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1 ÚVOD 

 

Tato diplomová práce je napsána na společnost WMCC (smyšlené 

jméno), která sídlí v Praze. Společnost patří do skupiny výrobců automobilů. 

Wrestl Makers Corporation (smyšlené jméno - WM) je největší světový výrobce 

osobních vozidel a lehkých nákladních automobilů. Byl založen počátkem 20. 

století sloučením několika výrobců automobilů a souvisejících dodavatelů 

náhradních dílů a součástí. Později byla založena Wrestl Makers Consideration 

Corporation (WMCC), aby poskytovala dodatkové služby a zároveň 

podporovala prodej vozů WM. Strategie společnosti byla určena úkolem – 

poskytovat s nízkým rizikem podporu prodeje vozidlům WM. Během posledních 

několika let zde byly identifikovány závažné problémy, informace o nich byly 

hojně publikovány a vznikla taktéž celá řada spekulací. Během první poloviny 

roku 2006 byl oznámen prodej 51 %  WMCC investorovi – společnosti Futures 

(smyšlené jméno). Futures je investiční společnost a velmi významně se 

odlišuje svými cíli. WM využije příjem z tohoto prodeje ke zpomalení obchodů 

v nevýnosných oblastech (jak obchodních tak zeměpisných oblastech). Dohoda 

byla uzavřena před koncem roku 2006. Nezbytností byl důkladný audit ze 

strany společnosti a schválení úřadů US a EU. V oblasti finančních služeb 

nebyla zaznamenána žádná významná informace nebo instrukce pro 

zpomalování nebo zmrazení obchodu. Proto místní obchodní společnosti 

skupiny WMCC nadále udržují jejich podíl na trhu a finanční výsledky, přicházejí 

s novými produkty, kterými by přilákali zákazníky, aby tak zvyšovali a vyvíjeli 

svoje obchodní zájmy. V České a Slovenské republice se jedná především o 

Auto 1 a Auto 2. Rentabilita zde nebyla prioritou. Novým akcionářem je 

investiční společnost, která oznámila že, pozornost bude zaměřena na zvýšení 

obchodních podílů, majetku, úrovně rentability a zvyšování hodnoty společnosti. 

WMCC. a.s. – prošla za poslední tři roky hospodaření těžkým obdobím. 

Několikrát byl vyměněn klíčový personál i vedoucí pozice, chyběly popisy 

jednotlivých postupů, povinnosti nebyly jasně definovány a rozdělovány, řízení 

bylo slabé nebo zcela chybělo atd. Během podzimu 2005 se výkonný ředitel 
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pokusil najít profesně velmi schopné lidi, aby tak zaplnil vedoucí i 

administrativní pozice. Následně byl ovšem taktéž nahrazen.  

S ohledem na nového investora se strategie společnosti významně 

změní. Do prodeje 51 % společnosti Futures byla WMCC 100 % dceřinou 

společností WM. Úkolem společnosti byla podpora prodeje vozů WM . 

Jednání o obchodním plánu pro rok 2007 signalizovalo, že lze předpokládat 

významný rozdíl mezi aktuální obchodní strategií a strategií budoucí. Nový 

investor očekává profesionální, výnosnou a rostoucí společnost.  

Předmětem této diplomové práce je poskytnout strategickou analýzu, 

předefinování obchodních strategií jednotlivých strategických obchodních 

jednotek (SBU) v souladu s novými potřebami a požadavky v návaznosti na 

vstup nového investora. 
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2 LITERÁRNÍ PŘEHLED 

 

2.1 Mise – vize – cíle SBU 

Podle KEŘKOVSKÉHO a VYKYPĚLA (2002) každá organizace byla založena a 

existuje proto, aby naplňovala své určité poslání – výrobu či poskytování služeb 

svým zákazníkům. Toto poslání (mise) firmy  koresponduje se základními 

představami (vizí ) zakladatelů firmy o tom, co bude předmětem podnikání, jací 

budou zákazníci firmy, jaké potřeby a jakými výrobky a službami bude firma 

potřeby svých zákazníků uspokojovat. U firem v průmyslově vyspělých 

západních zemích je zcela běžné, že mise firmy je v hutné podobě vyjádřena 

písemnou formou. Takto vyjádřená mise plní několik funkcí současně: 

• Vyjadřuje základní strategický záměr vlastníků a top managementu firmy, 

přičemž strategie firmy na její misi navazují a konkretizují ji ve 

specifických oblastech. 

• Mise má výrazný vnější informační význam, protože deklaruje poslání 

firmy směrem k veřejnosti a vystavuje tímto způsobem firmu veřejné 

kontrole. V důsledku toho se zpravidla zlepšuje vnímání firmy veřejností. 

Veřejně deklarovaná mise poskytuje základní informace pro utváření 

názoru a firmě důležitým činitelům: budoucím akcionářům, 

zaměstnancům, dodavatelům, zákazníkům. Vlastníci a top management 

firmy dávají formulací mise veřejnosti jasné signály o své existenci, 

pozici a dlouhodobých podnikatelských záměrech. 

• Směrem dovnitř firmy představuje mise základní normu pro chování 

managementu i řadových zaměstnanců. V rozvinutých zemích západní 

Evropy je zcela běžné, že jsou zaměstnanci s misí společnosti velmi 

podrobně seznamování.  

Mise společnosti musí být, tak jako ostatní strategické dokumenty, čas od času 

aktualizována. Mise bývá rozpracována do formy firemních principů, resp. 

zásad.  
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Vize je detailní, přece však velmi všeobecná informace, která se zabývá 

předpokladem stavu ve společnosti v období 10 - ti až 20 - ti let. Je založena na 

aktuální situaci vnějšího a vnitřního prostředí a na vývoji společnosti. Vize by 

měla být vždy moderní a aktuální. Součástí vize by měly být základní 

korporační hodnoty (JANÍČEK, 2004). Vztah mezi potencionálním naplněním 

vize a úrovní úspěchu ukazuje následující obrázek: 

 

Obrázek 1  – vztah mezi potencionálním naplněním vize a úrovní úspěchu 

vy
so

ký

vyzyvatelé vítězové

hráči jasnovidci

nízký vysoký

úroveň úspěch

p
ot

en
ci

ál
n
í n

ap
lněn

í 
vi

ze

ní
zk

ý

 

Zdroj: Janíček, L.: Business Environment: Learning package. BIBS, a.s., Brno 2004 

 

 

 Podle KEŘKOVSKÉHO, VYKYPĚLA (2002), jsou cíle žádoucí budoucí stavy, 

kterých má být dosaženo prostřednictvím existence jednotky a svých činností. 

Stupeň dosažení cílů lze označit za nejdůležitější kritérium hodnocení činnosti 

podniku. Různé podniky mohou mít různé cíle, např. udržení určité úrovně 

zisku, hospodárnosti, výroby výrobků a poskytování služeb vysoké kvality, 

vedoucí postavení na trhu, co se týče objemu prodeje, maximalizace úrovně 

dividend apod. 

Cíle (dlouhodobé stejně jako krátkodobé) by měly být definovány a 

identifikovány jako SMART. 
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S – stimulating  – což znamená, že cíle musí stimulovat k dosažení co 

nejlepších výsledků 

M – measurable  – tj. dosažení či nedosažení cíle by mělo být měřitelné 

A – acceptable  – tj. skutečnost, že by cíle měly být akceptovatelné i ze strany 

těch, kdo je budou plnit 

R – realistic  – tj. reálné, dosažitelné 

T – timed  – tj. určené v čase 

 

Během procesu nastavování cílů by měl management uvážit a přijmout několik 

faktorů, které by mohly ovlivňovat cíle a proces jejich dosažení. Těmi jsou: 

 

• vliv prostředí, v němž organizace působí , 

• očekávání důležitých stakeholders,  

• objem dostupných vnitřních faktorů,  

• interní vztahy, 

• vlastnosti/schopnosti stratégů, 

• minulý vývoj organizace. 

 

Obrázek 2  - nejvýznamnější faktory ovlivňující volbu cílů organizace 

 

Síly v okolí Interní vztahy disponibilní 
zdroje

Firemní cíle

důležití 
"stakeholder"

schopnosti 
managerů

minulý vývoj 
podniku

 

Zdroj: Keřkovský, M., Vykypěl, O.: Strategické řízení. Teorie pro praxi. 1. vydání. 

Praha: C. H. Beck, 2002 
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Cíle je vhodné definovat ve t řech postupných krocích : 

 

• formulace obecných cílů, 

• formulace specifických cílů (cílů pro jednotlivé oblasti činnosti, případně 

úrovně řízení), 

• stanovení priorit (vzájemné) významnosti cílů. 

 

 

2.2 Strategie a strategický management 

VEBER a kol. (2001) tvrdí, že strategie je koncept celkového chování 

organizace, dlouhodobý program a činnosti organizace a alokace zdrojů 

potřebných k dosažení zamýšlených záměrů.   

Strategický management  – představuje souhrn aktivit, které zahrnují výzkum 

tržních podmínek, potřeb a přání zákazníků, identifikaci silných a slabých 

stránek, specifikaci sociálních, politických a legislativních podmínek a určení 

disponibility zdrojů, které mohou vytvářet příležitosti nebo hrozby, přičemž jejich 

smyslem je získání informací nezbytných pro formování dlouhodobých záměrů 

(cílů) fungování organizace.  

Podle KEŘKOVSKÉHO a VYKYPĚLA (2002) proces strategického řízení 

vychází z předpokladu, že strategie je na všech úrovní strategického řízení 

formována / tvořena množinou dlouhodobých (strategických) cílů a způsobů 

jejich realizace. Předpokládají dále, že existuje hierarchická soustava na sebe 

navazujících strategií, tvořená firemní (corporate), obchodní (business) a 

funkční (functional) úrovní tak, jak znázorňuje následující obrázek. 
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Obrázek  3   – Hierarchie firemních strategií  

 

 

Zdroj: Keřkovský, M., Vykypěl, O.: Strategické řízení.Teorie pro praxi. 1. vydání. Praha: 

C. H. Beck, 2002 

 

Toto schéma pomáhá rozumět vztahu mezi strategiemi, jeho závislosti na vyšší 

úrovni strategie a také proces nastavení nižší úrovně strategie, včetně 

základních, klíčových strategických rozhodnutí a faktorů majících vliv na proces 

rozhodování.  

V souladu s tímto schématem je zřejmé, že firemní strategie organizace 

(corporate) vyjadřuje základní podnikatelská rozhodnutí, např.v jaké zemi a v 

jakém odvětví hodlá společnost podnikat, jak hodlá alokovat disponibilní 

kapitálové prostředky, jakým zásadním způsobem bude podnikání  řízeno, který 

Corporátní 
strategie 

Business strg. 

Business strg. 

Funkční strg. 

Funkční strg. 

Strategie Klíčová strategická 
rozhodování 
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Kam investovat ? 

Poslání společnosti, její 
vnitřní hodnoty a etika, 
ekonomické, sociální a 
politické prostředí atd. 

Dynamika a stav trhu, 
aktivity konkurence, 
vývoj technologií, 
omezení zdrojů atd. 

Jaké strategické cíle a 
formy konkurenčního boje 
pro určitý trh /SBU ? 

Nadřazené strategické 
cíle, disponibilní zdroje, 
technologie atd. 

Jak naplňovat business 
strategie specifickými 
činnostmi firmy? 

Horizontal.Strategie 
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z podnikatelských záměrů bude nadále preferován a který utlumován, atd. Na 

formulaci firemní strategie by měly navazovat formulace obchodních strategií 

(pro každou vymezenou strategickou výrobní jednotku je definována jedna 

obchodní strategie). Ty by měly být nakonec pro každou strategickou výrobní 

jednotku rozpracovány do souboru funkčních strategií pro jednotlivé specifické 

oblasti strategického řízení, například pro oblast marketingu, výzkumu a vývoje.  

 

 

2.2.1 Firemní strategie 

Dle KEŘKOVSKÉHO, VYKYPĚLA (2002) firemní strategie vymezuje strategický 

rámec pro navazující obchodní strategie jednotlivých SBU (strategických 

výrobních jednotek firmy). Na firemní strategii je možno na jedné straně pohlížet 

jako na rozpracování mise společnosti, na druhé straně ji lze považovat za 

svým způsobem východisko pro formulaci odpovídajících obchodních strategií. 

Firemní strategie pojednává spíše o jednotlivých druzích podnikání, jimž se 

společnost hodlá věnovat, než o jednotlivých výrobcích a službách, což je spíše 

záležitostí odpovídajících obchodních strategií.  

Obsahově by firemní strategie měla definovat následující aspekty: 

 

• vyčlenění strategických výrobních jednotek, 

• určení jejich základních strategických cílů, 

• vymezení směrů a cest naplnění vytyčených strategických cílů pro 

jednotlivé strategické výrobní jednotky (SBU) 

 

 

2.2.2 Obchodní strategie 

Obchodní strategie vyjadřuje základní strategické cíle a cesty vedoucí k jejich 

dosažení pro určitou strategickou výrobní jednotku. Obchodní strategie vtiskuje 

určitému podnikání na konkrétním trhu jeho specifický charakter.Lze ji 

charakterizovat jako rozpracování strategických cílů vytyčených pro konkrétní 

SBU v nadřazené firemní strategii.Obsahově by obchodní strategie měla 
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specifikovat strategické cíle pro prvky rozšířeného marketingového mixu, jak 

ukazuje obrázek 4. 

 

Obrázek 4  – 7P – Prvky marketingu  

 

Zdroj: Keřkovský, M., Vykypěl, O.: Strategické řízení. Teorie pro praxi. 1. vydání. 

Praha: C. H. Beck, 2002 

 

• product   (soubor výrobků/služeb dané SBU), 

• price  (cenová politika),  

• place  (vymezení trhu), 

• promotion (distribuční kanály), 

• people (lidské zdroje, pracovníci), 

• process vývojové, zásobovací, výrobní, distribuční, informační, popř. 

další procesy nezbytné pro uspokojení potřeb zákazníků SBU). 

• planning (plánování, řízení, organizace a firemní kultura dané SBU) 

Dále KEŘKOVSKÝ, VYKYPĚL (2002) uvádí, že součástí obchodní strategie by 

mělo být i definování konkurenční strategie (formy konkurenčního boje, které 

bude SBU při realizaci své business strategie využívat). V současnosti se 
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k tomu většinou využívá Porterova konceptu generických strategií. Podle 

celkového charakteru strategie a podle toho, jaké základní formy konkurenčního 

boje SBU používá, jsou rozlišovány dva základní typy strategií:  

Nákladová strategie (cost leadership)  – nejdůležitější konkurenční zbraní 

jsou nízké ceny, které si je možno dovolit díky nízkým nákladům. Jde o tlak na 

minimalizaci výdajů a maximalizaci využití zdrojů. Tato strategie je typická pro 

hromadnou výrobu standardizovaných výrobků, kde jsou využívány úspory 

z rozsahu. 

Strategie odlišnosti  (differentiation)  -  předpokladem je, že SBU konkuruje 

hlavně díky specifickému charakteru svých výrobků a služeb, vysokou kvalitou, 

vysokou technickou úrovní, vysoká úroveň servisu a poprodejních služeb, za 

něž požaduje vyšší ceny.  

 SBU se ve své obchodní strategii může dále zaměřovat na široký cíl 

(např. na rozsáhlý trh, širokou skupinu zákazníků, široký rozsah výrobků) nebo 

na úzký cíl (focus) (např. omezený trh, úzká skupina zákazníků, výrobků). Tím 

vznikají 4 základní alternativy tzv. generických strategií. Vidíme je na obrázku 5. 

Obrázek 5  – Identifikace konkurenční strategie 

 

Zdroj: Keřkovský, M., Vykypěl, O.: Strategické řízení. Teorie pro praxi. 1. vydání. 

Praha: C. H. Beck, 2002 
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Je-li vymezena oblast podnikání a uskutečněno rozhodnutí o konkurenční 

podstatě strategie, potom je možno přistoupit k formulaci různých strategických 

alternativ naplnění těchto základních rozhodnutí. Základním kritériem pro 

rozlišení různých variant strategických alternativ je to, zda podnik uplatňuje 

zvolenou alternativu relativně nezávisle (interně) na svém okolí nebo ve spojení 

s určitými částmi okolí (externě). Pak hovoříme o interních a externích 

variantách strategických alternativ. 

Podle charakteru dalšího vývoje lze rozlišit následující čtyři základní druhy 

strategických alternativ: 

 

• strategii stability – pokračuje ve svých službách zákazníkům se 

stejnými výrobky, pro tytéž trhy a se stejnými funkcemi, které již 

uplatňoval ve své oblasti podnikání,  

- hlavní strategická rozhodnutí má zaměřena na zlepšení postupů v 

jednotlivých oblastech činnosti podniku 

• expanze  – slouží zákazníkům s novými výrobky, na nových trzích a s 

novými funkcemi a/nebo  

- strategická rozhodnutí zaměřuje na rozšiřování stávajících oblastí 

podnikání 

• omezení – jestliže jsou redukovány rozsah výrobků, trhy a/nebo funkce 

a/nebo  

–  jsou strategická rozhodnutí zaměřována na zužování stávajících oblastí 

 podnikání 

• kombinace – jestliže organizace vědomě využívá různých druhů 

strategií 

 –  při jejich simultánním využití (např. v různých organizačních jednotkách       

 podniku), jedná se o tzv. souběžné kombinování  

–  při jejich sekvenčním využití, ozn. jako postupné kombinování 

 

 

 

 



 - 12 - 

2.2.3 Funk ční strategie 

Funkční strategie podle KEŘKOVSKÉHO, VYKYPĚLA (2002) je hierarchicky na 

o jeden stupeň nižší úrovni než obchodní strategie. Každá obchodní strategie 

by měla být dále rozpracována do podoby několika funkčních strategií. Funkční 

strategie je detailní plán pro denní práci. Cíle musí být identifikovány a 

definovány přesně a podrobně. Mezi funkční strategie patří: 

• IT strategie, 

• finanční strategie, 

• HR strategie, 

• odbytová strategie, 

• strategie produktu, 

• marketingová strategie 

a mnoho dalších. 

 

 

2.2.4 Strategické řízení 

Ideální model strategického řízení (managementu) firmy zřejmě neexistuje. 

Pokud by tomu tak bylo, potom by všechny firmy takovýto model přijaly a nastal 

by pravděpodobně konec tržní ekonomiky, protože z její podstaty vyplývá, že 

vedle vítězů musí být poražení, vedle prosperujících firem, jejichž strategické 

řízení nemá podstatné vady, existují i firmy se strategickým řízením nevalné 

úrovně a s tomu odpovídajícími špatnými výsledky. Odborníci se ale shodují na 

tom, že strategické řízení by mělo být uskutečňováno v určitých, logicky 

navazujících krocích. (viz. obrázek 6) Strategický management by měl být 

chápán jako nikdy nekončící proces, posloupnost opakujících se a na sebe 

navazujících kroků, počínajících vymezením poslání firmy a jejich cílů a 

strategickou analýzou a končících formulací možných variant řešení (strategií), 

výběrem a implementací optimálních strategií a kontrolou a korekcemi průběhu 

jejich realizace. 
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Obrázek 6  – Proces strategického řízení jako nepřetržitý proces 

 

 

 

Zdroj: Keřkovský, M., Vykypěl, O.: Strategické řízení. Teorie pro praxi. 1. vydání. 

Praha: C. H. Beck, 2002 
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uvážit vnější prostředí. Mluvíme o SLEPT analýze (KEŘKOVSKÝ, VYKYPĚL, 

2002). 

• Sociální faktory  (demografický vývoj, nezaměstnanost atp.) tyto faktory 

nemusí zajímat podnikatele z celorepublikového hlediska, pokud 

podnikají v regionu. Ale regionální hodnoty těchto faktorů musí 

podnikatel znát.  

• Legislativní faktory  (změny zákonů, právní prostředí atp.) všichni se 

pohybujeme v právním prostředí, které musíme znát. V knihovně 
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každého podnikatele by měl být Obchodní zákoník, Zákoník práce, 

Živnostenský zákon atp.  

• Ekonomické faktory  (HDP, inflace, úrokové sazby, měnové kurzy atp.) 

opět platí, že pro regionálního podnikatele či podnik jsou důležitější čísla 

jako růst regionálních firem, obchodních partnerů.  

• Politické faktory . 

• Technologické faktory  (trendy na trhu, nové materiály atd.). 

 

 

2.4 Porter ův pětifaktorový model 

Velmi užitečným a často využívaným nástrojem analýzy oborového okolí 

podniku je Porter ův pětifaktorový model konkuren čního prost ředí. 

KEŘKOVSKÝ, VYKYPĚL (2002) uvádí model vycházející z předpokladu, že 

strategická pozice firmy/SBU  působící v určitém odvětví, resp. na určitém trhu, 

je především určována působením pěti základních činitelů (faktorů):  

• vyjednávací silou zákazníků (bargaining power of buyers), 

• vyjednávací silou dodavatelů (bargaining power of suppliers), 

• hrozbou vstupů nových konkurentů (threat of entry), 

• hrozbou substitutů (threat of substitutes), 

• rivalitou firem působících na daném trhu (competitive rivalry within 

industry). 
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Obrázek  7  - Porterův pětifaktorový model 

hrozba vstupů

hrozba dodavatelů hrozba rivality hrozba zákazníků

hrozba substitutů

 

Zdroj: Janíček, L.: Business Environment: Learning package. BIBS, a.s., Brno 2004 

 

 

2.5 Očekávání stakeholders   

V zahraniční literatuře se v souvislosti s relevantním vnějším okolím někdy 

používá výraz zainteresované strany (stakeholders). Pojem stakeholders se 

původně vztahoval na ty osoby či skupiny, které mají ve firmě nějaký hmotný 

zájem, ale později se toto chápání rozšířilo i na ty skupiny, které jsou 

fungováním firmy nějak dotčeny. V současné době se zdá být všeobecně 

přijímaná širší definice, která považuje za zainteresované strany všechny 

skupiny či osoby, jež ovlivňují danou firmu nebo jsou jednáním této firmy samy 

dotčeny, nebo jinak řečeno osoby nebo skupiny, které jsou dobrovolně nebo 

nedobrovolně vystaveny riziku spojenému s aktivitami firmy (VEBER a kol., 

2001). 

 

- majitelé, podílníci, 

- management, 

- zaměstnanci, 

- odbory, 
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- obchodní partneři (zákazníci a dodavatelé), 

- státní orgány, 

- banky, 

- lobby, 

- atd. 

