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1 Uvod

Podnikani v dne$ni dob¢ je nelehké, je krize, vétSina firem dnes doslova pfeziva, Zije
z Gvéry, je ve ztraté. Neni tomu vSak pouze krizi, ale velkou mérou k tomu prispiva stat
svou legislativou, napfiklad tim, Ze pravnické osoby musi odvddét DPH, i1 kdyZ jim ho
odbératel nezaplatil (to je pro n€které firmy zcela likvidacni), neustdle pretrvava trend
neplatit faktury ve stanoveném terminu (mnohé firmy a podnikatelé je Casto hradi tifeba
1 — 3 mésice po splatnosti a viibec jim to nepfijde nemoralni a n€ktefi bohuzel neuhradi
pohledavky nikdy!).

Dalsim ,,likvidaénim faktorem* je piistup a zaméstnanci. Zaméstnavatel musi platit
za zamestnance velké odvody (pfedevSim socidlni pojiSténi je nedimeérn€ vysoké),
mnoho zaméstnancu Zije v domnéni, Ze zameéstnavatel za né€ nic neodvadi, chovaji se
neloajilné a maji pocit, Ze dat jim préci je n€ci povinnost. Bohuzel Ziji také v domnéni,
7e kazdy podnikatel vydélava obrovské penize a piijmy jsou automatické. Jsou to
pfedev§im zaméstnanci, ktefi v Zivote nic nedokdzali a dokédzat ani nechtéji. Taci 1idé si
mysli, Ze se o né& stit ¢i zamestnavatel postard v jakékoliv situaci bez vlastniho
piicinéni.

Kdybychom se méli zamyslet nad tim, co si majitelé firem nejvice pteji, pak by to
bylo nejspisSe ziskani novych zakazniku, zlepSeni péCe o stavajici a zvySeni prodeje.
Kdo se ale rozhodne podnikat, musi si hned na zafatku poloZit par dulezitych otazek:
,Prichdzim na trh s né¢im novym? Mdm moZnost uspét? Jsem schopny odliSit se od
konkurence? Co a jak dé€l4 konkurence? Kam sméfuje naS obor podnikdni?*

Je nutné, aby sobé€ i svym zaméstnancum urcil podnikatel smér firmy. Ty, které je
nemaji, jdou ve §lépgjich téch prvnich a snazi se je dohnat. Je nutné zvolit takovou
konkurenéni strategii, se kterou je moZné na trhu uspét, kterd me zajisti moZnost
odliSeni se, nastaveni vyS$§i urovné nabizenych sluZeb a v neposledni fadé hlavné
spokojenost zdkaznika, o kterou se jednd predevsim.

V dnesSni dobé€ neni Casto mozné konkurovat cenou. Pfinos z kooperace s danou
spoleCnosti oCekdvaji zdkaznici v osobnim pfistupu, v rozsahu a kvalit€ nabizenych
sluzeb. Bez spokojenych zakaznik(i nemize byt dlouhodobé uspésné zZadné podnikéni.
Kromé toho je pozornd péce o zdkazniky podstatné vyhodnéjsi investici nezli ndkladny

marketing. Zakaznik, jehoz océekdvani byla naplnéna béZnym zpusobem, vas
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pravdépodobné nebude piili§ chvdlit ani pomlouvat. Pokud ovSem jeho ocekavani
vyrazné predcite, bude se k vdm rad vracet a navic se o svou kladnou zkuSenost podé&li

s dalSimi lidmi. Na druhou stranu, nespokojeni zdkaznici se nejenZe nevrati, ale pomluvi

vas, kde to jen pujde.
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2 Cil diplomové prace

Z vySe uvedenych informaci vyplyvd, Ze pro uspech je nutné, aby management
sestavil spravnou strategii, kterd zajisti firmé dspéch. Kli€em jsou spravné zvolené
analyzy, na zdklad€ jejichz vystupt je mozné spravnou strategii sestavit. Cilem
diplomové prace je ndvrh takové strategie, pomoci které spolecnost ziska konkuren¢ni
vyhody. Tato priace bude zaméfena na ndvrh konkurencni strategie pro makléiskou

pojistovaci spolecnost ABC.
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3 Teoretické vychodisko reSeni problému

3.1 Strategické iizeni

Kazda firma byla zalozena s urCitou vizi jejich vlastnikd a jejim poslanim by mélo
byt tuto vizi naplnit. Je velmi dulezité, aby firma védé€la nejen, kam a kudy chce jit,
nebot” cili a cest k jejich dosazeni mize byt mnoho, ale také, kde se na své cesté
nachdzi a co musi udélat proto, aby se k cili své cesty dostala. RovnéZ se musi zajimat o
to, kam sméfuje konkurence, jaké cile maji jeji zdkaznici ¢i dodavatelé a jak se celkové
vyviji okolni prostiedi, ve kterém se firma nachazi. Z rozboru uvedenych udaju
management firmy sndze pochopi, jaka je pozice podniku v soucasnosti, ale i to, kam by
meli smérovat své aktivity v budoucnosti. Spravné zvolené strategické cile a cesty k
jejich naplnéni vychdzejici ze soucCasné situace a moznosti firmy jsou pfedmétem
strategického managementu, jehoZ formalizovanou podobu tvoif strategicky plan firmy.
Na rozdil od sou€asnosti nebyly po skon€eni druhé svétové vilky trhy nasyceny a jejich
vyvoj probihal pomaleji. V té dob& firmdm postaCovalo pouze operativni fizeni. Dnes se
ovSem podniky nachdzeji v turbulentnim prostiedi, které se neustile méni, coZz pro
podnik ptedstavuje nejenom hrozby, ale i1 potenciondlni pfileZitosti k ziskdni
komparativni vyhody v soutéZi. Pravé ziskdni komparativni vyhody je podstatou
strategického fizeni, které v sobé slucuje prvky dlouhodobého a koncep¢niho fizeni. Ma
dlouhodobou povahu a tykd se operaci, které patii z hlediska firmy k nejvyznamnéjSim.
Strategické fizeni je procesem tvorby a realizace rozvojovych zaméri dlouhodobé&jsi
povahy, které maji zdsadni vyznam ve vyvoji fizeného objektu a jejichZ uskute€nénim
ziskdva fidici subjekt komparativni efekt. Vlastni firemni zdméry je nutné vzdy
srovndvat s ostatnimi subjekty, s nimiZ je firma v neindiferentnim vztahu, tj. s
kooperujicimi ¢i konkurujicimi podniky. [7]

Strategické fizeni miZeme rozdélit na tzv. pravé strategické fizeni, které je zalozeno
na protikladném vztahu subjektt, kdy subjekt ziskdava svoji vyhodu na tkor jiného ¢i
jinych subjektt. Typickym odvétvim, kde dosud pievazuje pravé strategické fizeni je
vojenstvi, zatimco v kultivovanych trznich ekonomikdch mé strategické tizeni podobu
nepravou. To znamend, Ze konkurence je nahrazena ekonomickou soutéZi a

komparativni efekt podnik ziskdva svoji lepsi funk¢nosti oproti ostatnim soutézicim. [7]
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Strategické ftizeni se uskuteCiiuje prostfednictvim tvorby a realizace jednotlivych
strategii, které mohou mit formu zdmeéru urcujici vyvoj ekonomického subjektu a jeho
vécnou stranku, nebo formu metod, nastroji a opateni, prostfednictvim kterych jsou
prosazovany strategie vécné. [7].

Strategické fizeni by mélo byt uskuteCiovdno v po sobé€ navazujicich krocich — viz
obrézek.

Obr. 1 — Proces strategického Fizeni jako nepretrzity proces

Poslani firmy a Generovani
fremni cile moznych
feseni
A
Strategicky Optimalizace
management fesenfa
vybér

y strategie

Externf a interni
prostiedi firmy

Implementac
e strategie

Hodnoceni
realizace
strategie

Zdroj: [1] KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O. Strategické tizeni. Teorie pro praxi. 1.
vydani. Praha: C.H.BECK 2003, 172 s., ISBN 80-7179-578-X

3.2 Cile

Cile — jsou pozadované budouci vysledky a jako takové se odvijeji od poslani
podniku, které je samo o sob€ souborem specifickych a dosazitelnych cila. Strategicky
cil je tedy Zadouci stav, jehoZ m4 byt v urCité budoucnosti dosazeno a ktery lze méfit
piislusnymi kvalitativnimi nebo tako kvantitativnimi ukazateli. [3]

Doporucuje se, aby cile byly vymezeny tak, Ze jsou tzv. SMART, kde jednotliva
pismena vyjadiuji poZadované vlastnosti cilu:

» S — Specific — specifické, konkrétni cile

= M — Measurable — méfitelné cile
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* A - Achievable/Acceptable — dosazitelné/prijatelné
» R - Realistic/Relevant — realistické/relevantni (vzhledem ke zdrojam)

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

3.3 Poslani/mise

Poslani/mise — je vysvétleni smyslu, tcelu podnikani, prohldseni o tom, ¢eho si firma
pieje dosdhnout. Poslanim kazdého podniku je, aby svymi vyrobky ¢i sluzbami
uspokojoval potieby zdkazniki a z vynosa své Cinnosti napliioval potieby vSech, ktefi
jsou s jeho podnikatelské Cinnosti bytostné spjati. Poslani firmy prezentuje:

* smysl existence firmy
* vztah k ostatnim subjektim trhu
* normy chovéni celé organizace

* dlouhodobég firmou uzndvané hodnoty [3]

3.4 Vize

Vize — predstavuje soubor specifickych idealti a priorit firmy, obraz jeji uspésné
budoucnosti, ktery vychdzi ze zékladnich hodnot nebo filozofie, se kterou jsou spojeny
cile a plany firmy. Vize divd odpovéd na otdzku, jak bude podnik vypadat
v budoucnosti a m4 tfi zakladni cile:

" vyjasnit obecny smér
* motivovat lidi k vykroCeni sprdvnym smeérem

* rychle a G€inné koordinovat dsili mnoha lidi [3]

3.5 Hierarchie firemnich strategii

Hierarchie firemnich strategii — proces strategického fizeni v pojeti zndzornéném na
obr. 2 vychdzi z predpokladu, Ze strategie je ve vSech drovnich strategického fizeni
formovana/tvofena mnozinou dlouhodobych (strategickych) cili a zpusobu jejich
realizace. Pfedpokldda se ddle, Ze existuje hierarchickd soustava na sebe navazujicich
strategii, tvorend corporate (Cesky firemni), business a functional (Cesky funkcni) drovni

tak, jak zndzoriiuje obrazek. [12]
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Strategie

Obr. 2 — Hierarchie firemnich strategii

Klic¢ova strategicka

Faktory, ovlivaujici

rozhodovani rozhodovani
Jake podnikani? Poslani spolecnosti, jeji
qupora’te Co ziskat, ¢eho se vnitini hodnoty a etika,
(firemni) zbavit? Kam investo- ekonomické, socialni a
vat? politické prostredi atd.
. D ik h
usiness Jaké strategické cile ynamita a stav trhu,
; o aktivity konkurence,
(obchodm) t a formy konkurenéniho |« *l wvoi technologii
: boje pro uréity trh/SBU? vyvo) lesano bat.
) » l omezeni zdroju atd.
i
S SFunkeni
N4>
QALY
Ny . - .
9 Jak naplfiovat business Nadrazené strategické
Funkéni strategie specifickymi |« cile, disponibilni zdroje,

cinnostmi firmy?

technologie atd.

Zdroj: [1] KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O. Strategické tizeni. Teorie pro praxi. 1.
vydani. Praha: C.H.BECK 2003, 172 s., ISBN 80-7179-578X

Corporate strategie (firemni) vymezuje strategicky rdmec pro navazujici business
strategie jednotlivych SBUs (strategickych obchodnich jednotek firmy). SBUs by mély
ve svych business strategiich "svoji" corporate strategii rozpracovdvat a realizovat ve
své urovni. Na corporate strategii je mozno na jedné stran€ pohlizet jako na
rozpracovani mise spoleCnosti, na druhé stran€ ji lze povazovat za svym zpusobem
zadani (vychodisko) pro formulaci odpovidajicich business strategii. Corporate strategie
pojednéva spiSe o jednotlivych druzich podnikéni, jimZ se spole¢nost hodld vénovat nez
o jednotlivych vyrobcich a sluzbich, cozZ je spiSe zdleZitosti odpovidajicich business
strategii. Obsahové€ by corporate strategie méla definovat zejména nésledujici aspekty:

1. Vyclenéni strategickych obchodnich jednotek.

2. Urceni jejich zdkladnich strategickych cila.

3. Vymezeni sméri a cest naplnéni vytyCenych strategickych cili pro
jednotlivé SBUs.

Tyto aspekty lze zaroven oznacit za jednotlivé postupové kroky formulace corporate

strategie. V prvnim kroku je podnikdni firmy rozclenéno do jednotlivych SBUs. Poté

- 18 -



jsou pro jednotlivé SBUs vytyCeny zdkladni strategické cile, vyjadiujici jednu z
moznych variant budouciho vyvoje konkrétni SBU:

* rozvoj/rust aktivit SBU,

» stagnaci jejich aktivit,

= pokles/itlum, piipadne ukonceni Cinnosti.

Tretim krokem formulace corporate strategie je vytyCeni zdkladnich smeéra/zptasobu
naplnéni vytyCenych strategickych cili jednotlivych SBUs. Predevs§im jde o stanoveni
tzv. generického charakteru business strategii jednotlivych SBUs a dile o tzv.
alternativni vyvojové sméry, které v navaznosti na genericky charakter strategie dale

vtiskuji podnikdni SBU specificky charakter. [12]

Business strategie (obchodni strategie) vyjadiuje zédkladni strategické cile a cesty
vedouci k jejich dosaZeni pro urcitou strategickou obchodni jednotku. Business strategie
vtiskuje ur¢itému podnikani na konkrétnim trhu jeho specificky charakter. Obsahové by
business strategie méla specifikovat strategické cile pro prvky rozsifeného
marketingového mixu, t. j.4P (roz§ifend verze 7P):

*  Produkt (soubor vyrobki/sluzeb)

*  Price (cenova politika)

* Place (vymezeni trhu)

*  Promotion (distribucni kandly)

*  People (lidské zdroje)

*  Process (procesy pro uspokojeni potieb zakaznik)

* Planning (pldnovani, fizeni, organizace) [12]

Pro kazdy z vySe uvedenych aspektt strategie by v navrhu business strategic mély
byt na zdkladé vysledka specificky zaméfené analyzy vymezeny strategické cile, které
by méla dand SBU v uvaZovaném casovém horizontu business strategie svymi
aktivitami naplnit. Pfitom by mél byt respektovan strategicky ramec, vymezeny pro

danou SBU v corporate strategii — tj. nejdulezitéjsi strategické cile, genericky charakter

strategie, alternativni vyvojové sméry atd. [12]
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Funkéni strategie — v ndvaznosti na obchodni strategii by mély na hierarchicky o
jeden stupen niz§i drovni existovat dili strategie a strategickd fizeni jednotlivych
specifickych oblasti. Role téchto strategickych fizeni spocivd v zajiStovani
strategického rozvoje dulezitych specifickych oblasti v souladu s celkovym
strategickym rozvojem firmy. KaZzd4 obchodni strategie by v tomto smyslu méla byt
déle rozpracovana do podoby nékolika funkénich strategii, naptiklad do formy strategie
rozvoje marketingu, strategie fizeni lidskych zdroju, rozvoje vyrobki, rozvoje vyrobni
zékladny, vyuziti informacnich technologii v fizeni. Funk¢ni strategie by mély vychazet
z odpovidajicich nadfazenych business strategii a mély by je podporovat a
konkretizovat ve svych specifickych oblastech. Ndzory na obsah jednotlivych funk¢&nich

strategii nejsou jednotné. Vzdy je zfejmé& nutno vychdzet z podminek konkrétni SBU a

situace v niz se nachazi. [12]

Na rozdil od tdrovné business strategie, kde musi byt strategie formulovdna pro
kazdou SBU, mohou byt funkcni strategie v ptfipad€é potieby definovany i jako
prufezové — spole¢né pro vice SBUs. Podnikani jisté firmy napiiklad mize byt ¢lenéno
do tfi SBUs, z nichz kazdd se fidi samostatnou business strategii, ale ponévadz
problematika vyroby je v ptipadé vSech tii SBUs podobnd, resp. zajistovdna toutéz
vyrobni zdkladnou, je moZno pro vSechny tfi SBUs definovat spole¢nou vyrobni
strategii. Mezi funk¢nimi strategiemi urcit¢ SBU mohou dile existovat vzdjemné
vztahy. Typické je to naptiklad pro IS/IT strategii. Ta by meéla urCitym zplisobem
podporovat v§echny ostatni funkéni strategie "své" SBU a tato skuteCnost by méla byt

ve strategii, naptiklad volbou jejich strategickych cilti, zohlednéna. [12]

Horizontalni strategie — existuji-li mezi strategickymi obchodnimi jednotkami
firmy (SBUs) vzdjemné vztahy (napifiklad spole¢né ¢i sdilené cinnosti, dodavky
vyrobkud, poskytovani sluzeb), mély by tyto vztahy byt koordinovany formou tzv.
horizontdln{ strategie. Jinak hrozi nebezpeci, ze:

* Budou vznikat problémy ve vztazich SBUs v disledku jejich rozdilnych
zajmu.

»  Vzijemné vztahy SBUs se budou oslabovat.

-20 -



* Samostatné rozhodovani o cendch a investicich SBUs muize oslabovat pozici
spolecnosti jako celku.
» SBUs mohou mit bez koordinovaného postupu slabsi pozici vuci
konkurentim.
*  MiuzZe vaznout pienos know-how mezi SBUs jednotkami atd.
Na rozdil od corporate (firemni) strategie jde v pfipad¢€ horizontalni strategie o feSeni
vzajemnych strategickych vztahi obchodnich jednotek, nikoliv o vytyCovani

strategickych cila spolecnosti jako celku.

3.6 Strategicka analyza

Strategicka analyza — zahrnuje rizné analytické techniky vyuzivané i pro identifikaci
vztahi mezi okolim podniku, zahrnujicim makrookoli, odvétvi, konkurenéni sily, trh,
konkurenty, a zdrojovym potenciondlem podniku. Je vychodiskem pro vybér a
formulaci poslani, cili a strategie sméfujici k jejich naplnéni. Vhodné formulované
poslani a cile, kvalitativni 1 kvantitativni, a na né navazujici strategie musi byt ,,Sity na
miru“ kazdého podniku. Vychodiskem pro jejich formulaci je strategickd analyza,
jejimz cilem je identifikovat, analyzovat a ohodnotit v§echny relevantni faktory, o nichz

lze pfedpokléddat, Ze budou v budoucnu ovliviiovat strategii podniku.[2]

S ohledem na cile strategické analyzy lze vymezit dva zdkladni okruhy jeji orientace,
a to analyzu orientovanou na vné&j$i okoli podniku a analyzu vnitinich zdroji a
schopnosti podniku. Nejednd se vSak o dvé nezdvislé roviny, ale naopak, je tfeba

zduraznit vzdjemnou propojenost a souvislost mezi obéma okruhy.[2]

Analyza okoli se zabyva identifikaci a rozborem faktorti okoli podniku, které
ovliviiuji jeho strategickou pozici a vytvafeji potencidlni pfileZitosti a hrozby pro jeho
¢innost. Orientuje se na vlivy trenda jednotlivych faktorti v makrookoli a mikrookoli,
zpravidla vymezeného odvétvi. Analyza vlivi makrookoli se zabyva faktory, které na
podnik pasobi na makrodrovni. Zakladnimi jsou faktory politické, ekonomické,
socialni, demografické, technické. Vyznamnou soucasti je i analyza vliva globalizace.
Analyza vlivi mikrookoli zahrnuje analyzu odvétvi sdirazem na konkurencni

prostredi. Cilem této Césti je identifikovat sily a faktory, které Cini odvétvi vice ¢i méné
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atraktivnim. Analyza vychdzi ze zékladnich charakteristik odvétvi, jejimi stéZejnimi

Castmi je vymezeni sil, které vyznamné ovliviiuje vyvoj a zmée&ny v odvétvi, a kliCovych

faktorti uspéchu, jez ovliviiuji dspésnost i nedspéSnost podnikd v odvétvi. Analyza

vnitfnich zdroju a schopnosti sméfuje k identifikaci zdroju a schopnosti podniku,

resp. strategické zpusobilosti, kterou musi podnik mit, aby byl schopen reagovat na

hrozby a pfilezitosti vznikajici nepfetrZité v jeho okoli. Analyza zdroju je orientovdna

na jednotlivé druhy zdroju a analyza schopnosti pak na jejich vyuziti. Komplexné pojata

analyza vnitfnich zdroji a schopnosti sméfuje k urceni specifickych pfednosti podniku

jako zdkladu konkurenéni vyhody. [2]

Prinosy strategického manazerského mysleni se projevuji zejména:

del$im Zivotnim cyklem produkti

rychlejs$i a jistéj$i ndvratnosti vlozenych prostfedki a rychlym dosazenim
zisku

vyssi efektivnosti a produktivitou

mensi nutnosti krizového fizeni

lepsi zpétnou vazbou

zlepSenim tymové prace a tymové atmosféry [3]

Analyza firemniho okoli by meéla byt uskuteciiovdna ve trech zakladnich

navazujicich Krocich:

vvvvvv

nichz byla zformulovéna. V této fazi je rovnéZ nutno zjistit, jak je soucasna
strategie napliiovéna.

