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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zaméfuje na marketingovy mix podniku v oboru sluzeb pojistovnictvi
a bankovnictvi v moderni dobé a jeho marketingové strategie jak pred otevienim, tak
1 v pribéhu chodu nové maklétské pobocky s nazvem Pojisténi & Finance Oslavany, ¢lenem
sit¢ INSIA, a.s., pojistovaciho a hypotecniho maklére. Prvni Cast bakalaiské prace se bude
zabyvat teorii a zakladnimi pojmy a poznatky, které jsou nezbytné k tomu, abychom
problematice v této zalezitosti porozuméli. Druha ¢ast této bakalarské prace bude aplikovana
na zaklad¢ teoretické Casti na konkrétni pobocku, analyzovat prostiedi marketingového mixu
ur¢eného k podnikani, doporucovat konkrétni kroky moderniho marketingového a

komunika¢niho mixu tak v realném prostiedi firmy Pojisténi & Finance Oslavany.

Klicova slova:

Marketing, marketingova komunikace, marketingové strategie, marketingovy mix,

pojistovnictvi, bankovnictvi.

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on the marketing mix of a company in the field of insurance and
banking services in modern times and its marketing strategy both before opening and during
the operation of a new brokerage branch called Insurance & Finance Oslavany, a member of
INSIA, as, insurance and mortgage. broker. The first part of the bachelor's thesis will deal with
the theory and basic concepts and knowledge that are necessary for us to understand the issues
in this matter. The second part of this bachelor's thesis will be applied on the basis of the
theoretical part to a specific branch, analyze the environment of marketing mix intended for
business, recommend specific steps of modern marketing and communication mix in the real

environment of the company Pojisténi & Finance Oslavany.
Key words:

Marketing, Marketing Communication, Marketing Strategy, Marketing Mix, Insurance,
Banking
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1 UVOD

V dnesni moderni dobé Ize pozorovat dynamicky vyvoj, a to nejen v marketingu, ale i v nasem
celém okoli. Aby podnikajici subjekt byl schopen obstat v konkuren¢nim prostiedi, musi byt
schopen také rychle reagovat na stale vyssi ndroky ze strany zakaznikl a neustale hledat nové
zpusoby, jak zdkaznika zaujmout a tim je nezbytné se pfizpusobovat pfanim a potfebam
zakaznikdm v konkuren¢nim prostiedi. Aby se podnikatelsky subjekt dokazal v tomto prostiedi
prosadit, tak musi nejen vse dukladn¢ planovat, fidit a kontrolovat, ale také byt velmi inovativni
a takzvan¢ nezamrznout a tim vymyslet a pouzivat ty nejnovéjsi marketingové mixy moderni
doby, aby se co nejvice priblizil zakaznikovi a vyhovél mu v jeho potiebach a tim se vryl do
jeho paméti. At uz se jedna o jakékoliv odvétvi podnikani, podnikatelé maji stejny cil, a to
generovani zisku. Aby se zisk generoval tim spravnym smérem, tak se vyuzivaji marketingové
nastroje, lze je oznacit i jako marketingovy mix, kterym se bude tato bakalaiska prace zabyvat

a jehoz nezbytnou soucasti je i komunikacni mix.



2 CIL PRACE A METODIKA

Cilem prace je zhodnoceni vyuziti ndstroji marketingového mixu ve spole¢nosti Pojisténi &
Finance Oslavany a zpracovani navrhi pro jejich lepsi vyuziti. V teoretické Casti za pomoci
odborné literatury budou definovany a popsany pojmy z oblasti marketingu, marketingového
mixu, marketingu sluzeb a dalsi. V praktické ¢asti bude zhodnoceno soucasné vyuziti nastroja
marketingového mixu ve vybrané firm¢. Na zaklad¢ ziskanych informaci budou zvoleny

vybrané oblasti mixu a sestaveny navrhy a doporuceni na jejich zlepSeni.
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3 TEORETICKA CAST

,,Kdybych mél v kapse posledni dolar, utratil bych ho za reklamu.*

Henry Ford — americky pramyslnik 1863-1947

3.1 Podstata marketingu

Za vsim stoji slovo tspéch. Kazdy by v Zivoté chtél byt Gsp&sny. Uspéch je tizce propojovan
S penézi a tim si lidé vytvaii psychologické bariéry viéi pocitu spokojenosti. Jako naptiklad ne
kazdy, kdo vydélava slusné penize, musi byt také s pracovnim mistem spokojeny a také naopak,

ne kazdy, koho prace bavi, ale je za ni hiife ohodnocen se také neciti spokojen.

Uspéch je stav mysli, vlastnich hodnot a Zivotni situace, kdy lidé délaji praci, ktera je bavi

a napliuje, kvuli které vydrzi vzhiru dlouho do noci a ktera je sama rano vytahne z postele.

Jednotlivec (nebo firma) je uspésny tehdy, kdyz je prospésny jinym lidem, vytvafi hodnoty
ulehcujici zivot ostatnim a dokaze inspirovat a nadchnout pro osobni rozvoj. (Matisko, 2020,
S. 2)

vvvvvv

3.1.1 Definice marketingu

Co je podstatou marketingu coby komunikace se zakaznikem? Schopnost uéinit z nabidky
a spotteby produktu odpovidajiciho zdkaznikovym potfebdm mimotfadny, nezapomenutelny

zazitek — hodnotu.

V literatuie najdeme celou fadu definic marketingu. Uspokojiva je vSak pouze jedina, a to nova

definice Americké marketingové asociace z roku 2004.
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Vymezuje marketing jako ,,Cinnost organizace a soubor procest pro vytvareni, komunikaci a
poskytnuti hodnoty zakaznikiim a pro fizeni vztahii se zdkazniky takovym zptisobem, Ze z n¢j
maji prospéch organizace i jeji kliCové vetejnosti (stakeholders)“. Klade tedy diiraz predevsim
nato, ze organizace dodava zakaznikovi, pficemz prospéch z toho ma nejen ona sama, ale spolu

se zakaznikem i nejruznéjsi dalsi skupiny veiejnosti. (Foret, 2008, s. 9)

Komunika¢ni podstatu marketingu znazornuje obrazek ¢. 1.

Obrazek 1: Komunikaéni podstata marketingu

zakaznik konkurence
marketingové marketingove

informace informace
znalost potreb znalost nabidky

zakaznika konkurence

nase nabidka
marketingovy mix

prezentace nabidky sledove’fni nasi
zakaznikovi nabidky i
komkurenci

¢ e i

marketingové marketingové

informace informace
znalost reakce znalost reakce
zakaznika konkurence

Zdroj: Foret, 2008, s. 6
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3.2 Marketingovy mix

vvvvvv

do 40. let minulého stoleti, ale principy, které se uplatiiuji v obchod¢ jsou staré jiz tisice let.
Marketingovy mix zahrnuje vSe podstatné, s ¢im se firma obraci na trh, na jeji zdkazniky a na

vse, €0 rozhoduje o0 jejim taspéchu na trhu.

Pfi sestavovani marketingového mixu je vzdy nutné respektovat vzajemné vazby jednotlivych
prvka. Uspéch na trhu zavisi totiZ na jejich celkovém spravném ,,poméru®, ,namixovani“ &i
kombinaci s ohledem na cilové zakazniky. Zakaznik je totiz vnima ve vzajemné zavislosti a
provazanosti. Proto jestlize je vynikajici, $pickovy produkt, méla by jeho urovni také odpovidat
cena (vysokd). Podobn¢ distribuce by méla byt luxusni a propagace v prestiznich médiich.
Avsak je-li naopak produkt horsi kvality, muze se prodavat za ,,lidovou* cenu treba na ulici a k

jeho propagaci postaci popsana lepenka. (Foret, 2008, s. 83)

3.3 Druhy marketingovych mixu

V dnes$ni dob¢ se pouziva nekolik marketingovych koncepci, mixi. Nejzadkladné;si z nich je
marketingovy mix 4P, ktery byl v pozdéjSich letech rozsifen na 7P. Dal§imi mixy jsou 4C a
roz§itenéj$i verze 7C. Hodné cCasto se pouZziva i marketingovy mix SIVA, ktery vznikl na

zacatku 90. let.

3.3.1 Marketingovy mix 4P

V klasické podobé¢ se sklada ze Ctyf prvki a oznacuje se jako ,,Ctyti P, tedy podle pocate¢nich

pismen anglickych nazvu a to jako (Stoli¢ny, 2012, s. 33):

Product (produkt)
Price (cena)
Place (misto)

Promotion (propagace)

Z marketingového mixu 4P je jiz na prvni pohled vidét, ze zahrnuje pouze stranu prodejce a

klient se v tomto konceptu nenachazi. Trvalo desetileti, nez se vytvotily nebo doplnily jinymi
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koncepcemi. 4P je teoreticky zajimavy, ale je nutné ho dobfe znat a v dnesni dobé se vi, Ze neni

uplné vyhovujici. Rozdéleni marketingového mixu na 4P znazorfuje obrazek ¢. 2.

Naopak Philip Kotler (2013, 814 s.) ale ve svych publikacich uvadi, ze k tomu, aby byl
marketingovy mix spravné pouzivan, se na n¢j marketér nesmi divat z pohledu prodavajiciho,

ale z hlediska kupujiciho.

Marketingovy mix pak bude vypadat takto (Stoli¢ny, 2012, s. 33):
— z produktu se stane zakaznicka hodnota (Customer Value),
- z ceny zakaznikova vydani (Cost to the Customer),

- misto se pfeméni na zakaznické pohodli (Convenience),

- z propagace se stane komunikace se zakaznikem (Communication).

Obrazek 2: Marketingovy mix 4P

Marketingovy
mix

“
Pozice (misto)
dis ce

>
Prodej (cena)
cenikowva cena

Zdroj: Marketingovy mix 4P, 2011
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3.3.2 Produkt

Produkt je cokoli, co Ize nabidnout trhu Kk prozkoumani, ziskani, uzivani nebo ke spotiebé, a co
muze uspokojit né¢jakou potfebu nebo pozadavek. Mohou to byt hmotné predméty, sluzby,
osoby, mista, organizace a myslenky. Je dilezité pochopit, jaky ma produkt zivotni cyklus od
jeho zavedeni na trh az po stahnuti z trhu ve chvili, kdy jiz neni jeho uzitna hodnota, a tedy i

prodejnost rentabilni. (Stoli¢ny, 2012, s. 37)

Positioning a diferencia¢ni strategie spolecnosti se musi ménit spole¢né s tim, jak se vyrobek,

trh a konkurenti v pribéhu Zivotniho cyklu vyrobku (product life cycle — PLC) vyviji.
Tvrzeni, ze vyrobek prochazi Zivotnim cyklem, ma ¢tyti implikace:
1. Vyrobek mé omezeny zivot.

2. Vyrobek prochazi béhem svého Zivota odliSnymi stadii, z nichZ kazdé ptinasi

prodavajicimu rizné vyzvy, ptilezitosti a problémy.
3. Zisk v pribéhu jednotlivych stadii zivota vyrobku roste a klesa.

4. Vyrobek v kazdém stadiu svého zivotniho cyklu vyzaduje rtzné strategie v oblasti

marketing, financi, vyroby, nakupu a lidskych zdroji. (Kotler, Keller, 2013, s. 347)

Typy zivotnich cykli produktu

VétSina kiivek zivotniho cyklu vyrobku je zobrazovana ve tvaru zvonu, ktery znadzornuje
obrazek ¢. 3 na nasledujici stran¢ 16. Tato kiivka je typicky rozdélena na Ctyfi stadia: uvedeni,

rustu, zralosti a upadku.

1. Uvedeni — obdobi pomalého nardstu trzeb souvisejici S uvedenim vyrobku na trh. Zisk

se zatim neobjevuje kvili vysokym vydajum na uvedeni vyrobku na trh.
2. Riist — obdobi zrychlujiciho se pfijeti vyrobku a podstatné zvyseni ziskovosti.

3. Zralost — zpomaleni rustu trze, nebot’ vyrobek byl jiz vétsinou potencialnich kupujicich

ptijat. Ziskovost se stabilizuje nebo klesa v dusledku narGstajici konkurence.
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4, Upadek — trzby vykazuji pokles a zisk pomalu mizi.

(Kotler, Keller, 2013, s. 347)

Obrazek 3: Pribéh Zivotniho cyklu produktu

Zdroj: Foret, 2008, s. 90

3.3.2.1 Slozeni produktu

V marketingu se rozliSuji tfi zékladni urovné produktu a sice jadro produktu, realny (vlastni)

produkt a rozsiteny produkt. Nazornou piedstavu podava nasledujici obrazek ¢. 4 na strané 17.

Jadro produktu pfedstavuje hlavni uZzitek, hodnotu, kterou je produkt schopen zakaznikiim

poskytovat. (Foret, 2008, s. 87)

Obvykle jsou zakaznici zvykli si uvédomovat a sledovat spise realna (vlastni) produkt. V této
roviné se na prvnim misté jednd o jeho kvalitu, ktera je jednim z hlavnich nastroji budovani
pozice na trhu. Predstavuje komplexni kategorii a obecn¢ Ize fici, Ze se jedna 0 zptsobilost plnit

pozadované funkce.

Kvalita v sobé zahrnuje takové stranky produktu, jako jsou zivotnost, spolehlivost, pfesnost,

funk¢nost, ovladatelnost apod.

Rozsifeny produkt zahrnuje tzv. rozsifujici faktory, které poskytuji zdkaznikovi vnimanou
vyhodu. Obvykle se jedna 0 sluzby spojené se zakoupenim produktu, jakou jsou doprava
k zakaznikovi, instalace a uvedeni do provozu, poradenstvi, aktualizace, opravy a tidrzba apod.

K rozsifujicim faktorim patii rovnéz zaruky, avéry a platebni podminky. (Foret, 2008, s. 89)

16



Obrazek 4: Zakladni slozky produktu

Roziifeny produkt

Realny produkt

Zdroj: Foret, 2008, s. 87

3.3.2.2 Produkt jako sluzba

U vyrobku je charakter produktu jasny. Je vyluéné¢ hmotny, pfesné definovany. OvSem oblast
sluzeb ma jina specifika. Sluzby maji nehmotnou povahu. Jsou uskute¢nény formou realizace

urcitych ¢innosti ¢i uzitkl, diky nimz pfijemce nebo nabyvatel ziskava urcitou vyhodu.
Zvlastnosti produktu jako sluzby:

- Nehmotny charakter (napt. advokatni sluzba nebo divadelni predstaveni)

- Nelze skladovat (napt. obsluha v restauraci nebo deratizace mistnosti)

- Je determinovana v ¢ase (Itizko musi byt obsazeno ted’. Zitra uz nenahradi dnesni ztratu)
- Ma Casto charakter osobni interakce (napf. u psychologa)

- Ptijemce sluzby se ¢asto na sluzb¢ interaktivné podili (napt. vylet s cestovni kancelari).

17



Mix: vyrobek, sluzba — je soubor vyrobkil a sluzeb, jehoz smyslem je uspokojeni potieb
cilového trhu. V podstaté neexistuje jenom sluzba. V kazdé je zahrnuta i néjaka stopa produktu.
(Stoli¢ny, 2012, 5.38)

3.3.2.3 Uzitna hodnota produktu
V oblasti sluZeb je to prioritni charakteristika. V poptedi je prospéch zakaznika. Rtizni zakaznici
totiz mohou vnimat produkt rizn€, preferuji rizné atributy produktu. Rizné atributy produktu

ptitahuji rizné zékazniky. (Stoli¢ny, 2012, 5.38)

3.3.3 Price (cena)

Cenou se v marketingovém mixu rozumi to, co firma za nabizeny produkt pozaduje. Je
vyjadfenim jeho sménné hodnoty. Nejcastéji ma podobu ¢astky, urcitého mnozstvi penéznich

jednotek, ptipadné objem jinych produktu.

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery predstavuje pro firmu zdroj piijmu.
Vsechny ostatni jeho slozky, jakou jsou produkt, distribuce i propagace, vyzaduji naopak vydaje.
manazerského rozhodovani, v mnohych firmach se mu nevénuje dostate¢na pozornost. Cenova
politika se v praxi nerealizuje dobie pfedevs§im proto, ze spravné stanoveni ceny znamena Spojit
racionalni kalkul s uménim odhadnout budouci reakci zakazniki i konkurence. (Foret, 2008, s.

