni. Prondjem je poskytovan
prozatim prioritd a pouze pro zakazniky spotesti ABC @i feSeni pojistnych
udalosti. V pipadt nabizenych sluzeb vidim mezeru v rée8i spektra nabizenych
sluzeb o dalSi sluzby finaniho charakteru, jako ide byt napiklad zprostedkovani

avéra, hypoték apod.

Place (distribuéni cesty) — spolénost v sotasné dob pasobi na trhu na jizni
Moraw a z velké&asti na severni Moray avSak nezanedbatelndast klientely také ve
sttednichCechéach — Praze. Co se tyka pokryti, tak méa gpokt sidlo v Bra a jednu
pobaiku ve Valasském. V tomto smu vidim jako nedostatek chgfiici pobaku pro
obsluhu stednichCech. Firmaiesi se svym klientem velndiasto i dend jednotlivé
piipady acasté dojiz&ni z Brna do Prahy neni kapaitani ¢aso¥ mozné. Navic
osobni kontakt je vtomto oboru velicéleZity a i gres veSkeré technické vybaveni je
casto také jediny mozny #pobieSeni pozadavku. Naopak silna stranka je bezpochyby
sidlo firmy v Brrg, ve nest kazdor@niho konani veletiln rozvinutého pimyslu a

centru podnikatelskéhadi. Konkurerni vyhodou je pestéhovana kanceftado novych
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modernich prostor v ramci jedné budovy. Kanc@émistna ve stedu nésta, v &sné
blizkosti hromadné dopravy a s moznosti parkovakézniki uvnitt objektu. Umisini

a vzhled kancetl@ jist pusobi pozitivie na zakaznika.

Price (cena)— vyslednou cenu ovliwiji poji&ovny svymi nabidkami. Konkurence
mezi poji¥ovnami je velkd, takZze déd nastavena cena je ve vlastnim zdjmu kazdé
pojistovny. V @ipad, Ze bude cena jedné pdp¥ny nesrovnatelh vétSi nez u
pojistoven ostatnich, tak to zakaznika fesedci ani v @ipac, Ze bude mit
vyhodrgjSi kryti rizik. Cenu lez do jisté miry ovlivnit B@vym objemem pojistného
makléskeé spolénosti u dané spoteosti, zde hraje roli také Skodnitupeh zakaznika,
coz je neovlivnitelné (pojistné udalosti jsou frextvidatelné). Jakofijdana hodnota
ceny, kterou klient v pojistném zaplati je hlaviaké bezplatné zpracovani rizikové
zpravy makléem, asistence ip feSeni pojistnych udalosti, optimalizace rozsahu

pojistni a poradenstvi.

Promotion (propagace)— hlavnim a velice idezitym komunik&nim kanalem je
osobni kontaktJednatelé jsourpswdéeni o tom, Ze hrozi ztrata zakaznikarippc, Ze
spolu zakaznik s dodavatelem dlouhatlosobr nekomunikuje. Pro konkurenci neni
pak nic jednodussiho, nez zékaznika oslovit a datvice pée nez jeho stavajici
dodavatel. Proto i u menSich zakaZni@ba na osobni nawsu minimalré pri
zvlastnich pilezitostech, jako je pa@#ovani za spolupraci s malyntenym darkem
pied vangnimi svatky apod. DalSim komunid@m kanalem jsowebové stranky
emailova korespondence. Propracovani informacihdedn na internetu je na dobré
arovni, je vSak nutné firthvytknou nedostatmou aktualizaci a obému informaci na
vlastnich webovych strankach.

Podpora prodejeprobihd formou p@danych akci, na které jsou zvani vybrani
zékaznici. Jedna se rédgad o vanoni veiirek, pozvanka do vinného sklepa apod.,
nevyhodu vidim v tom, Ze si ovlivni okruh svych giolr potencialnich klierit Naopak
Gcasti na jinych viejnych akcich pi@danych skym jinym je mozné aktivé oslovit
zakazniky, se kterymi by se jednatelé s{desti ABC jinak nesetkali.

Do reklamyprozatim spoknost ABC investovala spiSe mensi fitianprostedky, je

to z divodu negativnich zkuSenosti #wtjSi snahy, kdy byla umista reklama
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v lokalnim tisku Slavkov u Brna a rozneseni létéla podporu prodeje ve ValaSském
Mezitici. V pipadt reklamy bych spolaosti vytkla a zarovenavrhla lepSi napaditost
na jeji umisini. Jednatelé jsou aktivnimi Kragolfového sportu a zaroitemaji
pojistného vyznamného prodejce luxusnich wddercedes v Brév Fi golfovych
turnajich prodejce vystavuje &sné blizkosti Hst¢ viz jako vyhru turnaje. Umi&ti
reklamy na auto vidim pro spéleost ABC jako vybornouilezitost zviditelnit se na
spravnych mistech. DalSi moznosti jak se zviditekklamou je uvedenim informace
na webovych strankach svych klignmtymeénou napiklad za snizenou cenu pojistného.