Identifikace soucCasného stavu a piedpovéd vyvoje okoli. Zde je nutno
predevsim hledat odpovéd na otdzku, jaké jsou predpoklady a predpovédi
dal§iho vyvoje firemniho okoli.

Ocenéni (ohodnoceni) vyznamu identifikovanych zmeén pro dalsi strategicky
rozvoj firmy, uréeni novych prilezitosti a hrozeb. V tomto kroku je nutné si
polozit otdzku, zda zmény ve stavajich strategickych cilech jsou nutné a zda

tyto zmény budou redukovat strategické mezery nebo sniZovat hrozby.[1]
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Zékladni faktory okoli ovliviiujici podnik jsou uvedeny nize ve dvou nejcastéjSich
podobédch — obrdzek 3 — Clenéni okoli podniku dle Houledna a obrdzek 4 — ¢leni okoli

podniku dle Jaucha a Gluecka. [1]

Obr. 3 — Clenéni okoli podniku dle Houldena
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80-247-1911-5

_23 -



Obr. 4 — Clenéni okoli podniku dle Jaucha a Gluecka

socioekonomicky sektor

obecné okoli — technologicky sektor

vladni sektor

Okoli podniku

zakaznici

oborové okoli — dodavatelé

konkurenti

Zdroj: [1] KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O. Strategické tizeni. Teorie pro praxi. 1.
vydani. Praha: C.H.BECK 2003, 172 s., ISBN 80-7179-578-X

3.6.1 Analyza obecného okoli podniku

Analyza makrookoli podniku umoZiiuje managementu uvédomit si pfedev§im vazby
a souvislosti mezi jednotlivymi pisobicimi faktory a v neposledni fadé i prileZitosti a
hrozby, na které by se mél podnik zaméfit. [12]

SLEPT analyza — patii mezi nejzndméj$i a nejcasté&ji pouzivané metody. Byva
oznacovana jako prostfedek pro analyzu zmén okoli. Umoziiuje vyhodnotit piipadné
dopady zmén na projekt, které pochézeji z urcitych oblasti podle téchto faktora:[9]

e Social — socidlni hledisko

e Legal — pravni a legislativni hledisko
¢ Economic — ekonomické hledisko

® Policy — politické hledisko

e Technology — technické hledisko

SLEPT/PEST analyza predstavuje komplexni pohled na prostfedi stitu, regionu,

kraje €i obce, které neni stabilni a méni se. V rdmci analyzy se nemapuje pouze
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soucasnd situace, ale pozornost se vénuje zejména otdzkdm, jak se toto prostredi bude Ci

muZe do budoucna vyvijet, jaké zmény v okoli mizeme predpoklddat. Je zaloZena na

zkoumadni socidlnich, legislativnich, ekonomickych, ale i ekologickych, politickych a

technologickych faktort.[9]

Analyza SLEPT je identickd s analyzou PEST s tim rozdilem, Ze pofadi a pocet

faktorti se méni. Nazev PEST vznikl z prvnich pismen Ctyf oblasti vnéjsiho prostiedi:

Politické a legislativni
Ekonomické
Socidlni a kulturn{

Technologické

SLEPT analyza zkouma podle jednotlivych faktor nasledujici skutecnosti:

o Socialni faktory:

Demografické charakteristiky (velikost populace, vékova struktura.)
Makroekonomické charakteristiky trhu prace (rozdéleni pifjmt, mira
nezamestnanosti.)

Socidlne-kulturni aspekty (Zivotni drovei, rovnopravnost pohlavi...)
Dostupnost pracovni sily, pracovni zvyklost (dostupnost potencidlnich
zaméstnanci s pozadovanymi schopnosti a dovednostmi, existence

vzdéldvacich instituci schopnych poskytnout potfebné vzdélani.) [9]

o Legislativni faktory:

Existence a funkCnost podstatnych zdkonnych norem (obchodni pravo,
danové zdkony, deregulacni opatfeni, legislativni omezeni (distribuce,
ekologickd opatfeni...)

Nehotova legislativa

Dalsi faktory (funk¢nost soudt, vymahatelnost prava, autorska prava...)

o Ekonomické faktory:

Zakladni hodnoceni makroekonomické situace (mira inflace, drokova mira,
obchodni deficit nebo piebytek, rozpoctovy deficit nebo piebytek, vyse HDP,
HDP na jednoho obyvatele a jeho vyvoj, ménov4 stabilita...)

Piistup k financnim zdrojim (ndklady na mistni pajcky, bankovni systém,

dostupnost a formy dveéra...)
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» Danové faktory (vySe danovych sazeb, vyvoj daiiovych sazeb, cla a dafiova
zatizeni...)
o Politické faktory:
* Hodnoceni politické stability (forma a stabilita vlady, klicové orgdny a drady,
existence a vliv politickych osobnosti, politickd strana u moci...)
* Politicko-ekonomické faktory (postoj vaci privitnim a zahrani¢nim
investicim, vztah ke statnimu pramyslu, postoj vuci privatnimu sektoru
* Hodnoceni externich vztaht (zahranic¢ni konflikty, regionalni nestabilita...)
* Politicky vliv riznych skupin
o Technologické faktory:
* Podpora vlddy v oblasti vyzkumu
*  VysSe vydaju na vyzkum (zdkladni, aplikovany)
* Nové vyndlezy a objevy
» Rychlost realizace novych technologii
* Rychlost morélniho zastardni
» Nové technologické aktivity

* (Obecnd technologicka troven [9]

Informace o dilezitych faktorech ziskané z PEST analyzy je mozné vyuzit pii tvorbé
scénaii  vyvoje okoli podniku. Prostfednictvim metody tvorby scéndii muze
management simulovat jednotlivé varianty vyvoje externiho prostfedi a urcit jejich
piipadny vliv na strategii. Pokud je faktord malo, 1ze vytvafet scénafe na zaklade jejich
kombinace. V ostatnich ptfipadech se doporucuje vytvafet scéndre, které se od sebe
vyrazné li$i, tj. napiiklad scénafe optimistické, realistické a pesimistické.

Globaliza¢ni trendy postihuje metoda ,4 C*, prostfednictvim které se muze
management podniku rozhodnout, zdali zvolit globdlni ¢i lokdlni strategii. V ramci
uvedené metody jsou faktory podstatné pro rozhodovéni rozdéleny do Ctyf zakladnich
skupin. Jedna se o faktory tykajici se zakazniki (Customers), ndkladi (Costs),

narodnich specifik (Country) a konkurentti (Competitors). [12]
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3.6.2 Analyza oborového okoli podniku

Oborové okoli podniku je ovliviiovdno pfedev§Sim jeho konkurenty, dodavateli a
zékazniky. Strategie a cile podniku jsou siln€ ovliviiovany atraktivnosti oboru, v némz

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

Sektor zakazniku — stratégy musi v prvni fadé zajimat, kdo jsou jejich zdkaznici a
jaké maji potieby a oCekavani. Zaroven je musi zajimat, kdo muZze byt jejich potencialni
zakaznik. Analyzou sektoru zakazniku je tfeba zaméfit se predevSim na faktory:

* identifikace kupujicich a rozli¢nych faktort, které ovliviiuji jejich rozhodnuti
nakupovat
»  demografické faktory, které vytvafeji zmény v urcitych kategoriich zdkaznikt

= geografické faktory a geografické rozmisténi trhti [1]

Sektor dodavatelia — je nutné analyzovat dostupnost a ndklady vSech vstupt
potfebnych k vyrobé a stabilitu doddvek. Nédklady a dostupnost zdroju jsou predevs§im
urCovany kvalitou vztaht mezi urCitym podnikem a jeho dodavateli. V sektoru
dodavatelt je nutné analyzovat nasledujici aspekty:

* dostupnost a ndklady na materidl a polotovary,
» dostupnost a ndklady na energii (v primyslu jeden z nejdulezitéjsich faktort),
* dostupnost a ndklady na pofizeni penéz (kapitdl),

* dostupnost a ndklady na pracovni sily. [1]

Porteruv pétifaktorovy model konkuren¢niho prostiedi — velmi uZiteCnym a
Casto vyuzivanym ndstrojem analyzy oborového okoli. Model vychdzi z predpokladu,
7e strategickd pozice firmy pusobici v urCitém odvétvi je predev§im urCovdna
pusobenim péti zakladnich Cinitelt (faktort): [1]

o Vyjednavaci silou zdkaznikt

o Vyjednavaci silou dodavatelt

o Hrozbou vstupu novych konkurentd
o Hrozbou vstupu substitutd

o Rivalitou firem pusobicich na daném trhu[1]
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Vyjednavaci sila zakazniku — zdkaznik ma vacéi svému dodavateli silnou pozici
obzvlasté v piipadé, Ze je zdkaznik velky (velikost poptavky), zdkaznik muze snadno
piejit ke konkurenci, zdkaznik ma trZzni informace (o cené, nabidce, poptdvce) a nebo

napiiklad kdyz existuji snadno dostupné substituty. [1]

Vyjednavaci sila dodavatelu muZe byt velkd v situacich jako je napftiklad, je-li
dodavatel na daném trhu velky (pfedevSim z hlediska nabidky), jestlize nakupujici
podnik neni pro dodavatele dilezitym zakaznikem nebo tfeba v piipad€, Ze zdkaznik

nemd k dispozici potiebné trzni informace (idaje o trZzni cené, nabidce, poptavce). [1]

Hrozba novych konkurentu je sniZzovdana v pifipadé, jsou-li splnény nékteré
z ndsledujicich podminek: fixni ndklady vstupu do odvétvi jsou velmi vysoké, ma-li
dané odvétvi strukturu piirozenych monopold nebo vyrobky jsou vysoce diferencované

(tzn. k jejich vyrobé je nutné napt. know-how). [1]

Hrozba substitutu je sniZovana v piipade€, neexistuje-li k danému vyrobku blizky
substitut a také tehdy, jsou-li splnény nékteré z podminek: firmy nabizejici substituty
vyrdbéji s vyS§imi ndklady nebo ndklady pfestupu na spotiebu substitutu jsou vysoké.

(1]

Rivalita firem pusobicich na daném trhu muize byt vysokd pfi splnéni nékterych
z ndsledujicich podminek: jednd se o velmi madlo rostouci trh, pak se firmy mohou
snazit udrZet si pozici na trhu za kaZzdou cenu jak cenovou nebo necenovou konkurenci

nebo v odveétvi pusobi velky pocet konkurentd. [1]
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Obr. 5 — Porteruv model konkurenc¢niho prostredi

Potencialni novi

konkurenti
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dodavatell) odbératelt)

Nahradni (nové)
vyrobky
(OhroZent ze strany

nahradnich vyrobkd -

Zdroj: [10] SEZNAM: Porteruv model konkurencnich sil, [online], 2010 [cit. 6.12.
2010]. Dostupné z http://www.vlastnicesta.cz/originaly/kategorie/96_113_original.jpg

3.6.3 Analyza ocekavani rozhodujicich ,,stakeholders*

Mai-li byt strategie dspéSnd, je nutné, aby nebyla v rozporu se zdjmy rozhodujicich
»stakeholders®. Stakeholders = Cinitelé majici néco spole¢ného s firmou, patii sem
pfedevsim vlastnici, zaméstnanci, odbory, zdkaznici, dodavatelé, orgény statni a mistni
spravy atd. Znalost o¢ekdvani, cild a rovnéz sily/vyznamu rozhodujicich ,,stakeholders*
je pri formulaci kazdé strategie dulezitd prfedevSim proto, Ze jsou to pravé vyznamni
,,stakeholders“, kdo s koneCnou platnosti rozhodnou, zda se pfijatou strategii podafi

naplnit/zrealizovat. [1]

Pfi analyze ocekdvani ,stakeholders® se uplatiuji bézné metody a techniky

pruzkumu postoji a nazora (technika interview nebo dotaznikova technika). Tak jako
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pii kazdé analyze je tfeba myslet na to, Ze zjiSt€nd fakta by méla byt pravdivd a
objektivni. Toho Ize napiiklad dosdhnout nasledujicimi opatfenimi:
» informace ziskdvame z vice nezavislych zdroju (pfi prazkumech od vice
respondentl)
»  vybér zdroju informaci (respondentii) by mél byt reprezentativni a objektivni
* zajimame se o kvalitu zdroju informaci (pfipadné ji pro budouci rozhodovani
sledujeme a vyhodnocujeme)
» premyslime i o motivaci informatorti nas informovat pravdivé
* informace z pruzkumu statisticky vyhodnocujeme; existuji metody pro

»  zjiStovani nesrovnalosti a odhaleni nepravdivych informaci

Vysledkem této analyzy mohou byt pak uZiteCné jak ve fazi syntézy (ndvrhu

strategie), tak ve fazi rozhodovdni o prfijeti strategie. [1]

Obr. 6 — Vliv rozhodujicich zajmovych skupin — stakeholders

Ventures 4

Lidé Zijici
v oblasti pisobeni <€

Zdroj: [11]Porteriiv model konkurencnich sil, [online], 2010 [cit. 6.12. 2010].
Dostupné z < http://vzdelavani.est-
fp.cz/results/results_02/edumat_rep/STM/STM_Pext.pdf>
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3.6.4 Dalsi metody pro vnéjsi analyzu

Yev s

BCG matice — jde o nejznam¢éjsi portfolio, které vyvinula Boston Consulting Group
a které se zkrdcené oznacuje jako BCG portfolio (matice BCG). Tento model je zaloZen
na myslence, Ze vySe hotovych penéZnich prostiedki vytvofenych jednotlivymi
podnikatelskymi jednotkami je velmi tésn€ spojena s tempem rastu trhu a s relativnim
podilem na trhu. Tyto dva faktory povazuje BCG za faktory strategické uspé&Snosti.
V této matici se na vertikdlni osu zaznamendva skute¢ny (nebo potencidlni) rust trhu za
urcité obdobi a na horizontdlni osu relativni trZzni podil, coz je pomér trZzeb firmy
k trzbam nejvétSitho konkurenta v odvétvi.

Tempo rustu trhu je vyjadieno v procentech na vertikalni ose, kterd je rozd€lena na
dva dily od 0 do 20 % rustu (v praxi mize byt dosazeno vys$ich hodnot, za meznik
mezi pomalym a vysokym tempem rastu trhu je povazovana hodnota 10%).

Horizontélni osa je opatfena logaritmickou stupnici a je na ni sledovén relativni trzni
podil, ktery je zleva oznacen hodnotou 10 (znamend, Ze sledovand podnikatelskd
jednotka mé 10x vyssi trzby nez jeji nejvétsi konkurent). Zprava je ohranicen hodnotou
0,1 (ptfedstavuje desetiprocentni relativni trzni podil. PfestoZe je v praxi obvyklé, Ze
hodnota relativniho trzniho podilu nedosahuje ani 10%, je tato hodnota hrani¢nim
bodem, pro ktery jesté ma smysl aplikovat portfolio analyzu, nebot’, jak argumentuje
BGC, mensi relativni trzni podil zpravidla neumozZni firmé ani pfes masivni investice
ziskat dostatecné zkuSenosti k ziskani komparativni vyhody ,,vCas* — firma totiz miZze
docilit pozadovaného sniZeni ndkladi, ale v okamziku, kdy tohoto sniZeni dosahne, uz ji
tento vysledek nebude k niCemu, protoze v té dob& uz pravdépodobné dany produkt
bude ve fazi upadku svého Zivotniho cyklu). Stfedova hodnota 1 vyjadfuje, Ze relativni
podily firmy a nejvétSiho konkurenta v odvétvi jsou vyrovnané. Bod 1 je délicim bodem
pro odliSeni vysokého a nizkého relativniho trzniho podilu.

Do grafu této matice se podle ristu trhu a relativniho trznitho podilu umistuje
sledovand SBU s tim, Ze kruh vyjadfuje i jeji objem prodeje a tim i vyznam pro celkovy

obrat firmy. [3]

Popis jednotlivych kvadrantu matice:
Otazniky jsou obchodni jednotky, které maji nizky relativni podil na rychle

rostoucim trhu. Jejich pozice vykazuje znak nestability. Velky rust trha, na kterych
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pusobi, vyvolava relativné vysoké financni potfeba, avSak na druhé strané vykazuji
podstatné Sance, které lze vyuZzit za pfedpokladu, Ze se vhodnymi strategickymi
operacemi s nastroji marketingového mixu podaii zvySit na téchto trzich relativni trzni

podil. [3]

Hvézdy jsou obchodni jednotky, napiiklad produkty ¢i skupiny produktt s vysokym
tempem rustu a velkym podilem na trhu. U téchto produkti je moznost dosahnout
trzniho postaveni ve fizi zralosti. Neznamend to ovSem, Ze strategickd podnikatelskd
jednotka v roli hvézdy vytvaii vZdy takovy objem hotovych penéznich prostiedku, ktery
sta¢i pro pokryti vlastnich potfeb. V urCité fazi muze vytvaret doCasny prebytek
finan¢nich zdroju, i kdyz v predchozich fazich cyklu trzni Zivotnosti bylo nutné
investovat. Tyto reinvestice umozni hvézddm dosdhnout relativné vysokého podilu na
trhu a soucasné€ na zdklad€ uvazenych strategickych rozhodnuti realizovat vstup na nové

trhy nebo stabilizovat dobré trzni postaveni na trzich dosavadnich. [3]

Dojné kravy jsou obchodni jednotky, které se marketingové angazuji na mirné
rostoucich trzich, na nichZ maji zatim dobrou trZni pozici. Typické je to, Ze vytvari
znacné mnozstvi penéznich prostiedkll a to vétSinou mnohem vice, nez je zpétné
investovdno do udrzeni jejich podilu na trhu. Dojné krdvy jsou hlavnim Cinitelem pro
zajistén{ prijatelné miry likvidity a objemu ziski. Pfi tvorbé strategie je vSak nutné brat
ohled na to, Ze tyto jednotky maji jako vydatny zdroj trzeb omezenou Zivotnost, protoze
operuji na trzich s nulovou nebo jen mensi nadé&ji na pfijatelné pfirastky poptavky.
Investi¢ni vklady je mozné feSit jen do doby, kdy je strategicky tnosné dalsi udrzovani
dosaZzeného trzniho podilu, a proto je nezbytné pozorné sledovat prubéh cyklu jejich

Vo2 v

trzni zivotnosti. [3]

Hladovi psi jsou obchodni jednotky, které uskuteciiuji své marketingové operace na
trzich s vysokym tempem rastu a navic vykazuji nizky relativni trzni podil. Nejsou
perspektivni a pro firmu neznamenaji do budoucnosti ani ziskové nad€je a ani piislib
hotovych penéz. I kdyZ ucetné vykazuji zisk, v§echny tyto prostfedky musi byt ndsledné
reinvestovany do udrZeni podilu na trhu. Pfi strategickém rozhodnuti je nutné se

rozhodnout, zda tyto aktivity utlumit nebo eliminovat. [3]
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Tempo ristu trhu

Priklad:
Na zakladé ddaju o tom, jaky ma podnik relativni podil na trhu, napfiklad:
1,5 u vyrobku A
0,5 u vyrobku B
2,0 u vyrobku C
0,3 u vyrobku D
Skutecny 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

10%

Dojné kravy Hladovi psi
10x 1x 0,1x
<

Relativni trzni podil

Zdroj: [3] JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing. 1. vydéni. Praha: Grada
Publishing 2008, 272s., ISBN 978-80-247-2690-8.