95)

Ceny vyrobki a sluzeb jsou ovliviiovany zaméry organizace, ktera je prodava. Cilem
organizace muze byt co nejvétsi obrat a zisk, ktery pfinese akcionaifim uspokojivou navratnost
investic. Organizace se muze snazit ziskat podil na trhu, coZ se promitne i v jeji tvorbé cen.
Nékteré organizace, zvlasté ve vefejném sektoru, se pokouseji presvédcCit zakazniky, aby
pouzivali jejich vyrobky nebo sluzby. Za tim Gi€elem je mohou napiiklad nabizet zdarma nebo
za snizené ceny. At jde o jakoukoliv strategii, je tieba nejprve urcit jasné cile cenové politiky a

az potom stanovit troven cen. (Stoli¢ny, 2012, s. 41)

Z hlediska marketingového fizeni vynika cena mimotadnou flexibilitou. Lze ji okamzit¢ zménit.

Staci se doslova namisté operativné dohodnout se zdkaznikem.
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K zékladnim zplisobiim stanoveni ceny patii:

1. Cena zalozend na ndkladech (nékladové orientovana cena) — je bohuzel jednim
Z nejbéznéjsich a nejcastéji vyuzivanych zptsobt stanoveni ceny. Pomoci kalkulac¢nich postupt
vyc¢isluje naklady na vyrobu a distribuci produktu. Jednim z hlavnich divodi pro pouzivani
téchto postupi je jejich jednoduchost a relativné snadné dostupnost podkladovych udajt pro

jeji vypocet.

2. Cena na zdaklade poptavky (poptavkoveé orientovana cena) — vychdzi z odhadu objemu
prodeje v zavislosti na rizné vysi ceny a zejména z toho, jaky vliv bude mit zména ceny na

velikosti poptavky.

3. Cena na zaklade cen konkurence (konkurenéné orientovana cena) — pokud ma firma
srovnatelné produkty jako konkurence, miize uvazovat také o srovnatelné cené. Tento zplisob

se uziva zejména pii vstupu na nové zahranic¢ni trhy.

4. Cena podle marketingovych cilii firmy, podle toho, ¢eho chce na trhu dosahnout, co chce
ziskat. Pokud chce podnik maximalizovat objem prodeje a podil na trhu, bude spise nastavovat
nizsi, vSeobecné akceptovatelnou hladinu. Chee-li vSak predevS§im maximalizovat zisk, bude
mit naopak ceny co nejvyssi. Dal§im cilem miZe byt likvidace konkurence. V tomto ptipadé
vyvola nizka cena tzv. cenovou valku. Pokud je cilem posileni image firmy a jejich produkta,

bude jeji prestiz vyjadiovat i vysoka prestizni cena.

5. Cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem se opira o znalost hodnoty, kterou
zakaznik pfipisuje produktu. Obvykle se zde vyuzZiva vysledkii marketingového vyzkumu.
Cenu se stanovuje tak, aby maximalné odpovidala vysi hodnoty, jakou produkt pro zakaznika
predstavuje. Timto zpusobem by se mélo dosdhnout piedev§im spokojenosti zakaznika.

(Foret, 2008, s. 96)

3.3.4 Place (misto)

Misto (place) se v marketingovém mixu chépe jako proces distribuce produktu z mista jeho
vzniku (vyroby) do mista prodeje zakaznikovi. Zejména vV dnesni dobé globalniho obchodovani
predstavuje mimotadné ndrocnou (odborng, financné i asove), slozitou (buduje se dlouhé roky),
ale také ucinnou (vliv hypermarketi na chovani zdkazniki, vyrobct i1 konkurence) slozku

marketingového mixu.
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Cilem distribuce je poskytnout kupujicimu pozadované produkty na dostupném misté, ve
spravném cCase a v takovém mnozstvi, jaké potfebuji. K tomu se buduji distribu¢ni cesty
(distribu¢ni kanaly). Pomahaji pfekonavat casové, prostorové a vlastnické bariéry. (Foret, 2008,

s. 103)

3.3.4.1 Marketingové kanaly

Jsou posloupnosti krokt, kterymi vyrobek nebo sluzba prochazi po své vyrob¢ a které kulminuji

nakupem a spotfebou ze strany koncového uzivatele.

Nekteti prostfednici — jako velko-a maloobchodnici — zbozi kupuji, ptebiraji je do svého
vlastnictvi a dale preprodavaji. Oznacuji se jako obchodnici. Jini-makléfi, zastupci vyrobcet,
prodejni agenti — vyhledavaji zakazniky a mohou s nimi i vyjednavat jménem vyrobce, ale

nabizené zbozi nevlastni. Jsou nazyvani zprostredkovateli.

Dalsi — prepravni spole¢nost, nezavislé sklady, banky, reklamni agentury-v procesu prodeje
také asistuji, ale ani nepiebiraji vlastnictvi nabizeného zbozi, ani nedojednavaji jeho prodej.

Jsou oznacovani jako poskytovatelé doprovodnych sluzeb.

Kanaly vSech typt hraji pfi dosahovani uspéchu spole¢nosti vyznamnou roli a ovliviiuji vSechna

ostatni marketingova rozhodnuti. (Kotler, Keller, 2013, s. 454)

vvvvvv

rozhodnuti. Marketingové kanaly znamenaji pro firmu totiz nemalé naklady, které¢ pak ovliviiuji

z velké ¢asti i tvorbu ceny produktu nebo sluzby.

Ve Spojenych statech vydélavaji ¢lenové kandlti dohromady zhruba 30-50% kone¢né prodejni

ceny. Oproti tomu reklama typicky nepiedstavuje vice nez 5-7 % kone¢né ceny.

Samotna rozhodnuti v oblasti kanalli v§ak na druhou stranu zavisi na marketingové strategii

spolecnosti s ohledem na jeji segmentaci, targeting a positioning. (Kotler, Keller, 2013, s. 454)

Stoji také za zminku zakladni rozd€leni distribuce na piimou a neptimou, jak ji popisuje Foret

ve své knize Marketing pro zacate¢niky.
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Prima distribuce — je nejjednodussi formou distribuce, pii niz vyrobce prodava své produkty
piimo kone¢nému zakaznikovi. Je tfeba upozornit na podstatnou, ale bohuzel ¢asto opomijenou
skute¢nost, a sice, Ze na tomto schématu je znazornéna také zpétnd vazba, reakce zakaznika.
Muze se jednat o tak dilezité soucasti prodeje, jako jsou zptisob placeni (v hotovosti, platebni
kartou, fakturou), ale také o reklamace ¢i vyjadieni spokojenosti. (Foret, 2008, s. 104) Pfimou

distribuci znazornuje obrazek ¢. 5.

Obrazek 5: Piima distribuce
Vyrobce- Zakaznik
producent H
Zdroj: Foret, 2008, s. 104

Piima distribuce muze mit tyto podoby:

- prodej pfimo na misté produkce — zeméd¢€lci (na poli), vinafi (ve sklipku, pekafi (v

pekarn¢)

prodej ve vlastnich prodejnach — véetné mobilnich (Family Frost)

- prodej ve vlastnich mobilnich automatech — Coca — Cola, kava

prodej prostiednictvim internetu nebo katalogti
- prodej prostfednictvim vlastnich osobnich prodejct
K vyhodam piimé distribuce l1ze pocitat pfedevsim:

- piimy kontakt se zakaznikem, diky ¢emuz jsme schopni lépe poznat jeho spokojenost
¢i pripadna dalsi prani, pfedstavujici nedocenitelné podnéty pro dalsi inovaci produkce a

produktu neboli jiz zminéna zpétna vazba na obr.
- kontrola produktu do posledniho okamziku pted prodejem zakaznikovi

- niz$i naklady (Foret, 2008, s. 105)
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Nepriima distribuce — jak je vidét na obrazku ¢. 6, nepfima distribuce mize mit jeden, dva, ale
1 vice meziclankt. Podle toho se pak nazyva jednouroviovou, dvoutroviiovou atd. Je zde také
patrné, ze v pripad¢é nepiimé distribuce ztraci vyrobce (producent) bezprostiedni kontakt se
zakaznikem a stejné tak kontrolu nad svym produktem pted jeho predanim zakaznikovi. V obou

ohledech se stava zavislym na zprosttedkujicim distributorovi. (Foret, 2008, s. 105)

Obrazek 6: Nepiima distribuce

Vyrobce {_ ; Jeden di vice Faraznlk
producent prostiedkovatell 5 ;

Zdroj: Foret, 2008, s. 105

K malo uvédomovanym vyznamtm distribuce proto patii jeji schopnosti:

1. ovlivnit produkt, zejména jeho kvalitu, a to jak zhorSenim (naptiklad diky Spatnému
skladovani je mléko kyselé), tak ale 1 zlepSenim (naleZit¢ vychlazené napoje chutnaji zejména

v 1été urcité lépe nez teplé, nevychlazené),

2. ovlivnit prodej produktu, naptiklad jeho propagaci a umisténim v prodejné i ve vykladni
skiini,
3. poskytovat vyrobcuim (producentim) informace v podobé harddat o0 nakupnich

preferencich svych zakazniki (Foret, 2008, s. 105)

3.3.4.2 Distribu¢ni cesty v oblasti sluzeb

Jednou z vlastnosti souborného produktu cestovniho ruchu je, Ze je nehmotny, neni mozné ho
skladovat a obvykle se misto a ¢as nakupu neshoduje s mistem a ¢asem spotieby. Z toho plyne
specifi¢nost distribu¢nich cest. Jednoduchou distribuci je primy prodej. Poskytovatel sluzby
prodava koncovému zakaznikovi. Flexibilni metoda je osobni prodej, predstavuje individualni

komunikaci prodejce se zakaznikem.
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Zastupce osobniho prodeje muze byt z firmy, kterd poskytuje sluzbu (ptimy prodej), nebo jde
0 zastupce firmy zprosttedkujici prodej. V tom piipadé¢ je prodejce zastupce
zprostiedKovatelského prodeje. Castym zptisobem prodeje je distribuce informaci pomoci
katalogu. Katalogovy prodej mize byt piimy, fyzicky. V tom piipadé jde o tiStény katalog,
distribuce se pak realizuje bud’ postovnim stykem, nebo fyzickou navstévou prodejniho mista

(potvrzeni rezervace, platba). (Stoli¢ny, 2012, s.46)

3.3.5 Promotion (propagace)

Posledni, mimotadn¢ viditelnou slozkou klasické podoby marketingového mixu je propagace.
Viditelnou proto, ze obvykle, kdyz se fekne marketing, tak se kazdému vybavi reklama coby
nejznamé&jsi nastroj propagace. Prostiednictvim propagace sdéluje podnik zakaznikiim,
obchodnim partnertim i klicovym vefejnostem informace piedevsim o0 svych produktech, jejich
cenach i misté prodeje. Tato ¢innost Se nazyva komunikacni mix, ktery kromeé reklamy pouziva
i dalsi nastroje jako je podpora prodeje, public relations (vztahy s vefejnosti), osobni prodej a

direct marketing (ptimy marketing).

Nastroje propagace se déli na dvé zakladni kategorie, a to na:

1. Nadlinkové — ATL
2. Podlinkové — BTL

Rozdil mezi nimi spo¢iva ve vyuzivani, a pifedevSsim ve vydajich za obvyklé sdélovaci
prostiedky, jakymi jsou tisk, rozhlas a televize. Pravé nadlinkové propagacni nastroje jsou
zatiZzeny znacnymi finanénimi ¢astkami, které se plati majitelim sdélovacich prostredki za
poskytnuty prostor. Snad nejnazorn€j$im piikladem je televizni reklama. Naproti tomu
podlinkové nastroje se bez tradi¢nich sdélovacich prostfedkli obejdou, ¢imz také Setti vydaje

za jejich pouZivani.

V soucasnosti jSOu stale vice vyuzivany spise podlinkové nastroje jako podpora prodeje, direct
marketing, osobni prodej a public relations nez nadlinkové, reprezentované na prvnim misté

reklamou. (Foret, 2008, s. 113)
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Obecné Ize tvrdit, ze charakteristickym znakem ,,Promotion® je trvalé¢ budovani vztaha se
zakazniky osobnim kontaktem, prostfednictvim postovniho, telekomunika¢niho nebo
elektronického kontaktu, az po dialog se zakaznikem, ktery je zprostiedkovan médii a

komunikacnimi (reklamnimi) agenturami.

Moderni ,,Promotion‘ je ¢innost interaktivni, proto zdiiraznuje dialog. Obsah dialogu je také

zpétna vazba, diky které mize firma kontrolovat a korigovat spravnost svych kroku.
,Promotion‘ se realizuje n¢kolika metodami:

- Reklama (televize, rozhlas, noviny a ¢asopisy, plakaty, kino, video, nové a netradi¢ni

nastroje

- Piimé zasilani propagac¢nich materiala

- Nabidka a prodej prostiednictvim telefonu
- Katalogy a brozury

- Vystavy, podpora tieti strany (kiizova podpora)

(Stoligny, 2012, s. 49)

Firmy a dalsi organizace si obvykle na pfipravu reklamnich kampani najimaji externi
komunikacni (resp. reklamni) agenturu. Ta musi dostat spravné zadani (tzv. klientsky brief),
bez kterého nemulze dobra reklama vzniknout. V klientském briefu jsou uvedeny zejména
nasledujici informace: cilova skupina, komunikaéni cile, marketingova strategie a strategie

znacky (pokud existuji).

Je vyhodné, pokud je spoluprace zadavatele a agentury dlouhodoba. Agentura je dostate¢né
seznamena s problematikou zadavatele, se situaci na trhu a mizZe pfinaset komunikaéni feSeni

s vyraznou ptidanou hodnotou. (Karli¢ek, 2016, s. 65)
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3.4 Vyvoj marketingovych mixt

Marketing 4P fungoval po staleti. Formalné byl popsan v poloviné 20. stoleti a pak byl
zakladem marketingové teorie po dalsich 50. let. Moderné&jsi piistupy jako SIVA vznikaly az
v 90. letech jako vysledek technologickych a spoleCenskych zmén. Pro¢ byly zmény
nevyhnutelné? Odpovéd’ dvéma slovy zni: konkurence a technologie. Pied staletimi nebylo
zdaleka tolik konkurence jako ted’. Informace nebyly snadno dostupné a vétsina lidi méla jen
zékladni vzdélani. Remeslnici byli vaZeni a jejich prace vysoce cenéna. At uZ to byli kovafi,
krej¢i, Sevci a podobné. Obyvatel na zemi bylo mnohem mén¢ nez dnes a tim i niz$i hustota

osidleni.

Nez bylo mozné potkat dalsiho stejného femeslnika, bylo nutné cestovat do dalsi vesnice nebo
i dale. Produkt, cena, misto prodeje byly stézejni prvky vaseho obchodu a marketingu. Kdyz

jste vyrabél boty, tak jejich kvalita a cena byly rozhodujici. (Matisko, 2020, s. 84)

Nové naroky na obchod nelze splnit pomoci mySleni 4P. Je tady ale velky zadrhel. Vi se, ze
v dne$nim svété vibec nefunguje! Pokud za¢ne nékdo podnikat a neposune své mysleni
z roviny 4P dal ke klientovi, tak je jeho podnikani odsouzeno k netspéchu brzy. Dokonce i
v situaci, kdy vymysli néco naprosto nového a prevratného nebo ma urcity naskok, na novém

produktu opravdu zélezi.

Je ale otdzkou Casu, neZ se vynoii nova konkurence s lepSim piistupem nebo niZsi cenou a

kompletné pievezme trh. Velmi dobry m ptikladem nezvladnuti inovaci je firma Nokia.