Primy marketing— mimo reklamni letaky ve ValaSském M@di firma zatim
nevyuZzila dalSi formy imého marketingu. Firma disponuje rozsahlym sezmame
emailovych a telefonickych kontaktna konkrétni zagstnance firem, proto bych
spole&nosti ABC navrhovala ,direct mailing“ nebo osobronkaktovani nahodndi
cileré vybranych zakaznik Na zéklad toho Ize o¥fit spokojenost se sluzbami,
s jedndnim zagstnand spolé&nosti ABC nebo jednoduSe zjistit dalSi ity
zakaznika.

Ustre Sifena povst je jednim z nejmogijSich komunik&nich nastraj, nastrojem je
spokojeny zakaznik. ABC vzdy dba na dobrou komuiilse svym zakaznikem a
piipadnym krizovym situacim a nedorozémhse snazi vzdyipdchazet.

s

zapracovat.

5.4.1 Zhodnoceni analyzy vni¥niho prostfedi metodou 4P

Produkt tedy sluzbu, kterou makd&d spolénost nabizi, jsou produkty velkych
pojistoven, takZze se bezpochyby jedna o produkty kvaltainutné vsak brat v potaz
také vyjednavaci silu poji@ven, ktera je dana jejich velikosti a fidaim zazemim.
Muze pak dojit k situaci, Zze pofidvna se postavi negatirk pojistnému plani na
zakladt vyluky v pojistnych podminkach. Aby tato situa@nastala, tak proto si pré&v
firmy najimaji makléské spolénosti. ABC ma takové zkuSenosti a znalosti, #e p
predkladani nabidek klientovi dba na detail, tedyzaptuje vzdy klienta na konkrétni
situace, kdy je Skoda nelikvidni a srovnava pogighodminky a chovani jednotlivych
pojistoven. Co se tyk& mista, tak gagna situace je pro ABC vyhovujici — sgolest

sidli ve strategicky vyhodném miist pro obsluhu stavajicich zadkazihika Mora¥ je

-74 -



misto i prostory dostaijici. Nedostatenym je avsak pro zakaznikyech. Cenu FT
maklé&ska taktéZz umi vyjednat dobrou, je ale nutné papsaicna marketingu. Firma je

silna, ma co nabidnout, avSak dava ossollo znat.

5.5 Analyza nejvétSich konkurenti

V této analyze se zaffim na nej¥tSi konkurenty spotmosti ABC. Nejedna se o
nejwtsi makléské spolénosti vCR, avsak o realné konkurenty, tedy firmy, kteréimaj
zajem o stejny typ zakazrikZ divodu utajeni informaci budou neéfgi konkurenti

oznaeny pismeny A,B,C.

5.5.1 Konkurent A

Pt otevieni webovych stranek této spiatesti je nutné konstatovat, Ze profesionalita
a styl zpracovani stranek je na vysoké arovni. Kt a rozsah sluzeb je podobn4,
jako u ABC, mimo pronajem aut. Spétmest vznikla v roce 2001, to bylo v dglkdy
nebyla tak velka konkurence a ziskat zakaznika byhmhem jednodussi. Vzhledem
k délce podnikani by tedy firmada dnes obsluhovat velky pet zakaznik, je tomu
vSak spiSe naopak, spatest v poslednich letech ziskava nedobrou égiodiky
nesprava provedenym likvidacim, chybovosti a tedy nespokgie zakaznikm.
Firma ma rozsahly tym zafstnand, zarové vSak nenabizi Zzadné jiné sluzby navic —
od konkurence se neodliSuje. Zarvaeni ¢lenem Zadné ze siti maki¢ takze
dostupnost k informacim od pdj@éven a ostatni zvyhodni konkurent nema. Je nutné
podotknout, Ze tento konkurent se vice &ane na pojisini aut,¢imz se odliSuje od

spole&nosti ABC, ktera se vedle pojili aut specializuje na poj&ti nemovitosti. [27]

5.5.2 Konkurent B

Stejre jako predchozi spoleost A, tak i tato firma vznikla v déb kdy bylo
podnikani v oboru poji®vnictvi vCR jednodussi, trh nebyl maké&ymi spolénostmi
natolik presycen, jako je nyni. Vyhodou této firmy je tedykde kterou @isobi na trhu.
Za dobu podnikani si vedeni (1 majitel) vybudovaiiolik silny kapital, Zze dnes ma