 

Každá z těchto skupin má svůj vlastní zájem závisející od jejich pozice. Některé 

skupiny jsou pro společnost vice důležité a stojí za to tento význam nějak 

vyhodnotit. Firemní, obchodní a funkční strategie by měly respektovat nejvíce 

důležité skupiny a akceptovat ty ostatní. Management společnosti by při 

sestavování strategií měl brat tyto zájmové skupiny v úvahu (KEŘKOVSKÝ, 

VYKYPĚL, 2002). 

 

 

2.6 Analýza interních zdroj ů 

Každá organizace / SBU má svoje silné a slabé stránky. Aby je bylo možno 
identifikovat, je nezbytné analyzovat vnitřní faktory podniku.  

 

• faktory vědecko-technického rozvoje, 

• marketingové a distribuční faktory, 

• faktory výroby a řízení výroby, 

• faktory podnikových a výrobních zdrojů, 

• faktory finanční a rozpočtové. 

Hlavním cílem analýzy vnitřních zdrojů je identifikovat hodnotu, úroveň, kvalitu a 

dostupnost jednotlivých zdrojů. Analýza vnitřních zdrojů je základ pro zjištění 

chybějících zdrojů a hledání dalších zdrojů. Je zřejmé, že všechny činnosti musí 

být v rovnováze a ve spojení s firemní a obchodní strategií každého podniku 

(KEŘKOVSKÝ, VYKYPĚL, 2002). 
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2.7 7 S analýza 

Jedním z cílů strategické analýzy by mělo být odhalení rozhodujících faktorů, 

podmiňujících úspěch firmy při realizaci její strategie, tzv. klíčových faktor ů 

úsp ěchu .  Při jejich identifikaci nám pomůže 7S model (McKinsey model). 

Strategické řízení, organizaci, firemní kulturu a další rozhodující faktory musíme 

pojímat a analyzovat v celistvosti, ve vzájemných vztazích a působení, 

systémově. Na každou organizaci je nutno pohlížet jako na množinu 7 

základních faktorů, které se vzájemně podmiňují, ovlivňují a v souhrnu 

rozhodují o tom, jak bude vytyčená firemní strategie naplněna (KEŘKOVSKÝ, 

VYKYPĚL, 2002). 

 

Obrázek 8    McKinsley 7S Model 

 

Zdroj:  Keřkovský, M., Vykypěl, O.: Strategické řízení. Teorie pro praxi. 1. vydání. 

Praha: C. H. Beck, 2002 
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struktura  – obsahová a funkční náplň organizačního uspořádání ve smyslu 

nadřízenosti, podřízenosti, spolupráce, kontrolních mechanizmů a sdílení 

informací, 

systémové řízení – prostředky, procedury, systémy, které slouží řízení, 

například komunikační, dopravní, kontrolní, informační atd., 

styl manažerské práce  – jak management přistupuje k řízení a k řešení 

vyskytujících se problémů, 

spolupracovníci  – lidé, řídící i řadoví pracovníci, jejich vztahy, funkce, 

aspirace, motivace, chování vůči firmě atd. Přitom je nutno rozlišovat mezi 

kvantifikovatelnými (formální systém motivace a odměňování, systém zvyšování 

kvalifikace atd.) a nekvantifikovatelnými aspekty (např. morální hlediska, 

postoje a loajalita vůči firmě), 

schopnosti  – profesionální zdatnost pracovního kolektivu firmy jako celku, 

sdílené hodnoty  – základní skutečnosti, ideje a principy respektované 

pracovníky a některými dalšími „stakeholdery“ firmy, bezprostředně 

zainteresovanými na úspěchu firmy. 

 

 

2.8 Maslowova pyramida pot řeb 

 

Potřeby každého jednotlivce jsou zcela individuální a navíc se časem vyvíjí 

v závislosti na různých okolnostech. Mají-li být motivační přístupy úspěšné, 

musí vedoucí pracovníci jednak znát obecný vliv potřeb na chování pracovníků, 

jednak ve vztahu k podřízeným odhadovat jejich sklony, zájmy, potřeby.  

Maslowova teorie vychází ze závěru, že jednání člověka ovlivňuje celá řada 

potřeb, ty lze uspořádat hierarchicky. Člověk se nejprve snaží uspokojit vlastní 

základní potřeby a potřeby své rodiny (fyziologické potřeby), jsou-li tyto potřeby 

uspokojeny, má zájem uspokojit potřeby sociálních jistot a uznání, ústřední roli 

mezi potřebami přiznává Maslow potřebě seberealizace, tzn. uspokojení díky 

dosažení maxima, čeho je v dané situaci člověk schopen. 

 

 

 



 - 19 - 

Obrázek 9  – Maslowova pyramida potřeb 
 
 

 

3 METODICKÝ POSTUP 

 

Cílem diplomové práce je navržení zm ěny strategie podniku cestou 

rozši řování a diverzifikací výroby.  

S ohledem na nového investora se strategie společnosti významně změní. Do 

prodeje 51 % společnosti Futures byla WMCC 100 % dceřinou společností WM. 

Úkolem společnosti byla podpora prodeje vozů WM. Jednání o obchodním 

plánu pro rok 2007 signalizovalo, že lze předpokládat významný rozdíl mezi 

aktuální obchodní strategií a strategií budoucí. Nový investor očekává 

profesionální, výnosnou a rostoucí společnost.   Bude poskytnuta strategická 

analýza, přepracována obchodní strategie a navrhnuta doporučení pro různé 

funkční oblasti. Období šetření je v letech 2006-2008. Pro dosažení cíle této 

diplomové práce, byly nastaveny následující částečné cíle: 

1. Fyziologické potřeby – jídlo, pití, teplo, spánek (v zaměstnání – 
mzda, plat, pracovní podmínky) 

4. Potřeba uznání – ocenění 
druhými, vážnost, důvěra ve 

vlastní znalosti 

3. Sociální potřeby – sdružování, přátelství, 
neformální pracovní skupiny 

2. Potřeba jistoty a bezpečí – bezpečnost, zdravotní 
stav, (v zaměstnání – jistota zaměstnání, penze) 

5. Potřeba seberealizace 
– rozvoj a využití 

vlastních schopností 

Zdroj: Veber, J.: Management. Základy, prosperita, globaliazce.1. vydání. 

Praha: Management Press, 2001 
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• Popsání situace ve společnosti před prodejem 51 % investorovi, včetně 

obchodní strategie společnosti 

 

Tento popis se týká historie vývoje, popisuje situaci před prodejem, vysvětluje 

důvody, proč byla změna nezbytná a proč je zapotřebí k ní přistoupit, jaké byly 

důsledky změny. Strategie společnosti před prodejem je popsána včetně 

rozdělení společnosti na SBU a nástrojů k dosažení cílů. 

 

• Poskytnout strategickou analýzu pro každou SBU soustřeďující se na 

změnu obchodní strategie. 

 

Strategická analýza bude provedena metodologií dle KEŘKOVSKÉHO, 

VYKYPĚLA (2002). I když nebyly využity všechny zde popsané metodologie, 

směr analýzy následuje principy „z venku dovnitř“. Bude provedena externí 

analýza, analýza očekávání investorů a analýza vnitřního prostředí. Pro externí 

analýzu bude použita SLEPT a SWOT analýza a dále Porterův pětifaktorový 

model konkurenčního prostředí. Poté bude následovat analýza očekávání 

investorů. Vnitřní prostředí bude analyzováno skrz vnitřní faktory a 7S  

analýzou.  

 

• Identifikovat nové obchodní strategie pro SBU 

 

S ohledem na novou strategii společnosti se musí obchodní strategie změnit 

tak, aby byla ve shodě se strategií společnosti. Nová obchodní strategie bude 

definována pomocí strategie 7P, včetně strategického cíle. 

 

• Poskytnout doporučení provozního charakteru 
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Změna strategie společnosti, její mise a vize jsou velmi významné pro celou 

skupinu. Návrhy a myšlenky pro budoucnost, doporučení organizačního 

charakteru se projeví v několika funkčních oblastech společnosti, jako je HR, 

účetnictví, prodeje a celkové procesy.  

 

Budou použity následující zdroje informací: 

- vnitřní politika a procedury, 

- finanční výkazy společnosti, 

- HR čísla a statistiky, 

- makroekonomické a tržní ukazatele, 

- další interní a internetové dokumenty, 

- veřejné zdroje jako jsou noviny a internet. 

 

 

3.1 Použité zkratky 

WM  smyšlené jméno výrobce osobních vozidel 

WMCC smyšlené jméno společnosti podporující prodej vozů WM 

EU  Evropská unie 

US  Spojené státy americké 

SBU  strategická výrobní jednotka 

SBU 1 leasing ČR 

SBU2  úvěry ČR 

SBU 3 velkoobchod ČR 

HR  lidské zdroje (Human Resources)  

IT  informační technologie (Information Technology) 

ČR  Česká republika 

SR  Slovenská republika 
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GAAP  obecně uznáváné účetní zásady (US)  (Generally Accepted  
  Accounting Principles) 

IFRS  Mezinárodní standardy finančního výkaznictví     
  (International Financial Reporting Standards) 

AUTO 1 podniková značka vozu 1 

AUTO 2 podniková značka vozu 2 

AUTO 3 podniková značka vozu 3 

ECT  informační a telekomunikační technologie (Information and   
  Communication Technologies) 

 

 

 

4 VLASTNÍ ZPRACOVÁNÍ   

 

4.1 Popis situace p řed prodejem a popis nové   

 firemní strategie 

 

4.1.1 Historie 

 WM byla založena ve 20. letech 20 - tého století. Hlavním cílem byl růst 

hodnoty skupiny, minimalizace nákladů a maximalizace tržního podílu. Skládá 

se z řetězce několika výrobců aut, výrobců náhradních dílů, logistických 

dodavatelů a během dvacátého století WMCC byla ustanovena k tomu, aby 

poskytovala finanční služby, hypoteční služby, pojištění a ve vybraných zemích 

také bankovní služby.  
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4.1.2 Popis situace p řed prodejem 

 Před prodejem byla WMCC 100% dceřiná společnost WM. Na konci roku 

2006 byl oficiálně potvrzen prodej 51% podílu společnosti Futures (smyšlené 

jméno). Futures se již zúčastňoval na schvalování obchodních plánů během 

podzimu 2006. Jde o investiční společnost a byla očekávána nová firemní 

strategie a obchodní plán na rok 2007 již byl tímto ovlivněn. Priority byly 

přesunuty na růst hodnot, počtu kontraktů a také rentability.  

 

 

4.1.3 Identifikace základního strategického  

  rámce 

 WMCC v ČR a v SR byla založena v roce 1997. V důsledku politiky 

snižování nákladů byla pobočka na Slovensku uzavřena na začátku roku 2005 

a současně byla v Bratislavě otevřena organizační složka české pobočky. 

Veškeré aktivity pro obě země Slovensko i Českou republiku jsou řízeny 

z Prahy. Česká a slovenská legislativa je v některých bodech velmi rozdílná 

(např. finanční leasing). Ve Slovenské republice jsou pravidla pro finanční 

leasingy velmi podobné pravidlům US GAAP/IFRS. WMCC poskytuje 

následující služby: 

 

 

• Leasingové služby  – WMCC poskytuje finanční leasingy a operativní 

leasingy pro soukromé osoby tak jako pro firemní klienty. Do konce roku 

2003 WMCC poskytovala financování podnikových značek (hlavně 

AUTO 1, AUTO 2, zřídka AUTO 3) a současně využívala příležitosti 

financovat i ojetá auto jiných značek. V roce 2001 se WMCC stala 

obchodním partnerem AAA autobazaru. I když toto rozhodnutí mohlo být 

námětem diskuze o kvalitě tohoto rozhodnutí v ohledu na pověst AAA, 

ukázalo to silný potenciál. V roce 2004 se začal snižovat rating WM. 
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Kapitál začal být více nákladný díky narůstajícím úrokovým sazbám a 

bylo uděláno hlavní rozhodnutí opustit méně zajímavé obchodní značky 

a soustředit se na podporu WM výrobků. 

 

• Spot řebitelské úv ěry  – WMCC poskytuje půjčky na koupi automobilu 

pro soukromé i firemní účely. V České republice byl tento produkt 

uveden do chodu v roce 2004, na Slovensku až v roce 2005. Půjčky jsou 

poskytovány pouze pro obchodní značky.  

 

• Velkoobchod  – WMCC funguje jako dovozce několika obchodních 

značek a poskytuje dealerům financování. WMCC začala fungovat jako 

dovozce vozů po tom, co WM pobočka v ČR byla přesunuta do 

regionálního ústředí v Maďarsku v roce 2003. Všechny vozy dovezeny 

do Čech a Slovenska jsou fakturovány skrz WMCC – od WM na WMCC 

a ve stejnou dobu jsou vystavovány faktury od WMCC na individuální 

dealery. Otázky záruky a veškeré podmínky jsou kryty separátní 

smlouvou mezi WM a dealery. 

 
• Velkoobchodní financování  – financování běžných obchodních činností 

dealerů nabízí speciální podmínky pro splátky vozů – obvykle až do 

jednoho roku. Pokud dojde k prodeji auta, musí splacení nastat 

bezprostředně po prodeji.  

 
• Úvěry dealer ům – půjčky a úvěry dealerům podporují WM obchody jinou 

cestou, jako jsou úvěry pro vybudování nových obchodních budov, 

předváděcích a výstavních prostorů atd. 

 
 Leasingové služby a uživatelské úvěry jsou finanční služby zaměřující se 

na maloobchodní zákazníky. Hlavní rozdíl mezi těmito dvěma produkty je 

v právním rámci. V případě finančního a operativního leasingu je vlastníkem 

vozů leasingová společnost. V případě úvěrů je vlastníkem uživatel úvěru. To 

přináší větší potenciální riziko podvodu.  
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4.2.1 Identifikace SBU  

 Na základě informací zmíněných v předchozí kapitole, můžeme stanovit 

následující strategické výrobní jednotky (SBU) ve firmě: 

 

Obrázek 10  – Identifikace SBU ve společnosti 

 

Geografická – vertikální identifikace – organizační rozdíl je založen na rozdílu 

mezi českým a slovenským trhem. Můžeme nalézt výrazné rozdíly ve všech 

oblastech vnějšího prostředí – sociální, právní, ekonomické, politické a 

technologické. Částečně jsou tyto rozdíly způsobeny historickým vývojem 

v každé z těchto zemí. Z části tu je velký rozdíl ve vývoji od roku 1989. 

Strategická – marketingová  identifikace – horizontální – marketingová definice 

je založena na identifikaci trhu a produktů. Ve firmě jsou rozdílné druhy 

produktů – leasing, úvěry a velkoobchod. Nacházejí se zde odlišní lidé, kteří 

nabízejí produkty, z části jsou procesy společné, nacházíme zde i rozdílné 

procesy a pravidla (právní a vnitřní) a proto můžeme identifikovat 3 strategické 

obchodní jednotky.  

 V této diplomové práci bude pracováno s (popis, analýza a návrh řešení) 

třemi strategickými jednotkami v ČR – Leasing ČR, Úvěry ČR a Velkoobchod 

ČR. Strategické plány pro každou strategickou jednotku pocházejí z mise 

WMCC – sloužit WM a podporovat prodej koncernových značek vozů.  

 

 Organizace x 
rozdělení produktů 

Česká republika Slovenská republika 

Leasing (FL/OL) 

Úvěry (půjčky) 

Velkoobchod 

Leasing ČR Leasing SR 

Úvěry SR Úvěry ČR 

Velkoobchod ČR Velkoobchod SR 
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4.2.2 Základní strategické plány SBU 1 (leasing      

  ČR)  a cesty jak je dosáhnout 

 Základní plány jsou velmi podobné poslání korporace – podpořit prodej 

WM produktů – nových vozů. Na českém trhu to hlavně představuje AUTO 1 a 

AUTO 2. Ve zdejších podmínkách to znamená financovat minimálně 25% 

z celkových WM prodejů a připravovat kampaně společně s místním 

zastoupením WM založených na informacích z trhu, od Asociace leasingových 

společností, dealerů, nezávislých odhadů a jiných zdrojů, podpora spuštění 

nových WM produktů. Tato cílová skupina reprezentuje soukromé osoby a 

firemní klienty, kteří nakupují auta WM. 

 

 

4.2.3 Základní strategické plány SBU 2 (úv ěry  

  ČR) a cesty jak je dosáhnout 

 Spotřebitelské úvěry byly stanoveny na podporu, v rovině s WMCC misí, 

prodeje nových aut. Ve srovnání s leasingovými produkty jsou úvěry více 

pružné a méně náročné na administrativu ze strany leasingové společnosti, na 

druhé straně více riskantní. Strategický plán je dosáhnout 25 % 

maloobchodního tržního podílu. Tato cílová skupina reprezentuje soukromé 

osoby a firemní klienty, kteří nakupují auta WM. 

 

 

4.2.4 Základní strategické plány SBU 3   

  (velkoobchod ČR)  a cesty jak je    

  dosáhnout 

 Základní plán velkoobchodního obchodu je podpora distribučních kanálů 

WM produktů dealerům. Tato podpora je poskytnuta financováním společných 
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obchodů s dealery, poskytování úvěrů dealerům na konkrétní projekty 

(přestavba předváděcích a výstavních prostorů, obchodních místností, kampaní 

atd.) WMCC má povinnost financovat alespoň 90% dealerovi sítě, leda že jsou 

u dealera výrazné finanční, provozní nebo účetní problémy.  

 

 

4.3.1 Strategická analýza zam ěřující se na   

  definici obchodní strategie 

 Strategická analýza určuje postavení strategické obchodní jednotky 

ve vnějším prostředí, vnitřním prostředí a očekávání investorů. Tyto strategické 

činnosti jsou založeny na SWOT analýze. Některé analýzy jsou obecné pro 

všechny tři SBU.  

 

 

4.3.2  Strategická analýza SBU 1 

 Strategická analýza bude následovat pravidlo „začít z venku a jít dovnitř“ 

a bude záležet na několika metodologiích – SLEPT analýze, pětifaktorové 

Porterovo analýze konkurenčního prostředí, rozboru vnitřních zdrojů, rozboru 

očekávání od akcionářů. Souhrnem všech výše zmíněných rozborů bude 

SWOT analýza. 

 

 

4.3.3  Analýza vn ějšího prost ředí (SLEPT) 

 Sociální prost ředí – SBU je umístěna na území Prahy. Sociální 

prostředí je velmi stabilní se žádnými zvláštními nepokoji v životních potřebách 

obyvatel. Přístup ke vzdělání je dostatečný, protože je zde mnoho škol, 

univerzit a jiné příležitosti ke studiu. Z HR pohledu na věc je přístup ke 
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kvalifikovaným lidem dostatečný za příslušnou cenu. Jiný úhel pohledu je trh 

SBU – leasingové služby. Ty působí v celé České republice. Sociální prostředí 

je zvláště porovnáváno ke zbytku republiky, průměrná úroveň v celé republice 

je nižší, ale stále velmi stabilní. 

Právní prost ředí – má důležitý vliv na činnost leasingové společnosti. 

Očekávaná harmonizace českých zákonů s legislativními pravidly EU a IFRS 

(IAS) přinesly významné změny do finanční leasingové oblasti. V současné 

době nejsou žádné významné změny mezi operativním leasingem a finančním 

leasingem. V budoucnu bude hlavní rozdíl ve vlastnictví jmění. V současné 

době je vlastníkem leasingová společnost, ale v budoucnu bude klientova 

povinnost snižovat cenu majetku (odepisovat) jako uznání ekonomického 

vlastnictví. Je očekáván vzestup finančních leasingů místo spotřebitelských 

úvěrů.  

Ekonomické prost ředí – v celé České republice je velmi stabilní a lehce 

vzrůstající během posledních šesti let. Základní makroekonomické hodnoty a 

částky jsou v příloze č. 1. Nejdůležitějším ukazatelem z pohledu lidských zdrojů 

je všeobecná nezaměstnanost. Ta ukazuje lehký pokles v roce 2005. 

V posledních sedmi letech se pohybuje mezi 7– 9 %. Tento ukazatel zohledňuje 

situaci v celé ČR. V Praze je již tradičně ukazatel nezaměstnanosti mnohem 

nižší. Z obchodního pohledu na věc stabilní ukazatel nezaměstnanosti 

umožňuje předpovědět stabilní trh. Nižší úroková sazba přinese leasingovým 

společnostem nižší ceny financování, tak i nižší cenu leasingu pro 

maloobchodní zákazníky. To dává maloobchodním zákazníkům možnost 

investovat jejich kapitál i na uspokojení jiných potřeb. 

Politické prost ředí – politické prostředí v roce 2006 bylo velmi silně ovlivněno 

výsledkem červnových parlamentních voleb a i když politická situace v ČR byla 

po dobu 6-ti měsíců velmi nejasná (v červnových parlamentních volbách došlo 

k patové situaci a 6 měsíců nešlo sestavit vládu), můžeme říci, že bez ohledu 

na politické pozadí každých eventuálních vlád (pravice/levice) vývoj v ČR je 

stabilní. Připojením do EU v roce 2004 a harmonizace legislativ může být také 

považováno za určitou záruku stabilní budoucnosti. 



 - 29 - 

Technologické prost ředí -  samo o sobě má minimální vliv na SBU aktivity a 

produkty. Vybavení SBU nevyžaduje zvláštní úroveň technologického vzdělání 

uživatelů. Současná strategie je podpora prodeje WM koncernových vozů, větší 

dopad na SBU obchody má technologický vývoj v produkci vozů – nový model 

auta obyčejně zvyšuje prodej vozů (současně nové Auto 1 model C) a tímto 

růstem jsou ovlivněny i prodeje SBU. 

 

 

4.4 Porterova p ětifaktorová analýza 

 konkuren čního prost ředí 

• Vyjednávací síla zákazník ů 

 

Zákazníky – klienty jsou fyzické a právnické osoby. Portfolio zákazníků je velmi 

široké. Vozidla z produkce WM jsou osobní vozidla prioritně určená jako 

spotřebitelský produkt, nikoli investice. Průměrná doba financování je 40 

měsíců, průměrný počet smluv na jednoho zákazníka je 1,318. Vzhledem k 

tomu, že žádný zákazník nepředstavuje více než 2% sjednaných úvěrů a 

financování, neexistuje reálná hrozba z titulu vyjednávací schopnosti zákazníků. 

 

• Vyjednávací síla dodavatel ů 

 

Dodavatele leasingové společnosti je možné rozdělit do tří skupin: 

 

- Dealeři, kteří dodávají vozidla zákazníkům. Všichni jsou v 

obousměrném vztahu k WMCC (dodavateli financovaných vozidel a 

zákazníky velkoobchodního financování), a proto žádný z nich nemá 

takovou vyjednávací pozici, aby byl schopný ovlivnit obchodní aktivity 

SBU. 

