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Uvod
Na paéatku 70. let minulého stoleti doSlo v podnikatefekprostedi vysglych
ekonomik k zasadnim zZmam, které Ize charakterizovat jako nové podnikéatel

prostedi. Neustaly irst vyroby gedstihl st spoteby, deficitem pestalo byt zbozi —
sluzby, deficitem se stali zakaznici.

Nové podnikatelské prastdi Ize charakterizovatmito ukazateli:

« Zména trhu dodavatele na trh zakaznika
* rast konkurence
» diskontuita ekonomického vyvoje

* integr&ni procesy a vznik novych politicko-hospaéslé/ch seskupeni.

V novém podnikatelském prdetli maji zakaznici moznost zim& substituce
uspokojovani svych stale nérgjSich poteb a prosazovani individualnich pozadavk
rostoucich prav. Nemuseji se piadvat standardni nabidce vyhodné pro dodavatele,
coz od manazérvyzaduje umni tyto poteby Was rozpoznat i ovlivnit — aktivni
marketing a pruzh na & zareagovat. Boj o trh je stale &j§i nejen ze strany
konkurent.

Uz zatatek 80. let ukazal, Ze 2mené podnikatelské pragdi Ize z hlediska malych
a stednich podnik ovlivnit minimalrg, jisty vliv sice maji velké nadnarodni
spole&nosti, ale ani ty nejsouivi zménam imunni, vSechny firmy maji ale moznost
menit se v novém progdi, podnikat a ovliovat ve zna&né mie své vnitni
podnikatelské prostdi. Jednou z cest zmy vnitrniho podnikatelského prdstni je i
marketingova strategie.

Marketingovou strategii povaZzuji za jednu z ridggditéjSich strategii podniku. Je
nutné ged tim, neZz w¥bec z&neme s podnikanim nebo s naslednym rozvojem firmy,
znat jisté teoretické analyzy tykajici se datignosti. Vysledky analyz nasleén
zpracovat a aplikovat je do nami vybrané problekyatMinohokréat se v praxi stava, ze
majitelé ugitych firem vedou st podnik tak fikajice ,ha slepo”, zdanli firma

prosperuje, ale vlivem zaslepeni prvotnim ziskemedostatkem informaci stagnuje.
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1.1 Vymezeni problému, cili, metod a postupl prace

Diplomova préace se zabyva ndvrhem marketingovéesfie spolénosti Allrisk,
s.r.o., ktera fisobi naceském pojistném trhu jiz 5 let. Tak jako kazda adgitky
rozvijejici se spolkmost potebuje i tato spolaost jistd marketingova ogani, ktera ji

pomohou a zvyhodni jeji postaveni v konkurdm prostedi na trhu.

1.1.1 Priméarni cile

Cilem diplomové prace je navrhnout takova ogrit marketingové strategie, aby
dlouhodolg zvysila celkovy prodej pojistnych prodiika sluzeb s nimi souvisejicich.
Dale z hlediska kvalitativnich @il nastavit spoknost na takovou Urovie aby jeji

vnitini chod né&l pozitivni vliv na celkové fisobeni spoknosti.

1.1.2 Dil¢&i cile

* Analyza sodasného stavu firmy, jeji dosavadni vyuzivani manketvych
nastrofi
* Analyza sodasného trhu

» Volba vhodné marketingové strategie

1.1.3 Pouzité metody

* Analyza vrgjSiho prostedi
0 Obecného prostdi
0 Oborového progedi
* Analyza vnitniho prostedi
e« SWOT analyza

1.1.4 PostupreSeni vymezeného problém

V diplomové praci se budu zabyvat aplikaci marlggirych strategii na
konkrétni podnik, pohybujici se v oblasti sluzebtokhu bude zap#&tbi zpracovani
nejmodergjSich teoretickych poznaika nasledna @éva volba metodického postupu.
Dale bude zapéebi zpracovat detailni analyzu $asného stavu dané firmy a naskedn
aplikaci teoretickych poznaikdo praxe firmy tak, aby aplikace splnila dlouhogshij

Ucel. Na zaér ekonomicky zhodnotit igdpoklddané ifinosy navrhovanéhdesSeni.
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Podnik, na kterém budu aplikovat své teoretickénptky se pohybuje v oblasti
pojistovnictvi. Jedné se o binskou makléskou spolénost Allrisk s.r.o.

Je zcelaizjmé Ze stefhjako firma Allrisk s.r.0., tak i ostatni firmytgobici na
¢eském trhu, paéebuji mit jasy stanovenou marketingovou strategii, kterd ma podit
vliv pro budoucnost spataeosti a v neposlediad také zvysi zisk spotaosti. Velkym
problémem dynamicky se rozvijejicich spwlesti je nedostatek zkuSenosti, coZz ma za
nasledek, Ze se problémy bohufEsi v momer kdy nastanou. Néfznivé se to poté
projevi na budoucich vynosech.

V praci nebudu detaith popisovat jednotlivé pojistné produkty spmiesti
Allrisk s.r.0., spiSe se zatiim na marketingovy rozvoj jedné sekce ve spubsti.
Sekce poskytovani sluzeb klientského servisu smivio vyhodami. Ve spateosti
je tato oblast nejmladsi, tudiz si zaslouZi viceopoosti, potvadZz nemalym podilem
pusobi na celkovy zisk. A také se diky ni réaf@ firemni klientela. Cofjesré obsahuje
klientsky servis a jaké jsou jehogainosti se zminim v dalSich kapitolach.

Osobré si myslim, Ze oproti jinym makiskym spolénostem ma spoteost
Allrisk s.r.o, diky svému klientskému servisu vélikonkuretni vyhody. Pravdou
zastava, ze je stale mnoheoi, které je pdeba zajistit, aby klientské centrum, neboli
servis fungoval daleko efektigi Marketingova strategie ktomu bude velkym

pomocnikem.
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2 Marketing z hlediska teoretického

2.1 Vymezeni marketingu

Marketing vice nez kterakoliv jina oblast v podmikge zaloZen na vztazich se
zékazniky. Vytvéeni hodnoty pro zakaznika a uspokojeni jehoigiota pani
predstavuje skutay zaklad moderniho marketingového mysleni a prigte.

V literature zabyvajici se touto problematikoutZeme najit spoustu definici
marketingu. Nejjednodussi a mozna nejvysiiinteorie dle Philipa Kotlera, ktery ve
své knize [7] uvadi, Ze marketing je uspokojenirgiot zakaznika na strajedné a
tvorba zisku na straéndruhé. Cilem marketingu je vyhledavat nové zakgrpfislibem
ziskani vyjimeéné hodnoty a udrZet si stavajici zakazniky uspokojgejich poteb, a
souwasre vytvaret zisk.

DalSi teorie uvedena v knize Philipa Kotlera [7]:amarketing definujeme jako
spol&ensky a manazersky proces, jehoz pemstictvim uspokojuji jednotlivci i
skupiny své pdeby a pani v procesu vyroby a smy vyrobki ¢i jinych hodnot.

Mnohdy se stavd, Ze marketing jako takovy neniwé godstat dolre chapan.

Nabizim zde dvadire rozsftené, avSak mylné pohledy na marketing:

1) MAKRETING JE PRODEJ

Nazor, Ze marketing a prodej jsou jedno a totéhej@zne¢jSim druhem omylu,
jehoz se dopoudi nejencetni zastupci Siroké vejnosti, ale i mnozi lidé podnikové
sféry. Prodej je samégjmé sowasti marketingu, marketing vSak zahrnuje mnohem
vice nez jen prodej. Peter Drucker kdysi poznamer®l,cilem marketingu jedinit
prodej nadbytenym®. Drucker tim ndl na mysli, Ze ukolem marketingu je objevovat
neuspokojené pi#by a pipravovat uspokojivareSeni. Je-li marketing obzvtas
aspsny, lidé si novy produkt oblibi, jeho obliba sehle rozkikne a prodejni aktivity
nejsou prakticky paebné. [8]

Marketing nelze povazovat za ekvivalent prodejeotqZze zaina dlouho
piedtim, nez ma podnik k dispozidljaky produkt. Marketing je domaci uloha, které se
managé ujimaji, aby zhodnotili pdeby, zngfili jejich objem a intenzitu a dili, zda
existuje pilezitost k dosazeni zisku. Prodegir& teprve poté, co jeriglusny produkt
vyroben. Marketing pokeaije po celou dobu Zivotnosti produktu, snazi selegdvat
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noveé zakazniky, zvySovatifazlivost a vykonnost produktuci se z vysledi jeho
prodeje &idit jeho opakovany prodej.[8]

Pracovnici marketingu kritizuji své vySSi vedemi to, Ze ve vydajich na
marketing nevidi investice, ale naklady, a Ze kladeaz na kratkodobé vysledky,

neorientuje se na dlouhodobou perspektiviil&se obava rizik.[8]

2) MARKETING JE REDEVSIM PODNIKOVY UTVAR

DalSi omezeny pohled na marketing vychaziesgdcéeni, ze jde v podstajen o
dalSi podnikovy utvar. Pravda, podniky maji mankgtiva oddleni, kter4 obstaravaji
znanou c¢ast marketingového ipmysleni a marketingové prace. Kdyby se vSak
marketingové fistupy a marketingova prace lokalizovaly pouze olooto oddleni,
podnik by dopadl Spa&n Mohl by mit to nejlepSi marketingové hodnoceriatokteré
podnikové utvary berou ohled na zakazniky. [8]

Marketing se stale vice posouva od snah po mabdatalzisku z jednotlivé
transakce k vyti&ni vzajemn vyhodnych vztah se spaebiteli a s dalSimi subjekty.
Ve skuté&nosti firmy usiluji o své zdenéni do marketingové sit Marketingova sise
sklada z firmy a ze vSech dalSich partnerskychnstkéeré s ni spolupracugi s ni
piichazeji do kontaktu — ze zakazijkzangéstnand, dodavatel, distributof,
maloobchodnil, reklamnich agentur apod., se kterymi firma vylada vzajema
vyhodna obchodni spojeni. Ke konkurenci nedoch&zittSim nefitku pouze mezi
jednotlivymi firmami, ale spiSe v celé marketing®i. Vitzi ta firma, ktera disponuje
lepSi marketingovou siti. Princip je jasny a jedmdd — je teba vytvdit dobrou
marketingovou $is dobrymi partnery a zisky budou nasledovat.[7]

2.2 Strategie a marketingova strategie

Termin strategie byl a je velniasto pouzivan v nejengjSich kontextech a
v nejrozmanigSim slova smyslu pro nejrozd§8i typy cinnosti bez jakéhokoliv
rozliSovani. A praw tato zvyklost ma za nasledek odliSné chapani terrainadbytek
jeho definici, a to nejen u nas, ale i v anglosaskéborném sst¢ — ¢ast nesrovnalosti
a rekdy i zmatki je poplatna satasnému nadsmnému pouzivani tohoto vyrazu.

Jak chapat strategii? Termin strategie m§ puvod viectiné — volré prelozen

znamena uimi velitele, generala. V terminologii obchodiila vyrobd& pavodns
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termin znamenal schopnost rozhodovat na zékigdoké odbornosti a profesionality.
V anglicting, vedle terminu ,strategy” s vyznamem vySe uvedegmtéto souvislosti
znam jedt jeden termin, a sice ,stratagem", majici stejrovisi zaklad. Je fekladan
jako Ukon nebo akt provédy vedenim podniku v rdmci vrcholovédici ¢innosti.
Znamena ale také véleou lest, trik nebo uskok.

V obecném slova smyslu se strategii rozuniitéiischéma postupu, schéma které
naznduje, jak za danych podminek dosahnout #ghych citi. Je to pehled moznych
kroka a c¢innosti, které jsou fjimany ,s wdomim® cast&éné neznalosti vSech
budoucich podminek, okolnosti a souvislosti, kdjsae poznany vSechnytipustné
alternativy a nelezeipsré oznait jednotlivé vyhody a nevyhody pety budouciho
rozhodovani. Konsmym (elem strategie je do&pk nalezité sotinnosti veskerych
aktivit vS8ech sloZek podniku a vytiib jednotny a nedlitelny celek jako dalSich
perspektiv.

V oblasti marketingu se saniep¢ strategie zadtuji na dosazeni
perspektivnich marketingovych &ilv ramci konkrétniho marketingového piesti.
Strategie charakterizuje $m ktery bude organizai jednotka sledovat v &itém
¢asovém obdobi, a ktery vede k rifingjSi alokaci zdraj pro dosazeni vytenych
marketinkovych cil.[5]

Jaké jsou hlavni rysy koncepce marketingové stieefjla obecné Urovni Ize
konstatovat, Ze marketingova strategie respektfadni zasady marketingu a vychazi
Z nich. Znamena to:[5]

» uwvédomelou orientaci na trh a zakaznika a pIné uspokqggi poteb

e pfi sowlasném posouzeni schopnosti a moznosti podnikiedexnl na jeho cile.

Zasady pro konkrétni vyj&eni koncepce marketingové strategie podniku Ize

shrnout do nasledujicich bingb]

* rozhodovani o efektivnim vynaloZeni piestki (stanoveni vySe éthto
prostedki a jejich promysSlenda alokace) do vybudovaninaého vztahu
vyrobek/sluzba — trh ve shéd vyty¢enymi cily podniku,

» vytvoieni a udrZeni prokazatelnych konkufeich gednosti na vytipovanych
trzich.

15



2.2.1 Clenéni marketingovych strategii

Tab.1: Clenéni marketingovych strategii

Clenéni marketingovych strategii
Dle marketingového mixu

Ruastové strategie

Zameiené na konkurenci

Typ strategii

Vyrobkové strategie

Cenové strategie

Distribu¢ni strategie
Komunikani strategie
Strategie podle Ansoffa
Strategie pro vyér segmentu
Strategie integrace

Strategie podle Portera
Bowmanovy strategické hodiny

Dle velikosti trzniho podilu a miry inovaceStrategie podle Kotlera

Dle cyklu Zivotnosti trhu
Dle trendu trhu

Dle chovani na trhu

Dle chovani wu¢i prostedi, konkurenci

DalSi typy strategii

Inovaini strategie

Zavadni — strategie pro vstup na nové trhy
Rist — strategie pro rostouci trhy

Zralost — strategie pro zralé a nasycené trhy
Pokles — strategie pro klesajici trhy
Rastové strategie

Udrzovaci strategie - Ustupové strategie
Ofenzivni (proaktivni) strategie Defenzivni
(reaktivni) strategie

Obranné strategie

Expanzivni strategie

Uhybné strategie

Bojovné strategie

Koopera&ni strategie

Konfrontaini (konfliktni) strategie

Strategie Positioningu

Konkurereni strategie niena na odératele
Strategie pro celostové trhy

Strategie za®iené na zprogtdkovatele odbytu
Strategie zagtené na zajmoveé skupiny
Internetové strategie

Strategie v meznich situacich

Zdroj: Vlastni zpracovani

2.2.2 Ansoffiiv model produkt/rist trhu

Do této strategie fspél Igor Ansoff predstavenim své matice produist trhu.
V z4sad tato matice nabizityti mozné strategie, zaloZzené na ponechani stjsig

produkii a pisobeni na sawasnych trzich nebo vyvoje novych prodult vstupu na

nove trhy.

Pozice A:Vyjadiuje strategii piniku na sotasném trhu. To znamena, Ze se firma bude
snazit o ziskani&siho podilu na trhu n&pzvySenou marketingovatinnosti, silrgjSi

podporou prodeje apod.
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Pozice B:Tato pozice vyzaduje vyvoj novych vyrabkebo sluzeb pro séasny trh.
Prikladem ntize byt firma, ktera dodava vyt&p Usporna zdzeni. Ri této strategii by
mohla nap. z&it poskytovat technickou konzudtai ¢innost v oblasti Uspory energie
pro svou sotasnou klientelu.

Pozice C:Jde o proniknuti firmy na nové trhy se &asnymi vyrobky. Firma musi klast
vétSi diraz na marketingové aktivity a rozvoj trhukikbadem jsou tepelné vlozky do
spacich pyfl, které se mize firma pokusit prosadit v fomyslovém prosedi.

Pozice D:Tato strategie je kombinaci dvouepchazejicich. Nové produkty jsou
uvedeny na nové trhy. Jedna se o nejrizii&wariantu, a proto se firmy do pozice D
obvykle dostavaji postuprpres strategii B nebo C. (Ktdn P.,Sulg0.,2006) [25].

Tab 2. Ansoffova matice

Trhy

Vyrobky
soucasné budouci

. . Strategie rozvoje trhii:
Strategie hlubsiho pronikani na trhu: . L

o . . . B  ziskani novych segmentd trhu,
_ : O rustem intenzity prodeje, .
soufasné L . e B  ziskani novych trha,

O  ziskdnim novych klientd, ) . R
O  substituce jinych produktd na

o omezenim konkurence.
trhu

Strategie vyvoje produkti: Strategie diverzifikace produktd:
) o vlastni vyvoj, O  horizont3lni,
budouci
o licence, B wvertikalni,
B  vyména produkti. B boéni.

Zdroj dle [26]

2.3 Strategické planovani a marketingovy proces

Mnoho podniki a firem pracuje bez formalnich ptanv mnohych spoknostech
neni dokoncé&as na jakékoliv planovani. Malé firmy planovani abwji v ramci jejich
velikosti za zbyténé a naopak velkeé firmy, které dosahly & bez planovani, tvrdi,
Ze planovani neni nezbytné.

Pravdou #stava, Ze planovani jgaso¥ velmi nar@éné. | ges tento fakt je

nutné, aby firmy planovaly! Jedna se o nezbytnoaidksl vedouci k dosazeni @shu
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jak u firem malych, $ednich¢i velkych. Pro tu zalezitost je velmi vystizny Kexiv
citat[7]:

» NedokaZete-li planovat, planujetaipnedsgch’

Vyhody plynouci z planovani:
* poméaha uvazovat systematick¢asovych horizontech
» presrejSi formulace firemnich aila politiky
* lepSi koordinace uvriifirmy

» presrEjSi kontrola

Firmy wétSinou gripravuji raini plany, dlouhodobé plany a strategické plany.
Roa¢ni a dlouhodobé plany se vztahuji k oboru,émb v sodasné dob pracuji, a
nazn&uji, jak se vtomto druhu podnikani maji nadaleégsp udrzet & usu svou
pozici zlepSit.Strategické planovanise naopak zabyvérifezitostmi, které poskytuje
stale se inici prostedi.[7]

Strategické planovani nelze bezvyhradraloZit na zasad ortodoxnosti. Je
naivni si myslet, Ze na zakkdaprosto konstantniho strategického planizeme

v budoucnostiidit beze zbytku ovliiovat chod podnikovychinnosti.[5]

Proces tvorby a realizace firemni strategie, kigrghazi z podnikovych dila
realizace firemni strategie, ktera vychazi z poowjich cili a moznosti a zohlédje
meénici se marketingové ripezitosti. Podstatou je stanoveni jasného postiniy,
stanoveni hlavnich firemnich gjlurceni nosnych podnikatelskych aktivit a koordinace
diléich strategii na operativni Uroviizeni.[7] ZjednoduSeny popis nam prezentuje

obrazek 1.
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Obr. 1: Faze strategického planovani

Uroveii

Celopodnikova Urovei podnikatelskych

jednotek
Marketingovy
Stanoveni Vybér plén a dalsi
Stanoveni poslani ~ podnikatelskych - podnikatelskych - .
firmy > > - > operativni
cila aktivit .
strategie

Zdroj: [7] str.81

Na uarovni firmy se nejprve definuje amlg podnikatelsky zagm, smysl
existence firmy a jeji poslani, které je poslézepracovano do diich cili. Nasleds
vedeni rozhodne, jakou podobu bude mit firemnifplot jaké produkty bude firma
vyraket a jakou podporu jim poskytne. Kazdé oldei ¢i provozni jednotka musi
vypracovat detailni marketingové a jiné plany, &tbudou vychazet z firemniho planu.
Marketingové planovani pak probih& na Urovni &elali, kde se fpravuji plany pro
jednotlivé vyrobky a trhy. Ty se opiraji o firemsirategii planovani, jsou mnohem

detailrgjSi a sleduji konkrétni marketingovélpzitosti. [7]

2.3.1 Strategické cile
Spravné celopodnikové i marketingové strategiclerousi splovat nasledujici
kritéria — musi byt SMART

Specific (jednozn&né) — cile museji jednozéi& vyjadrovat,ceho ma byt dosazeno.
Measurable (metitelné) — cile museji byt &fitelné, aby bylo moznéici, zda wibecci

nakolik bylo cile dosazeno.

