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Vyuziti marketingovych nastroji ve zvoleném subjektu

Abstrakt

Cilem této prace je posoudit pouzivani marketingovych nastrojii v podminkéach
spole¢nosti Red panda, s.r.o., kterd se zabyva poskytovanim pojistek cizinctim v oboru
zdravotnictvi a prekladatelskych a notatskych sluzeb v Ceské republice. Primarni cile jsou
analyza makroprostfedi a mikroprosttedi spolecnosti, zjisténi marketingového mixu,
porozuméni spokojenosti zdkaznikl na zakladé dotaznikového Setieni a nakonec
doporuceni moznych opatteni vedoucich k zefektivnéni marketingovych ¢innosti na
ptislusném cilovém trhu.

V ramci prvni, teoretické ¢asti prace jsou na zékladé odborné literatury a
komparace relativnich informacnich zdroji popsany vyznam a definice marketingovych
nastrojil jako marketingové fizeni, marketingova strategie, cilovy trh, marketingovy mix a
jeho zakladnich a dopliikovych slozek.

Druha ¢ast je zalozena na analyze vnéjsiho, vnitiniho prostiedi a marketingového
mixu spolecnosti Red panda, s.r.o, a provedeném dotaznikovém Setfeni mezi aktudlnimi
zékazniky firmy. Vyuziva také informace z poskytnutych internich dokumentt a dat

dostupnych na internetu.

Kli¢ova slova: marketing, marketing sluzeb, marketingova strategie, marketingovy mix,

cilovy trh, konkurence, dotaznikové Setteni, zdkaznik, pojisténi, cizinci, Red Panda.



Applying of marketing tools in chosen firm

Abstract

The aim of this bachelor thesis is to assess applying of marketing tools for the
company Red panda, Itd., which deals with the provision of insurance in the field of health
care and the provision of translation and notary services in Czech Republic. The primary
objectives are the analysis of the macro and microenvironment of the company, finding out
the marketing mix, understanding customer satisfaction based on a questionnaire survey
and then recommend measures to streamline marketing activities in the relevant target
market.

The theoretical part of the thesis explains definitions of marketing, service
marketing, marketing strategy, STP marketing process, marketing mix and its basic and
additional elements acquired by studying the literature of this issue.

The second part is based on the analysis of the firm Red panda, Itd., on a
questionnaire survey among current clients of the company, on analysis of its external,
internal environment and on marketing mix, based on information contained in the

company’s internal documents and on the basis of information available on the internet.

Keywords: marketing, marketing of services, marketing strategy, marketing mix, target
market, competitive environment, questionnaire survey, customer, insurance, foreigners,

Red Panda.
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1 Uvod

Vyzkumnym objektem préce je zdravotni pojisténi cizincti v Ceské republice.
Predmétem podrobné studie je téma ,,Vyuziti marketingovych néstrojii ve spole¢nosti Red
Panda.* Tato spolecnost je oficialné registrovanym distributorem prodeje zdravotniho
pojisténi pro cizince v Ceské republice.

Utelem prace je jasné ukazat, jak spravné pouzivani marketingovych nastroji
pomaha dosahnout vysokych prodeji, uchytit se na urcité Grovni a po dobu 11 let zaujimat
jednu z klicovych pozic na trhu. Hlavnim tkolem marketingu je uspokojovani potieb
zakazniki dosahovanych prostfednictvim marketingového mixu, ktery je zaroven
podstatou koncepce moderniho marketingu. Marketingovy mix je nedilnou souc¢asti
marketingové koncepce a marketingového fizeni v jakémkoliv typu organizace.
Marketingovy ramec ma urcitou sadu komponentt nutnych k dosazeni cila spole¢nosti,
uspokojeni potieb zdkaznikil a dosaZeni planovaného zisku.

V metodologie prace byli pouzity kvalitativni a kvantitativni metody vyzkumu.
Studium tohoto tématu bylo umoznéné diky hlubokému prostudovani internich a externich
dokumentti spolecnosti, analyze a podrobnému studiu postaveni firmy na trhu.

Bakalaiska prace je rozd€lena na dvé casti. Prvni kapitola je vénovéna jednotlivym
teoretickym vychodiskiim a specifikim marketingu, ktery je nutné vysvétlit pro spravné
pochopeni druh¢ ¢asti. Druhd ¢ast prace nejprve predstavuje vybranou spolecnost, jeji
historii a organizaci. V dalsi ¢asti predstavena STEP analyza a popis socialnich, politiko-
legislativnich, techniko-technologickych a ekonomickych faktoru ve zdravotnim
pojistovnictvi. V posledni fazi této kapitoly autor vysvétluje charakteristiku odvétvi,
vymezeni konkuren¢niho prostfedi a stavajicich konkurentu, dale nasleduje podrobna
analyza zakazniku a detailni popis produktu. Na konci byl proveden dotaznikovy vyzkum s

cilem ovéteni spokojenosti zdkaznikli spolec¢nosti.
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2 Cil prace a metodika

Cilem této bakalatské prace je zhodnotit efektivnost marketingovych néstroji
spole¢nosti Red panda, s.r.0, jejiz hlavni ¢innosti je poskytovani pojistek cizincim v oboru
zdravotnictvi a prekladatelskych a notaiskych sluzeb. Jako prvotni cile prace jsou analyza
marketingovych ndstroji podle vykonnosti, prozkoumani marketingové problematiky
v neziskové sféfe, uréeni konkurencniho a zékaznického prostiedi, prokazani potieb
marketingovych ndstroji na trhu pojisténi. Na zaklad¢ vSech zjisténi budou vypracovana
vhodna doporuceni vedouci k zefektivnéni marketingovych ¢innosti.

V ramci teoretické ¢asti prace jsou vysvétlené definice jako marketing, marketing
sluzeb, marketingova strategie, cilovy marketing, marketingovy mix a jeho zakladni
a doplitkové prvky na zakladé odborné literatury a komparace relativnich informacnich
zdroji. Zakladni pouzité metody pro tuto ¢ast jsou citovani, parafrazovani, dedukce.

Praktické ¢ast nejdiive uvadi charakteristiku a historii spole¢nosti ,,Red Panda®, s.r.o,
jejiz marketingové nastroje jsou piredmétem této bakalaiské prace. Dalsi kapitoly jsou
zalozené na analyze vnéjsiho a vnitiniho prostiedi, tedy na STEP analyze spolecnosti
a analyze jejich konkurenti a zakaznikli, marketingového mixu, a to vSechno na zaklad¢

informaci z internich dokumentii poskytnutych firmou a dat dostupnych na internetu.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Zakladni pojeti marketingu

,Soucasny marketing predstavuje dynamicky, integrovany komplex funkci, ktery
umoznuje efektivné resit problemy spojené s podnikanim na rozvinutém trhu* (Bouckova
a kol., 2003, s. 7).

Kotler definuje marketing takto: , Spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby
a smeny produktit a hodnot“ (Kotler, 2007, s. 40).

., Soucasny marketing je podnikatelskou koncepci, ktera usiluje o nalezeni rovnovahy
mezi zdjmy dvou pomérné protichudnych sil — zakaznika na jedné a manazera firmy na druhé
strané. Z toho vyplyvaji dvé zdkladni hesla profesiondlniho marketingu: orientace na
zdkaznika a uspokojovani jeho potieb a tvorba priméreného zisku, z néhoz je financovan
dalsi rozvoj podniku nebo organizace “ (Urban, Prochazkova, 1998, s. 7).

Idea marketingu spociva v relativni nadvyrob¢, kdy cilem managementu neni jenom
zvySeni ovéfené vyroby pomoci navySeni masovosti a produktivity nebo vyhleddvani
novych trha, ale také feseni otazek: ,, Co vyrabet? “ a ,, Komu prodat? “ (Tomek, 2007, s. 28).

Marketing je integrovanym souborem ¢innosti od provadéni vyzkumu trhu, analyzy
prostfedi, vyzkumu potieb zakaznikii a studia ndkupniho rozhodovaciho procesu pies
planovani, tvorbu produktu, volbu distribucnich cest, cenovou politiku az k promotion,

marketingovému managementu a dal$im ¢innostem (Jakubikova, 2008, s. 41).
3.2 Marketing sluzeb

,Sluzby jsou jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout
druhé, je v zasadé nehmotna a neprindsi viastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt
spojena s hmotnym produktem “ (Kotler, 2007, s. 710).

Cil a principy marketingu sluzeb nejsou pfilis odlisné od zakladniho pojeti marketingu,
ale ve sluzbach ma vétSinou prevahu pifima komunikace mezi poskytovatelem sluzeb
a spotfebitelem. Rozdily mezi marketingem zbozi a sluzeb jsou kvili specifickym

charakteristikam sluzeb.
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Jak uvadi Vastikova (2014, s. 16), mezi zékladni vlastnosti sluzeb patii: nehmotnost,
neoddélitelnost, heterogenita (proménlivost), zni¢itelnost (pomijivost), vlastnictvi (absence
vlastnictvi).
neni mozné predem prohlédnout nebo zhodnotit Zadnym fyzickym smyslem. Takové prvky
jako spolehlivost, osobni piistup poskytovatele sluzby, davéryhodnost a jistotu mize
spotfebitel vyzkouSet az pii spotiebé. Vysledkem je vétSi mira nejistoty zakaznika pii
nakupu sluzby. Marketing sluzeb se snazi odstranit tento problém posilenim marketingového
mixu sluzeb o prvek materidlni prostiedi a zdUraziiuje vyznam komunikacniho mixu,
o kterém budu psat dal.

Neoddélitelnost sluzeb od poskytovatele sluzeb: Jak uvadi Kotler (2007, s. 713-714),
fyzické zboZzi je na zacatku vyrobeno, uskladnéno, distribuovano, pozdéji proddvano
uzivatelim a nakonec spotfebovdno. Oproti tomu tvorba a spotieba sluzby predstavuji
nedélitelny proces, jsou nejprve prodané a potom vyprodukované na jednom misté. Sluzby
nelze oddélit od jejich poskytovatelli, at’ uz jsou to lidé, ¢i stroje. BEehem procesu muiize
zékaznik hodnotit kvalitu sluzby, srovnavat o¢ekavani a redlny vysledek. Proces, jak se
poskytovatel sluzby chova ke svému klientovi, ma vliv na spokojenost tohoto klienta a na
piipadny zajem o dal§i sluzby. Casto i mala zména ovliviiuje reakce zakaznika na vysledny
efekt.

Heterogennost: Sluzby jsou proménlivé, protoze do znacné miry zavisi na lidech,
jejichz chovani nelze vzdy predvidat. Nelze provadét vystupni kontroly kvality ptred
dodanim sluzby tak, jako tomu byva u zbozi. Proto kazda takova sluzba a jeji kvalita se od
stejného poskytovatele pro stejného kupujictho muze lisit, a to dokonce i1 v jedné firmé.
Kromé toho jeden a tyz ¢lovék v jeden den mulzZe poskytnout rizné urovné kvality jim
nabizené sluzby (Hordkova, s. 2003, s. 37). Podle Kotlera (2007, s. 715) maji firmy
poskytujici sluzby k dispozici n¢kolik krokt pro zajisténi kvality:

e Investice do vybéru a Skoleni personélu.

e Motivace zaméstnanci pomoci stimulujicich programl jako ocenéni pro

zaméstnance mésice nebo prémie na zakladé zpétné vazby od zdkaznikd.

e Zvyseni zodpovédnosti pracovnikll vii¢i zdkaznikovi.

e MozZnost vymény persondlu za stroje a standardizace procesu poskytovani sluzeb

pomoci organizace.
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Znicitelnost. ,, Nehmotnost sluzeb vede k tomu, zZe sluzby nelze skladovat, uchovavat,
znovu prodat nebo vracet. Sedadlo v divadle, misto v letadle, schopnosti marketingového
poradce ci znalosti jazykového lektora, které nejsou vyuzity, tedy prodany vcas, kdy jsou
nabizeny, nelze skladovat a prodat pozdéji. Pro dany okamzik jsou ztracené, zmicené*
(Vastikova, 2014, s. 19).

Absence vlastnictvi: Podle Vastikové (2014, s. 20) a Kotlera (2007, s. 717-719) nelze
sluzbu na rozdil od koup¢ zbozi vlastnit. Zakaznik ziskava ptistup k sluzbé neboli moznost
ji vyuzit, ale vlastnictvi, které umoziuje sluzbu poskytovat, se vrati k firmé¢, kterd je
poskytovatelem.