3.6.5 Analyza vnitiniho prostredi
KaZdy podnik ma své slabé a silné stranky. Velky podnik je obvykle financné siln&jsi
neZ podnik maly, na druhé stran¢€ vSak ma tendenci pomaleji realizovat potfebné zmény
a mén¢ efektivné slouzi malym trznim segmentiim. U malych firem je tomu vétSinou
naopak. Aby bylo mozné identifikovat silné a slabé stranky podniku, je nezbytné

analyzovat jeho vnitini faktory: [1]
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o Faktory védecko-technického rozvoje

o Marketingové a distribucni faktory

o Faktory vyroby a fizeni vyroby

o Faktory podnikovych a pracovnich zdroju

o Faktory finan¢ni a rozpoctové

Védecko-technicky rozvoj velkou mérou prispiva k vytvareni konkurencnich
vyhod podniku ze dvou zdkladnich davodu:

1. vede k vytvofeni nového nebo vylepSeni stavajiciho vyrobku uréeného pro trh
2. ptispiva ke zlepSeni vyroby, tim pddem k moZnostem ziskdni ndkladovych

vyhod zlepSujicich cenovou politiku podniku [1]

V této oblasti se doporu€uje zamefeni zejména na nasledujici kritéria:
» schopnosti v oblasti vyzkumu a vyvoje vyrobkt
» schopnost sladéni vyvijenych vyrobka s pozadavky zdkaznika

" droven a zkuSenosti védeckého a technického persondlu atd. [1]

Marketingové a distribuc¢ni faktory

Odviji se od typu podniku. Podniky s malym okruhem zdkaznikd, ktefi jasné a

zieteln€ definuji své pozadavky na vyrobek ¢i sluzbu. V tomto piipad€ podniky nemusi
mit marketingové funkce nijak zv1aste silné. Naopak je tomu u podniku, ktery ma Siroky

okruh zdkaznik( a vysoky podil na trhu. Zakaznici nemuseji byt vZdy stoprocentné

loajalni a také z tohoto divodu je tfeba mit marketingové funkce velmi silné. [1]

V oblasti marketingu a distribuce je nutno analyzovat nasledujici zdkladni
faktory/kritéria:

* hospodarnost a G¢innost systému pruzkumu trhu

* hospodarnost a i€innost prodejni sily

= kvalitu vyrobku a sluZeb (tzv. ,,product — servis mix*)

* pocity zdkazniki o podniku a o jeho vyrobcich a sluzbach

* GCinnost reklamy atd. [1]
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Faktory vyroby a Fizeni vyroby
Vudci postaveni v oblasti faktori vyroby a fizeni zaujimaji v souCasné dobé
pfedevsim japonské podniky. Zkoumaji se nasledujici faktory:
* droven vyrobnich ndkladd ve srovnani s naklady konkurence
» dostateCnost vyrobnich kapacit z hlediska pozadavkt zdkaznikt
» pruznost (flexibilita) vyroby z hlediska pozadavki zdkaznika
* hospodarnost vyuZiti energii, surovin a polotovart

» spolehlivost a stabilita vyrobnich systému atd. [1]

Faktory podnikovych a pracovnich zdroja — zkoumaji se nasledujici faktory:
" image a prestiZ podniku
* hospodarnost a t¢innost persondlni a socidlni politiky
* GCinnost informac¢niho systému
= zkuSenosti a motivace fidicich pracovnikl a jejich schopnost

» kvalita zaméstnancu atd. [1]

Faktory finan¢ni a rozpoc¢tové — zaméfuje se na:
» likviditu

= ziskovost atd. [1]

7S model — jednim z cilu strategické analyzy by meélo byt odhaleni rozhodujicich

faktorti, podmiriujicich dspéch firmy pfi realizaci jeji strategie, tzv. kliCovych faktort
uspéchu. Pfi jejich identifikaci muze byt uziteCnou pomucku ,,7S model“. Tento model
je nazyvan podle toho, Ze je vném zahrnuto sedm niZe uvedenych faktort, jejichz
ndzvy zacinaji v anglictin€ pismenem S:

o Strategy (strategie)

o Structure (struktura)

o Systems (systém fizeni)

o Style (styl manazerské prace)

o Staff (spolupracovnici)

o Skills (schopnosti)

o Shared values (sdilené hodoty)

-35 -



Strukturou se chiape obsahova a funk¢ni néplil organizacniho usporddani ve smyslu
nadfizenosti, podfizenosti, spoluprice a sdileni informaci.

Systémy Fizeni jsou prostiedky, procedury a systémy, které slouZi fizeni.

Styl manazerské price je vyjadfenim toho, jak management pfistupuje k fizeni a
feSeni vyskytujicich se problému.

Spolupracovniky se rozumé;ji lidé, tidici i fadovi pracovnici, jejich vztahy, funkce,
motivace, chovani vuci firmé apod.

Schopnostmi je minéna profesiondlni zdatnost pracovniho kolektivu firmy jako
celku.

Sdilené hodnoty odrazeji zakladni skuteCnosti  firmy  bezprostiedné

zainteresovanymi na uspechu firmy. [1]

Obr. 8 — Model 7S

Struktura

Strategie

Spolupracovnici

Schopnosti

Sdilené hodnoty

Zdroj: [6] DRDLA, M., RAIS, K.: Rizeni zmén ve firmé - reengineering: jak

vybudovat ispésnou firmu, str. 2
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Marketingovy mix - 4P je jednim z nejdilezitéjSich zakladii marketingové strategie
organizace v ramci fizeni marketingu a prodeje. Marketingovy mix — 4P je
marketingovym mixem z pohledu firmy, alternativou je marketingovy mix - 4C, ktery
vychdzi z pohledu zdkaznika.

*  Product (produkt) — produkt a jeho vlastnosti z hlediska zdkaznika — kvalita,
spolehlivost, znaCka, design, zdruka, servis a dal$i sluzby apod.

* Price (cena) — cena produktu a celkova cenova politika podniku

» Place (distribu¢ni cesty) — zpusob(y) distribuce produktu od jeho vyrobce ke
kone¢nému zakaznikovi

*  Promotion (propagace) — zpusob(y) propagace produktu [25]

Obr. 9 — Marketingovy mix

Marketingovy
mix

A A
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce

jakost pokryti
design SOrtiment
funkce lokality
macka dsoby
baleni doprava
vehikost
slutby
zaruky
vraceni vyrobkd ' ‘
Prodej (cena) Propagace
cenikovacena podpora prodeje
slevy image (firmy/produktu)
sratky reklama
terminy placeni public relations
uvlrove podminky komunikadni kandly
prodejni personal
phimy marketing

Zdroj: [25] Marketingovy mix[online], 2011 [cit. 07.05. 2011]. Dostupné z www: <
http://managementmania.com/index.php/component/content/article/40-ostatni/140-

marketingovy-mix >
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Hodnotovy retézec — v modernim strategickém fizeni jsou zdroje firmy chapany ve
Vetsi Sifce neZ jen jako pouhy souhrn vyrobnich faktord (puda, prace atd.), které musi
byt k dispozici, aby firma mohla vyrdbét. V tomto SirSim pojeti jsou firemni zdroje
chipédny jako veSkeré firemni aktivity ve vzdjemnych interakcich, vcetné nezbytnych
vyrobnich faktorti jako je vyzkum, marketing, vyroba, odbyt, podpora prodej apod..
Vsechny tyto aktivity maji svym dilem pomoci pfispivat ke konkurenénimu postaveni
firmy na trhu. Zdkladnim ndstrojem je prdv€é hodnotovy fetézec, ktery firmu
dekomponuje na jednotlivé vyznamné aktivity a odhali zdroven jejich moZnosti nebo

naopak slabiny. [1]

Hodnotovy fetézec identifikuje vSechny aktivity a rozdé€li do dvou zdkladnich
skupin:
1. Primarni aktivity (tykaji se pifimo fyzické vyroby, prodeje a dopravy
vyrobku)

2. Podpurné aktivity (vztahuji se k podpofe primarnich aktivit)

Do primarnich aktivit se fadi aktivity jako vstupni logistika (pofizeni vstupd,
skladovéni), vystupni logistika (skladovéni a distribuce zboZi) nebo marketing a prodej
(reklama, podpora prodeje, vybér distribucnich kandl). Do podplirnych aktivit fadime
napf. opatfovani (tykd se opatfovani vstupt), technologicky rozvoj nebo fizeni lidskych
zdroji (HRM - Human Resource Management), kam se fadi aktivity spojené

s ndborem, $kolenim pracovnika apod.. [1]
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Jednotlivé aktivity jsou zndzornény na obrazku:

Obr. 10 — Hodnotovy retézec firmy

- Infrastruktura podniku
E2 ; - 5 ;
=3 ' Technologicky rozvoj ! ot
= T = T I T e
E s - Rizeni pracowjich sil !
v Obstgavatelskd cinnost |
= ~ =
£ 8 | 2 s | 8
g..n 2 %u - =
] = =] ~ ] .
1] ] m .g n -] = e
£8 | & |28 | § | &
3 £ | X 2| 3
S » o
o o g ‘2

Primarni aktivitv

Zdroj: [1] KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O. Strategické tizeni. Teorie pro praxi. 1.
vydani. Praha: C.H.BECK 2003, 172 s., ISBN 80-7179-578-X

3.6.6 Metoda SWOT

ZavrSenim strategické analyzy je diagnéza silnych stranek, slabin, hrozeb a
piilezitosti. V této fazi je nutno odhadnout a ocenit silné a slabé stranky, budouci
piileZitosti a hrozby podniku a urcit jeho/jeji hlavni konkurenéni vyhody. Nejznaméjsi
metodou je ,,SWOT analyza®. Je to metoda, pomoci, které je moZno identifikovat silné
(ang: Strengths) a slabé (ang: Weaknesses) stranky, ptileZitosti (ang: Opportunities) a
hrozby (ang: Threats), spojené s urCitym projektem, typem podnikéni, podnikételskym
zdmérem, politikou (ve smyslu opatteni) apod. Jednd se o metodu analyzy uZivanou
pfedev§im v marketingu, ale také napf. pfi analyze a tvorbe politik (policy analysis). S
jeji pomoci je mozné komplexné vyhodnotit fungovani firmy, nalézt problémy nebo
nové moznosti rustu. Je soucasti strategického (dlouhodobého) planovani spolecnosti.
[11]

Tato analyza byla vyvinuta Albertem Humphreym, ktery vedl v 60. a 70. letech
vyzkumny projekt na Stanfordové univerzit€, pfi némz byla vyuZita data od 500

nejvyznamnéjSich americkych spole€nosti. [11]
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Zaklad metody spociva v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych faktort, které jsou
rozdé€leny do 4 vySe uvedenych zdkladnich skupin. Vzdjemnou interakci faktora silnych
a slabych stranek na jedné strané€ vuci prilezitostem a nebezpe¢im na strané druhé lze
ziskat nové kvalitativni informace, které charakterizuji a hodnoti droven jejich

vzdjemného stretu. [11]

Obr. 11 — SWOT analyza

SWOT ANALYZA

S W

Strengths (Silné stranky) Weaknesses (Slabé stranky)

O T

Opportunities (Pfilezitosti) Threats (Hrozby)

Zdroj: [1] KERKOVSKY,M., VYKYPEL,O. Strategické tizeni. Teorie pro praxi. 1.
vydani. Praha: C.H.BECK 2003, 172 s., ISBN 80-7179-578-X

3.7 Konkurencni strategie

3.7.1 Obecné strategické pristupy dle Portera

V nédvaznosti na vymezeni oblasti podnikani by dal§im krokem mélo byt stanoveni
zakladnich prostiedkti a forem konkurencniho boje, které bude SBU pii realizace
obchodni strategie vyuzivat. Zdkladni typy strategii jsou rozliSeny dle Porterova

konceptu generickych strategii:

» Nakladova strategie (cost leadership)

= Strategie odliSnosti (defferentiation)
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mozné nastavit diky nizkym ndakladim. Strategie odliSnosti predpoklada, ze SBU
konkuruje predevsim specifickym charakterem vyrobku a sluzeb, za néZ pozaduje také
vysS8i cenu (premium price). Obchodni strategie muze byt také zameéfena na Siroky cil
(broad target), napiiklad na rozsdhly trh ¢i Sirokou skupinu zakaznikd nebo na tzky cil
(focus), naptiklad na omezeny trh, tzkou skupinu zdkaznikli. Tim vznikaji skupiny
generickych strategii, které jsou vyjadieny obrdzkem niZe:

= prvenstvi v celkovych ndkladech

» diferenciace

» soustfedéni pozornosti (focus strategie)

Obr. 12 — T¥i obecné konkuren¢ni strategie

STRETEGICKA VYHODA

jedineénost chapana postaveni plynouci
zakaznikem z nizkych naklado
B PRVENS'[Vi
5 DIFERENCIACE | V CELKOVYCH
8 NAKLADECH
B *
£ 8 .
e SOUSTREDENI POZORNOSTI
@
|

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

Prvenstvi v celkovych nakladech — spociva v prvenstvi v celkovych ndkladech

v odvétvi pomoci funkénich opatfeni zaméfenych na dosazeni tohoto cile. Jakmile
firma dosdhne nizkych ndkladd, pfindsi ji to nadprimérné vynosy v jejim odvétvi bez
ohledu na pfitomnost vlivnych konkurenc¢nich sil. Nizké ndklady ji rovnéZ poskytuji
ochranu pred soupefenim konkurentii, nebot’ jeji niz$i ndklady znamenaji, Ze ji stdle
jesté zustava zisk, zatimco jeji konkurenti ho obé&tovali na soupeteni. Dosdhnout pozice
celkovych nizkych naklada vyzaduje napt.:

= ziskat vysoky podil na trhu
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ziskat jiné pfednosti (pfistup k surovindm)

zjednodusSeni konstrukce produktu (usnadnéni vyroby) atd. [4]

Nejdulezitéjsimi strategickymi zasadami (principy) SBU, sledujici nédkladovou

strategii, by mély byt:

vyuzivani dspor zrozsahu vyrobou velkych objemi redukovaného poctu
vyrobkd, nepfili§ ¢asté zmény sortimentu vyrobkd — tendence k hromadné a
sériové vyrobe s niz8§imi jednotkovymi ndklady

Casté strategické zmény (napf. zména vyrobkua, trhii, dodavatelti apod.) nejsou
zadouci

nabidka vyroste pouze s nezbytnymi zdkladnimi funkcemi (nikoliv luxusnich)
— orientace na spotfebitele se standardnimi poZadavky

poptavka je spiSe ovliviiovdna, neZ uspokojovdna — méla by byt spiSe stdla
bez vykyvu

Setteme vSude, kde se da (levné vyrobni faktory, minimalizace reZii, rozvoj

zaméfeny na uspory nikoliv inovaci, vyroba v optimélnich objemech apod.)

(1]

Nékladové strategie je vhodnd v prostfedi s cenové pruznéjsi poptdvkou a prostiedi

bliz§im dokonalé konkurenci, pak je nizkd cena nejlepsi strategii. Nakladova strategie

ma vSak také i néktera rizika:

zékaznici se mohou zacit zajimat vice o diferencované vyrobky

ndkladova strategie muaze vést k pfiliSné nepruznosti, co se tykd pozadavku
zakazniku

nové nepredvidatelné technologické zmény muaZou zmafit investice do

velkoobjemovych zatizeni [1]

Diferenciace — druhou strategii je diferencovani produktu nebo sluZeb, které firma

nabizi. Piistupy k diferenciaci mohou mit mnoho forem:

design nebo image znacky
technologie

zékaznicky servis atd.
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V idedlnich ptipadech se firma odliSuje hned v nékolika piipadech najednou. Je tfeba

zduraznit, Ze strategie diferenciace neumoznuje firmé, aby ignorovala naklady, spiSe je

mozné fici, Ze ndklady nejsou hlavnim strategickym cilem. Pokud se vSak podafi

diferenciace dosahnout, je to pak Zivotaschopnou strategii pro ziskdni nadprameérnych

vynosu v odvétvi, nebot’ vytvari dobrou pozici pro vyporadani se s péti konkurencnimi

silami. [4]

Diferencovand strategie je vhodnéjsi v prostfedi s cenoveé nepruzné€js$i poptivkou a

bliz§im nedokonalé konkurenci (nejCast€ji monopolistické konkurenci Ci oligopolu).

Tato strategie je vhodna z nasledujicich davodu:

konkurence v odvétvi nenfi tak intenzivni jako v piipadé& strategie ndkladové
vstupy novych konkurent do odvétvi byvaji obtizné

hrozba substituti byva mala, vérnost zakaznika vysoka

vyjednavaci sfla zdkaznikii byva vzhledem k vyjimeCnym vlastnostem
diferencovanych vyrobkl nizsi

vyjednavaci pozice vaci dodavatelim firmy s diferencovanou strategii je
dobra zejména proto, Ze diky vys$$im cenam svych vyrobkd neni firma tolik

zavisla na cenach svych vstupt [1]

Rizika této strategie mohou byt nisledujici:

pro vyssi ndklady muze byt cena piili§ vysokd, nenalezneme odpovidajici
poptavku — tomuto nebezpeli lze predejit znalosti trhu, dobrym pldnovanim
néakladi a dobrou informovanosti zakaznikt

zékaznici mohou ztratit zdjem o diferencované vyrobky a pfiklonit se
k levné&jSimu standardu

snaha konkurentti o napodobeni diferencovanych vyrobku

firma musi neustéle pracovat na udrZeni diferencovaného charakteru vyrobkua

— hrozi vys$si néklady na rozvoj pfi nedodrZeni [1]

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

Soustfedéni — na konkrétni skupinu odbératelli, segment vyrobni fady nebo geograficky

trh. Podobné jako u diferenciace to mize mit riizné formy. Tato strategie je zaloZena na
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principu vyhovét velmi dobfe zvolenému objektu a vychdzi z predpokladu, Ze firma je
schopna slouZzit svému strategickému cili efektivnéji €i dc¢inn€ji nez konkurenti, ktefi
maji $irsi zabér Cinnosti. Vysledkem je, Ze firma bud’ dosdhne diferenciace, nebot’ slouzi
svému vybranému cili 1épe neZ ostatni, nebo vykazuje pti této Cinnosti nizs§i ndklady,

piipadné obojiho. [4]

Tuto strategii sleduji firmy, které z néjakych divodid nechté&ji pasobit na Sir§im trhu
(napt. vyrobky pouze pro naro¢né zakazniky). Focus strategie muZe byt realizovdna
bud prostrednictvim ndkladové (cost focus) nebo diferen¢ni (differentation focus)
strategie. Tuto strategii sleduji naptiklad Rolls Royce (luxusni osobni automobily) nebo
Land Rover (terénni vozy). Tyto firmy sleduji differentiation focus strategy. Naopak
napfiiklad letecka spolecnost Virgin Airways s nabidkou levnych transatlantickych lett

sleduji cost focus strategy. [1]

Diferencni strategii by mély sledovat zejména malé zacinajici firmy a to predevsSim
pro relativné malé objemy vyroby s vysokymi jednotkovymi ndklady (nemoZnost vyuZit
uspory z rozsahu) a tudiZ nemoznost konkurovat nakladove. To je duvod, pro¢ se malé
firmy nefidi ndkladovou strategii, pokud ano, tak snad jen diky neplacené praici

vlastniki firmy nebo se tak déje na tkor vyse zisku. [1]
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3.7.2 Porteruv diamant

Obr. 13 — Porteruv 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
€ SVVIN soudasnym postavenim?

Jaké pravdépodobné zmény &i strategicke
posuny konkurent udéla?

Kde je konkurent zranitelny?