Achievable(realizovatelné) — cile museji byt realistické wyeh podminkach a za pomaoci

zdroja, které jsou k dispozici.

Relevant(duleZité) — cile museji bytideZzité pro toho, kdo je realizuje.
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Time bound (¢aso¥ ohranéené) — cile museji byt stanoveny v ramgitého

¢asoveho obdobi, které musi byt také realistické.

2.4 Vybér podnikatelskych aktivit — podnikatelské portfolio

Na zéklad poslani firmy a $eji koncipovanych cil musi vedeni firmy
naplanovat konkrétni podnikatelské aktivity — swa@mkatelské portfolio, tj. soubor
vyrobki/sluzeb ¢i dalSich aktivit, které firma produkuje. Nejlepiodnikatelské
portfolio je takové, kterédrn¢ odrazi siln&i slabé stranky firmy ve vztahu k priedi,
které ji obklopuje. Firma musi nejprve analyzows sodasné podnikatelské portfolio
a rozhodnout se, ktera aktivita zisk&sv, menSi¢i Zadnou investini podporu. Dale
musi ipravit strategie na podporuistu tim, Ze z&na rozSiovat swij stavajici
sortiment 0 nové aktivity, tedy rogje stavajici portfolio.[7]

2.5 Analyza stavajicich podnikatelskych aktivit

Jako hlavni sloZzku strategického planovani povaieje analyzu
podnikatelského portfolia, ve které jsou vyhodnocovany aktivity, kterymi semb
zaobira. Jeidezité analyzovat vynosné a néévynosné aktivity. A investovat vice do
téch vynosnych v rdmci zvySeni celkového zisku firnBivize, které tyto aktivity
vyvijeji se nazyvajstrategické podnikatelské jednotky.Jsou sotésti firmy, ale jsou

samostatné v ramci poslani aicil

Dva kroky nebytné pro provedeni analyzy podnikového poefali
» vymezeni kifovych podnikatelskych aktivit
* vyhodnoceni vynosnosti podnikani jednotlivych  sgatkych
podnikatelskych jednotek a rozhodnuti na kolik jeaféné ¢i jinak

podpdit

Ucelem strategického planovani je nalézbsaby, jak nejlépe vyuZit potencial
firmy, jeji silné strdnky, ziskat vyhodu 2jaké atraktivni podnikatelskérifeZitosti,
ktera se nabizi v prasdi, které firmu obklopuje.[1]

NejznangjSi metoda zabyvajici se planovanim podnikatelskgtwfolia byla
vyvinuta firmou Boston Consulting Group — BCG. Jadse o konzultantskou firmu,

jednu z nejvyznamijSich v oblasttizeni podniku.
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2.5.1 Metoda BGC

Pri vyuziti této metody posuzujeme vSechny strategipodnikatelské jednotky
podle matice zobrazujici zavislost mezi podilemtrha a jeho vyvojem nebaistem
(viz. Obr.2). Na svislou osu nanasime meaifoist podilu strategické podnikatelské
jednotky na trhu na a na horizontélni osu relativelikost tohoto podilu vifisluSném
obdobi. Na svislé ose vidime , jak rychle mezitorostou prodeje podnikatelské
jednotky, jak jsou vyrobky nebo sluzby podnikatélsfednotky z hledisky trhu
atraktivni, a na horizontalni ose sledujeme, jakétgwveni strategicka podnikatelska
jednotka na tomto trhu ma. Ra#ine-li matici nadtyii pole, jak je ukazano na
obrazku, nizeme rozliSitétyti typy strategickych podnikatelskych jednotdivézdy,

otazniky, dojné kravy, hladové psi7]

HVEZDY
e podil na trhu roste a je zfray,

* je nutno podpbt financné.

DOJNE KRAVY
e podil na trhu roste pomalu nebbbec,

» vyZaduji mnohem méninvestic.

OTAZNIKY
» podil roste, avSak je prozatim maly,

e vyzaduji znanou finargni podporu.
HLADOVI PSY

» podil na trhu je nizky a roste velmi pomalu,

* nejsou pislibem budoucnosti.
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Obr. 2: Matice BCG

=]

F ~N ?
N7/ \q/:'/ﬁl%‘ »

5N 98 S=aed auEhR ExeR=NGE
<

Vysoky nizky
ralativii velikest pedfilu na triw

Birvlastni zpracovani

Problémy s analyzami vyuZivajicimi matice BCG:

» Casova a obtizna aplikace,

» slozité definovani podnikatelské jednotky,

* nezvladnuti novych aktivit,

» firmy davaji gednost jinym planovacim metodam,
* neni vSelékem,

e névrat k fivodnim¢innostem.
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2.6 Marketingovy strategicky proces

Firma usiluje, aby realizovala takovy marketingawyx, diky kterému nejlépe
dosahne svych dilna cilovém trhu. Na obrazku 3 vidime vztah migygimi hlavnimi
funkcemi marketingovéhdizeni, jedna se @nalyzu, planovani, implementaci a
kontrolu. V prvni fazi firma pipravi celkovy strategicky plan, nasledje rozpracovan
jednotlivymi oddlenimi do marketingovych a jinych planu. K realizé&chto plari
doché&zi prosgednictvim implementace. Nasledna kontrola se skiadpateni, diky
kterym jsou vyhodnoceny marketingové aktivity, ealij zapotebi, provadi se dil
Gpravy. Marketingové analyzy nam poskytuji informaebo vyhodnoceni, kterd jsou

nezbytna pro fdpravu a implementaci dalSich marketingovych aktivi

Obr. 3: Vztah mezi analyzou, planovanim, realizacé kontrolou

analyza
v v y
Planovani > Implementace Kontrola
Zpracovani vyslede
\ A/
Riprava Realizace

) Vyhodnoceni

strategického planu planovanych aktivit
vysledki

v \ A/

. L Dil¢i upravy
Marketingova a jiné

plany

Zdroj: [7] str. 108

2.6.1 Marketingové analyza

Rizeni marketingovych aktivit 2ina celkovou analyzou situace, v niz se firma
praw naléza. Firma musi analyzovat své trhy a peost které ji obklopuje, tj.
marketingové progedi, aby mohla objevit atraktivni obchodniilgZitosti a aby se

vyhnula moZnému ohroZeni. Musi¢iir své silné a slabé stranky, existujici
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perspektivni marketingové aktivity a obchoditilgzitosti, kterych by mohla nejlépe

vyuzit. Marketing poskytuje vstupy pro dalSi funkonarketingovéhaizeni.[7]

2.6.2 Marketingové planovani

Prostednictvim marketingového planovani se firma rozledjaké plany ma
s kazdou ze svych podnikatelskych jednotek. Mangetwé planovani zahrnuje i
rozhodovani o marketingovych strategiich, kteréndirnapomohou uskutéovat
firemni strategické cile. Kazdy obor podnikani, dka¥yrobek i kazda zri&a vyzaduji

podrobny marketingovy plan.[7]

2.6.3 Realizace marketingové strategie

Priprava ¢i planovani kvalitni strategie jsou pouhym ¢atkem uspsSneho
marketingu vyrobkwi sluzby. | vysoce kvalitni marketingové strategiemaji ilis
velky vyznam, neni-li firma schopna je @Sp¢ uskut&nit. Marketingovou
implementaci rozumime proces, v jehoz ramci jsouketmgové plany a strategie

uvactny do praxe. Cilem marketingovych aktivit je reatie marketingovych il [7]

2.6.4 Marketingovéa kontrola

Pfi implementaci marketingovych strategii nebo marggvych plad se casto
vyskytuji zn&né problémy i mnohaipkvapeni. Marketingové odéni se proto musi
zabyvat soustavnou kontrolou marketingovyéimnosti. Marketingovou kontrolou
rozumime proces vyhodnocovani dosazenych vyslauk realizaci marketingovych
strategii a plain Kontrola umo#uje pripadné Upravy marketingové strategie, které

zajisti skuténé dosazeni planovanychtci[ 7]

2.6.4.1 Kontrolni proces

Vedeni firmy v prvni fazi stanovi marketingové cilale potom vyhodnoti
plnéni tchto cii prislusného trhu. Vifljpads, Ze se neshoduji skdtee vysledky
s planovanymi, analyzujetiginy. V posledni fazi fijima vedeni firmy rozhodnuti o
jednotlivych di€ich dpravach tak, aby rozdily mezi planovanymi ggkly a

skute&nymi byl co nejmensi.
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Obr. 4: Kontrolni proces

Stanoveni cili analyzy vyhodnoceni apravy
Marketingové cile R Vyhodnoceni plani - Analyza Fi¢in R Navrh
g a cilt 7 neplreni cila 1 dilgich Uprav

Zdroj: [7] str.113

2.7 Marketingova situaéni analyza

v

Analyza je jednou z nejdezit¢jSich sodasti wdecké metody, je jejim zakladem.
Analyza gedstavuje rozloZeni &itého komplexu na jednotlivé séasti. Postupuje od
celku k ¢astem, slozkam, ze kterych se celek sklada. Jdjamde odhalit jednotu a
zakony diferencovaného celku.

Zakladem pro formulovani strategie podniku npelezeni souvislosti mezi
podnikem a jeho okolim. Proces formulace strat@gislozity proces, ktery vyZaduje
systematicky fistup pro identifikaci a analyzu #8ich faktofi pasobicich na podnik a
jejich konfrontace se zdroji a schopnostmi podniKajvyznamgjSim Ukolem strategie
je pripravit podnik na vSechny situace, které s velkoav@podobnosti v budoucnu
mohou nastat. K tomu je nezbytna strategické@dpidavost zaloZzena na fEm
piistupu strategického mysleni.

Cilem strategické analyzy je identifikovanalyzovat a ohodnotit vSechny
relevantni faktory, o nichz lzegedpokladat, Ze budou mit vliv na kéneu volbu cili a
strategie podniku. VelmitdeZité je posoudit vzajemné vztahy a souvisloggré& mezi
faktory existuji. Tento krok je pak zakladem prspozeni vhodnosti s¢asné strategie
¢i rozhodnuti o volb strategie nové. Vychazi séitpom z odhadu budoucich trein@

jevut, které mohou v m@ibéhu strategického obdobi nastat. [9]
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2.8 Marketingové prostiredi
Uspsné podniky ¥nuji pozornoswnéjdimu i vnitinimu prostedi, ve kterém se
pohybuji. Uwdomuji si, Ze marketingové prostli @inasi nejen flezitost, ale i

hrozby a Ze je nutno n& méas reagovat. [3]

Obr. 5: Marketingové prostiedi

MARKETINGOVE PROSREDI

T

VNEJSI VNITRNI
PROSTREDI PROSTREDI
v \ \ 4
OBECNE OBOROVE MARKETINGOVY MIX
(MAKRO) (MIKRO)

OKOLI OKOLJ FAKTORY PODNIKOVYCH A
ll l PRACOVNICH ZDROU
PEST PORTER

ANALYZA

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2.8.1 VnéjSi prostiredi

2.8.1.1 PEST analyza

Metoda PEST zkouma analyzu &gich vliva. VngjSi vlivy se zkoumaji
z hlediska makroprostdi, tudiz vijSiho okoli, které je firmou prakticky
neovlivnitelné. Tyto vlivy se musi sledovat, vyhodovat a tim pedchazet neekanym

negativnim dinkam, nebo naopak poznat a vyuzit moznéilepitost.
Obr. 6: Vlivy PEST

POLITIC ECONOMY SOCIAL TECHNOLOGY

S/

Zdroj: Vlastni zpracovani

Politické vlivy

Politické prostedi vytv&i silné vlivy na rozhodovani a planovani podnikavéh
marketingu. Je tueno legislativou, vladnimi organy a zgjmovymi niébaymi
skupinami.

Vytvorena legislativa wuje pravidla hry v podnikatelské g&&a chrani firmy
pied tzv. nekalou soé&i. V naSich podminkach se jednd o souhrn pravpietpisi
upravujicich zdkonnou cestou vztahy mezi podnikypldsazen néjklad v obchodnim
zakoniku, obanském zakoniku a Zivnostenském z&kdbDalSim politickym vlivem
ovlivaujicim podnikovy marketing jsou pravnigupisy vydané vladou na ochranu

spotebiteli. Nap. pred IZzivou a zavafjici reklamou, nezdravymii nebezpé&nymi
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vyrobky. Jiné legislativni opggni mohou chranit zajmy spdlesti fred nezadoucimi
podnikatelskymi aktivitami. NMZe jit o omezeni propagace a reklamy zdravi Skctiv
vyrobki (nagF. cigarety nebo omezeni prodeje alkoholuékterych zemichti zédkaz
prodeje a distribuce drog apod.)[10]

Ekonomickeé vlivy

K uspsSnému prodeji jeieba, aby lidé rli kromé z4jmu nakupovat i ptbné
penize. Ekonomické prdasdi se sklada z faktbrovliviujicich kupni silu a sloZeni
vydaji domacnosti. Objem a rodgéni pijma se v jednotlivych zemich vyraziisi.[7]

Pochopit ekonomické vlivy makropréstli nemusi byt pro pracovniky
marketingu obtizné. Musi byt seznameni s ekononui¢korii, zejména s teorii nabidky
a poptavky. Tyto 8domosti a znalosti chovani zdkaznika mohou bytytolrakladem
pro marketingové rozhodovani.[10]

Socialni vlivy

Sociélni faktory mohou na jedné st¢aryrazré ovliviovat poptavku po zboZzi a
sluzbéch, na stréndruhé silg ovliviiuje i stranu nabidky. Mezi nejiZitjSi socialni
faktory pati demografické trendy populace, mobilita, réieati gijmua, Zivotni styl,
arover vzalani, postoje k praci a volnémeasu, charakteristika sgeby, Zivotni
hodnoty, rodina aiatelé.[4]

Uvnitt kazdé spolénosti existuji i ukité skupiny lidi majicich spokaé zajmy,
hodnotovy systém, preferencagapi. Nazyvame jej subkultury a v kazdé spotesti
existuji fizné druhy subkultur, od jehovisdZ po pracujici Zeny. Tyto skupiny obyvatel
se velmicasto odliSuji chovanimipnakupu a mohou podniku slouZzit jako cilovy

trh.[10]

Technické a technologické vlivy

Jednim z nejsikjSich vrgjSich vlivi pasobicim na marketingové rozhodovani
podniki jsou zmgny v technologii a technice. Zahrnuji vSechny hiaameény
v surovinach, vyrobcich a vyrobnich postupech. Mdiv na rozvoj jednotlivych

odwtvi a podnikim vytvaeji dalSi moznosti.[10]
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Nové technologie umaiiji vznik novych trli a gilezitosti. Na druhé strén
v8ak zastaravaji a jsou nahrazovany jinymi. Vynélamzistoru sild poskodil vyrobce
elektronek, kopirky nahrazujerny kopirovaci papir do psacich sirajd.[7]

Kdykoli se vyrobci starych technologii a vyrab&nazili proti novinkdm bojovat
nebo je ignorovali, jejich ekonomické vysledky seodSily. LepSim fistupem je

technologické prosedi sledovat a analyzovat.[7]

2.8.1.2 Porteniv model

Vyznamnou charakteristikou oélvi jsou konkuredtni sily, které v daném
odwtvi pasobi. Vzhledem k této skuteosti gedstavuje nedilnou sdéist analyzy
mikrookoli analyza konkureénich sil. Analyza konkureémich sil zkoum& zéklad
konkurence v odstvi. Problém¢asto spoéiva v tom, Ze pro kazdy jednotlivy podnik
muze existovat zrimy paet ovliviujicich faktofi s rozdilnym stupgm relevantnosti.
Je proto Gelné zpracovat jakysi rdmec pro analyzu, ktery nidsérukturu, na jejimz
zakladt je mozno si udat predstavu o vlivech konkuréniho prostedi.[9]

K této problematice vyznamirprispél M. Porter svou teorii &i sil, které zde

uvadim, jakozto nastrojem slouzicim ke zkoumankkoertniho prostedi.

