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ABSTRAKT

Cilem diplomoveé préce je sestaveni marketingovééiouppro spolénost OK GROUP a.s.

V teoretickéc¢asti jsou systematicky a ucetecharakterizovany zasady a postup tvorby
marketingového planu. OK GROUP a.s. je poskytoeate$luzeb, proto je soésti teore-
tické ¢asti ttma marketing sluzeb. Prakticiést obsahuje navrh marketingového planu pro
rok 2014, ktery zahrnuje analytickou a projekto¢ést. V za¥ru prace je projekt zhodno-

cen z hledisk&asu, rizik a nakladl

Klicova slova: strategickiézeni, marketingovy plan, sittai analyza, akni plany, kontro-

la

ABSTRACT

The aim of this thesis is to draw up a marketirgngior OK GROUP Plc. The theoretical
part applies itself to the principles and the mdthaf forming a marketing plan.
OK GROUP PIc is a service provider, therefore isvadso necessary to draw attention to
the topic of marketing services in the theoretpaat. The practical part contains a proposal
of a marketing plan for 2014, which includes thalgincal and project part. In the end of

the thesis is the project evaluated with respetitrte, risks and costs.

Keywords: strategic management, marketing planasdn analysis, action plans, control
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UvoD

Tvorba marketingového planu je jednim z kroktrategického marketingovéhdezeni.
PrestozZe je tvorba planu a s nim souvisejici angbypydlouhodobé udrzeni konkurence-
schopnosti nepostradatelnateskych firmach se velké obéilmetsi. Vlastnici a manake
¢eskych malych a sdnich firem, které maji nejvyssi podil na twoHyubého domaciho
produktu, zaujimaji k planovani skepticky postopnihivaji se, ze tvorba planu aésb
informaci pro jeho sestavenigaso¥ a finartn¢ nara@na aktivita, ktera navic vlivem rych-
le se ndniciho trzniho prosedi brzy zastarava a stava se nepouzitelnou. Takes#ovani
je velice kratkozraké. Systematické strategitikéni nelze podé®vat, pokud podnik usi-

luje o dlouhodobou uggnost svého podnikani.

Na druhou stranu jegdbatrici, Ze & majitelé¢i manazé firem nevyuZzivaji plan jako stra-
tegicky nastroj vedenéinnosti, zapojuji marketing daéizeni firmy. Jejich snahou je
v poslednich letech vyuzivani marketingovych akfro zvysSeni prodéj Dokud ale ne-
budou tytocinnosti fizeny systematicky s ohledem na dlouhodoby, tedsteggicky cil

podnikani, povedou pouze k vynalozZeni figgich prostedki bez @éekavanych vysledk

Duvod, pra@ byla zvolena pro téma diplomové prace tvorba ntargevého planu, vyply-
va ze sotiasné situace, ktera pro marketingové planovanipiériiva a je patba ji zné-

nit.

Firma OK GROUP a. s., pro kterou je diplomova prageacovavana, zapojila marketing
do svécinnosti teprve v roce 2012, @trnacti letech svégsobnosti na trhu. Planovani do
fizeni marketingovéinnosti nezahrnuje a proto je cilem diplomové prdag¢emaMarke-
tingovy plan spolkénosti OK GROUP a.szpracovat marketingovy plan tak, aby bylo jeho
prostednictvim mozné demonstrovat vyznam marketingov@doovani pro strategické

fizeni firmy.

V Gvodu teoretick€asti je charakterizovano strategidkeéeni, jako zakladni ramec tvorby
marketingového planovani. DalSi kapitola gauje marketingovému planu, jeho struietu
jeho dilezitym sowastem jako je komunikai plan a situéni analyza. Nezbytnymi kroky
v tvorbé marketingového planu jsou zhodnoceni, ktera sedolicppomociasove, naklado-
vé a rizikové analyzy. Tyto rozborydircasovou narénost projektu, jeho finami zatz
arizika, kterd mohou ohrozit gini planu. Neméh dalezitym prvkem planu je kontrola.

Doplnujici kapitola v zasru teoretick&astitresi problematiku marketingu sluzeb.
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V praktickécasti je nejprve fedstavena firma OK GROUP a.s. Dale navazuje naah m
ketingového planu pro vysSe uvedenou sfrdest na rok 2014. Struktura marketingového
planu zahrnuje kratkéredstaveni profilu firmy, shrnuti éilmarketingového planu a ana-
lyzu dosavadni marketingowinnosti. DalSim prvkem struktury planu je sitnaanalyza
podnikového progedi. Pouzita byla analyza PESTE, Porterova anafifzalyza mikropro-
stredi a shrnujici SWOT analyza. Na zaklaghodnoceni vysledkanalyz jsou stanoveny
dil¢i cile marketingového planu, které budou napynrealizovanim konkrétnicéinnosti
uvedenych v programu aktivit. V z&w je projekt marketingového planu podroben nakla-

dové,céasoveé a rizikové analyze a také kontrole.
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1 STRATEGICKE RIZENI

Strategické&izeni je podle Hanzelkové (2013, s. 1-2) zaleZitogt managementu firmyj
piimo jejich vlastnil. Je na vrcholu hierarchického ugpdani z hlediska organig@ho
afidiciho. Nastrategické fizeni (dlouhodobé) navazujézeni taktické (stedredobé)

a daletizenioperativni (kratkodobé). VSechny tyto Uro¥rse zabyvaji planovanim, orga-
nizovanim, vedenim a kontrolou, ovSem jen do téeyy&@m sahaji jejich kompetence.
Strategicka Urovestanovuje cile a ukoly taktické Urovni, ta je dgilenasi na Uroveope-
rativni. Kazda urové ma utity ¢asovy horizont a dity stupeéi odpowdnosti za plani
akotu.

Mezi zakladni atributystrategického Fizeni podniku pat strategicka analyzajeho pro-
stredi, definovani strategie, implementace strategi@ kontrola jeji realizace. (Hanzelko-

va a kol., 2009, s. 6)

Planovani Implementace Kontrola
> korporatni planovani organizovani méteni vysledk
»| divizni planovani ] implementace .| diagnostika vysledk
.| planovani podnika- pfijimani napravnych
i telské jednotky opateni
| planovani na drovni
d vyrobku

Obr. 1. Proces strategického planovani (Zpracovénter, 2013, s. 69)

Navod na strategickézeni firmy podle Kotlera a Kellera (2013, s. 68-6paiva v tom,

Ze kazda spotmost musi mit fipraveny detailni plan, jehoz préstnictvim chce dosah-
nout svych dlouhodobych @il Podrobné planovani sgiga v rozaleni organizani struk-
tury nactyii arovre: korporatni, divizni, podnikatelské jednotky a afyni. Management
kazdého stuphzodpovida a podili se gannostech, které jsou v jeho kompetenci. Korpo-
ratni vedeni tvid strategicky plan, kterym s&i cela spolénost, rozhoduje o alokaci zdro-
ju jednotlivym divizim a ufuje, které aktivity budou realizovany. Divize sesiaplan pro

podnikatelské jednotky (SBU) na zaktapkidélenych zdroj, ty chystaji strategicky plan,
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zantieny na jednotlivé vyrobky, vyrobkovéady ¢i znalky smetujici k ziskovosti

v budoucnu a dosazeni zvolenychicil

Strategickérizeni je dlouhodoby neustaly a opakujici se procektery ma svou struk-
turu ¢innosti, které na sebe navazuji, dogilji se a sméfuji k naplnéni stanovenych
cila organizace prostednictvim dostupnych zdroj a zvolenych nastrofi. (Bowkova,
2003, s. 10 - 11)

Pro efektivni strategickéizeni je dilezité vytyeni kompetenci, kontrolni systém atra
vazba. Vystupy, které strategick&eni zpracuje, diky dynamickému piesti snadno
a rychle zastaravaji. Jeeba undt pruzré reagovat a podle toho provéstgadnou zrdnu

strategie.

NizZe jsou rozebrany pojmy, které Uzce souvisi sdegjickymiizenim. Vysledky, kterych
chce podnik dosdhnout a které planuje, musi b@asiu s firemni kulturou a jejim viit
nim i vregjSim prostedim. Proto jeieba respektovat vizi, poslani a hodnoty firmy, &a |
jichz z&klaéd mohou teprve vznikat cile a strategie.

Vize

»Vize predstavuje soubor specifickych idea priorit firmy, obraz jeji usfné budoucnos-
ti, ktery vychazi ze zakladnich hodnot a filozofe, kterou jsou spojeny cile a plany fir-
my.“ (Jakubikova, 2008, s. 20)

Vize by mela odpovidat tomu¢eho chce firma v budoucnosti dosahnout, to kargje

Méla by byt srozumitelna a &y by s ni byt srozugmi vSichni pracovnici firmy.

Prakticky riklad

Pro konkrétni ukazku vize je pouZzita vigeského internetového portélu Seznam.cz.

.Pracujeme na tom, aby internet byl nej&#i ceské médium a naém Seznam.cz mistem
prvni volby.” (Seznam, © 1996-2014)

Poslani
Poslani podle Blazkové (2007, s. 25) odpovida tadiazky:

e Kdo jsme? * Pra jsme tady?

* O co usiluleme? » Jak chceme byt vnimani?
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Rozdil mezi poslanim,skdy také nazyvané mise, a vizi je v tom, Ze post&énzaniiuje
na @itomnost. Vyjaduje smysl vzniku firmy a jeji &del. Vize potom udéava stn do bu-

doucna, to jak saasna funkce podniku ovlivni jeho budouci vysledky.

Prakticky iklad

Pro ukazku konkrétniho zni mise firmy je zvoleno poslani spéh®sti Seznam.cz
~Jsme a budem&eska spolénost s orientaci né&esky trh.

NaSi zandstnanci se podileji na tvaflyyjimecnych internetovychieSeni, naSe sluzby jsou

uziteiné, jednoduché a spolehlivé.

UZivatelim nabizime kvalitni bezplatné sluzby, pomahamenjaiézatreSeni a orientovat

se na internetu.
Efektivni reklamou pomahame nasim kliémta podporujeme podnikaniGR.

Nabizime informace, zadbavu i komuniké moznosti na internetu, ktery prosazujeme jako
bezpény a bezbariérovy.” (Seznam, © 1996-2014)

Hodnoty

Pras firmy vymezuji hodnoty svéhoigobeni? Protoze tak stimuluji chovani vSech pracov-
nika. Vymezuji loajalitu zamstnan@ kfirm¢ a Urova loajality ze strany firmy

k zantstnan@m. Hodnoty pedstavuji peswdceni, v které pracujici ve firenvéti a které
berou za své. Dale vyjagi také styl obchodniho jednani, vztahy na pra&tgviztahy

k zdkaznikm a k okoli. (Blazkova, 2007, s. 30)

Prakticky iklad

Poslednim fikladem z praxe je ukazka firemnich hodnot sfrabsti Seznam.cz

.Nase firemni kultura vznikala docela ZivéJrale diky tomu je postavena na hodnotach,
které spolén¢ sdilime, a jsou namiipozené. Podporujeme inovace, komunikujeme ote-
vierg, jedname slu&na jsme neformalni. Ve vztahu k uZivdital, klientim i sami k sob.”
(Seznam, © 1996-2014)
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Cile

Stanoveni cil je dilezitym krokem v ramci strategickétitzeni. Cile by iy byt nastave-
ny tak, aby srrovaly k naplgni poslani firmy. Jejictélereni je tiznorodé. Zakladem je

uréit hlavni cil a ten rozpracovat na dalsiddile.

Podle Tomka a Vavrové (2004, s. 45) managemenyfiynziva k zaji&tni cili ¢innosti
jako je planovani (vymezeni cii v ¢ase, wkeni kritérii kontroly, zaji&ni zdroji pro spl-
néni cili), organizovani (urceni odpo¥dnosti a odbornych vztéhpii zajis’ovani cih),
rozhodovani (uplatréni rozhodovacich schopnosti v souladu s planem zdéasacit)
acontrolling (prabéZzna kontrola zamezi vzniku probléna odchylek od planu). Cile se
v ramci strategickéhtizeni @li na ekonomické a psychografické. Ekonomické sliéeluji
trzni transakce, jsou dfeny a Ize je kvantifikovat (naiklad trzni podil) a psychografické

cile souvisi s nakupnim rozhodovanim ggbiteli, jsou nepozorovatelné.

Pro spravné nastavenitcixistuje nafiklad podle Keékovského a Vykypla (2006, s. 11)
velice prakticka porircka, tzv. model SMART, jehoZ kazdégabe:ni pismeno znd jednu

ze zakladnich vlastnosti il

S — specific (specifikovatelny)

M — measurable (gtitelny)

A — acceptable (akceptovatelny)

R — realistic (realny, realizovatelny)
T — timely ¢aso¥ vymezeny)

Cile by v neposlednfade m¢ly uspokojovat kikové skupiny stakeholders, aby nedoslo
k tomu, Ze se stanouwidi ¢innosti firmy nezdastrénymi. Z toho hlediska jeifnosné, aby
formulace cilh a jejich struktura odpovidala zaim stakeholders a aby byly uspdany
podle nasledujicich kategorii; cile marketingou@rommické, majetkové, rozvojové, per-

sonalni a ostatni. (Fotr a kol. 2012, s. 89)
Strategie

Hanzelkova (2013, s. 6) uvadi, Ze strategie uzogisibs dlouhodobymi cili, coZ jsou ob-
razy Zzadouciho budouciho stavu firmy. Naplni stiat¢e transformace ze stasného sta-

vu do stavu budouciho a vzdalenost mémiito stavy, které Ize graficky znazornit jako
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dva body na Usee, jecasové rozgiti strategie. Z tohoto hlediska jgeba, aby strategie
vlivam a fiznym vykywvim. Dol¥e zvolena strategie byda byt schopna odchylky vyrov-
navat, aby dosahla vytgného cile. K tomu ji mohou pomoci stabilinafaktory, jako jsou

rezervy, poji&ni apod.

~Spravre vymezena komunikace nidp organizani strukturou podniku, ktera je skadh se
strategii, umoiuje stanovit Ginné motiv&ni nastroje a efektivnzapoijit lidsky kapital za

podpory firemni kultury.” (Fotr a kol., 2012, s.)28

Marketingova strategie podle Fotra (2012, s. 68) je, z hlediska celopkairé typologie
strategii, jednim odstvim. V ramci marketingové strategie se Ize proadesi konkureft

ni pozice firmy zaréit na tyto oblasti:
a) minimalizace naklails ohledem na zakazniky citlivé na cenu,
b) diferertni strategie souvisi s nabidkou unikatnich prodlukt
c) strategie zaostni pro vyklenek na trhu — maly okruh zakaznik

DalSi ¢lereni strategii I1ze wit podle marketingového mixu na strategie produ&talistri-

bucni, cenové a strategie marketingové komunikace.
1.1 Strategické marketingovéiizeni

Strategické marketingovéizeni je po#azené celkovému strategickémizeni podniku.
A protoze z ®j vychazi, ma stejné&asti a postupy s tim rozdilem, Ze je zéemé pouze na
marketingovowinnost firmy. Marketingovéizeni a planovani bez znalosti kritérii strate-

gickéhorizeni nelze provad efektivré a sprava.

Strategické&izeni marketingu je tedy komplexni systém obsahjganotlivé marketingové
¢innosti, jez musi bytizené, koordinované a navzajem &ooe tak, aby vysledkem mar-

ketingového usili bylo dosaZeniicibrganizace.

Marketingovétizeni pronika do vSech usekrganizace, z marketingového mysleni nelze
nikoho vylowit. Dotyka se vSech pracovnich funkcékterych vice, gkterych més. Ide-
ou marketingového Usili je orientace na trh, jeho malyza a uspokojovani takto po-

znanych poteb spofebitehi Iépe nez konkurence(Bowkova a kol., 2003, s. 10-11)
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1.1.1 Holisticky marketingovy koncept

V této kapitole je okrajoy vénovana pozornost séasré platnému marketingovému kon-
ceptu. Holisticky koncept se dotyka problematikaeni a planovani, je odrazem stavajicich
trznich podminek. Jeho principem je pohled na martigako celek a z tohofedpokladu

je nutné pi procesurizeni a planovani vychazet.

Kotler a Keller (2013, s. 49) uvadi, Ze principewlistického marketingu je schopnost
vnimat marketing v celé jehoiSiTedy chapat vzajemné souvislosti ve vyvoji, dasi
a implementaci kompletnich marketingovych progiand marketingu zalezi na vSem,
a proto je Siroky a integrovany pohled nezbytnyk&¥em toho je fakt, Zze G&meé firmy

obmenuji svij marketing podle zgn trhu.
Vztahovy marketing

Cilem vztahového marketingu je tvorba dlouhodobiyehlych vztali se vS8emi subjekty,
které maji vliv natinnost daného podniku. Mezi &tivé subjekty péi zakaznici, zarst-
nanci marketingovi partiie(agentury, dodavatelé, ogatelé, deali@) a ¢lenové finakni
komunity, jednim slovenstakeholders Ugelem je vytvdit s partnery efektivni marketin-
govou sf, kterd pak samarimasi zisky. Progedkem je CRM f#izeni vztali se zakazniky,
neba’ udrZzeni stavajiciho klienta je aZtkrat levrejSi, nez ziskani nového a systém PRM -
fizeni vztali s partnery. Partnery jéeba chpat jako Kidvé subjekty v poskytovanitip
dané hodnoty koncovym zakazfik a to ku prosgchu vSech z&astrénych stran. (Kotler

a Keller, 2013, s. 50-51)

Integrovany marketing

Integrovany marketing je postaven na synergickéghtaf ktery zjednoduseértika, Ze jed-
na plus jedna jsouit Pri planovani marketingovych aktivit afipraw marketingovych
programi je t‘eba vychazet z toho, Ze jednotliénosti a aktivity na sebe musi navazovat,
vzajemr se podporovat, posilovat, vyied, komunikovat a poskytovatiganou hodnotu
zakaznikovi tak, aby byl vysledeketgi, nez sotet dikich vysledk. (Kotler a Keller,
2013, s. 51)
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marketingové nejvyssi dalsi komunikace  vyrobky kanaly
oddéleni vedeni oddéleni a sluzbv
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Obr. 2. Dimenze holistického marketingu (Zpracov&oter
a Keller, 2013, s. 49)

Interni marketing

Predpokladem interniho marketingu je participace k§@@covnik zantiena na spkni
cila zakaznika. Marketing sffujici dovnit spol€nosti se zartuje na ziskani schopnych
zamestnand, ktefi budou krond zakaznika ctit vizi, poslani a strategii podnikzévislosti
na hierarchickém uspédani organizai struktury. ,Interni marketing vyZaduje vertikéaln
soulad s nejvyS8Sim vedenim a horizontalni soulastanimi oddlenimi tak, aby kazdy
rozumgl marketingovému Usili, vazil si ho a podporoval“ jKotler a Keller, 2013,

S. 51-53)
Vykonovy marketing

Vykonovy marketing se zatfuje na d¢ oblasti. Finatini odpowdnost a spol&enskou

odpowdnost. Z hlediska finami odpowdnosti musi byt marketiéschopni obhdjit inves-
tované finatni prostedky. A to nejen z hlediska ziskovosti, ale z ld&dimarketingovych
vysledki., které vykazuji efektivitu jednotlivych marketimgych aktivit. JelikoZz dopady
¢innosti firmy maji vliv na spotanost jako celek, musi dbat na spelleskou odposdnost,

etiku, pravni moralku a environmentalni aspektyotibitelé jsouwtim dal tim vice infor-
movargjsi a ukdonelejsi. Dnesni zakaznik se mnohdy nerozhoduje ppodée ceny, ale
také podle toho, jak si prodejcegima v otazkach ochrany Zivotniho ptesti, podpory
potrebnych apod. Zkratka vnima sp@@eskou odpotdnost dané firmy jakotjlanou hod-
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notu. Firma niZze z druhé strany svou sp&d@skou odpotdnost vnimat jako konkuréni
vyhodu a vyuZit ji k odliSeni se od konkurence ataeit na ni tak sy profit. (Kotler
a Keller, 2013, s. 54-55)

1.2 Planovani jako etapa strategického marketingovéhéizeni

.Marketingové planovani prezentuje schopnost viityadrzovat a rozvijet Zadouci vazby
mezi marketingovymi cili podniku, stanovenymi n&la& jeho poslani a zémo odvoze-
nych podnikovych cfl, a mezi strategiemi zvolenymi pro nagin cili v navaznosti na
vyhrazené zdroje, to v8e vramci prarivého konkuretniho prostedi.“ (Boutkova
a kol., 2003. s. 15)

Lze se setkat ovdem i s negativnitfisjupem k planovaniCasto je mozné zaslechnout
nazory, Ze v dnesni hektické aoje planovani nemozné, Ze je to ztr&su. Neustale se
menici prostedi, gemira informaci neumdsji stanovit predikce budouciho vyvoje.

S touto nazorovou vinouighazi tzv. agilni marketing.

Agilni marketing je jeden ze soudobych tréndedna se o metodiku, zaloZenou fiapi-
sobovani rychle se #nicim podminkam na trhu a témzadném planovani. (Bednha
© 2012, 2013, s. 21)

Tato prace se problematikou agilniho marketinguip nezabyva.

Autori Kotler a Keller (2013, s. 47) planovéani z procesarketingovéhdizeni nevylguii,
ale poukazuji na nutnost jeho pruznosti. Uvaditebeeticka vychodiska marketingoveho
planu (jimiz jsou analyza marketingovychilpzZitosti, volba cilovych tiy tvorba marke-
tingovych strategii, ifljprava marketingovych progrdamartizeni marketingového Usili)
v praxi podléhaji vysoce konkur@rimu trhu a jeitba je flexibil upravovat a fizpuso-

bovat aktualnim podminkam na trhu, poZadawkakaznik a hledat nové vyhody.

.Marketingové planovani zahrnuje rozhodovéani o retirigové strategii, coz firtnpomi-

Ze dosahnout jejich celkovych strategickycli.€i{Kotler a Armstrong, 2012, s. 78)
Planovaci proces obsahujéty¥i zakladni oblasti. (Bouckova a kol., 2003, s. 15-21)
1. Marketingova situéni analyza

Analyza se provadi pravidélminimalre jedenkrat réné na za&atku planovaciho
obdobi. Posuzuje situaci podniku z hlediska maflito a vrjSiho prostedi

a z hlediska minulého vyvoje, stasného stavu a budouciho vyvoje. Analyzou zis-
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ka podnik uzitené informace, diky kterym je schopen posoudit svojgni mar-

ketingové kvality v navaznosti na podnikové&ionost.

NejvyuzivarjSi analyzou je SWOT analyza, kterd je podgbrrozebrana
v kapitole 2.3.3. SWOT analyza.

2. Stanoveni marketingovych il

Marketingové cile jsou pdtkeny a odvozeny od podnikovychicpiro funkni ob-
last marketingu. Vymezeni @ilneobsahuje konkrétni pokyny jaktcidlosahnout,
ale vymezuje ukoly, kterych musi byt &itém ¢asovém horizontu dosazeno. Mar-

ketingové cile odpovidaji na otazky: Co? Kolik? Roto? Kdy?
3. Formulovani marketingovych strategii

Strategie je zfisob, jak dosahnout zvolenychtciMarketingova strategie musi byt
v souladu s podnikovym strategickym&eam, musi byt konzistentni s podminkami
vngjSiho prostedi a byt v souladu s jednotlivymi podnikovymi sgigickymi arov-
némi. Manazé& voli mezi strategickymi alternativami tu, ktee fejvhodsjsi pro
piedpokladanou marketingovou vykonnost a pro podmimdginiku. Strategii je
tieba stawt na silnych strankach spétesti a pilezitostech plynoucich z okoli, ne-

smi se ovSem opomenout slabé stranky a hrozikariktera Ize na trhucekavat.
4. Sestaveni marketingového planu

Pred sestavenim marketingového planu je vhodi#é sirategické podnikatelské
jednotky (SBU) a provést jejich sittrd analyzu. Vysledky analyz SBU jsou vy-
chodiskem pro tvorbu planu. SBUeplstavuji jednotlivé oblasti podnikani, jsou
identifikovany na zaklatpodnikovych aktivit, Bkteré jsou pinosné, skteré nao-
pak podniku nefispivaji na jeho rozvoji a zisku. SBUuie byt cely podnik, nebo
jedna vyrobkovaadaci dokonce jeden vyrobek. Jsou to decentralizovaseky]
které jsourizeny samostatna pini marketingové ukoly, jsou podkladem pro evol
ni strategie &izeni ziskovosti. Po rozteni SBU je teba rozhodnout, do kterych

jednotek investovat, které stahnout z trhu a khexéze udrzovat.
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2 MARKETINGOVY PLAN

Oblast marketingového planovani je velice rozsahéodborné literatie je mozné se se-
tkat s fiznymi interpretacemi v zavislosti na velikosti fynpro kterou ma byt marketin-

govy plan sestavovan.

Marketingovy plan jeazen do skupinglenéni plani dle wcné napla. Dale jsou plany
¢lereény dle ¢asového hlediska, dle Uravnozhodovaciho procesu a dlgeiu. (Fotr a kol.
2012, s. 84-88)

Smyslem marketingového planovani podle Bedrf® 2012, 2013, s. 8) je sestavit kvalitni
marketingovy plan, ktery bude strategickym nastrojgro kvalitni marketingovéizeni.
Dulezita je giprava planu podloZzena analyzami. Pokudde marketingového planu &léd
chyby jiz kthem gipravy planu, postavi jej n&églad na Spatnychipdpokladech, nebo
nadefinuje Spatné cile, jeho plan s velkou p&pedobnosti nebude GSmy. Tvorba mar-
ketingového planu jéasow narany ukol. Nezalezi na rozsahu, ale na k¢atpracovani.
Dobry marketingovy plan fize byt sestaven na par stranadhezité je, aby byl pouzitelny

a neskouil na dre Supliku.

Marketingovéiizeni a planovani je séaésti celkového procestizeni firmy. Neexistuje

tedy samo o sah ale podléh& a koresponduje s dalSimi plany. Zménodje na obrazku 3.

Viceleté plany a strategie

Obr. 3. Zalereni marketingového planu do systému firemniho planbv
(Zpracovano Bedna© 2012, 2013, s. 10)

Podle Blazkové (2007, s. 23) jeeba si na zstku planovani zodpédet tyto zakladni

otazky:

* Kde se nachazime? Kde bychom chdi byt?