Co by vyprovokovalo nejsilnéjsi
a nejefektiviiéjsi odvetu ze strany

konkurenta?
PREDPOKLADY SCHOPNOSTI
Chované o sobé Jak silné, tak
a o odvétvi slabé stranky

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

3.7.3 Alternativni sméry strategického rozvoje

Je-li vymezena oblast podnikdni a uskutecnéno rozhodnuti o konkuren¢ni podstaté
strategie, potom je mozno pristoupit k formulaci raznych strategickych alternativ. Podle
charakteru dalSiho vyvoje lze rozliSit nasledujici Ctyfi zdkladni druhy strategickych

alternativ: [1]

= Strategii expanze (expansion strategy)

» Strategii omezeni (retrenchment strategy)
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= Strategii stability (stability strategy)

= Kombinovanou strategii (combination strategy)

Podnik potom sleduje strategii:
Stability, jestliZe:
* pokracuje ve svych sluzbach zdkaznikiim se stejnymi vyrobky pro tytéz trhy a
se stejnymi funkcemi, které jiZ uplatiioval ve své oblasti podnikdni
» hlavni strategickd rozhodnuti ma zameéfena na zlepSeni postupu
v jednotlivych oblastech ¢innosti podniku
Expanze, jestliZe:
* slouzi zdkaznikiim s novymi vyrobky, na novych trzich a s novymi funkcemi
» strategickd rozhodnuti zaméfuje na rozSifovani stdvajich oblasti podnikani
Omezeni, jestlize:
* jsou redukovany rozsah vyrobkd, trhy a nebo funkce
* jsou strategickd rozhodnuti zaméfovdna na zuZovani stdvajicich oblasti
podnikani
Kombinace, jestliZze podnik védomé vyuziva riznych druhd strategif
* pfi jejich simultinnim vyuZiti (napf. v riznych organizacnich jednotkach
podniku), tzv. soub&zné kombinovani

" pfi jejich sekvenCnim vyuZiti, tzv. postupné kombinovani [1]

Strategie stability je typicka pro podniky nachdzejici se ve stadiu zralosti svého
vyvoje nebo s trhy a vyrobky ve stddiu zralosti z hlediska jejich kfivek Zivotniho cyklu.
Podniky sledujici tuto strategii se Casto snazi o segmentaci trhu, piipadné o diferenciaci
vyrobku a hledaji efektivni vyuziti svych fondl. Strategie stability neznamend nic
ned¢lat. Napiiklad podnik majici za jeden ze svych cil rast zisku jej miZe zajistovat

zlepSovanim efektivnosti vyroby, piipadné dalSich svych funkci. [1]

Strategie expanze — tuto strategii zpravidla pouzivaji podniky, které maji vyrobky a
trhy ve fazi pfed stddiem zralosti, piipadné na zaCitku Zivotniho cyklu. Tato strategie
vetSinou vede jednak ke zméndm v oblasti podnikdni (nové vyrobky, nové trhy, nové

funkce), jednak mnoho podnikd hledd expanzi ve svych postupech napf. v dsili o
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podstatné zvySeni podilu na trhu, rozsiteni zdvodi apod. Tato strategie obvykle
piedpoklida vyssi investice, samoziejme s vyssi rizikovosti jejich financovani, pfiCemz
muze vést kratkodobé i k nizZsi efektivit€, muze vyvolavat antimonopolni tlaky a rychlé,

pro podnik negativni reakce konkurentu. [1]

Strategie omezeni se nejvice pouziva tehdy, jestlize vyrobky a trhy podniku se
nachdzi v klesajicim stadiu Zivotniho cyklu (respektive poptdvky). Pii této strategii
podnik muze rusit vyrobu nékterych vyrobku, opoustét trhy apod. Pokud jde o tuto
strategii v zdkladnich aktivitich podniku, pak muaze dojit k propusténi Casti
zaméstnancu, omezeni Cinnosti marketingu atd. Je vSak mozné, Ze zruSenim urcité
vyroby muze podnik uvolnéné financni prostiedky pouzit ke zlepSeni jinych svych

¢innosti. [1]

Kombinovana strategie je Casto vyuzivana u podniki nachézejicich se v obdobi
zmén Zivotniho cyklu vyrobka a trhii nebo u velkych podnikil, majicich své vnitini
vyrobni jednotky (zdvody, divize) v nestejné drovni a s nestejnym potencidlem jejich

rozvoje. [1]

3.7.4 Ofenzivni a defenzivni strategie

Podle aktivniho nebo pasivniho pfistupu ke strategii rozliSujeme variantu ofenzivni a
defenzivni. Aktivni strategie je takovd, kdy podnik jednd diive, neZ je k jedndni
dotlaen nutnosti reagovat (existujici hrozba a pfileZitost okoli). Naopak pasivni

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

3.7.5 Typy strategie dle Kotlera

Strategie trzniho vidce — firma vétSinou usiluje o udrZeni své trzni pozice. Firmy
maji dkoly: rozSiteni celkového trhu, udrZeni trZzniho podilu uvnitt celkového trhu a
vedle toho zvySeni trzniho podilu. RozSifeni celkového trhu lez naptiklad docilit
ziskanim novych skupin uzivatel nebo novym zpusobem pouziti dosavadniho produktu.
Udrzeni trzniho podilu miZe byt zajiSténo vyraznou inovaci, upevnénim trzni pozice

napiiklad posilovdnim hodnoty znacky.
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Strategie trZzniho vyzyvatele — firma pldnuje ofenzivni zvySeni trZzniho podilu
utokem na trzniho vidce nebo na malé podniky v oboru. K tomu pouziva napiiklad
politiku nizkych cen a mens$i jakosti, nebo naopak nabidku Spickovych produkti,
produktové inovace aj.

Strategie nasledovatele — firma se prizpasobuje konkurenci v oboru, zejména
trznimu vadei. Uspésné strategie trznich nésledovateld se Casto vyznaduji uvédomélou
segmentaci trhu a zameéfenim na rentabilitu misto na trzni podil.

Strategie obsazovani trznich vyklenku — je vhodnd zejména pro mensi podniky,
obsluhujici takovou €ast trhu, kterd vyzaduje specidlni schopnosti a pro vétsi podniky je
malo atraktivni, ale také ji nékteré pouzivaji. Pfitom muZe jit o specializaci podle trhu,
skupin, zdkazniki, produktl, technologii apod. s cilem ziskani konkurenc¢ni vyhody

v urcité oblasti. [3]

3.8 Guerilla marketing

Termin Guerilla se nejvice pouzivd ve valeCnych konfliktech. Jsou to partyzanské
jednotky, ¢i malé skupiny vojaka, které Celi vyznamné prevaze, at jiZz pocetni Ci
materidlni. Pokud cht&ji uspét, nemohou jit do standardniho boje, ale musi vymyslet
piekvapivé tdery v boji, které protivnik nefekd. KdyZz pieneseme tuto filozofii do
marketingu, miZze mald a nevyznamna firma dosdhnout uspécht i na tkor velkych
nadndrodnich korporaci. [26]

Pojem Guerilla marketing pouZil poprvé v roce 1986 kreativni feditel Leo Burnett
Europe pan Jay Conrad Levinson, ktery je povazovdn za guru tohoto nového a
rozvijejictho se oboru. Tento typ marketingu lze vyuzit vzdy, kdyZ chceme bojovat s
konkurenci, kterd ma vyraznou pocetni anebo materialovou pifevahu a nemtzeme se s ni
utkat na otevieném hfisti, nebot’ bychom jasné prohrdli. Guerilla v angli¢tiné znamena
partyzan, piipadné bandita. Proto ten zvlaStni titulek. V kazdém pripad€ nejsem priliS
daleko, pokud porovnani marketingu a boje pouziji. Ostatné€ posud’te sami.

Guerilla marketing je jeden ze zpusobl, jak relativné levné, avSak ucinne,
komunikovat s vefejnosti. Tento druh marketingu se pfic¢itd — jako ostatné vétSina

trznich novinek — americkym tvarcim. Mezi hlavni rysy guerilla marketingovych
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kampani patii asi tyto: nizké ndklady, vysoka efektivita, Siroky ,,rozptyl* mezi piijemci,

2 NN

samovolné Sifeni kampané dédle, humor (mnohdy dvojsmyslny), rychlé odeznéni. [26]
Néktera ze zlatych 50ti pravidel Guerilla marketingu:

Zlaté pravidlo 1: Co vi kamenik?
Dostalo-li se vdim poZehndni guerillové vize, neusilujte o okamZity prospéch, ale svou

odmeénu prozirave ocekdvejte v budoucnosti.

Zlaté pravidlo 2: Piesnost

Schopnost presné definovat vas konkrétni trh €i trhy drasticky ovliviiuje vasi ziskovost.

Zlaté pravidlo 3: Co lidé doopravdy kupuji?
Zaméfte svuj marketing na lidi, ktefi jiZ jsou na daném trhu pfitomni, a zjistéte, co

doopravdy kupuji kromé& okamzZitého prospé&chu.

Zlaté pravidlo 4: ReSeni problému

Je mnohem snazs$i prodat feSeni n€jakého problému neZ prodat pozitivni vyhodu.

Zlaté pravidlo 8: Sila otazek
Otéazky vedou k odpoveédim, odpovédi vedou k porozuméni se zdkazniky a porozuméni

se zakazniky vede k ziskim.

Zlaté pravidlo 17: Nacasovani
Dbejte na dobré naCasovéni; sprivny marketing, zamé&feny na spravné lidi, je spravny

pouze tehdy, je-1i spravné i jeho naCasovani.
Nejlepsi taktika pri Guerilla marketingu je:

1. Udefit na necekaném misté
2. Zaméfit se na presné vytipované cile

3. Ihned se stdhnout zpét [26]
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4 Analyza problému a soucasna situace

4.1 Predstaveni spolecnosti ABC

ABC byla zalozena 23. 1. 2009 jako spolecnost s ru¢enim omezenym, predméetem
podnikdni je cinnost pojistovaciho zprostiedkovatele a samostatného likvidatora
pojistnych uddlosti. SpoleCnost spliiuje vesSkeré zdkonné pozadavky na makléiskou
spolecnost dle zdkona 38/2004 Sb., o pojistnych zprostiedkovatelich a samostatnych
likvidatorech pojistnych udédlosti. A to zejména:

Registrace u Ceské ndrodni banky pod &islem 089106PM

Povinné pojisténi na 1,5 milionu Euro u Maxima pojistovna, a.s.

Hlavnim cilem spolecnosti je najit klientim nejvhodné&j§i pojistny program a tim

zaruCit optimalizace jejich rizik at’ uz v béZzném zivot¢ tak v podnikani. [15]

Obr. 14 — Organizadcni struktura spolec¢nosti

Jednatelé
spolec¢nosti

Asistentka
I 1 1 1 1
) ) ) Likvidator
O?chodm O?chodm O?chodm pojistnych Spravce klientd
zastupce zastupce zastupce udalosti

Zdroj: vlastni tvorba

4.2 Analyza soucasného stavu

ABC byla zaloZena dvéma spole¢niky, zaloZeni pfedchdzela 10tiletd praxe v oboru
pojistovnictvi jednoho znich a nékolikaletd puasobnost spolecnika druhého ve

vrcholovém managementu v CR i zahrani&i. Za&dtek podnikdni byl podpofen jiz od
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zaCatku Sirokym spektrem pievedenych zakaznik( — tzn. zakaznika, ktefi chtéli nadale
pokraCovat ve spoluprdci a akceptovali zaloZeni nové samostatné spoleCnosti jejich
nekolikaletym obchodnim partnerem, se kterym byli spokojeni. Tedy majitel si zajistil
smluvné prevod 70% zdkaznikd z celkového objemu, které obsluhoval v dobé své
pusobnosti v pfedchozi firmé€. Dnes tito zakaznici tvoii jiz jen 30% ze 100%, tedy
akvizi¢ni ¢innosti v ABC doslo k zdsadnimu nartstu objemu obsluhovanych zakazniku.
Vzéijemnou a spoleCnosti mysSlenkou vedeni bylo zaloZit spoleCnost s modernim
zpusobem fizeni, vybudovat silnou pozici na trhu, nabizet dobry produkt a neustéle
zlepSovat kvalitu sluzeb.

Spolecnost ma sidlo na strategicky vyhodném misté v Brné€, dalSi pobocka byla
pribliZit se zdkaznik( ze zlinského kraje a penetrovat na jiz obsazeny trh. Nyni je
zaméstnano celkem 8 lidi. Vedeni ma jasné rozdélené Cinnosti, jeden z jednatelt se
vyhradné zabyvd akvirovanim novych zdkaznikd, komunikaci s nimi, provoznimi
¢innostmi, personalistikou apod., na druhém jednateli firmy je diky vysokym odbornym
znalostem vyhradné obsluha nejvétSich a klicovych klientl. Zaméstnankyné na
referentskych pozicich zajistuji komunikaci s pojisStovnami, zpracovani nabidek,
administrativni podporu pro jednatele a obsluhu menSich zakédzek typu jednordzové
cestovni pojisténi apod. Dalsi obchodni Cinnost zajistuji tfi obchodni zastupci, ktefi se
predevsim specializuji na pojisténi autodopravcl a vlastnika aut. Na zacatku roku 2011
byla nove obsazena pozice likvidatora pojistnych udélosti, ¢imZ doSlo k vyznamnému
kroku k navyseni servisu klientim jak v rychlosti zpracovani pojistnych udélosti, tak v

odbornosti.

Clenstvi v RENOMIA NETWORK

ABC je clenem RENOMIA NETWORK, kterd poskytuje obchodni podporu,
odborné a mezinarodni sluzby kvalitnim doméacim pojistovacim zprostiedkovatelim v
Ceské republice i v zahrani¢i. RENOMIA NETWORK feii potieby tuzemskych
zprostiedkovateld souvisejici s koncentraci pojistovaciho trhu, nutnosti rozvoje sluzeb,
regulatornimi poZadavky, globalizaci a profesnim rozvojem pojiStovaciho trhu.
RENOMIA je ¢lenem vedouci svétové sité makléit s moznosti poskytnout sluzby ve

vice nezZ 70 zemich svéta. Na zaklad€ smluvniho ujednédni vykondva Renomia pro ABC
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poradenskou ¢innost, odborné poradenstvi a zprostfedkovdvd Skoleni jednotlivych

pojistoven.

ABC nabizi nasledujici sluzby:

» Realizace vyb&rovych fizeni, zprostiedkovani pojisténi
»  Sprava pojisténi

* Vyfizeni pojistnych udalosti

*  Prondjem aut

»  Audit pojisténi dodavatelt a odbératelt

» Poradenstvi

* Risk management

4.3 Zaméry vedeni spolecnosti v nasledujicich dvou letech

Hlavnim z4jmem je udrZeni si pozice, proniknuti na trh a také expanze na trh novy.
Posileni stdvajici pozice si chce vedeni zajistit tak, Ze se dostane do povédomi
zakaznikQ, udrzi si kvalitu, rozsifi nabizené sluzby a odlisi se od konkurence. Vedeni
dba na minimdlni chybovost, protoZe si je védomo, Ze spokojeny zdkaznik je nejlepsi
reference a ztratit zdkaznika je velice snadné. Cilem jednateld je zvySeni spravy
kmenového pojistného (poctu zakaznik(l) a ddle rist a rozvijet se. V oblasti
pojistovnictvi je velkd konkurence a jediné pfidanou hodnotou a kvalitou je mozné na
trhu uspét a udrZet si zdkaznika. Spolecnost se od pocdtku vyhradné zabyvd produkty
nezivotniho pojisténi a v tomto sméru chce do budoucna také podnikdni smérovat.
Specializace je jasné nastavend, vedeni je presvédCeno o nevyhodnosti produkti

Zivotniho pojisténi a svym klientim chtéji nabizet opravdu jen to, o ¢em je presvédceno.

4.4 Formulace problému k reseni

Spolecnost nemd v soucasné dob&€ vyrazné problémy, které by vedly k ohroZeni
¢innost, stanovené cile plni. AvSak je zfejmé, Ze konkurence v tomto oboru je vyraznd,
a tak je nutné jit doptfedu a jako firma se vyvijet. K dspéchu vede nejen kvalita ve

sluzbach a cena, ale také pfidand hodnota, kterd zajisti odliSnost spolecnosti od
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konkurence. Zdkaznik by mél mit uspokojeni v tom, Ze za své penize dostavd 100%
podporu celkové v oblasti finan¢nich sluzeb. ABC je spole€nosti mladou a m4 snahu a
ndpady, jak podnikani zefektivnit. Vhodnou strategii se chce posunout dél, firma hodla
penetrovat na stavajici trh a expandovat na trh novy a k tomu jsou nutnd nekterd

opatfeni a zmeény
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5 Strategicka analyza

5.1 Analyza obecného okoli — SLEPT analyza
5.1.1 Socialni faktory

Zésadnim faktem je, Ze spoleCnost md prevdznou cCast klientely na jizni a severni
Moraveé a Castecné ve stredoCeském kraji (Praha). Brno jako sidlo firmy je vyznamné
stfedisko obchodu, primyslu, univerzitnim méstem a mistem pro celoro¢ni poradani
veletrhti a vystav. Jednd se o oblast s dynamickym Zivotnim stylem, vysokou tdrovni
vzdé€lani a priznivym vyvojem Zivotni drovné. Tyto faktory jist€ blahodarné ptisobi pro
podporu obchodu. Pro vysokou vzdé€lanost obyvatelstva je zde moZnost ziskdni
kvalifikovanych a odborné vzdélanych pracovniki. Praha je méstem sluzeb, obchodu a
novych moZnosti, d4 se fici, Ze v porovndni s ostatnimi misty republiky je to mésto

vétsich obchodnich moZnosti.

Pocet obyvatel na jizni Moraveé ke dni 31. 12. 2010 je 1 154 654 (rok 2009 stav
1 151 708), coz je narust o 1%, jedna se tedy o vzrustajici poCet obyvatel. Témeér 70%
obyvatel z celkového poctu je ve veéku od 15 do 64 let — to vypovidd o produktivité

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

Vybrané udaje za Jihomoravsky kraj - obyvatelstvo
(udaje v uzemni strukture posledniho uvedeného obdobi)

2009 2010

Pocet obyvatel celkem (stavk 31.12.) 1151708 1154 654
vtom muz 562017 563 627
Zeny 589 691 591 027

viom ve véku 0 - 14 let 160012 162 565
15 - 64 let 808 981 805 399

65 a vice let 182715 186 690

Zivé narozeni 13 145 13 040
Zemfeli 11 581 11 566
Pristéhovali 10 392 9503
Vystéhovali 7 394 8 031
Siatky 5252 5099
Rozvody 3047 3548
Pocet obyvatel celkem (stavk 1.7.) 1150 009 1152765

Zdroj: [17]Obyvatelstvo, [online], 2011 [cit. 06.05. 2011]. Dostupné z
http://www.brno.czso.cz/x/krajedata.nsf/oblast2/obyvatelstvo-xb

5.1.2 Legislativni faktory

Pro Cinnost makléiské pojistovaci spoleCnosti je nejdulezitéjSim dokumentem Zakon
¢. 363/1999 Sb., o pojistovnictvi, ktery upravuje podminky provozovani a dohled nad
pojistovaci a zajistovaci &innosti vykondvany Ceskou ndrodni bankou, vie v souladu s
pravidly platnymi v rdmci Evropské unie. V souladu stimto zdkonem plynou pro
spolecnost n€které povinnosti, které souvisi s provozovanim ¢innosti, zejména:

Slozeni odborné zkousky zaméstnancti u CNB, povinny Doskolovaci kurz pro
pojistovaci zprostiedkovatele a samostatné likvidatory pojistnych udélosti (opakuje se
po 5 ti letech). Ze stejného zdkona vyplyva také povinnost mit sjednané platné pojisténi

profesni odpovédnosti.
V souladu se Zakonikem price je spoleCnost povinna zajistit Skoleni BOZP a PO

nebo Profesni Skolen{ fidi¢u referentd. Stalym dopadem na firmy maji i dfive schvalené

novely jako je novy zdkon o nemocenském pojiSténi (Gcinnost od 1. 1. 2007), kdy je
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zaméstnavatel povinen platit ndhradu mzdy zaméstnanci po dobu 2 tydni v pracovni

neschopnosti.

Soudni dvur Evropské unie rozhodl, Ze nejpozdé€ji do 21. prosince 2012 musi byt
odstranény rozdily ve vysi pojistného a pojistného plnéni, které vyplyvaly z vyuziti
pohlavi jako faktoru pfi jejich vypoctu. [18]

Smérnice 2004/113/ES stanovila ¢lenskym statim povinnost, aby pouziti pohlavi
jako faktoru pfi vypoctu vySe pojistného v piipadé smluv uzavienych nejpozdéji po 21.
prosinci 2007 nevedlo u muzl a Zen k rozdilim ve vysi pojistného a v pojistném plnéni.
Ponechala vSak v pravomoci clenskych stati rozhodnout o povoleni pfiméfenych
rozdila ve vysi pojistného a pojistného plnéni u jednotlivych pojisténca, je-li pohlavi
urcujicim faktorem pfi hodnoceni rizika zaloZeném na pfisluSnych a pfesnych pojistné-
matematickych a statistickych ddajich. Také v CR byla zdkonem stanovena vyjimka,
ktera pojistitelim rozliSovani pohlavi umoZziiovala za pfedpokladu, Ze mohou dolozit, Ze
statistické tudaje, ze kterych pfi vypoctech vychdzeji, jsou spolehlivé, pravidelné
aktualizované a vefejné dostupné. Vcerejsi rozsudek Soudniho dvora EU tuto vyjimku
zrusSil.[18]

Podle odbornikii miZe toto rozhodnuti mit bohuZel nepfiznivy dopad na klienty.
Pojistny trh tak moZna Caste¢né pfijde o svoji pruznost a konkurenceschopnost kvuli
uzsimu vybéru produkti pro klienty. Adaptace na novy systém hodnoceni rizika bude
navic znamenat dalS$i ndklady pojistoven, které v konecném dusledku povedou ke
zvySeni cen produktd. Divodem bude pifehodnoceni celkovych strategii spolecnosti v
kontextu transformace pojistného, zména pojistnych podminek, marketingové néklady a
dal§i. Cena pojiSténi je nyni, diky vyjimce, zaloZzena na spravedlivém procesu
hodnoceni rizik, které diky dolozitelnym statistickym podkladim nelze povazovat za
diskriminacni.[18]

Rozhodnutim Soudniho dvora Evropské unie budou zasaZeny zejména produkty
dichodového a Zzivotniho pojisténi, u nichz se pfi vypoCtu vySe penzi zohlediuje
pramérny vék doziti. Upravit se budou muset i produkty pojisténi vozidel, u kterych se

vyuZziva pohlavi jako jedno ze segmentacnich kritérii. [18]
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Ceska asociace pojistoven (CAP)

Zahgjila Cinnost k 1. 1. 1994, je zdjmovym sdruZenim komer¢nich pojistoven, od
roku 1998 je ¢lenem Evropské pojistovaci spoleCnosti a zajistovaci federace (CEA).

Poslanim této asociace je zastupovat, hdjit a prosazovat zajmy c¢lenskych pojistoven
a jejich klientt ve vztahu k organtm statni spravy, legislativé a dal$im subjektam. Déle
podporovat zajmy Ceského pojistného trhu viuci EU, spolupracovat se zahrani¢nimi

asociacemi a podporovat rozvoj pojistovnictvi v CR.