Nemoznost vlastnit sluzbu ovliviiuje konstrukce distribu¢nich kanald, jejichz pomoci
se sluzba dostava k zdkaznikiim. Distribu¢ni kanaly jsou obvykle piimé, nebo moc kratkeé.
Oproti distributorim zboZi nemaji zprosttedkovatelé sluzby na ni vlastnické pravo. Misto
toho maji pravo na jeji poskytnuti.

Organizace se musi snazit posilovat identitu znacky a spfiznénost se zakaznikem,
pouzivat pobidky k opakovanému vyuziti sluzeb, vytvofit kluby a sdruzeni, které davaji

pocit soundlezitosti apod.

3.3 Marketingové strategie

., Marketingova strategie (marketing strategy) je vyjadirenim zakladnich zameri, které
chce firma dosdahnout v dlouhém casovém horizontu v oblasti marketingu tak, aby pomoci
marketingovych cinnosti naplnila nadrazené strategické obchodni cile a dosahla
konkurencni vyhody *“ (Hanzelkova, 2009, s. 8).

Principy koncepce marketingové strategie firmy zahrnuji nésledujici body (Bednarcik,
2007, s. 6):

e Rozhodovani o efektivnim vynaloZeni prosttedkd (ur¢eni hodnoty téchto

prostredkil a jejich uvazena alokace) do vytvoreni u¢inného vztahu ,,produkt — trh*
s ohledem na stanovené cile firmy.

e Vybudovani a udrzeni konkuren¢ni pfednosti na vytipovanych trzich.

Strategicky 7idici proces predstavuje souhrn Cinnosti a rozhodnuti, kterd vedou
k formulovéani planu podniku a jeho realizaci. Ukol strategického Fidiciho procesu spoéiva
v dlouhodobém usmérnovani c¢innosti podniku tak, aby bylo naplnéno jeho poslani

a zajistény cile. Tento proces je provadén vrcholovym vedenim podniku a vedenim
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jednotlivych podnikovych utvart, jejich hlavni uloha je zpracovani komplexni dlouhodobé
strategie pro preziti a hospodarsky rast. Je vys§im stupném komplexnosti a niz§im stupném
detailizace. Marketing stejné jako vSechny ostatni podnikové jednotky odviji dalsi Cinnosti
a sestavuje plany na zaklad¢ stanovenych principi a limitii (Horakova, 2003, s. 20-21).

., Proces strategického 7izeni marketingu je kontinualnim procesem soucasné
probihajicich strategickych marketingovych cinnosti — marketingové strategické analyzy,
definovani marketingové strategie, implementace marketingové strategie a kontroly
dosazeni marketingovych cilu* (Hanzelkova, 2009, s. 8).

Strategicky marketingovy proces vychazi ze strategického fidiciho procesu, tedy ze
zéasadnich rozhodnuti, ktera byla na trovni vrcholového fizeni provedena. Zahrnuje tfi po
sob¢ nasledujici etapy (viz Obrazek 1) (Halek, 2017, s. 152):

1) Planovani.

2) Realizace.

3) Kontrola.

Obrazek 1 Podstata strategického marketingového procesu

Faktory prostiedi I

Strategicky Fidici proces
Poslén{ podniku Cile podniku a
zakladni
strategicky smér Prilezitosti
podniku
Strategicky marketingovy proces
Plinovaci etapa Realiza¢ni etapa Kontrolni etapa
IMtg. situacni analyza
. Meéfeni vysledki
Vlastn{ realizace p
i a porovndni s
P plénem
Stanovenf efld, | N, e
formulace strategif

- Hodnocent,
Vytvofent R —
@ korigovéni a vyuZiti

mtg.organizace
. odchylek
Sestaveni
mtg. planu
i an
|
Zpétné vazby, korekce

Zdroj: Horakova, 2003, s. 34, upraveno autorkou

16



Marketingové planovani

Hlavni uloha marketingového planovani je schopnost zformovat, udrzovat
a zdokonalovat zadouci vazby mezi cili podniku, které jsou stanovené na zaklad¢ jeho
poslani a mezi strategiemi volenymi pro uskutecnéni cilli v ndvaznosti na vyhrazené zdroje
a v ramci ménicich se podminek (Horakova, 2003, s. 37).

., Marketingové planovani zahrnuje rozhodovani o marketingovych strategiich, které
firmé napomohou uskutecnovat firemni strategické cile* (Halek, 2017, s. 154).

Planovaci proces zahrnuje nékolik nasledujicich krokt (Obrazek 2) (Bouckova a kol.,

2003, s. 16):

Obrazek 2 Planovani

PLANOVACI ETAPA
Marketingova Kde firma se nachézila
situacni analyza Kde se firma nachdzi

Kam miiZe na zdkladé soucasnych plant dospét
(odhad budouctho vyvoje)

Stanoveni Kam se firma chce skuteéné dostat

marketingovych cilt

Jakym zpisobem firma dosdhné statovenych cila

s Jakym zplsobem bude firma konkurovat s vyrobky na trzich

marketingovych strategii

. Jak postupovat pfi sestavovani pissmného dokumentu- marke-

Sestavovani tingového pldnu- ktery je urCujicim ndstrojem pro fizeni marke-
marketingového planu  ftingového usili podniku v ur¢itém ¢asovém obdobi (alokace,
zdroju, cilové ukoly, strategické nasmérovani, realizacn{
projekty, Casové harmonogramy, rozpocet.

Zdroj: Bouckova, 2003, s. 16, upraveno autorkou

Marketingova realizace

, Realizacni etapa strategického marketingového procesu znamenda uvedeni
marketingového planu, sestaveného v planovaci etapé — efektivnim zpusobem — do
kazdodenni praxe. Predstavuje soubor aktivit, v ramci kterych se marketingové plany stavaji
skutecnosti (Cisla i verbalné vyjadrené ukoly planu se meni v redlné vyrobky)“ (Bednarcik,

2007, s. 97).
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Pii realizatni etapé marketingového procesu musi firma dfive formulované
marketingové strategie aplikovat v praxi. Znamena to, zZe strategie by mély (Bouckova a kol.,
2003, s. 26):

e Byt posunuty do dennich aktivit (Casovy ramec, specifikace a znalost strategickych

zamér, prostredky a jejich dosazeni, kvantifikaéni méfitka cili).

e Ovlivnit zpisoby provadéni a organizaci konkrétni ¢innosti podniku a najit sviij
odraz v podnikovych hodnotéch.

e Byt pod kontrolou marketingovych manazeri odpovidajicich za pfesné¢ vymezené
ukoly a terminy konecného plnéni a ve vysledcich podniku i v mozném
pfizplsobeni zménam.

Marketingova kontrola

V kontrolni etapé se porovnavaji ukoly planovaci etapy s aktualnimi realiza¢nimi
vysledky podniku. Tento krok je velmi dulezity pro ziskéni jistoty, Ze marketingovy plan
astim imarketingové strategie byly UspéSné realizované. V piipadé nesouladu mezi
vysledkem a standardy planu je tfeba zjistit piivod problému a provést vhodné opatieni.
Mechanismus zpétnych vazeb identifikuje nejen nepiesnosti a divody, které je vyvolaly, ale

také provadi uz zménénd opatieni smetujici k revizi a zméndm planu (Halek, 2017, s. 154).
3.3.1 Marketingova situa¢ni analyza

Uspé&sna a silnd strategie vyplyva ze spravné provedené situaéni analyzy, proto je
hlavnim prvkem marketingového planovani.

Situacni analyza se nezabyva vyvojem podniku, jeji podstatou je rozbor soucasného
stavu a identifikace, analyza a hodnoceni vSech relativnich faktorti, které mtzou ovlivnit
finalni volbu cilu a strategii podniku (Strnad, 2009, s. 11).

Situac¢ni analyza zkouma jednotlivé slozky a vlastnosti vnéjsiho a vnitiniho prostiedi
firmy.

Vnéjsi prostiedi se ¢leni na makroprostfedi a mikroprostredi.

Makroprostredi zahrnuje situace, okolnosti a vlivy, které firma svymi aktivitami
nemuze nebo miize velmi obtizné ovlivnit, jako jsou demografické, ptirodni, politické,

legislativni, geografické, ekonomické, sociokulturni, technologické, ekologické apod. vlivy.

18



Pro posouzeni slozek makroprosttedi lze vyuzit PEST analyzu, ktera zahrnuje
nasledujici faktory (Jakubikova, 2013, s. 100):

e Politicko-pravni faktory — politickd stabilita, vliv politickych stran, fiskalni

politika, socialni politika, vizovéa politika, ochrana Zivotniho prostiedi a dalsi;

e Ekonomické faktory — vyvoj HDP, stav platebni bilance statu, irokové sazby, mira
inflace a nezaméstnanosti, primérna vyse dichodl obyvatelstva, zivotni
minimum, kupni sila aj.;

e Sociokulturni faktory — spotiebni zvyky, migrace, kulturni hodnoty, jazyk, osobni
image, mobilita obyvatel, Zivotni styl, Zivotni Grovei aj.;

e Technologické faktory — rychlost technologickych zmén, vyrobni, dopravni,
skladovaci, komunikaéni, informacni, socialni technologie aj.

Mikroprostredi je ,,nejbeznéjsi* okoli, které ma podnik moznost svymi aktivitami
znacn¢ ovlivnit. Mikroprostfedi je rozdéleno na dvé ¢asti, a to horizontalni a vertikalni. Do
vertikdlniho mikroprosttedi 1ze zafadit dodavatele, firmu, obchodniky a zdkazniky.

Horizontalni mikroprostiedi zahrnuje konkurenci, firmu a vefejnost. Analyza
mikroprostiedi je cilend na identifikace zdkladnich faktori samotného odvétvi, které
ovliviuji ¢innosti podniku (Jakubikova, 2013, s. 103).

Analyza konkurentii by méla poskytovat komplexni informaci, kterd vychazi
z identifikace konkurenti, urceni struktury konkurence, provedeni vlastni analyzy
konkurence a z ur¢eni konkuren¢ni strategie. Hlavni pro urceni struktury konkurence je
identifikace v ramci zakladnich trovni konkurence. Resenim miize byt analyza popularniho
amerického ekonoma Michaela Portera, ktera se nazyva Porterova analyza péti sil (Tomek,
2007, s. 68).

Porterova analyza péti sil slouzi ke zmapovani faktorti, které maji vliv na postaveni
firmy v odvétvi. Vyplyva z predpokladu, Ze urovenn konkurence v urCitém odvétvi je
zaloZena na péti zakladnich konkurencnich silach, faktorech, a marketing ma moznost tyto
sily ovlivnit. Mezi analyzované faktory patii (Hanzelkova, 2009, s. 109):

e Vyjednavaci sila zékazniki;

e Vyjednavaci sila dodavateli — dodavani jedineCnych vyrobki ovliviiuje kvalitu

kone¢ného vyrobku;

e Hrozba vstupti novych konkurentli — nezndmy novy konkurent se mtize objevit

kdekoliv a kdykoliv;
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Hrozba substitu¢nich vyrobki — nové vyrobky na trhu, které dokazou nahradit
stavajici produkt spolecnosti;

Rivalita firem piisobicich na daném trhu — firmy operujici v rdmci jednoho oboru.

Analyza konkurence je komplexni analyza informaci o firmach, které poskytuji

identické produkty na trh. Tato analyza je zaméfena na poznani nabidky konkurencnich

firem, jeji strategii a aktivity, pozici a segmenty, které tyto podniky zvolily. Charakteristiky

jednotlivych konkurent obecné vyplyvaji z téchto dat (Tomek, 2007, s. 71):

Pocet konkurentti, velikost konkuren¢nich podnikii, misto piisobenti;
Struktura sortimentu;

Finanéni zdroje;

Kvalita pracovniki;

Okruh spotiebiteli;

Zpusoby planovani, organizace a spravy;

Vyuziti marketingovych instrumentt a jejich osobnost;

Uroveti komunikaéni politiky;

Popularita na trhu.

Vnitini prostredi tvori finan¢ni, materidlové a lidské zdroje firmy, tedy management,

zaméstnanci a jejich kvalita, organiza¢ni struktura, kultura firmy, mezilidské vztahy

a materidlni prostfedi. Vnitini prostiedi se sklada z faktord, jez mtizou byt podnikem ptimo

fizeny a manazery ovliviiovany (Viz kapitola 3.4 Marketingovy mix) (Jakubikova, 2008,

s. 88).