Na zakladé¢ takovychto poznatkil a skutecnosti zacalo dochdzet k vyvoji marketingovych mixt
a zacaly nevyhnutelné vznikat nové marketingové mixy pfizpisobené novému trznimu

prostredi. (Matisko, 2020, s. 86)
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3.4.1 Marketingovy mix 7P
Marketingovy mix 7P, ktery znazoriiuje obrazek €. 7 na nasledujici strané 27, je rozsifenc;si
verzi 4P a ma velmi intuitivni pojeti pfistupu k trhu a prodeji. Na prvni misto fadi vyrobek a

vyrobce a vse se to¢i kolem nich. Rozsifengjsi verze jesté zahrnuje:

- People —lid¢ a interakce mezi prodejci a zakazniky
- Process — procesy a mechanismy prodeje a dorucéeni

- Physical evidence — prostor, ve kterém se setkavaji prodejci a zakaznici, realny nebo i

virtualni

Obrazek 7: Marketingovy mix sluzeb — 7P

CENA
PriZnost
Slevy
MisTO P?{:S:{(y PROPAGACE
Maloobchod Requma
Velkoobchod LeFaky
Internet Darky
Kombinace Vzorky

PRODUKT LIDE

Kvalita Zamestnanci
Viastnosti Kultura

Znacka Zakaznicky
Zaruka servis
Baleni

VZHLED
Budovy
Zatizeni
Obleceni
Komfort

PROCESY
Pribéh sluzby
Zplsob dodani
Metody vyuZiti

Zdroj: Managment Mania, 2013
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Lidé reprezentuji interni marketing a skutecnost, Zze zaméstnanci jsou pro uspéch marketingu
nepostradatelni. Marketing muze byt jen tak dobry jako lidé uvniti organizace. Odrazi také fakt,
ze marketéfi musi spotiebitele vnimat jako lidi, aby dokazali porozumét jejich Zivotu ve vetsi

§if1, a nejen ve chvili, kdy kupuji a spotiebovavaji vyrobky a sluzby.

Procesy odrazeji kreativitu, disciplinu a strukturu vstupujici do marketing managementu.
Marketéfi se musi vyvarovat ad hoc planovani a rozhodovani a zajistit, Ze moderni
marketingové myslenky a koncepty budou hrat odpovidajici roli ve vSem, co oni sami délaji.
Jen pfi nastaveni té spravné fady procesu fidicich aktivity a programy muze spole¢nost
navazovat vzajemné prospé$né dlouhodobé vztahy. Dalsi dulezita fada procest vede kroky

firmy pfi kreativnim vytvafeni pfevratnych vyrobkd, sluzeb a marketingovych aktivit.

Mezi programy se fadi vSechny aktivity firmy namifené smérem ke spotiebitelim. Zahrnuji
zapadnout do starého pohledu na marketing. At uz jsou provadény online nebo offline a at’ uz
se jedna o tradi¢ni nebo netradi¢ni aktivity, vzdy musi byt integrovany tak, aby celek byl vétsi

nez pouhy soucet jednotlivych ¢asti a aby firmé plnily vicero stanovenych cila.

Vykon se definuje stejné jako v holistickém marketingu tak, aby podchycoval §kalu moznych
ukazatelli majicich finan¢ni a nefinancni dopad (ziskovost stejné jako hodnostu znacky nebo
baze zakaznikl) a také dopad za ramec spolecnosti samotné (aspekty spolecenské

zodpovédnosti, pravni, etické a souvisejici s komunitou). (Kotler, Keller, 2013, s. 56)

Konecné, tato nova koncepce 4P 1ze ve skutecnosti aplikovat na jakoukoli disciplinu ve firmé
a diky tomuto stylu mysleni se manaZzefti dostavaji do vétSiho souladu se zbytkem spole€nosti.

(Kotler, Keller, 2013, s. 56)
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3.4.2 Marketingovy mix4C a7C

Obrazek 8: Marketingovy mix 7C

Convenience

Pohodli

Content

Obsah

g | 7C

Péce o
zakaznika

Customisaton
PFizpGsobeni

Connectivity Community

Napojeni Komunita

Zdroj: Marketingovy mix, 2018

Marketingovy mix 4C, ktery znazoriuje obrazek €. 9, vznikl zac¢atkem 90. let a je orientovany
na klienta, kdy produkt prestava byt tak dilezity a do popiedi se stavi zdkaznik. Kdyz se zna
dobte zakaznik a jeho potieby, tak se mu mize prodavané zbozi nebo sluzba ptizptsobit. Jenze
Vv dnesni dob¢ maji kupujici velkou moznost vybéru konkurence, a tak se musi hledat ten divod,

pro¢ by méli zakaznici nakoupit pravé u dané firmy. (Matisko, 2020, s. 79)

Cim véetsi maji zédkaznici pozadavky a jsou pohodInéjsi, tak tim vic musi firmy na né umeét

reagovat a tim se 1 upravuji klasické marketingové néstroje.

Cena se méni na naklady, a to nejen finan¢ni, ale i ¢asové. Kdyz lidé objednavaji produkt s
dorucenim az domtl, tak jsou ochotni zaplatit vic nez za levnéjsi dopravu s vyzvednutim kdesi

daleko na poste.

Propagace se méni na komunikaci. Vylepovat billboardy a rozdavat letaky s popisem produktu

je malo. Dnesni trh vyzaduje aktivni komunikaci s klienty a potencialnimi zajemci 0 produkt.

Prodejni misto se méni v dostupnost. Nestaci fesit jenom jednotlivé dopravni kanaly, ale také
¢as a zpusob doruceni. VSe se najednou musi pfizptsobit klientovi a nikoliv prodejci. Proc?

Protoze klient mtze snadno nakoupit jinde. (Matisko, 2020, s. 79)
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Obrazek 9: Marketingovy mix 4C

CUSTOMER COSTS
VALUES

@ {1

COMMUNICATION |::> CONVENIENCE

Zdroj: Vlastni zpracovani. Cerpano z knihy Matisko, 2020, s.78

Marketingovy mix 4C se v rozsifené verzi 7C nazyva i Compass Model. Zobrazeni modelu 7C
je ve form¢ kompasu, kdy uprostted kruhu je Corporation/Competition a ostatni prvky modelu

jsou kolem. Marketingovy mix 7C znazornuje obrazek ¢. 8.

I kdyZ model 4C je spravné¢ zaméfeny na klienta, tak Compass Model se vraci zpatky ke
klasickému zaméteni se na sebe. Klient uz neni uprostied, ale je jenom jeden z mnoha prvkii.

Podstatna role zakaznika Se naprosto ztrati. (Matisko, 2020, s. 80)

3.4.3 Marketingovy mix SIVA

Marketingovy mix SIVA nejlépe vyskytuje pozadavky na podnikatele 21. stoleti. Jednotliva

pismena znamenaji:

- Solution — feseni

- Information — informace

- Value — hodnota pro klienta

- Access — pristup a dostupnost
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Na rozdil od konceptu 4C se SIVA zabyva klientem jesté hloubéji. Od produktu samotného se
dostavame k feSeni. Kazdy podnikatel je velmi hrdy na svoje sluzby a produkty. Jenomze
pravda je takova, Ze to, co prodava, klienta zajima velmi malo. Co je tedy dilezité, kdyz ne
produkt? Je to feseni! Klient potfebuje fesit n¢jakou situaci, odstranit néjaky problém, nebo

vytvofit néco nového.

Jednosmérna propagace je velmi neefektivni a draha. V mixu 4C ma dulezitou Glohu vzajemna
komunikace. (Matisko, 2020, s. 80)

Jeji dilezitost plati i v modelu SIVA. Zde se pristupuje ke komunikaci jesté trochu hloubgji. To,
co klient potiebuje, jsou uzite¢né a vhodné komunikované informace. S rozsifovanim internetu
a dostupnych znalosti se klient umi rozhodovat mnohem kvalifikovangji nez kdy jindy. Ulohou
prodejce je poskytnout informace, které klienta zajimaji a podle kterych se rozhoduje.
Potfebnou znalost se ziska jenom komunikaci a aktivnim zajmem o cilového zakaznika.

(Matisko, 2020, s. 81)

Dale Matisko podle moderniho marketingu popisuje, Ze cena a naklady se stavaji v modelu
SIVA jesté komplexnéjsi zalezitosti. Rozhodnuti 0 koupeni, nebo nekoupeni zavisi na vnimané
hodnot¢. Matisko popisuje, Ze v obchodé nehraje roli cena, ale vnimani hodnoty toho, co za ni

klient dostane. Tento princip je univerzalni a funguje dle Matiska i v hrani¢nich ptipadech.
Ukazuji to na hraniéni pfipady, které mohou nastat:

Kolikrat lidé jste odmitaji néco zdarma. Jak je to mozné? Mnozi se divi

,»vzdyt ...pfeci ...zdarma...“. A stejné¢ nemaji zdjem. Pro¢? Protoze vnimana hodnota mize byt
uplné nulova a k tomu se mizou piidat néjaké zaporné faktory. Treba nechcete letacek zdarma,
protoze vam pak piekazi v ruce a musite hledat kos, kam jej vyhodit. Nechcete ochutnat jidlo
zdarma, jelikoZ méate obavu o zdravi nebo hygienu. Anebo nechcete stahnout a zkusit software

zdarma, protoze vam to zabere ¢as a piipadné muzete infikovat pocitac.

Pokud nejsou firmy schopny vytvotit opravdovou hodnotu a odprezentovat ji, ani cena

»zdarma® jim pak nepomuze.

Naopak, kdyz vytvoti néco specialniho a hodnotného, ani nasobné vyssi cena oproti konkurenci
nebude problém. Staci se podivat na super luxusni vozy v cené i desitek milioni. ,,Tolik penéz
za auto? fekne si n¢kdo. Ferrari a Rolls Royce ale védi, Ze zdaleka neprodavaji jenom auto.

Nejsou na trhu spole¢né s Fabii. (Matisko, 2020, s. 81)
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Poslednim pismenem v SIVA je A — Access, tedy pfistup. Zde se zamétuje na proces, jak, kdy
a kde klient ziska produkt nebo sluzbu. Pokud je zakaznik zamé&stnany a obchod néjaké firmy
zavird v 17:00, tak se pfipravuje o spoustu prodeji. Drahé nebo nedostupné formy doruceni

odradi od nakupu i pies vyhodnéjsi cenu produktu.

Kdyz firma poskytuje doru¢eni produktu domd, ale omezi se na jediného dopravce, okamzité
mize odradit vSechny, kteti maji s timto dopravcem $patnou zkusenost. Nékdo napiiklad, nema
rad dorugeni Ceskou postou, protoze ma $patné zkusenosti, které nehodla opakovat. A jestli je
komer¢ni dopravce o 30-60 korun drazsi, nehraje roli. Pokud zdkaznik vidi v dopravé jenom
jednu moznost, jde nakupovat jinam. Na cené a slevach uz v ten okamzik nezélezi, protoze

kromé otazky penéz by musel fesit dojizdéni na postu. (Matisko, 2020, s. 82)

Takto popisuje Matisko moderni marketingové mysleni 21. stoleti ve své knize. Kdyz se klient
rozhoduje, zda u dané firmy nakoupi, rozhoduje v dnesni dob¢ vice aspektti. DalSimi aspekty

podobné jako u dodéani produktu miize byt také ptistup k informacim.

Pokud klient neni schopen rychle najit kontakt na webu, strdnka je pomald, podezield nebo
nepiehledna, navitévnik jde okamzité jinam. Zije se rychle, nakupuje se rychle a také se rychle
rozhodne odejit z mista/webu/obchodu, kde se lidem nelibi nebo kde neumi najit to, co hledaji.
(Matisko, 2020, s. 82)

Dale popisuje, co znamena prejit z klasického marketingového mysleni 4P do mysleni SIVA.
Je to v podstaté jen zplsob, jak lépe (efektivnéji) pfitdhnout pozornost lidi (zdkaznikl) na
produkt nebo sluzbu a piesvédcit tak zakaznika, pro¢ nakoupit pravé u dané firmy. Jako piiklad

zde uvadi:

Cestou autem je vidét prazdné billboardy s napisem ,,volné plocha®, ,,plocha na prondjem* a
podobné. To je zjevné rovina 4P, protoze popisuje, co firma prodadva. O klientovi a jeho
potiebach nepadne ani zminka. Takovy inzerat moc nezaujme. Jak vyuzit model SIVA? Jako

velmi hezky piiklad uvadi reklamu jedné firmy.

Na prazdném billboardu stalo:

,,Tak dlouho jako Vy, vidi tento billboard i Vasi zakaznici‘.

Skvéla ukéazka lepsi propagace. Co chtéji klienti kupujici prostor na billboardu? Ptece, aby

jejich plakat byl vidét — a co nejdéle. Pfesn¢ tohle uvedena véta prezentuje.

31



Uz nejde jen o prodej plochy jako takové, ale o prodej ,,byt vidén dlouho* diky dobré poloze
billboardu. (Matisko, 2020, s. 83)

Aby bylo mozné uspét v konkuren¢nim prostiedi, je nevyhnutelné konkurenci co nejvic osekat,
aby idedln¢ zadna nezlstala. A jak toho dosdhnout? V principu to nejde v roviné 4P. Pokud se
presune firma od 4P k modelu SIVA, najednou ma neomezené kreativni moznosti, jak
zékazniky zaujmout. I tehdy, kdyz samotny produkt zstane podobny jako u konkurence.

(Matisko, 2020, s. 107)

Jakykoliv segment si firma vybere, marketingové mysleni ji pomtze odfiltrovat zna¢nou ¢ast
konkurence. Najednou jasné&ji vidi, kdo jsou jeji klienti a jak s nimi komunikovat. Cilovému
segmentu pak jasnéji predlozi informace, o které stoji a které jej zaujmou. (Matisko, 2020, s.
108)

3.5 Odvétvi sluzeb

Sluzba je jakykoliv tikon nebo vykon, ktery jedna strana poskytuje druhé stran¢ a ktery je ve
své podstaté nehmatatelny a nezaklada Zadna vlastnicka prava. Jeji vyroba muize, ale nemusi
byt vazana na fyzicky vyrobek. Vyrobeci, distributofi i maloobchodnici stale Castéji poskytuji
sluzby s pfidanou hodnotou nebo prosté jen dokonalou obsluhou zékaznika, aby se odlisili od
ostatnich. Mnoho firem poskytujicich Cisté¢ jenom sluzby dnes k osloveni zakaznikli vyuziva

internet a n¢které jiz pusobi pouze online. (Kotler, Keller, 2013, s. 394)

3.5.1 Kategorie sluzeb

SloZka sluZzeb mize byt méné ¢i vice dilezitou soucasti celkové nabidky. RozliSuje pét kategorii
nabidek:

1. Ryze hmotné zboZi — hmotné zbozi jako mydlo, zubni pasta nebo siil bez doprovodnych
sluzeb.
2. Hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami — hmotny vyrobek jako auto, pocita¢ nebo

mobilni telefon, doplnény jednou ¢i vice sluzbami. Typicky ¢im technicky vyspélejsi je vyrobek,

tim vEtsi byva potieba kvalitnich podptrnych sluzeb.
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3. Hybrid — nabidky typu jidla v restauraci, kde vyrobky i sluzby hraji stejn¢ dilezitou

roli. Lidé se do restauraci vraci jak kvuli jidlu, tak kvuli zpsobu jeho podavani.

4, Dominantni sluzba s doprovodnym mens$im zboZim a sluzbami — vyrazna sluzba
jako cesta letadlem s dodate¢nymi sluzbami nebo podplirnym zbozim v podobé obcerstveni a
napoju. Predpokladem uskutecnéni nabidky je kapitalové naro¢ny vyrobek (letadlo), primarni

polozkou je vSak sluzba jim poskytovana.

5. Ryzi sluzba — primarné¢ nehmatatelna sluzba jako hlidani déti, psychoterapie nebo

masaz. (Kotler, Keller, 2013, s. 394)

3.5.2 Charakteristika sluzeb

Spolecnosti poskytujici sluzby se snazi demonstrovat kvalitu svych sluzeb pomoci fyzickych
diukazl a sebeprezentace. Pfedpoklad, Ze banka usiluje o positioning ,,rychlé* banky. Svou

strategii mize zhmotnit pomoci Siroké fady marketingovych nastroju:

1. Misto. Exteriér a interiér by mél mit ¢isté linie. Rozlozeni pfepazek a pohyb zakaznikt

by mély byt peclivé promysleny. Fronty by nemély dosahovat pfilisné délky.