vlastni a velmi reprezentativni kandsléé prostory,cimz firm¢ odpadaji velké
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provozni naklady za pronajem cizich prostor. Kadfeglsou dostatse velké, takze p
rozSkovani svého tymu nedochazi ke kapacitnim probtéam firmy mize lehce ist.
DalSi silnou strankou je podpora — firma ma vilastmravni oddleni a oddleni
informatni technologie, kde si vyvinula vlastni CRM, cozpge obsluhu zakaznik
100% konkure#éni vyhoda oproti vSem ostatnim, Ktgej nemaji. Slabou strankou je
politika majitele, kterouidi své potizené. Fluktuace u této spétesti je dynamicka,
je to z divodu nespokojenosti zawstnand s vysi provizi, které jsou jim majitelem
firmy vyplaceny.Casté personalni zmy jisté na zakazniky néobi dobe, zakaznik
ma WtSi pokSeni v tom, kdy ma k ruceskoho stalého, s kym je spokojen a jiz tmb
zna jeho problémy, sjednané pgjist a zmisob jednani. Zasadni je vSak rozdilna
nabidka sluzeb této spofeosti oproti ABC. Nezagfuji se pouze na nezivotni pogist,
avSak nabizi vice drihpojis€ni Zivotniho, sjednani speni a U¢ra. To vSak
nekoresponduje s vizi ABC, ktera Zivotni pa@jistnenabizi cileh— domniva se, Ze jsou
tyto produkty nekvalitni a pro zakazniky nevyhod@éuzavirani Zivotniho poji&ni
plynu do spolénosti velké pijmy, ale zarove je stim spojena n&tpa prace se
zpracovanim zgn a casto také nakonec nespokojeni zakaznicifi kbel tohoto
produktu @ekavali co jiného, nez jak jim bylo v débsjednavani ustnpodano.
Naopak ABC nabizi navic leasing a autgépvnu. Celko¢ bych zhodnotila strategii
této firmy kladrt, avSak vice meéncerpa z dob minulych a o vnesegtaho nového do
firmy vedeni nema zajem. Tim se postpnusi stat pro klienta nezajimavym. Navic
diky neodbornosti stale ndzaiinajicich pracovnik jsou nabidkyasto zpracovavany
ne vtakové kvalf, jak by bylo Zadané. Vhodné by bylo zmodernizosainky
spole&nosti a oslovit zakaznika s aktugBi nabidkou. Firma neni taktélenem zZadné
z makléskych siti, nema tedyetsi vyjednavaci silu u pofiéven, jako ma ABC diky
¢lenstvi v RENOMIA NETWORK.

Informace o tomto konkurentovi jsou ziskané z wefsbvstranek a zarosieod
vedeni spolénosti ABC. [28]

5.5.3 Konkurent C

Treti nejvyznamSi konkurent vznikl v roce 1992, takze taktéz hedné dob pro
podnikani v oblasti poji®vnictvi. Délka podnikani se odrazi i v sile, ktespolé&nost

své sluzby nabizi a #pob, kterym se zakazri prezentuje. Tato akciova spéatest
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se zakladnim kapitalem 500 mikkse na prvni pohled podle webovych stranek zda byt
velmi profesionalni. Z hlediska marketingu a zakelgych sluZzeb je opravdovou
hrozbou pro ostatni makkké spolénosti. Webové stranky obsahuji maximalni
mnozZstvi informaci, jsou zde vkladani pravideln&ualkty, zakaznikovi nabizigkolik
komunikanich kanal — zakaznickou linku, email a hlavmozsahlou $i kontaktnich
mist, kter4 pokryva Gzemi celéR. Fasobnost této spaleosti je na GzemCR a
zarovaeh v Rakousku a na Slovensku. Vedle pe¢j$tnabizi také i ostatni finami
sluzby jako je sjednani hypoték nebo stavebniclespoVelkou konkuretni vyhodou

je fakt, Ze spoknost C vstoupila do partnerstvi s ngfi swtovou makléskou
spol&nosti MARSH, coZ je konkurence pro RENOMII NETWORHKedna se o
opravdovy kolos mezi makigkymi spol€nostmi, ale pro ABC je konkurentem jen do
jisté miry. Vizi spolénosti C je obsluhovat opravdu velké mnoZzstvi zakagzrtimz
ztraci osobni vazy afistup a lehce ztraci na kvalisluzeb. Cilem ABC je zachovat si
stredre velky paiet zdkaznik, zachovat dobrou spolupréaci na zaklagobnich vazeb

s klienty, poskytovat vzdy kvalitu zdkaznikovi ghéicit jedin€nosti. [29]

5.5.4 Zhodnoceni analyzy konkurenfi prostiednictvim Porterova

diamantu

Z predchozi analyzy se domnivam, Ze co se tyka straggbudoucich ail
jednotlivych konkurerit, tak je situace jasna. Spéot®st A i B ma pozici na trhu
ustalenou, nesnazi se o nosténi, se svym portfoliem zakazhila trhy, na kterych
pusobi, jsou spolmosti spokojené. Tentorigtup je vSak kratkozraky a fakt, Ze se
nesnazi byt inovativni a rozvijet se daljza vést do budoucna k nedspim. Naopak
tomu je u konkurenta C, ktery diky partnerstvi SRBCH planuje expandovat ri&p
staty v Evrop. Tento fakt je fihodny pro ABC, protoZe vize spdéleosti C je odliSna.
Cheji obsluhovat Siroky okruh zakazriilka navySovat vybrané pojistné. Naopak ABC
chce byt a @stat stedrg velkou firmou a zachovat si silny okruh zakazngkdirazem
na osobni vazby na vedeni. ABC ma zajem o to, aljgjeh zakaznici citili jedinani,
chtgji jim byt bliz, chgji jim poskytovat maximalni servis. \ipad velikosti
spoleé&nosti C vyhrava spiSe kvantita nad kvalitou, caiZzenznamenat ztratu zakaznika,
avSak pi velikosti spoleénosti C to neni @vodem ohroZeni. Konkurent A a B je