SWOT analyza vychazi z typické definice strategii, tedy vytvoreni budouciho zptisobu

fizeni organizace, ktery zachrani a zlepsi konkuren¢ni postaveni spolec¢nosti.

Metoda SWOT zahrnuje kombinace (Veber a kol., 2009, s. 533):

Silnych stranek firmy (Strenths);
Slabych stranek firmy (Weaknesses);
Ptilezitosti v okoli firmy (Opportunites);
Hrozeb okoli (Threats).
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Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci firmy. Pfedev§im mohou byt hledany
a analyzovany v oblastech vnitfnich zdroji firmy, napt. finan¢niho postaveni podniku,
organizace firmy, Urovn¢ managementu, vyrobkové politiky atd. Prilezitosti a hrozby
vyplyvaji z vnéjSiho prostiedi, ke kterému patii napt. vysoka diferenciace v odvétvi,
statni regulace, velky pocet konkurujicich firem nebo stejné velké konkurujici firmy, pomaly
rust odvétvi, hrozba substitu¢nich vyrobki atd. (Veber a kol., 2009, s. 533-534).

Vzijemnd kombinace dvou analyz, a to analyzy SW (analyza silnych a slabych
stranek) a analyzy OT (analyza pfileZitosti a hrozeb) tvofi matici SWOT, kterd pomaha

provadeét situacni analyzy a hodnotit vysledky pro potfeby manazerského rozhodovani.

3.4 Cileny marketing — proces STP

Rozhodnuti o vybéru cilového trhu a zptisobu jeho stimulace je jednim z hlavnich
slozek strategick¢ho marketingového procesu, jelikoz umoznuje piipravu zasadnich
marketingovych strategii (Jakubikova, 2013, s. 160).

., Cileny marketing znamend, ze firma na daném trhu poznavda vyznamné trzni
segmenty, rozhoduje se mezi nimi a vybira ten segment nebo ty segmenty, které jsou z jejiho
pohledu nejvyhodnéjsi. Pro kazdy z vybranych segmentii pak rozviji odlisny marketingovy
pristup ** (Koudelka, 2006, s. 155).

Pii pouzivani cileného marketingu firma identifikuje a vybird trzni segmenty, pak
pfipravuje marketingovy mix a produkty na zdklad¢ téchto segmentl. Firma tak muze
nabidnout spravny produkt a stanovit cenu, distribuci a propagaci, aby efektivné oslovily
cilovy trh (Kotler, 2007, s. 457).

Cileny marketing je realizovan v ramci tfi po sobé nasledujicich krokd, tzv. procesu
STP, ktery se déli na:

1) Segmentation (segmentace);

2) Targeting (trzni cileni);

3) Positioning (trzni umistovani).
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e Segmentace
Segmentace zakaznikl je ucinny zplsob, jak vytvaret odlisné zdkaznické skupiny

s ur¢itymi specifickymi charakteristikami. Cilem segmentacniho procesu je najit spolecné
vlastnosti spottebitell a stanovit jejich potieby, co snizuje riziko nespokojenosti zdkaznika
a umoznuje efektivnéjsi uspokojovani potieb spotiebitelll. Je to metoda ke snizeni mozné
odchylky mezi potfebami klientdl a rozsahem nabizenych produkti (Cetlova, 2007, s. 42—
43).

Existuji riznd hlediska segmentace, z nichz nejzakladné&jsi jsou:

Demograficka segmentace je rozdéleni trhu na demografické skupiny jako napiiklad
vek, pohlavi, vzdélani, povolani, rodinné struktura, vyse pfijmu, rasa, etnickd, geograficka
prislusnost a ptipadné¢ dalSi proménné. Tento pfistup je prospé€sny kvuli jednoduché
dosazitelnosti takové skupiny z divodu, ze se potieby Cloveka Casto méni v souvislosti
s demografickymi kritérii.

Geograficka segmentace je zaloZena na rozdéleni trhu podle kritérii geografického
typu, jako jsou nadnarodni oblast, stat, region, zem¢, hustota osidleni, velikost bydlisté,
klima a dalsi. Firma miize podnikat v jedné nebo nékolika malo geografickych oblastech,
ale musi vénovat pozornost piipadnym geografickym rozdilim v ptanich spotiebitelti
a tvofit regionalni marketingové programy s ohledem na n¢j (Kotler, 2007, s. 464—466).

Psychograficka segmentace nebo segmentace podle zivotniho stylu hodnoti takové
ukazatele, jako jsou zvyklosti, pfistupy, ndzory, osobnosti, spole¢enské tiidy, sociokulturni
zélezitost atd. Divodem tohoto zplisobu je to, ze lidé z riiznych demografickych prostiedi
nebo regionti mohou mit stejny zplsob Zivota. Tato podobnost potom tvofi poptavku po
ruznych produktech a specifické formée jejich prodeje (Tellis, 2000, s. 49).

Behavioradlni segmentace Cleni kupujici podle toho, jak se ve vztahu k danému
produktu chovaji. Trh je tedy Clenén naptiklad na zaklad¢ uzitku, ktery zdkaznici v dané
produktové kategorii ocekavaji, frekvence uzivani tohoto produktu, ptilezitosti uziti,
pfipravenosti k nakupu, loajality ke znackam, postoji k danému produktu a na zaklad¢
dalsich podobnych kritérii (Karlicek, 2018, s. 116).

Fyziograficka segmentace predstavuje promitnuti fyzickych, fyziologickych dispozic
jako napftiklad vyska, véha, kvalita vlasu, pleti, skloviny apod. a zdravotniho stavu do
chovani spotiebiteld. Prestoze fyziograficka segmentace nebyva Casto uvedend, ma rozsahly
okruh plsobeni — od zubnich past po zdravou vyzivu, sportovni obuv, obleceni a dalsi

(Bartova, Barta, Koudelka, 2002, s. 96).
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e Targeting (trZni cileni)
Jakmile jsou trzni segmenty identifikované, méla by firma rozhodnout, na jaké

segmenty se zaméfit, tedy zda se vénovat vSem, nebo jen nékterému, nebo zadnému z nich.
Pro kazdy segment firma definuje ptilezitosti a stanovi své cile. Dalsi kroky jsou hodnoceni
atraktivnosti a nasledna volba vhodného nebo vhodnych pro vstup segmentt, s ohledem na
jejich rust, rozpocet firmy a stabilitu segmentu (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 138—
139).

e Positioning (trZni umisténi)
Po volbé piislusnych trznich segmentti firma rozhoduje, jak chce byt vymezena

v myslich spotfebitelti viici konkurenci. Trzni umisténi zahrnuje zpiisoby, jakymi chce byt
podnik vniman v mysli zdkaznikli a jak se odliSuje od konkurence a od dalSich skupin
(dodavatel, odbératelt, spolupracujicich firem) (Jakubikova, 2008, s. 136).

Produkt mtize byt rozeznan na zakladé€ vlastnosti a pfinosu produktu, ceny a kvality,
ttidy, konkurence, uzivateldi, kulturnich aspekti a symboli vztahujicich se k osobnosti

znacky (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 140-141).

3.5 Marketingovy mix

Jakmile spole¢nost vybere a urc¢i celkovou marketingovou strategii, mé za kol zacit
s planovanim marketingového mixu, ktery je jednim z klicovych pojmi v moderni teorii
marketingu. Jde o souhrn ¢ty taktickych marketingovych néstrojii — vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikac¢ni politiky. Tyto nastroje maji vést k tomu, aby produkéni program
firmy byl co nejblizsi pranim cilového trhu (Kotler, 2003, s. 105).

Pojem ,,marketingovy mix” poprvé pouzil Neil H. Borden ve roce 1953 na Harvard
Busines School v USA. Myslel, Ze marketingové aktivity ve firmé nelze chapat jako souhrn
opatieni, ale jako celek, ktery ma-li byt Gspésny, musi byt harmonicky propojen. Vysledek
zalezi na spravné kombinaci vSech slozek marketingového mixu, dil¢i nesystémové
zlepSovani jednotlivych prvkl zpravidla k lepSimu findlnimu vykonu nevedou.

Border je povaZovan za autora a zakladatele pojmu ,,marketingovy mix“, ale profesor
E. Jerome Mc Carthy z Minesota State University navadzal na praci Bordera a vytvofil
a pojmenoval klasickou podobu marketingového mixu, tzv. 4P. Toto oznaeni vychazi
z prvnich pismen anglickych slov: Product (produkt), Price (cena), Place (misto), Promotion

(propagace) (Obrazek 3) (Bouckova a kol., 2003, s. 93-94).
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Obrazek 3 Ctyii slozky marketingového mixu

Produktova politika

sortiment,
kvalita,
design,
vlastnosti,
znacka,

obal,
sluzby,
zaruka

l

Marketingovy mix

Komunikaéni politika

reklama,
podpora prodeje,
osobni prodej,
publicita

Cilovy trh

Cenova politika

Distribuéni politika

ceniky, distribuéni kanaly,
slevy, dostupnost,
nahrady, sortiment,
platebni lhaty, umisténi,
uverove podminky zasoby,

doprava

Zdroj: Kotler, 2007, s. 70

Oznaceni ,,P* v marketingovém mixu mize navodit pocit, ze jde o vnitini podnikovy

ptistup a Ze takovy nastroj potiebuje typicky marketingové ,,naslouchani trhu®, tedy respekt

k ptani zédkaznika. Nékteti autofi doporucuji pouzivat koncepci 4C, kterd obsahuje vngjsi

zékaznicky pohled a divd se na marketingovy mix z pohledu kupujiciho. Nejcastéjsi je

Lauterbornovo pojeti (viz Tabulka 1) (Karlicek, Zamazalova, 2009, s. 4).

Tabulka 1 Marketingovy mix 4P / 4C

4P 4C
Product Customer Solution (feSeni potieb zdkaznika)
Price Customer Cost (vydaje zdkaznika)
Place Convenience (dostupnost feseni)
Promotion Communication (komunikace)

Zdroj: Zamazalova, 2009, s. 41, upraveno autorkou

3.5.1 Marketingovy mix sluZeb

Podle Vastikové (2014, s. 22) pro u¢inné sestaveni marketingového planu v oblasti

sluzeb tradi¢ni marketingovy mix 4P nestaci. Firmy, které poskytuji sluzby, by mély
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k marketingovému mixu pfipojit dal§i 3P z toho divodu, ze sluzby maji své specifické
vlastnosti, které jsou uvedené v kapitole 3.1.

V marketingovém mixu sluzeb oznacovaném jako 7P dodate¢nd P znamenaji:

e Lidé (people);

e Materialni prostfedi (physical evidence);

e Procesy (processes; metody vyroby, dodani a vyuziti sluzby).
3.5.2 Produkt

Produkt jako prvni P pfedstavuje nejvyznamnéjsi slozku marketingového mixu, ma
klicovy vyznam a vyplyvaji z néj dalsi marketingové nastroje. Podrobné;jsi definice zni takto:
., Produkt je cokoli, co lze nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouziti nebo
ke spotiebe, co miize uspokojit touhy, prani nebo potreby; patii sem fyzické predmety, sluzby,
osoby, mista, organizace a myslenky “ (Kotler, 2007, s. 615).

., Produktem rozumime hmotny i nehmotny statek, jenz je predmétem zajmu urcité
skupiny osob ¢i organizaci. Produktem je tedy vyrobek, sluzba, myslenka, volebni program
atd. V marketingu je produkt pojiman sireji nez v bézném Zivote. Timto terminem se oznacuje
celkova nabidka zdkaznikovi — tedy nejen zbozZi nebo sluzba sama o sobé, ale také dalsi
abstraktni nebo symbolické skutecnosti jako prestiz vyrobce ¢i prodejce, obchodni znacka,
kultura prodeje a dalsi. Navrh, vyvoj a zavadeni spotiebitelsky atraktivniho produktu jsou
podstatnou soucasti moderniho marketingu*“ (Hordkova, 1992, s. 36).

Philip Kotler (2007, s. 615) popisuje sluzby jako produkty, které¢ zahrnuji aktivity,
vyhody nebo uspokojeni, jsou na prodej, jsou v zdsadé¢ nehmotné a nepiinaseji zaddné
vlastnictvi. Pfikladem jsou bankovni sluzby a pojistovny, kadetnictvi, dafilové poradenstvi
¢i opravy. Avsak v soucasnosti nabizi vétSina vyrobct svym spotiebitelim jak hmotné, tak
1 nehmotné statky. Tieba pii nakupu zbozi firmy Casto zajist'uji dovoz, moznost vraceni,

instalaci a dalsi sluzby.