Bariéry pro nové vstupujici na trh:
» efekt rozsahu
» velké kapitalové vstupy
» néaklady nezavislé na velikosti
* legislativa
» pristup k distribdnim kanahm
o odliseni vyrobk
» silna zn&ka stavajiciho produktu

» naklady s pechodem zakaznika

Sila dodavateti:
» vysoké naklady i zmén¢ dodavatele

* silnd zngka dodavatele
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dodavatel nejfiklada velky vyznam dlouhodobym vziah se zdkazniky
nezakonné dohody mezi dodavateli

koncentrace dodavatel

malo dodavatél

maly zajem dodavatel

Sila odk¥ratel:

koncentrace odirateli (n¢kolik velkych)

existence alternativnich zdtoj

dodavky tvai podstatnowast naklad, a proto jsou odivatelé ochotni
hledat nejlaci&Si dodavatele a &ovat mnohoc¢asu a energie na
vyjednavani

produkt je standardni nebo universalni

odkératel je plrt informovany

produkt neovliviuje podstaté jakost finalniho vyrobku

Hrozba substituce (nahradnici):

produkt misto produktu (poStovni sluzby, fax, edjnai
obecna substituce (se@deni o poptavku i mezi odivimi — nabytek
nebo domaci spigbice, knihy nebo video)

ale takeé vyloteni stavajiciho produktu (legislativnebo spoléensky)

Intenzita konkurence:

pocetni a vyvazeni konkurenti

vysoké naklady na opusti odwtvi

pomaly st trhu

mala diferenciace produkf snadny fechod zakaznika
vysokeé fixni naklady v oditvi

existence globalnich zékaziik
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2.8.2 Vnit¥ni prostiedi podniku

2.8.2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix pedstavuje soubor nastigjjejichz pomoci marketingovy
manazer utv vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznik Jednotlivé prvky mixu ize
marketingovy manazer namichatizmné intenzié i v rizném péadi. Slouzi stejnému
cili, uspokojit poteby zakaznik a pinést zisk organizaci. (Rodre obsahoval
marketingovy mixétyti prvky — v anglétiné 4 P —produkt (produkt), cenu (price),
distribuci (place) a komunikaci (promotion). Aplikace marketingové orientace
v organizacich poskytujicich sluzby ukazala, Ze t&yii P pro &inné vytvdeni
marketingovych plain nest&i. Fricinou jsou pedevSim vlastnosti sluzeb. Proto bylo
nutné k tradinimu marketingovému mixu fipojit dalsi 3 P.Materialni prostedi
(physical evidence) pomaha zhmath sluzby, lidé (people) usnatlji vzajemnou
interakci mezi poskytovatelem sluzeb a sledovamalyzy proces poskytovani sluzeb

zefektiviiuji produkci sluzby &ini ji pro zakaznika fljemnsjSi. [6]

PRODUKT

Pod pojmem produkt rozumime vyrobky nebo sluzbyerétfirma nabizi
zakaznikm na cilovém trhu. Wistych sluZzeb popisujeme produkt jakaity urcity
procescasto bez pomoci hmotnych vyslédklicovym prvkem definujicim sluzbu je
jeji kvalita. Rozhodovani o produktu se tyka jehyvoje, Zivotniho cyklu, image

znaky sortimentt produktu. [6]

CENA

Manazer rozhodujici o ceénsi vSima naklatl relativni Udrové ceny, Urovi
koupsschopné poptavky, ulohy cenyi podpde prodeje @iznych slev), ulohy cenyip
shaze o soulad mezi realnou poptavkou a préukapacitou v migtacase. Vzhledem

k nehmotnému charakteru sluzeb se cena, jak jib bsdeno, stava vyznamnym
ukazatelem kvality. Neodtitelnost sluzby od jejiho poskytovatele znamendSida
specifika @i tvorb¢ cen sluzeb. Viejné sluzby nemaji zpravidla Zadnou cenu, nebo
maji cenu dotovanou. To znamena, Ze organizace wasvat pozornost nabidkové

strar¢ stanoveni ceny, tedy naklad.[6]
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DISTRIBUCE

Rozhodovani o distribuci souvisi s usn&um pistupu zakaznik ke sluzk.
Souvisi s mistni lokalizaci (umésiim sluzby), s volbouifpadného zprostdkovatele
dodavky sluzby. Krortoho sluzby vic€i mére souviseji s pohybem hmotnych pivk

tvoricich sodast sluzby.[6]

PROPAGACE
Toto ,P“, propagace pokryva veSkeré komugikianastroje, které mohou
cilovému publiku pedat rjaké sdleni, Tyto nastroje spadaji doétp SirSich

kategorii:[2]

* Reklama

* Podpora prodeje
* Public ralations

* Prodejni personal

» Primy marketing

LIDE

Pii poskytovani sluzeb dochazi veit$i mie ke kontaktu ze zakazniky
s poskytovateli sluzby — zasstnanci. Proto se lidé stavaji jednim z vyznamngatka
marketingového mixu sluzeb a mafimy vliv na jejich kvalitu. Vzhledem k tomu, Ze
zakaznik je satasti procesu poskytovani sluzby, oiiliye jeji kvalitu i on. Organizace
se musi zagfovat na vybr, vz&lavani a motivovani zagstnand. Stejré tak by ntla
stanovovat uitd pravidla pro chovani zakaziiik Oboji hledisko je dlezité pro
vytvareni @iznivych vztati mezi zdkazniky.[6]

MATERIALNI PROST REDI

Nehmotna povaha sluZzeb znamena, Ze zakaznik nexldk&t posoudit sluzbu
diive, nez ji spdebuje. To zvysuje riziko ndkupu sluzeb. Materig@drdstedi je svym
zpusobem dkazem o vlastnostech sluzbyiké mit mnoho forem. ikazem o kvali
sluzeb je i obléeni zamistnand, mnohdy typické pro sitorganizaci poskytujicich
sluzby. [8]
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PROCESY

Interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelesineln procesu poskytovani
sluzby je dvodem podrob¥jSiho zamdieni se na to, jakym #pobem je sluzba
poskytovana. Pokud nejsou Zadateli o pé&jistdolie vyswtleny vyhody celého
produktu, jejich srovnani s konkurenci, pokud namskytnuta pomoc ip vypliovani
formul&d, neni cely proces dokéen a dobBe zvladnut, zakaznik tudiz odchazi

nespokojen.

Koncepce 4P/4C

Rika se Ze koncepce 4P bere v Gvahu pohled prodéwajinikoliv kupujiciho.
Z hlediska spdtbitele by tedy @l byt marketingovy mix popsan spiSe jako 4C.
Marketingovy odbornici jsou v Ulozédh, kdo prodavaji vyrobky/sluzby, zakaznici se
zajimaji nejen o cenu, ale i o to, jaké budou fejidklady na pidzeni,. Zakaznici
chtgji, aby vyrobek¢i sluzba byla co nejdostugsi. A predevsSim vyzaduji intenzivni
oboustrannou komunikaci. Marketingovi odbornicitbgiz neli nejprve gemyslet o

4C, a az posléze o koncepci 4P.

Tab. 3: Koncepce 4P/4C

4P 4C

Vyrobek Reseni pdeb zakaznikaustomer solution)
Cena Naklady, které zakaznikovy vznikajiistomer cost)
Distribuce DostupnostSeniconvenience)
Komunikace Komunikacgommunication)

Zdroj: [7] str. 315

2.8.2.2 Faktory podnikovych a pracovnich zdmj

Nasledujici faktory mohou velmi vyznaghavlivnit konkurenceschopnost a chod
firmy nebo podniku, a proto musi byt raénprednttem analyzy:

* Image a prestiz podniku

« Uginnost organizéni struktury
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* Velikost podniku v ramci oboru
* Vztah s odbory

« Uginnost informaniho systému

2.9 SWOT analyza

K posouzenéinnosti podniku, jeho odteni nebo vykonnosti produktii sluzeb
je ¢asto vyuzivana analyza silnych a slabych strandlezftosti a hrozeb:

STRENGHTS - silné stanky
WEAKNES - slabé stranky
OPPORTUNITIES - filezitosti
THREATS - hrozby

Silné stranky se porovnavaji Hlpzitostmi (kreativni mysleni), naopak slabé
stranky s hrozbami a potencialnim rizikem (zékladem analyzu rizik). Obeénje
SWOT povaZzovana za velmi vyznamny strategicky opfsktery jde nad ramec
marketingu. Vypovida z pohledizeni vztali se zakaznikem o tom, co funguje (a co
ne) a co se #mi na rozhrani mezi ndmi a nasSimi zakazniky. i#&gn®, Ze analyzu
SWOT obyejr¢ délame na zaklatl predchazejiciho vyzkumu vzdaleného a
konkuregniho prostedi. Zakladem pro analyzu SWOT musi bytiklddny
marketingovy vyzkum, jinak nebudeme schopni poreanh&ve slabé a silné stranky ani
definovat pilezitosti a hrozby.

Nebezpeim analyzy SWOT je to, Zzéasto vede ke zpracovavani dlouhého
seznamu fani a omezeni, kter&igtavaji stejna po dlouhé roky. Je protiledité
zantiit se na ty oblasti, které jsme schopni ovladat véivoit. Analyzu SWOT
vyuzijeme nejen jako nezbytnou s@st marketingovych plam ale i @i piipraw
hodnoceni pracovnik vyro¢nich zprav apod. Analyzu SWOT byémznat kazdy
obchodnik a pracovnik marketingového &ddi a n&l by ji umst vyuzivat v rdmci
obchodnich vyjednavani. Nenfalem provadt analyzu zbytéen¢ podrobr, pro kazdou
oblast posti 3 — 6 vystiznych 0déj vyjadenych formou snadno zapamatovatelnych

hesel.
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Kdykoliv provadime analyzu SWOT, jail@zité ungét pojmenovat, co je interni
a co externi progtdni. Pro skoho znamena interni to, co se odehrava inadttleni,
pro jiné to, co se odehrava uvndrganiz&niho Utvaru nebo dokonce v rdmci celého
podniku. RoviZ externi faktory se liSi podle kontextu. Mohou rraivat prostdni
mimo organizaci. Jeréba s nimi pditat, i kdyZz nemusi byt nunoddlenim nebo
organizaci ranény nebo jimi nemusi byt ovlilovany.

Mnohé podniky provagi analyzu SWOT, ale pak ji nepouZivajii gtanoveni
strategie. Ve skutmosti mize analyza sehrat kbivou roli @i zpracovani plain, které
jsou v souladu s prastdim a jsou proveditelné s ohledem na situaci ¥ledd
Prihlizeni k prvikim je zarukou proveditelnosti planAnalyza také zikazni, které
zdroje jsou dostupné, a oblasti, kde bueba dopikovych zdroji.[3]

Obr.7: SWOT
STRENGHTS
SWOT
OPPORTUNITIES
Zdroj: Vlastni zpracovani
2.10 Sluzby

Sluzba je jakakoliwinnost nebo vyhoda, kterou jedna stranazennabidnout
straré druhé, je zas&dnehmotnd a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Pkogusluzby

muze ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.[6]
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Pro firmy je v sotdasné dob stale vice obti&jSi diferencovat svoje vyrobky a
proto sodasny trend podnika firem snéfuje k diferenciaci sluzeb. Spdieosti, které
tuto zalezitost pochopily zvySuji svoji ziskovospadil na trhu. Sluzby se tak stavaji
sttedem pozornosti a je kladen stalétdi diraz na jejich kvalitu, spolehlivost a
v neposledni fazi rychlost. Aby si firmy udrZely pgildkaly nové zékazniky, musi
investovat do dobrych postuppfijimani a zadovani zamdstnand, standardizovat

proces vykonu sluzby celou firmou a monitorovatkepenost zakaznik

2.10.1 Charakteristika sluzeb a jejich povaha

Z pohledu marketingu se sluzby vyZoga étyfmi zakladnimi charakteristickymi
vlastnosti — nehmotna povaha, naditelnost, rozmanitost kvality a pomijivost.

Jejich gehled niizeme vidt na obrazku 8.

Obr.8: Charakteristika sluzeb

Nehmotna povaha Nedélitelnost
SluZby si neni moZzné&ed nakupem SluZby jsou imo spojeny s jejich
prohlédnout, nefizeme je ochutnat poskytovateli.

slySet ani citi
Rozmanitost kvality Pomijivost sluzeb

Kvalita sluzeb zavisi na tom, kdo, kdy Sluzby nelze skladovat pro nasledny

kde a jakym zpisobem sluzbu prodej¢i uziti.

poskytuje

Zdroj: [7] str. 421

NEHMOTNA POVAHA

Neni mozné si je fied ndkupem prohlédnout, ochutnat, poslechnout, tdima
apod. Lidé kt& ch&ji podstoupit kosmetickou operaci, si jeji vyslede&mohou
prohlédnout pedem. Pasa¥iéve vlaku dostanouipdem pouze jizdenku, reprezentujici

zavazek, Ze budou i se svymi zavazadigppaveni do cilové stanice, pokud mozno
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véas. Zakaznici chiji nejistotu plynouci z nehmotné povahy sluzeb dmezak sleduji
signaly kvality sluzeb. Své zé&wy vyvozuji na zaklagl mista, na kterém jsou sluzby
nabizeny, firem, které je nabizeji, vybaveni apalltatka z faktak, ktery si gedem
owfit nemohou. Jednim z UKolposkytovatal sluzeb proto je dodat k nehmotnym
sluzbam také gaké hmotné dopiky, Je to opény proces k tomu, ktera jsme vidu
vyrobka, kdy hmotné vyrobky byly doprovazeny sluzbami. Hngo vyrobky jsou
vyrobeny, pak mohou byt sgebovany.[7]

NEDELITELNOST SLUZEB

Nedilitelnosti sluzeb rozumime, Ze sluzby jsou vazéaypaoskytovatele sluzeb.
Zamestnanec, ktery sluzbu poskytuje je &asti sluzby samotné. ProtoZze zakaznik je
¢asto pitomen vlastnimu vytw@ni sluzby, je komunikace a interakce mezi
poskytovatelem a spabitelem sluzeb deZitou sowdasti marketingu sluzeb. Jak

poskytovatel, tak zakaznik ovlivni, jak kvalitnizba je nakonec poskytnuta.[7]

ROZMANITOST KVALITY SLUZEB

Rozmanitost kvality sluzeb znamena, Ze kvalitar@gnliva, vysoce zavisla na
tom, kdo, kdy, kde a jakym #pobem sluzbu poskytuje.ékteré hotely jsou znamé
svymi kvalitnimi sluzbami. OvS8em i v jednom a tointéotelu niZze byt jeden recepi
vesely, mily a rychly a druhy n&pemny a pomaly. Dokonce i kvalita sluZzeb jednoho
konkrétniho zarstnance se #mi v ¢ase podle jeho Unavy a jinych okolnosti.[7]

POMIJIVOST SLUZEB

Pomijivost sluzeb je dana tim, Ze je nelze skladpva nasledny prodej nebo
pouziti. Nekteri |ékai si WCtuji poplatek, i kdyZz pacient n&gle na domluvenou
prohlidku — sluzba byla objednana, byla k dispoziciohodnuté dah ale pacient ji
nevyuzil. Pomijivost sluzeb je snagirevliadnutelna, kdyz je poptavka po sluzbach stéle
stejna. Pokud se poptavkaase rdni, je to pro poskytovatele sluzeb vazny problém.
Dopravni spolénosti museji vlastnit mnohem vice dopravnich peaifi, nez by
potrebovaly, kdyby poptavka byla stala a rema khem celého dne, protoZze museji
pokryt dopravni Sgky. Poskytovatelé sluzeb se proto snazi nerovnovatazi

nabidkou a poptavkou vyrovnat. Hotely nebo rekméaaizeni poskytuji mimo hlavni

37



sezonu slevy, abyftakaly zakazniky, restaurace naopak najimaji &dnance na

castény uvazek na dobu, kdy maji nejvice zakaaniy

2.10.2 Marketing sluzeb

Podobr jako u vyrobnich firem, i pro poskytovatele sluzgb marketing
nastrojem, jak firms zajistit pozici na trhu a odlisit se od konkurenBeskytovatelé
sluzeb tak svou pozici na trhu vytefi a zji¥uji pouzitim standardnich nastioj
marketingoveho mixu.

ProtoZze se vSak sluzby svou povahou liSi od hmatnygrobki, zpravidla
vyZaduji pouziti dalSich marketingovych postupZzatimco hmotné vyrobky jsou
pomeérné standardizované a po vyrobeni potekaji na své zakazniky, v sektoru sluzeb
je nutna interakce mezi zakaznikem a &stmancem, ktery sluZzbu poskytuje. Tato
interakce musi byt efektivni, ma-li firma ziskatéto fazi prodeji sluzeb konkuremi
vyhodu. Efektivnost interakce zavisi na kvalifikacdovednostech zastnand, ktefi
sluzby gimo poskytuji zdkaznilm, ©ch ktei je vytvaeji, i celého firemniho systému,
ktery poskytovani sluzeb podporuje.[7]

2.10.2.1Retzec vztak mezi kvalitou sluzeb a ziskem

Pri poskytovani sluzeb jefdba zamdiit pozornost jak na zakaznika, tak na
zanestnance. Existuj&etézec vztahi mezi kvalitou sluzeb a ziskemktery spojuje
spokojenost zadstnand se spokojenosti zakaziik se ziskovosti firmy. Tent@zec

ma [t ¢asti:[7]

« Kuvalita sluzeb uvnitfirmy

* Spokojeni a vykonni zatatnanci
* Lepsi kvalita sluzeb

» Spokojeni a loajalni zakaznici

* Vysoky zisk a zdravyist
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Ziskovost a st firmy tak z&inaji u pé€e o jeji zamistnance. Z vySe uvedeného
vyplyva, Ze v marketingu sluzeb nedtpouzivat pouze standardni nastroje externiho
marketingu, znama 4P. Na obrazku 9 vidime Ze poskytlé sluzeb mohou vyuZzit
dalSi dva nastroje: interni a interaktivni markgtirPod prvnim zéchto pojni
rozumime, Ze firmy, které poskytuji sluzby, musajia¥® dokie vyskolit a motivovat
zantstnance, ki@ prijdou do styku ze zdkazniky — vSichni museji pratgako tym,
jehoz cilem je spokojenost zékazihikPro stalou a vysokou kvalitu sluzeb
poskytovanych firmou je pt#bné, aby kazdy zastnanec firmy byl orientovan na
zakaznika. Interni marketing musgegdchazet externimu marketingu.

Interaktivni marketing klade velky draz na kontakt ze zakaznikgHem prodeje
a vyuziti sluzby. B posuzovani kvality vyrobk ¢asto jen malo zaleZzi na igobu,
jakym zékaznik vyrobek ziskal. \fipact sluzeb vSak vysledné posouzeni kvality bere
v Gvahu jak to, kdo sluzbu poskytuje, takigpb, jakym ji poskytuje. Neni pravda, Ze
zakaznikovi ke spokojenosti 8takdyz dostane technicky dokonalou sluzburd2 je

nutné klast také na interaktivni marketing. [7]

Obr 9: Tr¥i formy marketingu v oblasti sluzeb

firma

interni marketing externi marketing

zanmestnanci interaktivni marketing zakaznici

Zdroj: [7] str. 427

2.10.2.20dliseni sluzby od konkurence

S rostouci cenovou konkurenci v oblasti sluzeb fie firmu stale slozijsi
odlisit v atich zakaznika své produkty od konkuneith. S tim, jak zakaznici vnimaji
sluzby fiznych poskytovatéljako podobné, rozhoduji se stésgji podle ceny sluzby

a ne podle poskytovatele, ktery sluzbu nabizi.
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Cenové konkurenci Izéelit lepSi, odliSnou nabidkou. iMe obsahovat nove
dodaténé sluzby, které konkurence neposkytuje. Poskyébéahohou své sluzby také
rozvijet zmisobem, jakym jsou poskytovany. Dbaji hap rozvijeni schopnosti a o
spolehlivost zarstnand, ktei piichazeji do kontaktu ze zékazniky, zlepSuji pextit
ve kterém své sluzby poskytuji, nebo cely proceskytovani sluzeb.

DalSi metodou jak dZe poskytovatel své sluzby odliSit od konkurenae, j

posileni a odliSeni image firmy, jeji symboliky regek.[7]

2.10.2.3ZvySeni kvality sluzeb

Jednim z hlavnich #gohi, jak mize firma odliSit svou nabidku, je nabizet
trvale vyssi kvalitu sluzeb ve srovnani s konkurefodobg jako vyrobci i mnozi
poskytovatelé sluzeb &ali klast zvlastni draz na kvalitu. A stejhjako v gipad
fyzickych vyrobki i v piipac sluzeb je nutné nejprve zjistit, jaka jsodekavani
metit kvalitu sluzeb nez kvalitu vyrobku. Asi nejlepsipisobem, kterym se da kvalita
sluzeb ngfit, je paiet zakaznil, ktei se vraceji a kupuji sluzbu znovu. Schopnost
firmy udrzet si své zakazniky zavisi na tom, jakbidodokaze uspokojovat jejich

potieby a plnit jejich pani.[7]

2.10.2.4ZvysSeni produktivity praceifpposkytovani sluzeb

Vyrazny iist naklad ¢asto tl&i poskytovatele sluzeb ke zvySeni produktivity
prace. Toho lze dosahnouttkolika zpisoby. Je mozné Iépe vySkolit sasné
zantstnance nebo je nahradit jinymi, Ktbudou podavat lepsi vykony, zvysit kvantitu
poskytovanych sluzeb na dkor kvality nebo zjednddagskytovani sluzeb, kteréibe
vést az k pasovému gobu vyroby. Poskytovatelé sluzeb mohou téz vynaitych
technologii. Ty zvySuji vykonnost z@&stnand nejen ve vyrob, jak se c¢asto
piedpoklada — maji velky potencial také ve zvySoyoduktivity prace ve sluzbach.