» Jak jsme se sem dostali? Jak se tam dostaneme?

* Kam sn¢iujeme? Nabizime, co je zadano?
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2.1 Struktura marketingového planu

SloZeni marketingového planu neni dogmaticky stanovV odborné literate se Ize se-
tkat s fiznymi strukturami, které se ovSem v zakladnichszeghichcastech shoduji. Mar-
ketingovy plan je sestavovan na viceleté obdobategyicky) a déle rozpracovan na obdobi

jednoho roku (takticky).

Vicelety strategicky plan by ¢hpodle McDonalda (2012, s. 540-552) obsahovateatsi-

ci casti:

» Programové prohlaSeni jednotky, kde je definovaihya aivod existence firmy. Dale
rozpracované body tykajici se ulohy firmy, definpmanikatelsk&innosti, odliSnosti od
konkurence a nastin budouciho vyvoje.

» Prehled vysledk a vykonnosti SBU. Celkovyiphled vSech marketingovych aktivit.

» Prehled finagnich pléri. Finaréni vysledky progn6zované na dal§ileté planovaci
obdobi v podob jednoduchého grafu.

» Piehled o situaci na trhu. Analyza hlavnich segtinériiu firmy, definice trhu, mapa
trhu.

* SWOT analyza pro produkt a trzni segmenty.

» Portfoliové shrnuti SWOT analyz, tedy bostonskaiceat

» Vychozi gedpoklady vychazejici z analyz. Podklady a primé&mfdrmace k nasleduji-
cimu kroku.

» Marketingové cile a strategie pro obdobi dalsftlaz ti let. Praktické je shrnuti do
tabulky, které obsahuje cile pro kazdy segment.

* Rozpaet a finagni plan.

Na strategicky plan navazuje podle metodiky McDdaa(2012, s. 553-555) jednolety
marketingovy plan, ktery se za&mje na formulaci a vyvoj produkta segmeriit
v podrobrji rozebrané strategii, s konkrétnimi kroky a sfiekymi dilcimi cili. Doba
jednoho roku, pro niZ je plan sestaven, uitupg provadt zmeény pruzrji a s minimalnim
dopadem na dlouhodobé plany. Obsahem jednoletéhicetimgového planu jsou nasledu-
jici polozky:

* Obecné cile zahrnujici udaje o objemu prodeje (kg trhu, zakaznika), hodnota

v minulém roce, fedpokladana hodnota pro rok nasledujici a réep@becné strategie
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ve zreni nag. ziskani novych zakazniknové produkty, reklama, zakaznické sluzby,
cenotvorba a dalsi.

» Dil¢i cile (podrobgjSi popis di¢ich cili vztahujici se k produiin, trhim a segmen-
tam), strategie vymezujici praetlky, jakymi bude déich cili dosazeno a konkrétni
kroky, c¢ili taktika souvisejici s nasovanim jednotlivych etap,d@ni odpo¢dné osoby
a vymezeni naklad

* Nouzovy plan, ktery ma za ukol objasnit postupyiipadk nenaplini predpoklad
a ucit operativni kroky k zmiréni finarntnich dopad.

» Provozni vysledek a fingni koeficienty.

» Ostatni patebné informace, které je nutné doplnit.

Modelovou strukturu marketingoveho planu v jedréretpojeti nastinila Bakova (2003,

S. 24-25) v nésleduijicich krocich.

1. Titulni list — identifika&ni Udaje 4. Marketingove cile.
spole&nosti, casové obdobi planu 5. Marketingové strategie
a odpo¥dna osoba.
6. Zawry situani analyzy.
2. Prehledny obsah.
7. Klicové pedpoklady vymezujici

3. Uvodni ¢ast; sodasny stav, cha- zakladnu pro budouci vyvoj.

rakteristika prosedi podniku,
. , o, 8. Provédci plany.
charakteristika podniku, popis vy-

robki a cilovych tri. 9. Potebné zdroje.

10.Rozpcet.

Nazorna ukazkaipdstavy o strukiie marketingoveho planu dvou vySe citovanych autor
je dikazem toho, Ze obsah neni strikistanoven. V obouifpadech se v3ak dotyka za-
kladnich bod planu a &mi jsou: marketingové cile a strategie, analyzytasného posta-
veni firmy z hlediska trhu, produktu apod. v zav#sl na cili, akni plany, uéeni zdrof

a sestaveni rozptu. Sogasti by ngla byt také kontrola, zda se skéng vyvoj neodchylu-
je od marketingového planu.

2.2 Komunikaéni plan

Komunikani plan je nedilnou s@désti marketingového planu. Rozebird jeden ziprvk

marketingového mixu a tim je komunikace (promotidfdmunikani plan slouzi k analy-
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ze nejvhodgjSich informa&nich toka, kterymi se firma snazi upozornit nejen na sv@byr

Ky, ale vyjaduje jimi také svou filozofii a witou etiku v podnikani.

Cilem marketingové komunikace je poskytovat infortenaejen zakaznilkn, ale také Siro-
ké veejnosti. Proces poskytovani informaci musi ovlivspbustu aspekt Marketingova
komunikace firmy musi s#éiovat k vytvdeni a stimulaci poptavky po produktu, musi jej
komunikovat odlisd od konkurence, poukazat na jeho uzitek a hodriRiaswdcit zakaz-
nika o vyhodéach vlaséni produktu a tim stabilizovat obratd@dpokladem usEné marke-
tingové komunikace je komunikace ve spraviag a na spravném mist(Jakubikova,
2008, s. 326)

Zakladni kroky komunika éniho planu jsou:

1. Situani analyza a marketingové 5. Rozpaet: Kolik?
cile: Pra? 6. Mgteni vysledk: Jak efektivi?
2. Cilové skupiny: Kdo? (Pelsmacker, Geuens a Bergh,
2010, s. 38)

3. Komunikani cile: Co?

4. Nastroje, techniky, kanaly a mé-
dia: Jak a kde?

2.3 Situa¢ni analyzy

.Stanoveni cil firmy a vhodny vykr strategii vedoucich k nagmi cita, misi i vizi by

melo byt podloZeno vypracovanim sitium analyzy.” (Jakubikova, 2008, s. 78)

Z vySe uvedeného tedy vyplyva, Ze siniaanalyza je prvotnim krokem strategického
marketingovéhaizeni. Nekdy je analyza saiasného stavu firmy brana jako samostatny
krok a rekdy byva sodasti etapy planovani. Podstatou aléaplafistava, Ze vysledky ana-
lyzy jsou v podstat zadanim pro tvorbu strategie, nébdentifikuji dalezité faktory sou-

¢asného a budouciho vyvoje firmy.

2.3.1 PEST analyza

PEST analyza zkouma makroptesti firmy. P@ateni pismena wuji smery vyzkumu.
P znamenda politické faktory, Efquistavuje ekonomické vlivy, S soci&demografické
Cinitele a T znd&i technicko-technologicky vyvoj. Jeji vznik je daém do osmdesatych let

dvacatéeho stoleti a od této doby prochazi fagsimi apravami. K zakladnirstyiem pis-
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memim pak gibyvaji jeSt L — legislativa, E — environmentalni aspekty,ihternacionalni
a D-demografické. Vznikaji takizna ozn&eni jako PESTLE, SLEPTE, PESTLIED apod.
(Dvoré&tek a Slurik, 2012, s. 9-10)

Tab. 1. Pehled fakto#s PEST analyzy (Zpracovano Dwdek a Slurik, 2012, s. 10)

Politicko-legislativni faktory Ekonomické faktory
Zakony upravujici hospotiskou soutz Trendy HDP
Ochrana zZivotniho prasdi Hospodéskeé cykly
Ochrana spaégbitele Devizové kurzy
Danova politika Kupni sila
Regulace zahra#iho obchodu Urokové miry
Pracovni pravo Inflace

Politicka stabilita Nezagstnanost

Pramérna a minimalni mzda
Vyvoj cen energii

Socialni faktory Technologické faktory
Demograficky vyvoj Vladni podporady a vyzkumu
Zmeény Zivotniho stylu Celkovy stav technologie
Mobilita Nové objevy

Urovei vzdlani Znmeny technologie

Pristup k praci a k volnémgasu Rychlost zastaravani

2.3.2 Porterav model péti konkuren ¢nich sil

Tento model je vyuZivanym nastrojem pro analyzurobého okoli podniku. Firma a jeji

pusobeni v daném oboru je¢eno misobenim pti zakladnich faktai.

1. Vyjednavaci sila zakaznik 4. Hrozba substituit

2. Vyjednavaci sila dodavatel 5. Hrozba stavajicich konkurent
3. Hrozba vstupu novych konkureint

Portefiv model je vhodny pro strategickou analyzu mezapeds firmy. SlouZzi jako pro-
sttedek pro shromézdi dilezitych informaci, které jednak pomahaji pozhodovani

o strategii a jednakiphodnoceni navrzené strategie. Zodpovidaji otazkg se hrozby
vstupu novych konkurefitdiky navrzenym op&tnim v ramci strategie snizi, zda se snizi
vyjednavaci sila zdkaznilapod. Pokud jsou odpédi na @t zakladnich otazek vychazeji-
cich z Porterova modelu kladnéglmby byt navrhovana ogeani realizovana. (K&ovsky

a Vykypel, 2006, s. 53-56)
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2.3.3 SWOT analyza

SWOT analyza j&asto vyuzivanou metodou. Je zdema na vnini a vrgjSi prostedi.
Patateini pismena anglickych slov &pznai obsah analyzy. S — silné stranky, W-slabé
stranky, O — flezitosti a T — hrozby. Ukazatele owuinjici vnitini prostedi dtlime na
silné a slabé stranky, naproti tomu faktorgjgiho prostedi pati mezi filezitosti a hroz-
by. Interni analyza, nebo také analyzaiwiiio prostedi, miZze byt sodasti SWOT analy-
zy, nebo niZze byt zpracovana samostatdeji vysledky jsou podkladem p&ast SWOT

analyzy zanstena na interni faktory - mikroprdstli.

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 80) Ize v ranmalgzy externiho prostdi sestavit matici
prilezitosti a matici hrozeb (viz obr. 4.). D&lhto matic dosazuje podnikatelské jednotka
piilezitosti, respektive hrozby, které odhalila dikarketingovému infontaimu systému
(MIS). MIS sleduje trendy, vyznamné #ny na trhu, souvisejiciiflezitosti a ohroZeni.
V analyze externiho prastdi hraje MIS dlezitou roli, neb6 dobry marketing zavisi na

tom, ungt prilezitosti najit, vyuzit je a profitovat z nich.

Zpusob fungovani MIS zavisi do diré miry na velikosti jednotky. Néjklad v soukromé
maloobchodni firm prodavajici potraviny je MIS o znalosti majiteleudi potravin. Zaji-
maji ho informace typu; o jaké potraviny je ngfi zajem, o jaké druhy bude zajem
v budoucnu, pehled prodaného zboZi apod. Ve velkych firmach & Abyvaji samostat-
na oddéleni, kde pracovnici provadi analyzu externiho feal, dalSi z nich analyzu vhit

niho prostedi, dalSi marketingovy vyzkum atd. ¢8ik, 2005, s. 39-40)

a) Matice prilezitosti b) Matice hrozeb
Prava@podobnost usfchu Pravépodobnost vyskytu
vysoka nizka vysoka nizka
o Vvysoka | 1 2 5 Vysoka | 1 2
"§ o
¢ <
z nizka 3 4 nizka 3 4

Obr. 4. Matice pilezitosti, matice hrozeb (Zpracovano Kotler a Bell2013,
s. 81)
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2.4 Casové analyza

Kol¢avova (2004, s. 132) uvadi, Ze ffipeni projeki je nefasgji uzivanou metodou si-
tova analyza. Modelemt&ivé analyzy je sovy graf, ktery znazauje jednotlivécinnosti
projektu a jejich ndvaznost. K zj#ti nejkratSi mozné doby realizace projektu a raabdz
jednotlivych¢innosti véase prosednictvim kritickycheinnosti se vyuzivéasova analyza.
Kritick& ¢innost je stZejni¢innost projektu. Pokud se tatmnost prodlouzi, @ma nulové
rezervy, je prodlouzen icely projekt. Sled kritick ¢innosti mezi z&tkem a koncem
projektu tvdi kritickou cestu, cozZ je nejdelSi mozna cesta raezi zaatkem (vstupem)

a koncem (vystupem) projektu. Vysledkéasoveé analyzy je nejkratSi mozna doba realiza-
ce projektu, ktera je dana délkou kritické cestelém projektu. V rdmci gdvého grafu

existuji dv zakladni metodyasové analyzy, metody CPM a PERT.
Metoda CPM

Analyza kritické cesty, nebo také metoda CPM — uieetkritické cesty je tzv. determinis-
tickou metodou. To znamena, Ze doby trvani jedngth ¢innosti projektu jsou pe¥n
dany, neni zvazovana jejich 2na. Pro kazdou &@nnosti projektu se odvozujasové cha-
rakteristiky:

* ZMij — nejdiive mozny z&atek provadni ¢innosti,

* KMij — nejdiive mozny konec provédi ¢innosti,

» ZPij — nejpozdji piipustny z&atek provadni cinnosti,

» KPij — nejpozdji ptipustny konec prové&ai cinnosti.

Metoda CPM mait faze. V prvni fazi se vygiata nejdive mozny termin ukafeni celého
projektu. V druhé fazi se zji§je nejpozdji mozny termin ukodeni celého projektu
a v posledni fazi se piaji casove rezervy celkove, volné a nezavislé. {Kobva, 2004,
s. 130-131)

Metoda PERT

Metoda PERT - hodnoceni @egkouSeni programu analyzuje taktéz kritickou cegtu
rozSitenim metody CPM. Jedna se o stochastickou metadhy, tdvanicinnosti se povazu-
ji za nahodné valiny, jsou danyfemi odhady. Optimistickym, pesimistickym a modalnim
odhadem. Odhady jsatasové charakteristiky vSe¢mnosti projektu. Vypeet se obzvlas-
t¢ od metody CPM neliSi a prochazimito fazemi. Nejprve jetréba odhadnout veiny

jednotlivych¢innosti projektu a vypoitat stedni hodnotu a sénodatnou odchylku. Déle se
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pomoci metody CPM vyptou ¢casové charakteristiky projektu a na konec jsouedls}

podrobeny prawtpodobnostni analyze. (K&vova, 2004, s. 140)
2.5 Rizikova analyza

Podle Smejkala a Raise (2013, s. 90) obemmavana definice rizika neexistuje. Riziko je
vnimano jako prawipodobnosti moznost vzniku ztraty, nebo jako odchyleni skofeh

a aekavanych vysledk nebo jako nebezpechybného rozhodnuti atd. Tento pojem se
zatal pouzivat v 17. stol. a souvisel s lodni plavidaly, ozn&oval uskali pro plavce. Dnes

chapeme tento vyraz v souvislosti s hrozbou v garii

Lldentifikace rizik, posouzeni jejich vyznamu, stareni velikosti rizika a jeho zhodnoceni

tvori ndph analyzy rizika.” (Hnilica a Fotr, 2009, s. 13)

Vyznamnou roli v analyze rizik hraje risk managetery subjektivi, na zaklad svych
zkuSenosti charakterizuje rizika a jejich vahu ledh na zavaznost pro omezeni vywije
vysledku projektu. Z tohotoudodu je ffinosné pracovat na rizikové analyze tymoaby

doslo k eliminaci subjektivniho vnimani rizik a iskani nadhledu.

Rizika lze ¢lenit na ¢ista a podnikatelska, na systematicka a nesystekaativnitni

a vrgjsi, ovlivnitelna a neovlivnitelnd, primarni a sekiarni, dale podle faze projektu —
piipravaci realizace, také na technicko-technologicka, vgiiplkekonomicka, trzni, finan
ni, legislativni, politicka, environmentalni, spoges lidskym faktorem a dalSi. (Hnilica
a Fotr, 2009, s. 16-19)

M éreni rizika
M¢éteni rizika spoiva podle Hnilici a Fotra (2009, s. 19-26¢igelném stanoveni jeho ve-

likosti. Jakociselné miry rizika jsou uzivany:

» pravdpodobnosti nedosazeniciié hodnoty kritéria (prawgpodobnost, Ze zisk
firmy ¢i projektu nebude ztratovy),

» statistické charakteristiky variability (mira rizije utena rozptylem, ssmodatnou
odchylkougi variatni koeficientem),

* hodnoty kritéria pekraiené (nepekracené) se zvolenou pragplodobnosti.
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Metody analyzy rizik

Veli¢iny analyzy rizik Ize vyjatit pomoci kvalitativnici kvantitativni metody, nebo jejimi
kombinacemi. Kvalitativni metody jsou zaloZeny rmgisu zavaznosti potencialniho dopa-
du a na prawpodobnosti, Ze dana udalost nastane. Rizika jsodrajtena v @itém roz-
sahu, ktery mize byt vyjaden na piklad bodovou stupnici od 1 do 10, nebdemim prav-
dépodobnosti v intervalu 0 az 1, nebo sldwnvelké, stedni, malé riziko. Uroverizika je
odhadovéana kvalifikovanou osobou — risk managehodpu je, Ze je snadna a rychla, za
nevyhodu Ize sp#dvat to, Ze je vice subjektivni a nevykazuje fitrdnvyjadeni rizika.
Pro kvantitativni metodu slouzi matematicky v ktery vyjaduje ciselné oceeni
pravéEpodobnosti vzniku udalosti, tak i jeji dopad. Vybadtéto metody je jejifpsnost,
nevyhodou narnost provedeni. (Smejkal a Rais, 2013, s. 112)

2.6 Nakladova analyza

Popesko (2009, s. 99-101) klad@az na moderni metodjzeni naklad, kam paiti meto-
da ABC (Activity-Based Costing), iekladu kalkulace nakld@dpodle aktivit. Problémem
tradicnich metod kalkulace byloriiS obecné wyislovani naklad dle drutii, coZ neposky-
tovalo manazéim dostaténé presné informace proto, aby byli schopni odhalit rege
v podnikovém hospodstvi. Principem metody ABC jefipazeni nakladl k vykonim jed-
notlivych ¢innosti a aktivit dle ficinné souvislosti. Na zaklgdéto myslenky vznikl také
Activity-Based Management#zeni podle aktivit — jeZ vyuziva informace plynomABC

metody k dosaZeni éilorganizace.

Pro aplikaci kalkulace ABC je nutné seznamit sadadujicimi pojmy.

» Vztahové velkina ndklad; vymezuje zpsob epcitu z (&etni evidence na jednotlivé
definované aktivity.

» Vztahova veliina aktivity; tzv. ndkladovy nositel, kteryduje naklady na jednotku ak-
tivity.

» Nakladovy objekt; pedstavuje vykon, sluzbu, zdkaznika a vijgel ndklady naigdmet

alokace, které jsou tveny naklady na jednotku aktivity a objemetohto jednotek.

Klasifikace naklada v metod ABC:
* Pfimé naklady; Ize jeifradit pgiimo k nakladovému objektu.
* Nealokovatelné néklady; nelze jemo piradit k nakladovému objektu, maji fixni cha-

rakter.
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» Naklady alokovatelné pomoci aktivit; identické gipgmi naklady.

Klasifikace aktivit:

e primarni aktivity gidavaji hodnotu,

» sekundarni aktivity négfmavajici hodnotu. (Popesko, 2009, s. 101-103)

Smyslem ABC systému je, podle Popeska (2009, 68) frifadit naklady jednotlivych
nékladovych sedisek k primarnim a podmym aktivitam. Po zohledni vztati mezi

témito aktivitami jsou naklady alokovanyiplusnym nakladovym objekin podle pdtu

jednotek aktivit spadebovaného produktu.

Procesni nakladova analyza vyZzaduje transformddadavych polozek z klasické&étni

evidence afirazeni k jednotlivym aktivitam — viz Tab. 2.

Tab. 2. Matice naklatlaktivit (Zpracovano Popesko, 2009, s. 125)

ReZijni Energie Sluzhby Osobni Odpisy Celken
Plan vyrob 14 5¢4 2 41( 12 047 140 78! 6 15¢ 175 98:
Monta; 44 75: 22 45¢ 10 22¢ 26 41( 196 20( 300 04!
Zabalen 35 12( 1 94( 6 54( 84 12( 8 752 136 47.
Kontrola kvality 17 84¢ 2 44¢ 26 95( 65 81 33 49( 146 54(
Skladovar 9 82 3081 36 10( 47 10¢ 25 41( 121 52!
Celken 124 77t 37 21: 93 90¢ 378 91« 311 03( 945 83t

2.7 Kontrola marketingového planu

Kontrola je poslednim attkezitym krokem marketingového ailvec kazdého planu. Prin-
cipem je sledovani aktualniho vyvoje, zda se tg& dodle planu adasné odhaleni odchy-

lek, které by vedly k nenapini cili a strategie.

Podle Kotlera (2007, s. 114-115) se marketingovdtrita sklada ze€tyr kroka. V prvni
fazi jsou uteny konkrétni cile, dale je sledovan jejich vyvgjleeni. V piipads, Ze dojde
k rozporu mezi gekadvanymi a dosazenymi vysledky, hledaji $€ipy a stanovi se na-
pravna opdeni, jejichz ukolem je figklenout rozdil mezi stanovenymi cili a skurgmi
vysledky. Napravna opani si mohou vyzadat i zZmu cinnosti programu, nebo zZmu
cili. Kontrola probih& na operativni a strategické aro@perativni kontrola je kontrola
pribézna a sleduje dosahovanitc#tanovenych mim planem. Strategicka kontrola je
zangiena na to, zda silné a slabé stranky odpovidajavesé strategii. Marketingové pro-
gramy mohou zastaravat a ukolem strategické konjeosledovat a hodnotit celkovyip

stup k trhu.
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3 MARKETING SLUZEB

»Sluzba je jakykoliv ukon, nebo vykon, ktery jedstaana poskytuje druhé steaa ktery je
ve své podstatnehmatatelny a nezaklada Zzadna vlastnicka préiatier a Keller, 2013,
s. 394)¢

Vastikova (2008, s. 13-17) uvadi, Ze sektor slyeekelice rozsahly. Sluzby rozidi eko-
nomové Foot a Hatt podle nasledujicich kritériijdxee vymezily sluzby hlediska od-
vétvového na tercialni (Bzr¢ dostupné sluzby typy hotelnictvi, opravarensemesinictvi
apod.), kvartérni (sluzby zefektivjici praci jako doprava, obchod atd.) a kvintdtgio
sluzby své fjemce zdokonaluji a émi, je to na fiklad zdravotni pée ¢i vzdélani). Déle
dle trhu natrzni a netrzni (verejné sluzby). Zda jerijemcem sluzby jednotlivec i or-
ganizace je znakem pro dalsflenéni. Pokr&ovat lze sluzbamglenénymi podle miry
zhmotnéni (sluzby zasadnnehmotné, sluzby t¥ii piidanou hodnotu produktu a sluzby
zpiistupmujici hmotny produkt), podlgrodejce, trhu kupujiciho, podle charakteru
a formy poskytovani sluzeb a v neposledriadé klasifikace z marketingového hledis-
ka.

3.1 Vlastnosti sluzeb

Podle Bowkoveé (2003, s. 302) se sluzba od hmotného prodigitpiedevsim tim, Ze je
nehmotna, vykazuje interakci mezi zakaznikem ayosktelem sluzby, jeho zasstnanci

¢i stroji, neprovazi ji vznik vlastnického pravakiadem je uspokojeni p@b zakaznika
a kvili rozmanitosti sluzeb nemussjinnosti, které jsou obeénpovazovany za sluzbu,

vymezeni sluzby odpovidat.
Nehmotnost

.Nehmotnost sluzeb jeiffginou, Ze zakaznik obtizrhodnoti konkurujici si sluzby, obava
se rizika i nakupu sluzby, kladeulaz na osobni zdroje informaci a jako zéklad prd-ho

noceni kvality sluzby pouziva cenu.” (VastikovaQ20s. 21)

Pomijivost

Nestalost sp&ivd v nemoznosti poskytnout sluzbu pokazdé nad&iglejné arovni, co se
ty¢e provedeni a kvality. Pomijivost zavisi na lidskéaktoru. Lidé maji izné

a prongnlivé schopnosti. Nestalost 1ze omezit standardipacsces poskytovani sluzby.
(Bouckové, 2003, s. 303)
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Vastikova (2008, s. 23) pojmenovava pomijivost togfenitou. Jedna se o variabilitu slu-
Zeb, coz mze zapicinit to, Ze sluzba iiive byt v rdmci jedné firmy poskytnuta namé
arovni. Kvalitu a proces poskytovani sluzeb Izewtéité miry standardizovat, néglad

formou franSizingu.
Neoddlitelnost

Vyroba i spoteba sluzby probiha ve stejnéase, navic sluzbu nelze @tidod mista vy-
konu a jejiho poskytovatelerdtpoklad, Ze poskytovatel je s@sti sluzby, znamena, Ze
sluzba musi byt pro gy Uspich nabizena a produkovana persondletiialmo kvalitativni-
ho standardu. (Bakova, 2003, s. 303)

Neskladovatelnost

Sluzbu nelze skladovat, t@ipasi marketingové problémy tam, kde poptavka paksich
kolis4. Existujgada technik, které tento problé&esi, napiklad tarifni jizdné v zavislosti
na denni dok (Bowkova, 2003, s. 303-304)

Absence vlastnictvi

Podle Vastikové (2008, s. 24) ma zakaznik prava@oa poskytnuti sluzby, pravo ¢es
lékae, na vyuziti dopravniho pragstku, aleterpanim sluzby mu nevznika Zadné vlastnic-
ké pravo. Diky tomu jsou distribni kanaly sluzeb &tSinou gimé, nebo velice kratke.
Poskytovatel sluzby by sednzametit na zdirazréni vyhody nevlastnictvi sluzby a moz-

nosti nahrazeni sluzeb za zbozi.
3.2 Specifika marketingu sluzeb
Marketingovy mix

Marketingovy mix sluzeb je twen 7P (product-produkt, price-cena, place-distehyoro-
motion-marketingova komunikace people-lidé, phystsédence-materialni prastdi, pro-
cess-procesy), vdechny prvky mixu jsou vzajémropojeny a rély by byt v neustalé in-
terakci, aby vyuZiti kazdého prvku vedlo k maxinmafektivhosti marketingového mixu
jako celku. (Heskova, 2012, s. 137)

Spojitost sluzeb a vyrobki

Z ekonomického hlediska je statek rembenym pojmem pro vyrobky a sluzby. Statky jsou

hmotné,¢i nehmotné a stefntak je to i s uzitky zé&chto statk - jsou hmotné, nehmotné,
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nebo kombinaci obou. Rozsah uzitku je dan skasti, zda jej Ize zkoumat a hodnotit
pied samotnym uzitingi v prabéhu uzivani, nebo jej dokonce nelzef#et hodnotit ani po
vlastni konzumaci (n&p pravni sluzby, diagnéza v medi€jnProto se v marketingové
teorii hovdi o spojitosti vyrobl a sluzeb. Kre&ovsky salén nabizejici Siti $aha miru,
kombinuje a propojuje hmotny uzitek v podatkwle padnoucich Sats nehmotnym uZzit-
kem danym zdwdlosti, empatii a ochotou. Proces hodnoceni je lastbsluZzeb daleko

slozijSi a proto je fieba uplatovat rozdilné marketingové strategie. (Beava, 2003,
s. 305-306)

Rozhodovani a hodnoceni sluzeb

V kupnim rozhodovani, jak piSe Bikova (2003, s. 309-310), zakaznika oiliji dopo-
ru¢eni a zkoumani naziotéch, ktei se jiz se sluzbou setkali, poipack vlastni zkuSenost
se stejnou sluzbou uzanych poskytovatél ¢i s jinou sluzbou u téhoz poskytovatele, ane-
bo divéra v poskytované sluzby vysoce profesionalnimi gvadky. Jakmile zakaznik
koupi sluzby opakuje, hodnoti ji z hlediska komplesti (p@&@et a narénost kroki

v procesu poskytovani sluzby) a divergenceif@mnolnost v ramci provedeni sluzby). Po-
skytovatele sluzby v ramci rozhodovaciho procegjemce museji zajimat pozadavksi-p
jemce sluzby, jeho nakupni zvyklosti, motivy a takealost konkureimich sluzeb

a konkuretiniho prostedi vibec.