Urovné produktu

Charakteristickym rysem marketingového pojeti produktu je jeho komplexni chépani.
Kazdy uspésny produkt musi uskutecnit potieby, ptani a ocekavani zakaznikli a musi
odpovidat svymi specifickymi vlastnostmi pozadovanému uzitku a cilim vyuziti. To

znamend, ze v marketingu hodné zalezi na nemateridlnich aspektech produktu, vzdyt
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predmét zajmu zakaznika neni produkt jako takovy, ale to, jakym zptisobem muze uspokojit
jeho touhy a fesit jeho ,,problémy* (Jakubikova, 2013, s. 202).

Dilezitym ukolem pro marketing je dozvédét se, co v produktu inspiruje kupujiciho
ke koupi, s jakou intenzitou a v jaké posloupnosti. Z toho vyplyva klicovy marketingovy
termin — komplexni totalni vyrobek (Bouckova a kol., 2003, s. 137).

V literatufe existuji i jiné zobrazeni tohoto terminu, ale nejpopularné;jsi je model podle
Kotlera, tzv. ,,Cibulovy model“, ktery cleni produkt na zakladni, vlastni a rozSifeny

(viz Obrazek 4).

Obrazek 4 Tti Grovné produktu

Rozsiieny produkt

Instalace

Vlastni produkt

Zikladni produkt

Zikladni
prinosy nebo
sluzby

Kvalita

Zaruka

Zdroj: Kotler, 2007, s. 616, upraveno autorkou

Zakladni produkt je jadrem celkového produktu, ktery odpovida na otazku: Co viastné
kupujici doopravdy kupuje? V ném jsou zahrnuté zakladni pifinosy a pozadavky, které
hledaji zakaznici pro feseni svych problémt (Kotler, 2007, s. 615).

Naptiklad osobni auto davd moznost pohodln€ a rychle cestovat a byt nezdvislym na
hromadné dopravé, ale nakup luxusniho auta mize byt splnénim détského snu (Foret, 2003,
s. 129).

Pii vyvoji produktu by mél vyrobce definovat nejen zakladni vlastnosti, ale také
fyzicky uzitek, tedy vlastni produkt. Viastni produkt ma celkem pét charakteristik: tiroveii
kvality, funkce vyrobku nebo sluzeb, design, ndzev znacky a baleni (Kotler, 2007, s. 616).

Rozsireny produkt obsahuje firmou nabizené ptidané sluzby nebo vyhody pro

zékaznika, spojené se zakladnim a vlastnim produktem, jako jsou technickd podpora,
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pojisténi, garanéni oprava, doprava, komplexni feSeni problému, poradenstvi a dalsi vyhody,

které mohou ovlivnit rozhodnuti zdkaznika pii nakupu (Kotler, 2007, s. 616).

Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu predpoklada, Ze kazdy produkt mize rozeznavat zakladni
stadia vyvoje a muze projit diive ¢i pozdéji Ctyfmi nasledujicimi fazemi (Karlicek,
Zamazalova, 2009, s. 162):

1) Faze uvedeni zacCina v okamziku, kdy firma buduje novy produkt. V této fazi je
rust trzeb pomaly a zisk zaporny kvili vysokym nékladiim spojenym s uvedenim
produktu na trh. Je nutné investovat znacné ¢astky do propagace pro vysvétleni
vyhody nového produktu zakaznikiim. Firma by také méla vynakladat investice na
distributory, bez nichz se produkt k zdkazniktim nedostane.

2) Féze rhstu je charakterizovana zna¢né rychle rostouci poptavkou. Spolu se zdjmem
zakaznikll o produkt stoupaji trzby a zisk. Zaroven tento Uspé$ny vyvoj vyvola
konkuren¢ni produkt.

3) Faze zralosti je nejdelsi etapou z celého Zivotniho cyklu. Mira prodeje a trzeb je
v této fazi na svém maximu. Na trhu vladne silna konkurence, z toho divodu
dochazi ke zleviiovani produktu a pokles zisku. Firma by méla rozumné
modifikovat sviij produkt a investovat do marketingové komunikace. AvSak béhem
této doby piijde novy a mnohdy i lepsi produkt, tedy substitut stavajiciho produktu,
ktery postupné¢ bude ziskavat zdkazniky a sniZovat trzby stavajiciho produktu.

4) Ve fazi padku prestava byt produkt ziskovy, nebot’ vétSina zakaznikl prechdzi
alesponi na substituty. Nicméné firmy, které ziistanou na trhu, mohou generovat
dostatecny zisk, a to ptfes pokles celkovych trzeb v odvétvi. Podminkou je
zaméfeni na trzni segment se znacnou kupni silou, ktery stale ma zajem o dany

produkt.

Produktova strategie

Podle Vebera a kol. (2009, s. 367) hraji vyrobkové strategie a strategie dalSiho vyvoje
sluZeb vyznamnou roli v strategickém managementu. Jejich hlavni cil je ur¢it, jaké produkty
budou v budoucnosti potiebné.

Tvorba produktové strategie vyzaduje rozhodnuti, kterd vyplyva z potieb a ptrani
zakaznikil, ze strategie konkurentli, z cili spoleCnosti a také z nazorti vetfejnosti. DalSim

zavaznym rozhodnutim je to, zda spolecnost zvoli strategii vlastniho vyvoje a technické
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pripravy produktu, ¢i napodobi stavajici produkt anebo vyuzije kooperace, licence, spolecné
vyroby atd. (Jakubikova, 2013, s. 207).
S ohledem na strategické zameéry, finanéni moznosti a tvur¢i potencial Veber a kol.
(2009, s. 367) popisuje 2 zakladni vyrobkové strategie:
e Proaktivni strategie predstavuje ofenzivni typ strategie. Pii pouzivani této strategie
by firma méla mit finan¢ni zdroje urcené k investovani do technického rozvoje
a k tomu disponovat nalezitymi zdroji, takze si muze dovolit vyvoj novych
produktd, které budou uspokojovat nova ptani spotiebiteldi, tim posune své
postaveni na trhu s ohledem na konkurenci apod.;
® Reaktivni strategie spoCiva v tom, ze firma s ohledem na své finan¢ni moznosti
atvuréi kapacity pfizplisobuje vyrobky nebo sluzby pozadavkim zakazniki
a realizuje jenom ty zmény, které co nejrychleji zajisti dalsi prodejnost vyrobki.
Jakubikova (2013, s. 208) uvadi ve své knize, ze firma musi také rozhodovat o
sortimentni strategii, o strategii produktovych tad a o strategii atributti produktu:
o Sortimentni strategie urcuje, které z produktové fady je tfeba ptidat, modifikovat
nebo zrusit;
o Strategie produktovych rad uréuje, které produkty nebo jejich varianty by méla
firma ptidat, modifikovat nebo zrusit;
o Strategii atributii produktu stanovi, jaké vlastnosti produktu (baleni, design,

kvalita, znacka atd.) bude firma pouzivat ¢i modifikovat.
3.5.3 Cena

»Cena je suma penéz pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které
zdkaznici smeéni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ci sluzby “ (Kotler, 2007, s. 71).

Cena neboli penézni ¢astka za produkt je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery
pro firmu pfedstavuje zdroj vynosi. VSechny ostatni slozky produkuji vyluéné naklady
(Karli¢ek, Zamazalova, 2009, s. 175).

Cena ma vyrazny vliv na efektivnost marketingu ve firm&, napt. ovliviluje
psychologické reakce a chovani zakaznika, coz znamena, ze pii své piilis vysoké Ci pfilis
nizké hodnoté miize piivést zdkazniky k odchodu (Dédkova, 2003, s. 104).

Kvili soucasné pfili§ vysoké informovanosti spotiebiteli o cenach identickych
produktii a o celkové nabidce na trhu je obcas t€zké stanovit cenu optimalnim zptisobem. Pfi

tvorbé ceny musi ale podnik brat v uvahu nejen to, jak cena ptlisobi na zakaznika a jeho
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chovani, je také dulezita reakce konkurentl na cenu, a to, za jakou cenu podnik nakupuje od

dodavatelt (Karli¢ek, Zamazalova, 2009, s. 150).

Faktory ovliviiujici tvorbu cen

Rozhodovani a stanoveni ceny ovliviiuji celou fadou vnitinich a vnéjSich faktort.
Vnitini faktory tvorby cen mapuji vnitini prosttedi podniku, které je podnikem ovlivnitelné.
Patii mezi n€ napi. marketingové cile, marketingové strategie a organizace cenové politiky
podniku. Naopak vnéjsi faktory tvorby cen mapuji vnéj$i marketingového prostiedi, které
podnik ovlivnit nemuze, napiiklad poptavku, formu a stav trhu, cenovou pruznost atd.
(Vastikova, 2014, s. 95).

Nicmén¢ jak uvadi Karlicek a Zamazalova (2009, s. 179), nejdilezitéjsi ze vSech
faktorti jsou ndklady, ceny konkurence a vinimana hodnota produktu zdkazniky (Obrazek 5).

Zakladni zplisoby stanoveni ceny vyplyvaji prave z analyzy uvedenych faktort.

Obrazek 5 Klicové faktory tvorby ceny

i A i ) i Hodnota A

Naklady 4\ Ceny vnimana
(spodni hranice ceny) _l/ konkurence zékazniky

(horn{ hranice ceny)

N J o ) N J

Zdroj: Karlicek, 2018, s. 179, upraveno autorkou

Ziakladni zpisoby stanoveni ceny

Jak uz bylo uvedeno, nejcastéji pouzivanymi zplsoby stanoveni ceny jsou:

e Naikladové orientovana cena

., Ndklady obvykle limituje spodni hranici ceny. Cim jsou nizsi, tim miize byt také nizsi
cena. Fixni (rezijni) naklady se nemeni podle objemu produkce a jsou bez ohledu na ni stalé.
Zahrnuji najemné, mzdy, dané apod. Naopak variabilni naklady jako material ¢i spotieba
energie rostou se zvétsujicim se objemem produkce “ (Foret, 2003, s. 149).

Cena zalozena na ndkladech je nejjednodussi pouzivany zplsob stanoveni ceny.
Jednoduchost spociva v tom, Ze zjisténi mnozstvi nakladi je daleko snadnéjsi nez odhad, jak
na cenu zareaguji kupujici. Mezi metody spojené s néklady patii stanoveni ceny pfirazkou

a pomoci cilové rentability (analyza bodu zvratu) (Karli¢ek, Zamazalova, 2009, s. 155).
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V maloobchod¢ je nejbéznéjsi cena uréovana pripoctenim standardni ziskové prirazky
k ndkladim na jednotku vyroby. Hodné¢ lidi vnimé tuto metodu jako spravedlivou ke
kupujicim a prodavajicim. Ona pomaha najit minimalni cenu, kterd pokryje naklady a zisk,
ale vztah ceny a poptavky viibec nebere v uvahu (Karlicek, Zamazalova, 2009, s. 155).

e Hodnotové (poptavkové) orientovana cena

Hodnotové¢ orientovand cena je zpisobem, ktery pouziva stale vice firem. Zakladni
princip této metody spociva v tom, ze firma stanovi svou cenu podle toho, jak hodnotu
produktu vnimaji kupujici, tedy vysoké ceny pii vysoké poptavce a nizké ceny pii nizké
poptévce, ato vSechno bez ohledu na néklady na jednotku produkce. Vysledkem je, ze
tvorba ceny zaina u analyzy ptani zdkaznika a jeho vnimani hodnot, a cena je stanovena
tak, aby byla pfijemna pro spotiebitele (Kotler, 2007, s. 769-770).

¢ Konkuren¢né orientovana cena

Pokud ma firma srovnatelné produkty jako konkurence, muze uvazovat také
o srovnatelné cené. Stanovend cena na zakladé konkurence je metodou, pii které firma
sleduje a analyzuje ceny konkurence a pak je s mensimi Upravami kopiruje. Tento zptsob
vénuje mensi pozornost vlastnim nékladim a poptavce (Karlicek, Zamazalova, 2009,
s. 155).

Existuji dvé formy stanoveni ceny v zavislosti na konkurenci (Bouckova a kol., 2003,
s. 130):

e Orientace na cenu v oboru: nej¢astéji je pouzivana pro trhy s velmi homogennim

produktem a vétSinou oligopolistickou ¢i polypolistickou konkurenci;

e Orientace na cenového viidce: predstavuje takové stanoveni ceny, jemuZ se ostatni

ptizplsobuji.