K Uspordm vede také pouZiti internetu, Na sptamavrzenych internetovych
strankach nalezne mnoho z&kaznikformace, které jim umoZzni specifikovatigv

pozadavek @asto i pozadovany produkt zakoupit, coZis&ts zamistnané@m firmy.
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Je ovSemitba davat pozor, abyrghnany tlak na produktivitu prace nesnizil
kvalitu sluzeb. Automatizace poskytovani sluzeb onebnizeni naklad miaze
s kratkodobého hlediska zlepsit efektivnost firnaje dlouhodob muaze snizit jeji
inovaéni schopnosti, kvalitu sluzeldi schopnost reagovat na problémy &arp
zakazniki. Nekteri poskytovatelé sluzeb se ggicsmiii s nizsi vykonnosti, pokud jim to

pomize Iépe odlisit jejich sluzby od konkurengevysit jejich kvalitu.[7]
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3 Prakticka éast

3.1 Priedstaveni spolénosti Allrisk s.r.o.

pojistovacich spoknosti v Ceské republice. Vznikla

Allrisk, s.r.o., je jednou z iednich makl&skych

L ]
roce 2002, rychle a progresivnzaujala vyznamné A“rISk

postaveni naeském trhu. Na GzentiR ma spol&nost MAKLERSKA SPOLEENOST

Allrisk, s.r.o., mimo své centraly v B¢njeSt dalSi de¢

pobaiky, zastoupeni ma vSak také v Blansku, Boskovicidksicich, Hodonig,

Jablonci nad Jizerou, Jihkgv Jeseniku, Karlovych Varech, Kloboukdch u Brna,

Namssti nad Oslavou, Pisku, Prazéebii a Tynisti nad Orlici.

Spolenost disponuje dostateou personalni kapacitou, know-how, fidaim a

odbornym zdzemim a propracovanym systémem zvy3ovadborné zfisobilosti, coz

ji dava pedpoklad trvaléhoiistu a rozvoje. Jednotlivé pdjdvny a pojistné produkty

jsou @ideleny konkrétnim pracovnikn, ¢imz je dosazeno nejvysSiho stapdborné

znalosti .

Spolenost je dlena na jednotlivé divize

divize pojiseni,
divize pojiseni pravni ochrany,
divize finartnich sluzeb,

divize realit.

Divize pojisténi
Pojis€ni z odpo¥dnosti provozu vozidla — tzv.povinnécani,

havarijni pojiséni,

pojisttni majetku a odpasdnosti olani, ‘ 4
pojistni praimyslu a podnikatél
Zivotni a Grazova pojish, Divize PO ISten|

likvidace pojistnych udalosti - autdjdovna
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3.1.2

3.1.3

Divize pojisténi pravni ochrany

Pojis&ni pravni ochrany motorovych vozidel,

N

drministrativié brévni asist Divize pojiétéi‘-t:
aagministrativie pravni asistence, pré\fnir(}c rar‘y

oznameni o pojistné udalosti

pojistni pravni ochrany don byti,

domacnosti,

pojistni pravni ochrany na cestach,

telefonicka sluzba pravnich informaci,

Divize finanénich sluzeb
Hypoteni awry,
leasing,

podnikatelské Gsry,

spotebitelské Gury,
Divize
financ¢nich sluzeb

stavebni sp@ni,

penzijni gipojisteni.

Divize realit

Nabidka rodinnych doin
nabidka by,

nabidka rekremich objeki, \
nabidka pozemk AQ@ |
prondjem rodinnych doin

oronajem by, Divize realit

pronajem komeinich prostor,

nabidka komeinich a jinych objekt.
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3.2 Analyza BGC

Jednotlivé divize jsou dle schopnosti prosperitydazeni se na trhu roZény do
piedem uéenych kategorii. Sameégjme sluzby spadajici do divize pogsli maji na
trhu nejwtSi potencial. Nyni jsou roz&iny i o klientsky servis, do kterého spada
likvidace pojistnych udalosti a autigpovna. Zahrnul bych je proto do kategoriei.

Divize pojiseni pravni ochrany dle definice pebuji velkou finatni podporu
pro prozatim maly podil na trhu. JéleFité tento tym posilit obchodnimi zastupci,ikte
dokazi tento produkt klietun nabizet. Tudiz spadaji do kategorie otazniko stejné
kategorie spada i divize finanich sluzeb.

Divize realit bohuzel ngmasi pro spoknost vysoké zisky a nezda se byt jako
prosperujici, tudiz je ¥azena do kategorie hladovychips

Matice BGC

p B =
Z - - 2
I]EL Divize pojisteni @ Divize = @
%) . pravni ochrany  finanénich sluzeb
m R ra

f Divize POJIStent

I

th

t

P

0

d

i

i b

- A@
a Vv

tt -

F Divize realit

w

vysoky nizky

ralativinf velikest pedilu na trhu

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.3 Ansoffova matice

Spole&nost Allrisk s.r.o. fpsobi dle charakteristiky ansoffovy matice na
sowasném trhu a nabizi s@asné produkty, tedy produkty z oblasti p@jsta sluzby
s nimi souvisejici. Spotmost Allrisk tedy voli strategii hlubSiho pronikana trh.

Vyuziva k tomu tyto nélezitosti:
* Rust intenzity prodeje
» Ziskani novych klierit

* Omezeni konkurence

Tab.4: Ansoffova matice

) Trhy
Vyrobky = = =
soucasné budouci
[ ]
Alirisk

MAKLERSKA SPOLECNOST

budouci

Zdroj: Vlastni zpracovani viz tab.2

3.4 Analyza vnéjSiho prostiedi firmy
3.4.1 PEST analyza

3.4.1.1 Politické prostredi

Je Zejmeé, Ze na celkovy provoz firmyagobi vrgjSi vlivy, které cely proces
vytvaii a ukuje jista pravidla fungovani. Jaildzité aby firmy pojistného charakteru

dodrzovaly pedpisy a néizeni, kterd jsou vydavanaiglusnymi organy.
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3.4.1.2 Legislativni prosktedi

Obr.10: Legislativni proces

REGULATOR Legislativiii pravidla viady
Ministerstvo upravyji proces piipravy pravnich piedpisd
financi

l Mavrh zakona

~ VNEJSI
‘eskd asociace I T PRIPI}H'HED“’E
.::'|I‘-f;,".'|'|| R|ZE HI
LEGISLATIVNI .
RADA VLADY (R | ——» | VLADACR
PARLAMENT
CR

Paoslanecka
snemovna

PREZIDENT CR -— *
Senat

Zdroj: www.cap.cz
Oblast legislativy v pojiovnictvi stoji stale fed rfadou vyznamnych zén
a zasath. Fxi projednavani novely zakona o pdp&nictvi se ukazalo, Zd&eSeni
nekterych problém neni zdaleka tak jednoztré, jak by se na prvni pohled mohlo
zdat. Neni divu, P tak obrovském zabu pojistného trhu a neustalym se jeho
rozvijenim. Spolénost Allrisk, s.r.o. stejhjako ostatni spotamosti samoiejme do této

legislativy spadaiji, zde jsou uvedeny pravidpisy dotykajici se spaleosti nejvice:

o Z&kon ¢. 38/2004 Sb., o pojidvacich zprosedkovatelich a likvidatorech
pojistnych udalosti, ve #ni pozdjSich gedpisi
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o Z&kon¢. 37/2004 Sb., o pojistné smlaiywe zréni pozajSich gedpigi

o Z&kon¢. 363/1999 Sb., o pojidvnictvi, ve zini pozdjSich gedpisi

o Z&kon¢. 168/1999 Sb., o poji&ti odpowdnosti z provozu vozidla, ve &mi
pozcjSich pedpisi

» VyhldSka¢. 582/2004 Sb., kterou se provfdneéktera ustanoveni zakona o
pojistovacich zprosedkovatelich a likvidatorech pojistnych udalos#, zZreni

pozcjSich pedpig

* VyhlaSka ¢. 303/2004 Sb., kterou se provadikierd ustanoveni zakona o
pojistovnictvi, ve z&ni pozdjSich gedpisi.

* VyhlaSka¢. 205/1999 Sb., kterou se provadi zakord68/1999 Sb., o poji&ti
odpowdnosti za Skodu Zgobenou provozem a o 2n¢ nekterych souvisejicich

zéakoni, ve zréni pozdjSich gredpidi.

3.4.1.3 Ekonomické prostedi

Podnik je ve velké mé ovliviiovan makroekonomickou situaci statu. Bohuzel
vSak vrgjSi ekonomické podminky pro rok 2008 nebyi§lip priznivé a dle statistik a
odhad: nebudou lepSi ani pro rok 200Swétova ekonomicka krize ktera zaatkem
roku 2009 postihla s¥ovy trh se samdejm¢ odrazila i na vyvoji HDP a jinych
ukazatelich i \CR.

Nové udaje o vyvojhrubého doméaciho produktu (HDP) naznéuji, Ze ceska
ekonomika uz vyraznzpomalila v lsiském tetim ctvrtleti. Mezirani nist realného
HDP sestoupil ze 4 % na 2,9 %.&Wrtém c¢tvrtleti Slo zpomaleni jeStdal a to pod
puvodné odhadované jedno procenta na 0,7 % (po sezonéistérd). Loni rist ceské
ekonomiky zpomalil na 3,1 % z 6% v roce 200@v@dre 5,9 %). Rist ekonomiky v

roce 2008 byl nakonec nejpomalejSi za posledniet. &konomiku vetvrtém ctvrtleti
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2008 drzela nad hladinou recese gy domacnosti —ipdevsSim nakup potravin,
telekomunik&nich sluzeb, aut a pohonnych hmot.
Jest¢ ve 3Q 2008 byl fitom hlavnim tahounemistu ekonomiky zahraémi
obchod a vyroba v automobilovémapryslu . Vliv prohlubujici se recese v zahtanii
se podepsal na negativnifigmevku zahraniniho obchodu a takeé jonyslové vyroby.
Krome rychlého piiniku swtové globalni recese dovhiteské ekonomiky skrz
¢esky vyvoz, se na prudkém zpomaléeské ekonomiky podilel niZsi et pracovnich
dni (ve 3Q 08 chydly 4 pracovni dny v porovnani gguichozim rokem a ve 4Q 08
dva). Bez ¢isténi o pdet pracovnich dniceska ekonomika dokonce zpomalila na 0,2
% ve 4Q 08. [11] V souvislosti s poklesem zahfaha zpomalenim domaci poptavky
piedpokladametst HDP v roce 2009 okolo 1,4 %
nejistoty ekonomickych odhad S dostupnymi znalostmi je velmi obtizné (ne-li
nemozné) odhadnout hloubku a délku trvani gloaaincni a ekonomické krize, a tim
I rozsah a intenzitu dopadna ¢eskou ekonomiku, kterd neni primarnim zdrojem
problémi a pouze absorbuje Soky z&&iho okoli.[12]
Samozejmé Ze i pro spolénost Allrisk, s.r.o. ma stova ekonomicka krize
negativni dopady i kdyZ ne v takovéimjako pro jiné spotaosti , nap. vyrobni.
Spole&nost nabizi klieritm Sirokou Skalu sluzeb, a neni tedy zavisla pouze n
jednom produktu. Stavajici klienti jsou pro spolest ,dennim chlebem®. Krize se
maZe projevit pedevSim jako néstroj, ktery bude klienta odrazowdt nakupu
libovolného produktu, ktery fize vyZit sluzeb spoteosti.
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Graf 1: Graf vyvoje HDP
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V poslednim ¢tvrtleti lonského roku 2008 byla @mérna hruba meésiéni
nominalni mzda 25 381 korunceskych, tedy mezitmé o 8,3 procenta vice, realna
mzda vzrostla o 3,4 procenta. Za celiysky rok vzrostla prmérnd mzda o 8,5 procenta

na 23 542 koruny, realna mzda tedy vzrostla o &ytenta.

V lednu dochazelo vzdy k n#&stu nezaméstnanosti z divodu sezonnich vliy,
ale v letoSnim roce je n#st miry nezargstnanosti do zrimé miry ovlivrien celkovou
ekonomickou situaci. Hodnota registrované miry m&atnanosti vzrostla na Urave
6,8 % (0 0,8 p. b.)Ceska republika je dnes mezi staty EU na 5.¢nigicitu lidi bez
prace. K 31. 1. 2009 evidovalyadly prace celkem 398 061 osob, coZ je 0 45 811 osob
vice nez ke konciiedchoziho résice. Ve srovnani se stejnym obdobim roku 2008 je
celkovy pc@et uchaz& o zangstnani vysSi o 33 517. Z celkovéhoc¢po uchazeéi
0 zantstnani je 383 842 dosazitelnych uchdize® zangstnani, coz je 048 817 osob
vice nez ke konciiedchoziho résice. Ve srovnani se stejnym obdobim roku 2008 je

pocet dosazitelnych uchagievyssi o 43 406 osob. [14]
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3.4.1.4 Socialni a kulturni proskedi

V souwiasné dob, kdy je trh doslova zahlcen mnoha produkty, jeceetiilezité
vénovat pozornost fiedevSim p& o klienta a poskytovat sluzby, které vyzaduje.
PredevSim se trh ubira tim 8mm, aby klient i co nejmenSic¢asove ztraty
S vyfizenim daného problému. Proto je neskidilezité veSkeré podnikové aktivity
smérovat proklientsky.

Sociélni prosedi nabizi firmam obrovské&ifezitosti k uskut&néni svych plad
a cili. Skoro kazdy potencionalni klient ma zajem o pkbgumebo sluzby makigkych
¢i pojistovacich spolénosti, v gkterych gipadech je pro klienta tento produéit
sluzba nevyhnutelnd. Proto je velicdleFité uwdomit si, Ze klient nevyhledava pouze
produkt ¢i vyhodregjSi cenu, ale i sluzbu, ktera mu bude s timto naltal Klienti,
zvlaseé ve WtSich méstech a svysSim vZnim jsou sicasto wdomi ( velké
konkurence v oblasti pojidvnictvi), kdo je panera tohoto hoja vyuZzivaji.

Doba, kdyz se klient musel domahat svych prav aadotat se o jistou sluzbu
nebo produkt se pomalu, ale §istytraci. Dnesni dobaripomina spiSe jisty boj o
klienta, ve kterém vyhravaji jen ti nejzkugg a gedevsim ti, kt§ dokonale pochopili
potreby klienti a danou problematiku.

Neni Zzadnou tajnosti, Ze klienti mohou étrgistou davkou neivéry ke
spol&nostem, jeZ nabizeji nadstandardni sluzby. Tatdudea prameni bohuzel s jisté
povahygeského naroda, ktera je kazdému velicerdamamacCasto se ale stava, ze se
klienti nechaji zlakat jistou image spéh®sti, které zdaleka nenabizeji sluzby takové
arovré jako konkurence ale pr&vimage a znamé jméno je jejich vyhodou v boji o
klienta. Toto ale samégjmé neznamena, Ze image nerileZitd, jen se nesmi toliko

zneuzivat.

3.4.1.5 Technologické faktory

Je aZz neuttitelné, jak rychle se v séasné dob vyviji technika a technologie
zvlase v oblasti informéni a telekomunikéni. Pra¥ tato oblast nejvice spolupracuje
s oblasti pojiBovnictvi a makléskych ¢innosti. Papirové smlouvy budou sice v rdmci
formalnosti neustéle pouzivany, ale specialni saféyw pomoci kterého se smlouvy
tvori, je stale na vySSi Urovni a tim unioje rychlejsi komunikaci v jednani s klientem.

Software a hardware pro vyg jednotlivych Skodnich udalosti doséhly také yetk
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vyvojovych zngn, s timto ale ruku v ruce roste i odborna gaost a tlak na pojigvaci

a makléské spolénosti a zvySovani technologickych znalosti jejieimgstnand.

3.4.2 Analyza trhu

Pisobidém spolénosti Allrisk, s.r.o. jeCeska republika. Proniknuti na
zahrantni trhy nejsou v této oblasti mozné, protoze pragydojiS€ni a sluzeb s nimi
souvisejicimi jsou jednotlivym statnim Gzemim igpbena a neni tedy mozné stejny
produkt nabidnout i v zahraiii Z geografickeého hlediska byl jako primarni avstani
kamen zvolen pravkraj jijhomoravsky.

V Ceské republice jefiblizné 10 mil. obyvatel. \¥kové rozmezi klierit nejvice
vyuzivajicich jednotlivych sluzeb je od 18 — 6Q Bpol€nost se zagiuje prevazig na
klienty vyuZivajici motorova aifpojna vozidla, naip dopravni spoknosti, speditérské
spolg&nosti apod. Déle se za&huje na klienty soukrogh vyuZivajicich motorovych
dopravnich prosédki a jinych prostedki, které podléhaji danému pofist.
Samozejmosti je i zaréreni na klienty, vyuZivajici sluzeb Zivotniho pajisit pojiseni
odpowdnosti za Skodu, leasingu a jednotlivych dradlera.

Na pojistném trhu panuje obrovska konkurence, ptmzhodujicim faktorem
na prvnim mist pro klienta cena. DalSim faktorem ovliyjicim rozhodovani klienta je
sluzba, kterou je spalrost ochotna k danému produktu nabidnout. Protde&past

Allrisk, s.r.0. dba na komplexnim servise pro kiger proklientsky servis.

3.4.3 Porterova analyza

3.4.3.1 Bariéry vstupu

V oblasti pojifovnictvi je velmi velkd pravipodobnost, Ze se na trhu budou
vyskytovat dalSi spotmosti, zabyvajici se podobnymi produkty ptj§isi. Mezi
konkurenty se svadi velky boj o zakaznika. Sgubst Allrisk, s.r.o. se neustale snazi
rozStovat své psobidt poCR a zdokonalovat a roxgvat sluzby nabizené kligimn.

Pravdou #stava, Zze pro na@vvstupujici firmu, nabizejici produkty pogsi je
velice obtizné vstoupit do tohoto procesuégakym zpisobem se zde udrzetétdina

maklé&skych spolénosti, etné spole&nosti Allrisk, nabizi velmi vyhodné finani
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podminky a jiz maji vybudovanou svou Kklientelu. dfniu aby now prichozi firma
mohla na trhu usfp by potebovala bd nesmirnou davku &ti nebo zcela nové

portfolio nabizenych sluzeb.