- Banky, které dodávají leasingové společnosti finanční prostředky pro 

financování jejích aktivit. Řízení operací na finančních trzích (treasury 

politika) je řízena centrálně prostřednictvím European Treasury 
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Centre (ETC). To jedná jménem skupiny WMCC s evropskými a 

světovými centrálami mezinárodních bank. Úvěry jsou pak 

zpracovány mezi lokálními pobočkami WMCC a bank. Veškeré úvěry 

jsou pokryty standardními smlouvami, na trhu není žádná banka se 

specifickými podmínkami a ujednáními ve vztahu k WMCC. Proto 

žádná z bank nemá zvláštní vyjednávací sílu a možnosti ovlivnit 

obchodní aktivity SBU. 

- Dodavatelé drobných služeb a zboží zajišťující běžný chod SBU – 

na trhu je množství společností poskytující stejné služby a zboží, 

takže žádný z dodavatelů této kategorie nemá možnost ovlivnit 

obchodní aktivity SBU. 

  

• Hrozba vstupu nových konkurent ů 

 

Trh leasingových společností financujících motorová vozidla je poměrně 

stabilní. Za dobu jeho existence jsou na trhu zastoupení všech velkých 

mezinárodních bank a leasingových společností. Na trhu se vyskytují i drobné 

lokální společnosti, ale jejich podíl na financovaných objemech je nevýznamný, 

neobjevují se ve statistikách 20-ti největších společností na trhu.Trh je poměrně 

stabilní, v současné době neexistuje reálný důvod pro hrozbu ze vstupu nových 

konkurentů. 

 

• Hrozba substitut ů 

 

Oblast leasingových služeb není příliš kreativní a možnosti diferenciace 

produktů je značně limitovaná. Základními alternativami jsou finanční leasing a 

operativní leasing. Oba tyto produkty a jasně specifikované a určené právním 

rámcem v oblasti obchodního práva, daňových předpisů a českých účetních 

standardů. Rozdíly v nabídkách jednotlivých leasingových společností jsou v 

presentaci doplňkových služeb (například pojištění) nebo slev. Hlavním 

“konkurentem” leasingových produktů jsou spotřebitelské úvěry a bankovní 

úvěry/půjčky. Oba tyto typy produktů už na trhu jsou, takže riziko vstupu nových 

substitutů je minimální. 
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• Rivalita firem p ůsobících na trhu 

 

Všichni klíčoví hráči evropského leasingového trhu jsou přítomni na trhu v ČR. 

Z důvodu velmi nízkých úrokových sazeb je na trhu k dispozici velké množství 

“levných” peněz. Nabídka leasingových společností a bank je vyšší než 

poptávka ze strany zákazníků. Současně diferenciace produktů je velmi 

limitovaná. Proto je intenzita rivality společností na trhu velmi vysoká.  

 

Shrnutí Porterova modelu 

 

Ačkoli je rivalita prostředí v rámci odvětví vysoká, soubor výrobků 

poskytovaných danými strategickými výrobními jednotkami je stabilní a 

možnosti jejich variability jsou omezené, nový substitut není očekávaný. Žádní 

dodavatelé ani odběratelé nemají rozhodující vliv na aktivity SBU. 

 

 

4.5 Vnit řní faktory 

 

4.5.1 Faktory v ědecko-technického rozvoje 

 

SBU1 – Leasing je obchodní jednotkou poskytující leasingové služby. 

Společnost a WMCC skupina nerealizuje žádný vědecký či technologický vývoj. 

Nové technologie v oblasti ICT mohou ovlivnit/zvýšit kvalitu zpracování 

administrativních procesů. Portfolio nabízených produktů a služeb je dáno 

skupinou a není závislé na novinkách v oblasti vědecko-technologického 

rozvoje.  
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4.5.2 Marketingové a distribu ční faktory   

WMCC je smluvní partner dealerů vozidel z produkce koncernu WM – 

Auto 1 a Auto 2. Financování jakýkoliv jiný aktiv představuje zanedbatelný podíl 

na celkovém objemu financování během období let 2002 – 2007.  

Distribu ční síť je daná sítí dealerství vozidel značek Auto 1 a Auto 2. 

  

Marketing  je řízen mateřskou společností, a to odděleně pro oblast 

prodeje vozidel a pro finanční služby. Podrobnosti marketingové strategie jsou 

popsány níže v souladu s jednotlivými body marketingového mixu: 

 

1. Produkt  – leasingové služby – portfolio a varianty poskytovaných 

služeb jsou definovány mateřskou společností a platnou 

legislativou ČR a EU. Základní typy produktu jsou finanční leasing 

a operativní leasing. Leasingové služby jsou poskytovány jak 

soukromým osobám, tak i podnikatelským subjektům. Právní 

rámec je přesně definovaný. Alternativy leasingu jsou odvozovány 

prostřednictvím procenta zálohy (první splátky nebo akontace), 

různými typy slev, pojištění, doplňkovou výbavou, prodloužením 

záruční lhůty atd. 

2. Cena leasingových služeb je počítaná jako součet úrokové sazby 

účtované bankou poskytující finanční prostředky (cost of funds), 

přirážky leasingové společnosti a provize pro dealery, kteří 

sjednávají financování se zákazníky. Úroková míra účtovaná 

bankami se odráží ve výsledcích analýzy finančních výkazů, 

globální politiky jednotlivých bank ve vztahu ke skupině, která je 

ovlivněna/závislá na hodnocení ratingových agentur (např. 

Standard and Poors, Moody's, Dominion Bond Rating Services, 

Fitch). Ačkoli výsledky Skupiny WMCC jsou dobré a WMCC je 

neziskovější divizí koncernu WM, rating je ovlivněn výsledky 

mateřské společnosti WM do značné míry. V důsledku 

současného hodnocení skupiny WM a WMCC, cost of funds jsou 

značně vysoké. Konkurenční strategie WMCC je založena na 

principu diferenciace. Priorita není v oblasti ceny, ale v oblasti 
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odlišnosti od nabídky ostatních leasingových společností na trhu a 

identifikace příslušnosti ke koncernu WM. Leasing pod značkou 

WM je doplňkovou službou ke koupi vozidla z produkce koncernu 

WM (v ČR a SR jsou to především vozidla značek Auto 1 a Auto 

2). Rozpětí úroku leasingu (finančního stejně jako operativního) je 

dáno politikou mateřské společnosti. Cena produktu je složená ze 

tří výše uvedených složek a WMCC má možnost ovlivnit pouze 

výši vlastní přirážky. Výsledná cena je relativně vysoká a lokální 

pobočka WMCC nemá reálnou možnost získat pro potenciální 

zákazníky souhlas k účtování přirážky nižší než standardní. Podíl 

poboček v ČR a SR na celkovém objemu skupiny je méně než 

0,02%, více než 90% zákazníků představují soukromé osoby 

nebo malé společnosti. 

3. Umíst ění produktů WMCC na trhu je dáno distribuční sítí vozidel 

značek Auto 1 a Auto 2. Graf 1 ukazuje v % penetraci WMCC 

financování na celkových prodejích WM v ČR v období let 2004 – 

2005. 

 

Zdroj: Vnitřní zdroje a předpisy WMCC 

 

 

 

Graf  1  - WMCC penetrace na celkových prodejích v  ČR 2004 - 2005
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 Reklama – způsob reklamy, nástroje, kanály a reklamní plány jsou 

určeny marketingových oddělením WM. Reklamní strategie rozlišuje dvě různé 

roviny – první je propagace prodeje vozidel (Auto 1 a Auto 2). Ta je zaměřena 

na potenciální zákazníky zvažující nákup vozidla bez ohledu na způsob 

financování. Reklama je realizovaná především prostřednictvím tiskových 

inzerátů, TV spotů, drobných propagačních předmětů, slevových kampaní atd. 

Druhou rovinou je propagace finančních služeb WMCC. Ta je zaměřena na 

dealerství a jejím cílem je zvýšení podílu na financování prodejů jednotlivých 

dealerství. Propagace probíhá prostřednictvím školení, provizí, soutěží a 

drobných prodejních předmětů. Dealerství za sjednání smluv o financování 

vozidel účtují WMCC provizi. Tato provize je určena jako procento z hodnoty 

financovaného aktiva v závislosti na typu finančního produktu. Tento princip je 

platný pro celý trh, a proto je akceptovaný všemi leasingovými společnostmi. 

Rozdíl je v přístupu k vyplácení těchto provizi. Některé leasingové společnosti 

poskytují provizi dealerství, jakožto společnosti, které následně přerozdělí 

provizi jednotlivým prodejcům (tento přístup uplatňuje WMCC). Jiné leasingové 

společnosti vyplácejí provize přímo obchodním zástupcům. Ačkoli provize v 

konečném výsledku platí nájemce (zákazník finanční služby), tyto prostředky 

nejsou shledávány jako nejefektivnější způsob vynaložení finančních 

prostředků. 

Lidé  – Lidé, kteří vystupují jménem WMCC v ČR a na Slovensku 

můžeme rozdělit do dvou skupin. První – prodejci finančních služeb. To jsou 

zaměstnanci dealerství Auto 1 a Auto 2, kteří jsou v přímém kontaktu se 

zákazníky. Jejich úkolem je přesvědčit klienty, aby si z nabídky finančních 

služeb vybrali financování prostřednictvím WMCC . Nicméně tato motivace je 

řízena vlastním managementem dealerství, které se setkává i s nabídkou jiných 

leasingových společností. Druhou skupinou jsou zaměstnanci WMCC. 

Společnost WMCC v ČR a SR je malá z pohledu mateřské společnosti a 

kompetence a úroveň profesionálního přístupu managementu v letech 2001-

2005 je značně diskutabilní. Vzhledem k neexistující politice lidských zdrojů 

(včetně plánů individuálního rozvoje, kariérních plánů, plánů školení, 

formalizovaných popisů práce a kompetenčních profilů), některé pozice byly 

obsazeny lidmi bez dostatečných zkušeností a znalostí z oblasti finančních 

služeb, bez přístupu “customer in focus”, nicméně se silným pocitem loajality 
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vůči manažerovi, který je přijal. V důsledku nedostatečných znalostí a 

profesních zkušeností existuje značné riziko nestálých, nekonzistentních 

postupů. Vůle a ochota dělat věci “dobře” je mnohdy zřetelnější než správná 

aplikace legislativního rámce.  

V ideálním případě se zaměstnanci WMCC nedostávají do přímého, osobního 

kontaktu s klienty, ale mohou být v kontaktu prostřednictvím emailu a telefonu 

při ukončení smlouvy o financování. Tento fakt je velmi nebezpečný, protože 

většina současných zaměstnanců považuje klienta za cosi nehmotného, 

nereálného – jméno na papíře, hlas v telefonu, emailová adresa… V některých 

případech je výsledkem toho značná neochota při řešení problémů se 

zákazníky. Všichni zaměstnanci by si měli být vědomi, jak se vytváří zdroj 

finančních prostředků na odměnu za jejich práci. Na začátku roku 2006 byl 

manažerský team nahrazen lidmi se zkušenostmi v oblasti automobilového 

průmyslu a finančních služeb. V letech 2003 a 2004 došlo k závažným 

problémům v účetnictví a pozornost evropského ředitelství i lokálního 

managementu je velmi silně zaměřena na tuto oblast. Na druhou stranu 

generální ředitel (Managing Director) a provozní ředitel (Operation Manager) 

byli pověřeni vedením i pobočky v Maďarsku, což vyžaduje spoustu času a 

cestování do Budapešti.   

 

4.5.3 Faktory výroby a řízení výroby 

Výroba je proces transformace vstupů na výstupy – produkty: 

Obrázek 11  – výrobní proces 

 

Vstup 1 

Vstup 2 

Vstup 3 

Výrobní proces 

Produkt 1 

Produkt 2 
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V oblasti finančních služeb jsou vstupem peníze, výstupem – produktem jsou 

opět peníze. Přidaná hodnota finančních služeb je ve způsobu, jakým klient 

finanční instituce peníze použije. V případě WMCC to je vždy financování 

osobního nebo nákladního vozidla z produkce koncernu WM. 

  

Kapacita výroby a schopnost uspokojovat poptávku – v případě finanční 

společnosti je kapacita výroby rovna objemu dostupných finančních prostředků 

– kreditních linek od komerčních bank na lokálním trhu v ČR a na Slovensku. 

WMCC v ČR ani na Slovensku nemá bankovní licenci, a proto spolupracuje s 

pobočkami mezinárodních bank. Kreditní linky a smlouvy o úvěrech jsou 

zpracovávány centralizovaně prostřednictvím WMCC European Treasury 

Centre (ETC) v Belgii. Celkové objemy finančních prostředků sjednávaných 

prostřednictvím ETC jsou ohromné, a to dává ETC příležitost vyjednávat o 

lepších podmínkách a limitech, než co by byla schopna dojednat místní 

pobočka WMCC. Na druhou stranu i místní pobočky nadnárodních bank musí 

dodržovat skupinová pravidla pro poskytování úvěrů WMCC, ačkoli z lokálního 

pohledu by jejich ochota k vyšším kredit limitům byla vyšší. Změna ratingu 

skupiny WMCC v první polovině roku 2006 zapříčinila zvýšení úrokové sazby u 

většiny bank, v jednom případě tuto skutečnost banka využila k ukončení 

kreditních linek a ukončení spolupráce s celou skupinou WMCC. Vstup nového 

investora a nová, tržně orientovaná strategie jsou považovány za pozitivní 

signál. Změna ratingu skupiny WMCC směrem k A-hodnocení je očekávána v 

průběhu následujících 12-18 měsíci.    

WMCC používá finanční prostředky z bankovních úvěrů pro krytí svých běžných 

aktivit, zvláště k financování předmětů operativního a finančního leasingu. V ČR 

a na Slovensku se WMCC doposud nesetkal s nedostatkem finančních zdrojů a 

problémy s cashflow.  Změna ratingu je očekávána z důvodů ceny peněz – 

lepší rating znamená nižší úrokovou sazbu ze strany bank. Tím se sníží 

nákladové úroky a změna (snížení) bude přeneseno na klienta. Tím pádem 

budou produkty WMCC (operativní a finanční leasing) konkurenceschopnější.  

 

Flexibilita z hlediska požadavk ů klienta  – flexibilita je schopnost dodavatele 

reagovat na změnu poptávky na trhu. SBU je součástí nadnárodní společnosti. 

Jedním z klíčových pravidel je zachování jednotné identifikace celé skupiny, být 
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transparentní pro mezinárodní společnosti, které spolupracují s WMCC na 

jiných trzích, v jiných zemích. Z tohoto důvodu SBU nemá možnost uvádět na 

trh nové produkty a programy, které by se lišili od nabídky ostatních poboček 

WMCC v rámci evropského regionu. Z hlediska produktového portfolio WMCC 

rozhodně nepatří k nejflexibilnějším společnostem na trhu. Z hlediska objemu 

finančních zdrojů společnost není limitovaná a je schopna pokrýt 100% 

požadovaných předmětů leasingu.  

 

 

4.5.4  Faktory podnikových a pracovních zdroj ů   

Image a prestige což je těžko ohodnotitelné kritérium. Obvykle se hodnocení 

provádí prostřednictvím dotazníků nebo průzkumu, kde respondenti odpovídají 

na určitý počet otázek, vybírají a značí kritéria a aspekty hodnocení produktu 

atd.  

WMCC je stále součástí skupiny WM a poskytuje dodatečné služby k prodeji 

osobních vozidel. Image značky WMCC je do značné míry determinována a 

ovlivněna image značky WM. Aktuální průzkum není dostupný. Pro účely této 

diplomové práce byl proveden miniprůzkum. Respondenti byli vybráni ze 

skupiny lidí, kteří se dobře orientují v automobilovém průmyslu. Dotazník je 

velmi jednoduchý a odpovídá na otázky, jak lidé vnímají značku WM a její 

image. S výjimkou respondentů, kteří v minulosti byli v kontaktu s WMCC, 

ostatní WMCC neznají. Image společnosti WMCC je posuzovaná 

prostřednictvím image WM a jejich produktů (Auto 1, Auto 2 a další). 

 

Organiza ční struktura a její ú činnost  – zobrazuje současný stav počtu 

zaměstnanců a jejich zařazení na pracovní pozice v hierarchii společnosti. 

Organizační struktura je účinná, když všichni znají svou roli, úkoly, vztahy, 

odpovědnosti a povinnosti. V SBU jsou vertikální vztahy jasné a jednoznačné. 

Vztahy a tok informací, procesy a odpovědnosti z organizační struktury 

nevyplívají a nejsou ani zachyceny v jiném materiálu. Velkou chybou je, že 

chybí provozní manuál, soubor popsaných postupů a směrnic, nebo jakýkoliv 

jiný zdroj informací, jakým způsobem věci mají fungovat. Jmenování 
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generálního ředitele a provozního ředitele do Maďarska (kromě ČR a 

Slovenska) věci rozhodně neprospívá.  

 

Kultura podniku a pracovní klima – Skupina WM má velmi pěkně stanovenou 

kulturu podniku, včetně klíčových a sdílených hodnot. Bohužel, kultura podniku 

nefunguje sama o sobě a je třeba ji velmi citlivě, ale důsledně implementovat, 

udržovat o ní všeobecné povědomí a prodiskutovávat veškeré problémy. V 

důsledku situace v letech 2001-2005 je firemní kultura ve společnosti naprosto 

nesrozumitelná většině zaměstnanců. Kromě manažerů a dalších 

zaměstnanců, kteří mají předchozí zkušenosti z jiných nadnárodních 

společností, ostatní zaměstnanci neměli možnost získat přístup, který by 

odpovídal formulovaným zásadám. Změna na pozicích top managementu byla 

považovaná za velkou příležitost a bod zlomu. Po pár měsících byl vrchní 

ředitel a provozní ředitel pověřeni vedením také maďarské pobočky a s tím 

souvisí nutnost rozdělení jejich času mezi tři pobočky – Českou Republiku, 

Slovensko a Maďarsko. To je samozřejmě časově náročné a objem času, který 

mohou strávit v jednotlivých pobočkách, není ideální z hlediska chystaných 

změn.   

Klima ve společnosti je ovlivněno výše uvedenými skutečnostmi, plus 

přítomností nového investora. S tím souvisí nejistota zaměstnanců ohledně 

nových úkolů, požadavků, odpovědností, povinností a také ohledne budoucnosti 

celé společnosti. Klima odráží směs očekávání, de-motivace a nejistoty. 

 

Zkušenosti managementu a schopnost pracovat jako tý m – Manažerský 

tým je nový a jeho jednotliví členové mají různé zkušenosti. Čtyři nejvyšší 

pozice jsou obsazeny manažery s praxí na manažerských pozicích v Řecku a 

Rusku, hlavní účetní v Polsku a na pozici Assistant to European Operation 

Leader. Střední management má zkušenosti z jiných segmentů, případně jiných 

finančních institucí. Zkušenosti a znalosti celého managementu jsou pro 

společnost velmi cenné.  

Situace v SBU je velmi vážná v několika oblastech a týmová spolupráce je 

jednou z nich. Manažeři jednotlivých oddělení pracují se svými týmy na 

odstranění negativních výsledků a vlivů předchozích let ve svých oblastech, 

stanovují priority a směřují ke stabilizaci společnosti. Vrchní ředitel a provozní 
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ředitel byli pověření vedením i maďarské pobočky, což je časově náročné - v 

ČR pobočce tráví méně než 50 % času. Ačkoli jednotliví manažeři respektují 

ostatní a jejich ochota ke spolupráci je výrazně pozitivní, tato jejich ochota je 

založena na osobním charakteru každého z nich, chybí sjednocující prvek a 

akcent na spolupráci celého týmu.   

 

Kvalita a kvalifikace zam ěstnanc ů – SBU nemá formalizované popisy práce 

či profily jednotlivých pracovních pozic. Z tohoto důvodu není jednoznačné, 

jestli zaměstnanci svými schopnostmi a znalostmi odpovídají pracovní pozici. S 

výjimkou managementu a několika nových zaměstnanců byli ostatní přijati 

během problematického období let 2001-2005. Prioritou u potenciálních 

zaměstnanců nebyla zkušenost a praxe na podobné pozici, ale nízká mzda a 

očekávaná loajalita k vedení. Přesto není možné říci, že všichni zaměstnanci by 

odpovídali tomuto profilu a neměli dostatečné předpoklady. Mnozí pracovali, jak 

nejlépe dokázali a mohli, jiní se naučili využívat, ale i zneužívat, aktuálního 

prostředí a situace.  

V průběhu několika posledních let proběhlo jen pár školení. Znalosti a pracovní 

postupy jednotlivých zaměstnanců jsou mnohdy založené na jejich vůli dělat 

věci dobře, případně informacích získaných zprostředkovaně.  

 

Personální a sociální politika  – ve společnosti není vytvořena pozice HR 

manažera. Koncept politiky lidských zdrojů a personální politiky je dán 

mateřskou společností a je velmi formální, teoretický a nikdy nebyl zavedený do 

praxe. Pouze manažeři, kteří mají předchozí zkušenost z jiných poboček 

skupiny, se setkali s její aplikací a znají podrobnosti.  

Součástí personální politiky je plán osobního rozvoje. Ten je zpracovaný pro 

každého zaměstnance a jde o stanovení cílů, zvyšování kvalifikace, rozšíření 

znalostí atd. Vstupní informace – tj. plánované cíle a rozvoj stanovuje jak 

manažer, tak i zaměstnanec sám. V ideálním případě je možné nazvat plán 

dohodou mezi zaměstnancem a manažerem o tom, v jakých oblastech se 

zaměstnanec zlepší, nové úkoly, které převezme, co nového se naučí a jakým 

způsobem to vše zkombinovat, aby byl maximalizovaný přínos jak pro 

společnost, tak i pro zaměstnance. V průběhu roku pak dochází 2x k 

hodnocení, jak se aktuální stav liší od plánu. V případě nových okolností je plán 
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doplněný a aktualizovaný. Na závěr roku pak probíhá finální vyhodnocení, které 

je podkladem pro roční zvyšování platu. Hodnocení je současně i zpětnou 

vazbou pro zaměstnance i zaměstnavatele. Teoreticky je tento plán velmi 

dobrým nástrojem – každý zaměstnanec má možnost ovlivnit svoje směřování, 

zná požadavky a očekávání svého manažera a ví, co musí udělat pro zvýšení 

mzdy nebo získání bonusu. Na začátku předcházející věty bylo použito slovo 

“teoreticky”, a to z toho důvodu, že ve společnosti jsou plány osobního rozvoje 

považovány za nutné zlo a papír, který musí být někde založený a k dispozici 

pro případnou kontrolu ze strany evropského HR manažera. Úkoly a cíle 

zaměstnanců byly stanoveny velmi zjednodušeně, bez vazby na pracovní 

oblast zaměstnanců. Návaznost splnění cílů na zvyšování platu (příp. bonus) 

neexistovala vůbec. 