V konkurznim prosttedi ptedpokladand cena konkurence vice ovliviluje tvorbu ceny
nez naklady nebo poptavka. Niz$i cena znamend vysoké Sance na uzavieni zakazky,
piedstavuje 1 nizsi zisk.

Zpisoby stanoveni cen sluZeb

Cena je vyznamnym prvkem marketingového mixu sluzeb. Ve své studii Paurova,
V., a Nadenikova, M. (2020) uvad¢ji, ze témer polovina respondentti zvolila cenu jako
hlavni kritérium pti vybéru poskytovatele sluzeb.

Podle Vastikové (2014, s. 102—-103) Ize zpiisoby stanoveni cen sluzeb ¢lenit na

objektivni a subjektivni. Objektivni stanoveni ceny je zaloZzené na fixni cené za konkrétni
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sluzbu nebo urcité mnozstvi odpracovanych hodin. Je jednoduchou a stabilni metodou, ale
nebere v tvahu, jak klient vnima hodnotu sluzby. Jako vysledek mohou byt ceny srovnavané
s konkuren¢ni velmi vysokou, nebo velmi nizkou cenou, proto je tfeba znat i ceny
konkurence.

Subjektivni stanoveni ceny spociva v tom, Ze je cena tvofena na zdkladé vnimani
hodnoty zakaznikem tak, aby byla pro néj pfijatelnd. Vyznamné subjektivni prvky ceny jsou
odhadem efektivnosti poskytnuté sluzby, praxe a schopnosti poskytovatele sluzeb,
narocnosti sluzby, specifické potieby klienta, pfijatelnosti ceny pro zdkaznika ¢i pres€asii

v pripad¢ potieby.
Cenové strategie

Existuje nespocet cenovych strategii a volba jedné z nich je velmi obSirna. Pti tvorbé
cenové strategie by méla spolecnost prozkoumat nésledujici skutecnosti: stanoveni cild,
charakter daného trhu a trzni situace, trzni formu, kvalitu vyrobku a jeho pouziti a obdobi
zivotniho cyklu produktu. Pfevazné rozlisuji strategii vysoké nebo nizké ceny.

Strategie vysoké ceny se déli na dvé zakladni formy (Tomek, 2007, s. 143):

o Strategii dosazeni prémiové ceny, kdy pii vysoké kvalit¢ produktu, systému

distribuce a existujicim image stanovi organizace vysokou cenu;

o Strategie sbérnd, tzv. sbirani smetany (skimming), kdy organizace obecné pfi
vstupu na trh s vyznamnou inovaci, kterd je podpotena efektivni reklamou, ma za
cil kratkodobé docileni hospodaiského vysledku ze startovni vysoké ceny.
Kratkodobost této strategie je obcCas kvuli omezeni vlastnich kapacit pro
dosahovani readlného vykonu.

Strategie nizké ceny se déli na formy:

o Strategie cenové penetrace: cilem je vytadit konkurenci z trhu, postavit bariéru
nové potencialni konkurenci a vytvoftit cenovy image. Naptiklad firma miiZe snizit
své variabilni ndklady a pouzit kapacity tak, aby doslo k Sirokému prodeji s niz§imi
cenami;

o Strategie podpory prodeje: cilem je ziskat prednost pied konkurenci. Ten zpiisob
muze byt jak soucasti uvadéni produktu na trh, tak i vSech fazi cyklu zivotnosti
produktu;

e Niz8i cena muze byt spojena i s nizsi kvalitou produktu.
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Cenova strategie se také mize ménit v zavislosti na zivotnim cyklu produktu. Behem

tohoto procesu ma organizace moznost rozhodnout mezi péti nasledujicimi strategiemi

(Tomek, 2007, s. 143):

1))

2)

3)

4)

S)

Strategie trvale vysoké ceny, kterou vyuzivaji u velmi kvalitnich produkti
s exklusivnim charakterem nabidky, omezenou cilovou skupinou a vyznamnou
komunika¢ni politikou;

Strategie nastartovani vys$i ceny sjejim budoucim snizovanim. V praxi to
znamen4, ze firma na zacatku pfitdhne exklusivni skupiny kupujicich, ale pozdéji
dojde k rozsifeni segmentu a cena bude snizena;

Strategie trvale prumérné ceny se vyuziva u produktu s dobrou kvalitou, ale nikoliv
exklusivni;

Strategie nastartovani niz$i ceny, kterd v budoucnosti béhem Zivotniho cyklu bude
zvySena. Tato strategie dava moznost postupné ovladnout trh;

Strategie trvale nizké ceny je jenom pro produkty bézné spotieby ¢i druhého

oznaceni.

3.5.4 Distribuce

Distribuce je proces, ktery fesi dodani produktu z mista jeho vzniku do mista prodeje

ke spotfebitelim tak, aby kupujici mél moznost ho koupit na pozadovaném misté,

v pozadovaném Case a v pozadované kvalit¢ a mnozstvi (Srpova, 2010, s. 213).

Volba spravné distribu¢ni cesty zahrnuje nalezeni informaci, vytvofeni vztahu, hledani

nejlepSiho mista pro ukazku, prodej vyrobku anebo nabidku sluzeb, nacasovani prodeje

a velké mnozstvi dalSich obchodnich a logistickych ¢innosti (Jakubikova, 2013, s. 240).

V marketingovém pojeti je termin distribuce chapan ne pouze jako pohyb produktu

z mista na misto. Celkem existuji 3 zékladni procesy distribuce (Foret, 2003, s. 103):

Fyzicka distribuce ptedstavuje prepravu a skladovani zbozi, fizeni zasob takovym
zpusobem, aby mél podnik vzdycky moznost uspokojit potfeby zédkaznik;
Zmena vlastnickych vztahii je proces, kdy dojde ke smé€né€ vyrobku nebo sluzby,
které pottebuje kupujici;

Doprovodné a podpurné cinnosti, sem patii sluzby jako organizace
marketingového vyzkumu, pojiStovani piepravovanych produktl, zajiStovani

reklamy, poradenské ¢innost nebo tieba poskytovani avért.
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Zaroven v soucasnosti doslo k rozvoji distribuce na internetu s moznosti pohodIné
arychle rezervovat a nakupovat vyrobky ¢i sluzby on-line. Internet nachazi své vyuziti
v globalnich distribu¢nich systémech, v internetovych elektronickych systémech a ve
vlastnich rezervacnich systémech. Vyhodou internetového obchodovani je vétsi pohodli pro
klienta, zejména kviili elektronické nabidce, kterou zadkaznik mtize prochazet na webovych
strankach v jakykoliv ¢as na jakémkoliv misté, nebo se mize ptat na produkt online pies
mobilni aplikace jako Instagram, Facebook a dalsi. V tomto ptipadé¢ neni tfeba dojizdéni do
mista prodeje. Casto jsou na internetu nabidnuté i nizsi ceny. Elektronické obchodovani ale
ma 1své nevyhody, nebot’ pii nakupovani na internetu nelze produkt provéfit (online
prezentace produktu na internetu miize vypadat mnohem lepsi nez v realité) (Ryglova, 2011,

5. 124).

Piimy a neprimy prodej

Distribuce se d¢li na dva zakladni druhy, a to na distribuci pfimou a neptimou.

Pti primé distribuci vyrobce prodava své zbozi nebo sluzby piimo konecnym
spotiebitelim. To je nejjednodussi cesta produktu k uZivateli bez zprostfedkovatele. Casto
je ptima distribuce vhodna pro produkty s omezenou cilovou skupinou odbérateltl, jako jsou
pojisténi pro cizince nebo tieba pro financné narocné a obtizné zakazky, které potiebuji
profesionalni servis (Srpova, 2010, s. 214).

Vyhody ptimych distribuénich cest jsou v tom, Ze vyrobci maji lepsi kontrolu prodeje
kvtli pfimému kontaktu se spotfebitelem a niz§im nakladim (nemusi platit mezi¢lankiim
provize), mohou rychleji reagovat na zmény na trhu a umnozuji pruznéjsi servis (Bouckova,
2011, s. 139).

Dalsi moznost je neprima distribuce, ktera se realizuje pomoci jednoho nebo vice
mezi€lank?l, tedy prostfednikii. Na jedné strané vyrobce vyrabi Uzky sortiment zbozi
ve velkém mnozstvi, mezitim kupujici na druhé stran¢ chtéji Siroky sortiment v malém
mnozstvi. Zprostiedkovatelé nakupuji zbozi od mnoha vyrobcti a tvoii mensi zasoby SirSiho
sortimentu, a tim dojde pomoci distribuce k vyrovnani nabidky a poptavky na trhu (Foret,
2003, s. 153). Firmy pouzivaji zprostiedkovatele, tzv. mezic¢lanky z toho divodu, Ze ti ¢asto
maji vetsi zkuSenost v obsluhovani cilovych trhi. Maji kontakty a operuji v SirSi oblasti,

proto mohou nabidnout vice, nez by vyrobci ziskali samostatné (Kotler, 2007, s. 959).

33



Avsak pfi neptimé distribuci vyrobce ztraci kontrolu nad svym produktem pied jeho
predanim zakaznikovi a nad cenami zbozi, ztraci se bezprostfedni kontakt se zakaznikem
atrhem, neni zaruCena piima propagace produktu vyrobcem a skazdym novym
mezi¢lankem se zvySuje cena zbozi a prodluzuje doba dodavky (Bouckova, 2011,

s. 139-140).
Distribucni strategie

Distribu¢ni strategie urcuje zpusob, jimzZ se bude prodej produktu uskutecnovat.

Rozlisuji se tfi zdkladni strategie:

Intenzivni distribuce pouzivaji u vyrobkii bézné spotfeby. Podnik se snazi, aby
produkt byl dostupny v co nejvétsim mnozstvi prodejnich jednotek a v co nejSir§im regionu.
Pro tuto strategii je typicka Casta spotfeba, dobra dostupnost a nizké cena vyrobkii ¢i sluzby.
Takovy produkt zékaznici nakupuji denné a bez dlouhého vybéru mezi konkuren¢nimi
vyrobky. Je tedy tlak v konkurennim procesu, ale ma velmi maly vliv na podminky prodeje
a prodejni ceny vyrobce.

Exklusivni distribuce je protikladem intenzivni distribuce. Jde o zpiisob prodeje
s minimalnim, resp. limitovanym poctem vybranych mezi¢lanki. Cilem vyrobni firmy je
omezit pocet prodejct a oznacit exklusivitu svého produktu. Vyhradni distribuce zamétena
na prodej luxusnich vyrobki, napt. luxusni auta, odévu, Sperkd, hodinek atd. Hlavni diraz
je kladen na image vyrobkii, véetné ceny.

Selektivni distribuce se uplatituje vétsinou u zbozi obCasné spotieby, které se kupuje
po porovnani ceny a vlastnosti produktu s konkurenci. Pii ndkupu takového produktu
zéakaznici Casto ocekavaji kompetentni pomoc prodejniho personalu, ale také i dalsi sluzby,
naptf. uvér, servis apod. Vyrobci spolupracuji s vétSim mnozstvim velkoobchodu
a maloobchodu, ale vybiraji si jenom prodejce s partnerskym ptistupem k praci, zaméfenim
na maximalni kvalitu prodeje. Na rozdil od intenzivni distribuce, tady vyrobce, miize

ovliviiovat zptisob prodeje, komunikaci a ceny (Srpova, 2010, s. 218).
3.5.5 Marketingova komunikace

Posledni komponent marketingového mixu je marketingova komunikace. Je to ,, kazda
forma Fizené komunikace, kterou firma pouziva kinformovani, presvedcovani nebo

ovliviiovani spotrebitelu, prostrednikii i urcitych skupin verejnosti. Je to zamérné a cilené
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vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh, a to ve formeé, kterd je pro cilovou skupinu
prijatelna“ (Bouckova a kol., 2003, s. 222).

Marketingova komunikace zahrnuje fadu ndastrojii, které slouzi k informovani o
spole¢nosti a jeji nabidce svym zakazniklim, obchodnim partneriim a odbératelim. Podle
Kotlera (2007, s. 809) se ten proces nazyva komunikacni mix a zahrnuje pét hlavnich
nastroji: reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, public relations a pfimy marketing.

V soucasnosti existuje 1 forma internetové komunikace, protoze vSechny popsané
nastroje jsou provazané s online prostfedim. Internet jako néstroj marketingové komunikace
kombinuje dosah typicky pro masmédia spolu s moznosti individualniho pfizplsobeni

sd¢leni (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 490).
Reklama

,,Reklama je jakakoli placena forma neosobni prezentace a komunikace myslenek,
zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora“ (Kotler, 2007, s. 809).