Predmétem hodnoceni je kvalita. Vysledek poskytovani lsjuge ¢asto €zko definovatel-
ny. Poskytnuti zaruky u sluzeb je slejt, ale i gesto je mozné zaruku poskytnout
a vzbudit tak dvéru prijemce sluzby. Zaruka musi byt smysluplna a reghogkytovatel
nemiZze nést stoprocentni odpminost za uspokojeni geb zdkaznika. V korkeé fazi
uréuje kvalitu zakaznik. Wuje ji podle toho, jak spinila jehorgdstavy, zda muimesla
uzitek. Pro marketing je tedyéejni, ungt se divat na sluzbwimna zdkaznika a vcitit se
do jeho role a fizpusobit tomu proces poskytovani sluzby. Existtijzéikladni momenty,
které maji vliv na uspokojeni zédkaznika. Je to prdojem (ideald v kombinaci
s @iznivym vyvojem piibéhu poskytovani sluzby -fgemny personal, prasdi) a zagvr.
Ten se nesmi podcenit, ouiyje celkové hodnoceni &ijeti sluzby u zékaznitk kteri

s vyuzitim sluzby vahali. Beni spokojenosti zakaznika Ize preshictvim dotaznil
vyhodnocovanim reklamaci, stiznosti a dbtazebo analyzou vysledkmarketingovych
aktivit. (Bowkova, 2003, s. 308-314)
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Brand management sluzeb

Heskova (2012, s. 164-165) uvadi, Ze brawdky zné&ka, je pro zdkaznika mnohdy roz-
poznavacim znamenim kvalityidhim kazdého majitele podnikii podnikatele je vybu-
dovat znamou a silnou z#lau. V pripac sluzeb to ma af jista Gskali. Budovani zisky
ve sluzbach obnasi v prviadd umeni fidit své zamstnance. Pro zakaznika je Zkau
¢loveék, se kterym seipposkytovani sluzby setkal, tedy s tim, kdo &uazastupuje — pra-
covnik prvni linie. Proto je idezité, aby zamstnanci znéku ctili, identifikovali se s ni
a Zili pro ni. U zboZi je potn vynaloZzenéh@asu, petz a Usili na ovliviovani zakaznik

a ostatnich aktivit 75:25. U sluzeb je hned polayinostedki vynakladana na ovlivovani

vlastnich pracovnik
Segmentace ztak ve sluzbach podle Heskové (2012, s. 165):
» Znatky poskytovatel klasickych sluzeb (hotely, aerolinky, restaurgoed).

* Znaky poskytovatal sluzeb s minimem zhmiatjicich prviki (vzdlavaci instituce,

personalni agentury).
» Znaky profesionalnich poskytovatesluzeb (audith, reklamni agentury, advokati).
» Znakovi agenti (realitni makt€ pojistovaci maklé apod.).

* Znaky obchodnik (TESCO, Ahold, Lidl atd.).
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4 ZAVERECNE ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

V Uvodu teoretick&asti je podle dostupné literatury vymezen pojeratsgickéhatizeni,
jakozto zakladniho vychodiska marketingovéfweni a planovani. Dale jsou rozebrany
principy strategického marketingovékiaeni, jehoz jednéasti — planovani — jeémovana
zvlastni kapitola, kterd se vaze na celkové térnm péace. Literatura pro problematiku
strategickéhatizeni je rozsahla, je &eho vybirat. Z literarnich zdnpj které jsou v této
praci pouzity, 1ze snadno pochopit zakladni prigcgirategickéhaizeni a je mozné se
v tématu dote zorientovat. Jediné Uskalii praci s literaturou bylotiznorodé nazvoslovi
pro jednotlivé etapy strategickéhiaeni. Druhou velkou kapitolou je samotny marketing
vy plan. V souvislosti s nim je vyuzito obsahléhparobného literarniho zdroje. Je jim
kniha Marketingovy plan —ifprava a usggna realizace od autoMalcolma McDonalda

a Hugha Wilsona. DalSi uzitey zdroj, ktery se naopak z&foje na zaklady marketingo-
vého planovani a poskytuje nez&ssnému laikovi zjednoduSeny pohled a navod
k sestaveni marketingového planu, je e-book awtefau promarketing.cziiho Bednée.
Posledni oddil teoretick&sti je zamsten na marketing sluZzeb. Do teoreticésti je zéa-
zen proto, Ze marketingovy plan sestaveny v pria&tigasti je pro podnik {sobici

v sektoru sluzeb. Zakladni rysy sluzeb jsou uvedekngajow, tato kapitola byla pojata
z jiného Uhlu pohledu. Inspiraci byla mimo jiné kaiMarie Heskové z Vysoké Skoly ev-

ropskych a regionalnich studiiGeskych Budjovicich.

Ucelem teoretick&asti bylo ujasnittendi této prace, kam siadi a pod co systematicky
spada marketingovy plan a co vSe ntadehazi. Literatura pro latku strategické&meni
a marketingového planovani jedetna. K autarm, které Ize dopotiit, pati Philip Kotler,
Malcolm McDonald, Miroslava Vastikova, Jana Bkova, Miloslav Kékovsky, Alena

Hanzelkova a Martina Blazkova.
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI OK GROUPA.S.

Spole&nost OK GROUP a.s. je ryzeskou firmou, bezdasti zahrariniho kapitalu, fiso-
bici v oblasti pojiBovnictvi jako pojiovaci maklé (PM), agent (PA) a samostatny likvi-
dator pojistnych udalosti (SLPU). fdnym¢lenem Asociacéeskych pojisovacich mak-
léft. Naceském trhu funguje od roku 1999 a v roce 2014 glatmacté vyréi od vzniku.

Za tuto dobu se stala vyznamnym partnerem mnohailipd poji§oven.

Portfolio spolénosti je tvdeno gedevsim podnikatelskym poj#tim, pojiséni oktam je
ifeSeno okrajoy. Doménou je vSak poji&ti pro zemnddélstvi, které spolénost podporuje

také partnerstvim Zetd¢lského svazu.

OK GROUP a.s. je dynamicky vyvijeci firmou. Od pitvm mista v ptadi poji§ovacich
makl&t pasobicich na pojistném triER ji déli pouzedtyii pricky. Oviem v Zeficku ces-
kych poji§ovacich makl#i, ktefi nejsoucleny mezinarodnich brokerskych siti, je na #ist
prvnim. Diky progresivni expanzi, kterou vedenmijr zahajilo v roce 2010, podnika
OK GROUP a.s. neustale vyznamné akvizice pro teasklientely a trzniho podilu a hle-

da nové konkuremi vyhody, které ji ve vyvoji posouvaji neustalekedu.
5.1 Nacionaly spolé€nosti

OK GROUP a.s. byla zapsana 26. dubna 1999 v Obdmodejstiku vedeném
u Krajského soudu v B&énoddil B, viozka 2954.

Obchodni firma: OK GROUP a.s.

Sidlo: Manesova 3014/16, Brno 602 00

Identifika €ni €islo: 255 61 804

Pravni forma: Akciova spolénost

Predmét podnikani: Poji¥ovaci maklé poji¥ovaci agent a samostatny likvi-

dator pojistnych udalosti

Clenové predstavenstva: Ing. Radoslav Kubis,ipdseda fedstavenstva
Ing. Milan Ondra, mistaedseda fedstavenstva
Ing. Zdenka Dufkov&ilen predstavenstva

Prokura: Ing. Jan Maloch
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Dozoréi rada: Jana KubiSovaRadoslav Kubis, Michal Kubis
Zpusob jednani:

Spole&nost zastupuje ipdseda fedstavenstva, v jeho n@omnosti mistofedseda fed-
stavenstva samostdtme vSech ¥cech. Vyjimkami, kdy musi vSichgienové gedstaven-
stva jednat spotee¢, jsou:

e zfizovani a ruSeni poldek spolénosti,

* nakup, prodej, pronajem nebo zatizeni nemovitpstiesnosti,

* nabyvani a zcizovanicasti na jinych spolamostech a ostatnich pravnickych oso-

bach, ¥etrg upisovani, nakupu a prodeje akcii,
» prevzeti rditelskych zdvazk a predkladat toto pravidetndozori rack,

* uzavirani licetnich nebo jinych obdobnych smluv v oblasti duSewnilastnictvi.

Zakladni kapital¢ini 1 000 000 K a tvai ho 100 ku8 kmenovych akcii na jméno
v listinné podob ve jmenovité hodnét10 000 K. (MSCR, © 2012 — 2014)

5.2 Historie a sowasnost spolénosti

OK GROUP a.s. byla zalozendep patnacti lety sa@asnym pedsedou fedstavenstva
Ing. Radoslavem KubiSem a mistegsedou fedstavenstva Ing. Milanem Ondrou. Od
roku 2007 ma spobeost misobnost také na uzemi Slovenské republiky, je adempena
sesterskou spaitaosti s nazvem OK Group Slovakia a.s. se sidlermav. O dva roky
pozcji, v roce 2009, byla zaloZzena dalSi sesterskaespost OK Klient a.s. se sidlem
v Brng, ktera pisobi v oblasti finatniho poradenstvi. Rok 2010 byl vyznamnym mezni-
kem v historii¢innosti firmy. V tomto roce stala OK GROUP a.skgazakladajiciclen,

u zrodu uskupeni OK HOLDING. K dneSnimu diispbi na pojistném trhu pod ztkau
OK HOLDING osm pojisovacich maklikych spolénosti. Prozatim poslednim vyznam-
nym letop@tem byl rok 2013, kdy byla navazana strategickdugpéce OK GROUP a.s.
se spolénosti XY, a.s. (dale jako XY), ktera je &ivym hr&em na trhu finatniho pora-
denstvi, coZ je obor velice blizky paja/nictvi. Cilem tohoto partnerstvi jgipaset klien-
tam v oblasti majetkového poji&ti a korporatnich benefitzcela novou Urovesluzeb,
produkti a know-how, vyplyvajicich ze synergického efeldtotspoluprace. (Akvizni
material OK GROUP a.s., 2013)



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 40

5.3 Produktové portfolio

Tym spolénosti OK GROUP a.s. bezpl&nabizi monitoring pojistného trhu, zpracovani
nabidek pojistné ochrany, dopoemi nejvhodSi nabidky, jednani s pojistiteli
u specifickych drut pojiS€ni, zpracovani pojistnych smluv a jejich komplespiravu,
komplexni servis { likvidaci pojistnych udalosti, garanci nizké cemysirokého rozsahu
pojistného kryti. (Akvizini material OK GROUP a.s., 2013)

Jednotlivé zakladni skupiny pogsiti obsahuji nasledujici kategorie.

Pojisténi pramyslu a podnikateli:
» Zivelni pojiS€ni nemovitosti, movitychdci, zasob,
* pojisteni zaizeni a straj,
* pojisteni odpowdnosti z podnikani,
e pojisteni profesni odpaxdnosti,
* pojisteni prepravy zasilek,
* pojisteni odpo¥dnosti dopravce,
e pojistni preruseni provozu,
» staveb® montazni pojigni,
e pojisteni pohledavek,
e pojiStEni zprone¥ry,
* pojisteni odpowdnosti statutarnich orgarspole&nosti - D&O.
Zemédélské pojisténi:
* pojisteni hospodsskych zvfat,
e pojiskni plodin,
* pojisteni lesnich porost
* pojisteni koni, ryb,
* pojiseni vinic, sad a orné fdy.
Pojisténi vozidel:
* pojisteni odpow¥dnosti za Skody Zfsobené provozem vozidla,
* havarijni pojis¢ni,
* dopojiseni nové ceny vozidla,

e pojistni skel,
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* asistekini sluzby,
e pojisteni sedadel.
Specialni typy pojisS€ni:
» pojisteni finartnich ztrat pro fipad zruSeni nebo odloZeni akce,
* pojisteni finantnich ztrat pro fipad nepiznivého pdasi apod.,
* pojistni verejné sluzby,
e pojistni pravni ochrany,
e pojisteni zaruky.
5.4 Organizaéni struktura

Firma ma rozsahloutspobaiek po celé eské i Slovenské republice, v raniiR registru-
je pres 100 potizenych pojisovacich zprosedkovatek (PPZ) a zawstnava
25 zangstnand. Mapa pobosek na tzemCR a SR je uvedena ¥ifpze P I, piloha P II
obsahuje organizai strukturu. V ramci organizai struktury zaujimaji strategickyaldzi-
té misto nej¥tsi pob@ky v méstech Brno, Praha, Hradec Kralové, Rlz& eské Budjo-

vice.

Centrala spolnosti se nachazi v B¢nna Maneso¥ ulici. Odtud je fizena IT

a administrativni podpora. Sidli zde fidanoddleni a usek likvidace pojistnych udalosti.
Na ulici Demlova je no¥, od lrezna 2014, ifzzena pob&ka, ktera slouzi jako zazemi ve-
deni spolénosti a vrcholovych manaZepro Moravu a Slezsko. Na paloe v Praze 2 je
odctleni proftizeni gipravy vykErovych fizeni véejnych zakdzek a vrcholovi manéze

fidicicinnost v Praze a jejim okoli.
5.5 Reference a obchodni vysledky

Celkové zprosedkované pojistné spdieosti OK GROUP a.sc¢inilo k 31. 3. 2014
983 984 427 K. (Za cely OK HOLDING pevySujecastka zprogedkovaného pojistného
vysSi 1,3 mild. K.) NejwtsSi podil z @ tvoii majetkové a odpa@dnostni pojigini
(41,74 %), poji&tni motorovych vozidel (31,40 %) a zédsIské pojiséni (16,34 %). (Re-
port IS JSPOKG, 2014)

OK GROUP a.s. ma smlugrzabezp&nou sotinnost se vSemi nejvyznarj&imi pojisti-

teli naceském pojiovacim trhu. Nejvice firma untisje rizika svych klient u Ceské po-
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jistovny (28,16 %), v druhéad u poji¥ovny Kooperativa (18,88 %), a také u ptgieny
Generali (18,68 98) (Akvizi¢ni material OK GROUP a.s., 2013)

Tab. 3. Pehled refereenich klient: (Akvizeni material, 2013)

NAZEV REFEREN CNi FIRMY DRUH SJEDNANEHO POJISTENI
pojisttni motorovych vozidel, majetkové

AGRALL zemedelska technika a.s.
pojistni, odpovdnosti za Skodu

. Cs o et £ jis€ni majetku, mot ych idel, od-
Biskupstvi kralovehradecke a lit@éncke POJISEEN! MAETKU, MOTorovyeh VozIdel, o

powvednosti za Skodu,

Brnenské komunikace a.s pojistni motorovych vozidel, majetku, pro-

fesni odpow¥dnosti, odpowdnosti z peprav-

Bychl — Eurotechnik, spol. s r.o. pojiai motorovych vozidel

CKD Blansko Holding, a.s pojisttni majetku, odpotdnosti za Skodu,

motorovych vozidel

pojisttni majetku, odpotxdnosti za Skodu,
EKOL, spol. s r.o. o
stavebg-montazni pojidini

GORDEX spol. s 1.0 pojisttni majetku, motorovych vozidel, od-

powednosti za Skodu

Komora patentovjch zastupc profesni poji&ni odpowdnosti za Skodu

patentovych zastufic

KVERNELAND GROUP CZECH s.ro. pojistni motorovych vozidel, majetku, od-

powvednosti za Skodu

Mésto Blansko, Luhgovice, Nachod pojistni motorovych vozidel, majetku, ob-

canskeé Zivotni a Urazoveé pojist

pojisttni majetku, odpotdnosti za Skodu,
PPL CZ. s.ro. pojistni motorovych vozidel, pojidhi od-
powdnosti za Skodu zatetnand, pojiseni

odpowdnosti z pepravnich smluv

! Procenta uvedena v zavorkach nedavaji ¢tsoli00%, nebo paradi spolupracujicich poji§ven, uvedené

v této praci, neni kompletni.
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6 MARKETINGOVY PLAN SPOLE CNOSTI OK GROUPA.S. PRO
ROK 2014

6.1 Profil OK GROUP a.s.

Krédem spolénosti je hesldNeustale v pohybu, Vasim &m Slogan vystihuje povahu
firmy OK GROUP a.s., ktera se ve stidnosti pohybuje stale dogdu v zajmu svych kli-
enti. Pomaha chranit jejich majetek za nejvhgdich podminek na trhu prastinictvim

nejmodergjSich metod.

OK GROUP a.s. je ryzéeskou pojisovaci makléskou spolénosti patici mezi gt nejwt-
Sich makléi naceském pojiBovacim trhu. Za patnactiletou praxi v oboru si wbuvala
své renomé a silnou klientskou z&kladnu. Zane se pedevsim na kryti podnikatelskych
rizik z oblasti paémyslu, obchodu, ze&d¢lstvi a dopravy. Spolupracuje gepaznou ¥tsi-

nou pojistitell naceském trhu, diky tomu je schopna sjednat veSkeutdydrojiStni.

OK GROUP a.s. je silnou z#kou a svou pirozenou dynamikou posunuje hranice svych
sluzeb k dokonalosti. Vyviji nové postupy, jalegit konkurenci a timto sénem se chce
spole&nost ubirat i v budoucnosti. ¢Zit bude ze strategicky vyhodného propojeni
s finartné poradenskou spajrosti XY. Tato spoluprace budéedmétem strategie nasle-

dujicihoctyiletého obdobi.

OK GROUP a.s. je zakladajicittenem OK HOLDINGU ¢lenem Asociaceéeskych pojis-

tovacich maklg&, partnerem Zewuélského svaz«@R a partnerem Asociace expottér
6.2 Programove prohlaSeni marketingového planu

Marketingovy plan je sestaven pro kalefmdaok 2014. Zachycujefpdpokladany a zadou-
ci vyvoj cinnosti firmy v oblasti spoluprédce s XY a vyvojgee€o klienty. Plan sestavuje
vedeni marketingového o&léni a je u¢en vrcholovému vedeni firmy, marketingovému,
obchodnimu a ekonomickému atlehi a zainteresovanym pracovinik programovych
aktivit.

Hlavnim cilem pro rok 2014 je zvySeni pojistného kmne o 50 miliom korun a tvorba

piidané hodnoty jako zdroj p&e o klienty.

OK GROUP a.s. ve své obchodni politice uplgg ofenzivni strategii. Pro zvySovani

zprostedkovaného pojistného realizuje akvizice malychiedsiich pojiSovacich makl&.
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Posledni a vyznamnou akvizici je spoluprace s furKy. OK GROUP a.s. vyuZiva také
rysy strategie diferenciace a konkutehvyhody, na jejichz zakl&dse snazi klieim na-

bidnout vyssi pdanou hodnotu produktu, nez konkurence a tim ib@h®u sluzbu.

Ukolem planu je zmapovat sgasny stav spot@osti z hlediska jejiho podnikatelského
prostedi. Na zakla#l vysledki analyzy stanovit dii cile k dosazeni hlavniho cile. Pro-
stredkem plgni dilkcich cili jsou jednotlivé aktivity, které musi byt efektivnastaveny jak

z hlediska marketingoveého, tak z hlediska ekonogtick Musi byt realizovatelné.

Plan slouzi jako voditko, avSak vipghu plréni se od svéhodwodniho zgni mize od-

chylit, pokud to vyplyne z okolnosti.

6.3 Dosavadni marketingové&tinnost

Marketingova ¢innost spolénosti OK GROUP a.s. #ala byt konstruktivé fizena
v prab¢hu roku 2012, kdy se majitelé firmy rozhodli prawgteni nového marketingového
odctleni. Od té doby se OK GROUP a.s. posunula‘etiy fedevsim v oblasti marketin-

gové komunikace.

V minulosti no¥ vzniklé marketingové oddeni zavedlo jednotny firemni vizualni styl.
Smyslem bylo, aby komunikace firmy 8ram k jejimu okoli psobila celist¢, jednozn&-
né a predevsim vzhledem k oboginnosti diskréts, nikoli podbiziv. Uéelem nové ko-
munikani techniky bylo zprostit sefedsudku o tzv. ,pojifvacich” apéstovat vztahy se
sowasnymi i novymi klienty na arovni profesionalniho partnera v oblasti pojistov-

nictvi a na této arovni se i prezentovat.

Dale se oddeni marketingu zasiilo, v navaznosti naiit tehdy nadchazejici vyznamné
vystavni a veletrZzni akce, ngbér vhodného vystavniho stanku Fristoupilo se k nakupu
praktického mobilniho nafukovaciho stanu. Fotogratanu je saiasti gilohy P Ill. Sou-
¢asre probihala také spoluprace s komugikiaagenturou na tvoéttiskovin. Nejprve byly
vytvoreny zcela nové a profesionalni produktove listy (@iloha P V). Postupemiasu
doSlo kvytvoreni kompletniho korporatniho designuveSkerych tiskovin. Od vizitek
pies akvizéni materialy a odborné tiskopisy az po bann&gmpletni restrukturalizaci

a aktualizaci proSly také firemni webové stranky

DalSim krokem bylaprace na reklamnich pgredmétech. Na smysluplnych reklamnich

predmetech, které vyjai Gctu klientovi a nebudou to zbyt& utracené penize. Proto byla
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vytvorena zcela nova filozofie nakupéchto gedmeta. Jednalo se o nakup zejména uzit-
kovych \&ci, wWtSinou potravin. Hvlastkova vina, prvetdni kava, zéazeny byly i tradini
ceské vyrobky jako ndfklad pardubicky pernilk;i ¢cokoladové dobroty, uzeniny a syry od
tuzemskych vyrobg domaci med apod. Reklamriegmety diky této filozofii slouzi jako

prostedek pée o klienty.

ZlepSila se také Urowiel¢asti na celostatnich a regionalnich vystavovatelskf akcich
A vubec poprvé se vroce 2012 OK GROUP a.gagthila mezinarodniho zeuflského
veletrhu TECHAGRO - nejtSiho veletrhu tohoto druhu veedini Evrog! Od doby, kdy

firma zakoupila vystavni stan, se pravidelidastni vytypovanych vystavnich akci.

Diky tomu, Ze se podido zaloZit pobgéku v Praze, m& spaleost OK GROUP a.s. blize
k vefejné publicité. Velkou cti bylo pro pedsedu fedstavenstva Ing. KubiSe a pro
Ing. Dufkovou, ¢lenku redstavenstva, pozvani na sgeleskou udéalost s nazvefise
vina s prezidentem, na kterou bylo pozvano dvaeskych podnikatél V palaci Zofin
v rdmci Zofinského féra, kterého se OK GROUP aadagartnerem, promluvil prezident

CR Milo$ Zeman na téma Dvacetil€téské republiky. Foto vifloze P V.

Vliv na dalSi strategické marketingovésobeni bude mit zajistdajetkové propojeni

sfinanéné-poradenskou spalaosti a jedriikou naceském trhu v daném segmentu XY.
6.4 Situa¢ni analyza OK GROUP a.s.

Pro identifikaci sotiasného stavu spd@leosti OK GROUP a.s. a jejiho okoli jsou vyuzity
¢tyii druhy analyz. Analyza PESTE, Poitermodel g@ti konkurergnich sil, analyza mi-
kroprostedi a SWOT analyza. Zvoleni p#iéchto drutii analyz |ze o@ivodnit nasledov-

a dava jejicinnosti zakladni ramec, ve kterém se pohybuje.dfartmodel, ma za ukol
odhalit aspekty mezoprdsti. Mezoprosedi je nejblizSi v&si okoli, tedy dodavatelé,
odkeratelé, konkurenti stavajici i novi dipadné substituce produktu. Analyza mikropro-
stredi dophuje celkovou analyzu firemniho présti z hlediska internich viiv SWOT
analyza je shrnujici analyzoueplchazejicich analyz. Je z&®mna z jedn&asti na vijSi
okoli, kdy se zajima o hrozby dilezitosti firmy a z druh&éstitesi jeji vnitni prostedi,
tedy silné a slabé stranky. VySe uvedené analykyypdaktory makro-, mezo- a mikro-
prostedi spolénosti a jsou provaghy s ohledem na hlavni cil, tedy navySeni pojistnéh

kmene a p& o Klienty.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 46

Analyzu provadi marketingové o&dni v sodinnosti s oddlenim obchodnim a odte-

nim likvidace pojistnych udélosti.