V roce 2006 proběhlo školení pro přípravu plánů osobního rozvoje. Školení bylo 

zorganizované evropským HR oddělením a bylo připraveno pro tři skupiny – top 

management, střední management a ostatní zaměstnanci. Účelem bylo naučit 

všechny tyto skupiny zaměstnanců stanovit správně cíle, naučit vyjednávání o 

cílech tak, aby byl přínos na straně zaměstnanců I zaměstnavatele, měření 

splnění cílů, jak řídit diskuzi při hodnocení atd. To všechno ale bude použito až 

pro stanovení plánů pro rok 2007, za rok 2006 nejsou žádné plány požadovány. 

To je velmi kontraproduktivní, protože dlouhá doba mezi školení a aplikací vede 

ke ztrátě informací, ale hlavně vyvstávají otázky, k čemu takové školení je.  

V oblasti personální politiky je nutné zavést změny s okamžitou platností. 

 

Informa ční systémy  – za informační systém je třeba považovat jak tok 

informací, tak i software, který spravuje informace o obchodních aktivitách a 

hospodářských výsledcích SBU. 

WMCC používá SAP pro účtování hlavní knihy a dodavatelů. Uživatelská práva 

a přístupy jsou spravovány centralizovaně prostřednictvím SAP helpdesk v 

Německu. Jednotlivý uživatelé v SBU jsou oprávněny zakládat nové 

dodavatele, účtovat účetní transakce. Otevírání nových účtů, vytváření reportů 

atd. je zajištěno helpdeskem a uživatelé na pobočkách tyto záležitosti nemohou 

provádět. Toto nastavení zajišťuje jednotnost používaných účtů v rámci 

skupiny, nicméně pro lokální uživatele není optimální.  
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BC Logia je lokální systém a SBU jej používá pro evidence prodejů, správu 

leasingových smluv, předmětů leasingů, databázi klientů atd. BC Logia je 

systém, který nebyl primárně vytvořený pro účely účetnictví leasingové 

společnosti a v roce 1999 byl vybrán jako dočasné řešení pro náhradu Excel 

databáze leasingových smluv. Právě jeho původní záměr ale s sebou nese 

mnohá omezení, změny a zásahy do systému jsou prováděny na denní bázi. S 

tím souvisí i skutečnost, že k systému neexistuje žádný manuál a systém je 

velmi složitý. S výjimkou IT manažera SBU není nikdo, kdo by byl schopný 

poskytnout školení a popsat systém. Protože se a priori nejedná o systém 

účetní a pro správu leasingových smluv, pracuje systém s jediným datovým 

údajem, což má za následek, že neexistuje denní uzávěrka a informace mohou 

být změněny se zpětnou platností bez souvisejícího účetního záznamu. Obraty 

z BCL jsou tištěny na měsíční bázi a následně manuálně účtovány do SAP. To 

s sebou nese riziko případné chyby lidského faktoru při přepisování částek. 

Informační systém ve smyslu toku informací je určen historickými souvislostmi: 

Znalostní profil zaměstnanců nebyl špičkový, veškeré problémy se scházely u 

jedné, dvou osob, které presentovali vlastní potenciál k řešení (což ale 

neznamená, že by je řešili) a současně chyběly směrnice a formalizované 

postupy pro řešení standardních situací. Následkem toho zaměstnanci nevědí, 

kam se obracet s otázkami, nejasnými případy, jak nakládat se stížnostmi 

klientů, identifikovanými rizikovými faktory atd. Na druhou stranu do června 

2006 probíhali pravidelné schůzky managementu. Letní období dovolených a 

následné pověření vrchního ředitele a provozního ředitele vedením maďarské 

pobočky vedlo k přerušení tohoto pravidla. Ačkoli jsou důležité informace 

sdílené prostřednictvím elektronické pošty a střední management pokračuje ve 

schůzkách jednotlivých oddělení, osobní setkaní a sdílení informací by bylo 

velmi vítáno. 

 

 

4.5.5 Finan ční faktory – ukazatele finan ční  

  analýzy  

Strategické obchodní jednotky, které jsou předmětem této diplomové 

práce, jsou součástí Společnosti WMCC. Nicméně finanční výkazy a uzávěrka 
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jsou tvořeny pro celou Společnost, a to včetně konsolidace české pobočky a její 

slovenské organizační složky. Cílem následující krátké finanční analýzy je 

poskytnout obraz o finanční situaci Společnosti a současně prokázat úroveň a 

konzistentnost používaných účetních metod a politik. 

 

A) Ukazatel likvidity je nástroj pro hodnocení schopnosti vypořádat 

krátkodobé závazky.  

 

Ukazatel likvidity  = oběžná  aktiva : krátkodobé závazky 

 

Známe také ukazatel okamžité likvidity: 

 

Ukazatel okamžité likvidity  = (oběžná aktiva - zásoby) : krátkodobé závazky 

 

Leasingová společnost nemá žádné zásoby, takže ukazatel okamžité likvidity je 

shodný k ukazateli krátkodobé likvidity.  

 
Zdroj : Vnitřní zdroje a předpisy WMCC 

 

Výše uvedený graf 2 ukazuje křivku likvidity. Oběžná aktiva a krátkodobá pasiva 

jsou v tisících Kč. S výjimkou roku 2003 má křivka pozitivní trend. Pro přesné a 

správné pochopení vývoje křivky je třeba znát další okolnosti  a co představují 

vstupy: 

Graf 2 - ukazatele likvidity 2002 – 2005 
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Oběžná aktiva  – v případě leasingové/finanční společnosti oběžná aktiva 

představují pohledávky z titulu leasingových smluv a úvěru a jiná fakturace.  

1) V průběhu let 2002 – 2005 docházelo k poklesu počtu leasingových smluv z 

důvodu změny strategie – prioritou bylo financovat vozidla z produkce WM a 

opustit trh financování ojetých vozidel. Ukončené smlouvy na vozidla jiných 

značek než koncernových WM nebyly nahrazovány novými. V důsledku toho 

hodnota aktiv – předmětů leasingu začala klesat.  

2) Současně s poklesem objemu smluv se začal měnit i poměr poskytovaných 

produktů – začaly převažovat smlouvy o spotřebitelském úvěru na úkor smluv o 

finančním leasingu. Pohledávky z titulu spotřebitelských úvěrů jsou vykazovány 

jako krátkodobé pohledávky, naproti tomu předměty leasingu jsou vykazovány 

jako hmotná aktiva. Tato skutečnost částečně kompenzuje pokles pohledávek z 

titulu finančního leasingu. 

3) WMCC fakturuje importérské prodeje vozidel z produkce koncernu WM. 

Objem importovaných vozidel také ovlivňuje objem oběžných aktiv – účet 

pohledávek a úvěrů poskytnutých dealerům. Přehled prodejů vozidel WM v 

letech 2002 – 2005: 

 

2002 – 3 422 milionů Kč 

2003 – 4 333 milionů Kč 

2004 – 4 116 milionů Kč 

2005 – 3 695 milionů Kč 

 

4) V roce 2005 měly česká a slovenská pobočka WMCC přístup k zdrojům 

financování, které přesahovali jejich potřebu. Situace v některých pobočkách 

WMCC v Evropě nebyla stejná, takže přebytek finančních prostředků 

poskytovaly česká a slovenská pobočky European Treasury Centre jako 

vnitroskupinovou půjčku. WMCC neprovozuje Cash pool systém. 

Vnitroskupinové půjčky jsou jakousi simulací a umožňují poskytnutí peněz do 

poboček, kde přístup ke zdrojům financování není ideální. Vnitroskupinová 

půjčka má velký vliv na hodnotu oběžných aktiv. 

 

Krátkodobé závazky  se skládají z krátkodobých bankovních úvěrů, závazků z 

obchodního styku, splatné daně a krátkodobou část přijatých záloh.  
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1) Do roku 2003 byly veškeré přijaté zálohy vykazovány jako dlouhodobé, čímž 

docházelo ke snížení hodnoty krátkodobých závazků. To mělo za následek 

zkreslení hodnoty ukazatele likvidity ve prospěch společnosti. 

 2) Celková hodnota bankovních úvěru se ve sledovaném období výrazně 

měnila: 

2002 – 2 180 milionů Kč 

2003 – 2 498 milionů Kč 

2004 – 1 270 milionů Kč 

2005 – 1 856 milionů Kč 

 

Změna oběžných aktiv je kompenzovaná změnou krátkodobých závazků. Proto 

je hodnota ukazatele likvidity relativně stabilní a pohybuje se v intervalu 0,95 - 

1,08. Jediným výrazným výkyvem je hodnota roku 2003, kde pozorujeme vliv 

nárůstu hodnoty krátkodobých bankovních úvěrů. 

 

B) Ukazatel zadluženosti měří, jaká část aktiv je financovaná prostřednictvím 

úvěrů. Některé zdroje uvádějí, že ukazatel zadluženosti přes 50% indikuje 

závažné problémy společnosti. 

Ukazatel zadluženosti  = celková pasiva : celková aktiva 

 

Graf 3 ukazuje křivku ukazatele zadluženosti společnosti v letech 2002 – 2005.  

Hodnota ukazatele zadluženosti je ve sledovaném období poměrně stabilní – 

mezi 92 % a 97 %. Celková aktiva a pasiva jsou v tisících Kč. Pro správný 

výklad je i zde uvedeno vysvětlení pohybů klíčových složek aktiv a pasiv: 

Celková aktiva  – stejně jako se mění / klesá počet aktivní smluv o financování, 

stejně tak se mění / klesá i hodnota aktiv (hmotný majetek a pohledávky z 

obchodního styku). 

Celková pasiva  – největší položkou v pasivech jsou bankovní úvěry. Ve 

sledovaném období došlo ke snížení schopnosti společnosti získávat zdroje 

financování, hodnota bankovních úvěrů poklesla z 3,7 miliard Kč na 2,5 miliard 

Kč v roce 2004. V roce 2005 pozorujeme opět mírný nárůst.  
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Zdroj:Vnitřní zdroje a předpisy WMCC 

Hodnota ukazatele zadluženosti společnosti WMCC každý rok přesahuje 

hodnotu 50 %. Nicméně protože se jedná o společnost poskytující finanční 

služby, které kryje prostřednictvím bankovních úvěrů, není hodnota ukazatele 

zadluženosti alarmující.  

 

C) Obrat aktiv  udává, jaká je míra využití aktiv. To znamená, kolikrát v průběhu 

jednoho období (zpravidla roku) jsou aktiva použita na generování tržeb. Vzorec 

je: 

Obrat aktiv  = tržby : celková aktiva 

 

Graf 4 ukazuje, jaký je vývoj ukazatele obratu aktiv. V průběhu období 2002 – 

2004 jeho hodnota stabilně stoupá, v roce 2005 dochází k poklesu. 

 

Krátké vysvětlení hlavních složek, které ovlivňují hodnotu ukazatele: 

1) Tržby – tržby společnost generuje z finančních služeb a prostřednictvím 

prodej vozidel z produkce koncernu WM. Celkové tržby v průběhu období byly: 

2002 – 5 906 milionů Kč 

2003 – 6 872 milionů Kč 

2004 – 6 239 milionů Kč 

2005 – 5 014 milionů Kč  

2) Současně s tím docházelo k poklesu hodnoty celkových aktiv, kdy došlo k 

nárůstu hodnoty vnitroskupinové půjčky. 

Graf 3 – Ukazatel zadluženosti 2002 - 2005 
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Zdroj: Vnitřní zdroje a předpisy WMCC 

D) Ukazatel ziskovosti říká, jak efektivně společnost pracuje. Vzorec pro 

výpočet je: 

 

Ukazatel ziskovosti  = zisk : tržby 

 

Vysvětlení k hodnotě tržeb je výše u analýzy ukazatele obratu aktiv a ukazatele 

likvidity. Opravné položky k pohledávkám jsou opět v tisících Kč. Druhá složka 

vzorce – zisk – ještě popsaná nebyla.  

 

 
Zdroj: Vnitřní zdroje a předpisy WMCC 

Graf 5 – Rozpětí zisku 2002 - 2005 
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Hodnota hospodářského výsledku se ve sledovaném období pohybuje od 95,8 

milionů Kč zisku v roce 2003 po 119,6 milionů Kč ztráty v roce 2005.  Výše 

uvedený graf ukazuje jak hodnoty ukazatele ziskovosti, tak i hodnoty opravných 

položek k pohledávkám. Analýza ziskovosti by mohla být velmi dlouhá a 

detailní, nicméně pro účely této práce je podstatné vědět, že změny metody 

tvorby a hodnota opravných položek k pohledávkám je klíčovým faktorem 

ovlivňující ziskovost.  

 

E) Návratnost investic  je ukazatel, který vysvětluje, jaký je vztah mezi ziskem 

a aktivy. Vzorec je:  

 

Návratnost investic  = zisk : celková aktiva 

Obě složky tohoto vzorce – zisk/ztráty a celková aktiva - už byly popsány výše. 

Obě vykazují velké změny v průběhu sledovaného období, což je následkem 

jak obchodních aktivit společnosti, tak i následkem změny účetních postupů a 

postupů vykazování.  

 
Zdroj: Vnitřní zdroje a předpisy WMCC 

 

 

4.6 7S Analýza 

Výše uvedené analýzy jsou poměrně detailní a indikují problémy v řadě 

oblastí. Podle McKinsleyho modelu existuje velký potenciál pro úspěch 

Graf 6 – Návratnost investic 2002 - 2005 
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strategie, pokud všech 7S aspektů je v souladu. 7S analýzu proto byla použita 

pro shrnutí výše uvedeného: 

 

Strategie – původní strategie společnosti spočívala v poskytování služeb a 

podpoře prodeje osobních vozidel a lehkých užitkových vozidel WM na trzích v 

České Republice a na Slovensku, a to prostřednictvím dvou oblasti: 

a) velkoobchodní financování – tj. financování distribučních kanálů vozidel 

značek Auto 1 a Auto 2 a financování obchodních aktivit dealerů těchto 

vozidel 

b) financování maloobchodu – poskytování finančního a operativního 

leasingu a spotřebitelských úvěrů. 

 

Konkurenční strategie byla založena výhradně na principu diferenciace.  

V blízké budoucnosti dojde ke změně ve struktuře akcionářů. Koncern WM už 

nebude jediným akcionářem WMCC, naopak se stane menšinovým 

akcionářem, většinovým bude konsorcium Futures s 51 % akcií. Futures je 

investiční konsorcium. Ačkoliv doposud nebyly uveřejněny žádné oficiální 

zprávy, po odsouhlasení obchodního plánu pro roky 2007 – 2010 je jasné, že 

obchodní strategie se musí změnit tak, aby WMCC byla skutečným a 

respektovaným hráčem na trhu finančních služeb. Vyšší hodnota podílu na trhu, 

vyšší objemy nových obchodů, zajištění ziskovosti atd. jsou jasná a zřejmá 

očekávání.  

 
Struktura  – strukturou se rozumí obsahová a funkční náplň uspořádání 

organizace ve smyslu nadřazenosti a podřazenosti, spolupráce, kontrol a 

sdílení informací. SBU má organizační schéma zahrnující všechny 

zaměstnance a pozice, nadřízenost a podřízenost z tohoto schématu jasně 

vyplívá, vertikální vztahy jsou definovány. Vztahy z hlediska procesů, toku 

informaci a následných kroků definovány nejsou, což souvisí s tím, že 

neexistuje formální popis procesů a směrnic. Z tohoto důvodu není možné 

definovat oficiální horizontální vztahy. Neoficiální vztahy jsou založené na bázi 

osobních vztahů, a to jak pozitivních, tak i negativních. 
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Spolupracovníci  -  profesní kvality zaměstnanců v letech 2001 – 2005 byly 

velmi různorodé a diskutabilní. Generální ředitel (managing director) byl cizinec, 

bez znalosti českého jazyka a bez vůle se jej naučit, bez většího povědomí o 

české společnosti a s pocitem, že ČR je jakýsi skanzen. Jeho přístup k 

zaměstnancům z těchto postojů vycházel a samozřejmě způsobil mnoho 

nepříjemností. Následkem toho se dostal do naprosté izolace nejen z hlediska 

jazykové bariéry, ale hlavně společenské. Provozní ředitel (operating manager) 

v této době byl naopak velmi schopný a jeho vztah s generálním ředitelem byl 

velmi špatný. Na místo, aby svoje zkušenosti a znalosti používal pro dobro 

společnosti, využíval je pro vlastní cíle. Jak bylo řečeno dříve, řadový 

zaměstnanci byli v té době vybírání spíše podle kriterií jako maximální loajalita 

a minimální náklady místo obvyklých znalostí, zkušeností, kompetencí v oblasti 

finančních služeb. Další pozice na úrovni středního management nebyly 

obsazené vůbec (Finanční manažer, manažer zákaznického oddělení).  

V průběhu posledních 12 měsíců došlo k výrazným změnám. Celý manažerský 

team byl přeobsazen, všichni členové představenstva mají předcházející 

zkušenosti z jiných poboček skupiny WMCC nebo z regionálního ředitelství. 

Střední management má zkušenosti z oblasti finančních služeb nebo 

automobilového průmyslu. Noví zaměstnanci jsou vybíráni na základě vzdělání, 

zkušeností a oboustranném potenciálním přínosu – pro společnost i pro 

zaměstnance. Přes tento nový přístup a zvyšující se průměrnou profesní kvalitu 

zaměstnanců by bylo velmi přínosné získat do teamu osobnosti s rozsáhlejšími 

znalosti a zkušenostmi v oblasti finančních služeb, a to z důvodů potřeby 

kontroly, předefinování a zafixování procesů a vyčistění problémů z minulosti.  

Z celkového počtu 28 zaměstnanců bylo 14 nově zaměstnáno v průběhu 

posledních 12 měsíců. 

  

Dovednosti – Jak je uvedeno výše, 50 % z celkového počtu současných 

zaměstnanců bylo nově zaměstnáno v průběhu posledních 12 měsíců. S 

výjimkou managementu jen omezený počet zaměstnanců má předchozí 

zkušenosti z finančních institucí. Pracovní postupy a informace o nich jsou 

předávány ústně mezi původními a novými zaměstnanci. Protože neexistuje 

písemné zpracování procesů a znalosti zaměstnanců nejsou dostačující (tj. v 

souladu s aktuální legislativou), upravují si zaměstnanci postupy tak, aby je 
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prováděli podle jejich subjektivného mínění “dobře”. To, ale bohužel 

neznamená vždycky správně. Následkem mezilidských vztahů a manažerských 

problémů v minulosti, většina původních zaměstnanců je de-motivovaná a 

unavená neustále oznamovanými změnami a projekty. Většina z nich se nikdy 

nerealizovala dál než k oznámení.  

WMCC je součástí skupiny WM, což je současně i největší zákazník. Pro-

aktivní přístup, orientace na trh, snaha o prodej vlastních služeb – to jsou prvky, 

které v chování zaměstnanců SBU často chybí. SBU, a to včetně prodejního 

oddělení, se chová jako správce, administrátor obchodů, nehledá nové 

příležitosti na trhu, případně rozšíření spolupráce s dealery. 

 

Styl  – styl manažerské práce byl v období let 2001 – 2005 určen rozpačitým 

přístupem generálního ředitele k jeho existenci v ČR a negativními osobními 

vztahy mezi generálním ředitelem, provozním ředitelem a ostatními 

zaměstnanci. V průběhu let 2003 – 2005 se top management skládal dokonce 

jen ze dvou osob, a to generálního ředitele a obchodního manažera. V roce 

2005 už byl generální ředitel v naprosté izolaci a jeho představa o dění ve 

společnosti byla velmi vzdálená realitě. Z dnešního pohledu není možné zjistit, 

co nastalo dříve – izolování MD nebo de-motivace zaměstnanců, kteří vnímali 

ignorování ze strany MD a nabízeli to stejné. Následkem chybějící manažerské 

práce a vedení většina teamu ztratila motivaci revidovat procesy, zlepšovat je a 

zafixovat, pracovat na řešení problémů, identifikovat se se značkou WMCC, 

rozvíjet se, atd. Velmi zřídka, ale přesto se i dnes setkáváme s přístupem 

zaměstnanců s dlouhou praxí ve společnosti, kdy nevěří, že jejich přispěním a 

činností se cokoliv může změnit a výsledky jejich aktivity nad rámec nutnosti 

neskončí v šuplíku.  

Poté, co byl letos ustanoven nový manažerský tým, se mnohé změnilo. 

Zaměstnanci vnímají změnu v přístupu vedení, probíhají pravidelné schůzky 

vedení společnosti a je vyvíjen soustavný tlak na zlepšování a změnu procesů 

tak, aby byli v souladu jak s legislativou ČR a SR, tak i se skupinovými 

směrnicemi. Jako následek změny přístupu a zvýšených požadavků na 

zaměstnance vedení čelí v různé míře odolnosti lidí vůči změnám. Většinou jde 

o neochotu podílet se na změnách, protože velká část zaměstnanců nevěří, že 

tentokrát budou změny dotaženy dokonce a nejedná o další “šuplíkový” projekt. 
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Nicméně celý problém rostl v průběhu pěti let a je na současném 

managementu, aby prokázal svoje schopnosti. 

V půlce roku 2006, generální ředitel a provozní ředitel byli jmenováni vedením 

pobočky v Maďarsku. V současnosti tráví víc než 50% času mimo českou a 

slovenskou pobočku. Jejich časové kapacity jsou omezené a podpora 

nastartovaných změn je méně intenzivní. Následkem toho dochází opět k 

pesimistickému přístupu a rezistence ke změnám naopak je opět zřetelnější. 

 

Systémy  – systém ve smyslu popsaných procesů, vztahů, pravidel, toku 

informací a následných události neexistuje. Je jedním z největších úkolů 

nového vedení tuto absenci vyřešit. Bez toho, abychom takový systém měli 

popsaný, se nikdy nedostaneme z pozice “dělat věci s nejlepším vědomím a 

svědomím”, napravování chyb minulosti do pozice “dělat věci správně”, 

plánovat a předcházet problémům. 

 

Sdílené hodnoty  – jak bylo uvedeno v bodech spolupracovníci a styl, tým 

zaměstnanců není z velké části ochotný identifikovat se se značkou WMCC. 