2. Lidé. Zaméstnanci by se neméli zastavit, musi jich vSak byt dostatek na to, aby zvladali

napor zékazniki.
3. Vybaveni. Pocitace, kopirky, stoly a bankomaty by mély byt moderni a také tak vypadat.

4. Komunikaéni materialy. Tisténé materialy — texty a fotografie — by mély navozovat

pocit efektivity a rychlosti.
5. Symboly. Nazev a symboly banky by mély naznacovat rychlé sluzby.

6. Cena. Banka by mohla inzerovat, ze navysi 0 5 USD zustatek G¢tu kazdého zakaznika,
ktery bude ve fronté ¢ekat déle nez 5 minut. (Kotler, Keller, 2013, s. 396)
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3.6 Shrnuti teoretické ¢asti

Teoreticka ¢ast této bakalarské prace se zabyva zakladnimi pojmy marketingu, nejznaméjSimi
a také modernimi marketingovymi mixy v oblasti marketingu. Aby bylo mozno zkoumat danou
problematiku z riznych uhli pohledu, tak bylo pouzito n¢kolik zdroji at’ uz kniznich nebo
internetovych. Marketingové mixy a jejich vyuziti jsou popsany v n€kolika knihach, kde se
zminuji predevsim vSechny knihy podobné dle starych pravidel, a proto byla asi nejzasadné;si
kniha Marketingové mysleni od Petera Matiska, kde popisuje moderni vyuziti marketingu, které

je v této dob€ naprosto nezbytné a netidit se stale starymi pravidly.
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4 PRAKTICKA CAST

Praktickd ¢ast se bude zabyvat s maklétskou spolenosti INSIA, a.s., s jeji strukturou a
marketingovym a komunikacnim mixem uvedenym v praxi této spoleCnosti, otevienim nové
fransizové pobocky této spolecnosti, certifikované kanceldife s nazvem Pojisténi a Finance
Oslavany. S marketingovym mixem jak pfed otevienim, tak i béhem provozu této kancelare,
tzn. vyuziti marketingového mixu 4P, kde se upfesni, jaké produkty chce pobocka nabizet, kde
se poboc¢ka nachazi, tedy, zda je misto strategicky vhodné pro otevieni nové pobocky, zda ceny
za produkty jsou konkuren¢né schopné a na zavér se bude prakticka cast zabyvat i
komunika¢nim mixem. Budeme se snazit také vyuzit moderné¢js$i komunikacni mixy v praxi a
navrhnout navrh lepsiho feSeni tak, aby ptilakaly co nejvice novych klientt @ hlavné, aby se tito

klienti stali stalymi spokojenymi zakazniky a zlepsit komunikaci se zakaznikem.
4.1 Charakteristika vybrané maklérské spolec¢nosti INSIA, a.s.

Spole¢nost INSIA, a.s., je makléfska akciova spolecnost, ktera se na ¢eském trhu zabyva
pojistovnictvim a bankovnictvim. Pod znackou INSIA ptsobi 1700 pojistovacich a
hypote¢nich poradcu, kterym poskytuje kvalitni servis a zazemi a umoziuje jim nezavislé a
svobodné podnikani. Poradci maji k dispozici nékolik softwarti pro efektivni praci
pojistovaciho a finan¢niho zprosttedkovatele. Spolecnost INSIA piisobi na ¢eském trhu jiz od

roku 1992 a nyni patii K TOP 5 nejvétsim maklérim.

INSIA, a.s. svym klientim zajiSt'uje velmi Sirokou a komplexni nabidku pojisténi a hypoték.
Diky zkuSenostem a odbornosti jsou makléfi spole¢nosti schopni najit vZzdy to spravné tfeseni
pro kazdého klienta. Poskytovani kvalitnich sluzeb a osobniho servisu jsou pro spole¢nost
INSIA, a.s. zakladni hodnotou. INSIA, a.s. je také ¢lenem a aktivné spolupracuje s Asociaci

ceskych pojistovacich makléit.

Navic INSIA, a.s. vlastni strategické partnerstvi s nejvétSim pojiStovacim makléfem na svéte,
spolecnosti MARSH, coz znamend pro INSIA potvrzenim stability a stava se
tak respektovanym partnerem na finanénim trhu. Loga spole¢nosti MARSH a ACPM zobrazuje

obrazek ¢. 10.
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Obrizek 10: Logo MARSH, ACPM
®» MARSH
ACPM
Zdroj: insia.cz

Poslani INSIA, a.s.

,,Pro v§e, co je pred Vami.“

Inspiruje se kazdym dnem, cti Vase potieby a s radosti déla véci, které maji smysl. Chce byt

soucasti Vasi $t’astné budoucnosti.
Vize 2022

INSIA je garanci profesionality, znalosti a $pickového servisu poskytovaného klientim v oblasti
pojisténi, uveérl, hypoték a penzijniho zabezpeceni. V roce 2022 chce dosdhnout poctu 2022
obchodnich partnerti, obratu 1,5 mld CZK a byt trvale respektovanym partnerem

spolupracujicich finan¢nich instituci, ktery stabilné poskytuje Spickovy servis a zazemi.

Svou kvalitu chce dlouhodobé prokazovat udrzenim pozice mezi TOP 5 makléti v hodnoceni

finan¢nich instituci. Logo spolecnosti INSIA, a.s. zobrazuje obrazek ¢. 11.

Obrazek 11: Logo INSIA, a.s.

L INSIA

INSURANCE INTELLIGENCE
& ASSISTANCE

Zdroj: insia.cz
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4.2 Partneri

Mezi partnery INSIA, a.s. patii pojistovny, penzijni spolecnosti, banky, stavebni spofitelny,
leasingové a uveérové spolecnosti a zalozni druzstva. Pokud se podivame na slozeni partnert,
tak tam najdeme hromadnou vétsinu z ¢eského pojistovaciho a bankovniho sektoru, coz je také
vyhodou INSIA, a.s., protoze pak klient nalezne pod jednou stfechou, tedy pii navstéve
jakékoliv certifikované kancelafe INSIA a.s. VSe, co je momentalné na trhu dostupné. Loga

partnerii zobrazuji obrazky ¢. 12 a 13.
4.2.1 Pojistovny

Agra pojistovna, organiza¢ni slozka, Osterreichische Hagelversicherung VVaG
Allianz pojistovna, a.s.

INTER PARTNER ASSISTANCE, organizac¢ni slozka

Ceska podnikatelské pojistovna, a. s., Vienna Insurance Group
CSOB pojistovna, a.s., ¢len holdingu CSOB

D.A.S. Rechtsschutz AG, pobocka pro CR

DIRECT pojistovna, a.s.

ERGO pojistovna, a.s.

Generali Ceska pojistovna, a.s.

Hasicska vzajemna pojiStovna, a.s.

Komer¢ni pojistovna, a.s.

Kooperativa pojistovna, a.s., Vienna Insurance Group
MetLife Europe d. a. c., pobocka pro Ceskou republiku

NN Zivotni pojistovna N.V., pobocka pro Ceskou republiku
Pojistovna VZP, a.s.

Slavia pojistovna a.s.

UNIQA pojistovna a.s.

Obrazek 12: Loga pojistoven — partneri INSIA, a.s.

- x z v . (\
Altianz @ P Q5% TCPP g% o SLAVIA direct oo,

POJISTOVNA pojisfovna VENNA INSURANGE GROUP

A é@ Ceurop MASSISTANCE (B ERGO KB
/bt " assistance Voo me2 /olulia UNIOA [ 1 Pojistovna

GENERALI * HmsiisKA g ‘
CESKA POJISTOVNA @m‘%ﬁ?ﬁé‘,‘ﬂ? MND flexi S:

Zdroj: insia.cz
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4.2.2 Penzijni spole¢nosti

Allianz penzijni spolec¢nost, a.S.

Ceska spotitelna — penzijni spole¢nost, a.s.

CSOB Penzijni spole¢nost, a. s., ¢len skupiny CSOB
Generali penzijni spolecnost, a.s.

KB Penzijni spole¢nost, a.s.

NN Penzijni spolecnost, a.s.

UNIQA penzijni spolecnost, a.s.

4.2.3 Banky

Ceska spofitelna, a..

Ceskoslovenské obchodni banka, a.s. - CSOB
Equa bank a. s.

Hypotecni banka, a.s.

Komeréni banka, a.s.

mBank S.A., organiza¢ni slozka

MONETA Money Bank

Raiffeisenbank, a.s.

UniCredit Bank Czech Republic and Slovakia, a.s.
Sberbank CZ, a.s.

Obrazek 13: Loga bank — partnefi INSIA, a.s.

CS:B @J» % SBERBANK

bank = KB

x Raiffeisen air
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BANK

MONEY
BANK

Zdroj: insia.cz
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4.2.4 Stavebni sporitelny

Modré pyramida stavebni spofitelna, a.s.
Raiffeisen stavebni spofitelna a.s.
Stavebni spotitelna Ceska spofitelny, a.s.
MONETA stavebni spofitelna a.s.

4.2.5 Leasingové a ivérové spole¢nosti
COFIDIS s.r.o.

CSOB Leasing, a.s.

Home Credit a.s.

Raiffeisen — Leasing, s.r.o.

4.2.6 Sporitelni druzstva

Artesa, sporitelni druzstvo

4.3 Moznosti spoluprace

Kariéra ve spolecnosti INSIA, ktera na ¢eském trhu ptisobi jiz od roku 1992, muze byt dokonce
dvojiho typu. Na nasledujicich strankach Vam piredstavime moznosti spoluprace. Reklamou na
spolupraci je obrazek €. 14.

Obrazek 14 : MoZnosti spoluprace s INSIA, a.s.

Zdroj: insia.cz
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4.3.1 Zaméstnanec:

INSIA, a.s. je dynamicka spole¢nost poskytujici kvalitni servis a zazemi pojistovacim a
hypote¢nim makléitum, ktefi pusobi v siti INSIA, a.s. jako samostatni podnikatelé. Tento servis
ji pomahaji zajistit zaméstnanci central INSIA, jejichz pobocky jsou v Praze, Bratislavé a
Bukuresti. INSIA je stabilni zaméstnavatel a svym zaméstnanciim zajistuje zdzemi, podporu,
Skoleni a podminky pro neustaly odborny i osobni rozvoj. Jsou si védomi, ze jejich uspéchy
jsou zaloZeny na znalostech, védomostech a odbornosti jejich zaméstnanci. Kvalifikovani,
odborné zdatni a loajalni zaméstnanci jsou hlavnim aktivem spole¢nosti, a proto vedeni INSIA

vénuje péci jejich vyberu a dalsSimu profesnimu vzdélavani.
4.3.2 Podnikatel:

V INSIA Ize ptisobit také jako nezavisly a svobodny podnikatel a patiit tak k 1 700 odborniktim,
kte¥i se jiz v siti realizuji a plni si své sny. Spolupracovniky maji po celé¢ Ceské, Slovenské a
Rumunské republice. Svym obchodnim partneriim poskytuji kvalitni zazemi, servis a zcela
unikatni software Yeti, kde nalezne spolupracujici makléf po ptihlaseni do tohoto systému
veskeré pistupy do kalkulatortl, ziska svoji e-mailovou schranku a extranet i¢ko, kde nalezne
veskeré informace ke sjednavanym produktim a kontakty na vzty¢né osoby z pojistoven a
bankovnich instituci. Loga extranet znazoriiuje obrazek €. 15. Lidsky pfistup a kvalitni sluzby
jsou pro INSIA, a.s. zakladni hodnotou, a proto hledaji takové spolupracovniky, ktefi budou
pro jejich klienty predstavovat zaruku kvality, $pickovych sluzeb a vstiicného piistupu. Vytvaii
koncep¢ni FeSeni pro rodiny i podnikatele zajist'ujici jejich ochranu a stabilitu. Proto se i nadale

budou podilet na vytvafeni inovativnich produkti na zakladé potieb jejich klientu.

Obrazek 15: Logo extranetu INSIA, a.s.

u exirghetc
ICAU

Zdroj: insia.cz
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4.3.3 Sit certifikovanych kancelari INSIA, a.s.

Pokud se rozhodnete spolupracovat jako podnikatel pod znackou INSIA, tak musite mit nejen
praxi v pojistovnictvi, ale i slozené zkousky dle nového zakona ¢. 170/2018 Sb., o distribuci
pojisténi a zajisténi a nasledny zapis u CNB. A pokud se rozhodnete zalozit si certifikovanou
kancelat pod znackou INSIA, tak vedle splnéni zdkladnich podminek na certifikaci, jako je
naptiklad dodrzovani pozadavkl zdkona o distribuci pojiSténi a zajisténi, GDPR ochran¢
osobnich udaji nebo spravné vedeni dokumentace, je ovéfovana i oborova zpusobilost,
zkuSenosti, prubézné vzdelavani a pristup jednotlivych pracovnikt kancelare. Certifikaty jsou
udélovany na zéklad¢ dikladného provéieni a prohlidky kanceldie auditnim tymem centraly
sité¢ INSIA. Pti kontrole se posuzuje ptislusna oblast pojisténi nebo financnich produktl, ve
které kancelar o certifikaci usiluje. Udé€lené certifikaty kvality jsou dikazem odborné

zpusobilosti, zkuSenosti a profesionality pracovnikl dané kancelare.

Certifikace kancelafe je dobrovolna a centrala INSIA zahajuje cely proces na zaklad€ Zzadosti
Clena sité INSIA. Certifikaty se udéluji na dobu urcitou a po uplynuti doby platnosti je nutné
jejich pridéleni obhajit.

V certifikované kancelafi INSIA ma tak kazdy klient zaruku kvalitnich a profesionalnich

sluzeb.

Jednou takovou certifikovanou kancelafi je i nase pobocka Pojisténi & Finance Oslavany.

4.3.4 Sledovana kancelar Pojisténi & Finance Oslavany

Patii mezi certifikované kancelaie ze zminované makléiské sité spolecnosti INSIA, a.s. Vznikla
6.8.2019, kdy se makléti po mnohaletych zkuSenostech v pojistovnictvi a bankovnictvi
rozhodli o zalozeni vlastni kancelate pro jejich stavajici klienty. Cilem bylo také ptilakat na
zaklad¢ doporuceni a spokojenosti i spoustu novych spokojenych klientii z blizkého okoli tak,
aby minimalizovali naklady na dojizdéni ptimo za klienty. Logo spole¢nosti znazornuje obrazek

¢. 16 na nasledujici strané.
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Obrazek 16: Logo Pojisténi & Finance Oslavany
Pojisténi

Oslavany

Zdroj: pojistenioslavany.cz

Zakladajici pobocka musela udélat celkovy plan s vyuzitim v praxi zakladniho marketingového

mixu 4P, ktery zahrnuje:

Produkt — jaké sluzby chce klientim nové oteviena pobocka nabizet

Place — misto, kde pobocku oteviit a jaka je v dané lokalité konkurence

- Price —cena, kolik lidé v dané lokalité za podobné sluzby plati, konkurence

Propagace — tvofeni loga, jakym zplisobem se v dané lokalité prezentovat, moznosti

reklamy a co navic by od nové pobocky lidé z okoli uvitali

4.4 Produkt

INSIA, a.s. patii mezi TOP 5 pojistovacich a hypotecnich makléit na ceském trhu, a aby nadale
drzela krok s TOP 5 ostatnimi makléfi, musi mit Siroké portfolio jak v pojistném, tak i v

bankovnim sektoru a tim padem zahrnuje veskeré dostupné produkty na nasem trhu.
Tyto produkty se déli na:

PojiSténi obcanti

Pojisténi firem

Hypotéky a avéry
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4.4.1 Pojisténi obcanii

Zahrnuje Siroké portfolio neZivotnich a Zivotnich pojisténi. KdyZ si ptedstavite, Ze vlastné
zastupujete vSechny pojistovny a veskeré jejich produkty, tak se bavime o Siroké Skale téchto
produktd a maklér pak musi mit piehled, aby dle potieb a analyz klienta vybral pro klienta to

nejlepsi mozné feseni. Do pojisténi obcanti spadaji nasledujici pojisténi, které se dale déli na:
1. Nezivotni pojiSténi
2. Zivotni pojisténi

Nezivotni pojisténi se dale déli na:

. Pojisténi vozidel

. Pojisténi majetku

. Pojisténi odpovédnosti

. Cestovni pojisténi

. Pojisténi pravni ochrany
. Pojisténi zvirat

Graf 1: Pokryté obchodni prileZitosti

Auto - POV

M

Zivotni pojistSni

Nemovitost
Domacnost

W Auto - HAY

B Uraz

| Bez obch. prileZitosty
B Vazne nemoci

M nvalidita

Obacna odpovédnost

Zdroj: interni systém Insia, a.s.
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4.4.1.1 Nezivotni pojisténi
Pojisténi vozidel

Patii mezi nejzakladné€jsi produkt Pojisténi & Finance Oslavany nejen tim, Ze svym objemem
pokryva zhruba 36 % obchodnich pfilezitosti této spolecnosti, které¢ znazornuje graf ¢.1 na
predchozi stran¢ 44, ale také proto, Ze zarucuje pravidelny ptisun spokojenych klientli a tim

padem i kladné doporuceni na dalsi nové Klienty.

v

Proto, aby takové mnozstvi sjednanych smluv bylo co nejjednodussi a nejefektivngjsi, jedna se
mnohdy i o rychlost, at’ uz pti vytvoteni kalkulace nebo nésledné sjednani smlouvy, pouziva
Pojisténi & Finance Oslavany sjednava¢ vyvinuty pfimo od spole¢nosti INSIA, a.s., ktery

pojmenovala IGNAC. Obrazek ¢. 17 znazoriuje logo sjednavade autopojisténi IGNAC.