zranitelny v situaci, kdy zakaznilkc ge spokojen se sluzbami zjisti, Zze chce za své
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penize vic, chce lepsi servis a kvalitu. Konkur@ijé zranitelny v fipac, Ze zakaznik
zZjisti, Ze nechce byt jeden z mnoha, fluktuace jespol€&nosti takové velikosti
bezpochyby velkd a ¢p se domnivam, Zefpcéastych zminach partndér miaze byt

zakaznik nespokojen.

5.6 Konkurenéni vyhody spol€nosti

5.6.1 Clenstvi v RENOMIA NETWORK

RENOMIA NETWORK ginaSiteSeni pro zprostdkovatele pojighi, ktei se chji
v souwasném globalnim sw dale rozvijet, zvySovat kvalitu sluzeb pro klierdyv

neposledni fradé udrzet krok s vyvojem na mezinarodnim pagigacim trhu.

Clenstvi v RENOMIA NETWORK {inasi mnoho vyhod detns moznosti vyuzivani
zavedené zrky, zvyhodrnych podminek od#iovani ¢i pristupu k modernim
informanim technologiim. Clenové si zarove mohou zachovat nezavislost,
vlastnickou kontrolu a samostatny management jgpbleénosti. Dne 4.10.2010 byl
spole&nosti RENOMIA nezavislou certifikai autoritou DNV Certification B.V. ugden
certifikat, ktery potvrzuje, Ze procesigeni kvality poskytovanych sluzeb v RENOMIA
odpovidaji poZzadavim normy 1ISO 9001:2008. [30]

Clenstvi je pro ABC jasnou konkur&m vyhodou. ABC zapojenim do této &it
ziskala silu, profesionalni odborné a mezinarotiriiby nezbytné pro dalsi dlouhodobé
a klidné misobeni na poji®vacim trhu. Zarovese stala&lenem nej¥tSiho tuzemského
I swétoveho uskupeni makig které nize pomoci fi prosazovani jejich obchodnich

z&jmi na pojifovacim trhu. [30]

Spole&nost ABC ziskala mnoho vyznamnych vyhod v nasletthi klicovych

oblastech. To vSefpzachovani nezavislosti a samostatného managementu
Obchodni podpora a marketing

Marketingova podpora nejsij$i zna&ky, vylepSena obchodni pozicéi gednani

s tuzemskymi a mezinarodnimi pojistiteli, zvyhédhnpodminky odrénovani ve forns

-78 -



provizi, moznost &astnit se marketingovym kampani a direkt iaimetodické
podklady, moznost osobnédsti specialist na jednanich s klientem atd.

Odborné zazemi

RENOMIA NETWORK disponuje vysoce kvalitnimu odbdepive vSech druzich
pojisteni.

Mezinarodni servis

Zajistni celos¥tového servisu a mezinarodnich sluzeb - jiz Zadmklrent nebude
moci argumentovat, Zze nemame kvalitni servis vaair Zarover se budeme lisit od
lok&lni konkurence, kterd takové moznosti nema, ppaal feSeni slozitych Skod
v zahranti.

Podpora ve vzélavani

Systém piibézného vzdlavani, sdileni zkuSenosti a znalosti a profesniktu pro
nasSe zamstnance v oblastech obchodnich dovednosti, likeidagjistnych udalosti,
znalost legislativy a poji®vnictvi, risk management a ostatni zamanecké
programy.

Informacni technologie

MuzZeme vyuZivat oddleni informanich technologii zajidjici podporu uzivatéim
a vyvoj softwad, intranet s fistupem k databazim znalosti, produktovym dotamnjk
informacim o pojistitelich, kalkuékam a softwakrm poji¥oven, dale mizeme vyuzivat
specializovany software pro identifikaci rizika ol a ostatni aplikace, které nam

jednak roz&i obzor a mnozstvi informaci a také usnadni préaci.