6.4.1 PESTE

Analyza PESTE pro spalerost OK GROUP a.s. bude rozebirat politicko-legigta, eko-
nomicke, sociale-demografickeé, technologické a environmentalnidaktkteré ovliviuji

jeji ¢innost.
Politicko-legislativni vlivy

Cinnost PM, PA a SLPU podléha zakonu38/2004 Sb., o pojidvacich zprosedkovate-
lich a samostatnych likvidatorech pojistnych ud@laso zngné zivnostenského zakona
(dale zékon). Tento zakon upravuje podminky zah&enosti a podnik&ni pojfi®vacich
zprostedkovatel (PZ), #izuje registr PZ a SLPU a upravuje dohled nad hefionosti.
Dohled vykonav& eské narodni bank&KB). (Cesko, 2004, s. 600)

Od 1.1.2014 veSel vplatnost novy cabhsky zakonik (NOZ). Ten v souvislosti
s pojifovnictvim ginesl zmény zejména v néarocich poSkozenych na nahradu Upal.
vzniknout novému pojmuyojistny zajemcoz za utitych podminek oprawje pojistnika
k okamzitému odstoupeni od smlouvy. A v neposléddi vede nefimo ke zdrazeni po-
vinného réeni. Pojigovny jsou povinny od 1. 1. 2014 odwa® % z pojistného povinného

ru¢eni do Fondu zabrany Skod.

Dulezitou organizaci je Podmy a garatni lesnicky a rolnicky fond a.s. (PGRLF), jehoz
majitelem jeCR, potaZmo Ministerstvo zefIstvi (MZE). PGRLF zajiuje dot&ni poli-
tiku MZE. Vliv na giznani dotace ma mimo jiné mira kryti pojistnychikipojiS&ného
zentdélského podniku. Od 1. 1. 2015 bude do zaké&n252/1997 Sb., o zewklstvi im-
plementovana reforma Spole zenddelské politiky Evropské unie. Spalea zenddélska
politika bude pro zeguélce vCR znamenat mnohé zmy. Pro @t3i zengdslské podniky
znamena kracenitipnych plateb — dotaci poskytovanych zekiiskym podnikim. Podle
piedlEznych progndz by ale reformacha ceskému zewdélstvi prosgt. Mélo by dojit

k vyfazeni neaktivnich zetdélcu z programu financovani a podp@eskych zelinéi.

Z4akon¢. 168/1999 Sb., o poji&ti odpowdnosti za Skodu Zisobenou provozem vozidla,
zakon¢. 137/2006 Sb., o vejnych zakazkach a zakon 167/2008 Sbienghazeni ekolo-
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gické ujnt a o jeji napra¥ a o zmén¢ n¢kterych zakon jsou dalSi pravnifedpisy, které

souvisi ginnosti OK GROUP a.s.

V souvislosti se zakoneni. 418/2011 Sb., o trestni odgaWosti pravnickych osob
afizeni proti nim se 24n& objevovat pojem complianc&gsto i ve zkratce GRC (Gover-
nance, Risk, Compliance). Governatiegi kvalifikované a odp@&dné vedeni spobaosti,
Risk se zabyvdizenim rizik a Compliance zahrnujetgob jednani v souladu s pravidly.
(Epravo, © 1999 — 2014)

Piijmy z hlavni¢innosti OK GROUP a.s.tpdstavuji provize za zpréstikované pojistné.
Provize nepodléha dani #igané hodnoty. Firma podavdiznani dag z piijmu pravnic-
kych osob, odvadi majetkové a siini daré. Legislativa upravujici devou politiku vCR
ovliviiuje ¢innost firmy nepimo. Ripadné zmny daiovych sazeb OK GROUP a.s. ne-

promita do ceny pojishi, nebd ta je stanovena podle sazeb jednotlivych pojién.
Ekonomické vlivy

EkonomikaCR v roce 2013 pokemvala steji jako v roce pedchazejicim recesi. Hruby
domaci produkt (HDP) se mezér@ snizil o 0,9 %. H¢inou byla slaba poptavka po fix-
nim kapitélu - investicich. Vydaje domacnosti na&oou spatebu meziréné nepatrg
vzrostly a aktivni saldo zahraniho obchodu se mezie zhorSilo a to nejvice
v 1. a 3¢tvrtleti. | presto se stav ekonomiky viiméhu roku 2013 zlepSoval. Mezihoi
poklesy HDP se zmirnily a vykon ekonomiky &tgrtém ¢tvrtleti byl mezir@né na drovni
rastu 1,3 %, coz byl dokonce o 0,2 % lepSi stav,HiBeP Evropské unie ve stejném obdo-
bi. (Dubska, Kamenicky a Kaera, © 2013, s. 3-4)

Podle vyzkumu vi@jného migni na téma stavajici ekonomické situace a Zivotpammi-
nek hodnotiCesi sodasnou ekonomickou situacigvazié negativié. Aktualni stav hod-
notilo 59 % respondeitkriticky, pouze 8 % pozitiva 33 % obanm zaujima neutralni
pozici. QEekavani nejsou o nic lepsi, 41 % bdekava v nejblizSim obdobi ani 2ny

k lepSimu, ani k horSimu, 36 %eupoklada zhorSeni a pouze 17 % vyhlizi zlepSet, 6
nevi. V otazce urovn Zivotnich podminek se vyjétb 40 % kladg, 39 % neutralé

a 21 % respondeintnegativie. Odekavany vyvoj vidiCesi z 35 % nefiznivé, pouhych
11 % a@ekava pozitivni vyvoj, 49 % a@lani se fiklani k stedovému hodnoceni — nezm
se a 5 % nevi. (CVVM, © 2014)
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Celkova ekonomicka situace za rok 2013 a skepgickyled olsani CR na sodasny stav

o

ekonomiky statu se odrazi i na pojistném trhu.

Pojistny trh v obdobi roku 2013 stagnoval. Oprotiu 2012 nedosSlo k vyraznémiistu
u VétSiny pojistnych segmeint O¢ekavané vzpruzeni bydnpiinést az rok 2015. Tempo
rastu zivotniho poji&ni se snizilo, nezivotni pojisti se ale po 4 letech vymanilo
z ¢ervenychéisel. Povinné réeni zaznamenalo vyrazné snizeni propadu vlivenuposgt
ho zvySovani pojistného. ZvySeni cen povinnéhtemi Ize, diky legislativnim zémam
souvisejicim s nay platnym NOZ, ¢ekavat i v piibéhu roku 2014. Havarijni poji&bi
zaznamenalo mirné zpomaleni poklesu. Pojistné arlaiho pojistni je zavislé na ceén

automobilu. Pokles cen vozidel a nizsi Uiovgbavenosti v dabkrize vedli k nizSim saz-
bam pojistného. (AP, © 2014a)

NeZivotni podnikatelské pojisti ocekava dlouhodobyiistovy trend kuli klesajicim saz-
bam v poslednich dvou letech. Lzegpokladat, Ze situace podnikatelského pajidbude
na rozdil od vyvoje pojighi motorovych vozidel pozitivjSi. Divodem je skuténost, Ze
podnikatelska pojighi nejsou cenay citliva a jsou life porovnatelna. (O pojisti,

© 2014a)

Tab. 4. Pehled gedepsaného pojistného podle ditAP, © 2014b)

Druh pojisténi Rok 2012 v tis. K Rok 2013 v tis. K& Rozdil v tis. K¢

Zivotni 46 273 376 46 442 636 169 260

Pojisténi odpovédnosti

2 provozu vozidia 19 384 876 19 199 03p 185 840
Havarijni pojist éni 14 522 272 14 361 562 - 160710
Podnikatelska pojis@ni 18 086 920 17 922 848 - 164 072
Smluvni pojisténi CR celkem 113 843 961 113 986 370 142 409

Socialné-demografické vlivy

Jednim z hlavnich faktdy ktery hraje dlezitou roli @i ivahach obani o pojiséni, je @i-
jem. Statisticka souhrnna data pro rok 2013 dobiezén 2014 esky statisticky fad
nezveejnil. Vzhledem k tomu, Ze ekonomicka situace r@kl2 se od s@asné vyrazé

neliSila, budou pouzita data z roku 2012.

Hruby rasni prijem na osobuinil 212 167 K. Cisty pijem asistény o zdravotni a socialni

pojistni a da z prijmu byl ve vysi 189 489 K Primérna rani ¢astka na osobu vynalozZe-
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na na pojidini obeck byla 9 751 K, coz pgedstavuje 5,1 % &steho @ijmu. (Srb,
© 2013, s. 58,62)

DalSim aspektem, ktery spada do so&@amografickych faktdr analyzy, je starnuti po-
pulace. Tento demograficky jev je v posledni&weblmi diskutovanou spatenskou otaz-
kou. Starnuti populace je mimo jiné patrné z ukaeapfimérného ¥ku, ktery byl
k 1. 1. 2013 na arovni 41,3 let. V nasledujicickatidetich se budegkovy primér obyva-
telstvaCR zvySovat a na konci tohoto stoleti bylmosahnout 50 let(SU, © 2013)

K vySe uvedenému spa@lenskému problémuiigpiva také fakt, Ze mnoho Zen ma své prv-
ni di€ az po dovrseniticatého roku ¥ku. S tim souvisi i saasny trend Zivotniho stylu,
kdy pracovni vytizeni mladych lidi zaginilo vznik nové kategorie, tzv. single. \tipact
partnerstvi u mladych lidi dochazi k tomu, ze fip psi knizku“. Mvodem s&asto stava

nizka podpora ze strany statu.
Technologické vlivy

V poslednich letech dochazi k dynamickému vyvgjitdinich a informanich technologii.
PraktickymieSenim, jak nahradit nepruzné a stale igilT prostedi, se v mnoha fir-
mach stal cloud computing (CC). CC umoje @istup k daim pomoci sit z jakéhokoliv
mista na s&t¢ prostednictvim jakékoliv platformy — PC, mobil, auto apdedna se o bez-
duje znalost principu fungovani hardwaru a softwaatitace. (Cloud computing, © 2008 -
2010)

Rostouci vyznam ma nakup prestnictvim aplikaci smartphéra tabled. Stale vice po-
pularni je byt online.
Ekologické vlivy
Z&kon¢. 167/2008 Sb., oipdchazeni ekologické Ujha jeji ndpray a o zméné nekterych
zakoru definuje ekologickou Ujmu, povinnosti jejihdegplchazeni aifpadné napravy. Vy-
mezuje nasledujici principy:

» Princip prevence: povinnost provozovatele realiz@vaventivni opdeni v gipad

bezprostedre hroziciho rizika ekologické Ujmy. Za tutinnost se zodpovidatip

sluSnym statnim spravnim orgam.
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» Princip zngistovatel plati: povinnost finami odpowdnosti provozovatele, ktery je
timto nucen fjimat opateni ke sniZzovani rizik vzniku ekologické ujmy a t&mi-
Zit riziko své finakni odpowdnosti.

» Princip naturalni restituce:fiprealizaci napravy ekologické ujmy séefd pewrzni
nahradou ufednostiuji napravna op&tni, kterd vedou k uvedeni davedniho
stavu, nebo do stavu co nejvice tomu podobného.

* Princip objektivni odpogdnosti: zachycuje zému v tomto zako# oproti pivodni-
mu zreéni tak, Ze k provedeni napravnych dpat postéuje prokazani fi¢inné
souvislosti mezi provozriinnosti a vznikem ekologické tjmy. (MZP, © 2008 —
2012)

ZhodnoceniPESTE analyzy

- NOZ mize komplikovateSeni pojistnych udalosti.

-V souvislosti s NOZ dojde ke zdrazeni povinnéhgeni.

- Ocekavany dlouhodobyist nezZivotniho podnikatelského poist

- Silny konkuregni tlak v podnikatelském prasdi.

- SniZzovani cen pojistného oviiuje obchodni marze makie

- Lidska populace starne, nabidka pejistse tomuto jevu budeipptisobovat.

- Rychly Zivotni styl klade #taz na jednoduché a transparentni produkty gpot

byt neustéale online.

- Stale vySSi naroky na rychlost a kvalitu pracpshani vyvoj technologickych po-

krokad.

- Ekologické vlivy ovliviwji ¢innosti firmy nepimo. Setkavaji se s nimi spisSe klienti
spole&nosti. Resto o nich musi mit obchodnici a likvidatiirmy prehled a znalost,

neba’ jsou gedmétem pojiseéni.

6.4.2 Porterav model péti konkuren ¢nich sil

Portefiv model ggti konkurergnich sil zanalyzuje oborové preéstli firmy OK GROUP a.s.
Firma pisobi v sektoru sluzeb, na pojistném trhu. Faktatgré toto prosedi uguji
a ovliviiji, jsou zékaznici, dodavatelé, novi konkurentpZmost substituce produktu

a stavajici konkurence.
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Vyjednavaci silazakazniki

Celkovy pa@et klienti je priblizné ¢trndct tisic, z toho je jich sto Sedesatliych. Za kli-
c¢ového klienta se povazuje po§igy s vysi sjednaného pojistného nad jeden miliamiko
VIP kategorie zahrnuje klienty s vysi zpiestkovaného pojistného v rozmezt pZ deset
miliont korun a zahrnuje Sestnact kligrfi/IP kategorie je&asti skupiny kkiovych zakaz-
nika). Spol€&nost si nermze dovolit fijit ani o jednoho z ktovych zakaznik. Ti mohou
navic jednoduserpjit ke konkurenci. festup ke konkurenci je iniciovan diypiimo ze
strany konkurenta, nebo ze strany samotného zddamzWipipadt, Ze zakaznika oslovi
konkurence a obchodni zastupce sgrabsti OK GROUP a.s. to zéas nezjisti, konkuren-
ce klienta ziska. Zakaznik ma nulové naklaégspipu, nebdza r¢j konkurergni maklé
vSe zajisti. Pro zakaznika, ktery invesitgs do analyzy konkurénich pojistnych produk-
ta a provede fechod sam, fiedstavuji naklady ijestupucas straveny sibem informaci,
jejich tfidénim a naslednym vyhodnocenim. Klienti jsou citiv cenu, je proéhlavnim

rozhodovacim faktorem.
Vyjednavaci siladodavateli

V roli dodavatel jsou v progtedi OK GROUP a.s. pojidvny. Jejich vyjednavaci sila je
v jednom sniru silnd a v druhém slaba. Silna vyjednavaci pogocetom, Ze nabidka po-
jisténi maklée je zcela zavisla na produktech pagigen. Chce-li makiésvému klientovi
umistit pojistna rizika na trhu co nejefektéjin musi nabidnout produkty vyznamnych po-
jistiteli. Z tohoto divodu je ve své nabidce néae vynechat. Na druhou stranu jsou mak-
léfi, kteti v ramci makléského obchodu produkuji vysoky podil zptedkovaného pojist-
ného, dlezitym z&kaznikem pro pojidvny, tak jako OK GROUP a.s. V tomto ohledu
vyjednavaci sila poji®ven slabne aipchazi na stranu OK GROUP a.s., neba@ajmu
pojistovny je, aby konkrétni obchod byl ung@istpraw u ni. K tomu musi makiévi vytvo-

fit podminky, coz mze znamenat dokonce i vyiemi pojistného produktu makiéna mi-

ru.
Hrozba vstupu novych konkurent @

Fixni ndklady pro vstup na pojistny trh jsou nizk¥o zahdjentinnosti poji¥ovaciho
makl&e je nutné registrovat se(NB. Registrani poplateksini 10 000 K. Sowasré mu-
si pipadny zajemce o vstup na trh prokédzat znalosbarw sloZzenim zkousky odborné

zpasobilosti. Dale jeifeba navazat pravoplatnou spolupraci s pojigami a potom uz jen
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stati paridit si paitac a mobilni telefon. K 31. 1. 2014 byl stav vSechhirpoji&ovacich
zprostedkovatel na arovni 151 163, &hoz je 787 pojivacich makl& a 99 240 pod-
fizenych pojiSovacich zprosedkovatel, cisla nezohlesuji aktivnost jednotlivychtlena
(O pojiseni, © 2014b). Vstup potencialnich konkurierttad samostatnych makigbez
podpory zahrakniho kapitalu¢i aplikace zahragni franSizy, neni pro OK GROUP a.s.
hrozbou. MoZnou hrozburg@dstavuji pra¥ mezinarodni brokerské spolesti, které by
meli zadjem o vytvdeni vlastni obchodni ginaceském trhu. Aktuakhse na pojistném trhu
CR pohybuiji tyto mezinarodni mak#ké sik. UNIBA (The International Insurance Bro-
kers Association) ve spolupraci s RESPECT GROURsM& McLennan ve spolupraci
s INSIA a.s., Worldwide Broker Network ve spolupradlRENOMIA, a.s. O vstupu nové-

ho zahraniniho subjektu se na pojistném trhu aktdghok 2014) nespekuluje.
Hrozba substituta

Sluzba, kterou OK GROUP a.s. poskytuje, je zpeatovani pojigni. PojiStni substitu-
ovat nelze. Na trhu neexistuje jiny podobny prodlery by poskytl finagni plreni
v pripact nenadalé nezadouci situace. Nahradit Ize diginibkanal pojini, tedy makleé-
re.

Hrozba stavajicichkonkurentu

NejvyznamujSimi konkurenty v odsétvi jsou RESPECT GROUP, ktery na pojistném trhu
CR pasobi od roku 1994, vyse zprimtkovaného pojistného dosahuje 5,8 mld. &je
sourasti s¢tové sit makléskych spolénosti UNIBA (RESPECT, © 2008). V druhém
poradi je to spoknost RENOMIA, a.s. sigsobnosti na trhu od roku 1993, s vySi zpro-
sttedkovaného pojistného 5,3 mld¢ iatici do si¢ Worldwide Broker Network (Reno-
mia, © 2013). Dalsim konkurentem je INSIA a.gspbici na trhu ¥R od roku 1993

s vySi zprosedkovaného pojistného 4,5 mld.¢Kelen makléské spolénosti Marsh

& McLennan (Insia, © 2014). V n&stjSim konkuretinim boji se OK GROUP a.s. se-
tkdva se spolmosti RENOMIA, a.s. Mezi vedeninichto dvou spoknosti panuje silné
rivalstvi. OK GROUP a.s. se na spolest RENOMIA, a.s. dotahuje na zpti@stkovaném
pojistném progednictvim znaky OK HOLDING, které¢ini 1,3 mld. K. Rozdil mezi
sjednanym pojignim je stale markantni. OK GROUP a.s. ma o 4 miidnKsi stav po-

jistného.
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Zhodnoceni Porterovyanalyzy

- Silna vyjednavaci pozice zakazfik divodu nulovych ndklatna gechod ke kon-

kurenci.
- Citlivost zdkaznik na cenu.
- Slabé vyjednavaci pozice paj/en.
-  OK GROUP a.s. 1iize ¢erpat vyhody svého postaveni u pojigen.

- Vstup nového konkurenta na trh s podporou zabmdniranSizy, nebo bez ni

VvV sowasnosti nehrozi.
- Substitut poji&tni neexistuje.

- Silna vyjednavaci pozice stavajicich konkuiient

6.4.3 Analyza mikroprostiedi

Analyza mikroprosedi firmy OK GROUP a.s. pohliZi na interni faktaey firmé s ohle-

dem na hlavni cil projektu.délem je charakterizovat a kriticky ohodnotit firmevnit.

Postaveni firmy na trhu a jeji Gsyhy v minulosti jsou uvedeny v paté kapitole tétace,
proto jsou v této analyze pouze shrnuty. OK GROWPRja jednim z §i nejvétSich pojis-
tovacich makl& podle sumy zprogtdkovaného pojistného,cehoz vyplyva, Zze zrka
OK GROUP a.s. ma na pojistném trhu své postaveshniPse statutem ryzgeskée firmy,

kdy apeluje na provozovani pajaé/acicinnosti bez patby finargniho kapitalu.

Kryje pojistna rizika firem z nejiznéjSich odwtvi. V portfoliu klienti ma z 90 % malé
a stedni firmy, zbyvajicich 10 % t¥bvelké podniky. P& o klienty neni systematicky
fizena, jedn& se o narazové aktivity jako pozvarngreatizni kulturni, sportovid veletrz-
ni akce. V ramci silného konkur&@riho boje by firma negta ponechavat géo vyznamné

klienty nahod a nela by vztahy se zakazniky cikefidit.

OK GROUP a.s. za#stnava 25 zagstnand. Pracovnici jsou pravideirskoleni, aby byl
schopni kvalifikova a odborg provadt svou praci Kasto se rnicich podminkach po-
jistnych produkii. Orientace v produktovém portfoliu jéldzity predpoklad, kterym per-
sonal firmy disponuje aippiva tim ke zvySeni konkurenceschopnosti sjaisti. Na

Skodu pisobi ve firné nesystematnost v procesech, ktera jetmbena Spatnou komuni-
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kaci. Vedeni firmy a managieneposkytuji rozhodnuti aatezité informace probirané na
poradach dalSim pracoviiik, ktei se porad naiastni. Jedna setginou o informace ty-
kajici se provozntinnosti, kterou vykonavaji podmi pracovnici. Procesy jsou v
Spatné komunikaci nedosténeé provazané. To se projevuje saf@ax i navenek sirem

ke klientim.

Po strance informmich technologii si OK GROUP a.s. stoji velice idob/edouci IT spe-
cialista, ktery ve firmi pracuje jiz gkolik let, vyvinul vlastni informani systém. IS je zcela
unikatni, neni komeéni a spolén¢ s ristem firmy a pibyvajicich dat ke zpracovani se ne-
ustale vyviji, operativha pesré podle internich paéeb. Tato specifika zaji§ji dokonalou
elasttnost systému, ktera je jeho hlaviiegnosti. IS ma mimo jiné také klientsky modul,
ktery umozuje klienfim pohodiny pistup k pojistnym smlouvam, informacim ohlédn
plnéni pojistnych udalosti, nabizi statistikytepledné kontakty, e-mailovou komunikaci
s makléem a dalSi vyhody. Mimo IS firma vyuziva kvalitnim@derni technologie, které

umoziuji pohodIrgjSi a efektivijSi praci jak pimym zangstnan@m tak externim PPZ.

OK GROUP a.s. méa rozsahlou obchodrij kfera je tvéena 117 externimi obchodniky —
PPZ (stav k 31. 3. 2014). PPZ pracuji samostatabo vyuzZivaji moznost spoluprace na
rozsahlejSich obchodech s pédpymi zangstnanci. Porady na arovni celé obchodnd sit
probihaji dvakrat do roka. Nachto poradach jsou prezentovany statistiky tykagécivyse

a slozeni pojistného kmene a vysledky nejlepSideti@bchodnik. Dale jsou sotasti
porad odborné semiféia mini Skoleni a setkani se zastupci jednotliyyajigtoven. Spo-
le¢nost nema nastaveny systém kontkahnosti PPZ. Absenci tohoto opai neni jednak
OK GROUP a.s. schopna efektévfidit externi obchodnéinnost a tim také spolupracuje
s obchodniky, kié nejsou pro firmu finosem. Kontrola obchodni &ia revizec¢innosti
jednotlivych obchodnik by v rékterych gipadech pomohlarpdejit ztr& klienti, ke které
dochéazi nedostateou p€i PPZ o daného klienta. S tim také souvisi havazosgolupra-
ce s externimi obchodniky bez ohledu na jejitgdpSIé a budouci obchodni vysledky, coz

muze firmeé ublizit na jejim dosavadnim dobrém jnién

OK GROUP a.s. poskytuje sluzby pri@stnictvim internich pracovnika externich pra-
covniki. Vzhledem k charakteru sluzby by firma mohla vyuZzjiné distribini kanaly,
které by ji pomohly rozgi klientské portfolio a pojistny kmen, ale mohly také zname-

nat @idanou hodnotu naffklad v lepSi dostupnosti sluzby.
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Zhodnoceni analyzy mikroprostedi
-  OK GROUP a.s. ma pevné misto na pojistném trhu.
- Dlouholeta tradice podpena dobrym jménem.
- OK GROUP a.s. je siln4 z8lea v rdmciceského pojistného trhu.

- Pevnou zakladnou klientského portfolia jsou malgiadni podniky, tak jako na

celkovém hospodékém trhuCR.
- P&e o klcové klienty neni systematickizena.
- Pravidelné Skoleni persondltigpiva k vyssi konkurenceschopnosti firmy.

- Spatna komunikace mezi manazery a ostatnimi prékyee projevuje nesystema-

ticnosti provadnychcinnosti.
- Vlastni IS s klientskymifistupem je silnou strankou spatesti.
- Dostupnost sluzby diky rozsahlé obchodni siti.
- Cinnost obchodnik neni kontrolovana, stejriak ¢innost no¥ prichozich PPZ.

- Dostupnost sluzby je mozné raiSprostednictvim dalSich distrikmich mist.
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6.4.4 SWOT analyza

silna zné&ka, renomé chyhici mobilni online aplikace
vlastni know-how nevyuzity potencial distrimich kanai
vlastni unikatni informéni systém nabor novych PPZ bezi@ni obchodni zdatnost:
kvalifikovany personal nesystematost v proceseckh
rozsahla obchodnitsi chybi kontrola&innosti obchodni sit- PPZ

chybi systematicka pé o stavajici klienty

Silné stranky Slabé stranky

Zvyseni zprosedkovaneho
pojistného o 50 mil. K
Tvorba konkureéni vyhody.