3.4.3.2 Sila dodavatet

Pro makléské a pojisovaci spolénosti, fungujici formou zprostdkovavani
sluzeb jsou dodavatelé tou négkitéjSi strankou celého podnikatelského procesu.
Maklérska spolénost od svych dodavatelpojis’oven, ¢i jinych instituci) nakupuje
piislusné sluzby, které dale zpri@stkovava klientm.

Nezbytnou sotasti pro celkovy rozvoj spalaosti je neustalé vyhledavani a
sjednavani partnerskych vztabs institucemi, které mohou nabidnout spntsti
smluvni podminky a ceny, které budou vyhodné jak pprostedkovatele, tak pro
koneného klienta, ktery sluzbu zakoupi. Na druhou stqaro dodavatele jsou smluvni
vztahy také vyhodné. VSe je samgmn¥ zavislé na samotné smluvni dokoobou

stran.

3.4.3.3 Sila od@ratel:i

Konesni odkEratelé, tedy klienti , maji pro spdleost Zivotodarny charakter. Je
velice dilezité soustedit pozornost na bonigjsi klientelu, ktera disponuje petnymi
zdroji, které se mohou stat potencialnim objektenm yuziti sluzby. Samdejme to
neznamena, ze by selmzapominat i nadzné klienty!

Koneeni klienti se ve ¥tSirg pripadi rozhoduji podle ceny poskytované sluzby.
Nabizi se mu velkd moznost Wh ze stavajiciho portfolia. VelmiuteZita je tak
informovanost klienta a uwéni jej preswdcit.

Sila klienta v pipadc makléskych spolénosti je velka. Jak jiz bylo zmino,
konkurence na trhu je obrovska, tudiz klientzen kdykoliv dle jeho volby sluzbu
odmitnout. Proto je veliceutbzité ungt klienta natolik peswdcit a ovlivnit, aby si byl

jist, Ze pra¥ sluzba té dané spdaleosti je nejlepsi a proipnejvyhodréjsi.

3.4.3.4 Hrozba substituce

Klient spol€nosti Allrisk, s.r.o., miZze odstoupit od smlouvy a vyuzZit sluzeb

jinych spolé&nosti, nabizejici nadplepSi finakni podminky¢i sluzby. Kazda ztrata
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klienta je velmi vyznamnym bodem, ktery nam ukazuje jeSt neni ve spokanosti
vyladéno a stim je jeS¢ potteba manipulovat.

Dulezitym faktorem, jakym si udrZet klientaide byt gistup zamistnance a
v prvni facé inovace a sluzby, které klientovi j@&osud nejsou znamy. Kazda firma,
ktera nebude rozvijet své produkty nebo sluzbystaee zastaralou a klienti ji budou
postupentasu opoust.

Proto dilezité k gedejiti hrozby substituce je neustdla orientace fak

zékaznika, tak inovace veSkerych sluzeb.

3.4.3.5 Intenzita konkurence

SamozZejmosti spolénosti Allrisk, s.r.o. a jinych spoteosti je fakt, Ze
dodavatelé, tedy partiiejsou zarové i konkurenti na trhu. Qb spol€nosti nabizi
stejny produkt, iebaze za jinych podminek. Také je mozné vzajemedim@ni si

klienti. TudiZ ot zistava otdzkou, kdo nabidne lepSi podminky.

Dodavatelé — konkurenti:

Allianz pojisStovna, a.s.

Allianz poji%ovna je stoprocentni diieou spolénosti gedniho s¥tového
pojistovaciho koncernu Allianz SE. N&sky trh vstoupila v roce 1993 ahem svého
pasobeni WCeské republice se vypracovala méznejvstsi ceské pojigovny..

Zacinala s nabidkou Zivotniho poggli a dnes svou &iprodukti uspokoji jak
privatni, tak firemni zékazniky. Nabizi po§i8t privatniho majetku a pojiti
odpowdnosti za Skodu, majetkové pofist pro podnikatele a pojiti primyslovych
rizik, od roku 1995 také havarijni pogsii vozidel a cestovni poji&ti. V roce 1999 se
Allianz stala jednou ze 12 pofidven, které z&aly nabizet povinné seni.

Allianz poji&¥ovna je jedinym akciotém Allianz penzijniho fondu, ktery byl
zaloZen v roce 1994. Je takeé jedinym sglleem Allianz kontakt, s.r.o.

Na GzemiCeské republiky méa Allianz pojigvna 11 oblastnicteditelstvi, ktera
fidi vice nez 1600 pofidvacich poradc Mimo vlastni s realizuje Allianz pojisovna
obchodni¢innost také ve spolupraci s vybranymi mak&bankami. Své sluzby nabizi i
prostednictvim prodejé motorovych vozidel a cestovnich kandéla
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Zazemi Allianz Group poskytuje vyhodt pyuziti mezinarodniho know-how a
zarwuje pistup ke kapitalové sile celého koncernu. Pro #ajigizik vyuziva Allianz
pojistovna vylikné renomovanych spaleosti, jako nap Allianz SE, Swiss Re,
Munich Re a dalSich.[15]

AXA

AXA je ptedni s¥tovou spolénosti v oblasti finatniho
zabezpéeni a spravy majetku, s hlavniigpbnosti v Evrof severni
Americe a v Asii. Skupina AXA mé po celémeégy52 milioni klientd ras
(jednotlivai i firem ) a 110 000 zaéstnand a distributod, ktefi pasobi ve 40 zemich.
V roce 2006 vykazala skupina AXA celkové trzby wWe&iv79 mid. eur &isty zisk ve
vySi 5,1 mid. eur, ficemz celkovy objem majetku pod spravou skupiny \zres 1,32
biliont eur.

Kmenové akcie skupiny AXA jsou kotovany a obchodovgpod symbolem
AXA na paizské burze. Americké depozitni akcie skupiny (Aicar Depository

Shares) jsou registrovany na newyorské burze padbsiem AXA.[16]

Tab 5: Ukazatele aktivity

IFRS, v milionech eur | 2004 | 2005
Zivot. pojisténi a tspory
Nové kontrakty APE | 4808| 5463
Majetkové a Urazové pojiséni
PEijmy | 1752 | 18874
Mezinarodni pojisténi
PEijmy 13363 | 3813
Sprava aktiv
PEijmy 13084 | 3440

Zdroj: www.axa.cz dle [16]
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Ceska pojitovna

Ceskd pojiovna je univerzalni poji®vnou s ﬁESKﬁ. )
dlouholetou a bohatou tradici v Zivotnim i neZivotn POISTOVNA
pojisteni. Od znovuzavedeni konkuggniho prostedi v r. 1991 je nejtSi poji¥ovnou
naceském pojistném trhu.

Ceska pojigovna poskytuje jak individualni Zivotni a neZivopujiseni, tak i
pojistni pro malé, sedni a velké klienty v oblasti imyslovych a podnikatelskych
rizik. Priblizné 4900 zamstnané a 6000 obchodnich zastupse na 70 agenturach a
vice nez 700 obchodnich mistech stara o ccasti#jgpokojenost klient

Celkové pedepsané pojistné podle mezinarodni¢ktiich standafdv roce
2007 ¢inilo 37,5 miliardy korun. Trzni podil néeském pojistném trhu z hlediska vySe
piedepsaného pojistného Kk 31.12.2007¢inil celkow 30,6 %.

Ceska pojigovna spravuje 10,5 milidgnpojistnych smiluv, jeji bilatni suma k
31.12.200%inila 122 miliardy korun. [17]

Ceska pojifovna zaujima prvni misto m@ském pojistném trhu.@aru ji viak
nedavaji pouze Klienti, ale aggi ji také odbornici a organiz&grestiznich sowti a
vyzkumi. CP se stala Pojidvnou roku v letech 2004 az 2007 v prestizni &ut
MasterCard Banka roku, ve své kategorii zatim tohisankety nenaslaipmozitele.
Zlata koruna: znovu medailovaftigka. Dalsi medailové umisii ziskala CP v
poslednim réniku soutze Zlata koruna. Usgh v roce 2007 tentokrat zaznamenala se
svym pojisénim pro psy MAZLCEK.
prizkumu, ktery provedla spaleost Reader’s DigestCP tak v anket o
nejdivéryhodrgjSi znaku v segmentu poji®ven navazala na prvenstvi z roku 2005.

NejznangjSi poji¥ovnou na tuzemském trhu {geska pojiovna. V pfizkumu
mezi tisicovkou respondent ktery provedla spotmost GfK Praha, ji spontasn

zminilo 88,6 procenta z nich. [18]

Celkové udaje oCeské pojidovné
Zaslouzené pojistn€eské pojigovny k 30. 6. 2008 #@sahlo 20 mid. K coz
piedstavuje mezikmi nafist o 4 %, tj. o 755,6 mil. € a to gedevsim diky fiznivému

VyVvoji v Zivotnim pojiséni. Za |I. pololeti roku 2008 dosahlo zaslouZzenéspo
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nezivotniho pojidini objem 12,5 mld. K a mezirgni nafist ¢inil 2 %. Zaslouzené
pojistné v Zivotnim pojigni vzrostlo o 7,7 % na 7,1 mld¢K

Celkové néklady na pojistna gim se mezirdné zvysily o 1,3
% na 10,8 mld. K, z¢ehoz 2,1 mld. K ¢ini podil zajifovatet.

K 30.6.2008 vzrostl objem technickych rezerv na véiio
piesahujici 90 mlid. K (narist o 1,1 mid. K oproti stavu k 31.
12. 2007).

Vlastni kapital se oproti konciedchoziho roku snizil o 2,7 mid.

K¢ tj. na 14,5 mid. K — promitlo se zde zatovani budouci dividendy. Celkovy
hospodésky vysledek dosahl zatétni obdobi k 30. 6. 2008 vySe 2,4 midt, Koz je
oproti stejnému obdobi roku 2007 vysledek nizSjsorld. K. [18]

Graf 2:. vyvoj Zivotniho pojisténi Graf3: vyvoj nezivotniho pojisténi
Vywaj zaslouZeného pojistného Zivotniho pojisténi k 30.6. (v Vyvoj zaslouZeného pojistného neZivotniho pojisténi k 30.6.
mid K&} [v mid KE)
l l [ ] [ [ T [ ]
2008 | 7.1 2008 | 125
2007 | 6.6 2007 | 123
2006 | 87 2008 | 12.2
2005 |3.4 2005 | 123
| | | | T [ T [ 1
0 2 4 & B 0 2 4 & a 10 1 14

Zdroj: www.ceskapojistovna.cz dle 18 Zdroj: www.ceskapojistovna.cz dle 18
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Graf 4: vyvoj HV Graf 5: Vyvoj vlastniho kapitalu

Vyvoj hospodarského vysledku k 30, 6.

v mil. K&) Vyvoj viastniho kapitalu k 30. 6. (v mid. KE)

5 00D

4 00D

2000 +— —
1000 1t 96.1 51—
] . . .
2005 2008
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Zdroj: www.ceskapojistovna.cz dle 18  Zdroj: www.ceskapojistovna.cz dle 18

CSOB pojigovna

Ceskoslovenska obchodni banka, aisopi jako univerzalni bank .
v Ceské republiceCSOB byla zalozena statem v roce 1964 jako bankzc';"o-B
poskytovani sluzeb v oblasti financovani zahmaiio obchodu a
volnomenovych operaci. Véervnu 1999 byla privatizovdna — jejim majoritnim
vlastnikem se stala belgickd KBC Bank, ktera jetasti Skupiny KBC. \&ervnu 2000
CSOB prevzala Investini a postovni banku. Do konce roku 20@&qbilaCSOB na
ceském i slovenském trhu; slovenska pikaoCSOB byla oddlena k 1.1.2008 (vice viz
povinné informace).

Obchodni profilCSOB zahrnuje tyto segmenty: fyzické osghy

(retailova klientela), malé a isdré velké podniky, korporatr
klientela a nebankovni finani instituce, finatni trhy a privatn bl s
bankovnictvi. V retailovém bankovnictvi ¥R pisobi spolénost pod d¥ma
obchodnimi znékami —CSOB a Postovni spibelna, kterd vyuziva pro svotinnost
rozsahlé s Ceské posty. KlientCSOB jsou obsluhovani na 227 pakéch vCR,
klienti PoStovni spiitelny jsou obsluhovani prastdnictvim 32 Finagnich center
Postovni spiitelny a zhruba na 3 350 obchodnich mist€skské posty (stav k
30.6.2008).CSOB i Postovni spiielna dale poskytuji své sluzby praestnictvim
raznych kandl piimého bankovnictvi.

Pobakova st CSOB nabizi sotasré se svymi produkty a sluzbami i produkty
a sluzby celé SkupingSOB. Ucelena nabidka sluzeb tak kobankovnich sluzeb

zahrnuje i pojistné a penzijni produkiySOB Poji¥ovna a penzijni fondy Stabilita a
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Progres), financovani bydleni (Hypdmé banka aCeskomoravska stavebni sjtelna),
kolektivni investovani a spravu majetku (invéstifondy CSOB Invesiini spolénosti
a CSOB Asset Management) a specializovanych sluXe®O@ Leasing aCSOB
Factoring). Sluzby spojené s obchodovanim na &nfmh trzich poskytuje Patria,
sesterska spataostCSOB.[19]

Generali pojistovna

Generali Pojisovna a.s. je komplexnim &
lal®
GENERALI

R

==

GENERALI

Pojistovna

pojistovacim ustavem, pro ktery pracuje bezm
3000 zamistnan@ a spolupracovnik v celé
Ceské republice. Svym zéakazhik nabizime v oblasti Zivotniho i neZivotniho pajist
rozsahly servis a bezplatné poradenstvi/plb¢ optimalniho pojistného kryti. Klademe
duraz na vysokou kvalitu pojistnych prodiké dokonaly a rychly servis na vSech
arovnich¢innosti. Generali je hustotou &isvych zastoupeni dostupna zaka#anikna
celémizenteskérepubliky.

Siroky pojistny program, zahrnujici @tihi osob, majetku, odpédnosti,
motorovych vozidel i prmyslovych a podnikatelskych rizik nabizime predhictvim
vlastnich  spolupracovnik i fady renomovanych makikych spolénosti.

Pob@ka Assicurazioni Generali byla v Praze zaloZzenavjibce 1832. V roce 1920
zde misobi pojifovna Moldavia Generali a v roce 1939 se tato spolst slodila s
dalSi poji¥ovnou Sekuritas. Generali u nas &8g pasobila az do roku 1945, kdy
doSlo dekretem prezidenta republiky ke znasodn soukromych pojifoven.

V roce 1993 se Generali vratilaézplo Ceské republiky jako jedna z
nejsilngjSich a nejspolehlijSich poji¥oven. Jako akciova spdleost misobi Generali
od ledna 1995, kdy doslo ke #n& pravniho statutu. Organiza slozka mezinarodniho
pojistovaciho koncernu Erste Allgemeine Versicherungs-8&s transformovala do
Generali Pojisovna a.s. Vyznamnym milnikem v novodobé historiblefnosti bylo
pievzeti pojisovny Zirich k 1. lednu 2003, které znamenaledevsim posileni pozice
v oblasti pojis&ni motorovych vozidel i dalSich o&lvi neZivotniho pojigni. DalSi
klicovou udalosti byl vstup pojidvny Generali do mezinarodniho pdpsaciho
gigantu Generali PPF holding v roce 2008.[20]
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Tab.6: Hrubé piredepsané pojistné

V milionech K& 2006 2005 2004 2003 2002 2001 2000

Zwotni pojistani 23662 19647 15561 12234 103471 7581 6095 4783

Nezivotni pojistani 52348 44234 39978 37978 35314 19659 1495 12655

Celkem 76010 63881 55539 50212 46255 27240 21010 17438
Zdroj: [20]

Graf 6: hrubé predepsané pojistné dle 20

mif. K&

nezivoini
B zvotni

%JJ d i

2001 2002 2003 2004 3005 20068 2007

Zdroj: [20]
CPP
Ceska podnikatelska pofidvna je fetim nejétsim poskytovatelem povinného
ru¢eni na pojistném trhu Ceské republiceCPP gedepsala v roce 2007 pojistné v
celkové hodnat 4,75 mid. K, coZ je o 9,4 pct vice oproti minulému roku. Zisk
spolenosti fred zdagnim doséahl vyse 210 mil. & Ceska podnikatelska pofidvna je

soutasti jedné z ne@tSich pojigovacich skupin Vienna Insurance Group.

,!("fpp CESKA PODNIKATELSKA POJISTOVNA, A.S.,
VIENNA INSURANCE GROUP

VIEMMA [HSURANCE GROUP

Ceské republika pttke klicovym trhim Vienna Insurance Group a v roce 1990
byla vychodiskovym bodem U&né expanze do regionu SVE. &pym startem do
roku 2009 prokéazaly poji®vaci spolénosti Vienna Insurance Group na tomto trhu i ve

slozité dok znovu svou schopnost posilovat odbyt. Dikyasér o 8,4 procent ve
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srovnani s lednem ig@dchoziho roku dosahly nekonsolidovanéhtedppsaného
pojistného ve vysi téat 5,9 mid. K (205 mil. EUR).[21]

Kooperativa
Kooperativa je druhou nejtsi poji¥ovnou na

tuzemském trhu, zaloZena byla vroce 1991 jako iprvn f-% .
Kooperativa

komegni poji¥ovna na Uzemi byvaléh@eskoslovenska.
VIENHA INSURANCE GROUP

Jeji podil na celkovémipdepsaném pojistnémGR ¢inil

k 31.12. 2007 22,3 %. Je univerzalni pigou, kterd nabizi plny sortiment sluzeb
a vSechny standardni druhy pajidit jak pro oldany, tak pro klienty #ad firem od
drobnych podnikatélaz po velké prmysloveé firmy.[22]

Triglav

Jedinym akcion@&m Triglav poji$ovny, a. s., je po
celou dobu jejiho {wsobeni na pojistném trhiCeské @ triglav
republiky nej@tSi slovinskd pojifovna Zavarovalnica TRIGLAV POIISTOVNA, as
Triglav. Tato poji§ovna misobi jiz vice jak sto let.. Sigdpisem pojistného 17,8 mid.
K¢ dosahuje tégt 43 % celkového pojistného trhu. Tradici a vysokmalitu sluzeb
této poji§Fovny ocaiuje vice nez 1,1 milionu spokojenych klignt

Triglav poji¥ovna, a.s. ma povoleni MER k poji¥ovaci¢innosti v neZivotni
oblasti. Nyni disponuje pofidvna Triglav vS8emi zakladnimi majetkovymi produkty,
véetre odpowdnosti, a to jak pro alanskou, tak i podnikatelskou aupmyslovou
klientelu.

Vedoucim zajistitelem Triglav pojiévny, a.s. je zajiovna Triglav Re, ddaa
spol&nost Zavarovalnice Triglav. Zajistny program je adé i v dalSich letech
koncipovan tak, aby pojisvna Triglav vZdy dostala svym zavank vici zakaznikm.