Clenstvi v siti také fineslo moznost Gsporyfipnakupu ¥ci (vypasetni technika,
kanceldské vybaveni apod.), nabizi také poradenstvi wstiblgodnikani a ostatni
sluzby. [30]

5.6.2 Management sluzeb

Druhou jasnou a podstatnou konkufeinvyhodou je rozsah sluzeb, ktery ABC svym

klientam nabizi:
Autopijcovna

V piipact, Ze zakaznik nema k dispozici své stavajici vozididivodu reSeni

pojistné udalosti, ABC nabizi pronajemiigemz ¢astku za zagceni v konéném
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dusledku uhradi poji®vna na zaklatlsjednaného povinnéhodeni Skidce (vznika zde
narok na zafg¢eni vozidla stejné nebo nizSi kategorie po dobubyte nutno
k provedeni opravy). K dispozici k zZgpeni jsou oba vozy majitielfirmy Kia Sorento
a Skoda Octavia, ifgemz @i zapijéeni jednoho zsthto voz maji majitelé pro
piechodné obdobi jiny z vézjejich pijéovny. V roce 2010 byl zakoupen novyizv
znaky Renault Megane. Kliein tak odpada nutnost vyhledavani firmy k&@g&pni a
vyzvednuti vozu.

Registrace/phlaseni voi

ABC ma externiho spolupracovnika, ktery na zaklpthé moci a své Zivnostesi
tuto sluzbu. Klienim ABC odpadaji povinnosti s registraci jejich upmnSeti tak swij
¢as a vyplyvaji pro &i dalSi vyhody.

Likvidace pojistnych udalosti

Spole&nosti ABC se poddo na zaatku roku 2011 obsadit pozici likvidatora
pojistnych udalosti. Na zakladsybérovéhotizeni spolénost ziskala do svého tymu
¢loveéka s rekolikaletymi zkuSenostmi v oblasti likvidace. Fignto prineslo rychlejsi

servis,feSeni pojistnych udalosti.

5.6.3 Portfolio zadkaznikua

Spole&énost ABC ma ve sprdvpojisSkni takové spoknosti, které maji pevnou
stabilitu na trhu. Velikost a sil@édhto zakaznik dava také sil spol&nostiABC, ktera
skladbou svych Kliefit zaroveéd neni zavisla pouze na jednom nebo dvodokiych
z&kaznicich. Diky jedchozi fsobnosti vtop managementu strojirenské firmy a
pusobnosti v zahradi jsou konkuretini vyhodou osobni a obchodni vazby a jazykova

vybavenost jednoho z majitel
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5.7 Metoda SWOT

Silné stranky Slabé stranky

Nenastaveny systém Ukolovani, kontrol, hodnoceni a

Odborné znalosti zarstnan . . .
snana motivace zakstnand - eliminace chybovosti.

Specializace a kvalifikace z&stnand Nedostaténa systémova podpora - CRM
ZkuSeny management Chyjioi pobatka pro obsluhu stdnichCech
Dobré vztahy vedeni se zakazniky Pracovni vytizemaini

Propracovany systém dalSiho &adani Podceimy marketing

Stabilni pozice na trhu a zajem expandovat
Mladé a dynamické sloZeni tymu

Spokojeni zagstnanci a zakaznici

Rozvoj zansstnand a Skoleni

Strategicky vyhodné umisti kancelée-sidla firmy
Stéla klientela zakazriik

Rozsfena nabidka sluzeb

Nezavislost na Kibvych zékaznicich

Pozitivni reference stavajicich kliént

Piile Zitosti Hrozby

ISO 9001 Vyjednavaci sila odivateti / dodavatél

Stéla poptavka Nestabilta viady - chyljici podpora podnikani
Expanze na novy trh Rostouci néklady (pohonné hreosrie)
Neexistence substitut Hrozba vstuf) novych konkurerdt

Rozsfeni nabizenych sluzeb Omezeni ze strany legislativy

Podpora podnikani ze strany legislavity

U spolenosti gevazuji silné stranky, coz je pozitivni, avSakiegp maly poet
slabych stranek jettezité zangtit se také na jejichideZitost. V tomto siru je zdsadni
slaba stranka ,nedostété systémova podpora. S ohledem na cile &po#di ridit
klientovi komplet spravu aut (upozo#ni na termin vyprSeni pojistek, termin emisi

apod.), je nutné se za&iit na odstradni této slabé stranky nakupem CRM.
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6 Vlastni navrhy a reseni

6.1 Cil spolefnosti

Cil spol&nosti koresponduje s hlavnim zdjmem vedeni spoksti. Spolénost
usiluje o rozvoj a dosaZeni zisku. Primérni je edfZsi stavajici pozice na trhu a
postupr ziskat nové klienty na novém trhu, coz je v torptpact oblast stednich
Cech — Praha. Vedeni firmy zde vidi velky potencidhledem k zagteni, pétu a

velikosti firem, firem s fisobenim v zahragiia celkovém mysleni lidi.

6.2 Strategie firmy

Po ucfeni strategické analyzy a poceani silnych a slabych stranek jdlekité
formulovat strategii. V teoretickéasti byly popsanyit zakladni typy generickych
strategii a mozné siry strategického rozvoje. Stanoveni strategie firboyy mslo
vychéazet z cil.