Hrozby Prilezitosti
problémy s aplikaci NOZ v praxi rostouciged uzivatel mobilniho interneta
zdraZeni povinného &eni vlivem noveé legislativy spoluprace se spotesti XY
reakce konkurence na spolupraci s XY budoiisi podnikatelského poji&ti
piebirani zakaznikkonkurenci spoluprace s paj¥/nami

Obr. 5 SWOT analyza spétesti OK GROUP a.s. (Vlastni zpracovani)

SWOT analyza je sestavena se &&@m charakterizovat jeji jednotliv@sti v ohledu na cil
marketingového planu. Cilem je zvySeni zpmedkovaného pojistného o 50 mil¢ Ka rok

a tvorba konkuretni vyhody pro klienty. Tato analyza shrordafe aspekty vyplyvajici
z externiho prosedi (PESTE a Porterova analyza) filgZitostech a hrozbach. Silné
a slabé stranky vyplyvaji z analyzy mikropiesti, identifikuji faktory vnitniho prostedi

firmy.
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6.5 Vyhodnoceni SWOT analyzy

K vyhodnoceni SWOT analyzy je vyuzita metoda pahavérovnavani (plus/minus mati-
ce). Metoda spfiva v hodnoceni zvolenychrifezitosti a hrozeb silnymi a slabymi stran-
kami. Respektive duje, jak silné a slabé stranky ovlivni tu kteratilgZitost ¢i hrozbu

a davaji pedpoklad pro jeji naptmi. Lze-li uplatnit pednost pro vyuziti konkrétnibezi-
tosti, ¢i zmirnéni hrozby ziskdva dan&ifezitost ohodnoceni znaménkem +. Pokud vstupu-
je slaba stranka daifezitostici hrozby, je vyzné&ena znaménkem —. V z&v se provedou
souty kladnych a zapornych znamének pro vSechiflgzitosti a hrozby zvIas Jednotlivé
souty kladnych a zapornych znameének sét@e dohromady a daji vyslednou hodnotu,
kterd podle své vySe dirrelevantnost filezitostici hrozby, na kterou je &tejni se v planu
zantiit. Pro g@ilezitosti je rozhodujici nejvyssi vysledna hodnatdrozeb nejnizsi hodno-
ta. Takto vyhodnocené vysledky udajitpdi dileZitosti @ilezitosti a hrozeb. Seéty se
provedou také u silnych a slabych stranek, aby bkdgmé, jaké ma firma pro dany cil

piednosti a kde naopak slaba mista.
OZNACENI PRILEZITOSTI

O1 - rostouci pe&et uzivateh mobilniho internetu
02 - spoluprace se spotosti XY

O3 - budouciist podnikatelského pojiti

04 — spoluprace s pofidvnami

OZNACENIi HROZEB

T1 - problémy s aplikaci NOZ v praxi

T2 - zdraZeni povinného ¢eni vlivem nové legislativy
T3 - reakce konkurence na spolupraci s XY

T4 - prebirani zdkazntkkonkurenci

OZNACENI SILNYCH STRANEK
S1 - silnd zn&ka, renomé

S2 - vlastni know-how
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S3 - vlastni unikatni IS
S4 - kvalifikovany personal

S5 - rozsahla obchodnit’si

OZNACENI SLABYCH STRANEK

W1 - nevyuzity potencidl distrildgnich kanai

W?2 - nadbor novych PPZ bez &eni obchodni zdatnosti
W3 - chylkgjici mobilni online aplikace

W4 - nesystematnost v procesech

W5 - chybi kontrol&innosti obchodni sit- PPZ

W6 - chybi systematicka pe o stavajici klienty

Tab. 5. Vyhodnoceni analyzy SWOT (Vlastni zpradpvan

_—|s1/S7 S3 sy 95 Ww2AwW3 W4 W5 We Hodnocefi Vysledgk

01 + o+ H o+ - 4+,1- 3

02 S - 4+,1- 3

03 +H o+ - 2+,1- 1

04 SR 2+,0 2

T1 + + - 2+,1- 1

T2 + + - 2+,1- 1

T3 +| + - - - -l -] 2+,5- -1

T4 +| + + -1 -1 -] -| -| | 3+,6- -3
Hodnoceni 5 § 4 6 2 3 2 B8 2 4

Vyhodnoceni grilezitosti a hrozeb

Vytyéeného cile Ize dosahnout pii@gtnictvim gilezitosti v podob rostouciho p&tu uzi-
vateli mobilniho internetu (O1). OK GROUP a.s. by toutgZitosti mohla finést klien-
tam novou pidanou hodnotu v podébmobilni aplikace. Spoluprace s XY (0O2) s sebou
piinasSi mnoho moznosti, které budou obsahem stratggiledujicich 4 let. V ramci roku
2014 to bude prace na nize uvedenych projekte¢bimkiz dobe poslouzi dobra vyjedna-

vaci pozice firmy u pojifoven (O4).



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 59

NejvétSi hrozbu pedstavuje vliv silného konkuréniho boje na trhu, ktery vede kebira-
ni zékaznik konkurenci (T4) a prottemuz se musi OK GROUP a.s. branit. Jednou

Z moznosti je systematickageéo stavajici kiové zakazniky.
Vyhodnoceni silnych a slabych stranek

OK GROUP a.s.¢fi z vlastniho know-how (S2) a kvalifikovaného merdlu (S4). To jsou

dva zékladni pile, na kterych stavi.

Rezervy jsou v moznostech vyuzivani novych distmiich kanai (W1). Dale ma spote
nost nedostatky vtom, Ze nevyuzivd poziiivmimané online prostdi a nenasleduje
trend online oxygen (W3). Déle je chybou, Zze ddvéhodnim zastugen maximalni svo-

bodu jejich¢innosti a nehodnoti jejich vykonnost (W5).
6.6 Dil¢i cile marketingového planu

Dil¢i cile jsou stanoveny podle vyslégdEWOT analyzy, jsou deny pro kalenddi rok
2014 a smuji cinnost firmy k naplani hlavniho cile marketingového planu. Oblasti za-

jmu, kterych se bude marketingovy plan dotykat, jgdo:
a) nevyuzity potencial distrikimich kanai (W1),
b) spoluprace s XY (02— spoluprace s pajgnami (O4),
c) prebirani zakaznikkonkurenci (T4),

d) rostouci poet uzivateh mobilniho internetu (OB chyfici mobilni on-

line aplikace (W3),

VySe uvedené slabé strankyijlgzitosti a hrozba byly ohodnoceny ve SWOT anajgke
oblasti nutné Ke3eni. Sipky u oblasti b) a d) znangf vzajemnou navaznost, proto jsou
souwasti jednoho bodu. Cile, které budou nastavenygseni oblasti a) — d) prostinic-

tvim konkrétnich aktivit, jsou charakterizovanyeniz
DIL Ci CILE MARKETINGOVEHO PLANU A JEJICH AKTIVITY
a) Nevyuzity potencial distribuénich kanahi (W1).

Dil¢i cil 1: Najit novou moznost distribuce sluzby av#st jeji zavedenichem

prvniho pil roku 2014.
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Aktivita 1. Vznik obchodniho zastoupeni n@ch stanicich technické kontroly

v Brre.

OK GROUP a.s. dosud vyuziva dva disttibukanaly. Bimy a nepimy. V pfipact
piimého distribdniho kanalu vyuziva k&ni sluzeb vlastnich obchodnich zastup-
ci, kteri jsou gimo zamgstnanci. Nefima distribuce sluzby je realizovan&ep
PPZ, ktéi s firmou spolupracuji exte¢énVyvoj nového distribtiniho kanalu je -
nosem pro zvyseni pojistného kmenigygde nové klienty a vytwd novou dimenzi
poskytovani sluzby tohoto druhu na trhu, coz jeow@r konkurerni vyhodou.

V CR je 350 stanic technické kontroly, pokud se budeluprace sei¢mi STK

v Brn¢ dolxe vyvijet, je zarrem do budoucna tuto sluZbu ra#Sido jinych nest.
b) Spoluprace s XY (02).

Dil¢i cil Il: Do konce roku 2014 ziskat nové klientsad malych firem a Zivnostni-
kii z databaze XY. Suma pojistného této aktivity se Ima celkovémistu pojist-
ného kmene (50 mil.dCpodilet min. 10 %. (Spoluprace s pdfignami (O4) — vice

viz kapitola Program aktivit, Aktivita Il.)
Aktivita Il: Zalozeni klientského telefonniho centr

Malé a stedni firmy tvai trh z WtSinové ¢asti. Redstavuji potencial k roz&ini
klientské zakladny. OK GROUP a.s. ma ve svém Idiadrn portfoliu 90 % malych

a stednich firem a timto krokem tento segment ridzSi

Dil¢i cil 1ll: Aktivne zapojit 50% PPZ do spoluprace s XY do konce rdki42
(Chytjici kontrolacinnosti obchodni sét- W5.)

Aktivita Ill: Vytvadt motivacni program pro PPZ v ramci projektu spoluprace s XY

Cinnost obchodni sitnebyla dosud systematickizena. Pro efektivni nést po-
jistného kmene je vhodné motivovat PPZ k zapojodannovych projekt a grimét

je k odpodnosti na celkovych vysledcich firmy.

Dil¢i cil 1V: Ziskat 5 novych Kliefaitz7ad stednich a velkych firem z portfolia XY
do konce roku 2014.
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Aktivita IV: Vytva@it systém spoluprace vrcholovych man#@&z@K GROUP a.s.
a XY.

OK GROUP a.s. vyuZije strategického propojeni s X¥¢prostedkuje pojistni
strednim a velkym firmam z databaze XY. Stejnou sluydimkaze OK GROUP a.s.
také spolénosti XY.

c) Piebirani zakazniki konkurenci (T4).

Dil¢i cil V: Dlouhodold minimalizovat riziko odchodu Kbvych zakaznikke kon-

kurenci na urové maximal@ 0,5% - maximalni ztrata 1 klientadie.
Aktivita V: Dotaznikové S&tni spokojenosti klovych klient.
Aktivita VI: Ak'ni nabidka pro ktové klienty.

OK GROUP a.s. chcergdejit ztr&t stavajicich kifovych klienti. Dosud pée o ty-

to zakazniky nebyla vyrazrrozliSovana od &né pée. Vyjimkou ve vztahu ke
klicovym klientim byly pouze naraz@wizené eventové aktivity a vysSi pozornost
pii feSeni pojistnych udalosti, aby byly gty co nejrychleji a k plné spokojenosti
klicovych klienfi. Program p& o klcové klienty se bude tykat také kliénve
spra¥ PPZ.

d) Chybéjici mobilni online aplikace (W3).
Dil¢i cil VI: Spustit a uvést do provozu vlastni mabiinline aplikaci do konce ro-
ku 2014.
Aktivita VII: Vyvoj vlastni mobilni online aplikace

Mobilni aplikace bude slouzit kliein jako zdroj dlezitych informaci, kontaki
tipa a rad aasté&n¢ jako zdroj zabavy. Mobilni aplikace nabidne jedindtdy, rych-
ly pfistup k dilezitym informacim, které jsou klientovi dostupné Rodin dena.
Jde zejména outkZita telefonniisla kam volat nap pii dopravni neho#l navody

jak postupovat i vzniku pojistné udalosti apod.
6.7 Program aktivit

Program aktivit se sklada ze sedmi vybranych aktkteré byly stanoveny na zaktadil-
¢ich cili. Kazda aktivita m4 v zatku své charakteristikyfghlednou tabulku se zékladni-

mi Udaji. V tabulce je uveden dilcil, cil aktivity, osoba, ktera odpovida za reati akti-



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 62

vity (coz automaticky neznamena, Ze je jedinou osopracujici na aktiv¥), dale jsou

v tabulce vyisleny naklady na gbéh celé aktivity, termin zahdjeni a odhatkkavané
vySe zprosedkovaného pojistného. Pod tabulkou jsou podtabzepsany faze pibchu
aktivity, marketingova podpora, kterd supluje Uldtamunik&niho planu kazdé aktivity
a systém kontroly.

Marketingové oddeni OK GROUP a.s. (dva za&stnanci) spolupracuje na aktivitach
v ramci projektu spoluprace s XY s jejich marketmgm oddlenim. VeSkeré materialy

musi byt ped zadanim do tisku odsouhlaseny zastupci marketibgu spolénosti. Spo-

le¢né navrhnou také vizualni styl akvéziich material.

AKTIVITA I: VZNIK OBCHODNIHO ZASTOUPENI NA T RECH STANICICH
TECHNICKE KONTROLY V BRN E.

Tab. 6. Zakladni udaje aktivita | (Vlastni zpracoi)a

- . Najit novou moznost distribuce sluzby a provést jej
iléi ci
zavedeni hem prvniho fl roku 2014.

) o Navazani spolupracei®imi STK v Brr, sjednavani
Cil aktivity | . L )
pojistni novym distribdnim kanalem.

Odpovédna osoba Petr Fojtik, specialista pro pojsti motorovych vozidel

Oc¢ekavané néklady | 714 000 K

Termin zahajeni 1.4.2014

Oc¢ekavany nanist
) 7 020 000 K
pojistného

Oc¢ekavany nanist pojistného byl stanoven odpadnou osobou, ktera ma s podobnym
projektem zkuSenost z minuléhagobist. Odhad produkce na jednu STK byl stanoven na
13 smluv tyds, piicemz paimérna vyse pojistky na jedno audmi 5 000 K. Narist po-
jistného je sotin paitu sjednanych smluv tydra vySe pimérné pojistky, tento sdin je
vynasoben ptiem tydri od zahajeni a vysledek jed@pmlale nasoben gem STK, se kte-

rymi je planovana spolupréace.

13 x5000x 36 x 3 =7 020 00&K
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Pripravna faze:

Faze realizace:

MAR podpora:

Odpadna osoba vypracuje kompletni navrh projektu spdicg s STK.
Po schvaleni navrhu projektureplsedou fedstavenstva, obchodniho
a finartniho feditele bude zpracovana nabidka v listinné peédbla @i-
praw nabidky se podili marketingové atkehi, které navic zpracuje le-
tak. Letak s kontaktem a nabidkou bude ponecham e&tovenym STK.
S hotovymi a schvalenymi podkladyigioupi odpowdna osoba k aktiv-

nimu oslovovani STK na Uzemisia Brna.

Souwéasti ffipravné faze je také uskdte€ni vybirovéhoiizeni i novych
zanestnand, kteti budou obsluhovatitnova obchodni mista a jejich za-
Skoleni. Dale také vyip a ndkup kancetdkého vybaveni. Vylsovétize-
ni, plan Skoleni a nakup kanadaliéeho vybaveni je v kompetenci odpo-
védné osoby. (V fipad navazani spoluprace musi byt kaniské pro-

story natech vybranych STK kompletrvybaveny do 31. 3. 2014.)
Obdobi pipravné faze je ledenzen.

Spoluprace mezi OK GROUP a.s. a BUde podloZzena Smlouvou
0 obchodnim zastoupeni. Z&stnanci OK GROUP a.s. na obchodnich
mistech jednotlivych STK budou na mneigtjednavat pojighi motoro-

vych vozidel.
Obdobi realizace: duben — prosinec.

Marketingové odteni zpracuje informani letdk pro podporu navazani

spoluprace a navrhne ozeai obchodniho mista reklamnimi patita

Dohlizi na zpracovani nabidky z hlediska dodrzo%iéamniho vizuélni-

ho stylu.

Po uzaveni Smlouvy o obchodnim zastoupeni operétizagjisti oznaeni

obchodniho mista reklamnimi potita

Pripravi podklady pro zav&di akci. Zavadci akce speiva v nabidce
slevovych kupofr prvnim padesati zakazri STK, ktéi si sjednaji

u OK GROUP a.s. pojighi. Slevovy kupdn je na 200¢Kma omezenou
platnost a vztahuje se naétani emisi a technickou kontrolu na dané
STK.
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Po uzayeni Smlouvy o obchodnim zastoupeni na webovychisich
OK GROUP a.s. a konkrétni STK bude ¥§en banner s informaci

0 moZznosti sjednani poj&ti na STK a informaci o zavéal akci.

Kontrola: Na konci kazdého &sice od zahajeni poskytovani sluzby dolozi odpo-
védna osoba vedouci marketingového @edi a obchodnimiediteli re-

port z IS o #istu zprostedkovaného pojistného.

AKTIVITA 1l: ZALOZENI KLIENTSKEHO TELEFONNIHO CENTR A.

Tab. 7. Zakladni udaje aktivita Il (Vlastni zpraéov)

Do konce roku 2014 ziskat nové klientyazl malych

firem a Zivnostnilk z databaze XY. Suma pojistného

Dil¢i cil 1l
této aktivity se bude na celkovéiistu pojistného kme-
ne (50 mil. K) podilet min. 10 %.

Cil aktivity 11 Ziskani klient z tad malych podnik a podnikate.

Odpovédna osoba Ing. Tomas Rulc, vedouci Upisu podnikatelskychkrizi

Oc¢ekavané néklady | 678 600 K

Termin zahajeni 1.5.2014

Ocekavany nanist ; ) _
) 7 040 000 K (podil na celkovéemiistu kmene je 14 %)
pojistného

Oc¢ekavany namist pojistného byl stanoven na zakladpramérné vysSe pojistného
v segmentu malych aistinich firem. Rmeérna vysSe pojistného byla zj&ta z IS a je ve
vySi 20 000 K. Denni limit produkce dvou operatorek dohromadyujgivé pramérné
smlouvy. Nasobenim vySetpnérného pojistného, denniho limitu dvou operatorgio&u
pracovnich dni od 1. 5. 2014 je dosazeno vysledklkavaneho riho nafstu pojistné-
ho.

20000 x 2 x 176 = 7 040 00GEK
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Pripravna faze:

Faze realizace:

MAR podpora:

Kontrola:

Pro t&eni telefonniho centra bude navazana spoluprégteemimélo-
vékem, kteryiidi klientské centrun€eské pojigovny. Tato externi sila
ve spolupraci s odpédnou osobou sestavi call skript, dopdraakup
vhodného software a zaskoli operatorky, které {gmmvybrat v rdmci
vybérovéhotizeni. Databaze kontakbude dodana spaleosti XY. Od-
povwdna osoba provede wbtelefonnich pistroja a sluchatek ve spolu-
praci s IT oddlenim. Telefonni centrum budeizzeno v kanceid ktera
je vlivem oteweni druhé nové polsky v Brné¢ prdzdna. Vybaveni mist-

nosti telefonniho centra nabytkem a&ati je timto vyeSeno.

Jelikoz se jedna o prodej specifického produkiugdu ve spolupraci
s dwma vybranymi pojisovnami vytv@deny dva nove pojistného produk-
ty specialg pro spolénosti OK GROUP a.s. a XY. V¥b poji&oven

a sjednani tvorby specialnich pojistnych produtdjisti obchodnifeditel

a odpo¥dné osoba.
Obdobi pipravné faze: unor — duben

Od 1. 5. 2014 zahdji klientskéragentelefonické sjednavani pojistnych
smluv pro malé firmy a podnikatele. Klientské cantrbudou obsluhovat
dvé operatorky. Telefonicky hovor povedou podle scarmého call skrip-
tu a budou nabizet dva specialni produkty pro vypraegment. #
aspgsSném sjednani pojistné smlouvy bude jeji tiskopisSten a zaslan
na pojiFovnu k podpisu. Poji®vnou podepsana smlouva bude postou

zaslana k podpisu klientovi. Tim dojde k uv pojistni.
Obdobi realizace: kK¥en — prosinec.

Marketingové odteni zajisti po oteeni klientského centra zkegréni

novinky na webovych strankach obowastrenych spolénosti.

Navrhne formét PRIanku do newsletteru vydavaného sgalesti XY.
Newsletter je mssicnik a klienfim XY je dorwovan elektronickou pos-

tou.

Telefonické hovory budou monitorovany.Adg tyden bude provéda
namatkova kontrola hovay aby byla zajidna spravnost postupu sjedna-

vani a korektnost jednani. Kontrolu bude praitéexterni specialista,
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ktera bude odpasdné osob podavat report. Na konci kazdéh@site od
zahajeni poskytovani sluzby bude odanéa osoba igdkladat obchod-

nimutediteli report z IS oistu zprostedkovaného pojistného.

AKTIVITA 1ll: VYTVO RIT MOTIVA CNi PROGRAM PRO PPZ V RAMCI
PROJEKTU SPOLUPRACE S XY.

Tab. 8. Zakladni udaje aktivita Il (Vlastni zpra@mi)

Aktivn¢ zapojit 50% PPZ do spoluprace s XY do konge
roku 2014.

Dilé&i cil 1l

Cil aktivity Il Aktivni zapojeni PPZ do projektu spoluprace s XY.

Odpovédna osoba Ing. Jan Maloch, obchodiéditel

Ocdekavané naklady | 2 640 000 K

Termin zahajeni 1.5.2014

Oc¢ekavany nanist
) 24 000 000 K
pojistného

Ocekavany nanist pojistného byl stanoven na zakladgodklad: z IS, konkréta na pii-
meérné vySi pojistného v segmentu malych gedhich firem, ktera je ve vysi 60 00@&.K
Predpoklad aktivity je aktivni zapojeni 50 % PPZ @BZ), gicemz kazdy sjedna v ramci
spoluprace s XY obchod vipnérné vysi. @ekavany roni nakist pojistného je pak vysle-
dek sodina pramérné vysSe pojistného v segmentu malychradstich firem a p&iu meésial

od zahajeni aktivity.
60 000 x 50 x 8 = 24 000 00K

Piipravna faze: Odp@dna osoba ve spolupraci s marketingovym éeldm navrhne
motivatni program pro PPZ. Motivace bude zaloZzena na zZgmem
proviznim systému. Vedouci IT o#ldni, zajisti zavedeni systému o#im
novani do IS. Pro shromdibvani tipi ze strany OK GROUP a.s. (vys$v
leno niZze) bude vytwen samostatny e-mailfiBtup k mailu bude mit ve-

douci IT oddleni a vedouci provizniho odléni a odpovdna osoba. Ti-
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Faze realizace:

MAR podpora:

Kontrola:

py z tohoto mailu budou postupovany odgdivé osob ze spolénosti
XY, kterd zajisti pedani do obchodni 8itinformace o programu spolu-
prace s XY speciatnvytvoreném pro spolupraci obchodnich siti obou
spole&nosti bude fedstavena na vytai pora@ spoleénosti OK GROUP

a.s., zaslana e-mailem a ¥gena na intranetu.

Odpowdna osoba seznami s motimém programem zastupce spuies-
ti XY a dojedna, jakym zjsobem bude dochazet k zadavani p stra-
ny XY a jakym zfisobem bude probihat v§t@vani provizi.

Obdobi pipravné faze:iezen - duben

Externi obchodnici OK GROUP a.dobwslovovat klienty ze segmen-
tu malych a sednich firem na zakla&dtipu, ktery dostanou ze &ibb-
chodniki spol&nosti XY. Pokud u vytipovaného klienta sjednajiigj
ni, ziskaji BZnou provizi a k ni jednordzovou superprovizi v&ivgy %
béZzné provize. Pokud udaji tip na obchodmilgZitost pro spoknost
XY, kterd skowi sjednanim sluzby fingniho poradenstvi, ziska ob-
chodnik OK GROUP a.s. jednorazovou tgikou provizi ve vysi 10 %

Z provize XY.
Obdobi realizace: K¥en — prosinec.

Letadk pro PPZ, ktery dostanou obchadmd vyr@ni porad. Vyvéseni
na intranetu, e-mailova zprava. Segment malychtedisich firem ma
moznost dowdét se o spolupraci OK GROUP a.s. a XY pfedhictvim

newsletteru — viz MAR podpora v aktigitl.

Odpowdna osoba ve spolupraci s odpdnou osobou ze spa@leosti XY
koncem kazdého &sice od zahajeni motitaiho programu zhodnoti vy-
sledky obchodnich siti podle repon IS. IT oddleni vytvai spole&né
férum pro ol spol€&nosti, kde si obchodnici mohou chatovat a vznaset
namitky, ¢i podrety na spolupraci. Naifspsvky v chatu bude reagovat
odpowdna osoba z kazdé spatesti, stejd tak budou spolaé ieSit
vzniklé problémy, jejichZeSeni budou prezentovat také na chatu. Sou-
¢asti kontroly bude také evidence realizovanych realezovanych tif,

aby bylo mozné zjistit usgnost.
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AKTIVITA IV: VYTVO RIT SYSTEM SPOLUPRACE VRCHOLOVYCH
MANAZER U OK GROUP A.S. A XY.

Tab. 9. Zakladni udaje aktivita IV (Vlastni zpra&oi)

Ziskat 5 novych klierit z fad stednich a velkych firem
z portfolia XY do konce roku 2014.

Diléi cil IV

Cil aktivity 1V Ziskat 5 novych klierit do segmentu kibvych klient.

Odpovédna osoba Ing. Radoslav KubiS,ipdseda fedstavenstva

Ocdekavané naklady | 261 500K

Termin zahajeni 1.3.2014

Oc¢ekavany nanist
) 13 000 000 Kk
pojistného

Ocekavany nanist pojistnéhoje

Praimérnd vySe pojistného v kategorii &tivych klienfi je podle IS ve vySi 2 500 000¢K
V piipact ziskani pti klicovych klienti z portfolia spolénosti XY v piibéhu obdobi be-
zen az prosinec 2014 vzroste pojistny kmen OK GR@Il$Po 13 000 000K

2 500 000 x 5 =13 000 00GEK

Pripravna faze: Vytviit realizani tym z¢lent obou spolénosti. Vytipovat klienty spo-
le¢nosti XY, kterym bude sluzbagdstavena jako sluzba pro VIP zakaz-
niky. Pro tyto obchodnitpezZitosti bude pdtba zajistit schvaleni mimo-
fadnych slev u vybranych pajdven tak, aby nabidka pogsi byla kon-
kurenceschopna. Sjednat provizni @dovani, nejlépe formou tipské
provize ve vySi 10 % pro partnera, ktery tip zadabarska provize bude

vypocétena z provize sjednaného obchodu.
Obdobi pipravné faze: leden — anor

Faze realizace: Zastupci obou firem navstivi kliespolénosti XY, aby mu pedstavili
moznost pojidini u partnerské spalrosti OK GROUP a.s. Séhka ma

informani charakter, cilem je domluvit dalSi setkani. Bryednani po-
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vede pouze zastupce OK GROUP a.s., KaellpZi vypracovanou nabid-
ku pojiseni. V piipadt zajmu o sjednani pojidti postupuje OK GROUP

a.s. standardn
Obdobi realizace:tbzen — prosinec.

MAR podpora: Marketingové odténi ve spolupraci s marketingovym @étihim XY
pripravi produktové letdky a slohy pragalkladani nabidek (leden —

anor).

Kontrola: Realizani tym proveden kazdy &sic hodnoceni. Hodnoti sedab oslo-
venych firem v porovnani s i&nym sjednanim obchodu. Provede se
slovni hodnoceni reakce kliégnta vyvodi zagry pro dalSi obchodni

schizky.

AKTIVITA V: DOTAZNIKOVE SET RENi SPOKOJENOSTI KLi COVYCH
KLIENT U.