Heskova (2009, s. 81) rozlisSuje tfi zékladni vlastnosti reklamy:

e Schopnost pronikani: opakovani reklamniho sdéleni, moznost srovnani parametra
produkttl, sugestivni prezentace pozitivnich argumentt o produktu a organizace;

e Zesilend pusobivost: technologické moznosti pouzivanych médii, napt. TV —
barva, zvuk, efekty;

e Neosobni charakter: reklamni sdéleni je jednosmérnym proudem informaci, vyzev.

Na zéklad¢ prvotnich cili reklamnich sdé€leni Ize reklamu rozd¢lit do Ctyt kategorii:

informativni, ptfesvédcovaci, pfipominkova a posilujici.

e (Cilem informativni reklamy je poskytnuti informace o produktu uvadéném na trh.
Tento typ reklamy se nej€astéji vyuziva v pocatecni fazi zivotniho cyklu;

e Presvédcéovacireklama se uplatituje ve fazi rustu. Cilem takové reklamy je upevnit
postaveni produktu na trhu a zvysit jeho trzni potenci;

e Pripominkova reklama ma vyznam, kdyz je vyrobek na trhu uz popularni a
reklama ho pfipomina a udrzuje v povédomi spotiebitelll, tedy cilem je opakovany
nakup produkti;

e Nakonec posilujici reklama je zaméfena na stavajici zdkazniky a jenom posiluje
védomi o spravné volb¢ pii nakupu. Reklama se uplatiuje predevsim u tspésnych

technologickych produktt (Heskova, 2009. s. 82).
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Podle Vastikové (2014, s. 130-131) se reklama sklada z velkého mnozstvi sdélovacich

prostiedk, jako jsou:

Tisténé reklamy urcené pouze ke zhlédnuti — od plakatt po billboardy;

Dalsi plosné, velkoplosné a svételné reklamy — podlahy, schodiste, fasady staveb,
svételné tabule apod.;

Tisténé reklamy k prostudovani — inzeraty v novinach a casopisech, reklamni
noviny a ¢asopisy, letaky, brozury, katalogy;

Audiovizuélni reklamy — rozhlas, radio, TV;

Internetové reklamy — internet bannery, e-mailova reklama, reklama do riznych

messengert jako Facebook a Instagram, plo$nd internetova reklama.

Osobni prodej

Osobni prodej pfedstavuje ndstroj dvoustranné komunikace mezi prodavajicim

a kupujicim, jejimz obsahem je prezentace a poskytovani informaci o produktu za Gcelem

prodeje a udrzovani nebo budovani dlouhodobych vztahi se zédkazniky. Je nezbytny pro

pojistovny, vyrobce spotfebniho zbozi, firmy poskytujici ptij¢ky nebo neziskové organizace,

protoze vétSinou zakaznici oceniuji pomoc a podporu prodejce podobnych organizaci. Proto

je dulezité prodejnim tymim zajistit znalost nabizeného produktu a vysokou miru

profesionality (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 463—464).

Proces osobniho prodeje zahrnuje nasledujici kroky (Pelsmacker, Geuens, Bergh,

2003, s. 469):
1) Vyhledéavani, hodnoceni a vybér potencialnich zakaznik;
2) Pfiprava na jednani s potencidlnim zédkaznikem;
3) Vlastni jednani;
4) Analyza potieb zakaznika, prezentace a zvladani namitek;
5) Uzavieni obchodu;
6) Poprodejni kontakt, jehoz principem je udrzovani neustalého kontaktu se

zakaznikem.

Tyto ¢innosti se nejCastéji odehravaji ,,tvari v tvar®, ale také mohou byt realizované

telefonicky, elektronickou telekonferenci nebo interaktivné po  internetu

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 125).
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Podpora prodeje

., Podpora prodeje je jakykoliv casové omezeny program prodejce, snazici se ucinit
svou nabidku atraktivnéjsi pro zakazniky, pricemz vyZaduje jejich spoluucast formou
okamzité koupé nebo néjaké jiné cinnosti*“ (Tellis, 2000, s. 285).

Nejcastéji jde o pobidky zalozené na snizeni ceny, napt. zvyhodnéné ceny, kupony,
certifikaty, rabaty a vyhodna baleni. Dalsi varianty jsou techniky vyzkouseni produktu, tieba
vzorky zdarma a techniky vécné odmény pro cilové skupiny, naptiklad prémie, reklamni
darky, loterijni hry a soutéze. TakZe mezi nastroje podpory prodeje patii rizné vérnostni
programy, zvyhodnujici opakovany ndkup a POP média pouzivana v mistech prodeje.
V soucasnosti firmy ¢asto kombinuji tyto néstroje a pouzivaji je spole¢né (Jesensky, 2018,
s. 35).

Podpora prodeje na internetu nabizi celou fadu aktivit, napf. mize byt G€innym
nastrojem zvySovani rychlosti nebo objemu prodeji. Kromé stimulace prodeje internet
zvysuje loajalitu zakaznikd k virtualnimu obchodu. Vyhodami, které firma v tomto piipadé
muze vyuZzit, jsou nizsi ceny, jednodussi a rychlejsi vyhodnoceni a zpracovani objednavek,

snadné napojeni na dalsi marketingové aktivity (Steinova, 2003, s. 28).
Public relations

., Public relations predstavuji planovitou a systematickou cinnost, jejimz cilem je
vytvaret a upeviiovat ditveru, porozumeni a dobré vztahy organizace s klicovymi duleZitymi
skupinami verejnosti“ (Foret, 2003, s. 209).

Public relations, tzv. PR nesou tfi zakladni sméry komunikace, kter¢é musi byt
v rovnovaze, a to dovnitf firmy, smérem k zakaznikiim a vici institucim.

PR se fidi souborem nastroji PENCILS (Kotler, 2000, s. 128):

e P =publications (publikace — podnikové Casopisy, brozury, zpravy);

e E = events (verfejné akce — sponzorovani vefejnych akci ¢i prodejnich vystav);

e N =news (novinky — pozitivni zpravy o podniku, produktech a zaméstnancich);

e C = community involvement activities (vynakladani ¢asu a penéz na potieby

mistnich spolecenstvi);

e [ =identity media (nosice a projevy vlastni identity — vizitky, loga);

e L = lobbying activity (lobbyistické aktivity — pfiznivé legislativni a regulacni

opatfeni);

e S =social responsibility activities (aktivity socialni odpovédnosti).
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Internet je vyznamnym nastrojem, jehoz prostfednictvim mohou zékaznici a vefejnost
ziskat obecné zajimavé a aktudlni informace o firmé a jejich znackach. Mezi nejcastéji
vyuzivané PR aktivity na internetu lze zatradit v prvni fadé¢ webové stranky a socidlni siti
propojené s vybudovanim podnikové identity, media relations na internetu (fotografie,
zpravy, pozvanky na tiskové akce a dalsi), interview ve formé chatu, e-maily, blogy, recenze,

PR spoluprace s tfetimi stranami apod. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 236).
Primy marketing

Piimy marketing je néstroj komunika¢niho mixu zamétfeny na odstranéni anonymity
zakaznikl. Jedna se o snaz$i chdpani a analyzovani potieby konkrétné vymezené skupiny
zéakaznikl tak, aby bylo mozné marketingové nastroje cilen¢ vyuzit. Firma provadi vybér
cilové skupiny, pak jmenovité¢ a adresné ji oslovuje pifedem piipravenou specifickou
nabidkou. Prostiednictvim tohoto procesu zdkaznici ztraceji svoji anonymitu, stavaji se pro
firmu partnery, se kterymi udrzuje vzajemné vyhodné dlouhodobé vztahy. Z toho vyplyva,
ze marketingovy vyvoj vede k marketingu, ktery se oznacuje jako marketing individualnich
vztaht (Heskova, 2009, s. 111-112).

Casto jsou piimym marketingem oslovovani zakaznici, ktefi jsou jiz vedeni v
zékaznické databédzi firmy. Firma k tomu vyuziva e-mailové nebo postovni zpravodaje.
Piimy marketing ma za ukol zacilit svou kampan hlavné na média, kterd jsou cilovou
skupinou sledovana ve zvySené mife, jako jsou specializované magaziny, televizni potady,

internetové magaziny, socialni sité apod. (Foret, 2003, s. 229).
Komunika¢ni strategie

Existuji dvé zdkladni komunikacni strategie — push (protlacit) a pull (protdhnout).

Kdyz ma vyrobce velké mnozstvi substitu¢nich vyrobkt, ale neni po nich velka
poptavka, pull strategie by méla stimulovat vyrobce k prodeji 1 téchto vyrobka. Efektivni
pull strategie je tedy proces, kdy vyrobce informuje obchodni prostiedniky, ze vytvofil
reklamni kampan zaméfenou na kone¢ného zékaznika, kterd by méla zaujmout kazdého
(napt. televizni reklama, inzerce v Casopisech, novinach atd.). Forma osobniho prodeje
vyrobcem se tady zaméii jenom na prvni mezi€¢lanky jako velkoobchod, exportni firmy

a dalsi (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 50).
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Cilem této strategie je motivovat spotiebitele k tomu, aby poptavali dany produkt
v maloobchodnich prodejnach. Bude-li produkt poptavan, budou ho nabizet
1 maloobchodnici, protoze jim produkt pfitdhne klienty. Maloobchodnici si tak mohou byt
jisti, Zze dany produkt bude prodéan (Karlic¢ek, 2018, s. 213).

Strategie push je naopak zacilena na distribu¢ni mezi¢lanky, tedy na osobni prodej
a podporu prodeje. V tomto piipad¢ je tfeba motivovat distributory, aby efektivné nabizeli
a prodavali dany produkt v prodejnach. Spolecnosti pouzivaji nejriiznéjsi nastroje podpory
prodeje, jako jsou obchodni slevy, soutéze, ptispévky na spole¢nou reklamu, programy na
podpory dealert a darky pro distributory. Tyto aktivity by mély inspirovat distributory ke
koupi produktti v dostateném mnozstvi a poskytnuti jim ve svych prodejnach odpovidajici
misto. Vzhledem k tomu, Ze v soucasné dobé existuje mnoho konkurencnich produkt
a k tomu omezeny pocet distribu¢nich mist, hraji ve velkém poctu spole¢nosti komunikaéni
aktivity zamétené na distributory diilezitou roli v marketingové komunikaci (Karlicek, 2018,

s. 213).
3.5.6 Dopliikové nastroje marketingového mixu sluzeb
Lidé
Lidé¢ jsou prvni doplikovou slozkou marketingového mixu sluzeb. Zahrnuji vSechny
lidi, ktefi jsou v néjaké roli v procesu poskytnuti sluzby, a to jsou zaméstnanci, zakaznici
a vetejnost (Vastikova, 2014, s. 152).
Podle Vastikové (2008, s. 156) 1ze zaméstnance rozdélit do tii skupin:
e Kontaktni persondl — zaméstnanci, kteti maji pfimy kontakt se zakaznikem, jejich
vliv na poskytovani sluzby je zdkladni;
e Ovlivilovatel¢ — jde o management spolenosti. Maji vliv na sluzbu tim, Ze
vytvareji strategii vyvoje produktu, marketingové plany, provozni a dalsi plany;
e Pomocny personal — nej€astéji to jsou pracovnici riznych funkénich utvart,

napiiklad zasobovani, personalni oddé¢leni, finanéni oddéleni a dalsi.
Materialni prostiedi

Materialni prostiedi pfedstavuje soucast sluzby, ktera zahrnuje hmotné a nehmotné
prvky v mistnosti, kde je sluzba provadéna. V disledku nehmotnosti sluzby kazda firma,
kterd se zabyva poskytovanim sluzeb, musi zdiirazilovat materidlni prostiedi. Pii vstupu do

mistnosti spole¢nosti, napt. v kancelati zakaznik v prvni fadé¢ hodnoti exteriér, zatizeni
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interiéri objektli, majetku a dalsi predméty, slouzici pro dodavku realizovanych produktt
firmou. Stav materialniho prostiedi musi navozovat atmosféru stylu, irovng, pocitu bezpeci

a vitané¢ho hosta (Vastikova, 2014, s. 168).
Procesy

Proces je souhrn vzdjemné souvisejicich ¢innosti a postupt, s jejichz pomoci je sluzba
poskytovana zakaznikovi. Procesy lze ¢lenit na zaklad¢ slozitosti (pocet krokl k dosazeni
pozadovaného vysledku) a podle riiznorodosti (moznost zvoleni zpiisobu provadéni sluzby).
Dalsi déleni je podle stupné kontaktu se zdkaznikem — sluzby s vysokym kontaktem se

zakaznikem a sluzby s nizkym kontaktem se zdkaznikem (Vastikova, 2014, s. 179).
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4 Vlastni prace
4.1 Charakteristika zvoleného subjektu

V této ¢asti bude uvedena zakladni informace o spolecnosti Red Panda, s.r.o.
Dale bude rozebrana informace o pfedmétu podnikani, historii firmy a organizacni strukture.
Zakladni udaje

Nazev: Red Panda, s.r.o.