Jak je uz dkolikrat v této praci popsano, tak v natolik kongmimim prostedi je
nutné odlisit se hlavnkvalitou a nabidkou doprovodnych sluZzeb. CenuolMernit jen
do jisté miry a to prostdnictvim ziskanych slev od paj@/en, které ovlisiuje rozsah
pojistni a spoludast, Skodni pgibe¢h klienta (na rozdil od rozsahu pofisi nelze
ovlivnit — negedvidatelnost pojistnych udalosti). ABC je schopea odliSit pray
v poskytovanych sluzbach a do budoucna pracujeat&ctt moznostech odliSeni, které
zajisti konkurenceschopnost. Vzhledem k cenovébtva skuténosti, Ze se nejedna o
vyrobni spolénost, avSak o spalrosti nabizejici sluzby, tak je jasné, Zze ABC poaizi
nakladovou strategido jisté miry, tedy samégjme se snazi a ma zajem o to, nabidnout
svym zakaznikm co nejlepSi cenu, ale zaraveoli hlavre strategii diferenciacetedy
schopnost nabidnout za vySSi cenu zakaznikésd mavic,za co je zakaznik zaréve
ochoten zaplatit.

Diferenciace je népstji dosahovano vysokou technickou arovni, kvalitauvni
servisu a poprodejnich sluzeb a cestou nabidkye,hi@dnoty za cenou srovnatelnou
s konkurenci“. Timto semem se umira praévi spol&nost ABC. NeniZze nabidnout
produkt typu baterie Duracel, které vydrzi nejd@dBC pii akvizici u nového klienta
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primarre neslibuje zakaznikovi lepSi cenu, ale spravnécgwani pojistného navrhu
s dilezitosti na detalil.

Prvotnim krokem je vzdy zpracovani rizikové zprawWtera zahrnuje popis
skut&ného stavu provozu, zejména s ohledem na rizikakéofy jako je napklad
vybusnost prosedi, zdroje energii apod. Nasleduje zpracovani mowéptimalniho
pojistného programu, dale oslovi pépsny k (tasti na vybrovém fizeni (zasadnim
pravidlem je to, Ze je osloveno minimél® poji¥oven pro maximalni srovnani
klientovi) a vysledky jsou s komertein kompletg predloZeny klientovi.

Jak je patrné z cile speéleosti, kde popisuji cil udrzeni stability na trh@éajicim a
expanze na trh novych, tak je patrné, Ze firma sipéitegii zar‘enou na trh. f#kladem
strategii zar®enych na trh je Ansoffova matice. Pro stavajici mdh Mora¥ a se
stavajicimi produkty firma volit;Zzni penetraci Zahrnuje to vyuZiti trzniho potencialu
danym produktem na stavajicich trzich. ABC ma stalaabidnout firmam na Gzemi
Moravy a vidi zde své dalSi potencialni zakaznikhoznosti trzni penetrace jsou
zvySenim uziti produktu u stavajicich zaka#nikiskanim zakaznik ktei doposud
vyuzivali sluzeb konkurence nebo ziskanécht kteéi produkt doposud nevyuzivali —
pii akvizicich je nutné mit spragrepracované podklady a mitipravené argumenty,
které zakaznika rpswdéi o vyhodnosti produktu a uveést situace, které hnaiz
podcerni pojiseni.

Strategiirozvoje trhuje mozné pouzit pro zifwvanou oblast sdniCechy. Tato
strategie usiluje o nalezeni jednoho nebo vice dowhi pro sodasné produkty
prostednictvim ziskani dalSich tthpomoci regionalniho roz&ni. V tomto srru se
spole&nost chce ubirat a bude nutné zamyslet se nadpiasti Brno — Praha. Osobni
kontakt i feSeni zalezitosti je nesmérmlilezity a proto vidim nutnost promysleni
oteweni pobgky v Praze pro obsluhu mistnich kliént

Co se tyka alternativniho snu strategického rozvoje, tak podnik sleduje a &aie
se na strategixpanze stability. Expanduje na novy trh, snazi se proniknout naynov
trh, bude nutné zvySeni kapacity (fgtr pracovni sily), naopak strategii stability
implementuje na stavajicim trhu, kde ABC usilujedwkonaleni a zkvalitimi sluzeb,
udrzovani podilu na trhu diky dlouhodobym spokojergakaznikm a dba na zlepSeni

a zefektiveni funkci (zvySeni odbornosti a kvalifikace svydmestnand). Zarove
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firma voli ofenzivnizpisob strategie, jelikoZz sama iniciatévnsiluje o ziskani nového
trhu, aniz by k tomu byla donucena situaci nebdralgimi.

Podle rozdleni dle Kotlera voli ABCStrategii trzniho xdce a Strategii trzniho
vyzyvateleJako trzni vudci usiluje o udrzeni trzniho podilu a zardvaryseni trzniho
podilu. Upeveni trzni pozice si firma zajisti bezchybnosti. Di#to, aby dochazelo
k 100 % zpracovani pozadavkakaznika, nejlépe moznymigobem vyeSena Skoda.
Jako trzni vyzyvatelé firma ma zajem o ofenzivniySani trzniho podilu Gtokem.