Legislativni proces v CR

Obr.15 — Legislativni proces v CR
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Ministerstvo upravuji proces piipravy pravnich piedpisd
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Senat

Zdroj: [14]Legislativni proces, [online], 2010 [cit. 06.05. 2011]. Dostupné z
<http://www.cap.cz/Folder.aspx ?folder=Lists%2fMenu%2{Pojistn%c3 %bd+trh%2fLeg

islativa+v+poji%c5%al %oc5%aSovnictv%oc3%ad>

5.1.3 Ekonomické faktory

Vyvoj celého hospodaistvi je sledovan pomoci makroekonomickych ukazatelt ke

kterym se fadi HDP, nezaméstnanost, inflace, vyvoj cen energii apod.
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Stalym problémem je nezaméstnanost a nepruzny trh prace, tato situace je dand
vysokym dafiovym zatizenim pro zameéstnavatele a naopak vysokymi socidlnimi
podporami lidi. K tomuto faktu nepfispivd ani povaha nidroda. Ve svém okoli se Casto
setkavam se situaci, kdy zaméstnavatel dlouhodobé nabizi pracovni misto a nemuze
najit ¢loveka, ktery by o praci mél zdjem a pokud ano, tak za nepfimérené podminky
(platové ohodnoceni, systém benefiti apod.). Tohle narod jesté vice podporuje socidlni
systém v CR, i kdyZz jiz progel reformou). Z primémého mési¢niho vydélku
v zamestndni nebo z posledniho vymeéfovaciho zdkladu v rozhodném obdobi
pfepocteného na jeden mésic (prvni dva meésice 65 %, dal§i dva meésice 50%, po
zbyvajici podpurci dobu 45%) Podpory v nezaméstnanosti 1ze pobirat do 50 let po dobu
5 meésict, od 50 do 55 let po dobu 8 mésicti a nad 55 let po dobu 11 mésicu. [19]

Zmény v roce 2011 v poskytovani podpory v nezaméstnanosti (PvN):

* snizeni PVN na 45% primérného meésicnitho Cistého vydélku nebo
vyméfovaciho zdkladu po celou podpurci dobu pro ty uchazece, ktefi bez
vazného divodu sami ukonc¢i zameéstnani nebo dohodou se zaméstnavatelem

* PvN nebude poskytovana tomu uchazeéi o zaméstnani, kterému nalezi
zakonné odstupné, odbytné nebo odchodné - podparci doba pro
poskytovani PvN se v téchto pfipadech nebude krétit, pouze se posune jeji
pocatek o dobu, po kterou uchazeci o zaméstnani piislusi zdkonné odstupné,
odbytné nebo odchodné

* pri podpore v nezaméstnanosti jiZ nebude mozné si privydélat

» pokud se nezamestnany evidoval na ufadu price pred 1. lednem 2011, plati
pro n¢j podle pfechodnych ustanoveni k novele zdkona o zameéstnanosti
i naddle podminky platné v roce 2010, a maze si tak mésicné privydélat az
4000 korun, tedy polovinu minimalni mzdy [19]

S ohledem na socidlni systém a podporu nezaméstnanych a zdroven danové zatiZzeni
a poplatkil zaméstnavatele za zaméstnance je Castd volba lidi prace tzv. ,,nacerno®, coz

ekonomice jednoznacné nesvedci.
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Graf 1 — Zaméstnani/nezaméstnani — 1. ¢tvrtleti 2011
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Zdroj: [20]Nejnovéjsi cisla, [online], 2011 [cit. 06. 05. 2011]. Dostupné z

<http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/czam050611.doc>

Celkova zaméstnanost se v 1. Ctvrtleti 2011 zvySila proti stejnému obdobi roku
2010 o 35,2 tis. osob, mira zamestnanosti 15-64letych dosdhla 65,0 % a mezirocné
vzrostla o 0,9 procentniho bodu. Pocet nezaméstnanych osob podle metodiky ILO se
mezirocné snizil o 46,5 tis. osob, poCet dlouhodobé nezaméstnanych se nevyznamné
snizil o 0,2 tis. osob. Obecnd mira nezamé&stnanosti 15-64letych mezirocné klesla o 0,9

procentniho bodu na 7,3 %.[20]

Prumérny pocet zaméstnanych, oCistény od sezénnich vliva, se v 1. ¢tvrtleti 2011
proti 4. Ctvrtleti roku 2010 sniZil o statisticky nevyznamnych 0,7 tis. osob. Meziro¢ni
vzestup poCtu zamestnanych osob, pravé v kontrastu s vyvojem v poslednim Ctvrtleti,
byl z velké Casti zpusoben zcela nevidanym poklesem poctu zaméstnanych osob na

zacatku roku 2010. Meziro€né vzrostl poCet osob s jedinym (hlavnim) zaméstndnim o
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35,2 tis. osob (0 0,7 %) na 4 864,4 tis. osob. Pfevdzna Cast byla zameéstndna na plny

tvazek, podil ¢asteCnych tvazku €inil 5,7 %.[20]

Prumérny pocet nezaméstnanych osob ocistény od sezénnich vlivd, se proti 4.
ctvrtleti roku 2010 sniZil o 4,7 tis. osob. Pocet nezaméstnanych osob dosahl 376,2 tis. (z
toho 1879 tis. Zen) a v porovnani s 1. Ctvrtletim roku 2010 se celkovy pocet
nezamestnanych snizil o 46,5 tis. osob. MeziroCni pokles nezaméstnanosti se projevil
pfedev§im v muzské populaci (o 33,2 tis.), v Zenské populaci Cinil mezirocni pokles

13,2 tis. osob. [20]

Hruby domaci produkt (HDP) se pouziva se pro stanoveni vykonnosti ekonomiky
a vyjadiuje se v penéznich jednotkach. Hruby doméci produkt tvoii thrn vSech findlnich
vyrobku a sluzeb, které byly za urcité obdobi vyrobeny a poskytnuty na dzemi daného
statu. Je to suma celkové hodnoty statka a sluZeb nové vytvorenych v daném obdobi
(obvykle jeden rok) na urcitém tzemi. Jednd se o soucet korunové hodnoty spotieby,

investic, vladnich nakupu a Cistych vyvozi.

Ekonomicky ruast (Economic growth) znamend zvySeni redlného potencidlniho
produktu v Case.
Mezi hlavni zdroje ekonomického rustu patii:
* rust vyrobnich faktord (zejména prace a kapital),
* rust celkové produktivity vyrobnich faktort, kterou zapficCinuji faktory jako

vzdélani, inovace, technologie, Uspory z rozsahu, védecky pokrok apod.

V idhrnu za rok 2010 byl HDP v meziro¢nim srovnani vy$$i o 2,3 %. Rust
ekonomiky byl zejména ve druhé poloviné roku zajiStovan postupné rostouci
vykonnosti primyslovych odvétvi a trznich sluZzeb. Ekonomické oZiveni v zemich
hlavnich obchodnich partnerd pusobilo pozitivné v tradi¢nich exportné orientovanych
odvétvich — v chemickém a gumarenském pramyslu, strojirenstvi a kovovyrobe, vyrobé
dopravnich prostfedkti a elektrickych stroji. Naopak sniZeni tvorby hrubé pridané
hodnoty postihlo v dasledku poklesu objemu zakazek a poptavky po novych bytech

stavebnictvi a ve druhé poloviné roku vlivem neptiznivych klimatickych podminek téz
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zemédélstvi. Vyvoj HDP byl negativné poznamenan také redukci rozpoctovych vydaju
organizaci sektoru vladnich instituci, kterd se vyraznéji promitla do jejich hospodareni
ve 2. pololeti. [21]

Tabulka 2 — Vyvoj HDP v roce 2010

e Vyvoj hrubého domaciho produktu v roce 2010

1. Ctvrtleti 2. Ctvrtleti 3. Ctvrtleti 4. ctvrtleti

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/vyvoj/ >

Inflace bfezen 2011 — spotiebitelské ceny vzrostly mezimé&sicné v bieznu proti inoru
00,1 %. Tento vyvoj ovlivnilo zvySeni cen zejména v oddile doprava a odivani a obuv,
které bylo CasteCn€ kompenzovano poklesem cen v oddile rekreace a kultura. Mezirocné
se zvySily spotiebitelské ceny v bieznu o 1,7 % (z 1,8 % v tnoru).

ZvySovdni cen — mezimésicni rast spotiebitelskych cen o 0,1 % ovlivnilo zejména
zvySeni cen pohonnych hmot o 2,6 %. Primémd meésicni cena benzinu Natural 95
(34,22 K¢&/1) byla nejvyssi ve své historii, cena motorové nafty (33,80 K¢&/1) byla
kratkodob& vyssi pouze v Cervnu a Cervenci 2008. V souvislosti se zme&nou sezény
vzrostly ceny odévu, obuvi a nékterych potravin.

SniZovdni cen - na snizovani cenové trovné pusobil zejména pokles cen dovolenych
s komplexnimi sluzbami o 2,8 % v dusledku koncici zimni sez6ny. NiZ$i nezZ minuly
meésic byly ceny ovoce a né€kterych potravin. SniZily se i ceny lihovin, piva, foto-kino
piistroju, zafizeni pro zpracovani dat, knih, sportovnich potieb a kosmetického zboZi.

v oz

Ceny zboZzi tihrnem vzrostly o 0,3 % a ceny sluZeb klesly 0 0,1 %. [22]
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Graf 2 — Tempo rustu spotrebitelskych cen — 1. ¢tvrtleti 2011
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Zdroj:[23] Indexy spotiebitelskych cen, inflace[online], 2011 [cit. 07.05. 2011].

Dostupné z < http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/gisc04111111.x1s >

5.1.4 Politické faktory

V Ceské republice prozatim nevnimdme stav ekonomickych problémd tak vyrazné
jak v jinych evropskych zemich. AvSak nenechme si namluvit, Ze situace je néjak
razova. Vskutku neni. Minuly rok u nds probéhly parlamentni volby a dle vétSinového
ndzoru se melo za to, Ze tato vladda prosadi naléhavé reformy (penzijni, zdravotni,
celkové ostatni vydaje stitu aj.). Reformy se pouze predklddaji vefejnosti za
soucinnosti raznych zdjmovych skupin, pfi¢emz napiiklad reforma dichodova konéi
celkovym znechucenim. [16]

Kazdé nové volby — zvlast€ ty parlamentni — pfindSeji naruSeni rozdéleni
mocenskych politickych postd. Pokud jsou vysledky voleb pouze pierozdélenim moci
mezi etablovanymi politickymi stranami, je mocenskd struktura naruSena mnohem
mén¢, neZ pokud dojde ke vstupu novych politickych stran, jak se stalo pfi volbach v

roce 2010. Nové politické subjekty zastupuji bud’ nové, nebo staronové doposud
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netdspésné zajmové bloky, které se pfirozené vyznamnym zpusobem chtéji podilet na
fizeni ekonomickych a legislativnich tokt uvnitf statu. Soucasna politicka situace v nasi
zemi je toho dukazem.

Boj o moc v koali¢nim uskupeni ODS, TOP09, VV zhorSuje soucasny vyhled tak
nutnych ekonomickych reforem. To pfirozené vede k odlivu voli¢skych preferenci od
koali¢nich stran ke strandim opozi¢nim. Pokud se nebude schopna soucasnd koalice
domluvit a boj se nakonec vyhroti v neudrzZitelny fetézec uddlosti vedoucich k
pfedCasnym volbam nebo se vldda udrzi, avSak za pachuti permanentniho boje o moc,
pak muZeme s jistotou po budoucich volbach ocekavat vznik socidlné demokratické
vlady za podpory komunista.

Vzhledem k povaze levicovych vlad obecné muZeme s jistotou ocekavat vySsi
dynamiku zadluzovani Ceské republiky, coZ s sebou nese vys§i miru znehodnoceni
Ceské koruny a vyssi inflaci, tj. znehodnoceni uspor stfadatelti. Nezapomefime i znéni
neddvného vyroku stiedogeského hejtmana CSSD Davida Ratha o tom, Ze pokud se

CSSD dostane k moci, zndrodnila by tspory v soukromych penzijnich fondech. [16]

Soucasnd nestabilita politické situace podnikatele zdsadn€ ovliviiuje pii jejich
rozhodovani, samotny podnikatel si pro tuto skutecnost nemuze byt jist, jakym smérem
se bude vyvijet politickd situace v CR zejména z pohledu nastaveni piimych a
nepiimych dani. S nastupem levicovych stran lze ofekdvat podpora socidlné slabSich
skupin lidi, coZ mé ovSem nésledek v podobé ztizeni podnikédni (zmeéna zakoniku préice

— napft. znesnadnéni ukonceni pracovniho pomeéru v neprospéch zameéstnavatele).

5.1.5 Technologické faktory

Nejednd se o vyrobni spolecnost, firma nabizi sluzby a samotné produkty tvofi
pojistovny. VSechny softwary na zdkladé licenci md makléfska spolecnost zdarma
pristupné od kazdé pojistovny. Navic md systémovou podporu diky clenstvi
v maklérské siti. Za kliovou oblast pro kvalitni podporu pfi obsluze zdkaznik povazuji
hardware a software co by komunikacni a informacni ndstroj pro podporu mezi
klientem a makléiskou spolecnosti. Hardware i1 software je dnes na takové trovni, Ze

sprivnym vybérem je pro spoleCnost opravdovym piinosem a zlepSenim. Za
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nedostatecné v tuto chvili povazuji vnitini software pro fizeni vztahu se zdkazniky —

tedy CRM.

5.2 Analyza oborového okoli — Porteruv model

konkuren¢niho prostiedi

5.2.1 Vyjednavaci sila zakazniku

Spole¢nost ABC obsluhuje zdkazniky, ktefi se rozhodli vyuZzit sluzby pojistovacich
makléii. Vyhodou pro zdkaznika je to, Ze ziskaji partnera pro veSkerou komunikaci
s pojistovnou. Sluzeb ABC vyuZivaji predevSim stfedné velké spolecnosti, Zivnostnici a
domadcnosti, avSak portfolio sluZeb zahrnuje i velké spoleCnosti a fetézce.

Hlavnim zdrojem jsou pro spolecnost pfijmy plynouci od velkych firem, které jsou
stadlymi zdkazniky. Zéaroven je nutné podtrhnout skute¢nost, Ze firma mé vétsi mnoZstvi
klicovych zakaznikd, neni tedy zdvisla na spolupraci s jednou firmou a pfi pfipadném

ukonceni spoluprice neni v ohrozZeni dal$i Cinnost firmy. Tento fakt sniZuje vyjedndvaci

silu zdkazniku.

ABC se prioritn¢ soustfedi na ziskdvani velkych zakdzek u stfedné velkych podnikt
a dale také pojiSténi majetku soukromych osob. Specializuje se na vyrobni spolecnosti,
auto prodejce, strojni prumysl — zajiSténi nezivotniho pojisténi typu pojisténi souboru
nemovitosti, movitosti, zdsob a zejména odpovédnosti za Skody zpusobené tietim
osobdm. Dal$im vyznamnym okruhem je pojisténi motorovych vozidel a v mensi mite

pojiSténi majetku soukromych osob.

Existuje nékolik skuteCnosti, které dokazuji, Ze maji zdkaznici silnou pozici vaci
ABC:
* v oboru existuje vysokd konkurence
* se zménou dodavatele plynou pro zdkaznika pouze minimalni ndklady
» zdkaznik ma k dispozici potfebné informace o finanénim trhu, produktech a
moznostech

» zdkaznik md snahu (nafizeni managementu) o minimalizaci nakladu

- 64 -



» zdkaznik Casto prioritné fesi cenu nikoliv samotny produkt (rozsah pojisteni)

Naopak jsou zde skuteCnosti, na zdklad€ kterych lze konstatovat slabou pozici
zakaznikQ:
» zdkaznici neradi méni svého dodavatele.
* zmeéna dodavatele je administrativné a Casové€ narocné
» zdkaznik nemd k dispozici potrebné informace o finanénim trhu, produktech a

moznostech

5.2.2 Vyjednavaci sila dodavatelu

Dodavatelem ABC jsou jednotlivé pojistovny. V souCasné dobé jich pusobi 53 na
trhu v Ceské republice. Nejsiln&jsimi pojistovnami co do objemu predepsaného
pojistného jsou Kooperativa, Ceskd pojistovna, CSOB pojistovna, Allianz, Pojiitovna
Ceské spofitelny a zbytek objemu zaujimaji ostatni pojistovny. S ohledem na vysoky
pocet pojistoven plsobicich na trhu a velmi konkuren¢nim prostiedi nemaji pojistovny
velkou vyjedndvaci silu. Tato skuteCnost je naopak podrzena faktem, Ze ABC je ¢lenem
Renomia Network, kterd zajiStuje svym ¢lenim vyjednani lep$ich podminek u smluvné
vazanych pojiStoven. Zaroven si pojiStovny uvédomuji svoji pozici na trhu a tak se

snazi zajistit a poskytnout makléiim vZdy nejlepsi podminky, aby zakazku ziskaly.
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Graf 3 — Podil jednotlivych pojist'oven na celkovém predepsaném pojistném — 1.
kvartal 2011

Podil jednotlivych pojist'oven na celkovém predepsaném pojistném

(%) [ KOOP [ cP [ CSOBP [ ALLIANZ [ PCS [ Ostatni

1. évrtleti 2011 | 21,96 [ 21,82 [ 11,15 | 7,38 | 6,62 | 31,07

Zdroj: [24] Statistiky — vyvoj pojistného trhu[online], 2011 [cit. 07. 05. 2011].

Dostupné z < http://www.cap.cz/statistics.aspx >

5.2.3 Hrozba vstupu novych konkurentu

Legislativni omezeni nebo bariéry pro zaloZeni nové makléiské spolecnosti nejsou
zésadni (pii zaloZeni je nutné pouze sloZeni potiebnych zkousek u CNB a dvouletd
praxe v oboru piipadné€ zameéstnani odborné€ zpusobilé osoby). Typ nabizeného produktu
je sluzba, se zaloZenim makléiské spolecnosti tedy neplyne prvotni velka investice jako
napiiklad na ndkup technologie apod. Nejvétsi pocatecni ndklady jsou v tomto piipadé
ndklady spojené se zaloZenim spoleCnosti a ndklady za povinné profesni pojiSténi (v
fadech desitek tisic korun). V tomto oboru hraje jednoznacné nejdalezit&jsi roli
odbornost. S pojisténim je spjato natolik vysoké riziko pfi nespravné nastavené pojistce,
7Ze by se pravdépodobné nikdo z vedeni nesvéfil do rukou né€koho neznalého, bez

zkuSenosti a jistoty.

5.2.4 Hrozba substitutu

V oblasti pojistovnictvi neexistuji substituty.
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5.2.5 Rivalita firem pusobicich na daném trhu

Jak je patrné z predeslych odstavci, v oblasti pojisStovnictvi je velka konkurence a
zésadni roli pro dspéch hraje dlouhodobd spokojenost zdkaznika se sluZbami a cenou,
protoZze v natolik konkurenénim prostfedi ma klient moZnost vybirat z nékolika
dodavateli a moznost ménit. Nizka cena je bezpochyby pro kazdého klienta jakoZto
dobrého manazera dulezita, avSak dulezity je hlavné kvalitni produkt, ktery si zakoupi.
Pokud chce zdkaznik vyrazné uSetfit, tak tim také snizuje rozsah pojisténi. Muze tak
dojit k nahodilé udalosti, kterou bude napiiklad poskozen objekt firmy a pro prehlédnuti
vyluky z pojistné smlouvy nedojde k oekdvanému pojistnému plnéni. To mize mit az
likvidaéni nasledky. Konkurenti pro ABC jsou vSechny makléiské spoleCnosti puisobici
na trhu v CR, detailni analyza nejvétsich konkurent( je zahrnuta v diplomové praci jako
samostatny bod. V analyze konkurenti nejsou zahrnuti nejvétsi makléiské spolecnosti
pusobici v republice, avSak spoleCnosti takové velikosti a zaméfeni, které redlné

konkuruji ABC a vstupuji jako zdjemci do stejnych vybérovych fizeni.

5.2.6 Zhodnoceni Porterova modelu konkurenéniho prostredi

v s

Nejsiln€jsim faktorem v této analyze je bezpochyby vyjednavaci sila zdkaznika. Je to
dano silnym konkuren¢nim prostfedim v odvétvi, znalostech zdkaznikd o financnich
produktech a neustdlému tlaku konkurence. Pod stejnym tlakem jsou zajisté i samotné
pojistovny, které se snazi urvat z trhu co nejvice, v CR v soudasné dob& ptisobi 53
pojistoven. Vznik nové konkurence je vzhledem ke slabym legislativnim zdsahim
velice snadny, je pak vSak zdsadni, jaké ma novy konkurent znalosti, zkuSenosti a co

navic muZe nabidnout.