Obrazek 17: Logo sjednavace autopojiSténi-Ignac

IGNAC

INTELIGENTNI AUTOPOJISTENI

Zdroj: interni systém Insia, a.s.

Ten dokéze takika béhem minuty srovnat cenu pojistného povinného ruc¢eni nebo havarijniho
pojisténi vozidla od vSech pojistoven a nasledné pak i sjednat smlouvu. Sjednani takovéto
smlouvy zabere makléfovi maximalné 10 minut, coZ je vyhodou oproti konkurenci, ktera

naptiklad zastupuje pouze jednu pojistovnu.
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V prvnim kroku od klienta makléf potiebuje dva zakladni udaje, a to rodné ¢islo a SPZ vozidla,
které pak nasledné zada do kalkulatky IGNAC, kde se nasledng nadtou z databazi jak udaje o

klientovi, tak i udaje o vozidle, znazornéno na obrazku ¢. 18.

Obriazek 18: Zadani klienta do IGNACe

| Pojistnik

Vyhledan{dienta Rodné Eislo: /7909204028

Zdenék Pokorny fyhledat ‘ Jméno a prijment: 'a“‘/ Zdenék Pokorny /k"::.‘
Adresa: "\:\ Padochov 191, 66412 Oslavany |

Obec: I 65]:2Y/T&'w‘|y>—: - :

Jiny vlastnik
Jiny provozovatel

Jina kontaktni adresa

I.Vozidlo

Registracni znacka | VIN Cislo TP
35U2660 ‘/_//"/ KNAGU415GG5032845 UG349949
Kategorie vozidla ¢ Tovérni znacka Model
Osobni automobil do 3,5t : KIA : OPTIMA +
Uiiti vozidla Datum vyroby / 1.registrace Datum 1.registrace v CR
B&Zné uZiti - oban : 18.01.2016 18.01.2016
Objem vélcd (cm3) Vykon (kW) Celkova hmotnost (kg) Pocet sedadel
1685 104 2080 5
Typ paliva Stav tachometru (km) Hodnota vozidla
Nafta : SDPH #

Zdroj: interni systém Insia, a.s.

Ve druhém kroku uz klient vybira, zda chce pouze povinné ruceni nebo 1 havarijni pojisténi
anebo nekteré z piipojiSténich jako naptiklad pojisténi skel atd. To zndzornuje nasledujici

obrazek ¢ 19.
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Obrazek 19: Vybér druhu autopojisténi

1. Pojisténi
Povinné ruceni
Klient vyZaduje limit minimalné ¢ 150 00 mr 50 mil
Havarijni pojisténi
Program HAV Spolutcast Aktualni hodnota vozidla ¢

allrisk $ Stredni (vétSinou 5% min. 5.000 K¢) * 600 000 SDPH #
Havarijni pojisténi poZaduje klient
Znaceni skel Zamek prevodovky Alarm Satelitni
Imobilizér
Vybava a provedent
Kombi Pohon 4x4 KoZené &alounéni Panoramaticka stfecha @
Parkovaci asistent Automaticka prevodovka
Pripojisténi k POV/HAV

Skla = 20 000 Asistence Zakladni | Rozsifena Extra Stiet se zvéri

IV. Parametry smlouvy
Pocétek pojisténi Frekvence placeni Roéni néjezd km do Obch.sleva %

20.03.2021 Rocni s Nechci uvadét : 100

Zdroj: interni systém Insia, a.s.

Nisledné pak tlacitkem SPOCITAT odklikne srovnani viech pojistoven, které jsou dostupné na
ceském trhu v oblasti pojisténi vozidel. Loga jedenacti pojiStoven, které zvladne kalkulacka

prepocitat a sjednat znazornuje nasledujici obrazek ¢. 20 na nasledujici stran€.
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Obrazek 20: Srovnani pojisStoven

ot

= - [ +
miianz @ B 5 ofter g5 [ L. pinow /D R

Bl CESKA POJISTOVNA. ™™ »  Pojiitovna ok S ANCE GRour

VYSLEDKY KALKULACE

Zdroj: interni systém Insia, a.s.

Povinné rudeni

Pti zadavani povinného ruceni ma klient na vybér z pojistnych limiti 35/35 mil., 50/50 mil.,
100/100 mil. a 150/150 mil. K¢. Tzv. zakonnym limitem u povinného ruceni je limit 35/35 mil.,
coz znamena, ze v pripad¢, ze zplsobi pojistény klient Skodu tieti osobe, tudiz pfi stietu dvou
vozidel zplsobuje Skodu tomu druhému, tak ho povinné ruceni kryje na pojistnou ¢astku 35
mil. K¢ na ublizeni na zdravi tretich osob a 35 mil. K¢ na skodach na majetku tietich osob. Coz
se zd4, Ze by mohlo byt dostacujici, ale mnohdy jsou Skody hlavné na ubliZeni na zdravi tak
vysoké, ze limit 35/35 mil. K¢ nemusi vzdy stacit. Proto dnesnim trendem jak pojistoven, tak i
makléfi je “pojisStovat “ na vyssi limity, které se cenou az tak neliSi. PojiSténi & Finance

Oslavany jde tomu tak pfikladem a razi tak bezpe¢né&jsi vizi vyrazné vyssich limitd tzn. 100/100
mil. K¢ a vyssi.

Havarijni pojisténi

Havarijni pojiSténi je dobrovolnym pojisténim, zalezi na kazdém, zda si zvoli, jestli chce mit
svoje vozidlo pojisténé na toto riziko, ¢i nikoliv. V rdmci letitych zkuSenosti Pojisténi &

Finance Oslavany doporucuje klientim, ktefi vlastni vozidla v hodnot¢ nad 100.000, - K&, si

pojistit i tohle riziko.

Havarijni pojisténi zahrnuje vétsinou tzv. allriskové pojisténi, kdy je vozidlo pojisténo na rizika
havarie z jakéhokoli diivodu, odcizeni vozidla, vandalismus, stfet se zv¢éti a Zivelni pohromy.
Vétsinou se klient podili na vzniklé skod¢ tzv. spoluucasti, kterou si miize procentualné vybrat.

Standardem je spoluacast 5 % min. 5.000, - K¢.
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Ostatni piipojisténi

Ostatni piipojisténi jsou také volitelna a vétSinou se ptidavaji dle potieby klienta k povinnému
ruceni 1 havarijnimu pojisténi vozidla. Jedna se o nasledujici pfipojisténi:

Ptipojisténi skel

Stiet se zveri

Zivel

Roz$ifend asistence

Pojisténi majetku

Pojisténi majetku je dal§im nezbytné nutnym pojisténim pro klienty. Spoustu lidi ma na
nemovitosti hypotecni Gver, a tak se pro né stdva povinnosti si majetek pojistit. Ze zkuSenosti
je zde ale obrovsky potencial, protoZe nejen, ze pojisténi nemovitosti je stabilni pojisténi, které
generuje makléiské pobocce pravidelny piijem, ale také procento propojisténosti lidi v tomto
pojisténi neni zrovna velké. A pak zalezi na poradci, jak vysvétli klientovi dilezitost tohoto
produktu v dne$ni dobé. Pojistit se pak da rodinny dim nebo byt, stejné tak i1 jeho vybaveni, je
Casto nejvétsim majetkem rodiny. Na zaklad€ bohatych zkuSenosti jsou poradci z Pojisténi &
Finance Oslavany schopni klientim nejen nabidnout srovnani produktii riiznych pojistoven, ale

i zafidit vinkulaci pojistné smlouvy pro potiteby hypote¢niho uvéru.

Pojisténi nemovitosti

Skody.

Zaplava, povoden, zemétieseni, krupobiti €1 vichfice — €etnost Skod zplisobenych povodni €1

zaplavou V poslednich letech roste a nabidky pojistoven pro kryti tohoto rizika se vyrazn¢ lisi.

Tiha sn€hu, kradez okapu ¢i tnik vody z vodovodni piipojky — dalsi skody, které mohou

zpiisobit nemalé naklady.

Za n¢kolik korun denn¢ mize mit klient Klid a jistotu, ze nepfijde o sttechu nad hlavou.
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Ma-1i klient starsi pojistnou smlouvu na dim, zdarma mu ji na pobocce zkontroluji, zda je
mozné ji zlepsit ¢i nehrozi-li nebezpeéi podpojisténi nebo absence nékterého z dulezitych
pojistnych kryti. Kontrola pojistky nemovitosti se doporucuje po kazdé vétsi rekonstrukci a
minimaln¢ kazdych 5 let, protoze ceny nemovitosti posledni dobou rapidné vzrostla tak téma

podpojisténi je zde nejvice na misté. Druhy majetkového pojisténi znazoriiuje obrazek ¢. 21.

Obrazek 21: Druhy majetkového pojisténi

& A

Pojisténi Pojisténi
domacnosti stavby

Zdroj: interni systém Insia, a.s.

Pojisténi domacnosti (vybaveni bytu)

Pojisténi domacnosti naopak kryje rizika skod na vybaveni, vS§ech vécech uvniti domu ¢i bytu

(nabytek, nadobi, elektronika, oble¢eni, osobni véci, lyZe, kola atd.), a to i pronajatého.

. ZateCeni srazkové vody — ve starSich smlouvach prakticky nepojistitelné.

. Piepéti, podpéti a nepiimy blesk — toto pojisténi se vyskytuje ve starSich smlouvach jen
malokdy.

. ZateCeni srazkové vody — ve starSich smlouvach prakticky nepojistitelné.

. Odpovédnost za vytopeni sousedd, nebo naopak vytopeni vlastniho bytu sousedem.

. Asistence pii vodovodni havarii nebo zabouchnutych dvetich — moderni pojistné

produkty poskytuji i tyto sluzby.
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Pojistoven, produktl a riiznych rizik na co se da pfipojistit je spousta, a tak jde zase o kvalitu
a rychlost, mit dostate¢ny piehled, ktera pojistovna, co nabizi, ktera je lepsi v cen¢ a kvalité
zaroven. K tomu slouzi srovnavac od INSIA, a.s. S nazvem ZETEO, ktery po zadani parametrt,
dilezitych pro vytvotreni kalkulace a srovnani vétSiny pojistoven. Ve srovnavaci lze také s
klientem parametry a pozadavky na pfipojisténi lehce upravovat az na finalni kalkulaci podle
potieb klienta. Po doplnéni ostatnich udajt Ize piimo ze ZETEA uzavtit smlouvu. Jeho logo

znéazornuje obrazek ¢. 22.

Obrazek 22: Logo ZETEO

Zdroj: interni systém Insia, a.s.

Tak stejné jako ve sjednavaci na pojiSténi vozidel, tak i ve sjednavaci majetkového pojisténi
ZETEO je potieba k vytvoreni kalkulace par krokd. Prvnim krokem je opét zadéani klienta do
systému, a to jeho jméno a rodné ¢islo. Nasledné pak vyplni makléf s klientem kratky dotaznik
o tom, jaky majetek se vlastné¢ pojiStuje, jeho adresa, rozloha a pojistné ¢astky. Podrobnéji

pfedmét pojiSténi znazoriiuje obrazek €. 23.
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Obrazek 23: Zadani udaja do ZETEA

@ Typ stavby: Rodinny cim v
@ PSC mista pojisténi:

@ Obec:

@ Ulice:

@ Cislo popisné:

@ Cislo orientacni:

@ Pocet nadzemnich podlazi: :

@ Jsou viechny pojistované stavby v dobrém stavu?

@ Elektroinstalace stavby je udrZovana a neposkozena?

@ Vodovodni a kanalizacni instalace stavby je udrzovana a neposkozena?

@ Je uzivatelem hlavni stavby vlastnik/spoluvlastnik?

© Rok ukonceni vystavby: 957 :

@ Rekonstrukce: Celkové v

@ Rok celkové rekonstrukce: 2012 :

@ Provedeni stavby: Dfevo v

@ Druh stfechy: Sklonité stfecha v

© Ma objekt obytné podkrovi?

@ Plocha podkrovf(mz): :

@ Plocha prizemi (m?): i

@ Plocha sklepa (mz): :

@ Celkova plocha objektu (m?): f

@ Plocha bytu (m?): 2

@ Pojistna castka stavby (K&): :

@ Prejete si pojistit vedlejsi stavbu?

@ Typ domacnosti: Trvsle obyclens v
A

Abaiisinaca e

Zdroj: interni systém Insia, a.s.
Pojisténi odpovédnosti

Nedilnou soucasti pojistnych produkti je pojisténi odpoveédnosti. V béZzném Zivoté se stane fada
situaci, kdy nékomu jinému mutze ¢lovék svoji nepozornosti, ¢i nedbalosti zplsobit Skodu.
Skoda jinému viak miize vzniknout i bez pfimé ucasti, a presto pak élovéku vznika odpovédnost
takovou Skodu uhradit. Vétev ze stromu na pozemku, praskla hadice od pracky, spadla taska z

Mrwe

vasi stfechy nebo pes pod koly auta, mohou byt pti¢inou vzniku skody ve stovkach tisic i
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milionech korun.

Pojisténi odpoveédnosti za Skodu klientovi zajisti ochranu pfed takovymi néaroky, a to vcetné
nakladt na pravni obhajobu v ptipadném soudnim fizeni. Pojisténi odpovédnosti byva zpravidla
sjednavano spolecné s pojisténim nemovitosti ¢i domécnosti, nékteré druhy pojisténi je vSak

tieba uzaviit samostatné. Mezi zdkladni odpovédnosti patii:
Odpovédnost z domécnosti

Odpovédnost z provozu domacnosti je zakladnim druhem pojisténi odpovédnosti v bézném
obCanském Zivoté. Vztahuje se obvykle na vSechny osoby Zijici ve spole¢né domacnosti a
pokryva nejcastéjsi situace, z nichz klientovi miize vzniknout odpovédnost za zpiisobenou

skodu.

Pojisténi poskytuje ochranu pro piipad Skody (Gjmy) zpisobené pii Cinnostech béznych v

obcanském zivote, zejména pri:

. vedeni a provozu domacnosti

. rekreaci a zabavé

. rekrea¢nich sportech (lyzovani, jizda na kole, jizda na koni atd.)

. chovu domacich a drobnych hospodaiskych zvitat (psi, kocek, véel, ptactva atd.

V minulosti se na toto ptipojisténi nekladl moc velky diraz. Mnohdy ptipojisténi odpoveédnosti
ve smlouvach domacnosti chybély anebo se sjednavaly s nizkym limitem do cca 500.000, - K¢.
V Pojisténi & Finance Oslavany se snazi klienty vést k tomu, aby tohle pfipojisténi brali za

velmi dilezité a nepodcetiovali je. Casto uvadi piiklady z praxe, aby si vaznost uvédomili sami.