K tomu voli nabidku Spkovych produki, které jiz nyni nabizi na trzich stavajicich.

S ohledem na cile spdleosti, které jsou v této diplomové praci definovatek
spole&nosti ABC navrhuji gktera zieSeni, kterymi se jeSvice iblizi pozadovanému

stavu.

6.3 Zaméreni na marketing

Marketingova podpora je pro tuto oblast nesiiiiezita a zvySeny zisk by ¢hbyt
vysledkem této investice. ABC m& co nabidnou, malitnd produkt, know-how,
odborné znalosti, avSak tohle vS8echno malo prod&@Easnou marketingovou
podporu u FT makigké pokladam za mémropracovanou a je nutné z&ih se na

piilezitosti propagovani, které spomsti navic zbytEné unikaji.

Internetové stranky

Za zanedbané pokladam vyvoj a aktualizaci internyetio stranek. Texty jsotiasto
Lnicnetikajici* a zakaznikovi izou vlozené informacefipadat takzvanou ,,ont&ou”.
Bylo by vhodné pofemyslet o zréiné a logice vyhledavani, dopini aktualit, na
z&klad kterych zédkaznik je schopen jednosmaodliSit, co je v nabidce nového. Za
piinosné povazuji uvédi informaci o ABC jako dodavateli poj#ii na internetovych

strankach svych kliefit
Guirella marketing

ABC nema takove finami zazemi a ani takovou silu na to, aby &alan na tradéni

marketing, ktery se vyzigje predprodejni propagaci a zafanim na Siroké spektrum
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zakaznik. Naopak Guirella marketing kladéirdz na poprodejni propagaci, z#nje
se na uzSi spektrum zakazhife nutné udiét na n&éekaném mist

Reklama

Ani tato forma zviditel&ni neni spolénosti (FiliS propagovand, zajisté nenilezité
a z divodu finargnich limithi mozné a ani vhodnéclat velké kampa v televizi,
prostednictvim billboard apod., je vSak mozné umist reklamy v cileném lokalnim
tisku s dobe zvolenou tématikou — n#klad strojirenstvi, automobilovy fmysil,
sportovni vyziti (golf, jachting) atd. Idealnfipad je pravidelné poji&i prodejce aut
znaky Mercedes v Br& na golfovych turnajich. Vystavené auto je pro gjod
nejwetsi reklamou, takze dalSi vlastni reklama na& aetstava nddezitou. A co niize
byt nejwtsSi reklamou pro ABC? Umigta informace na tomto luxusnim voze

s informaci, Ze &z byl pojisen praw spol&nosti ABC!

U¢ast na vybranych akcich
Pokud se spotmost ABC chce zabyvat pouze uzsi nabidkou na vybrakazniky,
pak je vhodné vytipovat vybrané akce, na kteryckizon jednatelé akvirovat
potencialni z&kazniky. Spdleost se zabyva vyhragnneZivotnim poji&nim -
pojisSttni nemovitosti, aut, lodi, odp&dnosti, takZze vhodné akce jsoudisgpu:
» Kazdora@ni vystava lodi konana v Praze
= Vystavy na BVV v Brg (strojirensky pimysl, automobilovy pimysl,
sportovni vystava)

Direct marketing

Spole&nost chce byt svym zakaziiik bliz, formou pimého marketingu Ize stéle
budovat vztahy se zakazniky, komurikakanaly jsou dzné — posta, telefon, internet
nebo osobni nav&ta. Je to dobr4 cesta, jak se dmk¥ vic, zda je zakaznik spokojeny,

zda ma njakeé potize se zaratnanci firmy, co chce zlepSit a co se mu naogak li
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6.4 Softwarova podpora — CRM

Stale rostouci objem dat v gtacovych sitich je problémem, ktery zasahuje vSechna
odwtvi, od obchodu, vyrobu, az po finam sektor. Tyto obrovské objemy dat jelia
téidit, analyzovat, ukladat, spravovat a — vyuzivedk, aby bylo mozné pozadované
informace rychle a jednoduse najit.

V oblasti obchodu a marketingu pomahaji zpracowkés mnozstvi obchodnich
informaci CRM systémy ( Customer relationship mamagnt nebolkizeni vztahu se
zékazniky, ve zkratce CRM). Tento systém jiitgm neni jen néstroj pro evidenci
vztahi se zdékazniky, ale je to také nastroj, ktery nam zakazniky pomaha
komunikovat. Jinymi slovy, musime mit dostatek infaci, abychom a&d¢li, jak
zakaznika ve spravnou dobu sprawaslovit. Spolénost ABC ma v planu roz$ své
sluzby v takové nie, Ze svym Klieriim nabidce jestvic, neZ registraci vozu bez
starosti, optimalni poji§hi movitosti a nemovitosti, risk management a pilené
likvidace. Chce navic zakaznika s dostajen predstinem informovat o tdezitych
terminech jako je termin prodlouzZeni smlouvy, termypowdi, termin pro technickou
kontrolu jejich vozidla a mnoho dalSich. Tato skajb neoficiald nabizend jiz dnes,
avSak pro nedostateou systémovou podporu hrozi chyba, caZenmit za nasledek
nespokojeného zakaznika. Nakigseni CRM by zajisté ztyiae zkvalitnilo nabizené
sluzby a vyrazéi by pomohlo k odliSeni se od konkurence. Implenm&Er@®kM systému
firma dostoji cile, kterym je udrzeni kvality nabigch sluzeb. Firma si sdomuje, jak
je nesnadné zakaznika ziskat a naopak jak je srzattagnika ztratit!