Triglav poji¥ovna, a.s. fisobi na celém GzemCeské republiky. Krom
generalnihaeditelstvi v Bri jsou jiz vybudovany oblastni agentury v PraZeskych
Budkjovicich, Ostra¢, Pardubicich, Plzni, Liberci a Olomouci. Cilovyastpodle
podnikatelského zatru predpoklada oblastni agentury ve vSech krajskydstech.
Zastoupeni poji®vny Triglav formou agentur bude dostupné kazdémkaznikovi

minimalrg v okresnich rstech.
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Triglav poji¥ovna, a.s. vSemi prasidky orientuje svowinnost na zakaznika.
Pfitom se chce etablovat na pojistném trhu jako knélpoji¥ovna s vyjiménym
servisem klientm. Poji§¥ovna Triglav chce byt Vas partner a bude vzdy watlco
naplréni svého motta:[23]

Tradice - Kvalita - Jistota

Uniga

UNIQA zahdjila svoji ¢innost v roce 1993. Jako drzitel t,‘l
univerzalni pojiSovaci licence si vytvdla Siroké portfolio pojistnych Ual(}.ﬂ.
produkti pokryvajicich vSechny segmentgského trhu pojighi osob a
majetku, fyzickych i pravnickych osob. Spoluzakledam a hlavnim akciofiém
UNIQA pojistovny s podilem 83,33 % je nejgi rakouska pojiovaci skupina
UNIQA.

Skupina UNIQA vznikla 8.11.1999 pramou holdingu BARC v novou
spol&nost. UNIQA neni jen z#mou nazvu, ale fedstavuje dlouhodoby proces
pienmeny, s cilem stanovit nové standardy i¥spupu k zakaznikovi a vySSi poZzadavky
na kvalitu, servis a kompetenci. Holding UNIQA jeed nej¥tSi rakouskou poji®vaci
skupinou s vice nez 20% podilem na rakouském péjisttrhu. Druhym akciofiém
UNIQA pojistovny je od 6.5.1999 Evropska banka pro obnovu aqjdZBRD, které se
Gcastnila navyseni zakladnihogni na 480 mil. K, a ziskala tak podil ve vysSi 16.67 %.

Diky silnému kapitalovému zazemi a dlouholeté zkoS& zahrariniho
partnera se UNIQA velmi rychle stala stabilnim g@mivacim Ustavem n&eském trhu.
Od dob svého vzniku se gteini jméni spol€nosti rekolikandsobs navysilo, dnes
¢ini 480 miliorm korun. Sf vice nez 90 poliek fizenych 6 regionalnintieditelstvimi

zabezpeéuje intenzivni servis pro zakazniky na celém Gz€aské republiky.[24]

DalSi obchodni partnei
» Ceskéa pojigovna ZDRAVI a.s.
» Ceska sptitelna, a.s.
* Hypote&ni banka, a.s.

* Hypo stavebni sggelna, a.s.
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* ING Zivotni poji§ovna N.V.

* Komeegni banka, a.s.

*  MAXIMA pojis tovna, a.s.

+ Poji¥ovnaCeské spiitelny, a.s.

* Poji%ovna Slavia, a.s.

* Raiffeisenbank, a.s.

* UNILEASING, a.s.

* VICTORIA VOLKSBANKEN pojistovna, a.s.
* Volksbank, a.s.

» Wustenrot, Zivotni pojifvna, a.s.

3.5 Analyza vnitiniho prostiedni

3.5.1 Struktura spole¢nosti

Obr.11: Struktura brn énské centraly spolénosti Allrisk.s.r.o.

Zdroj: Interni materiély Allrisk, s.r.o.

3.5.2 Marketingovy mix spole¢nosti Allrisk, s.r.o.

Jak jiz bylo zmigno, spolénost Allrisk, s.r.0. se sklada skolika divizi, z niz
kazda nabizi sluzbu jejihgiplusného charakteru. Spétest funguje tim zjsobem, Ze

ke kazdé nakoupené sléhprida tzv. gidanou hodnotu. #dlana hodnota je velice
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vhodnym nastrojem vytw¥éni konkuretinich vyhod oproti jinym zprostdkovateim,
ktefi se timto srérem jeSE neubiraji.

Spole&nost se snazi neustale navozovat nové partnersiiéywa vylepSovat své
dosavadni sluzby, nebai je dolle wdoma skuté&nosti, Ze pokud se nebude vyvijet a
prizpisobovat trhu a poZzadawk klienta, gizpusobi se #&kdo jiny. Jak jiz bylo

zmingno konkurence v tomto oétwi je velice rozsahla.

3.5.2.1 Produkt

Sluzby jednotlivych divizi jsem vyjmenoval jiz ¥guleSlych kapitolach. JednodusSe,
kazdy Klient, ktery m& zajem o sluzby z oblastafimictvi ¢i pojistovnictvi si @ijde na
své. Jednalo se o ragdni divizi:

» Divize pojistni

» Divize pojiseni pravni ochrany

» Divize finartnich sluzeb

* Divize realit

* Autopijc¢ovna

Od kznych makléskych spolénosti, se spot@ost Allrisk, s.r.o. snazi odliSit
tim zpisobem, Ze se viceiplizuje charakteru pojioven. Coz pedevSim oceni klienti
spole&nosti Allrisk, s.r.o. p jednotlivych pojistnych udalostech. Dale se palazs
odlisit tim, Ze nabizi sluzby nahradnich vozidet @yto vyhody umo#uje klientské

centrum pouzivajici dvou nastiioj

» Likvidace pojistnych udalosti

* Autopijcovna

Likvidace pojistnych udalosti
Likvidace pojistnych udalosti poskytuje kliém v ramci klientského servisu
sluzby stejného charakteru, jako sluzby, které ziakhmotna pojiovna. V gipack,

ma-li klient Skodni udalost, kiuina vozidlegi na jiném majetku, je zde pr@jrnvytvoien
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servis, ktery zajisti vSe patbné, aby mohla byt Skodni udalost &&sp doreSena ke
spokojenosti klienta zlikvidovana

V rdmci smluvnich vztah funguje spolénost Allrisk, s.r.o jako externi
likvidator pro poji¥ovnu Triglav. Tudiz klient, ktery je poji&t u této pojiSovny, mize

plné vyuzivat servisu Allrisk v ramdeSeni Skodni udalosti. Externi likvidace zahrnuje:

* nahlaSeni Skodné udalosti,

» technicka prohlidka a zapis poskozeni vozidla,

» zkompletovani dokumedtpotebnych pro likvidaci Skody,
* vypocet pojistného pléni specializovanym softwarem,

e ptedani materiél pojis’ovre Triglav.

V ptipadt, Ze se jedna o jinou pofidvnu nez Triglav je poskytnut kompletni servis
nahlaSeni Skody, kompletace dokuntiemt komunikace s pojisvnou v zastoupeni
klienta s vyuZzitim odbornych znalosti a zkuSensgtioblematikou likvidace pojistnych

udalosti.

Autopiij ¢ovna

Samozejme, Ze sluzby souvisejici se samotnou Skodni udalogtinebyly
kompletni, kdyby klientovi nebyla poskytnuta nateazh jeho poskozeny automobil.
Proto Allrisk, s.r.o. vybudoval pro ¢t8i spokojenost kliedt vozovy park.

Kazdy klient, ktery je poSkozeny, dostane po doprawy svého vozidla, zcela
zdarma nahradni vozidlo. Princip je zcela prosty. Kazdy poSkozeny klierd oe
zakona narok na nahradni vozidlo. Klientovi je pgrizeni formalnich zélezitosti

poskytnut nahradni &z na dobu odpovidajici technologické rdmmsti opravy
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posSkozeni a vifpadt tzv.totalni Skody kdy je Skoda na voze vySSi nbécoa cena
vozidla na dobu az 30dni dle smluvnich podminekiSpmyny vinika nehody od
libovolné doby v pipad, Ze posSkozené vozidlo je nepojizdné. Hppc, Ze je
poSkozeni mensiho charakteru a je pojizdné, pogkgtivozidlo az v dabh kdy klient
automobil dopravi do servisu. Doba vraceni je Zavis zfisobu vyplaty pojistného
plnéni, pokud se jedna o formu rozpétu — svépomoci, klient vraci vozidlo v do®&
vyplaty pojistného plnéni na jeho bankovni ®&et. V pripact feSeni Skodni udalosti
formou faktury se vozidlo vraci v dépkdy je poSkozené vozidlo zcela opraveno.

Jedna li se o poskozeného klienta, tudiz klienterykbyl (Eastnikem dopravni
nehody a byl shledan jako poskozeny touto nehod@lradni vozidlo uhradi pékena
pojistovna vinika. Samdejm¢ vozidlo je hrazeno srozpm poji¥ovny, na
vyplaceném pojistném pini za opravu vozu nebo na vySi tzv.roZpo se toto nijak
nepromitne. Tudiz v pfFipadé Skodni udalosti, kde je vinik i poSkozeny ma
poskozeny narok na nahradni vz zdarma, hrazen z povinného rdeni pojisovny
vinika.

Je zde i dalSi moznost. Wipadt Ze klient ma havarijni poji&i a v m jako
nadstandardifpojist¢tno nadhradniho vozidla. V tomtdipact, i kdyZ je vinikem nize
si zapijcit ndhradni vozidlo také zdarma a to po dobu, kjergjednana v smluvnich
podminkach havarijniho poj&ti u dané pojigvny.

‘ Klientam jsou poskytovana
| adekvatni  vozidla ze  jejich
poSkozena. V ifipact, Ze
k posSkozenému vozu neni k dispozici
adekvéatni n&hradni vozidlo,
poskytuje se vozidlo stejné, pop
nizsSi kategorie. Firma Allrisk, s.r.o.

disponuje vozidly pedevSim zn&ky

VW. Autopijcovna disponuje
dohromady 20 vozy zgky VW. Jedné se o vozidla VW Polo, Golf, Passat.
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Tab. 7: Technické udaje autofj¢ovny

Typ a provedeni Ret kusi Obsah Vykon Druh paliva
VW Polo 2 1200 47 Natural 95
VW Golf IV 8 1390 55 Natural 95
VW Golf V 3 1390 55 Natural 95
VW Golf Plus 5 14 55 Natural 95
VW Passat 2 1899 96 Diesel

Zdrdjaterialy Allrisk

3.5.2.2 Cena

Co se t¢e cen sluzeb, dalo by s&i, Ze spolénost Allrisk, s.r.o. , jakozZto
makléska spolénost mize ceny dle situace klienta libovélmpravovat. Vyhodou je,
Ze produkty pojigini jsou od dodavatélnakupovany ve velkém mnozstvi, tudiz je
mozno nabizet zajimavé mnozZstevni slevy. Cendgeeticovana dle poptavky klienta.
P odbéru vtSiho mnoZzstvi jsou poskytovany vyrazné slevy naggai ¢i jiné sluzby.
Dale také pokud jiz klient vyuZiva sluzeb konkuteinspol€nosti, maklé se snaZi cenu
a nabidku ppojenych sluzeb nastavit na takovou hladinu, adlyidka dokazala klienta
oslovit a tento z&l vyuzivat sluzeb pravspolé&nosti Allrisk, s.r.o. Samdejmeé
veSkeré poradenské sluzbyetn sluzby souvisejici s likvidaci pojistné udalogiou
klientaim poskytovany zdarma, pré&w ramci servisu, pohodli a konkuter vyhody
oproti jinym spolénostem.

Pokud se jedna o auti@jpovnu resp. nabidky nahradniho vozidla, tato slyzka
jiz bylo zmirgéno je zdarma. Samigm¢ automijcovnu lze vyuzit i bez toho aniz by
klient uplatnil narok na nahradni vozidlo v rdmojiptné udalosti. Ceny jsou stanoveny
pohyblivé, ve smlouvach uvedeny vzdy bez DPH. Cenarpisobuje dob vypijcky

nahradniho vozidla.V ramci navazani dobrych vitahziskani nové klientely, neni
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problém cenu za nahradni vozidlo sniZit az na polovPro zajimavost uvadim ceny

nahradnich vozidel v tab.5.

Tab.8: Cenik nadhradnich vozidel

tydenni 8-13 14-31 L.
Sk. Typ auta 1-6 dnti 1 mésic
sazba dnd dnii
A | Volkswagen Polo 5dv 890K¢ 5920 K¢ 800 K¢ 760 K¢ 22 070 K¢
B VW Golf 1.4 1 690 K¢ 11 240 K¢ 1 520 K¢ 1 435 K¢ 41 910 K¢
C VW Golf PLUS 1 890 K¢ 12 570 K¢ 1 700 K¢ 1 605 K¢ 46 870 K¢
D VW Passat Variant 2 690 K¢ 17 890 K& | 2 420 K¢ 2 285 K¢ 66 710 K¢

Zdroj: Materialy Allrisk

3.5.2.3 Distribuce

Spole&nost Allrisk, s.r.0., ma svoji centralu v Brna ulici Merhautova v budév
Komerni banky. V této budav ma pronajato celé patpatro, kde se nachazeji
kanceld&e jednotlivych divizi. V&chto kanceléch si klient niize vyidit a zajistit sva
prani a pozadavky. V Bénse nachazi jeSdalSi d¢ pobaky spiSe zagtené pouze na
prodej pojisEni vozidel. Samadzejm¢ obchodni zastupci dle dohody, mohou klienta
navstvovat na pedem sjednaném mést

Spolenost Allrisk, s.r.o ma zastoupeni i v dalSickstech. Za zminku stoji
zastoupeni v Praze, kde se &8p rozviji i automj¢ovna. Co se te néhradnich
vozidel, klient si niZze vyzvednout vozidlo fimo na jednotlivych pohikach
spol&nosti, nebo na mist které mu je nejvice vyhovujictj ptimo v servisu. Neni

problém vozidla dopravovat do mist, které si klieri.

Spole&nost Allrisk, s.r.o. ma také sva zastoupeni v:
» Blansku,
» Boskovicich,
» Dadicich,
* Hodonire,

« Jablonci nad Jizerou,
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» Jihlaw,

» Jeseniku,

» Karlovych Varech,

* Kloboukéach u Brna,

» Namesti nad Oslavou,
e Pisku,

o Trebki,

* Tynisti nad Orlici.

VSechny tyto pobiky komunikuji s centralou spaleosti, a neni problém aby
pro své klienty vyuzivaly veSkerych sluzeb kterawrtato centrala nabizi.i@devsim
se komunikuji ¥ci ohledre pojistnych udalosti a stim souvisejici i doprdven

nahradniho vozidla dle petby klienta.

3.5.2.4 Propagace

Reklama

Co se tye spolénosti Allrisk, s.r.o, neinvestuje finani prostedky do
medialnich reklam ani do reklam bilboardového styReklamy tohoto zasiieni by
byly velice nakladné, coz by se {isprojevilo na kon&né cer sluzby ¢i pojistného
produktu. Spolénost Allrisk, s.r.o., pouZziva jiné taktiky zviditehi.

Kazdy klient ktery si uzae u spolénosti nap. povinné

¢i havarijni pojis¢ni dostane nalepku s logem Allrisk, ktera | o=

uréena pedevsim k nalepeni na vozidlo. Dikynto nalepkam se

SUS

dati spolenosti vice méa zviditelhovat. Revazrié jsou k vicni
velké nalepky na nakladnich vozidlectizmych dopravnich i autobusovych spwiesti.
Stejre tak jako nalepky jsou kliefin poskytovany — pojishi pravni ochrany i
dalsi reklamni fedn®ty, jako napiklad, os¥Zovaie do auta s logem Allrisk, reklamni
¢aje apod.
Samozejme firma disponuje kvalité zpracovanymi webovymi strankami —

www.allrisk.info, kde jsou prezentovany jednotlivé divize a slugbyprislusnici.
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Podpora prodeje

Samozejmé mezi vyznamné prvky podpory prodeji byvé&at na jednotlivych
marketingovych akcich. Firma Allrisk, s.r.o. matbricky za sebou dvvyznamné
akce, které nepochybrstoji za zminku.

Spol&nost Allrisk, s.r.o. byla pozaddana Magistratemésta Brna o
marketingovou spolupracitipakci vynmeny fidi¢skych pfikazi. Cilem bylo informovat
brrénskéridice o nutnosti vyrény fidicskych pfikazi za novy typ a motivovat je, aby
tak Wwinili v podzimnich ngsicich roku 2007. Jako moti@ prvek byla zvolena
autolékarnika. Behem akce, ktera trvala odiz&o prosince 2007,

bylo fidicim zdarma vydano 1.500 ks autolékéeki. Po dobu

trvani kampad# jezdila na gkolika brrenskych linkach tramvaj s
informacemi o akci. Ve vozech MHD bylo vystaven@$ 500 letak Diky této akci
brnénsky magistrat jako jediny stihl vynit téme# vSechny fidi¢cské piikazy a
spole&nost Allrisk, s.r.o. ziskala touto akci mnohé kiiena pozdjSi medialni
podtkovani vedeni Magistratudsta Brna.

DalSim vyznamnym krokem bylacast na brénském Autosalonu 2007,
poradaném na bmském vystavisti a je znama po celé Evraa &asti whlasnych
automobilovych zn&ek. Na této akci #la spol€nost Allrisk, s.r.o. vlastni stanek, kde
byly predstaveny jedirnmé produkty v oblasti poji&hi vozidel a poji&ni pravni
ochrany. Pro na&vdtniky autosalonu byla fjpravena jedingnd gilezitost vyhrat
projizéku VIP HUMMEREM H200. Kazdy nav&tnik starSi 18 let, ktery vyplinil
anketni listek, byl Zazen do losovani o tuto jediim®u atrakci. Kazdou hodinu bylo
vylosovano 10 navdtniki, kteri se hned po losovani svezli timto vyjingm

vozidlem.

Public Ralations

Novinkou spolénosti Allrisk, s.r.0. v roce 2008 bylo vydani maiyaz Allrisk.
Tento magazin slouzi jako informativni magazinrkje zasilan kliertm. V magazinu
jsou uvedeny jednotlivé novinky, 2my, zajimavé rozhovory apod.

Klientam jsou také kazdotmé¢ v rdmci udrZzeni dobrych vztatrasilany pani

vztahujici se na vyznamnym obdobim, Vanoce a Noky r
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Prodejni personal

Primy prodej funguje formou klasického obchodnihotwaiselstvi. Obchodni
zastupci, maklé, oslovuji jednotlivé klienty nebo spd@leosti a nabizeji jim produkty a
sluzby. Je nezbytné, aby tito makldyli vySkoleni v ramci prodeje a obchodnich
dovednosti. Proto jsou pra piipravena Skoleni zagtujici se na jednotlivé produkty a
obchodni praktiky. Skoleni probih&t$inou ffimo na pobéce ktera tenc¢i onen
produkt nabizi, népstji se jednd o centraly pojidven. Spolénost vSak disponuje i
Skolici mistnosti fmo na centrale spaieosti v Brre

Dulezité je také image firmy, tudiz i image obchodnikteri firmu Allrisk, s.r.o.
prezentuji. Je nezbytmutny spoléensky odv spiSe formalniho charakteru, nébae

vétsing piipadi se komunikuje na téma finance.

Primy marketing

NejcastjSim zpisobem pimého marketingu spajeosti Allrisk, s.r.o. je
najimani brigadnik kterfi roznaSeji a roz8uji tzv. visagky Allrisk. Na tchto
visa’kach jsou uvedeny jednotlivé ceny sluzeb a pradukietns slev, které je mozno
vyuZivat. Tato metoda bohuzel jevi jako nejgénicinnd, tudiz s velkou

pravdEpodobnosti nebude mit u sptesti budoucnost.