Jako piiklad se da uvést: Dité jede na kole a nepozornosti vjede do silnice ptimo pied
projizdéjici vozidlo. Ridi¢ vozidla se lekne a strhne vozidlo na chodnik, kde ale prochéazi rodina
s ditétem a on do nich najede a vazné zrani maminku i dité. Vznikne pak Skoda na ubliZeni na
zdravi, do které se pocita po€et dnl stravenych na jednotce intenzivni péce, néasledna lécba,
rehabilitace a vypocet invalidity a uslého celoZivotniho zisku. Skoda se vy$plhala na 6 miliond
K¢. Za skodu samoziejmé miize rodi¢ ditéte, které autu vjelo do cesty. A ted’ mohou nastat dvé
Spatné situace. Rodice jsou na ob¢anskou odpovédnost pojisténi na maly limit cca. 1 milion K¢

a zbytek musi doplatit obCanskopravni cesto tak, ze 5 milion dluzi anebo nejsou pojisténi
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vubec. Zavazny problém je to v obou piipadech. Pfitom cena za ro¢ni pojistné za obcanskou

odpovédnost se pohybuje v priméru 300,- K¢ pro celou rodinu v jedné domacnosti.
Odpovédnost z nemovitosti

Pojisténi odpovédnosti z vlastnictvi nemovitosti je v piipadé, ze klient vlastni jakoukoliv
nemovitost, tedy nejen diim, ale tfeba jen chatu nebo jen parcelu. Vlastnik nemovitosti totiz

Casto odpovida za skodu, kterou utrpi nékdo jiny v souvislosti s touto nemovitosti.

Pojisténi poskytuje ochranu pro ptipad skody (jmy) zptisobené v souvislosti s:

. vlastnictvim, drzbou, najmem nebo spravou nemovitosti
. vlastnictvim a provozem zatizeni V domé ur¢eném napiiklad pro najemniky
. Pojisténi se muze vztahovat i na fyzické osoby povéiené ¢isténim a udrzbou chodnikd,

schodist,, chodeb a prostranstvi patficich k nemovitosti

PojiSténi obcanské odpovédnosti a odpoveédnosti z drzby nemovitosti se snazi v Pojisténi &
Finance Oslavany vétSinou zakomponovat, tedy nabizet jiz k hlavnimu pojiSténi nemovitosti a
domadcnosti, protoze dle uvedeného prikladu vySe jsou pro klienty nezbytnou soucasti. Cenové

se produkt pak o moc nelisi a mnohdy klient ziska slevu za propojisténost v produktu.
Odpovédnost vii¢i zaméstnavateli

Pokud Klient zpisobi pii plnéni pracovnich povinnosti svému zaméstnavateli $kodu, je
zamé&stnavatel opravnén po ném Z4adat jeji ndhradu dle zakona a to 4,5nasobek hrubého piijmu

a na takovou pojistnou ¢astku by mél byt klient pojistén.

Velmi casto si toto pojisténi uzaviraji fidici firemnich aut, skladnici ¢i jiné profese, které mohou
snadno zputisobit Skodu na véci. Uzitecné je toto pojisténi ale i pro kancelaiské profese, kde
muze vzniknout finan¢ni Skoda, napft., pfi Spatném vypoctu danové povinnosti, chybné zadané

objednavce apod. Pojisténi lze sjednat i pro pracovniky vetejné a statni spravy.

Podminky pojistoven se u tohoto pojiSténi ¢asto méni, hlavné kviili znacnému mnozstvi §kod.

Velmi rozdilné jsou ceny pojisténi a také spoluti¢asti.

Proto bylo nezbytné od vedeni spole¢nosti INSIA, aby svym makléitim piidali dalsi srovnavaé

a sjednavac s nazvem ZamZam, jehoz 10go znazornuje obrazek ¢. 24.
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Obrazek 24: Logo sjednavate ZAM/ZAM

e

Zdroj: interni systém Insia, a.s.

Pii vyplnéni par tidaju se objevi rychlé a piehledné srovnani kalkulaci od pojistoven a nasledné

pak ze srovnavace smlouvu i uzavtit.
Cestovni pojisténi

Cestovni pojiSténi se pro vétSinu stalo jiz automatickou soucésti kazdé dovolené nebo delsi
zahrani¢ni cesty. Stale se vSak podcenuje potfeba cestovniho pojisténi pii kratsich cestach do
blizkych zemi a napt. na Slovensko, kde se vSak jiz plati 1 za zasah horské sluzby. Cestovni
pojisténi je obvykle sloZeno z né&kolika rGznych pojistnych produktii. Zdaleka ne vSechny

pojistky jsou vsak stejné a nelze je posuzovat jen podle ceny.

U zékladniho kryti pojisténi lécebnych vyloh by si méli dat velky pozor ti, kdo trpi jiz pred
cestou n¢jakou chorobou. V uréitych pfipadech by mohla pojistovna dokonce plnéni odmitnout.
Stejné je to pii aktivni sportovni Cinnost a provozovani adrenalinovych — sportd  ¢i
zébav. Rozdily byvaji také v asistencnich sluzbach, pojisténi odpovédnosti, zavazadel atd.
Cenové vyhodnym feSenim pak muze byt celoro¢ni pojistka pro celou rodinu, kterd vas zbavi

starosti pfed kazdou cestou.

Mnohdy klienti délaji cestovni pojisténi na posledni chvili, tak jim Pojisténi & Finance
Oslavany vysla vstfic a toto pojisténi umoznila klientim sjednat i po kratkém telefonatu, a to i
tieba den pied odjezdem nebo dokonce v den odjezdu, kdy konkurence pojisténi odmitaji a tim
je Pojisténi & Finance Oslavany také vyjimecna. Klient sdéli po telefonu pouze par udaju, jako
jsou svoje inicialy, délka pobytu, zda bude cestovat v Evropé nebo cely Svét a zda bude zde
provozovat n¢jaké sporty. Maklét pak nésledné sd€li moznosti nabidek a cenu pojistného a
posila Klientovi smlouvu, platebni Gdaje a karticky pojisténych osob na klientiv e-mail

bezkontaktné a bez nutnosti podpisu. Cely proces trva v fadech n¢kolika par minut. Jednim ze
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sjednavacu cestovniho pojisténi je Colonnade, jehoz logo je znazornéno na obrazku ¢. 25.

Obrazek 25: Logo sjednavace cestovniho pojisténi
Colonnade

\ B
( SOLONNADE

Zdroj: interni systém Insia, a.s.

Pojisténi domacich mazlicki

Dalsim poslednim pojisténim, které chtéla mit pobocka v portfoliu zahrnuto je pojisténi
domacich zvitat se objevilo v nabidce ¢eskych pojistoven teprve neddvno. Ve své podstaté se
jedné o podobny systém jako v ptipad€ zdravotniho pojisténi pro lidi. Jeho zdkladem je totiz
uhrada nakladid za 1é¢eni domaciho mazli¢ka u veterinarniho 1ékaie v disledku nemoci ¢i urazu.
Pro tfadu lidi je dnes pfedevsim pes, ale i1 kocka prakticky ¢lenem rodiny. Pokud ¢len rodiny
onemocni, je pro klienta pfirozené zaplatit jeho 1é¢bu. V tadé pfipadt to vsak muze byt pomérné

znaény zasah do rodinného rozpoctu.

4.4.1.2 Zivotni pojisténi

Zakladnim principem zivotniho pojisténi je financni zajiSténi rodiny ¢i blizkych osob pro
ptipad predcasného odchodu ze zivota. Proto je nutné, aby pojistna Castka pro ptipad smrti byla
nastavena dostatecné¢ vysoko a mohla tak spolehlivé pokryt ptipadné zavazky, napiiklad

splaceni hypotéky nebo vzdélani déti. Zivotni pojisténi kryje jak trazy, tak i nemoci.

Druhou vyznamnou sloZkou Zivotniho pojisténi je investovani za ti€elem vytvoreni finan¢ni
rezervy. Tuto slozku zivotniho pojisténi, kterd tvoii rezervu pro obdobi penze, podporuje stat

formou danovych ulev, a to jak pii individualni platbé pojisténi, tak u ptispévku zaméstnavatele.

Pojisténi & Finance Oslavany ma v nabidce vSechny pojistovny a tady uz se musi zabrousit do
jednotlivych kalkulatord pojistoven a poradce musi mit velky pichled v pojistnych
podminkach.
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Tohle se neda jen tak “o$idit“ formou jednotné kalkulacky, ale poradce musi mit letité

v r

zkuSenosti, aby klientovi nabidl to nejvhodnéjsi feseni.

Penze

Soukromé spoteni na penzi je produktem, ktery je vyrazné podporovan statem, a to jak pfimym
statnim piispévkem, tak danovymi ulevami. NejvéEtsi statni prispévek muze klient dostat 230,-
K¢ mési¢né na 1.000, - K¢ z kazdé mésicni platby a nejvyssi danovou tlevu 3.600, - K¢, ale to

musi klient platit uz 2.000, - K¢ mésiéné.

Penzijni pfipojiSténi je nezbytnou soucasti pojistného trhu, a tak ho vyuZzivaji i v portfoliu
Pojisténi & Finance Oslavany. K tomu slouzi piistupy pfimo na stranky jednotlivych penzijnich

spole¢nosti. Loga partnert penzijnich spole¢nosti znazoriiuje obrazek ¢. 26.

Obrazek 26: Loga penzijnich spole¢nosti

2 : -
M & PENZINI NLL

nnAnccul CESKE SPORITELNY
ZABEZPECENI
AXA penzijni spole¢nost a.s. Ceska spofitelna NN Penzijni spole¢nost, a.s.

Uzka 488/8, 602 00 Br - penzijni spoleénost a.s. Nadrazni 344/25, 150 00 Praha 5

Praha 4 C 63078074

gY=> GENERALI . KB
ﬁf‘g PENZIINI SPOLECNOST A“Ianz @ 71 Penzijni spoleénost

Generall penzijni spoleénost, a.s. Allianz penzijni spoleénost a.s. KB Penzijni spoleénost, a.s.

aha 5 Stodulky

kra 74 23,140 J raha 4

61858692 C: 25612603 C: 61860018

(ONSEQ' T

Conseq penzijni posleénost, a.s. CSOB Penzijni spoleénost, a.s.
Rybna 682/14, 110 05 Praha Radlicka 333/150. 150 57 Praha S

2791643 I 61859285

Zdroj: interni systém Insia, a.s.
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4.4.2 Pojisténi firem

PojiSténi je nezbytnou ochranou pro kazdé podnikani at’ uz pro osoby samostatné vydelecné
¢inné OSVC nebo i pro spole¢nosti s ruéenim omezenym anebo akciové spole¢nosti. Proto
pojisténi podnikatelskych rizik ma pobocka také v portfoliu. Zahrnuje takika stejna rizika jako
u pojisténi obc¢anti jako tfeba pojisténi vozidel, majetku a odpovédnosti, ale podnikatelé¢ maji
vetsi rizika, a tak na to pojistovny musi reagovat. Tyka se to naptiklad rizik:

e Pojisténi pfijmua

o Finan¢ni pojisténi

e Zemédélska pojisténi

e Pojisténi zaméstnanct

e Kyberneticka rizika
e Pojisténi faktur

4.4.3 Hypotéky a Gvéry

Posledni sekei produktu, kterd je pro zménu z bankovniho sektoru je sjednavani hypoték a
spotiebitelskych uvérl. Pojisténi & Finance Oslavany spolupracuje se vSemi bankovnimi
institucemi a ke srovnani hypoték maji k dispozici od INSIA, a.s. tzv. Hypokalkulator, obrazek
¢. 27.

Obrazek 27: Logo Hypokalkulator

Zdroj: interni systém Insia, a.s.

Po zadani zékladnich udaji, které jsou vidét na obrazku €. 28, se béhem par minut po stisknuti
tlacitka spocitat, srovnaji dle sazeb vSechny banky na ¢eském trhu. Klient pak vidi nejen

urokovou sazbu, ale i splatku, kolik pteplati a veskeré poplatky bank.
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Vyse Gvéru

Zajisténi

Splatnost

Fixace

Uéel Gvéru

Typ nemovitosti

Obrazek 28: Vyplnéni udaji klienta v Hypokalkulatoru

3 000 000

5 let

Koupé

Bytova jednotka

KE

let

Vék

Prijmy pouze pro
vypocet sazeb

30 000

[J Bez prokazovani piijmu
(0] Bez b&Zného uctu
Bez Zivotniho pojisténi

(] Bez pojisténi nemovitosti

Pro vypocet maximalni vyse uvéru @ @ @ Jjsou pouzity udaje o Zadateli z karty Bonita.

Zdroj: interni systém Insia, a.s.

V Pojisténi & Finance Oslavany se na zéklad€ zkuSenosti rozhodli, Ze vyuziji celé portfolio
INSIA, a.s., ale budou se soustiedit ptilakat klienty hlavné na cenu povinného ruceni, které je

zakonné pojisténi, tudiZ co do kvantity asi nejrozsifenéjs$i. Na kazdou sekci pojisténi maji

vy€lenéného specialistu pojisténi a bankovniho specialistu pro bankovni zaleZitosti.

4.5 Place (misto)

Pobocka se nachdzi na adrese Hlavni 1069/84 ve mésté Oslavany piimo na autobusovém

nadrazi v ptizemi malého komplexu obchodii. Foto pobocky na obrazku ¢. 29.

Obrazek 29: Umisténi pobo¢ky v komplexu obchodu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Vybér mista pfedchazelo nékolik kritérii a zjistovani v daném okoli. Véd¢€lo se, Ze pobocka se
bude nachazet v okrese Brno-venkov pobliz mésta Ivancic. Ve vybéru bylo nékolik mést jako
meésto Rosice, ZbySov, Oslavany a Ivancice. Dulezitou roli také hrala konkurence v téchto
uréenych méstech. V potaz se braly dostupné informace at’ uz z internetu nebo osobni navstévy
téchto mést, kde se zazil vybér na mésto Oslavany a ZbySov, kde konkurence neni v takovém
velkém rozsahu jako napiiklad ve mésté Ivancice, kde se zjistilo, Ze je zde nékolik makléiskych
spolec¢nosti a nékolik samostatnych pobocek pojistoven takika na malém misté. Velkou roli
hrélo také hledani dostupnych podn4jmua kancelarskych prostor v daném okoli. Nakonec se
podarilo zacilit na mésto Oslavany, kde byla moznost podnajmu za pfijatelnou cenu, a hlavné
na velmi lukrativnim mist¢, kde denné projde a projede mnoho lidi, a to pfimo na autobusovém
nadrazi. Mésto Oslavany ma 4619 obyvatel a co se tyka konkurence, tak tu takika Zadna neni,
pouze jedna mens$i pojistovna na namésti a nékolik samostatnych zprosttedkovateli bez
pobocky, ale ti obrat firmy néjak neohrozuji. Dal§im kritériem bylo urceni provozni doby. Tu
znazoriuje obrazek €. 30. Ta se prozatim urcila dle Gfednich dnl na Gfadech tak, Ze v pondéli,
ve stiedu a v patek bude otevieno od 8-12 a 12-15 hodin a v utery a ¢tvrtek bude kratsi od 8-
13. V pribehu otevieni se bude nasledné sledovat navstévnost v dané dny a v danych ¢asech a

pozdé&ji se, popiipadé provozni doba upravi dle pozadavki klientd.