1CO: 08569258

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Adresa: Véclavské namésti 808/66, Nové Mésto (Praha 1), 110 00 Praha

Datum vzniku: 8. fijen 2015

Piedmét ¢innosti
Red Panda, s.r.o. je ¢eskd firma ptisobici na trhu jiz deset let. Hlavni ¢innosti této

zivnosti je predevS§im poskytovani pojistek v oboru zdravotnictvi a poskytnuti
prekladatelskych a notarskych sluzeb. Kromé toho lze mezi predméty Cinnosti zatadit
rovnéz:

e Reklamni ¢innosti;

e Prekladatelské a tlumoc¢nické Cinnosti;

e Administrativni a kancelarské ¢innosti;

e Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona;

e Pronijem a leasing vyrobktl pro osobni potiebu a prevazné pro domacnost;

o Cinnosti v oblasti informa&nich technologi;

e Nespecializovany velkoobchod;

e Maloobchod v nespecializovanych prodejnach;

Historie firmy

Spole¢nost vznikla v roce 2011 a jmenovala se Like Insurance, s.r.o. Od poc¢atku se
zabyvala prodejem pojistek pro cizince z tfetich zemi. Dlouhou dobu spolecnost nabizela
vetsinu svych produkth prostfednictvim ruské socidlni sit¢ Vkontakte a fungovala formou e-

shopu. Zarovein poskytovala konzultace v online formé&. Firma nabizela produkty pojistek v
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oboru zdravotnictvi od velkych firem piisobicich na izemi Ceska. Mezi tyto spole¢nosti patii
firmy Maxima, Uniqa, VZP a Slavia.

Vroce 2015 spolecnost podlehla rebrandingu. V disledku byl zménén nazev
spole¢nosti a od této doby se spole¢nost jmenuje Red Panda, s.r.o. Bylo vytvofeno nové logo
(viz. Priloha 1), doslo také ke zméné vizualizace projektu, probéhlo rozsifeni stavajici
¢innosti, zacaly fungovat internetové stranky a byla pronajata velka kancelaf v centru Prahy

na Vaclavském nameésti.

Organizacni struktura

Firmu Red Panda lze charakterizovat jako maly podnik. V souc¢asné dob¢ tato firma
zaméstnava dvacet lidi. Sestnact zaméstnanci je vazano hlavnim pracovnim pomérem, dva
pusobi ve firmé jako externi pracovnici.

Mezi interni zaméstnance patii administrativni pracovnice a piekladatelé.
Administrativni pracovnice ma za kol sestavovat ucetni vykazy pro tcetni, komunikaci se
zékazniky jak v kancelafi, tak i na socialnich sitich. Extern¢ podnik vyuziva sluzeb
ucetniho a notafe. Samotni majitelé firmy denné plsobi v kancelafi a zajiStuji sluzby

zékaznikiim spole¢n¢ s ostatnimi pracovniky.

4.2 Analyza makroprostiedi spolecnosti — STEP analyza

Socialni faktory

Socialni faktor je pomérné dulezity aspekt v €innosti, praci a rozvoji podnikani
spolec¢nosti Red Panda. Tento faktor se da povazovat za kli¢ovy, protoze jeden
ze socialnich faktort je migra¢ni sféra. Aktivity spole¢nosti jsou zcela postaveny na
poskytovani sluzeb migrantim, které piestéhovali do Ceské republice ze statli mimo
Evropské unii.

Podle CSU vyvoj poétu cizincti v Ceské republice od roku 2004 do 2019 se vice
nez zdvojnasobil. V roce 2019 na tizemi Ceské republiky piijelo celkem 593 366 migranti
(viz. Obrazek 6). Z toho 337 044 jsou lidé mimo EU. Znamena to, Ze pocet obant
z tietich zemi s povolenim pobytem v CR roste rychleji, nez po¢et obéanti z EU. Nejvétsi
migrace do Ceska je z Ukrajiny (145 153 lidi), Slovenska (121 278 lidi), Vietnamu (61 910
lidi), Ruska (38 010 1idi), Polska (21 767 lidi), Béloruska (7150 lidi) a Kazachstanu (6087

lidi). Je také dtlezité, ze Praha zistava trvale mistem s nejvyssi koncentraci cizinct
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s povolenim k pobytu v Cesku. TéméF polovina z celkového mnoZstvi migranti bydli
v Praze (210483 lidi), co je velkou vyhodou, nebot’ firma ,,Red panda‘“ ptisobi v Praze
(CSZ0, 2019, online).

V roce 2019 vyhledalo I¢katskou péci kolem 127 600 cizincd, tj. o 8,4 tisice osob
vice nez v ptedchozim roce, a z toho 52,5 % obcany mimo EU. Celkové néklady na
zdravotni pece cizinct predstavovali vic nez 1 mil. K¢ (1 084 730 K¢). Obany mimo EU
nejéast&ji uhradi naklady ze smluvniho pojisténi v CR nebo hotové. Diivodem &asté platby
hotové je to, ze migranty Casto mdji urgentni typ pojistky, tento typ pojistky kryje pouze
mimoiadné udalosti. Dalsi pficinou je to, Ze pojistovny Casto vraceji klientlim penize pti

piedloZeni uétenky za zdravotni sluzby (CSZO, 2019, online).
Obrazek 6 Vyvoj poctu cizincii v CR podle typu pobytu

VYVOI POCTU CIzINCU V €R PODLE TYPU POBYTU
DEVELOPMENT OF THE NUMBER OF FOREIGNERS BY TYPE OF RESIDENCE
2004 - 2019

Tisice / Thousand

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

B DLOUHODOBE POBYTY NAD 90 DNU TRVALE POBYTY
LONG-TERM RESIDENCE OVER 90 DAYS PERMANENT RESIDENCE

Zdroj: CSZO0, 2020, online.

Technicko-technologické faktory

Podil zamé&stnancii majicich v Cesku piistup z pracovniho ICT zafizeni k internetu
stoupa kazdym rokem. Podle CZSO v roce 2020 kazdy druhy zaméstnanec pouzival
v praci pocita¢ nebo jiné zafizeni s pfistupem na internet. Za posledni desetileti se jejich
pocet zvysil o 1,5 krat. Znalost prace na pocitace se v dnesni dob¢ nedotyké jenom
vymezené skupiny IT odborniki, ale je zapotiebi v Sirokem spektru zaméstnani. Textovy
procesor (napi. MS Word) pouZilo v poslednim roce 54 % pracovniki v Cesku,
prezenta¢ni software 18 % a tabulkovy procesor (napi. MC Excel) 45 %.

Informacni technologie ptedstavuji vyznamnou slozku i pro zefektivnéni

poskytovani pojistovacich sluZzeb a zdravotni péce. Jednou ze zésadnich inovaci ve oblasti
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zdravotného pojisténi je elektronické zdravotnictvi, které oznacuje systematické vyuzivani
komunikaénich a informacnich technologii ve zdravotnictvi. PfihlaSenim do uctu své
zdravotni pojiStovny pacient muze prohlizet informace kdy byl u Iékaie nebo néklady na
svou zdravotni péci. Taky pacient miize zazadat o Cerpani benefitu, které pojiStovna
nabizi. V Ceské republice v roce 2020 ptihlagovalo do své zdravotni pojistovny 5 % osob
(viz. Obrazek 7)

Krom¢ toho mohou pacienty prohlizet nejen zdznamy o zdravotnich pojiStovnach,
ale také udaje ve své zdravotni kniZce. Tuto sluZzbu v8ak vyuZilo pouze 1,5 % obyvatel
Ceské republice.

Dalsi ptilezitosti, které¢ dava elektronické zdravotnictvi je online objednani,
konzultace a Zadost o recept. Podle CZSO za 2020 rok v Cesku objednani online k 1ékati
nebo do jiného zdravotniho zatizeni vyuzilo skoro 9 % obyvatelt (760 tis. osob). Dalsi
inovacni sluzbou, kterou nekteti lektoti nabizeji je online konzultace. Tutu sluzbu vyuzilo
pouze 5 % obyvatelii (435 tis.). Nejpopularnéjsi online sluzbou ve zdravotnictvi je online
zadost 0 nové ¢i opakované vystavéni I¢karského predpisu, tedy receptu. Z fadu osob
starSich 16 let ji v roce 2020 vyuZilo alespoil jednou 17 % obyvatell (1 504 tis).

Zavadéni elektronického zdravotnictvi probihd pomalu, ale kazdym rokem jde na
tomto poli ke zvysené aktivité v pokusech o lepsi vyuziti. Jedinou nevyhodou tohoto
systému je to, ze zatim uren jenom pro pojiStence VSeobecné statni zdravotni pojistovny,
ale nemélo by to blokovat vyvoj dalsich &asti elektronického zdravotnictvi (CSZO, 2020,

online).

Obrazek 7 Osoby v CR, které se prihlasuji do webového tictu u své zdravotni pojistovny
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" Podil z celkového pottu osob v dané socio-demografické skupiné

? Podil z celkového poétu osob v dané socio-demografické skuping, které pouzily internet v poslednich 3 mésicich
* Zahrnuje i Zeny (popf. muze) na rodi¢ovské ¢i matefské dovolené

Zdroj: CSZO0, 2020, online.
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Ekonomické faktory

Z ekonomického hlediska rok 2020 byl poznamenéan udalostmi celosvétoveé
pandemii Covid-19. Ve 4. ¢tvrtleti 2020 doslo k poklesu hrubého doméciho produktu,
mezirocn¢ HDP poklesl o 5,6 %, a mezictvrtletni rostl o 0,3 %. Primérna ro¢ni mira
inflace vzrostla v roce 2020 na 3,2 % (oproti 2,8 % v roce 2019 a 2,1 % v roce 2018)
(kurzycz, 2020, online).
Spottebitelské ceny mezironé vzrostly o 3,2 %; nejvetsi vliv na zvySovani cenové hladiny
mél rist cen potravin, alkoholickych napojt a tabaku, v oblasti bydleni zvySeni cen
elektfiny. V poslednim ctvrtleti roku 2020, vlivem pandemie, rovnéz vyrazn¢ poklesly
trzby v maloobchodé (o 7 %) a stavebni produkce (8,7 %). Nezaméstnanost v Cesku stale
roste a za Ctvrtleti doSlo ke prudkému skoku, a ted’ se pochybuje na tirovni 4.3 %.
Naposledy stejna mira nezaméstnanosti byla zaznamenana v bieznu 2017 (kurzycz, 2020,
online).

Ve srovnani s predchozim &tvrtletim byl poznamenan nartist o 0,7 p.b. Utad prace
CR evidoval k 01. 01.2021 celkem 308 854 uchazeéti o zaméstnani, coz je o 16 882 vice
nez v prosinci 2020. V lednu 2020 mira nezaméstnanosti pohybovala na trovni 3,1 % coz
je 0 78 837 osob min neZ letos ve stejnému datu. Castka podpory nezaméstnanosti v tomto

roce diirazné zvysila a mésicné vyplyva na 20 075 K¢ (kurzycz, 2020, online).

Politicko-legislativni faktory

Zdravotni pojisténi v Cesku je jednim z p¥ipadu, kdy stat uklada zakonem
povinnost byt pojistén. Zakon o pobytu cizinct na uzemi CR (Zdkon ¢ 379/2007 Sb. ve
smyslu § 180i) vyzaduje, aby cizince dodrzovali dvé konkrétni povinnosti:

Predlozit pti zadosti o n€kterd povoleni k pobytu doklad o cestovnim zdravotnim pojisténi
na dobu pobytu na uzemi Ceska;

Prokazat pii pobytové kontrole, ze je zajiSténa thrada nakladi zdravotni péce (dle § 103
pism. R zédkona o pobytil cizincti).