Ačkoli skupina WM má detailně popsanou strategii, misi a vizi, včetně sdílených 

hodnot do reálného života společnosti nikdy nebyli implementovány, což je 

následek nedostatků ve vedení týmu, špatné nebo neexistující manažerské 

práci a neuspokojivé situaci v letech 2001 – 2005. 

 

 

4.7 Očekávání spole čníků 

• Akcioná ři – v blízké budoucnosti bude mít WMCC dva akcionáře: WM (i 

v budoucnosti podpora prodeje jejich vlastních výrobků - automobilů) a 

Futures (investice – očekávání zisku). Každý z akcionářů má jiná 

očekávání. WM – budoucí držitel 49% akcií, budou i v budoucnosti 

očekávat od WMCC pokračování podpory prodeje koncernových 

automobilů prostřednictvím finančních služeb (leasing a úvěry), stejně 

tak jako financování velkoobchodních aktivit. Futures je investiční 

korporace. Ačkoliv nebyla oficiálně oznámena strategie Futures ani 

důvod jejich vstupu do WMCC, některé prvky jsou jasné už z procesu 
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přípravy obchodního plánu na roky 2007 - 2010. Futures požaduje 

výrazný nárůst objemu obchodů (100% v průběhu následujících 3-5 let), 

zvýšení tržního podílů v segmentu osobních vozidel a lehkých užitkových 

vozidel, stabilní úroveň ziskovosti, pro-aktivní přístup všech poboček při 

získávání nových obchodních příležitostí. 

•  Management  – ve společnosti se skládá z ex-patriotů a místních 

zaměstnanců. Někteří mají standardní pracovní smlouvu, jiní pracují na 

základě IHOL (International Hire of the Labour Force – Mezinárodní 

pronájem pracovní síly). To znamená, že zaměstnanec má pracovní 

smlouvu ve vysílající pobočce, která spravuje jeho mzdy a odvody do 

systému zdravotního a sociálního pojištění. Místem výkonu práce je pak 

pobočka v Praze / Bratislavě. Po skončení smluvní doby vyslání do 

ČR/SR, se pak zaměstnanec vrací na své dřívější pracoviště. Náklady 

vysílající pobočky jsou přeúčtovány přijímací pobočce. Lokální 

zaměstnanci mají standardní pracovní smlouvu sjednanou přímo s 

českou/slovenskou pobočkou na neomezenou dobu. Bez ohledu na 

smluvní podklad, celý management má zájem na existence stabilní, 

rozvíjející se společnosti. To jim zajistí budoucí kariérní postup, jistotu 

všech zaměstnanců (tj. stabilní tým) a v neposlední řadě i pravidelný 

příjem. 

• Zaměstnanci  – všichni zaměstnanci jsou lokální. Jejich očekávání se 

pohybuje v rozmezí kariérních ambicí, pocitu seberealizace, zajištění 

příjmu atd. Ve všech případech ale potřebují stabilní a rozvíjející se 

společnost. 

• Obchodní partne ři – zákazníci a dodavatelé mají také zájem na 

stabilní/rozvíjející se společnosti. To jim zajistí stabilní obchodní aktivity, 

bez výrazných výkyvů. Ačkoliv finanční trh je velmi konkurenční 

prostředí, změna finanční společnosti s sebou vždy nese určitá rizika, 

prodlení a dodatečnou administrativu u zákazníků a klientů, dodavatelé 

by museli hledat nové obchodní příležitosti. 

• Statní instituce  mají zájem na stabilních a rozvíjejících se 

společnostech, které platí vysoké daně, sociální a zdravotní pojištění, 

zaměstnávají co nejvíce lidí a plní své povinnosti řádně a včas. 
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• Banky  – aktivity WMCC jsou financovány prostřednictvím lokálních 

poboček nadnárodních bank. Úvěrové linky jsou sjednávány v rámci 

stovek milionů Kč. Z tohoto důvodu i banky očekávají stabilní/rostoucí 

společnosti, která plní své vykazovací povinnosti řádně, včas splácí 

úvěry a její činnost směřuje k rozvoji. 

 

 

4.8 Diagnóza silných stránek a slabin, hrozeb a 

 příležitostí SBU 1 (SWOT analýza) 

Silné stránky  

- zázemí mezinárodní společnosti (ačkoli to je současně i ohrožením), 

 - dostačující dostupné finanční zdroje. 

 

Slabiny  

- nedostatečná komunikace, 

- chybějící formalizovaná pravidla, směrnice, postupy a manuály, procesy 

nejsou řádně nastaveny a popsány,               

- nedostačující IS/IT vybavení, 

- nízká úroveň kvalifikace, kompetencí a profesionálního chování týmu, 

- neexistující HR politika, de-motivovaní zaměstnanci, 

- malé nebo žádné povědomí o požadovaném výstupu práce a důsledků, 

- „chinese wall“ v toku odpovědnosti (to znamená: Moje odpovědnost za proces 

je pouze do tohoto bodu. Co následuje, to nevím. Není mojí vinou, že projekt, 

věc nedopadla dobře.), 

 - nestabilní účetní politika a několik problematických bodů v účetní historii, 

- “easy live” – chybí orientace na trh. 

 

Příležitosti 

- ohromný potenciál tržního segmentu (finanční služby) v ČR, 

- nově obsazené pozice v rámci managementu, 

- veliký prostor pro zlepšování,  

- bod obratu v historii a budoucnosti WM/WMCC, 
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- nová, tržně orientovaná strategie. 

Ohrožení  

 - situace skupiny WM,  

 - nedokončená transakce mezi WM a Futures. 

 

 

4.9 Strategická analýza SBU 2 - úv ěry 

Jak již bylo uvedeno dříve, tým místní pobočky WMCC je relativně malý 

– 28 zaměstnanců. Ačkoli jsou identifikovány 3 strategické obchodní jednotky, 

většina oblastí a procesů je obstarávána stejnými lidmi, systémy a vybavením. 

Protože nemá smysl zde uvádět tři téměř totožné strategické analýzy, pod touto 

kapitolou budou uvedeny pouze rozdíly ve strategické analýze SBU 2 – Úvěry 

oproti strategické analýze SBU1 – Leasing. 

 

 

4.9.1 Rozdíly oproti analýze SBU 1 

 
• Interní faktory – Marketing a distribuce 

 

Produkt  – Spotřebitelský úvěr je úvěr poskytovaný zákazníkům na financování 

konkrétní investice/spotřeby.  V případě WMCC jsou úvěry poskytovány na 

financování pořízení osobního vozidla nebo lehkého užitkového vozidla 

koncernových značek WM (Auto 1 a Auto 2). Peníze na úhradu vozidla jsou 

poslány přímo na účet dodavatele vozidla - dealerství. To je hlavní rozdíl oproti 

bankovní půjčce. Z hlediska účetnictví a práva je předmět financování ve 

vlastnictví příjemce úvěru. Tato osoba je oprávněna a povinna předmět 

financování odepisovat, udržovat a nese veškeré náklady, které se v předmětu 

financování vážou. Další převody vlastnického práva jsou po dobu financování 

omezeny prostřednictvím ujednání o zajištění.  
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4.9.2 Diagnóza silných stránek a slabin, hrozeb 

  a příležitostí SBU 2 (SWOT analýza) 

Silné stránky  

- zázemí mezinárodní společnosti (ačkoli to je současně i ohrožením), 

 - dostačující dostupné finanční zdroje. 

  

Slabé stránky  

- chybějící formalizovaná pravidla, směrnice, postupy a manuály, procesy 

nejsou řádně nastaveny a popsány, 

- malé nebo žádné povědomí o požadovaném výstupu práce a důsledků, 

- nestabilní účetní politika a několik problematických bodů v účetní historii, 

- nedostačující IS/IT vybavení, 

- nízká úroveň kvalifikace, kompetencí a profesionálního chování týmu, 

- neexistující HR politika, de-motivovaní zaměstnanci, 

- nedostatečná komunikace, 

- „Chinese wall“ v toku odpovědnosti (to znamená: Moje odpovědnost za proces 

je pouze do tohoto bodu. Co následuje, to nevím. Není mojí vinou, že projekt, 

věc nedopadla dobře). 

- “easy live” – chybí orientace na trh. 

 

Příležitosti 

- ohromný potenciál tržního segmentu (finanční služby) v ČR, 

- nově obsazené pozice v rámci managementu, 

- veliký prostor pro zlepšování,  

- bod obratu v historii a budoucnosti WM/WMCC, 

- nová, tržně orientovaná strategie. 

 

Ohrožení  

 - situace skupiny WM,  

 - nedokončená transakce mezi WM a Futures. 

 

 
 



 - 56 - 

4.10  Strategická analýza SBU 3 – velkoobchod 

Jak již bylo uvedeno dříve, tým místní pobočky WMCC je relativně malý 

– 28 zaměstnanců. Ačkoli jsou identifikovány 3 strategické obchodní jednotky, 

většina oblastí a procesů je obstarávána stejnými lidmi, systémy a vybavením. 

Protože nemá smysl zde uvádět tři téměř totožné strategické analýzy, pod touto 

kapitolou budou uvedeny pouze rozdíly ve strategické analýze SBU 3 - 

Velkoobchod oproti strategické analýze SBU1 – Leasing. 

 

 

4.10.1 Rozdíly oproti analýze SBU 1 

• Porterova p ětifaktorová analýza 

 

Vyjednávací síla zákazník ů  
 
Oproti SBU 1 je u SBU 3 – Velkoobchod odlišná struktura zákazníků/klientů. 

Velkoobchodní aktivity jsou presentovány importérskými prodeji vozidel z 

produkce koncernu WM (Auto 1 a Auto 2) a financování dealerů. Veškerá 

dovezená vozidla jsou vyrobena na zakázku dealerů. WM má v ČR/SR pouze 

organizační složku, proto WMCC na základě smlouvy vystupuje v ČR a SR 

v pozici importéra se všemi souvisejícími povinnostmi. Protože je WMCC 

dceřinou společností WM, negeneruje na velkoobchodních prodejích vozidel 

žádný zisk. 

Druhou hlavní aktivitou SBU 3 je financování dealerství, a to prostřednictvím 

půjček na vybavení, tak prostřednictví prodeje vozidel s odloženou splatností. 

Úrok je fakturovaný jednou za měsíc podle skutečného čerpání. V současnosti 

existují trojstranné smlouvy mezi WM/WMCC a dealery, které zajišťují tyto 

finanční služby. Protože WM zůstane i v budoucností 49 % vlastníkem WMCC, 

neplánují se v této otázce žádné změny.  

S ohledem na výše uvedené (především provázanost v rámci skupiny WM, 

smluvní vztahy a role zákazník/dodavatel, které se mění u různých typů 

transakcí) je možné konstatovat, že vyjednávací schopnost zákazníků je 

nevýznamná.  
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Vyjednávací síla dodavatel ů 

Hlavním dodavatelem, kromě dodavatelů drobných služeb a bank je dodavatel 

vozidel Auto 1 a Auto 2. 

Ačkoliv je tento dodavatel jediným dodavatel těchto vozidel, neexistuje reálné 

riziko zneužití síly dodavatele, protože WM je v současné době 100 % 

vlastníkem WMCC, v budoucnosti bude 49 % vlastníkem. 

 
• Interní faktory – marketing a distribuce 

 

Produkt  – velkoobchodní financování představuje financování běžných 

obchodních aktivit dealerů a poskytování úvěrů na investice, vybavení, 

kampaně…atd.  

Cena – cena velkoobchodního financování se skládá ze dvou složek. Náklady 

na peníze (tj. úrok placený bankám) a přirážka. Přirážka je příjem SBU na krytí 

provozních nákladů, poplatků a tvorbu reservy na případné ztráty. Úrok je 

účtovaný dealerů jednou za měsíc podle skutečného čerpání. Díky 

celosvětovým smlouvám mezi WMCC s nadnárodními bankami má SBU přístup 

k nižším úrokovým mírám, než jaké by byli schopni vyjednat dealeři s bankami 

individuálně. 

Umíst ění – velkoobchodní finanční služby jsou v současnosti poskytovány 

pouze dealerům značek Auto 1 a Auto 2, což je dáno trojstrannou smlouvou 

mezi WM/WMCC/dealeři. Tyto smlouvy obsahují i povinnost WMCC poskytnou 

velkoobchodní financování určitému minimálnímu procentu dealerů a současně 

jsou součástí smlouvy i podmínky, které dealeři musí splnit, aby mohli finanční 

služby využít. 

Reklama  – s ohledem na výše uvedené smlouvy je jakákoliv reklama značně 

redukovaná. Velkoobchodní financování je založené na smlouvě mezi WM a 

WMCC, omezuje se na podporu dealerství značek Auto 1 a Auto 2, existují 

povinností na straně WMCC i dealerů. Snahou WMCC není pronikání na trh 

jiných značek. Dokud nedojde ke vstupu nového vlastníka, nebude obchodní 

politika změněna a nemá smysl investovat do reklamy.  
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• Interní faktory - Faktory podnikových a pracovních zdroj ů 

 

Systémy  – kromě SAP a BCL, SBU využívá velkoobchodní systém s názvem 

GS Wholesale (GSWS). Prostřednictvím tohoto systému probíhá fakturace 

vozidel dealerům i fakturace finančních služeb. Nevýhodou tohoto systému je, 

že fakturace probíhá automaticky od dodavatele vozidel na WMCC a v rámci 

nočního zpracování pak z WMCC na dealery. Informace na fakturách jsou tedy 

zadávány přímo dodavatelem vozidel. Veškeré doklady o vyskladnění a 

doručení jsou jednou za měsíc poslány na SBU, takže SBU nemá žádnou 

kontrolu správnosti nebo možnosti ovlivnit data uvedená na fakturách.  

 

 

4.10.2 Diagnóza silných stránek a slabin, hrozeb 

  a příležitostí SBU 3 (SWOT analýza) 

Silné stránky  

- zázemí mezinárodní společnosti (ačkoli to je současně i ohrožením), 

 - dostačující dostupné finanční zdroje. 

  

Slabé stránky  

- chybějící formalizovaná pravidla, směrnice, postupy a manuály, procesy 

nejsou řádně nastaveny a popsány, 

- malé nebo žádné povědomí o požadovaném výstupu práce a důsledků, 

- nestabilní účetní politika a několik problematických bodů v účetní historii, 

- nedostačující IS/IT vybavení, 

- nízká úroveň kvalifikace, kompetencí a profesionálního chování týmu, 

- neexistující HR politika, de-motivovaní zaměstnanci, 

- nedostatečná komunikace, 

- “easy live” – chybí orientace na trh. 

 

Příležitosti 

- ohromný potenciál tržního segmentu (finanční služby) v ČR, 

- nově obsazené pozice v rámci managementu, 



 - 59 - 

- veliký prostor pro zlepšování,  

- bod obratu v historii a budoucnosti WM/WMCC, 

- nová, tržně orientovaná strategie. 

 

Ohrožení  

- Situace skupiny WM 

 - nedokončená transakce mezi WM a Futures 

 

 

5 DEFINICE NOVĚ OBCHODNÍ STRATEGIE 

 

Struktura této kapitoly kopíruje strukturu kapitoly 4. Společnost je 

relativně malá, mnohé aktivity jsou zpracovány stejnými lidmi bez ohledu na typ 

produktu a SBU. Identifikace strategických obchodních jednotek (SBU) je 

prostřednictvím produktu.  Kapitola 5.1 obsahuje definici kompletní obchodní 

strategie pro SBU 1 – Leasing. Kapitoly 5.2 a 5.3 obsahují shrnutí základních 

informací a další informace, které jsou platné pouze pro příslušné strategické 

obchodní jednotky (Úvěry ČR a Velkoobchod ČR). 

 

 

5.1 Obchodní strategie pro SBU 1 – Leasing 

 

5.1.1 Produkt 

Ačkoli je v dohledné době očekávaná změna firemní a obchodní 

strategie, základní rámec produktů a služeb se nezmění – finanční leasing a 

operativní leasing. Právní rámec ČR dává jasná pravidla, takže prostor pro 

uvedení nějaké převratné novinky je téměř nulový. Alternativy nebo volitelné 

dodatkové služby v rámci leasingové smlouvy jsou nástrojem pro získání 

konkurenční výhody. Alternativou může být delší doba financování, nižší 
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procento zálohy (akontace, první splátky) atd. Dodatkové služby představují 

především pojištění za zvýhodněných podmínek, prodloužená záruční lhůta, 

dodatečná výbava, servisní prohlídky zdarma atd. Dodatkové služby nebo 

vybavení nemění produkt jako takový, ale jedná se o marketingový nástroj pro 

komunikaci se zákazníky. Leasingové produkty nabízené na trhu v ČR jsou v 

souladu s Evropskou obchodní politikou skupiny WMCC. Z pohledu trhu jsou 

služby poskytované SBU 1 – Leasing naprosto standardní a ve stejném 

rozsahu je poskytuje i řada jiných leasingových společností. To znamená, že 

pokud by SBU 1 chtěla zvýšit objemy sjednávaných smluv, musí oslovit 

potenciální zákazníky prostřednictvím jiných faktorů marketingového mixu (7P).  

 

 

5.1.2 Cena  

WMCC v ČR není bankou. SBU 1 – Leasing financuje svoje aktivity a 

předměty leasingů prostřednictvím bankovních úvěrů. Cena leasingu – tj. úrok, 

který zákazník zaplatí v průběhu trvání leasingové smlouvy, je dána náklady na 

peníze (Costs of funds) WMCC, přirážkou WMCC a provizí dealerů, kteří 

leasingovou smlouvy sjednávají. Pro případné dosažení změny ceny 

poskytovaných služeb je třeba se zaměřit na všechny tři složky ceny. 

Cena pen ěz - Costs of funds  – úvěrové linky s bankami jsou 

sjednávány centralizovaně European Treasury Centrem. Jednotlivé úvěry jsou 

pak spravovány místními pobočkami bank. Výhodou vyjednávání o úvěrových 

linkách přímo mezi ETC a evropskými/světovými centrálami bank je sjednání 

velkých objemů a tím pádem i nižších úrokových sazeb. Na druhou stranu 

úroková sazba je ovlivněna ratingem skupiny WM. Snížení ratingu na 

současnou úroveň B2 má za následek zvýšení ceny peněz, tj. došlo ke zvýšení 

úrokových sazeb ze strany bank. Po oficiálním schválení vstupu nového 

investora se očekává změna ratingu zpět k A hodnotám, a to v horizontu 12 – 

18 měsíců. WMCC je nejziskovější divizí ze skupiny WM. Rating B2 je 

následkem problémů WM s výrobou a distribucí vozidel a náhradních dílů. 

Změna ratingu bude mít za následek opětovné snížení úrokových sazeb. 

Druhou složkou ceny leasingu je přirážka SBU . Procento přirážky je v 

intervalu 1 – 2 % p.a. Výše přirážky je dána mateřskou společností a není v 
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pravomoci SBU tuto přirážku změnit (snížit), ani v případě potenciálních 

fleetových zákazníků (zákazníků vozových parků). Z příjmu této části ceny 

produktu jsou hrazeny provozní náklady SBU, tvořeny reservy na potenciální 

ztráty a poplatky za zaručení se za splácení úvěrů ze strany ETC. 

Třetí a poslední složkou ceny leasingových služeb je provize dealer ů. 

Ta se pohybuje v intervalu 2 – 4 % z hodnoty předmětu leasingu a po 

sjednanou dobu financování. Částka nebo procento provize je srovnatelné s 

nabídkou jiných leasingových společností na trhu. Provizi fakturují dealeři SBU. 

Ačkoliv WMCC nepatří k nejlevnějším leasingovým společnostem na trhu, podíl 

na financování prodaných vozidel značek Auto 1/ Auto 2 ukazuje, že produkt 

SBU 1 – Leasing je konkurence schopný (viz graf 1). Produkty SBU 1 – 

leasingové služby jsou prodávány prostřednictvím prodejců vozidel značek Auto 

1 a Auto 2.  Tito prodejci jsou zaměstnanci dealerství, ale nejsou v přímém 

smluvním vztahu k SBU. Tito lidé také prodávají finanční služby jiných 

leasingových společností. Z hlediska efektivity vynaložených prostředků je 

potřeba posoudit, jestli způsob vyplácení provizí je nejefektivnější z dostupných 

možností. V budoucnosti SBU neplánuje změnit ocenění svých služeb.  

 

 

5.1.3 Lidé   

Většina současných zaměstnanců SBU se neidentifikuje se značkou, 

společností, SBU ani pracovním týmem. Kromě profesních znalostí a 

kompetencí vyjmenovaných níže je naléhavá potřeba školení vedení druhých 

(leadershipu), programu pro budování a rozvoje týmu ( teambuildingu), školení 

o tom, jakým způsobem má být obchod SBU provozován, program na posílení 

loajality a příslušnosti ke značce i společnosti. 

 

Lidé pracující pro SBU – Leasing lze rozdělit do následujících funkčních skupin: 

 

Prodejci  – míněno prodejci dealerství, kteří jsou v kontaktu se 

zákazníky, nabízí a prodávají produkty SBU. SBU nemá žádný přímý vliv na 

chování a jednání těchto prodejců, zprostředkovaně na ně může působit 

prostřednictvím jednání s majiteli nebo managementem 
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 dealerství a vyjednávat o podmínkách spolupráce. Nicméně konečné 

rozhodnutí o tom, jaký produkt a které společnosti/značky prodejce zákazníkovi 

nabídne, je mimo kontrolu SBU. Všechny leasingové společnosti na trhu 

nabízejí podobné produkty a srovnatelné provize za sjednané obchody 

prodejcům a dealerstvím. 

Prodejci SBU  – to jsou přímí zaměstnanci SBU. Pozice obchodního 

manažera (OM) byla nedávno vyměněna. Současným OM je pracovník s 

dlouhodobou zkušeností na této pozici, v období let 2005 – 2006 byl 

zodpovědný za vedení pobočky WMCC v Rusku, od října 2006 je zpět v ČR. 

Pobyt a čas strávený v zahraničí umožňuje OM vidět kolegy, aktivity a situaci ve 

společnosti i SBU s odstupem. OM doplnil obnovený manažerský tým, takže 

celý management je v současné době nezatížený minulostí a neformálními 

vazbami. Budoucí změna obchodní strategie je považovaná za velkou 

příležitost pro změnu v chování celého týmu. Současné obchodní aktivity 

představují chaotické, neorganizované a neprofesionální návštěvy dealerství tj. 