Obriazek 30: Otviraci doba pobocky

Pojisténi
Jist
Oslavany

Pondéli 8:00-12:00 13:00 - 17:00
Utery 8:00 —13:00 (dle domluvy)
Streda 8:00 -12:00 13:00 - 17:00
Ctvrtek 8:00 - 13:00 (dle domluvy)
Patek 8:00 — 12:00 13:00 — 15:00

Pojisténi & Finance Oslavany, clen sité INSIA
Hlavni 1069/84, 664 12 Oslavany
1C: 48034479
Odpovédna osoba: Zdenék Pokorny

+420 773 771 194
@ +420 773 910 196
Insiaoslavany
www.pojistenioslavany.cz
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Zdroj: pojistenioslavany.cz
4.6 Cena

Pojisténi & Finance Oslavany nabizi produkty ze sluzeb. Produkty, které jsou jiz dané jednak
cenotvorbou produktt z danych pojistoven a bankovnich instituci. Nasledné ma na cenotvorbu
vliv i makléiska spole¢nost INSIA, a.s. svym velkym objemem smluv, ktery pravidelné
pojistovnam i bankam dodéava za celou maklétskou sit” a tim ziskava vyhodu vyjednané stalé
slevy na veSkeré produkty. Stava se tak konkurencné schopnou vétsiné podobnych instituci a
téméf polyka veskerou malou konkurenci véetné internetovych portali jako je napiiklad klik.cz.
A to se stava pro pobocku Pojisténi & Finance Oslavany velkou vyhodou oproti konkurenci
v okoli. Pojisténi & Finance Oslavany si dala na start za cil, ze se bude soustiedit ptilakat klienty
hlavné na cenu povinného ruceni, které je nejprodavanéjsim produktem. Dalsi potencial
v tomto pojisténi je, Zze povinné ruceni je zdkonné pojiSténi povinné pro kazdého vlastnika
vozidla na izemi CR. Podle vytvoieného dotazniku, viz obrazek ¢&. 31, na nejvice prodavany
produkt povinné ruceni a podle ankety v ném, ktera se tykala 100 potencionalnich klientt se
zjistilo, ze lidé z mésta Oslavan a jeho blizkého okoli plati za povinné ru¢eni o cca 40 % vice,

a to je obrovsky potencial k ziskani novych a zarucené spokojenych klientu.

Obrazek 31: Dotaznik klienta

1. Kolik platite za povinné rueni?

Pojisténi
c do 2.000 K&
C 5000-3000Ke Oslavany
3.000 - 5.000 K&
C yice nez 5.000Ke
2. Mite sjednany i jing produkt na vozidlo krom& povinného rueni?
X o, 2ver
ADO, JAKF? «.vevrerreeassdrsenssernesesssnane
G
3. U jaké poji§t'ovny méte produkt sjednany?

feveeaLs letks PuidTovws

4. Uvitali byste sluzby ZDARMA navic?

/ p E i ST e
, ) o Q) NVEHODE
X Anc. Jaké? Hu'oaT e /va/ Poroc PRI

5. Uvitali byste ve vaem mété kanceldF, kde byste si mohli sjednat viechny
pojistovny a banky pod jednou stfechou?

)( Ano

[SIENA

laeiay Fevivmr
20.09. 1483

#34 339 194
VALiav. Fevnvpr @ fevan, o

Jméno, Pijmeni
Datum narozeni
Telefon

E-mail
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak uz je uvedeno na predchozi strané¢ €. 60, tak cenotvorbu tvofi pfimo pojistovny a slevy se
vyjednavaji pak na zékladé¢ dohody jednotlivych pojistoven a INSIA, a.s. Produkt povinné
ruceni je produktem nejrozsifencjsim, a tak v rdmci objemu celé makléiské spolecnosti INSIA
tvoti obrovské portfolio klientl a diky tomu mnozstvi, které je schopna INSIA sjednat a dodat
do pojistoven je cena tohoto produktu po vyjednanych slevach téméf bezkonkurencni. Cenu

tohoto produktu a konkrétniho klienta znazornuje obrazek ¢. 32.

Obrazek 32: Srovnani pojist'oven povinného ruceni konkrétniho klienta

[GNAC s 2 INSIA

KLIENT
ZDENEK POKORNY @ KIA OPTIMA RZ: 35U2660
nar. 20.09.1979 Rok vyroby: 2016, VIN: KNAGU415GG5032845
Padochov 191 Osobni automobi do 3,5 t, b&2né uZii - obcan
66412 Oslavany Specifikace: 1685 ccm, 104 kW, 2080 kg, 5 sedadel
POZADAVKY KLIENTA
Povinné ruceni: ANO Limit: Kient neuvadi
Havarijni pojisténi: NE
PFipojisténi roz3fend asistence: NE, skla: NE, stfet se zvéfi NE
Pocatek pojiSténi: 29.04.2021 Splatnost: rocni
Pojistovna Informace o produktu CELKEM
’!(%PP Povinné ruceni - SPECIALPOV - pojstné 2 149 KE a
jstny limit: 1007100 mil. KE @
ey —— e =

- osistence STANDARD v (R | Ewropé -
- draz Fidice (* 100.000 K& TN 150,000 K¢, DO 100 K&) =
- molnast sjednat vozik do 750 kg 2darmo 2149 K¢

() Viechnaskle 1M ResSiens-ssistence ) Stietse-svi pripojiting
B Grornaerposiciy 45 iy

Povinné ruceni - Limit 100 - pojstné 3 188 K&
rct )
> pojstny limit: 100/100 mil. K& =5

- 26klodni osistence bez paruchy -
- Prilvodce Skodou na rdravi 3188 K&

Gy Skis Dk Rorsifensasistence @ Urarfidicefposédiy § Prévniasi
£ vy

((‘\ Povinné ruceni- POV SUPER 60 - pojstné 3 642 KE P
S pojstny fimit: 60/50 mil. K& @
UNIQA - osistentni slulby Zdklod -

- draz pro déti do 15 let 3642KE

[ )
g
i

= skie  Roriifens-ast
§ prévniasistence

Zdroj: interni systém Insia, a.s.
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4.7 Propagace

a za kolik, je, jak to co nejblize dostat do podvédomi zakazniku ¢ili propagace. V dne$nim
modernim svété, aby $la firma s dobou, musi pouZzivat nejriznéjsi styly propagaci, at’ uz na
internetu nebo vyuZzitim propagacnich moznosti v jejim okoli. PojiSténi a Finance Oslavany se
snazi pouzivat veskeré dostupné propagacni zdroje. Nejdiive se vybavila kancelaf v oranzovych
barvach spolecnosti INSIA, a.s., kterd je pro firmu specifickd. Pobocka ma k dispozici na
strankach INSIA, a.s., v sekci Marketingové centrum navod, jak kancelat vybavit podle znacky

INSIA. Vzhled kancelaie je znazornén na obrazku ¢. 33 a obrazku ¢. 34.

Obrazek 33: Foto kancelaie — pohled z venku

szjlstem ()

Finance
’ Oslavany

‘ Pojisténi
| Hypotéky
Investice

i Realitni sluzby

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 34: Foto kancelaie — pohled zevnitf

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dale ma pobocka k dispozici v marketingovém centru spolecnosti INSIA celou fadu

marketingovych materiali, které mize k propagaci pobocky vyuzit v podobé:

INSIA info

— Produktové letaky

— Letaky o INSIA

— Samolepky s kontakty

— Plakaty

— Narozeninova piani, Vanoc¢ni a Velikono¢ni motivy
— Sezoénni materidly

— Grafické podklady na socialni sité

— Certifikaty a ocenéni

— Propagacni predméty s logem INSIA

Jako ptiklad reklamnich ptedméti je zobrazen na obrazku ¢. 35.
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Obrazek 35: Reklamni pfedméty INSIA, a.s.

BALZAM NA RTY LAHEV SKY SVITILNA NA KLICE
Kod: INS-0009 Koéd: INS-0011 Koéd: INS-0012

Sklad: 18 Sklad: 29 Sklad: 29

Cena bez DPH: 33,70 K& Cena bez DPH: 104,80 K¢ Cena bez DPH: 46,80 K¢
Cena s DPH: 40,78 K¢ Cena s DPH: 126,81 K¢ Cena s DPH: 56,63 K¢

e ey

Zdroj: insia.cz

Pii tvorb€ loga Pojisténi & Finance se ptidal ndzev Oslavany, tedy vznikl nazev Pojisténi &
Finance Oslavany, aby se lidem dostalo do podvédomi, zZe pobocka sidli v Oslavanech. Na

zobrazeni loga pobocky odkazuje obrazek €. 36.

Obrazek 36: Logo pobo¢ky umisténé uvniti kancelare

o0 v

0060 it 00006

Oslavany

Zdroj: pojistenioslavany.cz

Pobocka vyuziva vsechny dostupné zdroje marketingové komunikace jako je:

Reklama

Podpora prodeje
Public relations
Ptimy marketing
Osobni prodej
Sponzoring

On-line komunikace
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4.7.1 Reklama

Reklama je placenou neosobni formou komunikace s cilem informovat spotiebitele a ovlivnit
jeho nékupni chovéni. Jedna se o jednosmérnou komunikaci. V reklamé lze pouzit vse, co
neodporuje etickému chovani nebo zédkonu o regulaci reklamy. Pojisténi & Finance Oslavany

pouziva tyto v misté dostupnd reklamni média.

Casopisy — v mistnim mési¢nim informacnim casopise OKNO, pravideln¢ inzeruje svoji

nabidku sluzeb na predposledni barevné strance tohoto ¢asopisu.

Rozhlas — v mistnim rozhlase se prezentuje pii vyhlaSeni akce na podporu prodeje jejich

produktt

Televize — v mistni kabelové televizi SELF TIV, propaguje pravidelné svoji nabidku sluzeb a
nckteré z akei, které potadaji pro podporu prodeje a zviditelnéni znacky ve svém okoli. Na

jednu z nich poukazuje obrazek ¢. 37.

Obrazek 37: Reklama v TV Self

Pojisténi

ance

Q7

M 1Xc
C
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oslav® Ze
Autobusové nadrazi ‘ INSIA
Oslavany B s ’
| oepoEGEm |

W i /Y
B o YW

ey el

o
€602 602 93
= & - AV N ‘I U2
(e
7o .
Stavte se k nam / repocditat Vase povinné ruceni

Pordadame den autopojistént se svardkem!

To " AT
W w u Kdy? 05.72.2079 a 20.72.2079, vidy od 14:00.

www.insiaoslavany.cz Rde? Na autobusovém nadrazt v Oslavanech

Zdroj: Vlastni zpracovani
Internet — Pojisténi & Finance Oslavany se na internetu prezentuje na vice mistech:

- webové stranky — jednak placené webové stranky spolec¢nosti WEBNODE na adrese

https://www.pojistenioslavany.cz/ a prostfednictvim téchto webovych stranek se zakaznik
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dozvi jaké sluzby pobocka poskytuje

- formou reklamy na Googlu se prezentuji na internetu, kde po zadani slov “pojisténi
Oslavany* vyjde pobocka Pojisténi & Finance Oslavany jako jedna z prvnich v hledani, coz je
dnes veliky tspéch v tom obrovském mnozstvi odkazii. Jsou zde informace o provozni dobg,
proklik na webové a facebookové stranky a také moznosti udéleni recenze od zakazniki. Tu ma

moznost klient zadat jiz na poboc¢ce po nacteni QR kodu, ktery zndzornuje obrazek ¢. 38.

Obrazek 38: Recenze Google pomoci QR kodu

Pojisténi

Oslavany

Budeme radi, kdyz ndm napisete
recenzi. Stac¢i naskenovat QR kad!

Zdroj: pojistenioslavany.cz

Outdoorova reklama

Pojisténi & Finance Oslavany vyuziva nékolik outdoorovych reklam v blizkosti poboc¢ky, které
sméruji zdkazniky Sipkami smérem k umisténi pobocky formou dvou vétSich bannert. Prvni
banner upozoriuje, ze si zde klient ma moznost sjednat nejlevnéjsi pojisténi vozidel, tedy

povinné ruceni a druhy banner upozornuje, ze pobocka poskytuje i uvéry a hypotéky, a to za
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nejlevnéjsi sazby na trhu. Ukazka bannert je vidét na obrazku ¢. 39.

Obrazek 39: Outdoorova reklama bannery

& Fmance

0slav n‘d%g

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.7.2 Podpora prodeje

Na podporu prodeje pobocka vyuziva jednak darkové predméty ve forme, tuzek, omalovanek
pro déti, riznych ptivéska apod., které bud’ ziskdva zdarma od rtznych pojiStoven, kde
pojistovny maji sva loga nebo je kupuje z marketingového centra s logem INSIA anebo zada
do vyroby od reklamni agentury, kde ma pak své logo Pojisténi & Finance Oslavany, ale tento
druh reklamy vyjde nejdraz. Piikladem je auticko s logem pobocky na obrazku €. 40, které

slouzi jako vonavka do auta. Jedno takové auticko vyjde pobocku na 49,- K¢.
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Obrazek 40: Reklamni pifedmét pobo¢ky

Pojisténi &>
& Finance
Oslavany

www.pojistenioslavany.cz |

Nejlevnéjsi

povinné ruceni

Zdroj: pojistenioslavany.cz

Reklamni pfedméty pak rozdava na podporu prodeje bud’ ke kazdé kalkulaci nebo sjednané
smlouvé anebo na rtiznych marketingovych akcich, které jsou soucasti podpory prodeje a
zviditelnéni podvédomi 0 znaéce v okoli. Jednou takovou akci byl svafakovy den pied
Vanocemi, kde se zdarma rozdavaly reklamni pfedméty, svatak a kupony se slevami na povinné
ruceni vozidel. Klienti se méli moznost blize seznamit s majiteli poboCky a zeptat se na

informace ohledné jejich pojisténi, popiipadé si hned nechat zpracovat kalkulaci na miru.

4.7.3 Public relations

Jelikoz je pobocka Pojisténi & Finance mensi, tak vesSkeré PR komunikaci zajist'uje matetska
spolec¢nost INSIA, a.s., ktera hovoii S novinafi, pisi rizné ¢lanky anebo se pfimo ucastni akci a
soutézi za celou maklétskou skupinu INSIA, a.s. Pobocka se také aktivné podili na mistnich

spoleéenskych akcich jako jsou slavnosti mésta nebo plesy.
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4.7.4 Primy marketing

Pobocka vyuziva rizné druhy pfimého marketingu. Jednou z forem je automatizovany e-mail,
ktery klientovi dojde po sjednani smlouvy na vozidlo. V mailu se nachédzi automatizované tzv.
personalizované video, které zkopiruje z klientovi smlouvy jeho jméno, SPZ vozidla a
informuje klienta, jaké pojisténi ma, jaké je mozno jesté si sjednat a na konci je vizitka makléie,
ktery pojisténi sjednal. Toto personalizované video INSIA zvitézilo v soutézi Clientology CX
Awards a odneslo si 1. misto v kategorii NEJLEPSI VYSTUPY Z MAPOVANI
ZAKAZNICKYCH CEST. Dale pobo&ka vyuziva vlastni placené automatizované cilené maily
od spole¢nosti QUANDA, které klientim automaticky posilaji piani k narozeninam, Vanoctm,

Velikonocim a jinym svatkiim jako tfeba znazornuje obrazek ¢. 41.

Obrazek 41: Automatizovany e-mail pro klienta

Oelitbonace!

‘ Pojisténi

e & Oslavany
s U Pro v3e, co je pfed vami

Zdroj: pojistenioslavany.cz

4.7.5 Osobni prodej

Jde o ptimou komunikaci ,.face to face®, ktera se vétSinou déje pfimo na pobocce, anebo
popfipad€, pokud se klient z n¢jakého dlivodu nemulze dostavit, tak u klienta doma. Pred
otevienim pobocky makléti jezdili jen ke klientim domi anebo se s klienty schazeli

v kavarnach, coz bylo velmi nakladné a ¢asové naro¢né.
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Nebylo problém ujet za den az 160 Km. Ptiklad nakladovosti za jeden rok zobrazuje tabulka ¢.
1, kde je vidét uspora na pocet najetych kilometrt s kanceléii a bez kancelare. Bez kancelaie
byla nakladovost 0 162,120, - K¢ vétsi, a to nehledée na straveny ¢as Vv praci, ktery je 0 4 hodiny

denné vice neZz pfi praci v kancelafi.