6.5 Otevieni pobaky v Praze

Cilem spolénosti je expanze doistnichCech. Jiz v tuto chvili ma spaieost ABC
nékolik zajimavych zakaznik v Praze a jelikoZz vedeni vidi velky potencial toté
oblasti, tak pedpokladd i moznost ziskani dalSich vyznamnych zzéka Pro
pojistovnictvi je osobni kontakt nesmérileziti a ani zZasovych dvoda neni mozné
se maximala vénovat novym akvizicim. S ohledem na tento faktre st spolénosti
moznost otekeni pobgky v Praze. Timto krokem spd@leost spini stanoveny cil, ktery

je expanze na novy trh a ziskani novych zakaznik
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7 Zhodnoceni navrhu

Na zaklad jednotlivych ditich analyz a cil spol&nosti byla navrzena¢ktera
moznareSeni, kteraispeji k uspschu firmy na trhu. Vzhledem k plam firmy, které
jsou rozsieni sluzeb a zvySeni o zakaznilkk povazuji za kidové a zasadnieSeni
systémoveé podpory — CRM. Bez kvalitniho softwaroziir Ze se stanou brzy data
negehledna a to f¥e fispet k chybovosti fi zpracovani pozadavk Nakup CRM je
velkou investici, proto je nutné nepodcenit vyva) thkové podoby, ktera bude
maximalreé uzivatelsky pijatelna a stane se skateu podporou.

Nedostaténou marketingovou podporu si vedeni firmy prgwldobré uvédomuije,
nékteré kroky niizou byt caso¥ a finarkné narané, avSak P volbé spravné
marketingové strategie tottbe byt skuténym piinosem. Podstatny je fakt, Ze firma mé
opravdu co nabidnout a o své klienty se stard sm@dmi pe&i, avSak diky
podcegnému marketingu se neumi prodat.

Oteweni pobgky v Praze je jedinAd moznost, jak se dostat bliZzagovanému trhu.
Provozni néklady jistnejsou zanedbatelné, avSak zatose nejedna o natolik velkou
investici, aby neusggh ohrozil chod firmy. Trh prace (nabidky a poptgvje v Praze
na dostatné uarovni, takZze za problémové nevidim ani nadbového pracovnika
s pozadovanymi zkuSenostmi. Navic veSkera Skolériajigoven jsou samdejmosti
a zdarma. Osobni kontakt je vtomto oboru veliGedti a jedinou moZznosti, jak si

ziskat zakazniky z nového trhu je byt jim bliZ.
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8 Zzavér

V této diplomové préaci byly pouzity standardni a&kené metody pro vypracovani
strategické analyzy firmy. Zdroje veSkerych infoohge dopordena literatura,
internetové stranky a informace podané vedenimyfidBC.

Z vypracovanych analyz mikrookoli, makrookoli atémi analyzy se domnivam, Ze
spolé&nost jde spravnym sirem. S ohledem na fakt, Ze ABC je sgolesti mladou H
srovnani s konkurenci, tak se domnivam, Ze vedazhlo vybudovat silnou stabilitu
na trhu, kde v saiasnosti fisobi a zaroveje dostatén¢ inovativni ve svych planech a
zmeénach. Vedeni spateosti ma cile jasné a ilase je plnit. V minulém roce se ABC
poddilo nékolik zmen, které zasadnovlivnily nabidku a zranily smér podnikani. Mezi
klicové uspchy pati nagiklad fakt, Ze byl dokonce igkraten stanoveny objem
ro¢cniho pojistného zaplaceného klienty, byl réesi tym o nového zatstnance
(samostatny likvidator pojistnych udalosti), bylazifena nabidka sluzeb o auto
pujéovnu, doSlo k vyznamnému roeii portfolia zdkaznik aktivnimi akvizénimi
¢innostmi, byla znatekh zvySena samostatnost a odbornost &inand, poddilo se
vybudovat reprezentativni kancidké prostory s modernim vybavenimil€ité je, ze
vedeni spolénosti ma jasné ipdstavy o svych cilech a jde spravnymésam. Na
zaklad provedenych analyz bylo mozné identifikovat sinélabé stranky,iflezitosti
a hrozby. NavrZzengesSeni na zlepSeni byetyg prispét ke konkurenceschopnosti firmy.
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