Tab. 10 Zakladni adaje aktivita V (Vlastni zpraaoiya

Pripravna faze: Oslovit poskytovatele analytickyalzeb a vybrat nejvhodj$iho. Roz-
hodujici je cena, obsahové a graficka stranka détaza forma vystupu

Seteni. Cilem dotazniku je zjistit Urowespokojenosti s poskytovanymi
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Faze realizace:

MAR podpora:

Kontrola:

sluzbami u kkkovych klienti. Otazky by se &y tykat obchodni oblasti
a oblasti likvidace a #y by byt sntfovany na uUrové spokojenosti
s rychlosti plgni poZadavii, s gistupem kontaktni osoby,cgnosti li-
kvidaéniho oddleni a s klientskym portédlem. V dotazniku byl oyt ta-
ké prostor pro volné vyjadni nazai klientt na nedostatky, naity
apod. Souiasti spoluprace s externi firmou, ktera dotaznikéeEeni
provadi, je testovani dotazniku na vzorku respotiddyia zaklad vy-
sledki testu, je teba dotaznik upravit, aby byl co nejrelevajitim pod-

kladem pro zvySovani arowrspokojenosti kliovych klient.
Obdobi pipravné fazetervenec - srpen

Zahdjeni dotaznikovéhdesét Po ukoteni dotaznikového Feni bu-
dou dotazniky vyhodnoceny a vyvozeny &dy které povedou k realizaci
piislusnych opdaeni. S opaenimi, kterd se budou v rdamci zkvabtvani

sluzeb provagt, budou klienti seznameni formou dopisu.
Obdobi realizace: rozeslani a vyhodnoceni dokézniz&i

realizace napravnych opai —tijen - prosinec
Zadna
Za realizaci napravnych ofeti odpovida odp@dna osoba. Kontrolu
provadi piibézné. Na konci prosince, kdy by ¢ta byt podle odhaiddo-
koncena veSkera napravna ofati (zalezet bude az na vysledcich dotaz-
niku), provede odpa@dna osoba zhodnoceni, které prezentuje mimo jiné
PPZ, jejichz klienti byli zéazeni do dotaznikového Beni. Zaéry do-

taznikového Séeni a nasledné zmy budou prezentovany na celopodni-

kové vyrani porad v dubnu.
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AKTIVITAVI: AKCNi NABIDKA PRO KLi COVE KLIENTY.
Tab. 11. Zakladni udaje aktivita VI (Vlastni zpre&oi)
Dlouhodol& minimalizovat riziko odchodu kibvych
Dilé&i cil VI zakaznik ke konkurenci na urovemaximalrg 0,5% -
maximalni ztrata 1 klienta &ag.
Cil aktivity VI Poskytnuti vyhody k&iovym klientim.

Odpovédna osoba

Ing. Vladimira Kot@ova, vedouci marketingového od;

dgleni

Oc¢ekavané naklady | 513 500 K

Termin zahajeni 1.7.2014

pojistného

Ocekavany nanist 0 K&

Pripravna faze:

Aéni nabidka pro ktové zakazniky spiva v poskytnuti cestovniho
pojistni zdarma v pibehu letnich prazdnin v rdmci Evropy. Kazda firma
obdrzi dvacislované kupony na jméno v hodéaz 1 600 K. Jeden
kupon je platny pro 1 - 4 osobyiigemz jedna z nich musi byt adresat
kuponu. Nabidka je koncipovana prockNé osoby a jejich rodiny. Jme-
novitym ugenim kupoéi Ize docilit toho, aby sluzbu vyuzila konkrétni
osoba. Aby vynalozené finani prostedky byly pouzity k poskytnuti vy-
hody osoB, ktera je v obchodnim styku s obchodniky OK GRQO®
a aby nedochazelo k vyuzivani cestovniho pgjiSzdarma nekompe-

tentnimi zamstnanci.

Odpowdna osoba ve spolupraci s obchodnimétetdm a jednotlivymi
PPZ sestavi seznam osob, pro které bude nabidkaaurSotasti se-
znamu budou takéisla kupom pritazena jednotlivym osobam. Seznam
bude pedan pani Hajkové, ktera sjednava cestovni pajist kterd bude
seznamena s metodikou evidence vyuzitych kapdnpripact negi-

tomnosti bude cestovni pojii a evidenci kupahniesit pani Ondrova.
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V dalSi fazi je nutné klienty informovat o nabideebude nutné zvolit
vhodnou formu korespondence a obsahu.
V ¢ervnu budou kupdny kliedtn predany spokn¢ s informaci jak je
vyuzit a jaké jsou pravidla nabidky.
Obdobi pipravné faze: kiten -cerven

Faze realizace: Kupodn bude nutriégjednani cestovniho pojiti predloZit, nebo zaslat
¢islo kuponu e-mailem. Pani Hajkova povede evideguaritych slevo-
vych kupéri a vySi sjednaného poj&ti v seznamu, ktery ji bylipdan

od odpo¥dné osoby.
Obdobi realizacetervenec - srpen

MAR podpora: Fpravit slevové kupény a oznameni, kterym bude zalkdm sclena

moznost vyuziti asni nabidky.

Kontrola: V z&i bude vyhodnoceno mnozstvi vyuzitych kupdntim i UsgSnost
celé akce. Bhem realizace se gipadnymi problémy b sjednavani bude
setkavat Hana Hajkova, ktera poda ihned odgog osob zpravu. Ta

zajisti vyreSeni problému.

AKTIVITAVIl:  VYVOJ VLASTNI MOBILNi ONLINE APLIKACE.

Tab. 12. Zakladni udaje aktivita VIl (Vlastni zpoaani)

Spustit a uvést do provozu vilastni mobilni onlipé-a
kaci do konce roku 2014.

Diléi cil VIl

Vytvorit prakticky nastroj k vyuzivani sluzeb

Cil aktivity VII _
OK GROUP a.s. pro klienty.

Odpovédna osoba Mgr. Petr Horéek, vedouci IT od&eni

Oc¢ekavané néklady | 235 000 K

Termin zahajeni 1.9.2014

Oc¢ekavany nanist
L 0 K¢
pojistného
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Pripravna faze: Odp@dna osoba a marketingové étihi pipravi pro potencialni do-
davatele podkladové informace k origimanu ocewni. Podklady obsa-
huji cil aplikace, swr vyuZiti a poteby uzivatei. Jedna se o celkovou
hrubou definici zaréru firemni aplikace. Pro vy nejvhodrjSiho doda-
vatele je rozhodujici cenova nabidka a ndedeni vyvoje mobilni apli-

kace. Nasleduje vyibovéfiizeni.

S vybranym dodavatelem bude zahajeti@rava spoivajici v rozboru
zadani, které bylo ipdloZzeno ve vyrovém fizeni, v ptizkumu trhu,
tvorbe designu, technickéhtesSeni, pipravy wirefranii a grafiky. DalSi
piipravnou etapou je vyvoj a testovani aplikace. dige zkuSebni spus-

teéni aplikace.
Obdobi pipravné faze:ezen - srpen

Faze realizace: Uvedeni aplikace na trh a wmiisto aplik&nich markei. Marketingo-
vé oddleni konzultuje souvisejici marketingové aktivitgadavatelem.
Soutasti poskytované sluzby dodavatelem je zajiSprovozu aplikace
a servisu s ni spojeného. Servisem jsou chapanyladce aplikace,

zpracovavani statistik, opravy chyb apod.
Obdobi realizace: #&a- prosinec

MAR podpora: Marketingové odteni ve spolupraci s programatorem mobilni aplikace

sestavi plan internetové reklamy na dobu d@ld@ prosince.

Kontrola: Odpo¥dna osoba komunikuje s poskytovatelem aplikacerastpdko-
vava statistiky usggnosti aplikace a informace souvisejici s provozem

a servisem vedouci marketingovému &ddi.
6.8 Nakladova analyza

Nakladova analyza vychazi replpokladu, Ze firma je fingné stabilni a je v ramci tmi-
ho hospod&ni schopna na projekt uvolnit finam prostedky ve vysi 5 012 600 K Tato
rozpaitova ¢astka zahrnuje navic 10 % rezervu Wteoou ze sumy celkovych naktad
aktivit | az VIl — viz Tab. 21.

V nékladové analyze jsou pro kazdou aktivitu zwlagedeny nisiéni naklady jednotlivych

¢innosti, které byloieba v ramci dané aktivity realizovat. Déle je d&ladové analyzy
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zahrnuty ndsi¢ni prehled celkovych nakladza vSechny aktivity a jejich kumulovana vyse.
Kumulace nakladl je znazorana také graficky. Nasleduje di prehled naklad, vynosi
a zisku. V zavru analyzy je vypétena vynosnost a navratnost investice vioZzené delpr

tu.
Aktivita I: Vznik obchodniho zastoupeni na #ech stanicich technické kontroly v Brig

Tab. 13. Pehled ndsicnich néklad aktivita | (Vlastni zpracovani)

AKTIVITA Rok 2014 {udaje v Ke) Celkem

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Vlybaveni kancelare 100 000 100 000
Inzerce pracovnich mist 3500 3500
Marketingova podpora 5000| 25000 30000
Najem kancelaFskych prostor 9000, 9000| 9000| 9000 9000 9000| 9000 9000, 9000 81000
Energie 1500 1500 1500] 1500] 1500 1500/ 1500| 1500 1500] 13500
Mzdové naklady (3 zam.) 54000 54000] 54000| 54000] 54000] 54000 54000 54000 54000| 486000
Celkem 8500125 000| 64500 64500] 64500| 64500 64500 64500| 64500 64500 64500 714000

Aktivita Il: Zalozeni klientského telefonniho centra.
Tab. 14. Pehled nasicnich naklaa aktivita Il (Vlastni zpracovani)

AKTIVITA I Rok 2014 ((idaje v K¢) Celkem

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Poradenska sluzba

. 20000 20000| 20000 20000 20000| 20000| 20000 20000| 20000{ 20000{ 200 000
pro zaloZeni call centra

Nakup software 120 000 120 000
Nakup 2 telefon( a 2 sluchatek 6600 6 600
Telefonni tarif 4000{ 4000f 4000 4000{ 4000f 4000 4000{ 4000f 32000
Mzdové naklady 40000{ 40000 40000| 40000 40000 40000| 40000 40000| 320000
Celkem 20000(146 600] 64000| 64000 64 000] 64 000| 64000 64000] 64000 64000 678 600

Aktivita Ill: Vytvo Fit motivaéni program pro PPZ v ramci projektu spoluprace s XY.

Tab. 15. Pehled ndasicnich naklaa aktivita Il (Vlastni zpracovani)

Rok 2014 (udaje v K¢)
AKTIVITA I Celkem
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 1
Provize béind 40% 240000] 240000] 240000{ 240000] 240000| 240000{ 240000] 240000| 1920000
Jednordzova superprovize 5% 30000] 30000 30000{ 30000] 30000 30000{ 30000] 30000] 240000
Tiparska provize 10% 60000] 60000/ 60000/ 60000] 60000 60000 60000[ 60000{ 480000
Celkem 330000{ 330000/ 330000/ 330000] 330000] 330000{ 330000{ 330000{ 2640000
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Aktivita IV: Vytvo Fit systém spoluprace vrcholovych manazé&r OK GROUP a.s.
a XY

Tab. 16. Pehled nasicnich naklaad aktivita IV (Vlastni zpracovani)

Rok 2014 (Udaje v K¢)

AKTIVITA IV Celkem

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Tipai'ska provize 10% 13000{ 13000[ 13000/ 13000/ 13000/ 13000| 13000| 13000/ 13000 13000/ 130000
Marketingova podpora 1500 1500
Celkem 1500/ 13000/ 13000] 13000| 13000| 13000| 13000/ 13000| 13000/ 13000| 13 000| 131500

Aktivita 1ll. a IV. zahrnuje naklady v podébprovizi (kEZnych, superprovizi a tipa
skych). VySe produkce sjednanych obainqdostednictvim aktivit Il a IV nelze dagdu
odhadnout. V &kterych ngsicich niize byt produkce vyssi, wkterych naopak nizsi. Pro-
vize, které bude muset OK GROUP a.s. vyplatit jsmzlozeny do jednotlivych #siol

prostym aritmetickym gmeérem.

Aktivita V: Dotaznikoveé Se¥eni spokojenosti ki€ovych klienti.

Tab. 17. Pehled ndsicnich naklad aktivita V (Vlastni zpracovani)

AKTIVITAV Rok 2014 (udaje v k) Celkem
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Nakla(%y rja poslfytovatele 50000 50000
analytickych sluzeb.
Rezevrva lpro napravna 50000 50000
opatreni
Celkem 50000 50 000 100 000

Rezerva pro napravna opati aktivity V byla stanovena na vysi 50 000. WNapravna
opateni se budou realizovathem ngsial fijen az prosinec. VySe rezervy byla v ramci
mesicnich naklad aktivit zahrnuta do gsicefijna. Rezerva byla odhadnuta vedouci mar-
ketingového odéleni na zakladl predpokladanych vysledkdotaznikového Sgni. Red-
poklada se, Ze pro zvySeni spokojenosti kliemtbude ieba realizovat vysoce nakladné

¢innosti, ale spiSe zapracovat na internich protesec
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Aktivita VI: Ak ¢éni nabidka pro kli¢oveé klienty.

Tab. 18. Pehled ndsicnich naklad aktivita VI (Vlastni zpracovani)

AKTIVITA VI Rok 2014 (tidaje v KO Celkem
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Cestovni pojisténi 256 000|256 000 512 000
Marketingova podpora 1500 1500
Celkem 1500(256 000(256 000 513 500

Suma néklaidl aktivity VI byla stanovena v nejvy$si mozné vy&edy za pedpokladu, Ze
by alkeni nabidku vyuzili vSechny oslovené osoby ze vsatchSedesati kibvych firem

v plné vysi.

Aktivita VII:  Ak¢éni nabidka pro kli¢oveé klienty.
Tab. 19. Pehled nasicnich naklaa aktivita VII (Vlastni zpracovani)

AKTIVITAVII Rok 2014 (udaje v K¢ Celkem

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Vlyvoj a spousténi 75000 75000 150 000
Internetova reklama 50000 5000 5000 5000 | 65000
Servis 5000 5000 5000 5000 | 20000
Celkem 75000 75000 | 55000 | 10000 | 10000 | 10000 | 235000

Mésiéni piehled celkovych naklaak

Tab. 20. Pehled ndsicnich naklad ak-

tivit I-VII (Vlastni zpracovani)

Leden 0 0
Unor 10 000 10 000
Brezen 233 000 243 000
Duben 224 100 467 100
Kvéten 471 500 938 600
Cerven 523 000 1461 600
Cervenec 727 500 2189 100
Srpen 802 500 2991 600
Zari 526 500 3518100
Rijen 531 500 4 049 600
Listopad 481 500 4531100
Prosinec 481 500 5012 600




UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

77

6 000 000

5000 000

4 000 000

3 000 000

2 000 000

1 000 000

0

Kumulované naklady (Kc)

e

e

Leden
Unor
Bfezen
Duben
Kvéten
Cerven
Cervenec
Srpen
Zari
Rijen
Listopad
Prosinec

(Ke)

= Kumulované naklady
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NejvySSi finakni zatizenteka firmu v ngsicichcervenec a srpen, nebw téchto nesicich

budou probihat vSechny aktivity projektu.

Roéni prehled celkovych nakladi, vynosi a zisku

Tab. 21. Reéni pehled aktivit | -VII (Vlastni zpracovani)

Aktivita | 714 000 7 020 000 1 404 000 690 000
Aktivita Il 678 600 7 040 000 1408 000 729 400
Aktivita 111 2 640000 24 000 000 4 800 000 2 160 000
Aktivita IV 131 500 13 000 000 2 600 000 2 468 500
Aktivita V 100 000 0 0 [- 100000
Aktivita VI 513 500 0 0 |- 513500
Aktivita VII 235 000 0 0 |- 235000

Marketingovy plan je koncipovan nast pojistného kmene ve vysi 50 mil¢KZ tétocast-

ky, ktera pedstavuje vysi sjednaného pojistného, ma OK GROPharok na gimérnou

provizi 20 %, coz je 10 mil. & Tuto sumu je nutné snizit o naklady, kteféi
5012 600 K. Zisk OK GROUP a.s.ipd zdagnim ini 5 199 400 K.
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Vynosnost investice

ROI = @isty zisk — pgateni investice) / pgateini investice x 100 (%)
ROI = (10 212 000 -5 012 600) / 5 012 600 x 1a®3,73 %
Vynosnost investice je 103,73 %.

Navratnost investice

TNp,=IN/ CF

TNp,=5012 600 /10 212 000 = 0,49

Navratnosti investice je 0,49 let, cozZ je témal roku. Naklady vynaloZené na projekt bu-

dou za Sest #sial uhrazeny z fijmd, které firma inkasuje od pojiS8ven ve forns provizi.
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6.9 Casova analyza

V tabulce niZze jetasovy harmonogram aktivit a jejich pddpych ¢innosti. Tabulka je

podkladem k tvor® si‘oveho grafu, ktery bude ziskan z programu WinQSB.

Tab. 22. Pehled aktivit a podjrnychcinnosti jako podklad pro &vy graf (Vlastni zpra-

covani)
CINNOST ZA‘,'-,IA'ENI POPIS CINNOSTI P’EEDCHOZI DOBA, TRVANI
PRIPRAV CINNOST (tyden)
1 A LEDEN AKTIVITA | - VII: Zahajeni marketingového planu. - 1
2 B LEDEN |AKTIVITA I: Vypracovani a schvaleni navrhu spolupréce s STK. A 3
3 C UNOR AKTIVITA I: Pfiprava a tisk marketingovych podkladu. B 2
4 D UNOR AKTIVITA’ I:,Inzerce t’l‘l praccivnlc.h mist. c 4
Navazovani spoluprace se tfremi STK.
5 = P REZET AKTIVITI? I: Vybelrvovel fizeni - prijeti 3 zaméstnanc + Skoleni. D 4
Vybaveni kancelarskych prostor.
6 F DUBEN  |AKTIVITA I: Oznaceni obchodnich mist. E 1
7 G LEDEN AKTIYITA IY: Navrvh od.OK GR?UP a.s. na ziskani VIP klientd. A 5
Seznameni spolecnosti XY s navrhem.
8 v R AKTIVITAI IV: Sestaveni re.allza:cnlho tymL’J. G 2
Sestaveni seznamu VIP klientl k osloveni.
9 | UNOR A!STIVITA IY: Sjednanl.podrrjlnek pro pO{IStenI VIP klient( na pojistovnach. H 4
Pfiprava a tisk marketingovych podklad.
UNOR AKTIVITA II: Pfiprava dvou specidlnich produktl ve spolupraci dvou pojistoven.
10 J « (Kazda jeden produkt.) B,H 8
BREZEN » " . q
Pfipravy a konzultace ohledné zaloZeni call centra s externim poradcem.
11 K BREZEN |AKTIVITA II: Vybér a nakup software a hardware. D, 2
12 L BREZEN |AKTIVITA II: P¥iprava databdze kontaktt z portfolia spole¢nosti XY. K 4
13 M BREZEN |AKTIVITA II: Vybérové fizeni - pfijeti 2 operatorek. L 4
14 N DUBEN |AKTVITA II: Pfiprava PR ¢lanku a jeho zverejnéni. M 1
15 o DUBEN  |AKTIVITA II: Sestaveni call skriptu. N 2
16 P DUBEN |AKTIVITA II: Skoleni operatorek. (0] 2
17 Q BREZEN AIK:I'IVITA 1 Navvrh njotlvacnlho programu OK GROUP a.s. pro ¢leny obchodni D, 5
sité obou spolecnosti.
18 = o AVI.GIYITA l: ’Prfadstavenl progvramu spo[ecnostl XY. Q 2
Pfizplisobovani programu obéma spolecnostem.
AKTIVITA IlI: Nastaveni provizniho odmériovani v IS.
19 S DUBEN |Seznameni vedouci provizniho oddéleni s principem odménovani. R 1
P¥iprava marketingovych podkladd.
20 T DUBEN |AKTIVITA lll: Seznameni ¢lent obchodnich siti obou spole¢nosti s projektem. S 1
2 U BREZEN AI[(T!VITI? \VI,": Zf)racovam podkladd pr? vyber.ove fizeni D, 4
Vybérové fizeni na poskytovatele mobilni aplikace
22 \') DUBEN |AKTIVITA VII: Rozbor potteb uzivateld, cile aplikace. Design. U 4
23 w 'SVETEN Az AKTIVITA VII: Vyvoj a testovani mobilni aplikace. Y 12
CERVENEC
2 X SREE] AKTIVITA’VII’: Sp.ustenl zkus’ebnlho provozu. W 4
Sestaveni planu internetové reklamy.
25 v KVETEN A.KTIVITA VJ: Pfiprava pravidel a seznamu klientd k akéni nabidce. FPTV 4
Tisk kupon.
26 z CERVEN  |AKTIVITA VI: Odeslani kupén(i a pravidel akéni nabidky klientdm. Y 1
27 27 CERVENEC |AKTIVITA V: VWWbér vhodného poskytovatele analytickych sluzeb a zahéjeni 7 3
SRPEN spoluprace. (Tvorba dotazniku, zkusebni Setfeni, Uprava dotazniku.)
)8 A28 2AR( AK:rIVITA V:,R?zeSIT', d.otaznlku s privodnim dopisem. XA27 4
Sbér dotaznikd. (Zajistuje poskytovatel.)
29| A29 RIJEN  |AKTIVITA V: Vyhodnoceni dotaznikd. (Zajistuje poskytovatel.) A28 2
30| A30 LEDEN 2015 |AKTIVITA I - VII: Vyhodnoceni marketingového planu. A29 4
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54 Project: OKG (Deterministic Activity Time)
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Obr. 7. Siovy graf z programu WinQSB (Vlastni zpracovani)

Na vySe uvedeném obrazku jéasiy graf, ktery je vysledkem zadanych Gdajdélce trva-
ni jednotlivych¢innosti a jejich pedchéazejicicltinnostech do programu WinQSBerve-
n¢ ohrantenécinnosti znazoréné jednim uzlem (kruznici) lezi na kritické ced€riticka

cesta je nejdelSi mozna cestaezi vstupem (aktivitou A) a vystupem (aktivito@@ to-
hoto projektuMarketingovy plan OK GROUP a.Bélka kritické cestypredstavuje nej-
kratSi moznou dobu realizaceprojektu, kterdbyla spatitana na 48 tydni. Na kritické

cest lezi aktivity:

* A-AKTIVITA | - VII: Zahajeni marketingového planu

e B - AKTIVITA I: Vypracovani a schvaleni navrhu sppkace s STK.

* C - AKTIVITA I: Priprava a tisk marketingovych podktad

* D - AKTIVITA I Inzerce tti pracovnich mist. Navazovani spoluprace se 3 STK.

K- AKTIVITA ll: Vyb ¢r a ndkup software a hardware.

* L-AKTIVITA Il: P fiprava databaze kontdkt portfolia spolénosti XY.

* M-AKTIVITA Il: Vyb ¢rovéfizeni - ijeti 2 operéatorek.

* N - AKTVITA II: Ptiprava PRlanku a jeho zviejreni.

* O - AKTIVITA II: Sestaveni call skriptu.

« P - AKTIVITA II: Skoleni operatorek.

* Y - AKTIVITA VI: P fiprava pravidel a seznamu kliéri alk¢ni nabidce. Tisk ku-
pona.

» Z- AKTIVITA VI: Odeslani kupéri a pravidel a&ni nabidky klienim.

e A27 - AKTIVITA V: Vyb ér vhodného poskytovatele analytickych sluzeb a jeaia

spoluprace. (Tvorba dotazniku, zkuSebnie3gf Uprava dotazniku.)
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e A28 - AKTIVITA V: Rozeslani dotaznik s pfivodnim dopisem. S dotaznik.
(Zajistuje poskytovatel.)
e A29 - AKTIVITA V: Vyhodnoceni dotaznik. (Zaji¥'uje poskytovatel.)
* A30 - AKTIVITA | - VII: Vyhodnoceni marketingovéhplanu.
Vymezenim kritické cesty je mozné projekt hléulozebrat z dvoda Uvah o zkracovani
celkové doby trvani projektu. Zkracovani doby pkojeje &tSinou spojené distem na-

kladi, cozZ je nezadouci.

Zelen&cisla u kazdé aktivity informuji o ndjitve mozném zgtku a o nejtive mozném
konci. Aktivita A je vstupnim uzlem, proto je prveélenélislo rovno nule, ale u aktivity
B uz je mozné vid, Ze nejdive mozny zs&atek aktivity B je 1. tyden a ndjge mozny
konec této aktivity je 4. tyden. Fialowdsla u kazdé aktivity informuji o nejpogd pti-
pustném zé&atku a o nejpozgi piipustném konci. U aktivity B je to 1. tyden, jakejpmoz-
dgji pripustny zdatek a 4. tyden jako nejpadpiipustny konec.

Casova narenost projektu a mezni terminy jednotlivych aktjgibu vyznaeny v sfovém
grafu. Casové rozvrzeni by #o byt dodrzovano iesré tak, jak jen to bude mozné. Za

dodrzovani termiijsou odpo¥dné osoby uené u kazdé aktivity v programu aktivit.
6.10Rizikova analyza

Rizikova analyza je nezbytnou s@sti projektu. Nelzedekavat, Ze tak jak je projekt na-
planovan, tak se bude také vyvijet. UvaZovat nadken rizik je dilezité z preventivniho
hlediska. Pokud bude mit projekt vypracovanou azdu analyzu, zvysi se prasgbdob-
nost jeho dokokeni podle planu. Bvodem analyzy rizik jeifipravenost, ¥asna reakce na
vznik rizika a eliminace jeho dopadu na projektokhu vSemu je nutna mimo jiné schop-

nost manazera rizikotas poznat a zahdjit protirizikova ofeti.