Tabulka 1: Srovnani nakladovosti pobo¢ky

- . Opotiebeni
P.OC?t Pramérna Naklady vozidlana | Najem | Casova .
najetych na naftu « . . Naklady
cena ¥ pocet kancelar | vytizenost
kmzal na pocet . celkem
nafty v najetych | zarok / den
rok 4 km/rok
K¢ km
S
kancelari | 2400 32| 4608 10080 58200 | 5 hodin 72888
Bez
kancelare| 38400 32| 73728 161280 0|9 hodin 235008

Zdroj: Vlastni prace autora / pojistenioslavany / Interni materialy
spolec¢nosti INSIA, a.s.

4.7.6 Sponzoring

Pobocka Pojisténi & Finance Oslavany pasobi v okoli teprve kratce, ale vyuzila n¢kolik akei
jako sponzor ke zviditelnéni pobocky v okoli. Stala se sponzorem nékolika hromadnych akci a
jako jsou spolecenské plesy a den déti. Zde méla moznost vyveésit reklamu v podobé banneru

s logem firmy, ¢im se zabyva a kde se nachazi.

4.7.7 On-line komunikace

Dale mimo uvedené webové stranky na adrese https://www.pojistenioslavany.cz/ a Google
ke

(https://www.facebook.com/insiaoslavany) a instagramovy ucet, kde pravidelné sdili a tzv.

reklamy pouziva pobocka komunikaci S klienty facebookovy
topuje své prispévky, které maji moznost vidét jednak jiz stavajici klienti a fanouSci stranky
Pojisténi & Finance Oslavany, ale po tzv. placeném topovani se ptispévky dostanou také do

sirokého okoli k novym zakazniktim.

Klient muze také vyuzit rizné aplikace jako tfeba aplikaci INSIA Pojistovny, kde najde

kontakty na vSechny pojistovny V piipadé pojistné udalosti anebo aplikaci AutoMobil, ktera
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klienta dokaze upozornit na vyro¢i smlouvy a na kontrolu STK. V aplikaci si klient muze koupit

i elektronickou dalni¢ni znamku. Ukazku z aplikace AutoMobil zobrazuje obrazek ¢. 42.

Obrazek 42: Aplikace AutoMobil

Detail vozidla

KIA OPTIMA

Pojisténi

Zelena karta
Dalnicni znamky
Technicka prohlidka

Podrobné udaje

& ASSISTANCE

Zdroj: pojistenioslavany.cz

4.8 Pobocka jako pocit bezpeci pro klienta

Pojisténi & Finance Oslavany pouziva témér vsechny metody marketingového mixu tzv. 4P, ale
to ji nestaci. Jejim cilem je pfiblizit se vice k zakaznikovi, upoutat na sebe pozornost a dostat
se do podvédomi lidi v okoli tak, aby se k nim radi vraceli a také je i doporucovali svému okoli
a svym blizkym. Navazali tak se svymi klienty dlouhodobé vztahy, aby je lidé neméli jen za tzv.
“pojistovaky*, ale za profesionaly, na které se mohou spolehnout i v téch nejhorsich zivotnich
situacich. Proto zafadila do svého portfolia sluzby, které poskytuje svym klientim zdarma a

jsou pro klienta nezbytné dulezité.
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Tyto sluzby maloktery zprosttedkovatel v okoli pobo¢ky svym klientim nabizi, a tak se chce

Pojisténi & Finance Oslavany vyrazné lisit od ostatnich sjednatelt.

4.8.1 Sluzby zdarma

Jak uz se zminuje pfedchozi odstavec, pobocka chce poskytovat nejenom svym klientim “néco
navic“. At uz jste klientem Pojisténi & Finance Oslavany nebo nejste, poboc¢ka umoziuje vsem
lidem, kdo pobocku navstivi, tak jednak pomoci s vyfizenim administrativnich zalezitosti jako

jsou napriklad:

zruseni pojistné smlouvy

vytisknuti napiiklad zelené karty nebo jinych dalezitych dokumentt

vyfizeni administrativnich véci za klienty, ktefi si vylozené nedojdou nic sjednat
servis v podobé¢ hlidani ceny povinného ruc¢eni

hlaseni pojistnych udalosti za klienta

pomoc pii dolozeni dokumentt K pojistnym udélostem, dotahnuti do konce

Jako ptiklad uvadi servis v podobé& hlidani ceny povinného ru€eni. Z praxe vi, Ze pojistovny
klientim kazdoro¢né bohuzel jen zdrazuji, at’ uz maji nehodovost nebo jezdi bez nehody. To se
tyka prevazné pojisténi vozidel. Pokud si klient nehlida vypoveédni lhiitu, kterd je zakonem
stanovena na Sest tydnu pied tzv. vyroCim smlouvy, tj. den, kterym smlouva zacala nebo je
uvedeny na zelené karté, tak bohuzel se smlouva automaticky prodluzuje a klient mize smlouvu
vypovédét az dalsim rokem. Tak se rozhodli poskytovat klientim sluzbu tzv. hlidani ceny

pojistného na povinném ruceni.
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V podstaté se snazi aplikovat moderni marketingové mixy, jako je napiiklad marketingovy mix

SIVA, kde se snazi svym i potencialnim klientim poskytnout:
- Solution — feseni

- Information — informace

- Value — hodnota pro klienta

- Access — pristup a dostupnost

4.9 Navrh na zlepSeni marketingového mixu pobocky

V ramci analyzy bylo zjisténo, ze pobocka Pojisténi & Finance Oslavany si ve svém okoli jako
pojistovaci makléi vede velmi dobfe a je takika bez konkurence, protoze zastupuje vSechny
pojistovny a banky a lidé se k nim radi vraci, av§ak v ramci analyz Se objevily malé nedostatky
a navrhy na zlepSeni sou€asného stavu pobocky. Byly navrhnuty nasledujici doporuceni pro

ziskani vice spokojenych klienti.

4.9.1 Celkovy vzhled pobo¢ky

Z dotaznikového Setfeni znazornéném na obrazku ¢. 44, bylo zjisténo, ze klientim se vzhled
pobocky libi, estetické prostfedi vnitinich prostor je pfijemné a vybaveno v rdmci moznosti
prostoru kvalitné, profesionalné a ve firemnich barvach, ale par drobnosti tam postradaji.
Jednou takovou drobnou véci je, ze uvnité jim chybi automat na vodu. Z dostupnych
internetovych zdroju ve srovnavacich na portale zbozi.cz je spousta firem, které nabizi automat

na vodu, znazornéno na obrazku ¢. 43.
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Obrazek 43: Automat na vodu

Zdroj: Watercooler systém, 2021 S——

Nejvyhodnéjsi nabidkou je automat od spole¢nosti Watercooler systém, ktera jej nabizi bud’ ke
koupi za 5.000,- K¢ anebo k pronajmu za 199,- K¢ za mésic, coz bude asi vyhodn¢jsi. Barel vody
vychazi pak na 129,- K¢ 20 litrti vody. Firma by spotiebovala cca 3 barely mési¢né, coz by ji vyslo
na 4.644,- K¢ ro¢ng, k tomu drzak na kelimky za 375,- K¢ a samotné kelimky, kdy 100 Ks stoji 50,-
K¢, coz by firmu vyslo za rok na 1.200, - K¢&. Celkové naklady na umisténi automatu na vodu jsou
10.155, - K¢ zarok a popisuje je tabulka ¢. 2.

Tabulka 2: Roéni naklady na automat na vodu

Cena za jednotku Pocet ks Meésicni naklady | Rocni naklady
Ndjem 199 1 199 2388
Barel vody 20 | 129 4 516 6192
Drzak na kelimky 375 1 375 375
Kelimky 100 ks 50 2 100 1200
Naklady ro¢né celkem 10155

Zdroj: Vlastni prace autora

Podle dotazniku na obrazku &. 44, ktery znéazornuje nejcastéj$i odpovédi ze sta nahodné
vybranych obyvatel mésta Oslavany se kromé absence automatu na vodu zminuji o Spatné

viditelnosti napisu nazvu pobocky.
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Napis nelze z dalky vibec piecist a lidé nemohou tak rozpoznat o jaky obchod nebo o jaké

sluzby se jedna. Foto pobocky a napisu je vidét na obrazku €. 45.

Obrazek 44: Dotaznik spokojenosti klienta

1. Zndte Pojiténi & Finance Oslavany?

¥ o Pojisténi

C Ne
E' 7 dostechu, mélo OSlavany

2. Kde jste se setkali s reklamou na pobocku?

\\\\\\
Televize

o Reklama v okoli

K/ letakd

3. Kde je reklama na pobo&ku nejslabdi, kde ji postradite?
~
&~ Rozhlas
L Televize
Reklama v okoli
-
& Z letaki
4. Pokud jste navitivili pobofku, co Vam na pobo&ce chybi?
,/}c 70mag A9 vopd

5. Venkovni ozna&eni pobofky, vidite v ném nedostatky a popfipadé v em?

/ < =
" NAPIC  avte Pletidi 2 DALk
Ano, V &em? 1

o
LoNe

6. Jak byste celkové ozndmKkovali

AAvcids (Rvkon’ 67

& 1 Jméno, Pfijmeni, V&k
C . 403472 '7!}/ K803 §Psicpun
C
)

Telefon, e-mail it o
@ fswon, C,

Zdroj: Vlastni prace autora

4.9.2 Polepy vozidel pobocky

Co by tedy méla firma zvazit, je propagovat se také i mimo misto pobocky. Pobocka pouziva i
nékolik vozidel, proto nas napadlo, ze by mohla umistit reklamu i na né, a to formou reklamnich
polepll. V okoli je nékolik reklamni agentur, které se zabyvaji nejriizn€jSimi druhy reklam a
mezi n¢ spadé i reklama formou polepenim vozidla. Pokud by se pobocka tedy rozhodla, tak
by méli na vybér z nékolika moznosti. Cenu ovliviluje nejcastéji pocet pismen, druh zpracovani
a velikost vozidla. Zadali jsme poptavku na dva druhy. Jeden obycejny, ten by vysel na 33.000
K¢ a druhy kvalitnéjsi a ten se pohybuje okolo 54.000 K¢.
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Je na firmé zvazit, jaky druh reklamy by se zde mohl umistit, ale jsem pro ten kvalitné;si, ktery
znazoriuje obrazek €. 45. Myslim si, Ze je to dobry napad, protoze by se zviditelnili 1 v jinych
méstech, kde by zrovna vozidlo parkovalo a tim by se lisili od ostatnich a pfilakali by tak

spoustu klientt, takze ndvratnost by byla takika zanedbatelna.

Obrazek 45: Reklamni polep firemniho vozidla

773771194

Rychle * Levné * Kvalitné

Zdroj: Vlastni prace autora

4.9.3 Rozmisténi reklamnich billboardu a banneru

Dalsim bodem v dotazniku na obrazku ¢. 44 je, Ze lidé postradaji v okoli jakoukoliv zminku, Ze
pobocka zde sidli. Proto jsem se zaméfil na moznosti umisténi reklamnich billboardi nebo

bannerd v okoli mésta Oslavan.

Je zde nékolik moznosti umisténi v okolnich méstech a vesnicich, kde jsou volné plochy
k pronajmuti, at’ uz vylozen¢ na umisténi reklamy nebo na strategicky volnych zdech, kde by
stalo za zminku Se zeptat majiteld domu, zda by nestaly 0 umisténi reklamy na jejich

nemovitosti.

Jedno strategické misto znazornuje obrazek ¢. 46, kde jedna reklamni plocha je volna pfimo na
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rusné kiizovatce, kde projede denné spousta lidi, protoze je umisténa v Ivancicich na hlavnim

tahu Brno-Znojmo.

Ptal jsem se tedy majiteld a takové umisténi by vyslo na 35.000 K¢ ro¢né, coz je také na

uvazenou V piepoctu kolik potencialnich klientt zde projede.

Obrazek 46: Umisténi banneru v Ivanéicich

Pojisténi
’& Finance v’
Oslavany

Zdroj: Vlastni prace autora

4.9.4 Webové stranky

Jednou z dalSich ,,“vychytavek®, které by mohla firma PojiSténi & Finance vyuzit je umisténi
napiiklad tzv. hypokalkula¢ky na webové stranky, kde by si navstévnici mohli hned vyzkouset,
jakou splatku nebo sazbu by dostali, kdyby si od Pojisténi & Finance nechali sjednat hypotéku.
Obsluha hypokalkulacky je jednoducha, a navic musi klient jesté vyplnit kontakt a e-mail, kam
se mu informace nasledné odeslou, takze firma tim ziska okamzity kontakt na zajemce o

hypotecni tvér. Vzhled, jak by mél hypokalkulator vypadat znazoriiuje obrazek ¢. 47.
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Obrazek 47: Vzhled Hypokalkula¢ky

Hypo kalkulacka

VySe Gvéru e mmmm
Hodnota nemovitosti (N —— XY

Splatnast —

Ucel avéru Koupit byt, ddm neb v

Zdroj: Vlastni prace autora

Z dostupnych zdrojui na internetu jsem zadal poptavku na tii firmy, které se specializuji v IT
oboru a bylo mi fec¢eno, ze navrh je realizovatelny za cca. od 100.000, - K¢ az do 150.000, - K¢
dle rozsahu funkci dané kalkulacky.

4.9.5 Shrnuti nakladd navrhovaného reSeni

Celkova prezentace pobocky Pojisténi & Finance Oslavany je na velmi velké trovni. Maji
k dispozici velmi dobré produkty za bezkonkurenéni ceny, poskytuji nadstandartni sluzby, které
v okoli jejich konkurence nema a lidé se k nim radi vraceji vyuzit jejich sluzby. Vyse zminéné
navrhy by méli vést ke zlepSeni at’ uz propagace spolecnosti nebo i celého marketingového
mixu. Celkové naklady pti realizaci zlepSovacich navrhu, které zobrazuje nasledujici tabulka ¢.
3 by tak vysly firmu na 249.155, - K¢.
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Tabulka 3: Celkové naklady na zlepSeni pobocky

Nazev polozky Pocet kusti | Cena | Cena celkem
Automat na vodu 1| 10155 10155
Reklama na auto 1| 54000 54000
Banner v Ivandicich 1| 35000 35000
Hypokalkulator 1| 150000 150000
Naklady celkem 249155

Zdroj: Vlastni prace autora
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5 ZAVER

At uz se pohybuje obchodnik, v jakémkoliv odvétvi, tak tak musi Celit Siroké konkurenci a
pozadavkim zakaznikli na jednotlivé sluzby. Tak stejné to je i v pojistovacim a bankovnim
sektoru makléiskych spolecnosti. Podnikatel pak musi mit nejen spravnou strategii a kvalitni

marketingovy mix, ale musi také ovladat schopnost dodavat klientiim néco jako sluzbu navic,

kterou se bude lisit od ostatni konkurence.

Hlavnim cilem této bakaldiské prace byla charakteristika maklétské spolecnosti INSIA, a.s. a
jeji pobocky, kancelate s ndzvem Pojisténi & Finance Oslavany, dale analyza marketingového

mixu pobocky a navrh na jeji zlepSeni.

Teoretické Cast popisuje odborné vyrazy jako napiiklad co je marketingovy mix a k ¢emu se
vyuziva. Déle byly rozebrany slozky zakladniho marketingového mixu 4P, ktery zahrnuje
produkt, cenu, propagaci a distribuci a jeji formy a byly vysvétleny pojmy komunikaéniho
mixu. Hlavnim tématem byly ale rozsifené a moderni komunika¢ni mixy 7C, 7P a

marketingovy mix SIVA.

Prakticka ¢ast ukazuje pak slozky zékladniho marketingového mixu v odvétvi sluzeb dané
pobocky, byly pouzity dotazniky na zaklad€, kterych se vyhodnotilo postaveni pobocky
v daném prostiedi konkurence a troven vzhledu a komunikace s klienty. Na zakladé dotazniku

byly vyhodnoceny i navrhy na zlepSeni.

V navrhova c&ast ukazuje efektivngj$i vyuziti marketingového mixu k ptilakani vice

spokojenych klientd lepsim vzhledem pobocky a rozsifenéjs§imi marketingovymi mixy.

Po projednani s vedenim spole¢nosti byly oznaceny vSechny navrhy za realizovatelné, co se

tyka navratnosti i rentabilni. Spole¢nost je ma v planu v brzké dob¢ vyuzit.
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Priloha I: Dotaznik klienta
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