5.3 Analyza ocekavani rozhodujicich ,,Stakeholders

Existuji Ctyfi kroky fizeni vztahl se stakeholdery. V prvnim kroku se definuji
skupiny stakeholderi. Druhym krokem je potfeba definovat specifické zdjmy

stakeholderti, ddle posouzeni vyznamu jednotlivych stakeholdert nebo jejich skupin pro
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organizaci, poslednim krokem je stanoveni specifickych postupd, na jejichz zaklade

budou vztahy s externimi stakeholdery fizeny.

5.3.1 Urdeni Cinitelu ,,stakeholders*

S ohledem na silu a vyznam pro firmu byly ureny nésledujici Cinitelé:
" majitelé firmy
* zaméstnanci
* dodavatelé
s zdkaznici

* vlada

5.3.2 Klicové pozadavky ,,stakeholders*

Majitelé firmy — hlavnimi zdjmy majitel spole¢nosti je dosazeni zisku. Cilem je
ziskdni stability na soucCasném trhu, stit se vyznamnym hraCem v oboru, byt
spolecnosti, ktera bude v povédomi souCasnych i potenciondlnich zdkazniki. Cilem
managementu je také expanze do stfedoCeského kraje (Praha), kde jiZ v tento okamzik
ma firma nékteré vyznamné zdkazniky a majitelé vidi v této oblasti velky potencidl. Co
se tykd méfitelnych cild, tak pro rok 2011 je stanoveno zvySeni objemu pojistného (tedy
to, co zaplati zakaznici za pojiSténi) na castku 47 miliont K¢. Plan pro rok 2010 byl 30

miliond K¢, skute¢nost byla 32 miliont K¢.

Zaméstnanci — hlavnim pozadavkem zaméstnancu je pfedevSim jistota, obzvlasté
pak u ABC, kterd je spoleCnosti malou a hrozi zde vé&tSi riziko neudspéchu nez u
spole€nosti velkych. Na druhou stranu v této malé prosperujici spolecnosti si
zamestnance, ktery svou prici odvadi dobfe, vdzi jako jedince a nedochdzi zde k
hromadnym propousténim a jinym optimalizaénim zasahim, jako u velkych firem.
Zaméstnanci ABC byli v minulosti zaméstnani v pojistovnach a stejné€ jako tam, tak i
nyni pozaduji benefity. Vedeni ABC se snazi svym podfizenym benefity nabidnou a
naopak, pokud je dobfe odvedend price a jsou s vykony spokojeni, tak se snazi byt

Stédii. Pracovni minulost ve velkych pojisStovacich kolosech zaméstnanci této
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maklérské spolecnosti maze byt nékdy i problém, zameéstnanci spole¢nosti ABC maji
obcas pocit, Ze n€ktery nedostatek nebo provedend chyba lehce projde, avSak to si ABC
nemuze dovolit. Pro tyto piipady by bylo vhodné nastavit systém zadavani tkold,
kontroly, nastaveni fixni a variabilni slozky mezd a kraceni za chybovost nebo neplnéni

ukolu a cilu.

Dodavatelé — pozadavkem a cilem dodavatelti (pojistoven) je ziskani zakaznik(
prostiednictvim ABC jakoZto zprostfedkovatele pro sjednédni pojiSténi. V predchozich
analyziach je n€kolikrat uvedeno, Ze v oboru pojiStovnictvi je konkurence vice nez
vyznamnd a to jak mezi makléfskymi pojisStovacimi spoleCnostmi, tak mezi
jednotlivymi pojistovnami. Pojistovny pruzné reaguji na poptavku zdkaznikii tvorbou
novych produkti a produktd ,,namiru® a proto, aby zakazku ziskaly také umi nabidnout
dobrou cenu. ABC ocekava od svych dodavateli-pojistoven maximalni mozny servis,
podporu, rychlost pfi tvorbé cenovych nabidek, feSeni pozadavki a zadosti a obzvlasté
pak nékolikrat zminovanou dobrou cenu! Pokud je pojisStovna toto svému makléfi

schopna dlouhodobé nabizet, pak i makléf tuto pojistovnu doporucuje svym klientim.

Zakaznici (Odbératelé) — zdkaznici ocekavaji od svého pojisténi hned nékolik
faktorti — nizkou cenu, velky rozsah kryti rizik, likvidaci §kod v jejich prospéch a ostatni
vedlejsi sluzby. ABC se soustied’uje na neZivotni pojisténi a ve vétSin€ piipadi se jedna
o specializované pojiSténi s vysokym pojistnym, které je zdkaznik ochoten zaplatit.
JelikoZ se jednd o dlouhodobou spolupréici mezi zdkaznikem a makléfskou spolecnosti,
tak je také ocCekdvand oboustrannd bezproblémovd komunikace. Zdkaznik ocekdva
jako naptiklad dostupnost pobocky, blizkost hromadné dopravy, moZnost parkovéni,
vystupovani zastupctl firmy na vysoké drovni a nékdy i pozvani na pifjemnou akci jako

muZze byt napiiklad golfovy turnaj.

Vlada - pozadavky vlady na firmy jsou jednoznacné — aby prosperujici firma
odvedla ze své Cinnosti dané do stiatniho rozpoCtu, podpofila ekonomiku
prostiednictvim vytvofenych pracovnich mist a tim zvySovala hlidané ekonomické

faktory jako je HPD, Zivotni uroven atd. Je nutné vSak pohled z druhého sméru a
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kladeni otdzky, zda i vldda md zdjem svymi zdsahy a nastavenimi podporovat

podnikéni.

5.3.3 Urceni vyznamu Cinitelu ,,stakeholders*

* majitelé firmy — 10
* zaméstnanci — 8

* dodavatelé — 8

= zdkaznici — 8

* vlada-4

5.3.4 Spoluprace se ,,stakeholders

majitelé firmy — vzhledem k organizacni strukture (dva jednatelé) je nutnd dbét na
dobrou komunikaci vedeni firmy. Pfi jasné definici cilti je mozné, aby se firma vyvijela
sprdvnym a poZadovanym smeérem.

zaméstnanci - v tomto piipadé vidim za kliové dobré nastaveni vzdjemnych vztaha
a komunikace tak, aby ob¢ strany ziskaly pozadované (zaméstnavatel dobfe odvedenou
praci a zaméstnanec praci dobfe ohodnocenou)

dodavatelé — dobra nabidka a servis pojiStoven je pro makléfskou spolecnost
produktem, ktery nabizi, proto je nutné dbat na dobrou komunikaci a Cestné jednéni.
Pojistoven je na trhu sice vice, ale je zde pak také rozdil mezi dobrou a Spatnou
pojistovnou (nevyhodné produkty, nedostateCny servis, neochota zameéstnanct
pojistoven, chybi systémova podpora apod.).

zdkaznici - pro tvorbu zisku jsou zdkaznici kliCovi, kazdy ztraceny zdkaznik je pro
firmu pfinejmensim demotivujici, v hor§im piipadé muZe byt hrozbou ve smyslu
Spatnych referenci. Je nutné jednat a peCovat o zdkazniky s maximdlni pozornosti a
vyhnout se chybovosti!

vidda - je nutné respektovat nafizeni vlady tak, aby nedochdzelo k sankcim

z neplnéni apod.
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5.3.5 Vyhodnoceni analyzy ,,stakeholders*

Tabulka 3 — Vyhodnoceni analyzy ,,stakeholders*

Stakeholders Ocekavani Sila / Pficina sily Ohodnoceni
stabilita, expanze na  stdt se na trhu znalost pozadavkil
novy trh, zvyseni vyznamnym hra¢em trhu, procest
Majitelé firmy  objemu pojistného 10
stabilita zam¢&stndni, udrZet si pracovni nedostatek
benefity, motivani  misto, dosdhnout kvalifikovanych
Zam¢stnanci ohodnoceni maximéln{ mzdy pracovniki a jejich 8
zkuSenosti
dlouhodoba tvorba zisku obchodni partner,
spoluprace, loajalita zazemi silné
Dodavatelé POTLP ! . 8
spoleCnosti
sniZeni cen, roz§ifeni minimalizace moznost vybéru z vice
a zkvalitnén{ nékladi dodavateli
Zakaznici nabizenych sluzeb 8
piinos do stitntho vytvofeni pracovnich fiskdlni, monetdrn{
Viada rozpocCtu, rist mist, zvySovani politika, legislativa, 4
ekonomiky Zivotni urovné regulace
obyvatelstva

5.3.6 Zhodnoceni analyzy oc¢ekavani rozhodujicich ,,stakeholders*

VSichni Cinitelé zahrnuti v této analyze maji své ocekdvani, je nutné vSak objektivné
posoudit, co je mozné povaZovat za oekdvani béZnd anebo srovnatelnd na trhu. Pokud
md zameéstnanec na svého zaméstnavatele vyssi poZadavky jako je napiiklad zvySeni
mezd, tak je dobré srovnat si také nabidku na trhu. Je mozné, Ze po tomto srovnani
nakonec zameéstnanec zjisti, Ze je jeho mzda vyS$i neZ prameérnd, benefitd ma vice, nez
bézné€ firmy nabizi apod. Klient mize mit pozadavek na svého dodavatele dodat
pojiSténi za co nejniZ§i cenu, protoZe ta také znamend sniZeni kvality produktu

(nastaveni vyluk pojistného apod.). Dobra cen by méla byt 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 sjedndvani pojiSteéni, mimo
pojisSténi motorovych vozidel a odpovédnosti se jednd o specializované pojiSténi
sjednavané podle potieb zdkaznika — jednd se o pojisténi movitych, nemovitych véci a
zasob. Spolecnost ABC spolupracuje vyhradné s nejvétsimi pojistovnami, které nabizi
silné financni zdzemi, nadstandardni servis a kvalitni produkty, naopak nikdy by
nedoporucila zdkaznikovi produkt pojistovny, o které ma pochybnosti nebo nemé dobré
zdkaznikovi nabidku vzdy z né€kolika pojistoven, predlozi zdkaznikovi podklady
z vybérového fizeni, vysvétli pro a proti jednotlivych nabidek a findln€¢ navrhne
doporuceni. Volba pojistovny je vkone¢ném dusledku na samotném zakaznikovi.
Vedlejsi avsak vysoce dilezitou nabizenou sluzbou je feSeni pojistnych udalosti (PU),
rozhodujici jsou v tomto sméru znalosti problematiky s likvidaci PU, nelze opomenout
taktéZ dobré vztahy jednatell spoleCnosti se zdstupcem pojistoven, cozZ taktéz pozitivné
ovlivni vysledek feSeni uddlosti. V roce 2010 byla rozSitena nabidka o prondjem aut,
pokud nemd zakaznik spolecnosti ABC k dispozici vozidlo z diivodu opravy po havarii,
tak tuto snadné dostupnou sluzbu vzdy pozitivné oceni. Prondjem je poskytovin
prozatim prioritné a pouze pro zdkazniky spolecnosti ABC pii feSeni pojistnych
udélosti. V pfipad€é nabizenych sluZeb vidim mezeru v rozSifeni spektra nabizenych
sluzeb o dal$i sluzby financ¢niho charakteru, jako mize byt napiiklad zprostredkovani

uvéru, hypoték apod.

Place (distribuc¢ni cesty) — spoleCnost v soucasné dobé pusobi na trhu na jizni
Moravé a z velké ¢asti na severni Moravé, avSak nezanedbatelnou Cést klientely také ve
sttednich Cechdch — Praze. Co se tykd pokryti, tak ma spole¢nost sidlo v Brné a jednu
pobocku ve Valasském. V tomto smeéru vidim jako nedostatek chybégjici pobocku pro
obsluhu stfednich Cech. Firma fesi se svym klientem velmi Gasto i denné jednotlivé
piipady a Casté dojiZdéni z Brna do Prahy neni kapacitn€ ani Casové mozné. Navic
osobni kontakt je v tomto oboru velice dilezity a i pres veSkeré technické vybaveni je
Casto také jediny mozny zpusob feSeni pozadavku. Naopak silnd stranka je bezpochyby
sidlo firmy v Brné, ve mésté kazdorocniho konani veletrhd, rozvinutého pramyslu a

centru podnikatelského déni. Konkuren¢ni vyhodou je ptestéhovand kancelar do novych
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modernich prostor v rdmci jedné budovy. Kanceldr je umisténa ve stfedu meésta, v t€sné
blizkosti hromadné dopravy a s moznosti parkovani zdkaznikt uvniti objektu. Umisténi

a vzhled kancelafe jist€ pusobi pozitivné na zdkaznika.

Price (cena) — vyslednou cenu ovliviiuji pojistovny svymi nabidkami. Konkurence
mezi pojistovnami je velkd, takZe dobfe nastavend cena je ve vlastnim zdjmu kazdé
pojistovny. V piipadé, Ze bude cena jedné pojisStovny nesrovnatelné veétSi nez u
pojistoven ostatnich, tak to zdkaznika nepfesvédCi ani v pfipadé, Ze bude mit
vyhodngjsi kryti rizik. Cenu lez do jisté miry ovlivnit celkovym objemem pojistného
maklétské spolecnosti u dané spole¢nosti, zde hraje roli také Skodni prubéh zakaznika,
coZ je neovlivnitelné (pojistné uddalosti jsou nepredvidatelné). Jako pfidand hodnota
ceny, kterou klient v pojistném zaplati je hlavné také bezplatné zpracovani rizikové
zpravy makléfem, asistence pii feSeni pojistnych uddlosti, optimalizace rozsahu

pojisténi a poradenstvi.

Promotion (propagace) — hlavnim a velice dulezitym komunika¢nim kandlem je
osobni kontakt. Jednatelé jsou piesvédceni o tom, Ze hrozi ztrata zdkaznika v piipade, ze
spolu zdkaznik s dodavatelem dlouhodobé osobné nekomunikuje. Pro konkurenci neni
pak nic jednodussiho, nez zdkaznika oslovit a dit mu vice péCe neZ jeho stdvajici
dodavatel. Proto i u men$ich zdkazniki dbd na osobni ndvs§tévu minimdlné pfi
zvlastnich prileZitostech, jako je pod€kovani za spoluprdci s malym vécnym darkem
pfed vdnocnimi svatky apod. Dal§im komunikacnim kandlem jsou webové strdnky a
emailovd korespondence. Propracovéni informaci a vzhledu na internetu je na dobré
urovni, je vSak nutné firmeé vytknou nedostateCnou aktualizaci a obménu informaci na
vlastnich webovych strankdch.

Podpora prodeje probihd formou potfddanych akci, na které jsou zvani vybrani
zékaznici. Jednd se naptiklad o vanocni velirek, pozvidnka do vinného sklepa apod.,
nevyhodu vidim v tom, Ze si ovlivni okruh svych novych potencidlnich klienti. Naopak
Ucasti na jinych vefejnych akcich pofddanych nekym jinym je mozné aktivné oslovit
zékazniky, se kterymi by se jednatelé spolecnosti ABC jinak nesetkali.

Do reklamy prozatim spolecnost ABC investovala spiSe mensi financni prostiedky, je

to zdlivodu negativnich zkuSenosti z diivéjsi snahy, kdy byla umisténa reklama
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v lokdlnim tisku Slavkov u Brna a rozneseni letdkd na podporu prodeje ve Valasském
Mezifici. V ptipadé reklamy bych spoleCnosti vytkla a zdroven navrhla lepsi napaditost
na jeji umisténi. Jednatelé jsou aktivnimi hra¢i golfového sportu a zdrovenn maji
pojisténého vyznamného prodejce luxusnich vozi Mercedes v Brné. Pii golfovych
turnajich prodejce vystavuje v tésné blizkosti hfisté vz jako vyhru turnaje. Umisténi
reklamy na auto vidim pro spole¢nost ABC jako vybornou pfileZitost zviditelnit se na
spravnych mistech. DalSi mozZnosti jak se zviditelnit reklamou je uvedenim informace
na webovych strankach svych klientt vyménou napiiklad za sniZzenou cenu pojistného.

Primy marketing — mimo reklamni letdky ve ValaSském Mezifi¢i firma zatim
nevyuzila dalS§i formy pfimého marketingu. Firma disponuje rozsahlym seznamem
emailovych a telefonickych kontakti na konkrétni zaméstnance firem, proto bych
spolecnosti ABC navrhovala ,,direct mailing” nebo osobni kontaktovdni ndhodné ci
cilené¢ vybranych zdkaznikd. Na zdkladé toho lze ovéfit spokojenost se sluzbami,
s jednanim zameéstnanci spolecnosti ABC nebo jednoduse zjistit dal$i potieby
zakaznika.

Ustné §ifend povést je jednim z nejmocngjsich komunika&nich néstrojd, nastrojem je
spokojeny zdkaznik. ABC vZdy dba na dobrou komunikaci se svym zdkaznikem a
piipadnym krizovym situacim a nedorozumeéni se snazi vZdy predchazet.

Image firmy je prozatim na niz§i urovni. Domnivam se, Ze je v této oblasti nutné

zapracovat.

5.4.1 Zhodnoceni analyzy vnitfniho prostiredi metodou 4P

Produkt tedy sluzbu, kterou makléiskd spolenost nabizi, jsou produkty velkych
pojistoven, takze se bezpochyby jedna o produkty kvalitni. Je nutné vSak brat v potaz
také vyjedndvaci silu pojistoven, kterd je ddna jejich velikosti a finanCnim zdzemim.
Muze pak dojit k situaci, ze pojistovna se postavi negativné k pojistnému plnéni na
zéklad€ vyluky v pojistnych podminkach. Aby tato situace nenastala, tak proto si pravé
firmy najimaji makléiské spolec¢nosti. ABC md takové zkuSenosti a znalosti, Ze pfi
pfedkladani nabidek klientovi dba na detail, tedy upozoriiuje vZdy klienta na konkrétni
situace, kdy je Skoda nelikvidni a srovndva pojistné podminky a chovéni jednotlivych
pojistoven. Co se tyka mista, tak soucasna situace je pro ABC vyhovujici — spolecnost

sidli ve strategicky vyhodném misté a pro obsluhu stavajicich zakazniki na Moravé je

-74 -



misto i prostory dostadujici. Nedostateénym je avSak pro zdkazniky Cech. Cenu FT
maklétskd taktéZ umi vyjednat dobrou, je ale nutné popracovat na marketingu. Firma je

silnd, ma co nabidnout, avSak dava o sobé malo znat.

5.5 Analyza nejvétsich konkurentu

V této analyze se zamé&fim na nejvéEtsi konkurenty spolecnosti ABC. Nejednd se o
nejvtsi makléiské spoleénosti v CR, aviak o redlné konkurenty, tedy firmy, které maji
zdjem o stejny typ zdkaznikd. Z divodu utajeni informaci budou nejvétsi konkurenti

oznaceny pismeny A,B,C.

5.5.1 Konkurent A

Pti otevieni webovych stranek této spolecnosti je nutné konstatovat, Ze profesionalita
a styl zpracovani strdnek je na vysoké drovni. Struktura a rozsah sluzeb je podobna,
jako u ABC, mimo prondjem aut. Spole¢nost vznikla v roce 2001, to bylo v dob¢, kdy
nebyla tak velkd konkurence a ziskat zdkaznika bylo mnohem jednodussi. Vzhledem
k délce podnikani by tedy firma méla dnes obsluhovat velky pocet zdkaznikd, je tomu
vSak spiSe naopak, spoleCnost v poslednich letech ziskdvd nedobrou povést diky
nespravné provedenym likvidacim, chybovosti a tedy nespokojenym zakaznikiim.
Firma mad rozsahly tym zameéstnancu, zdroven vS$ak nenabizi zadné jiné sluzby navic —
od konkurence se neodliSuje. Zaroven neni Clenem zadné ze siti makléiu, takze
dostupnost k informacim od pojiStoven a ostatni zvyhodnéni konkurent nemd. Je nutné

podotknout, Ze tento konkurent se vice zamé&fuje na pojiSténi aut, ¢imz se odliSuje od

spolecnosti ABC, ktera se vedle pojiSténi aut specializuje na pojiSténi nemovitosti. [27]

5.5.2 Konkurent B

Stejn€ jako pfedchozi spoleCnost A, tak i tato firma vznikla v dobé&, kdy bylo
podnikédni v oboru pojistovnictvi v CR jednodusii, trh nebyl makléiskymi spole&nostmi
natolik pfesycen, jako je nyni. Vyhodou této firmy je tedy délka, kterou ptisobi na trhu.
Za dobu podnikdni si vedeni (1 majitel) vybudovalo natolik silny kapitél, Ze dnes ma

vlastni a velmi reprezentativni kanceldiské prostory, ¢imz firmé odpadaji velké
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provozni néklady za prondjem cizich prostor. Kancelafe jsou dostatecné velké, takze pti
rozsifovani svého tymu nedochdzi ke kapacitnim problémim — firmy muze lehce rist.
Dal$i silnou strankou je podpora — firma md vlastnim prdvni oddéleni a oddéleni
informacni technologie, kde si vyvinula vlastni CRM, coZ je pro obsluhu zakazniki
100% konkurenc¢ni vyhoda oproti vS§em ostatnim, ktefi jej nemaji. Slabou strankou je
politika majitele, kterou tidi své podfizené. Fluktuace u této spole€nosti je dynamicka,
je to z divodu nespokojenosti zaméstnancti s vysi provizi, které jsou jim majitelem
firmy vypldceny. Casté persondlni zmény jisté na zikazniky neptsobi dobfe, zdkaznik
ma veétsi potéSeni v tom, kdy ma k ruce nékoho stdlého, s kym je spokojen a jiZ dobie
zna jeho problémy, sjednané pojisténi a zpusob jednani. Zasadni je vSak rozdilna
nabidka sluzeb této spole€nosti oproti ABC. Nezamé&fuji se pouze na nezivotni pojisténi,
avSak nabizi vice druhii pojisténi zivotniho, sjedndni spofeni a udvérd. To vSak
nekoresponduje s vizi ABC, kterd Zivotni pojiSténi nenabizi cilen€ — domniva se, Ze jsou
tyto produkty nekvalitni a pro zdkazniky nevyhodné. Z uzavirdni Zivotniho pojiSténi
plynu do spoleCnosti velké piijmy, ale zdroven je stim spojend ndroCnd price se
zpracovanim zmeén a cCasto také nakonec nespokojeni zdkaznici, ktefi od tohoto
produktu ocekdvali néco jiného, nez jak jim bylo v dobé sjedndvédni dstn€é podéno.
Naopak ABC nabizi navic leasing a auto pujcovnu. Celkové bych zhodnotila strategii
této firmy kladné, avSak vice méné Cerpa z dob minulych a o vneseni néceho nového do
firmy vedeni nemd zdjem. Tim se postupn€ musi stit pro klienta nezajimavym. Navic
diky neodbornosti stdle nové zacinajicich pracovnikd jsou nabidky Casto zpracovavany
ne v takové kvalit€, jak by bylo Ziddané. Vhodné by bylo zmodernizovat stranky
spolecnosti a oslovit zdkaznika s aktudlnéj$i nabidkou. Firma neni taktéZ ¢lenem Zadné
z makléfskych siti, nema tedy vétsi vyjednavaci silu u pojistoven, jako ma ABC diky
Clenstvi v RENOMIA NETWORK.