(ve stylu: pojedu kolem, můžu se zastavit? Mám dovézt propisky?). Neexistují 

zápisy ani protokoly o spolupráci s dealerstvími, není možné vysledovat 

historie, změny, zlepšení. Původní strategie a mise SBU – podpora prodeje 

produktů koncernu WM – nebyly rozloženy do měřitelných individuálních cílů 

jednotlivých prodejců způsobem, který by prokazoval jejich schopnosti a 

kompetence (tj. stanovení objemů, procentuálních nárůstů atd.).   

Jak říkají mnozí HR manažeři a konzultanti, z finančního pohledu je mnohem 

náročnější vyměnit zaměstnance než proškolit a pracovat na rozvoji těch 

současných. Budoucnost prodejců spočívá ve změně jejich chování směrem k 

orientaci na trh, schopnosti čelit konkurenci a být skutečnými prodejci. Z toho 

důvodu se musí společnost zlepšit ve schopnostech přesvědčit dealery, aby 

nabízeli produkty WMCC, zintensivnit jejich loajalitu, schopnost ztotožnit se s 

nabídkou WMCC a být konkurenceschopní. 

 

Akvizice  (nákup nových leasingových a úvěrových smluv) – v tomto 

oddělení se zpracovávají nové leasingové a úvěrové smlouvy sjednané dealery. 

Ačkoli pracovníci tohoto oddělení dělají, co mohou, jsou limitováni několika 

skutečnostmi – systémem (BCL), chybějícími formalizovanými postupy a 

procesy, nedostatečnou znalostí současné legislativy. Analýza a návrhy 
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zlepšení systému (BCL) nejsou předmětem této diplomové práce, procesy 

budou popsány později.  

Tým se skládá z pracovníka na neformální “senior” pozici se zkušenostmi z 

prostředí přímého prodeje vozidel (dealerství) i leasingové společnosti a tří 

kolegů. Jeden z nich má předchozí zkušenost z jiné leasingové společnosti, 

druhý je čerstvý absolvent střední školy a třetí pracuje pro SBU již několik let. 

Pro zvýšení kvality práce tohoto týmu je třeba zlepšit znalosti a schopnosti z 

oblasti administrativy, základů účetnictví a daňového rámce FL a 

spotřebitelských úvěrů, archivace a právního povědomí. Vedoucí (supervizor) s 

velmi dobrou znalostí výše uvedených položek a zkušeností z jiné leasingové 

společnosti, který by přinesl nový přístup a nebyl zafixovaný historickým 

vývojem, by byl velkým přínosem. Procesy musí být formalizované a písemně 

zpracované. 

Účetní odd ělení (accounting) –  Právě účtárna byla v letech 2003 – 

2005 bez jakéhokoli manažerského vedení. V SBU nebyl zaměstnaný žádný 

finanční manažer ani hlavní účetní déle než dva roky. Obě tyto pozice jsou v 

současné době obsazeny lidmi s dostatečnou praxí a znalostmi. Tým se skládá 

z lidí s omezeným povědomím o legislativních novinkách a profesními znalostmi 

i velmi odlišnou úrovní motivace a očekáváními do budoucna. Je nezbytně 

nutné zajistit profesní znalosti a pracovat na zvýšení motivace. Intenzivní, 

průběžné proškolování v oblasti daní a účetnictví, archivace, základů 

administrativy, a následná zpětná vazba (tj. ověření dosažených znalostí, jejich 

implementace, případné doškolení) pomůže odstranit mnohé ze současných 

problémů. Zpracování písemných postupů a směrnic usnadní práci jak 

současným pracovníkům, tak i případným novým kolegům.  

Správa pohledávek  (collection).  Také toto oddělení žilo po dobu téměř 

dvou let svým vlastním životem bez manažerského vedení a dohledu. 

Současný vedoucí správy pohledávek je členem týmu po dobu pouhých pár 

měsíců, nicméně má zkušenosti z jiné finanční instituce s rozsáhlými znalostmi 

a zkušenostmi. Tým se skládá ze tří pracovníků – jeden je dlouhodobě 

nemocný, druhý je čerstvý absolvent VŠ. Třetí pracuje na této pozici déle než 

pět let, je velmi de-motivovaný, emotivní, neschopný řešit konfliktní situace a 

čelit negativním pocitům a chování zákazníků. Školení v oblasti komunikace, 

předcházení a řešení konfliktů a právní minimum pomůžou výrazně zkvalitnit a 
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zefektivnit činnost tohoto oddělení. I v oddělení správy pohledávek chybí 

popsané, standardizované procesy. 

Management  – pozice generálního ředitele (MD) a provozního ředitele 

(OM) byly obsazeny v březnu/dubnu 2006.  V průběhu léta 2006 byli tito 

pracovníci obsazeni do stejných pozic i v Maďarsku. Oba mají dlouholeté 

zkušenosti z jiných poboček skupiny, jsou velmi kompetentní, ale stejně tak i 

zaneprázdněni prací ve všech třech zemích (ČR, SR a Maďarsko). Vzhledem 

k tomu, že zbytek manažerského týmu je také velmi čerstvý, je nutná zvýšená 

míra vedení (ve smyslu leadershipu), komunikace, pozornosti a povědomí o 

současných problémech a aktuálních otázkách ze strany MD. Jedině tak je 

možné zabránit opakování starých chyb a především izolace až ignorace 

předcházejícího MD.  

 

 

5.1.4 Umíst ění  

V souladu s firemní i obchodní strategií jsou produkty SBU realizovány 

prostřednictvím dealerství osobních a užitkových vozidel koncernu WM. Kromě 

současného zaměření by budoucí obchodní strategie měla být navíc zacílena 

na financování jiných značek osobních a užitkových vozidel. Distribuční kanály 

se nezmění – dealeři a jejich prodejci. WMCC ani nový investor -  Futures 

neplánují změnit pole působnosti a segment trhu – leasingové financování 

osobních a lehkých užitkových vozidel.   

 

 

5.1.5 Reklama  

Reklama je velkou výzvou do budoucna. SBU je součástí mezinárodní, 

globální společnosti. Reklama a propagace bude i v budoucnosti řízena do 

určité míry centrálně. Kromě skupinových programů a pravidel pro presentaci, 

SBU má velký prostor pro vlastní realizaci. 

Prvním krokem při změně propagace značky skupiny, a který probíhá v 

současnosti, je zahájení procesu oddělování značky WMCC od koncernu WM. 
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V praxi je to změna veškerých písemných materiálů tak, aby neobsahovali plný 

název Wrestl Makers Consideration Corporation, ale pouze WMCC.  

Pro dosažení strategických cílů v budoucnosti – zvýšení podílu na trhu, 

objemu financovaných aktiv a počtu smluv – se musí SBU zaměřit na efektivní 

nakládání s prostředky a změnu/zlepšení zacílení provize. Prodejci SBU musí 

společnost zastupovat způsobem, který je důstojný, seriozní a profesionální, být 

poradci a partnery pro dealery, pomáhat dealerům s jejich problémy, navrhovat 

řešení problémů, hledat příležitosti pro zvýšení objemů obchodů. Vztah s 

dealery musí být založený na profesionalitě a důvěře.  

Ačkoli není dostupný žádný aktuální průzkum, zkušenosti dealerů 

ukazují, že zákazníci si vybírají leasingovou společnost a produkt na základě 

předcházejících zkušeností s finančními institucemi, doporučení prodejců, 

marketingových kampaní a nabídky doplňkových služeb a ceny. Faktor 

prodejce (tj. toho, kdo doporučuje a sjednává smlouvu o financování) je velmi 

významný. Z toho důvodu je velmi důležité, jakým způsobem je zacílena 

provize, jako nástroj motivace, a jaký je vztah prodejců SBU s prodejci 

dealerství. Jedním pilířem propagace je tedy zaměření na prodejce dealerství, 

druhým pilířem je propagace směřovaná přímo na konečné spotřebitele – 

majitele vozidel. 

 

 

5.1.6 Plánování  

SBU je součástí společnosti, která patří do mezinárodní skupiny. 

Pravidla plánování jsou přesně dána obchodním plánem a pravomoci SBU jsou 

velmi omezené. Obchodní plán dává odpovědi na dotazy ohledně 

kvantifikovaných cílů v budoucnosti.  

Kromě obchodních plánu SBU musí připravit reálný plán pro zlepšení současné 

situace, zpracování písemných, standardizovaných procesů, definování a 

implementace nových procesů, přípravy provozního manuálu, zpracování 

interního auditu, příprava a striktní dodržování individuálních plánů, plánů 

školení atd. Všechny tyto plány musí být SMART a jejich součástí musí být 

pravidla pro vyhodnocení a měření, zpětnou vazbu a nakládání s případnými 

odchylkami.  
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5.1.7 Procesy  

Procesy jsou základním problémem SBU. Neexistuje písemné 

zpracování ani standardních procesů. Procesy jsou založeny na historickém 

vývoji a vůli zaměstnanců “dělat věci dobře”. Je potřeba zpracovat audit 

veškerých procesů, jejich posouzení z hlediska práva, účetnictví a souladu se 

skupinovými nařízeními. Upravené procesy pak musí být formálně zpracovány 

a výstupem bude provozní manuál s návody, směrnicemi a postupy pro 

všechny oblasti a aktivity SBU. Případné nestandardní situace budou řešeny na 

základě konsultace s managementem. Ačkoliv je toto obvykle nejméně oblíbená 

a časově velmi náročná činnost, pro úspěšné fungování SBU je nutné a 

nevyhnutelné výše uvedené zpracovat. Bez správných a efektivních procesů by 

pracovníci SBU neustále pracovali na odstraňování chyb namísto rozvoje pro 

budoucnost. 

 

 

5.1.8 Konkuren ční strategie – SBU 1 leasing 

SBU plánuje udržení portfolia produktů a uvádět na trh marketingové kampaně, 

udržení cenové úrovně a pronikání na trh jiných značek.  

Žlutý bod na obrázku 12 ilustruje, jaká je konkurenční strategie pro budoucnost. 

Zdůrazňování příslušnosti ke značce WM přestává být prioritou, SBU neplánuje 

dramatické snížení ceny a nemá ambice být mezi nejlevnějšími leasingovými 

společnostmi na trhu. Cílem je zvýšení úrovně služeb a přidané hodnoty pro 

zákazníky na trhu osobních a lehkých užitkových vozidel značky WM i dalších 

značek.  
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Obrázek 12  – identifikace konkurenční strategie SBU 1 

 

 Alternativní strategie vývoje je určena výše uvedenými ambicemi – stejné 

portfolio produktů, ale průnik na trh jiných značek. To jsou jednoznačně atributy 

strategie expanze. 

 

 

5.2 Obchodní strategie SBU 2 – úv ěry 

 

5.2.1 Produkt 

Spotřebitelské úvěry jsou úvěry, které finanční instituce poskytují spotřebitelům 

na pokrytí jejich konkrétní spotřeby nebo investice. SBU provozuje svoje 

finanční aktivity pouze na trhu osobních a lehkých užitkových vozidel Auto 1 a 

Auto 2. Po potvrzení nového investora se SBU zaměří i na trh jiných značek, 

nicméně segment osobních a lehkých užitkových vozidel zůstane zachovaný. V 

současnosti neexistují žádné plány ani úvahy o tom, že by produkty skupiny 

WMCC byly poskytované na účely vybavení domácností, nábytek atd.  

Několik základních informací o produktu SBU: 

– právní rámec spotřebitelských úvěrů je jasný a dostačující, není prostor pro 

uvádění nějakých absolutně nových variant nebo alternativ obdobného 

produktu,   
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- varianty mohou spočívat v marketingových kampaních, slevách, doplňkové 

výbavy atd., 

– nabídka SBU je konkurence schopná a odpovídá podmínkám na trhu, přesto 

že podíl na trhu spotřebitelských úvěrů poskytnutých na financování osobního 

vozidla není významný. SBU je zaměřuje na trh vozidel WM. Podíl WMCC 

nestačí na zařazení mezi 20 největších hráčů na trhu, nicméně SBU pokrývá 

přibližně 20% penetrace WM vozidel, 

– pro dosažení stanoveného cíle – zvýšení objemu financování je třeba využít 

jiné složky ze 7P. 

 

 

5.2.2 Cena  

Cena spotřebitelského úvěru se skládá stejně jako cena finančního 

leasingu ze tří složek: 

Cena pen ěz – costs of funds  – tj. úrokové náklady hrazené bankám. Existuje 

několik faktorů, které mají přímý nebo nepřímý vliv na výši těchto nákladů. 

Např. rating celé skupiny WM, interní politiky bank, aktuální míra PRIBOR, 

objem prostředků, doba kreditních linek mezi WMCC a bankami, atd. V průběhu 

následujících 12 – 18 měsíců je očekávaná změna ratingu. 

Přirážka WMCC  – procento přirážky stanovené mateřskou společností a 

pohybuje mezi 1–2%. Tento příjem pokrývá provozní náklady, potenciální ztráty 

a poplatky za úvěry. V současné době nejsou plánované žádné změny v této 

oblasti. 

Provize dealer ů – v současné době 2 – 4%, což je míra odpovídající situaci na 

trhu. Provize je hrazená dealerství. SBU nemá přímý vliv na vyplácení provizí 

přímo prodejcům dealerství, kteří jsou v přímém kontaktu se zákazníky a 

nabízejí produkty SBU. 

Cena spotřebitelských úvěrů poskytovaných SBU odpovídá nabídkám jiných 

finančních institucí na trhu a SBU bude do budoucna udržovat tuto cenovou 

politiku. 
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5.2.3 Lidé  

Většina pracovníků SBU se neidentifikuje se značkou, SBU ani s týmem. 

S výjimkou profesních znalostí a kompetencí uvedených níže je nezbytně nutné 

zajistit školení v oblasti leadershipu, teambuildingu, obecné informace o tom, 

jakým způsobem mají být obchodní aktivity SBU úspěšně provozované, stejně 

tak i uvést program na posílení loajality ke společnosti, značce a produktu. 

Prodejci dealerství – lidé, kteří presentují SBU před zákazníkem.SBU nemá 

přímý vliv. 

Prodejci SBU  – SBU potřebuje motivované lidi se schopností vyjednávání, 

přesvědčování a stimulování lidí, sdílející informace a zkušenosti, poskytující 

poradenství, navrhující řešení, vyhledávající obchodní příležitosti, orientovaní 

na trh, se znalostmi nebo zkušenostmi s posouzením klientů… Tento profil 

rozhodně neodpovídá současné profesní úrovni prodejního týmu. Školení v 

oblasti finanční analýzy, prodejních návyků a schopností, obchodního prostředí 

a další “ měkké” schopnosti je nutné. Motivaci jednotlivých pracovníků lze posílit 

individuálními plány rozvoje.  

Akvizice  – oddělení, kde jsou zpracovány a aktivovány nové smlouvy o 

spotřebitelském úvěru. Vedoucí akvizice (supervizor) i jeho tým dělají vše, co je 

v jejich schopnostech a možnostech, ale to nestačí, pokud jejich práce není 

založená na odpovídajících znalostech. Školení na základy účetnictví a 

daňových otázek, administrativy, archivace a právní povědomí jsou nutností. 

Nový supervizor s velmi dobrou zkušeností z jiné finanční instituce a znalostí 

problematiky spotřebitelských úvěrů by byl velkým přínosem. Procesy musí být 

standardizované a popsané. 

Účetní odd ělení  – management tohoto oddělení je poměrně nový ve svých 

pozicích, ale s velmi dobrými zkušenostmi a znalostmi. Tým se potýká s 

omezenými znalostmi aktuálních předpisů a rozličnou úrovní motivace a 

očekáváními do budoucna. Je zapotřebí definovat program intenzivního a 

průběžného proškolování se zpětnou vazbou. Tým je třeba proškolit v oblastech 

účetnictví, daní, archivace, administrativy atd. 

Správa pohledávek  - současný vedoucí správy pohledávek přišel z jiné 

finanční instituce a má potřebnou úroveň profesních znalostí i kompetencí. Tým 

se skládá ze tří pracovníků s rozličnou úrovní “měkkých” schopností a 
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zkušeností. Je třeba zorganizovat školení v oblasti komunikace, předcházení a 

řešení konfliktů, stejně tak i v oblasti právního povědomí. 

Management  – provozní ředitel a generální ředitel byli jmenováni v 

březnu/dubnu 2006. Oba jsou velmi kompetentní, ale jmenování do stejných 

pozic i v Maďarsku vyžaduje jejich čas. Vedení, pozornost a přesná znalost 

aktuální situace a problémů ze strany MD je nutné. 

 

 

5.2.4 Umíst ění  

Spotřebitelské úvěry jsou nabízeny zákazníkům osobních a lehkých 

užitkových vozidel značek Auto 1 a Auto 2. Změna strategie pro blízkou 

budoucnost spočívá v atakování trhu financováním osobních a lehkých 

užitkových vozidel jiných značek.  

 

 

5.2.5 Reklama 

Plán propagace je založený na plánu propagace skupiny. Vzhledem k 

tomu, že novou strategií je proniknout na trh financováním i jiných značek, je 

třeba zacílit propagaci i na dealery a prodejce těchto atakovaných značek.    

 

 

5.2.6 Plánován í  

SBU má zpracovaný obchodní plán. Kromě toho SBU musí zpracovat 

plán pro zlepšení současné situace, standardizování a popsání procesů, 

implementaci nových procesů, přípravu provozního manuálu, zpracování 

interního auditu, přípravu a striktní dodržování individuálních plánů rozvoje, 

plánu školení atd. Všechny tyto plány musí obsahovat SMART cíle, nástroje pro 

revidování, vyhodnocení a měření, stejně tak i návod pro nakládání s 

odchylkami.  
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5.2.7 Procesy  

Procesy nejsou správně stanovené, většina jich je založených spíše na 

vůli pracovníků dělat věci dobře, než na základě aktuálního legislativního 

rámce. Je třeba zpracovat audit všech procesů, jejich posouzení z hlediska 

legislativy, účetnictví, daní a skupinových nařízení. Výstupem procesu 

posouzení, přenastavení a implementace pak bude provozní manuál s návody, 

směrnicemi a postupy pro všechny oblasti aktivit, které jsou v SBU zpracovány.  

 

 

5.2.8 Konkuren ční strategie  

Cílem SBU je udržet současné portfolio produktů, uvádět na trh marketingové 

kampaně, udržovat současnou cenovou hladinu a atakovat trh značek mimo 

koncern WM.  

 

Obrázek 13  – identifikace konkurenční strategie SBU 2 

 

Červený bod na obrázku 13 zobrazuje, kde se nachází konkurenční strategie v 

budoucnosti SBU. Zdůraznění příslušnosti ke značce WM přestává být prioritou, 

SBU nemá v plánu snížit cenovou hladinu a stát se poskytovatelem levného 

financování. SBU chystá zvýšit kvalitu poskytovaných služeb a přidané hodnoty 

pro zákazníky na trhu vozidel z produkce WM i jiných značek.  
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 Na základě výše uvedeného je možné identifikovat konkurenční strategii 

jako alternativní strategii rozvoje – SBU má v plánu udržovat portfolio 

poskytovaných služeb a pronikat na nové trhy – tj. bude aplikovaná strategie 

rozvoje prostřednictvím expanse. 

 

 

5.3 Obchodní strategie SBU 3 - velkoobchod 

 

5.3.1 Produkt  

Velkoobchodní financování je specifický produkt, který je používaný pro 

podporu dealerské sítě konkrétní značky, na případě SBU značek vozidel Auto 

1 a Auto 2. Kromě výhod, které to přináší dealerům, je to velmi výhodný produkt 

i pro SBU, který napomáhá posílení spolupráce mezi dealery a SBU jako 

finanční společností. V současné době je v platnosti smlouva mezi WM a 

WMCC, který stanovuje minimální rozsah financování, které je WMCC povinno 

poskytnout dealerům. To je současně i velkou příležitostí pro SBU. Bohužel, 

společnost jako celek tří SBU není schopna této výhody adekvátně využít a 

propojit produkty jednotlivých SBU do vzájemně závislých celků, balíků. 

 

 

5.3.2 Cena 

Cena velkoobchodního financování se skládá z ceny peněz (costs of 

funds) a obchodní přirážky SBU.  

Cena pen ěz -  Costs of funds  – úrok hrazený bankám. Existuje několik 

faktorů, které přímo a nepřímo ovlivňují cenu peněz – úrokovou míru: rating 

celé skupiny WM, interní politiky bank, aktuální sazba PRIBOR, objem a doba, 

na kterou se úvěr sjednává, atd. Zlepšení ratingu skupiny je očekávané v 

horizontu 12 – 18 měsíců. 

Přirážka WMCC  – je procento dané mateřskou společností a pohybuje se v 

intervalu mezi 1–2%. Přirážka tvoří příjem SBU a společnosti na pokrytí 
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provozních nákladů, potenciální ztrát a poplatků za úvěry. Do budoucnosti není 

očekávaná žádná změna. 

Z hlediska trhu je struktura ceny a její výše konkurence schopná. Z toho důvodu 

SBU plánuje udržování cenové hladiny.  

 

 

5.3.3 Lidé 

Většina pracovníků SBU se neidentifikuje se značkou, SBU ani s týmem. 

S výjimkou profesních znalostí a kompetencí uvedených níže je nezbytně nutné 

zajistit školení v oblasti leadershipu, teambuildingu, obecné informace o tom, 

jakým způsobem mají být obchodní aktivity SBU úspěšně provozované, stejně 

tak i uvést program na posílení loajality ke společnosti, značce a produktu. 

Tým “velkoobchodu” se skládá z vedoucího velkoobchodu, který má dostatečné 

zkušenosti na této pozici, nicméně mu chybí pro-aktivní přístup, a tří kolegů. 

Dva z nich byli zaměstnáni před několika měsíci, třetí nevykazuje velký 

potenciál ani vůli rozvíjet se. Školení v oblastech administrativy, daňové 

problematiky, základní znalosti účetnictví a finance je nezbytné. 

 

Prodejní odd ělení  v současnosti nemá velký prostor pro realizaci v oblasti 

velkoobchodního financování – finanční služby WMCC jsou pro dealery první 

volbou velkoobchodního financování na základě třístranných smluv (WM, 

WMCC, dealer). Do budoucna je právě tento způsob spolupráce (na základě 

třístranné smlouvy) velkou příležitostí. Prodejci musí být vybaveni znalostmi z 

oblasti finanční analýzy (posouzení dealerů), pro-aktivním přístupem a 

schopnostmi navrhovat řešení, být poradce, vyhledávat obchodní příležitosti. 