Rizikova analyza tohoto projektu sfiea v ueni rizik celého projektu a jednotlivych ak-
tivit. Poté budou rizika vyhodnocena z hlediskavdépodobnosti jejich vzniku a stupn
zavaznosti a @ena protirizikovych opéeni. Stupnice prawgodobnosti vzniku a stupn
zavaznosti je vymezerselnouradou po dvou bodech od jedné do deviti. Hodnotaged
piedstavuje nejnizSi pravpdodobnostéi stupei rizika a hodnota de¥ naopak znamena
nejvy3si hodnotu dvou vy3e uvedenych krit&tim je hodnota nizsi, tim je riziko pro pro-

jekt mére dilezité a naopak.
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Tab. 23. Tabulka rizikové analyzy (Vlastni zpracoya

Pravdépodobnost vzniku rizika Stupeni zavazZnosti rizika

Rizikovy faktor Aktivit: 1 3 5 7 9 1 3 S 7 9 Celkem| Pofadi
= - P S cely
1 |Zména finanéni situace firmy. K X X 14 1.-3.
projekt
S~ . ly
2 [Nedodrzeni ¢asového harmonogramu. Ce,y X X 10 6.-10.
projekt
g Za cely projekt odpovida jedna osoba. Pokud dlouhodobé cely N N B s
onemocné&ni, nem3 zastoupeni. projekt o
4 Nepodafi se nelzva%a}’sploluprau se lt.reml STK za soucasnych podminek. Ad X X 10 6.-10.
STK budou chtit vétsi vynos z pronajmu.
5 lekla navratnost potencialnich klient(, kterym byla zpracovana Ad X X 10 6.-10.
nabidka.
Nizka Gso&&nost siednavant poiistnvch smi Fednictvi
& |Nizkd Usp&Snost sjednavani pojistnych smluv prostfednictvim e . . ® A5

telemarketingu.
7 Obchodnici se navzajem neznaji, nevi, koho svym klientim doporucuji, 9 X X 6 1n
coz muZe vyvolat neochotu k predavani kontaktd i

Nové akvizice jsou ¢asové ndrocné na zpracovani, podplrni pracovnici

8 . . ) A4 X X 14 1.-3.
OK GROUP a.s. disponuji pouze omezenou ¢asovou kapacitou.

9 |Nizkd navratnost dotaznikd. A5 X X 10 | 6.-10.

10| Dotaznik se nedostane k rukam kompetentni osoby. A5 X X 14 1.-3.

11 |Pojistné za cestovni pojisténi prevysi 1 600 K. A6 X X 4 12.

12|Nezajem o mobilni aplikaci z fad klient( firmy OK GROUP a.s. A7 X X 10 6.-10.

Hodnoty stupnice pravgpodobnosti vzniku rizika a stuprzavaznosti rizika v tabulce 23
maji nasledujici slovni vyznam: 1 - zanedbatelng; rdzka, 5 - gedni, 7 - vysoka

a 9 - mima@adna.
Vyhodnoceni rizikové analyzy

Porovnani rizikovych faktdrukazalo, Ze nejrizikaySimi faktory jsou rizikeRl — Zmegna
financ¢ni situace firmy,RIIl — Za cely projekt odpovida jedna osoba. Pokud haidolz
onemocgni, nema zastoupenRVI - Nizka uspsnost sjednavani pojistnych smluv pro-
strednictvim telemarketinglRVIII - Nové akvizice jsowtaso¥ nar@né na zpracovani,
podpirni pracovnici OK GROUP a.s. disponuji pouze omeaénsovou kapacitouRX -
Dotaznik se nedostane k rukam kompetentni osolig. riaka jevi nejvyssi znamky prav-
dépodobnosti vyskytu a zavaznosti, proto je nutné fiefel na jejich vznik jiz od zahajeni

projektu a zapoijit protirizikova op@ni pokud mozno ihned.

PROJEKT: Marketingovy plan OK GROUP a.s.
Riziko I: Zngna finareni situace firmy.
Pravd@podobnost vyskytu: 5

Stupei rizika: 9

Protirizikova opateni: Pokud sednem roku 2014 z#ni finartni situace firmy, mzZe to
byt divod neschopnosti financovani projektu z vlastnicbspedki. Pro plynulé plani

projektu je nutné konzultovat pravidélrsituaci s ekonomickynteditelem a v fipact
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zmeny finarcni situace firmy zaas gistoupit kéerpani G¢ru, nebo k snizeni gtu reali-

zovanych aktivit.

Riziko Il: NedodrZzenfdasového harmonogramu.
Pravd@podobnost vyskytu: 7
Stupei rizika: 3

Protirizikova opateni: Nedodrzenéasového harmonogramu by pro projekt neznamenalo
velkeé riziko, protoZe jednotlivé aktivity jsou realvatelné samostatnnezavisi na vysled-
cich gedchozich aktivit. Pokud by nastala &ma v rozloZeni aktivit z hledisk&asu je
mozné jejich z&atek posunout. S touto alternativou ndppcasova analyza projektu. Pro-
to bude nutné udiat vSe pro to, aby bylasovy plan dodrzen — vzniklé komplikaissit
ihned, mit dostatek zafstnand, ktefi plni marketingovy plan, provétpravidelné pi-

bézné kontroly plgni planu, sankciovat odp&dné osoby aktivit za nedodrzeni terminu.

Riziko Ill: Za cely projekt odpovida jedna osobakBRd dlouhodod onemoceni, nema

zastoupeni.
Pravd@podobnost vyskytu: 5
Stupe rizika: 7

Protirizikova opateni: Za cely projekt odpovida vedouci marketingavétdleni. Odpo-
vida vrcholovému vedeni zannost odpowdnych osob, kteréidi jednotlivé aktivity, za
dodrzeni¢asoveého rozvrhu, za obchodni vysledky, za finastranku projektu. Pro zajis-
téni zastupitelnosti vedouci marketingového @ddi je nutné zapojit a seznamit s jejimi

kompetencemi dalSi osobu, nejlépe z marketingowélagieni.

AKTIVITA 1. Vznik obchodniho zastoupeni na t¥ech stanicich technické kontroly

v Brné.

Riziko IV: Nepod& se navazat spolupraci seemi STK za saiasnych podminek. STK

budou chtit ¥tSi vynos z navazané spoluprace.
Pravdpodobnost vyskytu: 7

Stupei rizika: 3
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Protirizikova opateni: Nabidka 3% provize z kazdé uzne pojistné smlouvy k najmu za
kanceldské prostory. V gmeéru je hodnota pojistné smlouvy ve vysi 5 000 & rani
produkce jedné STK vychazigmérné na 660 pojistnych smluv. (Produkce byla odhadnu-
ta podle vypoétu 10 000 000 K zprostedkovaného pojistného / 5 00@ KySe ptiimérné
pojistky / 3 STK.) VySe provize pro danou STK a @d vySe naklad pro

OK GROUP a.s. za rakni 99 000 K.

Riziko V: Nizka navratnost potencialnich kligritterym byla zpracovana nabidka.
Pravd@podobnost vyskytu: 3
Stupe rizika: 7

Protirizikova opateni: Vyzadat si od zajemce kontakt, nejlépe teleféislo a po tydnu od
zpracovani a igdani nabidky zajemce kontaktovat a zjistittpne@ma zajem o uzéeni

pojistni, nebo zda vaha a nauin.

AKTIVITA 1I: Zalozeni klientského telefonniho centr a.

Riziko VI: Nizka usfSnost sjednavani pojistnych smluv prednictvim telemarketingu.
Pravd@podobnost vyskytu: 5

Stupe rizika: 7

Protirizikova opateni: Riciny mohou byt d¥. V pripad pochybeni na stréroperatorek je
nutné zvysit intenzitu kontroly howvior Zajistit ogtovné proskoleni s modelovymi situa-
cemi, aby si operatorky pro@y rychlost a zjisob reakce. Toto ogahi by jednorazayv
navysilo naklady o 4 000K

DalSim divodem niize byt konzervativni chovani potencialnich kligrnttesi budou mit
obavy ze sjednavani pojisti po telefonu. Jejich obavy Ize odbourat zaslanpmacované
nabidky na mail, kterou si budou moci v klidu ¢ist a dohodnout se s potencialnim klien-

tem na terminu, kdy operatorkagbgavola.

AKTIVITA llIl: Vytvo Fit motivaéni program pro PPZ v ramci projektu spoluprace
s XY.
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Riziko VII: Obchodnici se navzajem neznaji, nestioksvym Kliemtm doporwuji, coz ni-

Ze vyvolat neochotu kgdavani kontakit
Pravd@podobnost vyskytu: 3
Stupei rizika: 3

Protirizikova opateni: Radré obchodniky informovat o systému spolupracejramdnit
moznost vyminy ndzoti a zkuSenosti na foru zaloZzeném speéidio (Eely této aktivity.
Odpowdna osoba této aktivity domluvi s kontaktni osobpale&nosti XY, aby pedavani
tipa na klienty OK GROUP a.s. bylo provib nejen podle Gzemniho hlediska, ale také
podle obchodni zdatnosti obchodinik

AKTIVITA IV: Vytvo Fit systém spoluprace vrcholovych manazér OK GROUP a.s.
a XY.

Riziko VIII: Nové akvizice jsodaso¥ nara‘né na zpracovani, podmi pracovnici

OK GROUP a.s. disponuji pouze omezedaaovou kapacitou.
Pravd@podobnost vyskytu: 5
Stupei rizika: 9

Protirizikova opateni: Rijeti nové pracovni sily na zkraceny uvazek, ktande vypoma-

hat s mé# naranymi ukoly - nabidkami. Toto op&ni zvySi réné naklady o 131 000 K

AKTIVITA V: Dotaznikové Sefeni spokojenosti kl€ovych klienti.
Riziko IX: Nizk& navratnost dotaziik

Pravd@podobnost vyskytu: 5

Stupei rizika: 5

Protirizikova opateni: Motivovat klienty k odeslani dotazniku. Po releni Ihity pro ode-
slani dotaznik prokthne slosovani o darkové balegtiprivlastkovych vin. Toto op#gni

jednorazo¥ navysi naklady o 5 000K
Riziko X: Dotaznik se nedostane k rukam kompetestiiy.

Pravdpodobnost vyskytu: 7
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Stupe rizika: 7

Protirizikova opateni: Adresovat dotaznik krukdm konkrétni osobyertije pro
OK GROUP a.s. kontaktni osobou. Klast na toto igpatdiraz u poskytovatele analytic-
kych sluzeb, ktery by s timtodinmit zkuSenosti.

AKTIVITA VI:  Akéni nabidka pro kli¢ové klienty.

Riziko XI: Pojistné za cestovni po§ist prevysi hodnotu poukazky tj. 1 600. K
Pravdpodobnost vyskytu: 1

Stupei rizika: 3

Protirizikova opateni: V gipad, Ze suma sjednaného cestovniho pajisSbude vyssi nez
hodnota kuponu, zaplati celou sumu OK GROUP a.&s#ku, o kterou byla hodnota
kup6nu navySena, bude firma klientovi fakturovéjgrovizi za zprogedkovani pojigt-

ni. Tato situace by #&m nastat opravdu ojedile. Hodnota kuponu je nastavena tak, aby
pokryla cestovni pojighi étyiclenné rodiny podle dzr¢ sjedndvané vySe. Odhad byl sta-
noven na zakladzkuSenosti z minulych let. \fipadt, Ze by hodnota kupdnurgvysila
cenu cestovniho poji&ti, je nutné péitat s rezervou 76 000K Rezerva byla stanovena
podle p&tu VIP klienti, ktesi mohou preferovat delSi doby pobytu v zahtariRezerva
slouzi k pokryti vydaj, které budou pozii vyfakturovany.

AKTIVITA VII: Vyvoj vlastni mobilni online aplikace .

Riziko XII: Nezajem o mobilni aplikaciad klient: firmy OK GROUP a.s.
Pravd@podobnost vyskytu: 5

Stupei rizika: 5

Protirizikova opateni: V gipad nizkého pétu stahovani aplikace provéstipkum, ktery
by odhalil gicinu. Zda klienti 0 moznosti staZzeni aplikace do rwbedéli, zda vyuzivaji
jiné mobilni aplikace apod. Vzhledem k terminu w@dha trh (z& 2014) by byl pipadny

prizkum gedmeétem planu na dalSi rok.
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Rekapitulace navyseni naklad, které plynou z rizikové analyzy:
- RIV 99 000 K& / rok - RIX 5000 K& / jednorazow
- RVI 4000 K¢ / jednorazow - RXI176 000 K / jednorazow
- RVIII 131 000 K& / rok

Pro realizaci rizikovych op&ni by ngla bytvytvorena rezerva ve vysi 315 000K Vyse

rezervy pro kryti rizik je satésti celkové 10% finami rezervy projektu.
6.11 Kontrola

Za cely marketingovy plan a jehoipgh odpovidéd vedouci marketingového &lédi spo-
le¢nosti. Ji podléhaji jednotlivé odpiminé osoby, kter&idi konkrétni aktivity planu.
(U nekterych aktivit jsou satasti kontrolniho mechanismu i jiné osoby, jako riidad
obchodniteditel, ktery musi mitiehled o @stu produkce.) Zjsob kontroly jednotlivych
aktivit je sowtasti programu aktivit. Odpé&dna osoba hlida terminy @ ¢innosti aktivi-
ty, prabéh ¢innosti aktivity, kontroluje vykony zainteresovahypracovnik a podava re-

port vedouci marketingového adeni v pravidelnych intervalech.

Vedouci marketingového odléni odpovida za ptmi projektu pedsedovi pedstavenstva

a ekonomickémiediteli. Jedenkrat Bsicné podava report o vyvoji projektu.
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Tab. 24. Kontrolni tabulka (Vlastni zpracovani)

POPIS CINNOSTI TER“{IIN ZAHAJENI TERM!,N DOKONCENI SPLNENO DNE | ZKONROLOVAL
CINNOSTI CINNOSTI

Vypracovani a schvéleni navrhu spolupréce s STK. 1.1.2014 31.1.2014
Priprava a tisk marketingovych podkladu. 1.2.2014 15.2.2014
Inzelrcetrrl ;?racovmc’h m|st.v . 1.2.2014 38.2.2014
Navazovani spoluprace se tfemi STK.
Vybercve: fizeni -,P”ertl 3 zaméstnanci + Skoleni. 13.2014 31.3.2014
Vybaveni kancelarskych prostor.
Oznaceni obchodnich mist. 1.4.2014 5.4.2014
ZAHAJENI AKTIVITY | - VZNIK OBCHODNIHO ZASTOUPENi NA TRECH STANICICH LT
TECHNICKE KONTROLY V BRNE. o
P[l’prava dvou specialnich provduktuvvelspolupram dvou pO{lstoven. (Kazda jeden produkt.) 1.2.2014 31.3.2014
Pfipravy a konzultace ohledné zaloZeni call centra s externim poradcem.
Vybér a nakup software a hardware. 1.3.2014 15.3.2014
Pfiprava databdze kontaktd z portfolia spoleénosti XY. 1.3.2014 31.3.2014
Vybérové fizeni - pfijeti 2 operatorek. 1.3.2014 31.3.2014
Pfiprava PR ¢ldnku a jeho zverejnéni. 1.4.2014 7.4.2014
Sestaveni call skriptu. 1.4.2014 15.4.2014
Skoleni opertorek. 16.4.2014 30.4.2014
ZAHAJENI AKTIVITY Il - ZALOZENI KLIENTSKEHO TELEFONNIHO CENTRA. 1.5.2014
Navrh motivacniho programu OK GROUP a.s. pro ¢leny obchodni sité obou spoleénosti. 1.3.2014 15.3.2014
Pt'edsatavenl r’)r(’)gramu spolecrymstl XY. 5 16.3.2014 15.4.2014
Pfizplsobovani programu obéma spolecnostem.
Nastaveni provizniho odménovani v IS.
Seznameni vedouci provizniho oddéleni s principem odmérovani. 16.4.2014 22.4.2014
Pfiprava marketingovych podklad(i.
Seznameni €lenti obchodnich siti obou spolecnosti s projektem. 23.4.2014 30.4.2014
ZAHAJENI AKTIVITY IIl - VYTVORIT MOTIVACNI PROGRAM PRO PPZ V RAMCI PROJEKTU AT
SPOLUPRACE S XY. =
Navrr,1 od (?K GRqUP a:s. na u/skanl VIP klientd. 1.1.2014 15.1.2014
Seznameni spoleénosti XY s ndvrhem.
Sestavem’reallzacnlho tyr'nu. ° : 16.1.2014 31.1.2014
Sestaveni seznamu VIP klientd k osloveni.
Sjﬁdnanl po.dmlnek prlo pO]I?tenI VIP klle‘ntu na pojistovnach. 1.2.2014 28.2.2014
Pfiprava a tisk marketingovych podkladd.
ZAHAJENT AKTIVITY IV - VYTVORIT SYSTEM SPOLUPRACE VRCHOLOVYCH MANAZERU ST
OK GROUP A.S. A XY. =
Vybér \{hodne?io polsvky‘tvovalte'le analytlckydj sluzeb a zahdjeni spoluprace. (Tvorba 1.7.2014 31.8.2014
dotazniku, zkuSebni Setfeni, Uprava dotazniku.)
ROfesIanl d(zta.znlkuws ‘pl"uVOanm dopisem. 1.9.2014 30.9.2014
Sbér dotazniku. (Zajistuje poskytovatel.)
ZAHAJENI AKTIVITY V - DOTAZNIKOVE SETRENi SPOKOJENOSTI KLIEOVYCH KLIENTO. 1.9.2014
Vyhodnoceni dotaznikd. (Zajistuje poskytovatel.) 1.10.2014 15.10.2014
Sistaverjl plar.\u naprlavnych’ opatrenj vaIy\'/a!lt':lch z fiotazr:\lkoveho s’etreruv. o 16.10.2014 31.12.2014
Pripadna realizace napravnych opatteni - zavisi na vysledcich dotaznikové Setieni
Prlprava pr‘awdel a seznamu klientt k akéni nabidce. 1.5.2014 31.5.2014
Tisk kupon.
Odeslani kup6nt a pravidel akéni nabidky klientdm. 1.6.2014 7.6.2014
ZAHAJENI AKTIVITY VI - AKENi NABIDKA PRO KLICOVE KLIENTY. 1.7.2014
Zprravcova,nvllpod‘kladu pro vybérové r|z?n|‘ i 13.2014 31.3.2014
Vybérové fizeni na poskytovatele mobilni aplikace
Rozbor potieb uZivatell, cile aplikace. Design. 1.4.2014 30.4.2014
Vyvoj a testovani mobilni aplikace. 1.5.2014 31.7.2014
Spustenl,zku’sebr'uho provo?u. 1.8.2014 31.8.2014
Sestaveni planu internetové reklamy.
ZAHAJENI AKTIVITY VII - VYVOJ VLASTNI MOBILNi ONLINE APLIKACE. 1.9.2014

Po skowreni projektu zpracuje vedouci marketingovéhoétatd zpravu o vysledcich pro-
jektu. Report je rozlen nacast statistickou, ekonomickou a dopteni. Cast statisticka

obsahuje informace:
- o splreni cile projektu,
- 0 presné vySi ndistu pojistného kmene za dobu trvani projektu,
- 0 skladli navySeného pojistného kmene (procentualni wgjdidooditi jednotlivych
druhi pojiseni),

- o splreni cila jednotlivych aktivit,
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- 0 presné vysi ndistu pojistného kmene jednotlivych aktivit,

- 0 skladl& navySeného pojistného kmene jednotlivych aktivit.
Cést ekonomicka obsahuije:

- skute&nou vysi vydaj na jednotlivé aktivity,

- skute&nou vysi gijmu z jednotlivych aktivit,

- skute&nou vysi zisku z jednotlivych aktivit,

- celkovou vysi vydaj projektu,

- celkovou vySi pijmi projektu,

- celkovou vysi zisku projektu,

- mirucerpani rezervy, pokud byterpana + @vod ¢erpani.

Poslednicasti zagrecné zpravy o projektu jsou dop@ani, ktera by rfla byt zohledana

pii tvorbé nasledujicich projelt Doporweni se tykaji:
- efektivity pouzitych marketingovych nastioj
- feSeni vzniklych krizovych situaci,
- systému kontroly,
- finan¢niho planovani.

Zawrecna zprava o marketingovem planu OK GROUP aigebyt doplgna o dalstas-

ti, musi ale obsahovat vSechny vySe uvedené.

Pokud dojde k odklami od cile projektu¢i dokonce k uplnému nesgni, obsahem zpra-

vy je:
- davod odkloréni od cilegi davod jeho nespkni,
- postup nadhradnihSeni,
- vysledky nahradnihteseni,

- ekonomicky dopad nahradnibeseni.
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Zawretna zprava slouzi k rekapitulaci celého projektyasmini vSech souvislosti, slouzi
také jako podklad pro zhodnoceni projektu a jelez@ntaci vedeni firmy a jako voditko

pro dalSi projekty.

Obr. 8. Diagram kontrolniho systému (Vlastni zpraod)

[ Vrcholové vedeni ]

[Vcdouci marketingové oddéleni]
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(TP ) (g TomiiRak ) (Ing Jan Maloch) [mwv] [lnscumh} l!wmh'r-

) YY) ) ) =) =) He)

Ridi podplams Ridi podplané Pidi podplané Ridi podplimé idi podplimé Ridi podplami el popiiie
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ZAVER

Diplomova prace na témdarketingovy plan spol@mosti OK GROUP a.dyla zpracovana
pro makléskou poji§ovaci firmu, ktera fisobi na pojistném trhu a pohybuje se mezi TOP
péti makléi. Trzni postaveni spataosti OK GROUP a.s. dokazuje jeji obchodnicaby,
kterych v sotasné dob dosahuje, aniz by se vrcholové vedeni firmy zalwypaocesem
planovani v plné ni¢. Uk4zat, jaky vliv ma planovani na strategi¢keeni firmy, bylo

cilem této diplomové prace

Cil marketingového planu vychazel z celofiremnétstgie, ktera je zatena na posilovani
trzniho postaveni prasdnictvim realizace vyznamnych akvizic, navazoygrtnerstvi se
zajmovymi spolky, pé o klienty a snahy o pini novych vyzev. Belem marketingového
planu pro rok 2014 tedy bylo navySeni pojistnéhe&keno 50 miliofi Ké. Jako prosedek

k naplréni byla vyuZita spoluprace s novym t#zsilnym partnerem pohybujicim se na trhu
financniho poradenstvi, novy distritwi kanal, ktery by @& ucinit nabizenou sluzbu do-
stupnou v nové dimenzi, a v neposledadt byla do planu zZazena systematicka q&

o stavajici kikove klienty, jejichz odchod by byl pro firmu velkatratou.

Struktura planu a dodrZovani jeho nalezitosti waadbolové vedeni firmy, potazmo mar-
ketingové manazery, snadno a systematicky k dosaiamoveného cile. Analytickést,
ktera byla poateini fazi sestavovaného planu, poskytla &mceleny pehled o jeji stava-
jici situaci. O jejich Kklientech, séasnych konkurentech, o moznych novych konkurentech,
o vlastnich slabinach agrnostech a ukazaldilezitosti,¢i hrozby, na 8z je nutné seip
pravit a fjedevsim reagovat. Projektovast zaznamenalagsny postup jednotlivych akti-
vit navrZzenych podle hlavniho cile marketingovéhanp sngtujicich k jeho napkni.
Analyza naklad, rizik acasového rozmezi na konci planu navipiavila projekt na neo-
¢ekavané budouci situace. Smyslemézainé analyzy je fipravenost rychleji a efektii
reagovat na vzniklé nezadouci stavy, které by bglyinych okolnosti (bez planovan&-p

pravy)ieSeny bez objektivnich analyz aimtiného odstupu.

V piipact marketingového plan se u OK GROUP a.s. jedna aosap novy pistup

v oblasti systematické spoluprace a reciprocitindsem by byl fedevsim kontrolni sys-
tém, ktery by vnesl mezi pracovnitdd, apel na dodrZovani termiia pocit sounalezitosti,
ktery by mimo jiné vedl k utuZeni vztalv pracovnim kolektivu. Po obchodni strance by

plan umoznil manazém pribézné sledovani obchodnich vyslédiiky systematicky ve-
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dené obchodnéinnosti a zmapovani sdasného podnikového prosti. Analyza tohoto
typu by nendla byt manaZery podtievana. Vlivem toho, Ze se na trhu pohybuji kazdy de
a jsou v neustalém kontaktu s jeho vyvojem, magitpde trzni prosedi velmi dobe zna-
ji. Opak je pravdou, nelfomnohdy nevnuji ¢as tomu, aby rozpoznali dmici se trzni
podminky delSih@asového Useku — ndklad v ramci jednoho roku. Analyza neni ztratou
¢asu, naopak dadava manazém moznost na chvili se zastavit a kriticky &asnou situaci
zhodnotit. Diky dokumentu marketingového planuajeétmozné sledovat a srovnavat vy-

voj spole&nosti historicky.

Uskalim tohoto planu fife byt docela vysoky get naplanovanych aktivit. Jedna se
0 prvni zpracovani marketingového planu a marketihgnanaz# nemaji v tomto sgru
odborné zkuSenosti a zkuSenosti se systémem spokigapojenych pracoviiikAby pi-
lotni projekt slouZil jako dobré voditko pro dafiiany, je v prvnim roce nutné&movat

pInéni planu a jeho vyvoji velkou pozornost a praca¥sili.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

CRM Customer relationship manageméizieni vztahu se zakazniky
PRM Partner relationship managemeéizieni vztahu s partnery
SBU Strategic Business Units — strategicka podeikka jednotka

SWOT Strenghts (silné stranky), Weaknesses (sfab@pportunities (filezitosti),
Threats (hrozby)

MIS Marketingovy informani systém

CPM Critical Path Method — metoda kritické cesty

PERT Program Evaluation and Review Technique -nboeni a fezkousSeni pro-
gramu

ABC Activity Based Costing- kalkulace naktagodle aktivit

CR Ceska republika

SR Slovenska republika

PPZ Potizeny poji$ovaci zprosedkovatel

PZ Pojifovaci zprosedkovatel

CNB Ceska narodni banka

JSPOKG Nazev informéniho systému OK GROUP &
NOZ Novy okéansky zakoni
HDP Hruby doméaci produkt

PGRLF Podprny a garadni rolnicky a lesnicky fond

MZE Ministerstvo zerddélstvi
CC Cloud computing

IS Informani systém

STK Stanice technické kontroly

MAR Marketingova
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PRILOHA P Il: ORGANIZA CNi STRUKTURA OK GROUPA.S.
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Oskar Michl Pavel Toman
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Obchodni sit
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Claro s.r.o.
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'— Vrskova Jaroslava

Usek likvidaci
Milan Ondra
administrativa
Hajkova Hana Kubi$§ Michal
KubiSova Jana Severinova lvana
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likvidatofi

Bravenec Ondrej
Némec Milan
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PRILOHA P IV: PRODUKTOVE LISTY

OKGROUP a.s.