3.5.3 Ekonomicka analyza

3.5.3.1 Vysledky celkovéeho zprasidkovaného pojistného za rok 2008

Z grafi i tabulky je Zejmé Ze spolmost allrisk, s.r.o. ma tendenci neustale se
rozvijet a nestéle vyvijet obchodtihnosti, které maji pozitivni vliv na celkovy riét
objemu produkce. Nast bruto pojistného v roce 2008 se zvysil na 124 K a
narist netto pojistného dosahl za rok 2008 hodnoty BB 7382 K.
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Graf 7: Vysledky zprostredkovaného pojistného za rok 2008
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Zdroj: Interni materialy Allrisk, s.r.o.

Tab. 9: Meziroéni naruast

Meziro éni nar ast

brutto pojistné netto pojistné

Rok Naruastv [%] | Nar astv [K €] Narast v [%] Néar astv [K €]

2 008 39,6% 101 225 914 Ké 39,7% 59 314 732 Ké

Zdroj: Interni materiély Allrisk, s.r.o

3.5.3.2 Pocet klient

Narist pojistného seifpozert odviji od naiisti klient, ktery zaznamenal také
uspich. Paet klienti v roce 2008 vzrostl na 31991 kliéntproti roku 2007 ve kterém
spole&nost ntla klienth 23868. Procentualni n#st v roce 2008 byl 34% oproti roku
2007.
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Graf 8: Poéet klientu
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Zdroj: Interni materialy Allrisk, s.r.o.

Meziroéni narast klienta

Meziro éni nar ast klient G:

2006 18526
2007 23868 5342 29%
2008 31911 8043 34%

Zdroj: Interni materialy Allrisk, s.r.o.
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Graf 8: Procentudlni narast klienta
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3.5.3.3 Pocet pojisenych vozidel

Graf 9: Pocet pojisténych vozidel
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Zdroj: Interni materiély Allrisk, s.r.o.
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Patet pojisenych vozidel samdejme vzrostl také. Oproti roku 2007, kdy byl
pocet pojisenych vozidel 22440 vzrostl vroce 2008 ¢pb vozidel na 34814.
Procentualni ndist v roce 2008 byl 55% oproti roku 20007.

Tab.11: Meziroéni narist vozidel

Meziro éni nar ast vozidel:

Rok: Po cet: Pfirastek: | Procentuelni nar ust:
2006 14987

2007 22440 7453 50%

2008 34814 12374 55%

Zdroj: Interni materialy Allrisk, s.r.o.

3.5.3.4 VySe zprosedkovanych Udrii

Divize finartnich sluzeb zabyvajici se zpr@stkovanim jednotlivych @i
(spotebni, hypoteni atd.) zaznamenala od svého vzniku také velkystgak je mozno
vidét v grafu 10.

Graf 10. VySe zprostedkovanych Owra
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Zdroj: Interni materialy Allrisk, s.
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3.6 SWOT analyza

Tab. 12: Swot analyza

SILNE STRANKY

« Siroké portfolio nabizenych sluzeb
e Stabilni zazemi na pojistném trhu
«  Dynamicky se rozvijejici spalaost
* Neustala inovace sluzeb a produkt
* Proklientela

* Mlady a dynamicky tym za#stnané
* Nadstandardni sluzby

e Nizké ceny

« Rozstovani pobeek po cel&R

SLABE STRANKY

* Slab4 interni komunikace

*  Nedostaujici prostory

« Spatné administrativni zazemi

» Nedostatena delegace pracovnich UKon

* Neexistence g&dniho managementu

* Nejasné stanoveni UKokaméstnand

»  PXili§ pratelské vztahy vedeni vs.
zangstnanci

e Nizké mzdy

* Nedostaténd motivace zagstnané

* Nedostat&na a slaba reklama

PRILEZITOSTI

e Proniknuti na fedni mista na trhu
v Zel¥icku makléskych poji$ovacich
spole&nosti

+ Rozsfeni pobsek poCR

* Navazovani novych smluvnich vztah
s jednotlivymi institucemi a spaleostmi

« Neustala inovace sluzeb a rozvijeni

know-how

HROZBY

«  Ekonomicka situace ¢R neilis
piizniva

» Vysoka konkurence

» Pomluvy a Utok ze strany byvalych
zanmestnand

»  Nespokojeni klienti mohoui# pomluvy

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4 Navrhy a doporuéeni marketingové strategie

Spole&nost Allrisk, s.r.o. n&eském trhu fisobi 5 let, coz je relati¥nkratka doba.
Neustéle séadi mezi mladé, dynamicky se rozvijejici spalesti.
Je velice dlezité, hlave v oblasti pojigovnictvi, aby ténst kazdy koneény
zékaznik, tedy klient, byl spokojeny s poskytovarsluzbou. Aby klient odchazel

s pocitem, Ze sluzba kterd mu byla poskytnuta,v@juranaplni zavazek s ni souvisejici.

Nutnosti je, aby vnihi prostedi spolénosti bylo nalagno na takovou Urove
aby klient dokazal rozpoznat, Ze veSkeré sluzbyegposti jsou opravdu kvalitni a
zajisti klientovi bezstarostnou budoucnost prae chvilich, kdyZ je bude nejvice
potrebovat.

Neustéala inovace sluzeb a vyhledavani novych Kliermblasti pojigovnictvi je
na prvnim mist ve stanoveni dil spol€nosti, podvadz v momerd, kdy spolénost
v tomto okoli z&ne stagnovat, konkurence bude v tomto ohledu vekt®mpromisni.
Zde je vhodné pouZzit citat jednatele spotesti Jiiho Tomana, ktery byl pronesen na

novora:nim vetirku spol€nosti Allrisk, s.r.o:

Pokud to nelld@me my, uda to rekdo za nas.

4.1 Hlavni cile spol€nosti

Hlavni cile spolénosti jsou v souladu se SMART tudiz jsou ¢&lrealisticke,

metitelné acaso¥ vymezené.

Zvyseni pdétu klienti v roce 2009 na 45 000 pogsat/ch

ZvySeni pétu vypajc¢ek na 350 nahradnich vozidel v roce 2009
Zvyseni pétu nahradnich vozidel do roku 2011 naetos50

Komplexni zvySeni kvality sluzeb spotesti
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4.2 Segmentace trhu

Dalo by sefici, Ze spolénost Allrisk, s.r.o se za#iuje na d¢ cilové skupiny.
V prvni fazi se jedna o klienta jakozto soukromaolmu, ktera chce vyuZzivat sluzby
spole&nosti. W&tSinou se jednd o klienty, kiese dozedéli o spol&nosti formou
doporweni od jinych, jiz stavajicich klieint Tito klienti piichdzi na pobiku a u
asistentek obchodniho adéni si uzawou smlouvu dle jejich libosti. Nejsou pr@,n
pokud se nejednd vyloZ&m klienta znamého, vytveny Zadné specialni mnozstevni
slevy. Pouze takoveé slevy, které dokazou klientarzaut.

Druha cilova skupina jsou majitel&tgich, nap. dopravnich spotmosti, ktei
nakupuji sva rizika ve velkém. Tito otfiatele jsou pro spataost Allrisk, s.r.o. velkym
piinosem a nemalou mirou se podileji na celkovydhatnti spolénosti a makl&.

Samozejne Kklienti z druhé kategorie jsou pravem nazyvani Wlienti, a k €mto
klientim se musi opravdurigtupovat takovym zisobem, aby opravdu svojuléZitost
pro spolénost pocitili.

Problém potom nastavd v momemhktly rekteri makléi zarazuji do VIP skupiny
klienty z prvni cilové skupiny. Tudiz skoro vSichklienti jsou poté nazyvani VIP
klienty a je jenomd&Zko rozliSit tyto d¥ skupiny mezi sebou. Zasstnanci naslednse
o tyto klienty starajici potom Ziji v iluzi, Ze ¢#ini klienti jsou VIP, tudiz automaticky
ztraci zadjem a pojem VIP je prajrvelice zprofanovany. Na zakladoho poté nemusi
byti praw k pravému klientovi VIP fistupovano jak by &o.

Pravdou #istava, Ze ke kazdému klientovi bylm byt pistupovano se stejnou
meérou, ale piznejme si, Ze klienti, ki€ znamenaji pro spataost nemaly zisk, maji
daleko lepSi fistup a je jim ¥novano mnohem vicgasu nez-li u klienta v prvni cilové
skupire. Toto plati pedevsim u klientského servisu, halkvidace pojistnych udalosti.

U VIP klienti se da opravdu vymyslet i speciélni profeeni &chto udalosti.

Navrh zngny:

» Jasné definovani kategorie jednotlivych klient
V piipac, Ze by se jednalo o VIP klienta,ehby klient komunikovat v prvni

fazi srékterym zjednatél spole€nosti. Jednatel spaleosti dale osktli

zamestnanci dlezZitost klienta a zajisti pibny gistup.
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4.3 Organiza¢ni struktura

Organiz&ni struktura ve spoé@osti ma z mého hlediska jisté nedostatky. Je zcela
ziejmé a pochopitelné, Ze jednatelé spiodesti chéji mit pod kontrolou celkovy vnihi
chod. Zvla&t jedna li se o menSi spdoleosti, kam se samgnm¢ fadi i spolénost
Allrisk, s.r.o.

Nevyhodou malych spateosti je, Ze nezabira toliko velké prostory a jelivio
pracovnici si nejsouifi§ vzdéleni. TudiZ neni problém aby pracovnicihihonezi
sebou komunikovat jednotlivé zalezitosti.

Ve spolé&nosti Allrisk, s.r.0. neexistuje tzv. delegace jetlimych ukoki. VSechny
zéaleZitosti tykajici se jednotlivych prodege spolénosti, musi byt projednany s jednim
¢i druhym jednatelem spaleosti. TudiZ neexistuje Zadnyetini management, ktery by
meél vlastni rozhodovaci silu. VSe musi byt komunikowas jednateli. Takova
organiza&ni struktura, navrzena jednateli sgwlesti, prameni pouze z nedry ke
svym podizenym a zagstnaném! Tento zfisob je narény nacas a nepodituje
aktivitu zangstnana.

Navrh znény:

» V¢tSi rozhodovaci pravomoc pro gaaené

4.4 Strategie marketingového mixu

Cilem této strategie je rozsiportfolio jednotlivych sluzeb, tak aby spofest
ziskala konkurefmi vyhodu na trhu a dokézala klientovi nabidnotgiSkalu sluzeb.
Dale potom rozvoj spotmosti na takovou Urowe kter4 se projevi jak zvySenim

celkového zisku, takistem spolénosti v ramci rozlohy.

4.4.1 Produktova strategie

Ve spol€nosti zabyvajici se zprasdkovatelskym prodejem jednotlivych sluzeb
je velice dilezité, jak jiz bylo zmiano, aby nabizena sluzba byla doprovazena dalSimi
vyhodami, které by vynikaly nad konkurenci.

Pro rok 2009 seijpravily jisté zneny, které jednotlivi klienti jist uvitaji. Klient
jisté uvitd co nejmensiasové ztraty  vytizovani jednotlivych smluvnich zalezitosti.

Proto byly navrzeny smlouvy v ramci uzavirani pepg motorovych vozidel tak, aby
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byly co nejjednodussi &asow nejmérk naraéné. Jedna se o jednostrankové smlouvy
formatu A4, na kterych jsou vypiny veSkeré dlezité Udaje tykajici se dané sluzby.
Stai, aby klient jednim podpisem potvrdil smluvni \zta formalni zalezitost je timto

vytizena.

Jak vyplyva z analyzy BGC, investice vramci adjopvny a klientského
servisu nejsou ztratové, naopak jsou prospertjidiZ stoji za pozornost.

Ve spolupraci s pojibvnou AXA byla v ramci klientského servisu navrzena
dalSi proklientsk& vyhoda v ramci aut@gpvny. Kazdy klient spotosti Allrisk, s.r.o.
dostal jako bonus ke svému Rali pojiseni zakladni startovaci program vyuZziti
pravni ochrany AXA d¥i dny nadhradni vozidlo zdarma.

Tridenni vypijcka nahradniho vozidla zdarma je vyhrazena pouzekieaty
spole&nosti Allrisk, s.r.o. V nemalém é&hitku slouzi tato vyfijcka jako motiv k
prodlouzeni vyfjcky a nasledna doba vigky je hrazena klientem. TudiZz samostatné
vypijcky po uplynuti Ity trech drmi mohou slouZit jako standardni korteir

automj¢ovna, coz by nakladovémuatlisku mohlo finést nemaly zisk.

Naroky na vypij éeni vozidla zdarma na ¥i dny:
* Musi byt klient Allrisk, s.r.o
* V piipact, Ze klient¢erpa pojistné z havarijniho pojsi

* V piipac, Ze je klient vinikem dopravni nehody

DalSi sluzba, ktera oslovi klienty, je sluzba klgk&ho servisu. Jedna seébp
bezplatnou sluzbu, kterou tym klientského servisowasnosti zpracovava.

Princip je zcela prosty v momentkdykoliv se klientovi spoknosti stane pojistna
udélost. St& aby na lince605 900 090tuto nehodu nahlasil. Jedna li se o klienta
spole&nosti Allrisk, s.r.o nerozliSuje se, zda-li je e ¢i poSkozenym v této pojistné
udalosti. Klientovi bude v co nejkratSi dobha misto nehodyfwvezen na odtahovém
specidlu nahradniiz. PosSkozené vozidlo zaujme misto nahradniho vaziallje
odtazeno do jednoho ze smluvnich seérvikde je kompleté postardno o opravu
vozidla a o zlikvidovani pojistné udalosti. Pokug partnersky servis neumoznil

likvidace udalosti, postara se o to klientsky sekllrisk. Klient dle dohody, rize
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nahradni vozidlo vratit v prostorach servisu neaa@ahodnutém migstkde mu zarove
bude pistaven jeho opravenyiy.

Je velice dlezité pro takovy klientsky servis navazat smluwidtahy
s odtahovymi sluzbami a hla¥rs autoopravnami disponujici veSkerym vybavenim
pottebnym k rychlé opravvozidla.

V ramci rychlosti musi servis poskytnout opravengzidlo bez. ,Kryciho
dopisu®, coz je dopis ktery na Zadost servisu aagsdji¥ovna, ve kterém je uvedena
vySe pojistného pkni. V mnoha servisech gisinou autorizovanych, vozidlo klientovi
nebude vydano, jestlize neobdrzi tento dopis nelzapiati naklady na opravu.

Samozejmosti je vyBr vhodného servisu pro klienta. Snaha je takovg, ab
klient nikdy nemusel doplacet penize za opravu dlazi ktera ¥tSinou souvisi
s odpdétem naklad za opotebeni materidlu nebo-li amortizaci. Satepze vzdy dle

prani klienta.

4.4.2 Cenova strategie

Na zéklad benchmarkingu se spdéleost neustale snazi na trhu udrzet nizké ceny.
V piipade nastupu nové mensi konkurd@nspol€nosti na trh, kterd nema jédakove
vydaje za celkovy chod podrikneboli neni jegttoliko rozStena se mize stat, Ze jeji
cenova nabidka bude dalek#it@zliveéjSi nez li cenova nabidka spé&festi Allrisk,
s.r.o. Otdzkou vSakustava zda-li nova spaleost dokdZze nabidnou takové sluzby
souvisejici pra¥ s pojistnym produktem. Kazdopadiv dnedni dob neni iznivé
jakymkoliv zpisobem zvySovat ceny oproti konkurenci.

Jak jiz bylo fe¢eno, sluzby které spaleost Allrisk, s.r.0o. nabizi v ramci

klientského servisu jsou klientskym bonusem, tyst# bezplatné,

4.4.3 Distribu ¢ni strategie
V ramci pojiSéni a pojistnych produkt je dilezité aby obchodni zastupce
spole&nosti byl motivovan k vysSSim vykam. Navazoval nové vztahy s klienty se

zantienim na je$tneobsazené Uzemi. Motirdm faktorem niZe byt:

» VySsSi provize

* IntenzivrgjSi Skolici kurzy

* Firemni benefity
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V ramci klientského servisu a auftgpovny je velice dlezité rozsiit vibec
povwdomi o autopjc¢ovné. Navrhuiji, aby posteny zandstnanec rozil sit’ pijcovny a
navazoval nové vztahy s partnery. Jedna sewost, kdy zamstnanci bude ifdélen
viiz, reklamni materialy apod. S timto bude n&xdtat jednotlivé opravny ¢R a
informovat o sluzbach které je spate@st schopna nabidnout.

S tim jak poroste p@domi o autopjéovré v jednotlivych oblasteclR bude
mozZno vystavit pr&vv daném mistvozovy park, ktery budéizen brignskou centralou
a spravovat ho bude zastnanec pravté dané oblasti, kde se nachazi miakia
spol&nost. Pro to je nanejvySilgzité, aby si automijcovny byla roz&ovana pray

v oblastech kde jiz jsou vybudované pékpspolenosti Allrisk.s.r.o.

4.5 Strategie marketingové komunikace

Marketingova komunikace se sklada &gt hlavnich nastrgj a to reklamy,
podpory prodeje, public relations a osobniho pmd&pato spolénost se jiziadu let
snazi hledat a budovat kvalitni komunika strategii, pomoci které by se jitila

oslovit své stavajici a potencialni zakazniky.

45.1 Reklama

V ramci reklamy se nabizi Siroka Skala moznostitizyEelevize, rozhlas, denni
tisk, mizné letaky. Je veliceutezité vyuzit alespp jednu sé&chto variant uz z toho
duvodu, Ze napklad sluzby klientského servisu jsou dl€kterych klienti velice
nactasové. Je nutné aby klientdél Ze tento druh sluzby existuje a mohl s klidnym
srdcem své vozidlo vloZit do rukou profesiandl
vyuziva Sirokého vysilaciho pasma hapvropa 2. Samdejm¢ nesmi chybt reklama

v dennim tisku, aby se pratyto sluzby dostaly do pédomi budoucich Kliert

4.5.2 Podpora prodeje

Dulezitou sodasti marketingové strategie je i podpora prodejeranci
provazanosti vztahmezi prodejem produktpojis€ni a klientskym servisem navrhuji
informovat klienty, kt& jeS€ nevyuZivaji produkty Allrisk, ale wvyuzili sluzby

automjcovny o jednotlivych vyhodach pojiti praw u této spolénosti.
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Kazdy, kdo vréati ndhradni vozidlo bude informovarslozbach spotaosti a
obdarovan reklamnimi ipdntty a leté&ky s jednotlivymi cenami produkt Timto
kazdy kdo vyuZil sluzby aut@piovny se zaroue stane potencialnim klientem Allrisk,
s.r.o. Déle i klienti, kt& nejsou poji&tni u spol€nosti, ale vyuZili sluzby autoopravny,
budou mit ve svém opraveném vozedkyaa reklamni materialy spaleosti Allrisk.

Veérim, ze klienti, kté jiz vyuZili sluzeb klientského servisu, budou fiatolik
motivovani k tomu, aby vyuZili i dalSi nabidky achali se u spolaosti gFimo pojistit.