Účetní odd ělení -  management tohoto oddělení je poměrně nový ve svých 

pozicích, ale s velmi dobrými zkušenostmi a znalostmi. Tým se potýká s 

omezenými znalostmi aktuálních předpisů a rozličnou úrovní motivace a 

očekáváními do budoucna. Je potřeba definovat program intenzivního a 

průběžného proškolování se zpětnou vazbou. Tým je třeba proškolit v oblastech 

účetnictví, daní, archivace, administrativy atd. 

Management  – Provozní ředitel a generální ředitel byli jmenováni v 

březnu/dubnu 2006. Oba jsou velmi kompetentní, ale jmenování do stejných 
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pozic i v Maďarsku vyžaduje jejich čas. Vedení, pozornost a přesná znalost 

aktuální situace a problémů ze strany generálního ředitele je nutné. 

 

 

5.3.4 Umíst ění 

Umístění produktu a služeb SBU – Velkoobchod je výhradně 

v dealerstvích Auto 1 a Auto 2. V budoucnosti SBU plánuje atakovat trh – 

dealerství i jiných značek. 

 

 

5.3.5 Reklama 

 
Vzhledem k tomu, že SBU v současnosti funguje na základě třístranných 

smluv a svoje produkty – financování velkoobchodních aktivit poskytuje 

výhradně dealerství vozidel Auto 1 a Auto 2, není aktuálně žádná potřeba 

propagace. Ta je zajišťovaná prostřednictví osobních kontaktů mezi prodejci 

SBU a dealerstvími. SBU do budoucnosti plánuje aktivnější a tržně orientovaný 

přístup pro zacílení na potenciální zákazníky mimo síť dealerství WM. S 

ohledem na obchodní strategii celé skupiny WMCC nejsou k dispozici žádné 

zkušenosti, nejsou definovaná žádná pravidla ani marketingová strategie.  

 

 

5.3.6 Plánování  

Vstup na volný trh (tj. nelimitovaný příslušností ke skupině WM) je velkou 

příležitostí a současně s sebou nese i ohromné požadavky na zpracování 

reálného plánu aktivit. Ten je rozhodně nutný.  

SBU má zpracovaný obchodní plán. Kromě toho SBU musí zpracovat 

plán pro zlepšení současné situace, standardizování a popsání procesů, 

implementaci nových procesů, přípravu provozního manuálu, zpracování 

interního auditu, přípravu a striktní dodržování individuálních plánů rozvoje, 

plánu školení atd. Všechny tyto plány musí obsahovat SMART cíle, nástroje pro 
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revidování, vyhodnocení a měření, stejně tak i návod pro nakládání s 

odchylkami.  

 

 

5.3.7 Procesy 

Velkoobchod je oblastí ve společnosti, která má nejlépe stanovené a 

ustálené procesy. Bohužel, ani tady nejsou písemně popsané. Cílem 

společnosti je provozní manuál, který bude obsahovat postupy a procesy ze 

všech oblastí. Pro zajištění vysoké úrovně a spolehlivosti je třeba i v této oblasti 

provést audit procesů, jejich posouzení z pohledu platné legislativy, účetnictví, 

daňových zákonů a skupinových pravidel. Výsledkem bude právě provozní 

manuál s návody, směrnicemi, postupy a procesy pro všechny oblasti aktivit, 

které společnost poskytuje.  

 

 

5.3.8 Konkuren ční strategie  

SBU plánuje do budoucna udržovat současné portfolio produktů a 

připravit nový program jak pro stávající zákazníky – dealery vozidel WM, tak i 

pro nové zákazníky – dealery jiných značek.   

Modrý bod v obrázku 14 zobrazuje, jaká je konkurenční strategie do budoucna. 

Důraz na příslušnost ke značce WM přestává být prioritou, SBU nemá v úmyslu 

být poskytovatelem levného financování. SBU plánuje uvést nový program pro 

nové i stávající zákazníky, zvýšit kvalitu poskytovaných služeb a přinášet 

zvýšenou přidanou hodnotu všem – stávajícím i potenciálním zákazníkům.  
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Obrázek 14  – identifikace konkurenční strategie SBU 3 

 

 Na základě výše uvedeného je možné identifikovat konkurenční strategii 

jako alternativní strategii rozvoje – SBU má v plánu udržovat portfolio 

poskytovaných služek a pronikat na nové trhy – tj. bude aplikovaná strategie 

rozvoje prostřednictvím expanse. 

 

 
6 DOPORUČENÍ ORGANIZAČNÍHO  

 CHARAKTERU 

 

V průběhu přípravy strategické analýzy SBU 1 – Leasing, SBU 2 – 

Spotřebitelské úvěry a SBU 3 – Velkoobchod bylo identifikováno několik 

problémů i příležitostí do budoucna. Jejich shrnutí je v SWOT analýzách. V 

následující kapitole jsou uvedená doporučení pro odstranění nebo 

minimalizování vlivu negativních položek a naopak rozvinutí příležitostí.  
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6.1 Procesy a popisy práce 

Oblastí, kterou všichni manažeři společnosti považují za největší 

nedostatek, je absence řádně nastavených a definovaných postupů, procesů, 

jejich popisů a směrnic. Je nezbytně nutné mít standardizované procesy, které 

budou pokrývat všechny povinnosti, odpovědnosti a činnosti všech SBU tak, 

aby společnost měla obchodní aktivity, reporting a plánování pod kontrolou. Z 

tohoto důvodu je zpracování provozního manuálu nejvyšší prioritou. Ten by měl 

obsahovat popisy všech procesů a postupů, které probíhají ve kterékoli SBU, 

včetně rozdělení a přidělení odpovědností, popisu toku informací a dokumentů. 

V okamžiku, kdy budou všechny procesy jasné, bude možné/nutné připravit 

popisy práce a kompetenční požadavky na jednotlivé pozice. To umožní přesně 

definovat kritéria pro doškolování stávajících zaměstnanců nebo najímání 

nových zaměstnanců tak, aby společnost byla schopná sestavit tým pracovníků, 

kteří budou zajišťovat procesy všech SBU v požadované kvalitě a časovém 

horizontu. 

Cílem je stav, kdy budou všechny procesy definovány a popsány, popisy 

práce budou reflektovat procesy a každý proces bude plně pokryt popisem 

práce konkrétní pozice/pozic. Celý projekt přípravy provozního manuálu bude 

rozdělený do několika fází: 

 

Fáze 1 – Příprava a nominace projekt týmu: 
 

Projekt tým se musí skládat z pracovníků, kteří jsou kompetentní pro 

tento úkol a stejně tak i odpovědní za aktivity, které probíhají v jednotlivých 

SBU. Jak bylo uvedeno výše, některé činnosti jsou sdílené několika SBU 

(rozdělení společnosti na SBU je založené na kritériu produktu, celá společnost 

je relativně malá, má jen 28 zaměstnanců). 

Cílem první fáze je sestavení plánu změn a časového harmonogramu. Datum a 

termíny uvedené v této práci jsou pouze návrhy, které autorka považuje za 

přiměřené a realizovatelné. Následně budou tyto data a termíny diskutovány 

manažerským týmem, v případě, že všichni členi projekt týmu je budou 

považovat za realistické, budou odsouhlaseny a zahrnuty do projektu.  
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Fáze 2 – identifikace sou časného stavu 
 

V současnosti neexistují žádné písemně zpracované postupy a 

směrnice. Cílem této fáze bude popsat současný stav – tj. jak věci fungují dnes. 

Přesto, že jedna a tatáž oblast je různými lidmi zpracovávaná odlišným 

způsobem, je potřeba popsat všechny aplikované postupy.  

Tato fáze bude rozdělena do tří dílčích částí: 

 

Část 1. – Záznamy denních aktivit 

 

V průběhu dvou až čtyř týdnů každý zaměstnanec bude zapisovat činnosti, 

které provádí během dne. Činnosti budou rozděleny podle času a produktu 

(např.): 

 

DENNÍ AKTIVITY
Jméno : Datum:

Začátek Konec popis aktivity oblast rozsah
8:30 9:00 shlédnutí mailů, odpověď na nejdůležitější Projekt 7
9:00 11:00 Pravidelný pondělní meeting WS/RTL/Pr.
11:00 12:30 Kalkulace ET rozdílů RTL 296

 

Cílem těchto záznamů denních aktivit je identifikace: 

a) Kdo co dělá a srovnání s tím, kdo co má dělat 

b) Jaké jsou časové nároky a posloupnost – to znamená zjistit, co jsou 

činnosti vykonávané převážně dopoledne, odpoledne a kdykoli bez 

časového přiřazení. 

c) Jsou všechny činnosti pokryty? Nejsou nějaké “ztracené” činnosti? 

d) Nejsou naopak některé činnosti zdvojeny? 

 

 Část 2 – Konsolidace činností do pracovních výkaz ů aktivit 

Všechny činnosti budou v této fázi konsolidovány do pracovních výkazů aktivit. 

Každá činnost bude popsaná jako součást toku informací, odpovědností a 

dokumentace od vstupu po výstup tak, jak jsou v současnosti prováděné, 

včetně osob/pracovních pozic, které tyto činnosti zajišťují a provádějí. 

Cílem je identifikace zdvojených činností, zbytečných činností a “Čínských zdí”. 
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Část 3 – Pracovní sch ůzka (Go fast workshop) 

 

  V rámci této fáze bude organizovaný workshop na jednotlivé oblasti 

činností a procesů, které probíhají ve společnosti. Všichni pracovníci, kteří se 

podílejí na jednotlivých procesech, se zúčastní. Cílem této části je diskutovat o 

současném stavu procesů a kroky, které je třeba změnit v: 

- posloupnosti činností 

- návazností a v bodech předávání 

- časových a kompetenčních nároků 

- v pravidlech pro vyloučení “Čínských zdí”, zdvojených činností a 

slabých článků 

Výsledkem jednotlivých workshopů bude návrh nebo koncept postupů/směrnic 

pro zajištění správného a spolehlivého zpracování činností, včetně odpovědí na 

otázky: Co? Jak? Kdo? Kdy? Kde? Proč? atd. Velmi důležitou součástí 

navrhovaných směrnic bude seznam kontrolních nástrojů a postupů. 

 

Část 4 – Vyhodnocení 

 

Každá činnost a aktivita má smysl, pokud přináší nějaký užitek 

společnosti. Všechny procesy musí být posouzeny podle následujících kritérií: 

- přínos pro zákazníky a pro společnost 

- zajištění celého procesu 

- soulad s legislativou a dalšími nařízeními 

- soulad s pravidly a politikami skupiny 

- odpovídající kvalita výstupních informací 

- schopnost měřit/ohodnotit výstup 

Pokud budou výše uvedená kritéria naplněna, budou procesy (jejich návrhy) 

postoupeny pro odsouhlasení managementu. V opačném případě bude třeba 

opakovat třetí část této fáze – tj. zorganizovat nový workshop a odstranit chyby 

a slabé články ve stávajícím návrhu a připravit nový návrh procesu. 
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Fáze 3 – Provozní manuál 
 

Konečné návrhy postupů a směrnic budou sloučeny do provozního 

manuálu. Ten bude tím pádem pokrývat všechny oblasti činností společnosti – 

postupy a směrnice, odpovědnostní tok a popisy práce.  

Provozní manuál bude vytištěn a předán všem zaměstnancům společnosti, aby 

byla zajištěna řádná znalost procesů a postupů. V této fázi projektu budou 

popisy práce zpracovány zatím jen jako koncept. V okamžiku, kdy budou popisy 

práce zpracovány v konečné podobě, pak budou tvořit přílohu/dodatek k 

pracovní smlouvě všech zaměstnanců. 

 

Až do tohoto bodu projektu nikdo nesmí měnit nic na postupech a 

procesech, které zpracovává. Snahou společnosti bude zajistit alespoň 

současnou úroveň služeb poskytovaných zákazníkům i interně v rámci 

společnosti. Před implementací nově definovaných procesů a postupů je třeba 

zajistit právní, účetní a daňové posouzení procesů, stejně tak i z hlediska 

obchodního a provozního. Vzhledem k tomu, že společnost je relativně malá, 

názory, komentáře a návrhy všech zaměstnanců jsou vítané. Následně bude 

provozní manuál předaný ke schválení generálnímu řediteli, po konečném 

schválení nastane další fáze – implementace změn.   

 

Fáze 4 – Implementace a zafixování 

 

Všichni zaměstnanci společnosti se budou podílet na přezkoumání a 

nové definici postupů a procesů, nastavení kontrolních nástrojů a přípravě 

popisů práce. Z tohoto důvodu je možné předpokládat, že proces implementace 

změn bude akceptován snáze, než kdyby změny byly nadiktovány “shora”. 

Zvláště počáteční fáze implementace nově definovaných/upravených procesů 

bude klást velké požadavky na vedoucí týmů – sledování implementace, 

dodržování nových/upravených postupů, aplikování kontrolních mechanizmů, 

podpora a porady v případě jakýchkoliv otázek ohledně nových/upravených 

postupů.  

Společnost se nachází v “živém”, měnícím se prostředí. Procesy a 

postupy definované v průběhu tohoto procesu reflektují současný stav vnitřního 
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i vnějšího prostředí společnosti. Z tohoto důvodu je nutné revidovat postupy a 

procesy nepřetržitě a reagovat na případné změny. 

 

Obrázek 15  - Proces identifikace, definice a implementace změn   

 

 

6.1.1 Doporu čení pro zásady (pravidla)   

  odd ělení  akvizice 

 V oblasti nákupu nových FL/úvěrových smluv nejsou žádné významné 

problémy. Přesto správně definované a popsané postupy a procesy umožní 

pracovníkům tohoto oddělení pracovat efektivněji a řešit problémy stale 

stejným, konsistentním způsobem. Přesně definovaná pravidla a limity pro 

schvalování zajistí bezpečnou míru rizika a minimalizují výjimky a nepřiměřené 

riziko.  

Příprava projektu, nominování 
projekt týmu 

Identifikace současných 
procesů a toku informací 

Návrhy změn, které zkvalitní 
procesy, koncept provozního 
manuálu 

Implementace, fixace a zpětná 
vazba.  

Týmový projekt 

Současný stav 

Změny 

Implementace 
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6.1.2 Doporu čení pro zásady (pravidla)   

  účetního odd ělení 

Finanční analýza (Kapitola 4.5.5 ukazuje nekonzistentní účetní přístupy v 

průběhu posledních 5 - ti let. Finanční výkazy a ukazatele jsou využívány 

bankami, mateřskou společností a dalšími institucemi pro ohodnocení finanční 

stability společnosti. Stabilní a konsistentní účetní směrnice jsou požadavkem 

daným zákonem o účetnictví. Společnost musí prověřit aplikované procesy a 

postupy z pohledu platné legislativy v oblasti účetnictví a daní a zajistit 

aktualizaci.  

 Finanční instituce a leasingové společnosti mají v rozvaze dvě klíčové 

oblasti – aktiva a pohledávky. Pohledávky a k nim tvořené opravné položky 

ukazují na podstatné změny v přístupu během posledních let. Řádná pravidla, 

sledování neuhrazených pohledávek a konsistentní přístup mohou ovlivnit tento 

ukazatel v budoucnosti. 

 

 

6.1.3 Doporu čení pro odd ělení správy   

  pohledávek 

 Obrovský nárůst opravných položek k pohledávkám ukazuje jak na 

nekonsistentní přístup k tvorbě opravných položek, tak i na nedostatek postupů 

a kroků v oblasti správy pohledávek. Společnost musí prověřit a aktualizovat 

postupy ukončování smluv o finančním leasingu, operativním leasingu i 

spotřebitelském úvěru, delikventní případy a způsoby vymáhání pohledávek. 

Okamžitého upomínání v případě prodlení je obvykle efektivnější a levnější než 

v případě velmi starých pohledávek (tj. náklady na agentury, soudní poplatky, 

exekuce atd).  

 

 

6.1.4 procesy a popisy práce - shrnutí 

Obrázek 15 představuje krátké shrnutí. Proces identifikace současného 

stavu, definice změn a zlepšení, implementace, dodržování a zpětná vazba jsou 
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nikdy nekončícím procesem. Společnosti se vyskytuje v měnícím se prostředí a 

musí být schopná adaptovat se na změny tohoto prostředí. 

  

6.2 HR pravidla, v ědomosti, zkušenosti,    

 kompetence 

Druhou oblastí, která je velmi důležitá a je nutné ji změnit, je oblast 

lidských zdrojů. V průběhu přípravy provozního manuálu budou definované 

procesy, které je třeba zabezpečit pro zajištění odpovídající kvality 

poskytovaných služeb. Vlastníci všech procesů jsou lidé, nikoliv společnost jako 

taková. Proto je nutné zajistit pracovníky a zaměstnance s vysokou úrovní 

znalostí a kompetencí, s pro-aktivním přístupem a v neposlední řadě je nutné 

zajistit, aby se tito zaměstnanci cítili ve společnosti “dobře”. To posílí 

stabilizační faktor.  

 

 

 

6.2.1 Procesy a postupy, popisy práce 

Na úrovni mateřské společnosti existuje organizační struktura a 

hierarchie zaměstnanců a jejich rozdělení do úrovní. Každý zaměstnance je 

zařazený do určité úrovně, což ho opravňuje ke mzdovým požadavkům, 

benefitům a individuálním plánům. Bohužel, zaměstnanci společnosti se v tomto 

systému neorientují a nemají tušení o svých limitech a právech z toho 

plynoucích. Přeložení do češtiny a presentace tohoto systému všem 

zaměstnancům je nutností. 

Výchozím bodem pro stanovení povinností a odpovědností každého 

jednotlivého zaměstnance je přesná znalost a identifikace procesů a postupů, 

které musí být zajištěny společností v průběhu určitého časového rámce a v 

požadované kvalitě. Každý proces a jeho součásti musí mít přidělenou 

odpovědnou osobu. Znalosti, vědomosti, zkušenosti a další schopnosti takové 

odpovědné osoby jsou zárukou za správné, včasné a přesné zpracování 

činnosti/úkolu. 
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Základem pro zpracování popisů práce je projekt popsaný v kapitole 6.1. 

V okamžiku, kdy budou popsané všechny procesy, lze jim přiřadit odpovědné 

osoby. Na základě požadavků na znalosti a schopnosti je možné popsat profil 

jednotlivých pracovních pozic.  

 

 

6.2.2 Individuální plány rozvoje 

Individuální plány rozvoje (Individual Development Plans - IDP) jsou 

nástroj pro stanovení a měření výkonů zaměstnanců, plán rozvoje a zajištění 

růstu a rozvoje každého zaměstnance, přičemž tento růst a s tím související 

nové pracovní povinnosti odkazují na ohodnocení. IDP musí být definované v 

souladu s potřebami společnosti. 

Celý proces stanovení cílů, ohodnocení, plánování atd. je dialogem mezi 

vedoucím oddělení a zaměstnancem. To zajistí oboustranné odsouhlasení a 

přijetí cílů a posiluje pocit zaměstnance, že je ze strany společnosti 

respektován. IDP jsou vždy kompromisem mezi potřebou společnosti a přáním 

zaměstnance. 

 IDP mají tři základní části: 

- Cíle a očekávání s přímou vazbou na pracovní zařazení – to 

znamená, co jsou oblasti, kde se zaměstnanec chce zlepšovat a 

rozvíjet, pracovat na sobě. Tyto cíle musí být SMART, protože na 

těchto SMART kritériích bude postaveno vyhodnocení. Cíle musí být 

také v přímé souvislosti s pracovní náplní a musí být zřejmý přímý vliv 

na zlepšení procesů nebo zvýšení kvality odvedené práce. Stanovit 

cíle jen pro jejich stanovení je bezúčelné. Prostřednictvím těchto cílů 

má naopak dojít k rozvoji zaměstnanců. 

- Znalosti a kompetence – to jsou požadavky a nároky na školení. 

Aktivity leasingové/finanční instituce jsou úzce provázané na účetní a 

daňovou legislativu, nařízení z oblasti pojištění atd. na všech 

pracovních pozicích. Zvláště v oblasti daňové jsou časté výrazné 

změny. Proto je nutné zajistit školení pro všechny zaměstnance a 

zajistit aktuální vědomosti v této oblasti. 
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- Poslední část je věnována vyhodnocení a komentářům. Vyhodnocení 

by mělo být prováděno minimálně dvakrát ročně, ale doporučené je 

čtvrtletní zpětná vazba jak pro zaměstnance, tak i pro management. 

Proces vyhodnocení je opět dialogem mezi zaměstnancem a jeho 

vedoucím oddělení. V rámci této diskuze na konci roku by měli být 

projednány i plány a cíle pro další období. 

 

 

6.2.3 Plán školení 

Nedílnou součástí strategie lidských zdrojů je plán školení. Ten by měl 

zahrnovat aktivity, které zajistí aktualizaci a zvýšení vědomostního potenciálu 

zaměstnanců.  Plán školení musí reflektovat potřeby společnosti na zajištění a 

poskytování vysoké úrovně  služeb interním a externím zákazníkům. Důležitá je 

také návaznost na plány osobního rozvoje.  

Na úrovni mateřské společnosti existuje politika vzdělání a rozvoje 

zaměstnanců – každý zaměstnanec je oprávněný požadovat určitou částku na 

vlastní vzdělání. Z toho důvodu by investice do vzdělání mohlo být motivačním 

faktorem.  

Plán školení musí být zpracovaný pro každý kalendářní rok nově. 

Znalosti a zkušenosti získané během školení je třeba kontrolovat a zajistit jejich 

sdílení s ostatními členy týmů. Testy a ověřování získaných znalosti mohou 

sloužit nejen jako nástroj pro posouzení účelovosti vynaložených prostředků, 

ale také pro identifikaci efektivnosti školení a jako podklad pro organizaci 

následujících školení. Realizace plánu školení a s tím související zvyšování 

znalostí a kompetencí zaměstnanců je nástrojem pro zvyšování jejich 

profesního sebevědomí, posílení příslušnosti ke společnosti a stabilizační 

faktor. 
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6.2.4 Program pro budování a rozvoj týmu  

  (Teambuilding) a komunikace 

Všechny výše uvedené nástroje – procesy, postupy, popisy práce, plán 

školení – to jsou tak zvané tvrdé nástroje. Jsou velmi důležité, protože definují 

rámec běžných aktivit společnosti. Každý může tyto nástroje uchopit a 

ohodnotit. Nicméně stejně důležité je ošetřovat, rozvíjet a sledovat měkké 

schopnosti a charakteristiky. 

Těmi jsou například loajalita ke společnosti a značce, odpovědnost, víra 

v budoucnost, smysl pro každodenní povinnosti a úkoly, týmový duch a umění 

efektivní komunikace. Téměř 50% současných zaměstnanců zažilo předchozí 

vedení a jeho manažerský styl, jehož následkem je de-motivace a frustrace. 