Informace o tomto konkurentovi jsou ziskané z webovych strdnek a zdroven od

vedeni spole¢nosti ABC. [28]

5.5.3 Konkurent C

Tteti nejvyznamnéjsi konkurent vznikl v roce 1992, takZe taktéZ ve vhodné dobé pro
podnikani v oblasti pojistovnictvi. Délka podnikani se odrdZi i v sile, kterou spole¢nost

své sluzby nabizi a zptisob, kterym se zdkaznikim prezentuje. Tato akciova spolecnost
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se zdkladnim kapitdlem 500 mil.K¢ se na prvni pohled podle webovych stranek zda byt
velmi profesiondlni. Z hlediska marketingu a zdkaznickych sluzeb je opravdovou
hrozbou pro ostatni makléiské spolecnosti. Webové stranky obsahuji maximalni
mnoZzstvi informaci, jsou zde vkladani pravidelné aktuality, zdkaznikovi nabizi n€kolik
komunikaénich kandlt — zdkaznickou linku, email a hlavné rozsdhlou sit’ kontaktnich
mist, kterd pokryvd tzemi celé CR. Plsobnost této spoleGnosti je na dzemi CR a
zérovenl v Rakousku a na Slovensku. Vedle pojiSténi nabizi také i ostatni finan¢ni
sluzby jako je sjednédni hypoték nebo stavebnich spoteni. Velkou konkurencni vyhodou
je fakt, Ze spolecnost C vstoupila do partnerstvi s nejvetsi svétovou makléiskou
spoleCnosti MARSH, coZ je konkurence pro RENOMII NETWORK. Jednd se o
opravdovy kolos mezi makléiskymi spolecnostmi, ale pro ABC je konkurentem jen do
jisté miry. Vizi spole¢nosti C je obsluhovat opravdu velké mnozstvi zdkaznikt, ¢imZ
ztrdci osobni vazy a piistup a lehce ztraci na kvalité sluZzeb. Cilem ABC je zachovat si
stfedné velky pocet zdkazniki, zachovat dobrou spolupraci na zékladé osobnich vazeb

s klienty, poskytovat vzdy kvalitu zdkaznikovi dat pocit jedinecnosti. [29]

5.5.4 Zhodnoceni analyzy konkurentu prostirednictvim Porterova

diamantu

Z ptedchozi analyzy se domnivam, Ze co se tyka strategii a budoucich cila
jednotlivych konkurentt, tak je situace jasna. Spole¢nost A i B ma pozici na trhu
ustdlenou, nesnazi se o rozrustani, se svym portfoliem zakaznikd a trhy, na kterych
pusobi, jsou spoleCnosti spokojené. Tento pfistup je vSak kratkozraky a fakt, Ze se
nesnazi byt inovativni a rozvijet se dal, muze vést do budoucna k netispéchium. Naopak
tomu je u konkurenta C, ktery diky partnerstvi s MARSCH pldnuje expandovat napfic
staty v Evropé. Tento fakt je pifihodny pro ABC, protoZe vize spolecnosti C je odli$na.
Chtéji obsluhovat §iroky okruh zdkaznikd a navySovat vybrané pojistné. Naopak ABC
chce byt a zustat stfedné velkou firmou a zachovat si silny okruh zdkaznikd s dirazem
na osobni vazby na vedeni. ABC ma zdjem o to, aby se jejich zdkaznici citili jedinecni,
chtéji jim byt bliZ, cht&ji jim poskytovat maximdlni servis. V pifipadé velikosti
spolecnosti C vyhrava spiSe kvantita nad kvalitou, coZ miZe znamenat ztratu zakaznika,
avSak pfi velikosti spolecnosti C to neni divodem ohroZeni. Konkurent A a B je

zranitelny v situaci, kdy zdkaznik a¢ je spokojen se sluZzbami zjisti, Ze chce za své
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penize vic, chee lepsi servis a kvalitu. Konkurent C je zranitelny v piipadé€, Ze zdkaznik
zjisti, Ze nechce byt jeden z mnoha, fluktuace je u spolecnosti takové velikosti
bezpochyby velka a opét se domnivam, Ze pfi Castych zménach partneri muze byt

zékaznik nespokojen.

5.6 Konkurencni vyhody spolecnosti

5.6.1 Clenstvi v RENOMIA NETWORK

RENOMIA NETWORK pfindsi feSeni pro zprostiedkovatele pojisteni, ktefi se chtéji
v souCasném globdlnim svété dale rozvijet, zvySovat kvalitu sluzeb pro klienty a v

neposledni fadé udrZet krok s vyvojem na mezindrodnim pojistovacim trhu.

/////

zavedené znacky, zvyhodnénych podminek odménovani ¢i piistupu k modernim
informaénim technologiim. Clenové si zdroveii mohou zachovat nezavislost,
vlastnickou kontrolu a samostatny management jejich spolecnosti. Dne 4.10.2010 byl
spolecnosti RENOMIA nezdvislou certifikacni autoritou DNV Certification B.V. udélen
certifikdt, ktery potvrzuje, Ze procesy fizeni kvality poskytovanych sluzeb v RENOMIA
odpovidaji pozadavkim normy ISO 9001:2008. [30]

Clenstvi je pro ABC jasnou konkurenéni vyhodou. ABC zapojenim do této sitd
ziskala silu, profesiondlni odborné a mezindrodni sluzby nezbytné pro dalsi dlouhodobé
a klidné plisobeni na pojistovacim trhu. Zarovei se stala clenem nejvétsiho tuzemského
i svétového uskupeni makléii, které muze pomoci pii prosazovani jejich obchodnich

z4jmu na pojistovacim trhu. [30]

Spole€nost ABC ziskala mnoho vyznamnych vyhod v nésledujicich klicovych

oblastech. To vSe pfi zachovani nezdvislosti a samostatného managementu:
Obchodni podpora a marketing

Marketingovd podpora nejsilngj$i znacky, vylepSend obchodni pozice ptfi jedndni

s tuzemskymi a mezinarodnimi pojistiteli, zvyhodnéni podminky odménovani ve forme
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provizi, moznost ucastnit se marketingovym kampani a direkt maili, metodické
podklady, mozZnost osobni tcasti specialisti na jednanich s klientem atd.

Odborné zdzemi

RENOMIA NETWORK disponuje vysoce kvalitnimu odborniky ve vSech druzich
pojisténi.

Mezindrodni servis

Zajisténi celosveétového servisu a mezindrodnich sluZeb - jiz Zddny konkurent nebude
moci argumentovat, Ze nemdme kvalitni servis v zahrani¢i. Zaroven se budeme liSit od
lokdlni konkurence, kterd takové moZnosti nemd, podpora feSeni slozitych Skod
v zahranici.

Podpora ve vzdéldvani

Systém prubézného vzdélavani, sdileni zkuSenosti a znalosti a profesniho rastu pro
naSe zamestnance v oblastech obchodnich dovednosti, likvidace pojistnych udélosti,
znalost legislativy a pojiStovnictvi, risk management a ostatni zaméstnanecké
programy.

Informacni technologie

Muzeme vyuZzivat oddéleni informacnich technologii zajistujici podporu uZivatelim
a vyvoj softwart, intranet s pfistupem k databazim znalosti, produktovym dotaznikiim,
informacim o pojistitelich, kalkulackam a softwartim pojistoven, ddle miZeme vyuZivat
specializovany software pro identifikaci rizika povodné a ostatni aplikace, které ndm

VN,

jednak rozsiti obzor a mnoZstvi informaci a také usnadni praci.

Clenstvi v siti také pfineslo moZnost tspory pii ndkupu véci (vypodetni technika,
kanceldiské vybaveni apod.), nabizi také poradenstvi v oblasti podnikdni a ostatni

sluzby. [30]

5.6.2 Management sluzeb

Druhou jasnou a podstatnou konkuren¢ni vyhodou je rozsah sluzeb, ktery ABC svym

klientdm nabizi:
Autoptijcovna

V piipadé, ze zdkaznik nemd k dispozici své stdvajici vozidlo z divodu feSeni

pojistné udélosti, ABC nabizi prondjem, pfiCemz Castku za zapujeni v konecném
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disledku uhradi pojistovna na zdkladé sjednaného povinného ruceni Skiidce (vznikd zde
narok na zapujCeni vozidla stejné nebo niz§i kategorie po dobu nezbytné nutno
k provedeni opravy). K dispozici k zaptjceni jsou oba vozy majitelt firmy Kia Sorento
a Skoda Octavia, pfiemZ pii zaptjéeni jednoho z t&chto voz@i maji majitelé pro
prechodné obdobi jiny z vozua jejich pajc¢ovny. V roce 2010 byl zakoupen novy viz
znaCky Renault Megane. Klientim tak odpada nutnost vyhledavani firmy k zaptjceni a
vyzvednuti vozu.

Registrace/prihldseni vozu

ABC ma externiho spolupracovnika, ktery na zdklad€ plné moci a své Zivnosti fesi
tuto sluzbu. Klientim ABC odpadaji povinnosti s registraci jejich voza, uSetii tak svuj
Cas a vyplyvaji pro né i dalsi vyhody.

Likvidace pojistnych uddlosti

Spolecnosti ABC se podafilo na zaCitku roku 2011 obsadit pozici likvidatora
pojistnych uddlosti. Na zdkladé vyberového fizeni spoleCnost ziskala do svého tymu
Cloveéka s nekolikaletymi zkuSenostmi v oblasti likvidace. Firmé to pfineslo rychlejsi

servis, feSeni pojistnych udalosti.

5.6.3 Portfolio zakazniku

Spolecnost ABC ma ve spravé pojisténi takové spoleCnosti, které maji pevnou
stabilitu na trhu. Velikost a sila téchto zdkaznika dava také sila spolecnostiABC, ktera
skladbou svych klientli zaroven neni zavisla pouze na jednom nebo dvou kli¢ovych
zakaznicich. Diky pfedchozi plsobnosti v top managementu strojirenské firmy a
pusobnosti v zahrani¢i jsou konkurencni vyhodou osobni a obchodni vazby a jazykova

vybavenost jednoho z majitelt.
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5.7 Metoda SWOT

Silné stranky Slabé stranky

Nenastaveny systém ukolovani, kontrol, hodnoceni a

Odborné znalosti zamestnancli . N - .
motivace zaméstnancil - eliminace chybovosti.

Specializace a kvalifikace zaméstnancti Nedostate¢nd systémova podpora - CRM
ZkuSeny management Chybgjici pobotka pro obsluhu stiednich Cech
Dobré vztahy vedeni se zdkazniky Pracovni vytiZzenost vedeni

Propracovany systém dalstho vzdélavani Podcenény marketing

Stabilni pozice na trhu a zdjem expandovat

Mladé a dynamické sloZeni tymu

Spokojeni zamestnanci a zikaznici

Rozvoj zaméstnancii a $koleni

Strategicky vyhodné umisténi kanceldfe-sidla firmy
Stald klientela zikaznikl

Rozsifena nabidka sluZeb

Nezivislost na klicovych zakaznicich

Pozitivni reference stévajicich klienti

PiileZitosti Hrozby

ISO 9001 Vyjednévaci sila odbératelii/ dodavateli

Stal4 poptdvka Nestabilita viady - chybéjici podpora podnikéan{
Expanze na novy trh Rostouci ndklady (pohonné hmoty, enerie)
Neexistence substitutii Hrozba vstupti novych konkurentii

Rozsifeni nabizenych sluZeb Omezeni ze strany legislativy

Podpora podnikéni ze strany legislavity

U spoleCnosti pfevazuji silné strdnky, coz je pozitivni, avSak i pfes maly pocet
slabych stranek je dilezité zaméfit se také na jejich dulezitost. V tomto sméru je zasadni
slaba stranka ,,nedostatecnd systémovd podpora. S ohledem na cile spoleCnosti fidit
klientovi kompletn€ spravu aut (upozornéni na termin vyprSeni pojistek, termin emisi

apod.), je nutné se zamé&fit na odstranéni této slabé stranky ndkupem CRM.
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6 Vlastni navrhy a reSeni

6.1 Cil spolec¢nosti

Cil spolecnosti koresponduje s hlavnim zdjmem vedeni spolecnosti. Spole¢nost
usiluje o rozvoj a dosaZzeni zisku. Primdrni je udrZeni si stdvajici pozice na trhu a
postupné ziskat nové klienty na novém trhu, coz je v tomto piipadé oblast stfednich
Cech — Praha. Vedeni firmy zde vidi velky potencidl vzhledem k zaméfeni, potu a

velikosti firem, firem s ptisobenim v zahrani¢i a celkovém mysleni lidi.

6.2 Strategie firmy

Po urCeni strategické analyzy a po urceni silnych a slabych stranek je dilezité
formulovat strategii. V teoretické Casti byly popsédny tfi zdkladni typy generickych
strategii a moZzné sméry strategického rozvoje. Stanoveni strategie firmy by mélo
vychazet z cilu.

Jak je uz né&kolikrat v této praci popsano, tak v natolik konkuren¢nim prostiedi je
nutné odlisit se hlavné kvalitou a nabidkou doprovodnych sluzeb. Cenu lze ovlivnit jen
do jisté miry a to prostfednictvim ziskanych slev od pojistoven, které ovliviiuje rozsah
pojisténi a spoluicast, Skodni prubéh klienta (na rozdil od rozsahu pojisténi nelze
ovlivnit — neptfedvidatelnost pojistnych udélosti). ABC je schopna se odliSit pravé
v poskytovanych sluzbédch a do budoucna pracuje na dalSich moZnostech odliSeni, které
zajisti konkurenceschopnost. Vzhledem k cenové tvorbeé a skuteCnosti, Ze se nejednd o
vyrobni spolecnost, av§ak o spoleCnosti nabizejici sluzby, tak je jasné, Ze ABC pouZziva
ndkladovou strategii do jisté miry, tedy samoziejme se snazi a ma zajem o to, nabidnout
svym zdkaznikim co nejleps$i cenu, ale zaroven voli hlavné strategii diferenciace, tedy
schopnost nabidnout za vyss$i cenu zdkaznikovi néco navic,za co je zdkaznik zaroven
ochoten zaplatit.

Diferenciace je nejCast&ji dosahovdno vysokou technickou udrovni, kvalitou, drovni
servisu a poprodejnich sluzeb a cestou nabidky ,,vice hodnoty za cenou srovnatelnou
s konkurenci“. Timto smérem se umira pravé i spolecnost ABC. NemuzZe nabidnout

produkt typu baterie Duracel, které vydrzi nejdéle. ABC pfi akvizici u nového klienta
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primarné neslibuje zdkaznikovi lepsi cenu, ale sprdvné zpracovani pojistného ndvrhu

s dalezitost{ na detail.

Prvotnim krokem je vzdy zpracovani rizikové zpravy, kterd zahrnuje popis
skute€ného stavu provozu, zejména s ohledem na rizikové faktory jako je napiiklad
vybusSnost prostiedi, zdroje energii apod. Nésleduje zpracovani nového optimdlniho
pojistného programu, ddle oslovi pojistovny k ucasti na vybérovém fizeni (zdsadnim
pravidlem je to, Ze je osloveno minimdlné 6 pojistoven pro maximdlni srovnani
klientovi) a vysledky jsou s komentdfem kompletné predlozeny klientovi.

Jak je patrné z cile spole€nosti, kde popisuji cil udrzeni stability na trhu stdvajicim a
expanze na trh novych, tak je patrné, Ze firma voli strategii zamétenou na trh. Piikladem
strategii zamétenych na trh je Ansoffova matice. Pro stdvajici trh na Moravé a se
stdvajicimi produkty firma voli ,,trzni penetraci* Zahrnuje to vyuZiti trzniho potencidlu
danym produktem na stavajicich trzich. ABC ma4 stdle co nabidnout firmdm na dzemi
Moravy a vidi zde své dalSi potencidlni zdkazniky. MozZnosti trzni penetrace jsou
zvySenim uziti produktu u stavajicich zdkaznikd, ziskanim zakazniki, ktefi doposud
vyuzivali sluzeb konkurence nebo ziskdnim téch, ktefi produkt doposud nevyuzivali —
pii akvizicich je nutné mit spradvné zpracované podklady a mit pfipravené argumenty,
které zdkaznika pifesvéd¢i o vyhodnosti produktu a uvést situace, které hrozi pfi
podcenéni pojisténi.

Strategii rozvoje trhu je mozné pouZit pro zmifiovanou oblast stiedni Cechy. Tato
strategie usiluje o nalezeni jednoho nebo vice novych trhi pro soucasné produkty
prostfednictvim ziskani dalSich trhii pomoci regiondlniho rozsiteni. V tomto sméru se
spolecnost chce ubirat a bude nutné zamyslet se nad dostupnosti Brno — Praha. Osobni
kontakt pfi feSeni zaleZitosti je nesmirn¢ dulezity a proto vidim nutnost promyslen{
otevieni pobocky v Praze pro obsluhu mistnich klientd.

Co se tyka alternativniho smeéru strategického rozvoje, tak podnik sleduje a zamé&tuje
se na strategii expanze i stability. Expanduje na novy trh, snaZzi se proniknout na novy
trh, bude nutné zvySeni kapacity (narast pracovni sily), naopak strategii stability
implementuje na stidvajicim trhu, kde ABC usiluje o zdokonaleni a zkvalitnéni sluZeb,
udrzovani podilu na trhu diky dlouhodobym spokojenym zdkaznikiim a dba na zlepSeni

a zefektivnéni funkci (zvySeni odbornosti a kvalifikace svych zaméstnanct). Zaroven
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firma voli ofenzivni zpusob strategie, jelikoz sama iniciativné usiluje o ziskdani nového
trhu, aniZ by k tomu byla donucena situaci nebo okolnostmi.

Podle rozdéleni dle Kotlera voli ABC Strategii triniho viidce a Strategii triniho
vyzyvatele. Jako trzni vudci usiluje o udrZeni trZzniho podilu a zdroven zvySeni trZzniho
podilu. Upevnéni trzni pozice si firma zajisti bezchybnosti. Db4d na to, aby dochézelo
k 100 % zpracovani pozadavka zakaznika, nejlépe moZnym zpusobem vyfeSena Skoda.
Jako trzni vyzyvatelé firma ma zdjem o ofenzivni zvySeni trzniho podilu utokem.

K tomu voli nabidku $pickovych produktl, které jiZ nyni nabizi na trzich stavajicich.

S ohledem na cile spoleCnosti, které jsou v této diplomové prici definované, tak
spolecnosti ABC navrhuji nékterd z feSeni, kterymi se jesSté vice ptibliZi poZadovanému

stavu.

6.3 Zaméreni na marketing

Marketingova podpora je pro tuto oblast nesmirné€ dilezitd a zvySeny zisk by mél byt
vysledkem této investice. ABC md co nabidnou, ma kvalitni produkt, know-how,
odborné znalosti, avSak tohle vSechno mdlo proddvd. Soucasnou marketingovou
podporu u FT makléiské pokldddm za méné propracovanou a je nutné zaméfit se na

piileZitosti propagovéni, které spolecnosti navic zbyte¢né¢ unikaji.