DalSim zmisobem, jak plakat klienty jsou tzv. zasky na kliky domovnich
dve', které obsahuji informace o spatesti a taky detaikh zpracovany cenik sluzeb
jednotlivych produki. Je nutné najmout &itou skupinu brigadnik kteri by se ujali

ukolu roznaSet tytofpdmety po jednotlivych domech a bydlistich.

4.5.3 Public relations

Veiejnost, jak jiz bylo uvedeno, musi byt informovapasluzbach, které
spol&nost nabizi. V tomto ifpadt bych navrhoval reklamni kampgnsponzorované
spolenosti Allrisk, pdadané v jednotlivych sstechCR.

Jednalo by se o klasickou regnou prezentaci spaleosti, za doprovodu
by byli predstaveni jednotlivélenové spolénosti a zabavnym #gobem prezentovany
sluzby formou #iznych komickych scén. Tato akce by byla z fitrdho hlediska jist

nakladna, ale&im, Ze by pildakala spoustu novych Klieintzvias¢ mladsi generace.

4.6 Lide

V této fazi povazuji za velice utezité zminit se o Urovni zamstnand a
obchodnich z&stugcspolenosti Allrisk, s.r.o.

Spol&nost zamistnava zagstnance, kté jsou odngnovani formou hodinové
sazby. Osobh si myslim, Ze kdyby urowemezd byla vyssi, byli by zarmstnanci
mnohem vice motivovani a tim by se zvySilo jejickagovni nasazeni a to by se
promitlo i v komunikaci zagstnanec vs. klient.

Dale potom zagstnanci nemajiifimo uenou napl prace, tudiz musi vykonavat

I praci, ktera neniifimo sowéasti napld smluvniho pracovniho vztahu. V tomttigad
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neni vhodné it cokoliv ve spolénosti, ale nechat na uvazenou samotného
zanestnance, zda li je praspvhodné zaréstnani zmnit.

Za naopak neptSi problém komunikaniho charakteru, povaZuji nedostateu
informovanost obchodnich zastupgiimo o sluzbach a moznostech klientského
servisu! Mnohokrat se stava, Ze je klientovi nabfdorodukt obchodnim zastupcem,
ktery dokonale nezna veSkeré podminky a naleZitddientského servisu a
automjc¢ovny. Ve snaze za kazdou cenu klientovi prodat ykgdpodava obchodni
zéastupce bohuzel n&domky nepesné informace. Vifpad jakékoliv pojistné udalosti,
klient vola na klientsky servis a domaha se svyietieb, které mu byly nabidnuty
v ramci pojiséni které u spolnosti uzavel. A prav zde vznika problém v komunikaci
klient vs. zamistnanec.

Navrhuji proto na jednotlivych poradach a Skolenatbwit primou diskuzi na
toto téma a dokonale informovat obchodniky o motews které mohou vyuZivat

klienti. Nutné je také rozeslat interniégehi o fungovani klientského servisu.

4.7 Finanéni analyza

V této kapitole budou Wisleny naklady na jednotlivé gebné polozky v ramci
navrzené marketingové strategie. Dale budowtepy celkové pdebné naklady a
vycislen celkovy zisk. Cilem této kapitoly je firam vyjadeni jednotlivych Ukot
souvisejicich s marketingovou strategii.

Je dilezité uvést, Ze samotny prodej pojistnych prodlukpada pod jiné
nakladové g$kdisko, nez — li klientsky servis (likvidace, auigimvna). Pojistné
produkty nespadaji do kategorie platce DPH. Sdejowsti Aistava, Ze obdivize se
vzajemr¢ prolinaji a jakakoliv pozitivni z&ma na jednu divizi, bude mit pozitivni
dopad na divizi druhou a naopak.

Nékteré naklady nebudou mitimy dopad na zvySeni zisku, ale zvySi se jimi
celkova kvalita nabizenych sluzeb a produgbjis€ni. Jedna sefpvazre o naklady

souvisejici s vyvojem software na nové formaty smiu
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Tab.13: Nakladova analyza divize poji&ni

Spojené s vyvojem software novych formdt A4 80 000 K&
Reklama v radiu 455 000 K¢
Cena vyhotoveni spotu 5000 K
Cena jednoho spotu 2 000 K
Pctet spott za den 5
Pacet dni vysilani v tydnu 5
Kampai — paet tydnu 3
Celkem kampa 150 000 K
Pacet kampani v roce 3
Reklama v tiS€nych periodikach 60 000 K¢
Umisgni inzerce 5000 K
V roce 12
Zavésky na dvere 85 000 ke
10 000 ks/ 5&/ks 50 000 K
Odmeéna brigadnik 35000 K
Reklamni predméty 36 000 K&
Reklamni propisky 2000ks/ 5¢is 10 000 K
Reklamni¢aje 2000 ks/ 8kks 16 000 K
Reklamni os¥zovate vzduchu 2000 ks/ Bks 10 000 K
Propagatni Show 250 000 K
Pronajem podia 80 000 K
Ostatni naklady s organizaci 50 000 K
Zaplaceni kapely 120 000 K
CELKEM naklady za rok 966 000 K

Zdroj: Vlastni zpracovani

Néklady vzniklé marketingovotinnosti za rok 2009 byly Wsleny nacastku
966 000 K. Jako cil této divize byl dgen pro rok 2009 nést paitu klienti na 45 000

pojistnych. BEZnoucinnosti, dle minulych zkuSenosti jde zvySitpoklienti priblizné
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0 8000 pojig&tnych. Coz by se zvysil get oproti roku 2008 na 40 000 poisych
Klienti. Zbyvajicich 5000 Kklierit by mohla pislibit marketingova strategie vyse

uvedena.

Tab. 14: Vynosy divize pojis&ni

Pocet klienti ziskanych navrZzenou strategii 5000
Zisk z jednoho klienta cca 400 K¢
Vynosy strategie 2 000 000 K
Néklady 966 000 K
Zisk 1 044 000 K

Nyni se pesuneme na fingni analyzu divize autdggpcovny, zde nebude
kalkulovan zisk, ziskany pouze marketingovou sgiataele celkovy zisk, kterého
spolg&nost dosahne jakébnou ¢innosti, takcinnosti obohacenou o marketingovou

strategii.

Tab.15: Nakladovéa analyza divize autofij ¢ovny

Rocni ndklady na vozovy park 400 000 K
Dalni¢ni znadmky 20 000 K
Phm, servis, udrzba 380 000 K
Odpisy 1112500 K
Provize obchodnika 50 000 K
Mzdové naklady jednoho zastnance 321 600 K
Odvody SP, ZP 81 600 K
Hruba mzda zagstnance 240 000 K
Ostatni naklady 200 000 K
Celkem naklady za rok 2084 100 Kk

Zdroj: Vlastni zpracovani

Detailrgji nyni rozpracuji finagni analyzu divize autdgpcovny. Jak jiz bylo
uvedeno naklady spojené s propagaci, tudiz nakiadgbchodniho zastupce, bylyn
piinést nejvysSi vynos. Pé&wadZz obchodni zastupce bude informovat jednotlivé

autoopravny, které dale mohou nabizet sluzby d@jopny svym klienbm. Tim to se
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potenciald zvySi pdet zajemé o nahradni vozidlo a tim dme dojit k naplani
zakladniho cile zvySeni pt vypijcek. A dale se mohou nakoupit nova vozidla pro

pokryti poteb klientely.

Tab.16: Vynosy autopjéovny

Patet vypijcek za rok ( komeni, tidenni, pojisovny) 350
Fakturace za jednu vyku 20 000 K
Fakturace celkem 7 mil K¢é
Odpaset amortizace + omezeni paj&en (dobropisy) -40%
Nevyplaceny narok -15%
Vynos autogjcovny 3,15 mil K&
Vynosy za pugovné 3,15 mil K&

Zdroj: vlastni zpracovani
Po odéteni naklad a vynos bychom dosahli ziskuipd zdagnim: 3 150 000
K¢ — 2084 100Ke¢ =1 065 900 K . Coz by naplnilo fedem stanoveny cil, zvySeni

poctu vypajéek v roce 2009 na get 350.

Tab. 17: Zisk autopij ¢ovny

Celkové naklady 2084 100 K
Celkové vynosy 3 150 000 k
Zisk pred zdargénim 1 065 900 K
Daii z prijmu PO (20%) 213 180 K
Zisk po zdargni 852 720 K

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.8 Casovy harmonogram

Veskeré navrhované aktivity budou probihatiznych ¢asovych obdobich. Pro
upresréni a znazoréni bude vyuzitasovy diagram ve kterém budotizkem oznaeny
praw ty casové useky ve kterych pgadana aktivita bude probihat. Harmonogram je

uréen pro rok 2009. Rozten na ndsice dle kalendéaiho roku pdinaje lednem.
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Tab.18: Casovy harmonogram

Aktivity/m &sice [ T v v v v v Tx [x [ x| xa
Software X | X | X |X

Radio X X X

TiSténa periodika | X | X | X | X [ X | X | X | X | X | X | X | X
Zavésky X[ X | X | X[ X | X[ X[ X[ X | X |X]|X
Reklamnipredm. | X | X [ X | X | X | X | X | X | X | X | X | X
Propaga‘ni Show X

Obchod.zastupce | X | X

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.9 Shrnuti problematiky

Spole&nost Allrisk, s.r.0 nabizi kliefin velice novodobé sluzby, které maji na
¢eském trhu vysoky potencial. Disponuje dostayen know-how a v poslednich letech
zaznamenala velké Gspny v rozvoji po celém trhi’R. Marketingova strategie je
nastavena Zfsobem, Ze snad ani neni mozné, aby firmalagjakymkoliv zfisobem
stagnovat. Pouze jedn&cvspolé€nosti dle mého nazoru gebujeifadné upravy, a to
vnitini prostedi spolénosti, zejména spokojenost z&stmand a dokonaly tok
informaci ve spokénosti. ProtoZze pokud chce firma mit spokojené zdikgyz bud je mit
pouze tehdy, kdyz bude mit spokojené &stmance.

SPOKOJENY KLIENT = SPOKOJENY ZAMSTNANEC
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Zaveér

Diplomova prace se zabyvala navrhem marketingokeiegfie pro brénskou
makléskou spolénost Allrisk.s.r.o., ktera byla podkladem této @rac

V avodu jsem se d&noval vymezenim problému a cile prace. V dalSich
kapitolach jsem zpracoval jednotlivé nejii teoretické poznatky, které naisiji
jakym snérem se bude prace vyvijet. Definoval jsem jednétinalyzy marketingové
strategie a charakterizoval jednotlivé slozky marnigového mixu.

Prace je zagtena na marketingovou strategii sluzeb, tudiz ré&srchykEt ani
charakteristika sluzeb jako takovych a jejich @edi.

V praktické casti jsem charakterizoval spotest Allrisk, s.r.o., detaif ji
analyzoval a aplikoval na ni nejmodéjsi teoretické poznatky, které zardgvslouzi
jako ukazatel moznych zm ve marketingové strategii spétmsti.

V poslednic¢asti prace jsem na zékkagiedeSlych informaci navrhl mozna a

opateni a zrminy tykajici se marketingové strategie.
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Prilohy

1. Centréla spol€nosti — obchodni oddleni
]

' ey W
Obehedni_ skupina: Ohchodni . skupina: Ohchedn. skupina:
v V. VI
Wisto: Anglickd 21 Misto: Methaujoya 1 Misto: Merhautova 1
Praha Bro . Brmo
‘Odpovédna osoba: Odpovédna osoba: Odpovédna osoba:

Mgr. Jindfich Monik Petr Pékny (33} Ing. Viadimira
(279) . Skrobakova (139)
Strategicke zaméfeni.
Strategicke zaméfeni. - pojisténi pravni Strategické zaméfeni:
- pojisténi pravni - pojisténi
ochrany i i tachnicka
(metodicka) podpora:

L

2. Kancel&‘e reditelstvi Praha
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(metodicka) podpora:

- pojiténi pravni
ochrany,

@ rﬁamem??ﬂ))/

b




3. Magazin Allrisk 2008

ALLRISK

MAGAZIN

Calrisk

ROZHOVOR
5 VLASTOU
REDLEM!

INFORMACE
L8 ] ZMENACIf!
V LEGISLATIVE

SOUTEZ
O HODNOTNE
CENY
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4. Logo sowasti Rallye Dakar 2009

_

5.Vyhodnoceni soutZe z Allrisk magazinu

DMCFX 150 EX v hodnoté 10,000 Ke

2. cena

- GPS navigace TOMTOM ONE XL EU 31 Traffic

3. cena

- GPS navigace TOMTOM DNEEL 31

4.-10. cena
- allwholtester Bedy Care BC-3003

11.-30. cena
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(SHERLOG,

ZASLETE NAM FOTOGRAFII
NALEPKY ALLRISK NA VASEM AUTE!

PRAVIDLA:

Budeme hodnatit podle t7 kritéric
1)Pofadi -kely k ném snimek dorazi a to bud postou Kiasickou nebo elektranickou
ka1 — fotka musi zabirat poznivac znatku vozu i nalepku.
ibér — rde davame zcela volnou ruku vasi kreativite.

Ze od 1. 12. 2008 do 31. 1. 2009. Vyhodnoceni na www.allrisk.info do 31. 3. 2009.

zasilejie elekironicky na adresu soutez@allrisk info nebo postou a o na adresu
serhainova 1, 613 00 Bma. Na obalku napiite heslo SOUTEZ _
.
@Alrisk

Ze ot faous vykoubeni zamsinanes spoleénasts Allisk » jejich rodinni prsknici.



6. Vitéz sougze Allrisk magazinu
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7. Nova forma smlouvy A4

ZPROETREDHOVATEL:
Adriak ASSISTANGE ©Z, % 1o, 8 skdem Kadnics 74, 531 72 Klohouky u Bma, K2 277NN, mpsand » abshodnim reasti of K5 v Brod oddd O «lodke 53174
Enajc i Sean, prdnainl Ondte) Polfs, dnmsl nebc owchs povaten ns SRl ping —o

munmm.

A3TH (b i -
uﬁt-_..ﬂ-n "rprosy odkrreaie®

ZAJEMCE:

Mioslan Jeknkowd Bydishe: Husow 27, 680 11 Boskovics. RS D572 14003
decnmjcl Miosmn Jabickovt Tl GAISAS R0 482 Fae wd20 545 110 437
HOMTAKTMW ADRESA Husoun 37, B0 0 Boskoios,

dim ko “mhEmoe”

I ZAMLADK WFORMACE O VOZIDLECGH A POMSTEN
LB S

‘Waasink vosicin:. Miosiava Jekénkovd Bvdidie. Hisowva 27, 530 11 Boskovon, RC. BOAT 218058

Smiouva o zprostfedkovani pojiéténi & 5001110001

Bt pvecens sl sy spolu desvired smiais seostfeckovan ool ek jen Sminwe’)

i Baeikly, wn), 813 00 Brao . TalFac: +430 545 118 3410342 e-mail: pojistenifialrinh méo

-l bl o

et worin Mionbas Jednid, Bypdidty Misae 27, 65001 Boskbyms, RC B35T 21000
AT vozida [ T Zrintks Trpwozida WIN i, oy
BT 20 m'ﬂﬂ“aﬂﬂ- 320co WOCIS DI AR HS ?Lﬂ?q-_—
T 1 a-uiw,;_uu b Wity Winn mrmm Baran.
LIS EEETE | Ceabn automati| 005 160 KA 2B by 1 sk il s
POVIMGE RLICEN
T ]
Pojssinldis &dnky 1| oo 1 amiiney . i & ankinds POV Pratnost oF
Ganad podnhiseloid pojiioena, B 6 uﬂ:':&ur;ﬂ:;":':gir Lm“.'mlw.glglrmnjm BTOA4552T 241.2007
Wimnr Inmiranos Group, s sitlem 7 § ;
Buddjeackd & 140 71 Praha \WRP PO 286, DR PRCA 300 _Emm:m ., Roéni pojising
1 lﬂ -ﬂ-nﬂ.lﬁ-‘il,’. ] BUPERPLUS BIas I
PRAVM mﬂﬂ i r e =
Tn| chntia FUS Plalresd oo |
Fojabilel ok Honsw 1| o1 By Pofsing poominey dis | T gtan 1 3 [
HITER PARTHER ASSSETANCE 5.4 lanky i nodu 3 smégusy FEC ’.‘L,pﬂu soa ko 00000 AT
o it Anrun Lociie 165, M0, ZFP B2 woridla de 3 e i,
= Py Edabicn TA, =i Dok
ARISEL. Baiges 106, COMPLEX, BEU ey BRSO 108
il nakadu Uzl sk Py ddrsiia TTLivok: Rodinl pojising-
1273 1] | SO RO HE FETE," ] |
wwﬁ\_ﬂfl . 3 i
W x Fojsrd poamimy oln Fooxah popiel © doaien HAW Phtnost od
F“;:_";ﬁ"p;‘:u!::_‘-_ Argphugribonill | Slanhs || bodu 3madey. Alrink 3018 BRI
- - ' Char P RS AR L R 3
Bdtoreraia "'::1‘;&“':2_’“‘ T2, T R = Frojimred finanotn: Livetinit S prinssa Lije ke
Tiowd 1. 2008 18000 W
Frojmnd Gsta Apaluiisat Uz plainosi: Fabut palan ] e il
A B0 OO0 K | S5 min. 5000 K Ewiopa 4 R B3 Kl
DOFLAKOVA PAIPONSTEN
r T
| kv peiieand | Eritsdlal o podsing podeninky fwou shodnd | Typ o Fratnot od
:ﬁnﬂgum w}l;mn | & produikbom " FRAVK OCHRARMAT Fovg = BDOO KA 241, 2007 ZDA RMA
I
deniikevd paTisbnd l Prajslitel @ gl podiminky pou shodog Fopaind fdetha oot Flmirome oo Rabni pojistng:
b SNLO 5 produkiam * HAVARLIK FOJIETEMP 4000 Ke BOO Kb 24 1 pOov B40 K
L e ? 1) 400000 e — e
capiovs poflithl | produitem - HWARIIN PONSTENP | Meiseddlsisa 7 an0000 24,1, 2007 T noa we
TH: S00000 HE
]
I nnpmmtpqmmu Puajiatitl . pijiirsk podimbiky jeoy shodnd | Pojin Gdaba St Palncrel a2 Rotni pojisine:
ZAVAZADDL | & produiden * POVIMNNE RUCENE 0000 Kt %% min BOGRE 24 1 2007 | K

el edbndbe ooy TRTEE by denc TRISwwre ol | e, T o, Dbk [dieiy Tl iyt faficed, dgain S-per, B - beel g e poateog
e g

ko, Ta. vl ) wim, THL = sl prigiivey Dl

pelkove roéni pojistné za vozidle &, 1

34.587,- K& |
V plipada poifeby konloktults sprives Vedl smioavy pan] ing, Visdimin Skrobioyou fal.; 720 630 550, s-enail: skrobalkeara, vidimirs@ulrisk. e
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9. Soutz 7 stat&énych

FINEST OLD
IRISH WHISKEY

2.000.000 FLOTILOVKA

GABRIELU ODEHNALOVOU

sk _

¥ TTLLED i
T b
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10. Autosalon 2007

100