MAKLERSKA SPOLEENOGST

CLEN OK HOLDING

Pojistny program pojisténi motorovych vozidel kryje jak Skody vznilde
na vozidle, tak i $kody vzniklé v souvislosti s provozem motorového
vozidla.

Diky pojisinému programy na miry vam piinasime jisiotu profi rizikiim, na kiera se nikdo nedokaze
dostatecné pripravit,

Tym spolenosti OK GROUP vam bezplatné nabizi monitoring pojistného trhu, zpracovéni nabidek pojistné ochrany,
daporuéeni nejvhodnéjéi nabidky, jednani s pajistiteli u specifickych druhi pojisténi, zp ani pojistnych smluy
a jejich kompletni sprévu, komplexni servis pfi likvidaci pojistnych udélosti, garanci nizké ceny a Sirokého rozsahu
pojistnéha kryti.

Makléfské skupina 0K GROUP a.s. md své misto na pojisfavacim trhu Evropské unie, coz potvrzuje vysokym nasazenim
a orientaci na spokojenost klienta. Spolegnost byla zaloZena v roce 1999 a od roku 2007 rozéiiila své pisobeni
ina slovensky pojisfovaci trh. V sougasné dobé patii mezi 10 nejispésnéjsich pojistovacich makléfd, regi: ych
Asaciaci Ceskych pojisfovacich makléra. Je leadrem 0K HOLDINGU, jeho? celkové zprostiedkavané pajistné piesahuje
Gastku 1,1 miliardy korun.

Spolecnost poskytuje kompletni servis v oblasti pojisténi zemédélskych, primyslovych a podnikatelskych rizik,

obanského pojisténi, pojisténi obecniho majetku, risk afinanénich sluzeh, isejicich s pajisfovnictvim
a financnim poradenstvim.
0K GROUP gstnava profesiondly, kiefi 7 a problémy Klient z oblasti zemédélského,

podnikatelskéha, pravniho pojisténi i paiji primyslu a ob&and. Odbomé kvalifikavany tym je zakladem této
prosperujici spoleénosti, kterd si za dobu své existence mezi domacimi makléfskymi firmami vybudovala dobré jméno.

www.okgroup.

odpovédnosti za kodu zplisobenou provozem vozidla musi byt
uzavieno ke kazdému vozidlu, provozovanému na vefejnych komunikacich.

Coziskite?

 pomac v ka7dé situaci - vyfizeni nehady, af uz byla zpiisahena vasim
nebu cizim zavinénim

o rychlou vyplatu pojistného

* pohodiné fedeni problému - bezplatny odtah a zdarma zaplijgeni
nahradniho vozidla

* (gporu penéz - bonus za bezedkodni prabeh (lze prevést i od jinych

& auto - asistenéni sluzby v piipadé nehady i poruchy
&ni zdarma k vybranym variantam
* limity pojistné ochrany 35, 50, 60, 70, 100 nebo 150 miliénu korun

pro &kody na zdravi i pro majetkové Skody
Rozsah pojiténg
Pajisténi odpovédnosti za Skodu zpisobenou provozem vozidla se vztahuje
na ka?dou osobu, které odpovida za Skodu. Pojistény mé ndrok, aby
pajistitel za ného nahradil poskozenym uplatnéné a prokézané ndroky
na nahradu:

ni pojisténi

« kody na zdravi nebo usmrcenim

+ 3kody vzniklé poskozenim, zni€enim nebo zirdtou véci, jako? i skody
vzniklé odeizenim véci, pozbyla-li fyzicka osoba schopnost ji opatrovat
idale jen ,vécnd skoda“)

~ $kodu, kterd mé pavahu udlého zisku

« Ugelné vynalozené naklady, spojené s pravnim zastoupenim pfi
uplatiiovani narokd, za podminek stanovenych k datu vzniku Skodné
udalosti zakonem o pojisténi odpovédnosti z provozu vozidla

* pripojisténi oprav v zahraniénich opravnach

« stiet se zvéfi

« podkozeni neba znieni zaparkovaného vozidla zvifetem
* Zivel

* (hrada kody bez odpoCtu amartizace

Coziskite?

*opravu a vyplatu penéz bez starosti

s honus a7 50 % za bezedkodni prabéh
* slevu za zabezpedeni vozidla

* pédi o sebe a své blizké

* bezplatnou zdkladni asistencni sluzbu
*pomac v tézkych situacich po nehodé
» moZnost bezstarostné cestovat
Rozsah pojKtiing

* havérig

« vandalismus

* neopravnéné uzivani

« fivelni udélost
+poZar nebo vybuch

*adcizeni

«1izné varianty pojisténi se spolutitasti uz od 0 %
Voltelnd pHipofiiént

* pojisténi skel

* i i i istencnich sluzeb

« plipojisténi zavazadel

« piipojisténi pajSovného

* pi ni oprav v zahraniénich opravnach

* piipajisténi GAP {dorovnavé rozdil mezi novou a trZni cenou vozidla)

Co Zskite?

* pojidténi viech vozidel v ramci jedné poijistné smlouvy

* vysoké limity pojistné ochrany az 1560 miliond korun pro skody na zdravi
i pro majetkavé skady

* ke kazdému pojisténi asistencni sluzby zdarma

ni odpovédnosti za Skodu zpasobenou provozem vozidla
*sout4sti pojistné smlouvy maZe byt rovnéZ havarijni pojisténi

Www.okgroup.cz.




UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 105

W W

OKcrour as.

MAKLERSKA SPOLECNOST

Pojisténi movitych
a nemovitjch véci

fLEN DK HOLDING Jakd rizia fsou ol na? « voda vytékajici z vodovodnich zafizeni

* pozér, vybuh, pifmy dder blesku, pad letadla, pfipadné jeho Gésti 6i « pretlak nebo zamrzani (v produkiu pajisténi staveb)
nékladu + odcizeni vEci krédeZi vioupanim nebo loupedi
+ povoded, zaplava « (mysing poskozeni nebo Gmysing znigeni véci

* vichfice, krupobiti

« sesuy pady, zficeni skal nebo zemin, sesuv nebo zficeni snéhovych lavin
« pad stromd, stozard nebo jinych predméta

« tiha snéhu neba namrazy

*+ zemEtfeseni

PajiSténi preruseni provozu

Coziskite? Coje mySiene finandni ztratou?
* pojisténi pro piipad financnich ztrét, zpd yoh pierugenim provozu + zisk (z prodeje vyrabenych virabk, z poskytovanych sluZeb)
z divodu véoné Skady « stélé naklady
Jakd rizika jsou pojfSina?
o Zivel
Pojistny program pojisténi majetku vam nekryje pouze rizika zpisobend Zivelnimi * uipfipads wzavienl stioitho poiistént i stoinl ke
udalostmi, odcizenim véci kradezi vloupanim nebo loupezi, poskezenim neba znicenim =
pojisténé véci jakoukoliv nahodilou uddlosti, ale také rizika zpiisobend dmysingm Pojisténi prepravy zasilek
poskozenim neba umysingm znicenim véci.
Jakd rizlka sou pofS¥na? * &kady zpisobené pfirozenou povahou zasilky, jako je napf. vaitni zkaza
Diky pojistnémuy programu na miry vam piinasime jistotu profi rizikiim, na kiera se nikdo nedokaze * pajistit lze proti vaem rizikiim, 1. pro pifpad poskozeni, zniceni neba {pusobeni povétrostnich viivd, plisef, hniloba, rez, dnik tekutin, Gbytek
Rl 3 ’ hiesavani, zpa v iiymi uddlostmi, jako je pozar, zaplava. hmotnasti &i objemu, nasledky negativni cinnosti Zivacichl aped.
dostalednd piipravit. g 2 v , JaKQ Je pozar, Zaplava,
vichfice, havarie dopravniho prostfedku &i zficeni letadla PajiSténd ke wzavift:
« Skady vzniklé pii zficeni skladovacich budoy + pro kazdou jednotiivou zésilku

Tym spoleénosti 0K GROUP vam bezplatné nabizi monitoring pojistného trhu, zpracovéni nabidek pojistné ochrany, o . L
doporuceni nejvhodnéjsi nabidky, jednani s pajistiteli u specifickych diuhi pojisténi, zpracovani pojistnych smluy
a jejich kompletni spravu, komplexni servis pii likvidaci pojistnych udélosti, garanci nizké ceny a Sirokého rozsahu
pojistného kryti.

e S
Makléiska skupina GK GROUP a.s. ma své mistoe na pojistovacim trhu Evropské unie, coZ potvizuje vysokym nasazenim Pﬂjis‘em s'"ﬂ“

a orientaci na spokojenost klienta. Spolenost byla zaloZena v roce 1999 a od roku 2007 rozéifila své plsobeni

« pro viechny zasilky, které firma pfepravuie (rimcava smlouva)

adoizeni zasilek, loupez + pouze na vybrant rizika

* vandalismus

i na slovensky pojisfovaci trh. V sougasné dobé patii mezi 10 nejispésngisich pojisfovacich makI&fd, registrovanych dJakd rizlka jsou pofS#éna?
Asaciaci Geskych pojistavacich makléra. Je leadrem OK HOLDINGU, jehoZ celkové zprostfedkované pojisiné piesahuje « jakakaliv nahodila udalost, kterd neni vyloucena (havarie, Zivel, vandalismus, pad véci, naraz na véc, naraz dopravniho prostiedku, vada materidlu, vniting
Géstku 1,1 miliardy korun. vzniklé mechanické poruchy, vada materidlu, virobni vada, vniknuti ciziho pfedmétu, zkrat, pfepéti, indukce apod.)

Spolegnast poskytuje kompletni servis v oblasti pojisténi zemédélskych, pramyslovych a podnikatelskych rizik,

abcanskéhe pojisténi, pojisténi obecniho majetku, risk a ich sluzeb, isejicich s pojist
a finangnim paradenstvim.

Dalsi typy

" = S
OK GROUP zamgsindvé profesiondly, ktefi fesi individuslni poadavky a prablémy Kientd z oblasti zemédglského, majetkového Illl]lSlElIi
podnikatelského, pravniho paiji i pojisténi primyslu a obCand. Gdborné kvalifikovany tym je zakladem této
prosperujici spolegnosti, kterd si za dobu své existence mezi doméacimi makléfskymi firmami vybudovala dabré jméno. « pajisténi elektronickych zafizeni

* stavebné montéazni pojisténi

Qroup.cZ, wew.okgroup.cz. DK BROUP a.3., Manssova 3014/16, 420 542 216 235, email: okgroup@okaroup.cz, waw,oKgraup.cz.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 106

« ohoe, mésta, méstské Gasti, kraje, organizadni slozky Gzemnich
samospravnich celkl

* spoletnosti ve vlastnictvi (zemné samospravniho celku (napf. Technické
sluzby)

* prispévkové organizace Gzemnich samospravnich celkd inapi. divadla,
kulturni domy, &koly apod.)

* pfispévkové organizace statu, organizagni slozky statu (ministerstva,
soudy apod.) a statni fondy

 bytova druZstva

Co Ize pojistit?

* budovu, soubor budov

* movité véci

* vEci zvlastnihe charakieru - napf. penize a cennosti, vystavni madely,
véci na volném prostranstvi (napf. vefejné oavétleni, semafory, parkovaci
automaty, sachy, nosiée dat, v&. zdznami na nich uloZenych)

o naklady

« dle individudlni poptavky klienta ...

Pojistny program pojisténi obei nabizi komplexni ochranu

spravovaného majetku. Jaka nebezpegi [sou kryta?

Diky pojisinému programu na miry vém prinasime jistotu proii rizikiim, na kierd se nikdo nedokaze Malelkovd pofiStin Ouipovisinost za St
dosiatecné pHipravit. +flexa (poér, piimy dder blesku, vybuch, kouf, pad letadla, néraz vozidla, *pojisteni odpovednasti abcf, mést, mestskych Sasti a obvoed za dkodu
aerodynamicky tfesk), vodovodni skady, Zivel wyplyvaiici ze zakona o obecnim zfizeni
* povade - pojisténa je povoden piirozend (zplsobend napf. pfechodnym « pojidténi edpovédnosti statnich organd a stétnich fondd neba jinych
T spileiiosii OK GROUP v iszilatie nabird — fistného 1y, Zp &ni nabidek pojistné ochirany, évysemm h|ﬁf|lrly w']dnm'h mklfvnebuvjlnyc‘h pn\fmhutlych VUanBb(’]VTIrFI, mgamgacnmh sl.uze_k statu za skl.]'du'(pnuz‘ev'mzsz:lhu |_e||ch obecné
g S S pr e Mg i - e e voda z urgittho Gzemi nemiiZe doCasné odtékathi povoden zviastni adpovédnosti, nikeliv podle speciélniho pravniho predpisul
AL AT ], AT U T AT, T i, e T BTG ity (napf. porucha vodniha dila nebo nouzavé feeni situace na vodnim dile) «pojisténi odpovédnosti druZstev
a jejich kompletni spravy, komplexni servis pii likvidaci pajistnych udalosti, garanci nizké ceny a sirokého rozsahu it o AU e TR UG ek sty piingjistan PGSR REaEs
G adgizeni (kradeZ vioupéanim, loupeZ a to vEeing vandalismu) moznost ujednat velké mnoZstvi pripejigténi, napf. pojidténi adpovédnosti:
P * adgizeni véci na volném prostranstvi (napi. sochy, pomniky apod.} * z vykonu statni a veiejné spravy
« prosty vandalismus (bez souvislosti s krddeZi vloupénim nebo loupeZi} * zastupiteld
Maklérska skupina OK GROUP a.s. mé své misto na pejisfovacim trhu Evropské unie, coZ potvrzuje vysokym nasazenim * mh_',“ S,k!e:j blesku nebo pfensti i v;mkk?u Uﬁu_bam vesiykomaefnyah funked
. .
a orientaci na spokojenost klienta. Spoletnost byla zalozena v roce 1999 a od roku 2007 rozaifila své plsabeni n?pllmy o er. ,esh u'n? o Pre‘ft' obecmrhpu':me” ého sb
i na slovensky pojidfovaci trh. V souCasné dobé patii mezi 10 nejusp&sngjich pojisfovacich makIEri, regist ych RIBPrEvE I'ﬂUVJWG Bt Ay R kasllcs :Ehu !
Asaciaci Seskych pojisfovacich makléf . Je leadrem OK HOLDINGU, jehoZ celkové zprostiedkované pojistné plesahuje : preprfiva’p?nlez T . . Lo ripi u1urn|c' zanz;cnl y
gastku 11 miliardy korun, « technicka rizika - toto pojiténi je uréena pro klienty, ktefi viastni stroje * 7 provazu sportovnich zafizeni
g a zafizeni, urtena k Udrzbé vefejné zeleng, popf. k udrZovani vefejnéha
Spolecnast poskytuje kempletni servis v oblasti pojisténi zemédélskych, pramyslovych a podnikatelskych rizik, poiadku & bezpedi (napi. multikéry, malotraktory, zasahova vozidla
abganského pojisténi, pojisténi obecniho majetku, risk m afinanénich sluzeb, isgjicich s pojistovnictvim hasitiskéha shoru atp.). Pojisténo miZe byt nebezpeti flexa, voda

& finanénim poradenstvim. i, Zivel, odcizeni a havérie
ika
* elektronicka rizika

0K GROUP zaméstnava profesiondly, ktefi Fedi individulni poZ: y a problémy Klientd z oblasti zemé&dé&lskéha,
podnikatelského, préavniho pojisténi i pojisténi primyslu a obant. Odbomné kvalifikovany tym je zikladem této
prosperujic spole¢nosti, ktera si za dobu své existence mezi domacimi makléfskymi firmami vybudovala dabré jména.

Manesova 301471 nesova 3014/16, 612 00 BRND, fel: +420 542 216 235, e-r

www.okgroup.cz.
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Ménesova 5014/1

Pojistny program odpovédnostniho pojisténi kryje Skody
zpiisobené jinému subjekiu porusenim pravniho predpisu
v souvislosti s ¢innosti.

Diky pojisinémur programu na miry vam piinasime jistotu proii rizikiim, na kiera se nikdo nedokéaze
dostatetné pipravit.

Tym spoleénosti OK GROUP vam bezplaing nabizi monitoring pojistného trhw, zpracovani nabidek pojistné achrany,
doporuceni nejvhadnéjsi nabidky, jednani s poiistiteli u specifickych druhd pejisténi, zpracovani paojistnych smiluy
a jejich kompletni spravu, komplexni servis pfi likvidaci pojistnych udglosti, garanci nizké ceny a Sirokého rozsahu
pojistného kryti.

Maklérska skupina OK GRGUP a.s. mé své misto na poijistovacim trhu Evropské unie, coZ potvrzuje vysokym nasazenim
a orientaci na spokojenost klienta. Spolecnost byla zaloZena v race 1999 a od roku 2007 rozsffila své plsabeni
i na slovensky pojisfovaci irh. V soutasné dobé patii mezi 10 Bangjs

jsich pojiste ich makléf, regi y
Asociaci Geskych pejisfovacich makléfi. Je leadrem OK HOLDINGU, jehoZ celkavé zprostiedkované pajistné piesahuje
Gastku 1,1 miliardy korun.

Spolegnost poskytuie kompletni servis v oblasti pojidténi zemédélskyeh, primyslovych a podnikatelskych rizik,
ohéanského pojisténi, pojisténi obecniho majetku, risk managementu & finanénich sluzeb, souvisejicich s pojistovnictvim
a financnim poradenstvim.

0K GROUP zaméstnéva profesiondly, ktefi fesi individualni pozadavky a problémy Klientd z oblasti zemédélského,
podnikatelského, pravnho pojisténi i pojisténi primyslu a obZani. Odborné kvalifikovany tym je zékladem této
prosperujici spoleénosti, kterd si za dobu své existence mezi domacimi makléfskymi firmami vybudovala dobré jména.

2 00 BRNO, tel.: +420 542 216 235, e-mail: okgroup@okgroup.cz, www.okgroup.cz.

Pro kohe Je siena?

# pro v$echny podnikatelské subjekty

PofStindrizlka

» Skody vzniklé jinému na Zivote nebo zdrav

» Skody vzriklé jinému poskozenim ¢i znicenim véci

* regresy zdravotnich pojistoven

» Skody zplsohené na najaté nemovitosti vwbuchem, pozarem nebo vodou z potrubf
» finanéni Skody wyplyvajici ze Skody na Zivotg, zdravi, vici

Gisté finangnm Skody
Skody zplisobené vadnym virrobkem

Skody na vécech uZfvanych

Skody na vécech prevzatych

Skody na Zivotnim prostted?

$kody veniklé na Gzem( vEt8iny evropskych statl (evropské pojistné kryth) nebo
kdekoliv na svété s wjimkou USA a Kanady (svétové pojistné krytl s vijimkou
USA a Kanady)

Jestlize zaméstnanec zplisobf
Je zaméstnavatel opravnén Zadat po zaméstnanci nahradu této Skody az do vyse
4.5 nasobku vydélku, v nékterych piipadech i vySsh.

Skodu pii pinénf iich povinnost,

Pra kahw Je urieno?
» pro zaméstnance podle zakoniku price
» pro pfisludniky vybramych bezpe¢nosinich shorli pfi wkonu sluzby

PofiSténd rizka:

* Skody na zivot&

* Skody na zdravi

» Skody vzniklé poskozenim Gi znigenim vécl

+ finanéni Skody vyplyvailcl ze Skody na Zivotd, zdravi, véci
+ gisté financnl Skody

= pro Eleny statutarmlch a dozordfch organd a predstaviteld spaletnosti, ktef majl
rozhodovac! pravomosi

PofStind rizka
» Skody zpUsohené v disledku nedbalosti, chyby, nedodrZenf nebo porusent
povinnosti plynoucich z vikonu funkce

» pokuty, pendle
» od8kodnénf spolecnosti
» naklady pravniho zastoupen?

Pojisténf odpovédnosti silniéniho dopravee za Skodu na pFevazeném nakladu.

Gaje pofiitina?

» movité védi jiného viastnika nez poji§téného, dopravované pajistafikem nebo
pojisténym uvedenym v pojistng smlowvé

PofSténd rizka

Poskozenf nebo znicenl pojisténé véci behem dopravy:

» nehodou dopravniho prostiedku

* pozarem nebo jeho privodnim jevem

* whuchem

» (derem blesku

* Zivlem

* kradezl

loupezf

pfi nakladee a vkladce zbozl uréeného k piepravé

na prepravovaném rychl okazitelném zboZ' {ovoce, potraviny, mrazené vijrobky)

» na pfepravovanych pouitych ¢i porouchanych strojich a zafizenich &
nadrozmérmych nakladech

» na pepravovaném zboZi v disledku prod enf povinnosti plynoucich z wikanu
funkce

Pro koho je wieno?

= pro odhomé profese {|ékafe, advokaty, notare, tlumoéniky, soudni znalce, danové
poradce, Ugetni, auditory, pojisfovaci zprostredkovatele, samostatné likvidatory
pojistrirch udalost, likvidatory, architekty, projektanty a dalsh)

PoPStind rizka

» Skody vzriklé jinému na Zivoté nebo zdrav

» Skody vzniklé poskozenim &i znicenim véci

» finanénf Skody wyplyvajci ze Skody na Zivotg, zdravi, vEci

Gisté finantnf Skody

Skody na vécech pfevzatych

Skody zplisobené pfenosem nékterych nemocl (napf. hepatitis)
Skody vyplyvajici z provozu kancelafe, ordinace apod.

DK GROUP a5, Ménesova 3014716, 612 00 BRNO, tel: +420 542 216 285, e-mail: okgroup@okgroup.cz, www.okgroup.oz.
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MAKLERSKA SPOLECNOST

Pojisténi
hospodarskych zvirat

CLEN OK HOLDING

Go kze pofistit? = akutni otravy exogennimi jedovatymi ltkami
Skot, prasata, ovee, kozy, dribez, kong a takeé ostatni zvifata, jako * pieniati organismu
napi. ryby, exotickd zvitata a jing + Zivelni udalost
+jednotlivé skody
hmmlmum? ; ) Bt *katastroficka nebezpeci
Uhynuti, utraceni, nafizené nebo nucené porazeni z divodu:

+nékazy Specliind nabidka v pofSténg
sjinych hromadnych onemocnéni *odcizeni zvifete kradeZi na pastvinach
« pferugeni dodavky proudu + piipajisténi rizika salmoneldzy

* zasazeni zvirete elektrickym proudem

Pojisténi plodin

Ca Lze pofistit? *vichfice
Veskeré plodiny pastované na orné padg, trvalé travni porosty, vinice, + zéiplava, povoderi
chmelnice, sady, okrasné rostliny nebo Skolky, rostliny ve sklenicich *sgesuy pidy
a foliovnicich vyzimovani
Jalké rizla |sou ? *jami mréz
Pojistny program zemédeélského pojisténi kryje Skody na porostech ,kmpubm' Lt + poderky slimeki
a hospodarskych zviiatech. ozt
Diky pajisinému programu na miry vam prinasime jistofu proii rizikiim, na kierd se nikdp nedokaze
SRR P o
dosiatecnt prigravii. Pojisténi lesnich porostu
Tym spolecnosti OK GROUP vém hezplatné nabizi jtori jistného trhu, zpracovéni nabidek pojistné ochrany, Jak‘l!, Jsmiknyar .Iakélsoumninéﬂl%lﬁlﬂ
doporuceni nejvhodn&jsi nabidky, jednéni s pojistiteli u specifickych druhd pojigténi, zpracovani pajistnych smluv “hocr < B oibtenl iz
' 2 = vichfice ~typ pojisténi  vytézeni

g jejich kompletni spravu, komplexni servis pii likvidaci pojistnyeh uddlosti, garanci nizké ceny a Sirokého rozsahu
pojistného kryti.

Makléska skupina 0K GROUP a.s. mé své misto na poijisfovacim trhu Evropské unie, coZ potvrzuje vysokym nasazenim Pﬂ]lslﬂnl kﬂnl

a orientaci na spokojenost klienta. Spolednost byla zalozena v roce 1999 a od roku 2007 rozsfila své pusubenl

i na slovensky pojistovaci trh. V souGasné dobé patii mezi 10 nejispesngjSich pojisf ich makléra, regi ych o e pafstit? “nemac
Asaciaci Seskych pojisfovacich makléfi. Je leadrem OK HOLDINGU, jehoZ celkavé zprostiedkované pojistné pfesahuje

« typ pojisténi ,zalesnéni

7l ' Koné slouzici k rekreacnimu, spartovnimu i pracovnimu uZiti. *ofrava

castku 1,1 miliardy korun. Jak Jsau ? «plod a hibe

Spaletnost poskyluje kompletni servis v oblasti pojisténi zemgdélskych, primyslovych a podnikatelskych rizik, «ritkaza *nklady na lécent )
obcanského pojisténi, pojisténi obecniho majetku, risk managementu a finannich sluZeb, souvisejicich s pojistovnictvim el +iréta 55'_199"05“ zavadit
a finantnim paradenstvim. wilitaz « katastrofické nebezpedi

+ havarie vozidla - zajisfovalo piepravu kong

0K GROUP gstndva profesiondly, ktefi i poi y a problémy klientd z oblasti zem&délského, * Operace « odcizeni kond
podnikatelského, pravniho po]lsrenl i pojisténi pramyslu a obcanu Odborné kvalifikovany tym je zakladem této 'Dﬂmdlﬂlﬁkﬂdﬁ
prosperujici spoletnosti, kterd si za dobu své existence mezi domacimi makléfskymi firmami vybudovala dobré jméno. * zmetani

Ménesova 3014/16, 612 00 BR

DK GROUP a.s., Ménesova 3014/16, 612 00 BRI

1 +420 542 216 235, eamail: okgroup@okgroup.cz, www.okgroup.cz. 420 542 216 235, e4mail: okgroup@okgroup.cz, www.okgroup.cz.
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