Internetové stranky

Za zanedbané pokldddm vyvoj a aktualizaci internetovych stranek. Texty jsou Casto
,Hhicnefikajici* a zdkaznikovi muzou vloZené informace pfipadat takzvanou ,,omackou*.
Bylo by vhodné popfemyslet o zmeéné a logice vyhleddvéani, doplnéni aktualit, na
zéklade kterych zdkaznik je schopen jednoznaéné odliSit, co je v nabidce nového. Za
piinosné povazuji uvadéni informaci o ABC jako dodavateli pojiSténi na internetovych

strankach svych klientd.
Guirella marketing

ABC nema takové finan¢ni zdzemi a ani takovou silu na to, aby zamefila na tradicni

marketing, ktery se vyznacuje predprodejni propagaci a zameétenim na Siroké spektrum
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zakaznik(. Naopak Guirella marketing klade duraz na poprodejni propagaci, zaméfuje

se na uzsi spektrum zakazniku, je nutné udefit na neCekaném misté

Reklama

Ani tato forma zviditelnéni neni spolecnosti pfili§ propagovand, zajisté neni dalezité
a z duvodu financ¢nich limitdh mozné a ani vhodné délat velké kampané v televizi,
prostiednictvim billboardi apod., je vSak mozné umisténi reklamy v cileném lokalnim
tisku s dobfe zvolenou tématikou — napiiklad strojirenstvi, automobilovy primysl,
sportovni vyZiti (golf, jachting) atd. Idedlni pfipad je pravidelné pojiSténi prodejce aut
znaCky Mercedes v Brné na golfovych turnajich. Vystavené auto je pro prodejce
nejvetsi reklamou, takze dalsi vlastni reklama na auté se stava nedileZitou. A co muaze
byt nejvetsi reklamou pro ABC? Umisténd informace na tomto luxusnim voze

s informaci, zZe viiz byl pojistén praveé spole¢nosti ABC!

Utast na vybranych akcich
Pokud se spolecnost ABC chce zabyvat pouze uzsi nabidkou na vybrané zdkazniky,
pak je vhodné vytipovat vybrané akce, na kterych muZou jednatelé akvirovat
potencidlni zdkazniky. SpoleCnost se zabyvd vyhradn€é neZivotnim pojiSténim -
pojisSténi nemovitosti, aut, lodi, odpovédnosti, takZze vhodné akce jsou jisté typu:
»  Kazdorocni vystava lodi konand v Praze

* Vystavy na BVV v Brné (strojirensky prumysl, automobilovy prumysl,

sportovni vystava)

Direct marketing

Spolecnost chce byt svym zdkaznikiim bliZ, formou pfimého marketingu lze stile
budovat vztahy se zdkazniky, komunikacni kanély jsou rizné — posta, telefon, internet
nebo osobni navsteéva. Je to dobra cesta, jak se dozvédet vic, zda je zdkaznik spokojeny,

zda mé n¢jaké potiZe se zamé&stnanci firmy, co chce zlepSit a co se mu naopak 1ibi.
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6.4 Softwarova podpora - CRM

Stéle rostouci objem dat v pocitaCovych sitich je problémem, ktery zasahuje vSechna
odvétvi, od obchodu, vyrobu, az po financni sektor. Tyto obrovské objemy dat je tfeba
tridit, analyzovat, uklddat, spravovat a — vyuZivat! Tak, aby bylo moZzné pozadované
informace rychle a jednoduse najit.

V oblasti obchodu a marketingu pomdhaji zpracovat velké mnoZstvi obchodnich
informaci CRM systémy ( Customer relationship management neboli fizeni vztahu se
zékazniky, ve zkratce CRM). Tento systém jiZ pfitom neni jen ndstroj pro evidenci
vztahli se zdkazniky, ale je to také ndstroj, ktery ndm se zdkazniky pomaha
komunikovat. Jinymi slovy, musime mit dostatek informaci, abychom védéli, jak
zékaznika ve spravnou dobu spravné oslovit. Spole€nost ABC ma v pldnu rozsifit své
sluzby v takové mife, Ze svym klientim nabidce jeSté vic, neZ registraci vozu bez
starosti, optimdlni pojiSt€éni movitosti a nemovitosti, risk management a provedeni
likvidace. Chce navic zdkaznika s dostateCnym piedstihem informovat o dilezitych
terminech jako je termin prodlouzeni smlouvy, termin vypovédi, termin pro technickou
kontrolu jejich vozidla a mnoho dalSich. Tato sluZba je neoficidln€ nabizend jiZ dnes,
avSak pro nedostateCnou systémovou podporu hrozi chyba, coz mize mit za néasledek
nespokojeného zdkaznika. Ndkup feSeni CRM by zajisté znacné& zkvalitnilo nabizené
sluzby a vyrazné by pomohlo k odliSeni se od konkurence. Implementaci CRM systému
firma dostoji cile, kterym je udrZeni kvality nabizenych sluZzeb. Firma si uvédomuje, jak

je nesnadné zdkaznika ziskat a naopak jak je snadné zdkaznika ztratit!

6.5 Otevreni poboc¢ky v Praze

Cilem spole&nosti je expanze do stiednich Cech. JiZ v tuto chvili m4 spole¢nost ABC
nékolik zajimavych zakazniki v Praze a jelikoZ vedeni vidi velky potencidl v této
oblasti, tak predpoklddd i mozZnost ziskani dal§ich vyznamnych zakazniki. Pro
pojistovnictvi je osobni kontakt nesmirn€ duleziti a ani z Casovych divodu neni mozné
se maximdlné vénovat novym akvizicim. S ohledem na tento fakt je pro rast spolecnosti
moZnost otevieni pobo€ky v Praze. Timto krokem spole€nost splni stanoveny cil, ktery

je expanze na novy trh a ziskani novych zakaznikd.
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7 Zhodnoceni navrhu

Na zdklad€ jednotlivych dil¢ich analyz a cili spoleCnosti byla navrZzena néktera
mozna feSeni, kterd prisp€ji k uspéchu firmy na trhu. Vzhledem k planim firmy, které
jsou rozsiteni sluZzeb a zvySeni poCtu zdakaznikd povazuji za kliCové a zasadni feSeni
systémové podpory — CRM. Bez kvalitniho softwaru hrozi, Ze se stanou brzy data
nepfehlednd a to maze prispét k chybovosti pii zpracovani pozadavki. Nakup CRM je
velkou investici, proto je nutné nepodcenit vyvoj do takové podoby, kterd bude
maximdlné uZivatelsky pfijatelnd a stane se skute€nou podporou.

Nedostatecnou marketingovou podporu si vedeni firmy pravdépodobné uvédomuje,
nékteré kroky muiZou byt Casové a finan¢né ndrocné, avSak pii volbé spravné
marketingové strategie to muze byt skuteCnym piinosem. Podstatny je fakt, Ze firma ma
opravdu co nabidnout a o své klienty se stard s maximdlni péci, avSak diky
podcenénému marketingu se neumi prodat.

Otevieni pobocky v Praze je jedind moZnost, jak se dostat bliZ pozadovanému trhu.
Provozni néklady jisté nejsou zanedbatelné, avSak zaroven se nejednd o natolik velkou
investici, aby nedspéch ohrozil chod firmy. Trh price (nabidky a poptdvky) je v Praze
na dostateCné drovni, takZe za problémové nevidim ani ndbor nového pracovnika
s pozadovanymi zkuSenostmi. Navic veSkera Skoleni od pojistoven jsou samoziejmosti
a zdarma. Osobni kontakt je v tomto oboru velice duleziti a jedinou mozZnosti, jak si

ziskat zdkazniky z nového trhu je byt jim bliz.
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8 Zavér

V této diplomové prici byly pouzity standardni a osvédCené metody pro vypracovani
strategické analyzy firmy. Zdroje veSkerych informaci je doporucend literatura,
internetové stranky a informace podané vedenim firmy ABC.

Z vypracovanych analyz mikrookoli, makrookoli a vnitini analyzy se domnivam, Ze
spolecnost jde sprdvnym smérem. S ohledem na fakt, Ze ABC je spoleCnosti mladou pfti
srovnani s konkurenci, tak se domnivdm, Ze vedeni dokdzalo vybudovat silnou stabilitu
na trhu, kde v soucasnosti pisobi a zaroven je dostatecné inovativni ve svych planech a
zmeéndch. Vedeni spoleCnosti mé cile jasné a dafi se je plnit. V minulém roce se ABC
podafilo nekolik zmeén, které zdsadné€ ovlivnily nabidku a zmeénily smér podnikani. Mezi
klicové uspechy patii napiiklad fakt, Ze byl dokonce prekroCen stanoveny objem
ro¢niho pojistného zaplaceného klienty, byl rozSifen tym o nového zameéstnance
(samostatny likvidator pojistnych uddlosti), byla rozSitena nabidka sluzeb o auto
puj¢ovnu, doslo k vyznamnému rozsiteni portfolia zdkaznikd aktivnimi akvizi¢nimi
¢innostmi, byla znateln€ zvySena samostatnost a odbornost zaméstnanct, podafilo se
vybudovat reprezentativni kancelaiské prostory s modernim vybavenim. Dulezité je, Ze
vedeni spole¢nosti ma jasné predstavy o svych cilech a jde sprivhym smérem. Na
zéklade provedenych analyz bylo mozné identifikovat silné a slabé stranky, prileZitosti

a hrozby. NavrZend feSeni na zlepSeni by mély prispét ke konkurenceschopnosti firmy.

-88 -



Seznam pouzitych informacnich zdroji

Klasické zdroje informaci

(1]

(2]

(3]

[4]

[5]

[6]

KERKOVSKY M., VYKYPEL,O. Strategické fizeni. Teorie pro praxi. 1. vydéni.
Praha: C.H.BECK 2003, 172 s., ISBN 80-7179-578-X

SYNEKM. a kol.,, Podnikovd ekonomie.3.pfepracované vyddni. Praha:
C.H.BECK 2002, 479 s., ISBN 80-7179-736-7

JAKUBIKOVA,D., Strategicky marketing. 1.vydani. Praha: Grada Publishing
2008, 272s., ISBN 978-80-247-2690-8.

PORTER, E. M. Konkuren¢nf strategie. Praha: Victoria Publishing a.s., 1994. 403
s. ISBN 80-85605-11- 2.

MALLYA, T. Zaklady fizeni a rozhodovani. 1. Vydani 2007, ISBN 978-80-247-
1911-5

Drdla, M., RAIS, K.: Rizeni zmé&n ve firm& - reengineering: jak vybudovat

uspé&Snou firmu, str. 2

Elektronické zdroje

(7]

(8]

[9]

[10]

[11]

[12]

[13]

Strategické Fizent, [online], 2011 [cit. 04-05-2011]. Dostupné z <
http://www.strateg.cz/Strategicke_rizeni.html >

SMART cile, [online], 2011 [cit. 04-05-2011]. Dostupné z <
http://managementmania.com/index.php/management-organizace/60-zakladni-
pojmy/233-smart >

SLEPT analyza, [online], 2010 [cit. 6.12. 2010]. Dostupné z <
http://lide.fmk.utb.cz/users/kubickova/files/soubory/slept-analyza.pdf >
Porteriiv model konkurencnich sil, [online], 2010 [cit. 6.12. 2010]. Dostupné z <
http://www.vlastnicesta.cz/originaly/kategorie/96_113_original.jpg >

Porteriiv model konkurencnich sil, [online], 2010 [cit. 6.12. 2010]. Dostupné z <
http://vzdelavani.esf-fp.cz/results/results_02/edumat_rep/STM/STM_Pext.pdf>
Strategickd analyza, [online], 2011 [cit. 06-05-2011]. Dostupné z <
http://www.strateg.cz/CO1.htm]>

Historie pojistovnictvi v CR, [online], 2011 [cit. 06-05-2011]. Dostupné z

-89 -


http://managementmania.com/index.php/management-organizace/60-zakladni-
http://lide.fmk.utb.cz/users/kubickova/files/soubory/slept-analyza.pdf
http://www.vlastnicesta.cz/originaly/kategorie/96_l
http://vzdelavani.esf-fp.cz/results/results_02/edumat_rep/STM/STM_Pext.pdf
http://www.strateg.cz/C01

[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

[20]

[21]

[22]

[23]

[24]

[25]

[26]

<http://www.financnivzdelavani.cz/webmagazine/page.asp?idk=394>
Legislativni proces, [online], 2011 [cit. 06.05. 2011]. Dostupné z <
http://www.cap.cz/Folder.aspx?folder=Lists%2fMenu%2{Pojistn%c3 %bd+trh%
2fLegislativa+v+poji%cS%al %cS %aSovnictv%oc3%oad>

O nds, [online], 2011 [cit. 06.05. 2011]. Dostupné z <
http://www.ABC.cz/profil_spolecnosti.php>

Aktudlni ¢lanky, [online], 2011 [cit. 06.05. 2011]. Dostupné z <
http://www.zlaterezervy.cz/clanky/jsme-zase-o-kousek-bliz-k-reforme-
svetoveho-financniho-radu>

Obyvatelstvo, [online], 2011 [cit. 06.05. 2011]. Dostupné z <
http://www.brno.czso.cz/x/krajedata.nsf/oblast2/obyvatelstvo-xb>

Aktuality, [online], 2011 [cit. 07.05. 2011]. Dostupné z <
http://www.cap.cz/news.aspx ?aktualita=64&list=vweb/Aktuality>

Podpora v nezaméstnanosti, [online], 2011 [cit. 07.05. 2011]. Dostupné z <
http://socialniporadce.mpsv.cz/cs/113 >

Nejnovéjsi cisla, [online], 2011 [cit. 07.05. 2011]. Dostupné z <
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/czam050611.doc>

HDP, [online], 2011 [cit. 07.05. 2011]. Dostupné z <
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/cpoh021511.doc>

Indexy spotiebitelskych cen, inflace[online], 2011 [cit. 07.05. 2011]. Dostupné z
< http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/cisc041111.doc#priloha>

Indexy spotiebitelskych cen, inflace[online], 2011 [cit. 07.05. 2011]. Dostupné z
< http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/gisc04111111.x1s >

Statistiky — vyvoj pojistného trhu[online], 2011 [cit. 07.05. 2011]. Dostupné z <
http://www.cap.cz/statistics.aspx >

Marketingovy mix[online], 2011 [cit. 07.05. 2011]. Dostupné z <
http://managementmania.com/index.php/component/content/article/40-
ostatni/140-marketingovy-mix >

Guerilla marketing[online], 2011 [cit. 17.05. 2011]. Dostupné z
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID
=4039 >

-9 -


http://www.financnivzdelavani.cz/webmagazine/page.asp?idk=394
http://www.cap.cz/Folder.aspx?folder=Lists%2fMenu%2fPojistn%c3%bd+trh%25
http://www.zlaterezervy.cz/clanky/jsme-zase-o-kousek-bliz-k-reforme-
http://www.brno.czso.ez/x/krajedata.nsf/oblast2/obyvatelstvo-xb
http://www.cap.cz/news.aspx?aktualita=64&list=vweb/Aktuality
http://socialniporadce.mpsv.ez/cs/l
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/czam050611.doc
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/cpoh0215
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/cisc041
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/gisc04111111.xls
http://www.cap.cz/statistics.aspx
http://managementmania.com/index.php/component/content/article/40-
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID

[27] Konkurent Alonline], 2011 [cit. 17.05. 2011]. Dostupné z <http.//www.A.cz >
[28] Konkurent Blonline], 2011 [cit. 17.05. 2011]. Dostupné z <http://www.B.cz >
[29] Konkurent C [online], 2011 [cit. 17.05. 2011]. Dostupné z <http://www.C.cz >
[30] Vyhody clenstvi [online], 2011 [cit. 17.05. 2011]. Dostupné z <

http://www.renomianetwork.cz/vyhody-clenstvi/vyhody_clenstvi_v_siti_RN >

_91 -


http://www.A.cz?%5b28%5d%20%20%20Konkurent%20L%5bonline%5d,%202011%20%5bcit.%2017.05.%202011%5d.%20Dostupn�%20z%20%3chttp://www.J3.cz?%5b29%5d%20%20Konkurent%20C%20%5bonline%5d,%202011%20%5bcit.%2017.05.%202011%5d.%20Dostupn�%20z%20%3chttp://www.Ccz?%5b30%5d%20%20V�hody%20�lenstv�%20%5bonline%5d,%202011%20%5bcit.%2017.05.%202011%5d.%20Dostupn�%20z%20%3c?http://www.renomianetwork.cz/vyhody-clenstvi/vyhody_clenstvi_v_siti_PvN
http://www.A.cz?%5b28%5d%20%20%20Konkurent%20L%5bonline%5d,%202011%20%5bcit.%2017.05.%202011%5d.%20Dostupn�%20z%20%3chttp://www.J3.cz?%5b29%5d%20%20Konkurent%20C%20%5bonline%5d,%202011%20%5bcit.%2017.05.%202011%5d.%20Dostupn�%20z%20%3chttp://www.Ccz?%5b30%5d%20%20V�hody%20�lenstv�%20%5bonline%5d,%202011%20%5bcit.%2017.05.%202011%5d.%20Dostupn�%20z%20%3c?http://www.renomianetwork.cz/vyhody-clenstvi/vyhody_clenstvi_v_siti_PvN
http://www.A.cz?%5b28%5d%20%20%20Konkurent%20L%5bonline%5d,%202011%20%5bcit.%2017.05.%202011%5d.%20Dostupn�%20z%20%3chttp://www.J3.cz?%5b29%5d%20%20Konkurent%20C%20%5bonline%5d,%202011%20%5bcit.%2017.05.%202011%5d.%20Dostupn�%20z%20%3chttp://www.Ccz?%5b30%5d%20%20V�hody%20�lenstv�%20%5bonline%5d,%202011%20%5bcit.%2017.05.%202011%5d.%20Dostupn�%20z%20%3c?http://www.renomianetwork.cz/vyhody-clenstvi/vyhody_clenstvi_v_siti_PvN
http://www.A.cz?%5b28%5d%20%20%20Konkurent%20L%5bonline%5d,%202011%20%5bcit.%2017.05.%202011%5d.%20Dostupn�%20z%20%3chttp://www.J3.cz?%5b29%5d%20%20Konkurent%20C%20%5bonline%5d,%202011%20%5bcit.%2017.05.%202011%5d.%20Dostupn�%20z%20%3chttp://www.Ccz?%5b30%5d%20%20V�hody%20�lenstv�%20%5bonline%5d,%202011%20%5bcit.%2017.05.%202011%5d.%20Dostupn�%20z%20%3c?http://www.renomianetwork.cz/vyhody-clenstvi/vyhody_clenstvi_v_siti_PvN
http://www.A.cz?%5b28%5d%20%20%20Konkurent%20L%5bonline%5d,%202011%20%5bcit.%2017.05.%202011%5d.%20Dostupn�%20z%20%3chttp://www.J3.cz?%5b29%5d%20%20Konkurent%20C%20%5bonline%5d,%202011%20%5bcit.%2017.05.%202011%5d.%20Dostupn�%20z%20%3chttp://www.Ccz?%5b30%5d%20%20V�hody%20�lenstv�%20%5bonline%5d,%202011%20%5bcit.%2017.05.%202011%5d.%20Dostupn�%20z%20%3c?http://www.renomianetwork.cz/vyhody-clenstvi/vyhody_clenstvi_v_siti_PvN

Seznam obrazku

OBR.1: Proces strategického fizeni jako nepretrzity proces
OBR.2: Hierarchie firemnich strategii

OBR.3: Clenéni okoli podniku dle Houldena

OBR.4: Clenéni okoli podniku dle Jaucha a Glueck

OBR 5: Porteriv model konkuren¢niho prostiedi

OBR.6: Vliv rozhodujicich zajmovych skupin — stakeholders
OBR.7: BCG matice

OBR.8: Model 7S

OBR.9: Marketingovy mix

OBR.10: Hodnotovy fetézec firmy

OBR11: SWOT analyza

OBR.12: Tti obecné konkurencni strategie

OBR.13: Portertiv diamant

OBR.14: Organizacni struktura spolecnosti

OBR.15: Legislativni proces v CR
Seznam tabulek

TAB.1: Vybrané udaje za Jihomoravsky kraj — obyvatelstvo
TAB.2: Vyvoj HDP v roce 2010
TAB.3: Vyhodnoceni analyzy ,,stakeholders*

Seznam grafi

GRAF 1: Zaméstnani/nezameéstnani — 1. Ctvrtleti 2011

GRAF 2: Tempo rastu spotiebitelskych cen — 1. Ctvrtleti 2011

GRAF 3: Podil jednotlivych pojistoven na celkovém predepsaném
pojistném — 1. kvartal 2011

92 -

15
17
22
23
28
29
32
35
36
38
39
40
44
49
56

58
61
65

54
60

70