Proto je třeba změnit jejich přístup a přesvědčit je o smyslu a budoucnosti 

společnosti. Právě tito “staří” zaměstnanci tvrdí, že každý nový manažer zahájil 

činnost ve společnosti slovy: teď se všechno změní a napraví. Výsledek byl 

mizivý nebo žádný, takže je pochopitelné, že lidé jsou k podobným výrokům 

skeptičtí a pesimističtí. Proto je důležité zorganizovat projekt změn bez velkých 

slov a proslovů, ale zaměřit se na vysvětlení postupu, prodiskutování změn a 

následnou realizaci. 

Autor této práce není zastáncem teorií, které podporují úzký kontakt 

zaměstnanců nejen v práci, ale i během mimopracovních aktivit a ve volném 

čase, po večerech a víkendech. Naopak podporuje myšlenku týmu lidí, kteří 

jsou spolehliví, respektují své kolegy, podporují a pomáhají si, když je potřeba, 

spolupráci považují za přirozenou součást profesního chování.  

 Většina zaměstnanců přijde ráno do práce, stráví v kanceláři 8 – 9 hodin 

a odchází domů bez potřeby vytváření kontaktů nebo vztahů nad rámec 

pracovních nutností. S jedinou výjimkou nemají pracovníci potřebu setkávat se 

na společných aktivitách. Tou jednou výjimkou je zaměstnanec, který má smysl 

pro tým, rád se cítí dobře v prostředí, kde tráví hodně času, má potřebu sdílení 

a izolace jedince mu nevyhovuje. Vzhledem k tomu, že tento člověk je pro své 

aktivity a přátelský přístup respektovaný kolegy, mohl by být jmenovaný 

agentem změny. 

 Nejefektivnějším způsobem pro team buildingové školení jsou hry a 

sportovní aktivity. Z toho důvodu doporučuji sestavit program založený na právě 
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těchto činnostech. Některé z nich budou ohlášeny dopředu a budou 

zorganizované jako školení, hry a sportovní hry, jiné budou jen drobné hry a 

testy, které budou distribuované emailem. Řešení a odpovědi se budou sbírat 

na jednom místě, podpis a jméno nebude požadováno. Později bude 

zorganizováno setkání pro vyhodnocení školení a zpětnou vazbu. Tam budou 

mít všichni zaměstnanci prostor pro vyjádření názoru. Zpočátku bude diskuze 

lehce moderovaná, ale především bude monitorovaná, aby bylo možné vyvodit, 

kdo jsou leadři týmu, jakým způsobem zaměstnanci vybírají řešení, jaké jsou 

role a očekávání jednotlivých zaměstnanců v týmu, jak se lidé chovají… 

Následně budou aktivity zacílené na konkrétní lidi, oblasti činností. Týmy 

nebudou stabilní, v jednotlivých fázích bude jejich složení odlišné, aby bylo 

možné zabránit tvorbě drobných týmů, kteří by spolu navzájem soupeřily i mimo 

školení. 

 Velmi důležitou součástí školení na teambuilding a komunikaci je zpětná 

vazba a otevřená diskuze mezi všemi členy týmu – zaměstnanci společnosti. 

Tato fáze musí být zorganizovaná jako neformální posezení, aby se všichni 

zaměstnanci zapojili, sdělili své dojmy, názory, kritiky… Při této příležitosti 

naopak management poskytne kolegům informace o současném stavu 

společnosti, plány do budoucna a předpovědi.  

Ačkoli to na papíře vypadá velmi jednoduše, změnit přístup a způsob myšlení 

zaměstnanců je velmi složité.  

 

 

  

6.2.5 Implementace 

Personální strategie je chápána jako nekonečný proces a implementace 

bude zorganizována v několika úrovních a fázích:  

Úrove ň 1 – pravidla a postupy 

1. První fází je nastavení pravidel, identifikace a popis procesů a postupů, 

přiřazení odpovědností jednotlivým zaměstnancům. Hodnocení a kritéria 

pro hodnocení jsou nezbytnou součástí pravidel. Lidé mohou efektivně 

pracovat na svém rozvoji pouze v případě, že vědí, jaká jsou kritéria. 
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2. Druhou fází je implementace pravidel – Go Live. Základním pravidlem je 

princip 4 očí. To znamená, že každý proces musí být revidovaný a 

kontrolovaný, a to bude vyžadovat koncentraci a pozornost ze strany 

managementu. Ti musí nepřetržitě dohlížet na aplikaci pravidel a 

implementaci procesů, a současně být k dispozici svým týmům pro 

případ pochyb nebo naopak návrhů na změnu.  

3. Třetí fází bude delegování pravomocí na střední management a 

implementace principu sebekontroly. Management bude nadále dohlížet 

na implementovaná pravidla namátkově, případně na vysoké úrovni. 

Budou zdůrazňované takové vlastnosti jako osobní odpovědnost a pro-

aktivní přístup namísto re-aktivního přístupu a nepřetržitého dohlížení. 

Delegování odpovědnosti na střední management a princip 4 očí je 

pojistkou, že znalosti a zkušenosti budou sdílené mezi zaměstnanci, 

bude vytvořený funkční systém zastupitelnosti v rámci všech procesů a 

činností společnosti. Program rotace je následně možný pro posílení 

motivace.  

 

Úrove ň 2 – Plány individuálního rozvoje (IDP) 

Rámec a požadavky na IDP nejsou tak striktní jako požadavky na 

procesy a postupy. Jediným přesně definovaným termínem je konec roku, kdy 

je provedeno vyhodnoceni. Přesto IDP musí splňovat nakolik bodů: 

- Současné povinnosti – jsou popsané, existuje odkaz a soulad s 

popisy práce.  

- Seznam zlepšení/cílů pro budoucí období (rok) – min 5 položek. 

- Požadavky na zdroje – vzdělání, manuály, literatura, školení… 

- Kritéria pro hodnocení – jak měřit úspěch?  

- Odměna. 

Všechny tyto složky je třeba stanovit po projednání se zaměstnanci. Díky tomu 

bude zajištěno, že cíle a úkoly budou v souladu jak s potřebami společnosti, tak 

i se zájmy zaměstnanců. 

Ačkoli termínem pro hodnocení je až konec roku, doporučuji provádět 

čtvrtletní hodnocení a zpětnovazební diskuze. Díky tomu budou případná 

pochybení identifikovaná včas, případné nové skutečnosti a okolnosti bude 

možné zahrnout do IDP, který tak bude neustále aktualizovaný. 
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Úrove ň 3 – Školení, teambuilding, komunikace 

Přirozeným výstupem IDP je plán školení. I ten je nekonečným 

procesem, revidovaným každý rok na základě požadavků zaměstnanců i 

managementu. Bude požadována zpětná vazba ze školení.  

Teambuilding a Leadership bude organizovaný prostřednictvím her, testů a 

sportovních aktivit. Ačkoli obchodní aktivity a hlavní zájem společnosti spočívá 

ve finančních službách, zaměstnanci, které baví jejich práce a jsou rádi ve 

svém pracovním prostředí, jsou mnohem efektivnější. Připomínky, poznámky, 

návrhy a komentáře k nastavení tohoto programu, nové hry a aktivity jsou velmi 

vítané. 

Každá aktivita bude monitorová a následně zhodnocená prostřednictvím 

zpětné vazby mezi týmy a managementem. V průběhu těchto diskuzí bude 

možné pokládat jakékoliv relevantní otázky, poznámky, komentáře, které se 

týkají programu a běžných aktivit společnosti s ohledem na budoucnost, nikoli 

minulost. Princip otevřených dveří musí fungovat u všech manažerů.  

 

 

6.2.6 HR politika – shrnutí 

Cílem HR politiky je zajistit tým lidí vysokých kvalit, kteří budou zajišťovat 

obchodní aktivity společnosti. WMCC čelí nelehké situaci nejen z důvodu 

obchodních a z pohledu změny majitele. Z důvodu chybějícího managementu a 

naprosto nevhodného manažerského přístupu jsou lidé zmateni, zklamáni a de-

motivováni. Na druhou stranu ve společnosti je 50 % zaměstnanců, kteří nejsou 

těmito negativními jevy ovlivněni. Jedním z klíčových úkolů HR politiky je změnit 

negativní přístup “starých” zaměstnanců, aby “noví” zaměstnanci nebyli 

vystaveni jejich negativním postojům.  

Ačkoli HR politika je popsaná, nikdy nebyla implementována. Pro 

zajištění stabilního týmu odborníků je třeba provést několik kroků. Obrázek 17 

zobrazuje proces analýzy, implementace a hodnocení HR politiky:  
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Obrázek 17  – analýza, implementace a hodnocení HR politiky 

 

1. Je nutné vědět, jaký je rámec dán mateřskou společností, jaké jsou procesy 

zpracovávané společností, jaké jsou potřeby společnosti. 

2. Na základě odpovědí na výše uvedené otázky je možné definovat popisy 

práce včetně kompetenčních požadavků (vzdělání, znalosti, zkušenosti, atd.) 

3. Případné rozdíly mezi požadavky na pozici a skutečnými schopnostmi a 

vědomostmi zaměstnanců budou vyřešeny školeními a případně dalšími zdroji 

informací. Team building a leadership je součástí plánu školení. 

4. Zpětná vazba je nástroj pro získání nápadů, návrhů a pocitů všech členů 

týmu. 

Pro vyloučení nebo minimalizování chaosu bude dobré zorganizovat 

projekt výše uvedenou formou, nebo podobnou.  

Tenké čáry uprostřed obrázku 17 indikují, že každý krok nebo část 

procesu může být ovlivněn jakoukoli jinou částí. Protože tým společnosti je malý 

(28 zaměstnanců) neměl by být dialog na jakékoliv úrovni problémem. 

 

Efekt HR strategie je demonstrován prostřednictvím Maslowovi 

pyramidy: 

 

 

Proces revize, 
identifikace rámce a 

potřeb 

Školení, 
 teambuilding, 

leadership 

Popisy práce 
Kompetenční požadavky 

Zpětná vazba, revize, 
vyhodnocení 
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Obrázek 18  – Maslowova pyramida potřeb 

 

 

 

 

 

1. Fyziologické pot řeby – tj. vybavení, rozmístění nábytku, světla, hluk atd. 

Sídlo společnosti se nachází v jednom z obchodních a kancelářských 

komplexů. Kancelářské prostory jsou více než prostorné, prosvětlené. V 

otevřených prostorách (open space) vždy vzniká určitá hladina hlučnosti, 

nicméně společnost je relativně malá, takže i míra hlučnosti je akceptovatelná. 

 

2. Potřeba bezpe čí – Provozní manuál bude představovat rámec a návody pro 

každodenní povinnosti a činnosti zaměstnanců, bude dávat odpovědi na otázky, 

jak které činnosti zpracovat. Individuální plány zase budou dávat odpovědi na 

otázky ohledně cílů, způsobu hodnocení a plánů do budoucnosti každého 

pracovníka. 

1. Fyziologické potřeby – pracovní stanice, zdravotní 
podmínky 

 

4 Potřeba respektu – odměna 
za lidské schopnosti (hry, 

práce) 
3. Sociální potřeba, sounáležitost – 

hry, teambuilding, práce 
 

2. Potřeba bezpečí – provozní manuál, Procesy, IDP 
 

5. Potřeba 
seberealizace – hry, 

nové nápady 
 vlastních schopností 

Zdroj: Veber, J.: Management. Základy, prosperita, globaliazce.1. vydání. 

Praha: Management Press, 2001 
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3. Sociální pot řeby, pot řeby sounáležitosti  – oficiální organizační struktura 

definuje formální postavení každého pracovníka v rámci společnosti. Neoficiální 

struktura je nicméně stejně důležitá, mnohdy i důležitější. Teambuilding se 

sportovními aktivitami a hrami budou příležitostí pro vytvoření neformálních 

vztahů, podpoří týmového ducha a umožní identifikaci/zařazení každého 

jedince v rámci týmu. 

 

4. Potřeba respektu  – v průběhu her a sportovních aktivit se projeví schopnosti 

jednotlivých zaměstnanců řešit problémy, organizovat tým, vést tým, podpořit a 

pomoci ostatním… Poznání rolí jednotlivců v rámci týmu bude hlavním cílem, 

nicméně pro stejné schopnosti mohou být následně zaměstnanci respektování 

svými kolegy – zaměstnanci budou mít možnost se poznat i z jiných hledisek. 

Úkolem manažerů pak bude převedení charakteristických rysů jednotlivých 

zaměstnanců do každodenní práce tak, aby byl přínos pro společnost 

maximální. 

 

5. Seberealizace  – Téměř každý z nás má nějaké schopnosti, znalosti, záliby 

nebo jiné dovednosti, které jsou pro nás důležité. Pokud manažeři rozpoznají, 

jaké činnosti to jsou, mohou jich využít pro realizaci v rámci týmu – např. 

prostřednictvím organizovaných her, přednášek, sdílení informací. Výsledkem 

bude spokojenost na straně zaměstnanců. 

 

Nutnou součástí jakékoliv části či úrovně je zpětnovazební diskuze a princip 

otevřených dveří ze strany managementu.  

 

 

6.3 Doporu čení pro obchodní strategii  

Současná obchodní strategie spočívá v návštěvách dealerství bez 

ohledu na potřebu nebo obsah sdělení, které je třeba předat. Ve výsledku pak 

prodejci fungují jako „pošťáci“ marketingového materiálu.  

Nová role prodejců by měla spočívat v komplexním pohledu na obchodní 

aktivity dealerů a poskytování podpory a poradenství pro případné nové 

obchodní příležitosti. Společnosti poskytuje velkoobchodní a maloobchodní 
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financování – velkoobchodní aktivity značek Auto 1 a Auto 2 jsou financovány 

přibližně z 90%, maloobchodní pak 20%. To představuje velkou příležitost pro 

společnost provázat velkoobchodní a maloobchodní podmínky pro financování 

prostřednictvím slev, kampaní, bonusů, provizí atd. Společné kampaně Auto 1 a 

Auto 2 s importérem – WM jsou velkou výhodou. 

 Aby se prodejci stali řádnými poradci, musí mít přehled o trhu, 

ekonomickém a právním prostředí a zkušenosti s minimální verzí finanční 

analýzy. 

 

 

7 SHRNUTÍ A ZÁVĚR 

 
 
V úvodu byly definované cíle a úkoly této práce. Pro ověření jejich splnitelnosti 

je závěrečná kapitola strukturovaná stejných způsobem: 

 

• Popsat sou časný stav spole čnosti v četně firemní strategie . 

 

Společnosti je součástí koncernu WM. V průběhu 90. let 20. století a opět na 

začátku 21. století se koncern dostal špatné ekonomické situaci. Prostředkem 

pro její řešení bylo rozhodnutí o prodeji 51% podílu v nejvíce profitabilní a 

nejstabilnější divizi - WMCC.  

Původní mise WMCC byla podpora prodejů vozidel koncernu WM a snaha o 

proniknutí na trh ojetých vozidel. Kvůli zhoršenému ratingu celého koncernu 

došlo ke zhoršení dostupnosti finančních prostředků během posledních 2 let. Z 

toho důvodu bylo rozhodnuto, že dostupné finanční prostředky skupina použije 

na financování prodejů vozidel WM a opustí všechny ostatní aktivity.  

V ČR a SR poskytuje společnost tři základní produkty – velkoobchodní 

financování, finanční/operativní leasing a spotřebitelské úvěry. Prostřednictvím 

organizace (ČR a SR) a produktů je společnost rozdělena na strategické 

výrobní jednotky - SBU (kap. 4.2.1.)  
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 Novým investorem je investiční fond, jehož cílem je maximalizace 

hodnoty společnosti a zhodnocení kapitálu. 

 

• Poskytnout strategickou analýzu každé SBU se zam ěřením na 

formulaci nové obchodní strategie. 

 

Strategická analýza se skládá z analýzy vnějšího prostředí (SLEPT, Porter), 

analýzy očekávání akcionářů a analýzy interních zdrojů. Výsledky strategické 

analýzy jsou shrnuté ve SWOT analýze, pro každou SBU samostatně. 

Společnost je poměrně malá, mnohé činnosti jsou zajišťované jedním týmem a 

sdílené všemi SBU, slabiny  jsou pak sdílené také všemi SBU. Kritickými 

oblastmi jsou procesy a lidské zdroje. Příležitosti  jsou spatřovány ve změně 

strategie a potenciálu trhu. Silné stránky  odkazují na zázemí mezinárodní 

korporace. Ohrožení  pak představuje současná nejasná situace ohledně 

převodu 51% podílu.   

 

• Identifikovat novou Obchodní Strategii pro všechny SBU 

 

Nová obchodní strategie je založená na změně mise celé skupiny a na nových 

očekávání akcionářů – být profitabilní a zvýšit podíl na trhu. To vyžaduje nový 

přístup lidí  – musí být pro-aktivní, orientovaní na trh, motivovaní a vysoce 

kompetentní. Poskytované produkty  jsou dané skupinou a místní legislativou. 

Umíst ění na trhu je určeno dealerskou sítí vozidel Auto 1 a Auto 2, v 

budoucnosti se společnost zaměří i na dealerství jiných značek. Cena produktů 

odpovídá situaci na trhu, odlišnosti prostřednictvím marketingových kampaní 

budou výhodou. Propagace  bude zaměřená na dealery (kteří prodávají 

produkty společnosti), společné kampaně společnosti a WM budou pokračovat i 

v budoucnosti. Plány  souvisí s očekáváními nového majoritního vlastníka – tj. 

zvýšení objemů, profitability a snížení počtu delikventních případů. Procesy  

jsou kritickou oblastí – doporučení pro vyřešení tohoto problému jsou navržena 

v kap. 6. 

 

• Poskytnout doporu čení provozního charakteru. 
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Doporučení jsou založena na nové misi skupiny, udržení současných příležitostí 

a eliminaci slabin. Silné stránky i ohrožení vychází z rozhodnutí na velmi vysoké 

úrovni a společnost nemá možnost je ovlivnit.  

 Pro eliminování slabin je nutné přesně a jasně definovat procesy. V kap. 

6.1 je navržený projekt, který krok za krokem popisuje proces vytvoření 

provozního manuálu.  Nejdříve je třeba identifikovat současné procesy, 

následně uspořádat workshop, kde budou současné procesy diskutovány a 

identifikovány nesprávnosti a jejich eliminace. Úpravy a opravy procesů musí 

být v souladu s platnou legislativou, následně bude možné procesy zavést. 

Sledování, aktualizace a zpětná vazba budou součástí běžných aktivit. 

 Druhou kritickou oblastí jsou lidské zdroje a HR politika. Všechny 

procesy jsou zpracovávány lidmi - zaměstnanci. Pro zajištění správného 

zpracování procesů a změny přístupu zaměstnanců, je třeba zavést efektivní 

HR politiku (kap 6.2). Ta, spolu s cíleným vedením (leadership) a teambuilding 

pomůže zajistit tým motivovaných, kompetentních a spolupracujících kolegů s 

odpovídajícími znalostmi, kompetencemi, zkušenostmi, pro-aktivním přístupem 

a odpovědností.  

 

 

8  SUMMARY ANS CONCLUSIONS 

There were several objectives and tasks setup at the beginning of this 

dissertation. To verify if the objectives were met, this chapter will follow the 

structure of definition of objectives. 

  

• To describe the current situation of the Company, i ncluding the 

Corporate Strategy. 

 

The Company is a part of WM. To solve the problems that appeared first during 

90s of 20th century and again during early 21st century, it was decided to sell 

51% share of the most profitable and stable part of the whole group - WMCC.  

Currently, the worldwide and local mission of WMCC is to support the WM 

brands sales. Due to the negative changes in rating, access to funds decreased 

significantly during last 2 years. Therefore it has been decided to release all 
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activities not related to WM sales and allocate all funds available to WM 

operation.  

Locally, there are three basic products offered – Wholesale Financing, 

Financial and Operational Leasing and Consumer Credits. The Company acts 

on Czech and Slovak Market. This gives the definition of Strategic Business 

Units first through organization (CR and SR) and through products (Chapter 

4.2.1)  

 The new shareholder is an investment corporation and its target is to 

increase the value of the Group and evaluate the capital. 

 

• To provide strategic analyzes for each SBU focusing  on re-

formulation of Business Strategy. 

 

Strategic analyze consists of the external environment analyze (SLEPT, Porter), 

analyze of expectations of stakeholders and analyze of internal sources for 

SBU’s. The output of the strategic analyze is summarized into SWOT analyze 

for each SBU separately. As the Company is quit small and most of the 

processes for all SBU’s are held by the same group of people, the Weaknesses  

are also share by all SBU’s. The crucial areas are might be summarized as 

Processes and Human resources. Opportunities  are determined by the 

change of strategy and potential of the market. Strengths  refer to the 

background of an international corporation. Threats  present the unclear 

situation until the deal is closed.   

 

• To identify the new Business Strategies for SBU's . 

 

New Business Strategies are based on the change of the mission of the group 

and on the new expectation of the 51% shareholder - to be profitable and 

increase the market share. This requires new attitude of the People  – to be pro-

active, market oriented, motivated and highly competent. Product  range is 

given by the Corporation and local legislation. Placement  is currently 

determined by Auto 1/Auto 2 dealerships net, in the future dealers of other 

brands will be attacked. Price  of the product is in line with the competitors, 

higher level of diversification for special cases and programs will be beneficial. 
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Promotion  will be targeted to dealers (who sale the products) and shared 

campaigns with WM will continue. Plans  relate to the new shareholder and 

require huge increase of volumes, profitability and decrease of delinquency. 

Processes  are one of the crucial areas; recommendations to solve the problem 

are propose under Chapter 6. 

 

• To provide recommendations of operational character . 

 

Recommendations are based on the new mission of the Corporation and 

maintaining opportunities and avoiding weaknesses. Both, strengths and threats 

are coming from high level decisions and the Company does not have any tools 

to influence that.  

 To avoid the weaknesses processes must be defined clearly and 

properly. There is a step by step project proposed to create Operation Manual 

(Chapter 6.1.). First it is necessary to describe the current processes. Secondly 

workshops on the current processes should be in place to discuss the 

in/correctness of them. Adjustments and corrections that are in line with actual 

legislation and restrictions should be implemented. Once processes are 

corrected follow up, control, updates and feedback should follow. 

 Second biggest issue is the HR policy. All the processes are held by 

people. To ensure correct processes and change of the attitude HR policy must 

be in place (Chapter 6.2.). Proper HR policy together with targeted leadership 

and teambuilding will ensure motivated, competent and high quality level people 

with high level of responsibility, knowledge, skills and pro-active attitude.  
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