Cizince z uzemi tietich zemé ziskavaji vetejné zdravotni pojisténi pouze v pripadé,
kdy maji trvaly pobyt nebo pracuji jako zaméstnanci se sidlem v CR. Ostatni cizinci ze
zemi mimo EU musi ziskat komer¢ni zdravotni pojisténi. Tyka se to predevsim:

Zivotnice &i podnikatele (OSVC), které nemaji trvaly pobyt; studenty; rodinné piislusniky

cizincti s trvalym pobytem; ti, co pobyvaji v CR neopravnéng.
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Z narizeni ¢. 880/2009 o vizovych kodexech vyplyva, ze dlouhodobé komercéni
pojisténi by mélo byt s pojistencem uzavieno na celou dobu jeho pobytu na uzemi Ceska a
reflektovat minimalni pojisténi kryti (30 tis. euro pti zékladnim pojiSténi a 60 tis. euro pii

komplexnim pojisténi) (Sturma a Tymofeeva, 2017, s. 65).
4.3 Mikroprostiedi spole¢nosti

Analyza odvétvi

Sluzby zdravotniho pojisténi poskytované v Ceské republice 1ze rozdélit do dvou
hlavnich kategorii. Prvnim z nich je statni pojisténi. Na n¢j maji pravo kromé obc¢anti
Ceské republiky také ob&ané EU; cizinci s trvalym pobytem a jejich déti; vlastnici,
spoluzakladatelé a zamé&stnanci spole¢nosti se sidlem v Ceské republice; cizinci, ktefi
pozadali o mezinarodni postaveni uprchlika nebo o mezinarodni ochranu. Druhou kategorii
je smluvni nebo komerc¢ni pojisténi, povinnost jej uzaviit maji vSichni cizinci, na které se
nevztahuje narok na vstup do vetejného zdravotniho systému.

Zdravotni komer¢ni pojiSténi je rozdéleno na pojisténi nutné nedokonalé péce a
komplexni. Pojisténi nutné nedokonalé péce kryje pouze urgentni zdravotni problémy, jako
jsou nehody. Je vhodné pro turisty, které zadaji o kratkodobé vizum. Komplexni zdravotni
pojisténi je uréeno zejména pro osoby, pobyvajici na uzemi CR po dobu delsi nez 90 dni,
které zadaji o dlouhodoby pobyt €i o trvaly pobyt. Toto pojisténi plati nejen pro
pohotovostni hospitalizace a ambulantni sluzby, ale také pro fadu preventivnich Iékatskych
sluzeb a nezbytnych léki.

Dva vyse popsanych typy komeréniho zdravotniho pojisténi pro cizince v CR (na
nutnou a neodkladnou péci a v rozsahu komplexni péce) nabizi v soucasné dobé 6
komer¢nich pojistoven: PVZP, UNIQA, Slavia, Maxima, ERGO a AXA Assistance.

Trh pojistovacich sluzeb by mél byt klasifikovan jako nedokonale konkurencni trh, na
kterém dominuje maly pocet prodejcti a vstup novych vyrobct do odvétvi je omezen
vysokymi piekézkami. K pfekondni prekazek vstupu musi mit ucastnici trhu odpovidajici
materialni a zdrojovou zékladnu, projit vSemi fdzemi administrativniho schvaleni. Jinak
nemohou po¢itat s vysokymi zisky a dominantnim postavenim na trhu (Cejkova a Negas,
2005, s. 37).

Mezi klientem a pojistitelem tvofi na pojistném trhu mezi€lanek, tedy pojistovaci
distributory, které jsou samostatnymi podnikatelskymi subjekty, které plisobi na pojistném

trhu jako zprostfedkovatelé pro ptipadné kupce a prodejce sluzby v oblasti pojisténi. Cilem
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téchto zprosttedkovatelll je uzavieni pojistné smlouvy mezi pojistovnou a pojistnikem.
Pojistovaci distributor ma snahu nalézt optimalniho pojistitele pro daného zakaznika dle
jeho pozadavkl (Duchackova a Danbhel, 2012, s. 45).

Ceska narodni banka mé rozsahlé databaze vazanich zastupct dle zdkona o
distribuce pojisténi a zajisténi. Celkem tam zaregistrovano 31305 subjektd, pfi porovnani
s objemem trhu to znamena jednoho zprostiedkovatele na 350 obyvatel, coz piesahuje
pramér v Evropské unii (CNB, 2021, online).

Nejcastéji objevujici problémem je nedostate¢né rozliSeni zprosttedkovavani
pojisténi a finan¢ni poradenstvi a komplikovana, pro klienty nepfehledna struktura
kategorii ziskatelského segmentu pojistného trhu (Duchackova a Danhel, 2012, s. 46). Ale
je tézko fict kolik z téch firem zabyvaji jenom zdravotnim pojisténim.

Konkurence v odvétvi distributoru pro ruské mluvici cizinci mé obdobnou
strukturu, jak 1 celkovy trh pojistovacich sluzeb. Nové distributory zpravidla nemaji velky
uspéch, nebot’ na tomto vymezeném trhu uz pisobi maly pocet spolecnosti, které v tom
oboru maji status a velkou zkuSenost. Proto ruské mluvici cizinci jdou bud piimo v

pojistovny, nebo jiz do ovétenych distributord, jako je firma Red panda.

Stavajici konkurenti

V soucasné dob¢ mezi ruské mluvici spolecnosti 1ze identifikovat 14 konkurentti.
Kazda z téch firem je mezi¢lankem mezi cizinami a pojistovny, které se zabyva
poskytovanim zdravotniho pojisténi a piekladatelskych a notatrskych sluzeb pro cizince.
VétSina ze stavajicich konkurentt relativné nema velkou popularitu mezi cizinci
v porovnani s né¢kolika nejpopuldrnéjsimi firmami. Hodné z nich nemaji ani webové
stranky a kancelafe

Kli¢ové konkurenti, kteti piisobi ve stejném oboru s totoznou sluzbou jsou
Foreigners' Insurance Center s.r.o. a Insurance Company s.r.0.

Firma Foreigners' Insurance Center s.r.o. podle rejstiiku firem ptisobi na trhu od
roku 2017 a nabizi zdravotni pojisténi pro cizinci, piekladatelské sluzby, notaiské sluzby a
kompletni vizovou podporu. Firma spolupracuje s pojistovacimi spolecnosti Slavia, Uniqa
a VZP.

Foreigners' Insurance Center s.r.o. provozuje tifi webové stranky najednou. Mezi ni
patii pojisteni-cizincu.cz; vaclavak48.cz, pojistenicizincu.cz, které jsou registrované na

jednu spole¢nost. Uvedené internetové stranky provozovany v ¢tyfech jazycich, tj. v
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cesting, v rusting, v anglictin€ a v ukrajinstin€. Na téchto webovych strankach 1ze najit
tabulky se stru¢nym popisem cen zvolené pojistovaci spolecnosti. Ceny se lisi podle véku
zékazniku, druhu pojistovny a délky pojisténi (viz. Ptiloha 2). Ceny na tomto webu jsou
prilis odlisné, proto bylo rozhodnuto vybrat nejcastéjsi vék zakaznikli a prozkoumat ceny

na komplexni pojistku od kazdé nabizené pojistovny na 1 rok (viz. Tabulka 2).

Tabulka 2 Prehled cen spolecnosti Foreigners's Insurance Center s.r.o.

VéEk \ Pojistovna Uniqa Vzp Slavia
Cca 15-30 let 11986 K¢ 13913 K¢ 9200 K¢
Cca 31-60 let 13200 K¢ 15038 K& 10600 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade udajii z webovych stranek firmy.

Spolecnost aktivné provozuje socialni sit’ VKontakte, protoze zde vede
nejaktivnéj$i komunikaci se zdkazniky. Facebook ma spole¢nost pouze formaln¢, posledni
sledované aktivity na této platforme jsou z roku 2017, coz znamend, ze zde neni spole¢nost
aktivni. Instagram této spolecnosti zcela chybi, tento faktor lze v soucasné dobé& povazovat
za velkou nevyhodou, jelikoz Instagram je jednou z nejpopularné;jsi socialnich siti na svéte.
Pocet sledujicich, na jednotlivych socidlnich sitich, je uveden v tabulce €. 3 (viz. Tabulka

3)

Tabulka 3 Pocet sledujicich Foreigners' Insurance Center

Nézev socialni siti Facebook Vkontakte Instagram

Pocet sledujicich 879 6789 -

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade udajii ze socialnich siti firmy

Vyhodou této spole¢nosti je to, Ze vSechny tfi webové stranky disponuji
kalkulackou zdravotniho pojisSténi, pomoci které zdkaznik mize vypocitat presnou cenu
pojistky podle véku, druhu pobytu cizince, délky trvani pojistky a jeji izemniho rozsahu
(Ceska republika nebo CR plus Schengen). Pak, po zvoleni vhodné nabidky pojisténi,
zadani vyzadovanych idaju a zaplaceni, dostane zédkaznik pojistni smlouvu a potvrzeni o

zaplaceni na e-mail nebo postou.
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Spole¢nost méa dva sidla v Ceské republice. Jedna kanceléf se nachazi v centru
Prahy, pfimo na Vaclavském namésti a druha v Brné.

Spolecnost Insurance Company s.r.o. vznikla v roce 2017 a béhem této doby se
podafilo Uspésné se uchytit na trhu a konkurovat vii¢i ostatnim firmam.
Firma nabizi pojist'ovaci sluzby pro cizinci, komplexni vizovou podporu, piekladatelské a
notatské sluzby. Spole¢nost nabizi produkty nésledujicich pojistoven: Maxima, Uniqa,
PVZP, Ergo a Slavia.

Spole¢nost provozuje jedinou webovou stranku straxovki.cz, kterd ma vyklad
v rusting a anglictiné. Cena pojistky jednotlivych pojistoven na dobu 1 rok pro studenty
jsou znazornéné v tabulce Cislo 4 (Tabulka 4). Uvedené udaje jsou k dispozici na
webovych strankéach firmy, avSak ceny pro ostatni zdkazniky s ohledem na jejich vékovou
skupinu a zdravotni stav tam nejsou. CoZ je nedostatkem, protoZe klient musi vynalozit
vice usili pro ziskani téchto informaci a kontaktovat firmy prostfednictvim mailu, telefonu
neboli pfijit osobné do jeji kancelafi. Cenové rozmezi také zalezi na dob¢, na které bude
uzaviena pojistka. Produkt se da koupit na 3, 6, 12, 24 mésici. Firma také nabizi pojisténi
pro t¢hotné Zeny, diichodce a lidi se chronickymi chorobami, ale ceny na webovych
strankach také nejsou uvedené.

Pojistku Ize objednat online prostfednictvim tlacitka, umisténého vedle popisu
sluzeb jednotlivych pojistovacich spolecnosti. Po uvedeni potfebnych tdajt se otevie
zakazniku platebni brana a po zaplaceni klientovi dorazi kompletni popis produktu na

email nebo postou.

Tabulka 4 Cena pojisténi Spolecnosti Insurance Company s.r.o.

Pojistovaci | MAXIMA UNIQA PVZP ERGO SLAVIA
spole¢nost
Cena student | 12000 k¢ 11900 k¢ 11800 k¢ 9000 k¢ 12000 k¢
(1 rok)

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade udaju z webovych stranek firmy.
Tato firma, na rozdil od prvni, vede vSechny nejznamé;jsi socialni sité, jako

Instagram, Facebook a VKontakte. V srovnani s Foreigners' Insurance Center nema velky

pocet sledujicich, ale stoji za zminku, ze vSechny profily maji krasny ptehled a Zluto-
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modry styl, coz jsou firemni barvy spole¢nosti. Pocet sledujicich v jednotlivych socidlnich
sitich firmy Insurance Company je uveden v tabulce ¢. 5 (viz. Tabulka 5)
Firma ma jednu kancelat, ktera se také nachazi v centru Prahy, v dochazkové

vzdalenosti od metra Florenc.

Tabulka 5 Pocet sledujicich na socialnich sitich Insurance Company

Nazev socialni siti Facebook Vkontakte Instagram

Pocet sledujicich 249 249 931

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade udajii z webovych stranek firmy.

Zakaznici

Potencionalnimi zdkazniky spolecnosti jsou vSichni cizinci, ktefi nemaji narok na
vieobecné zdravotni pojisténi. A to jak cizinci, ktefi bydli na uzemi Ceské republiky, tak i
osoby, které zatim jenom uvazuji o vstoupeni na izemi CR. Patii sem cizinci pochazejici
ze stat mimo EU, ktefi maji povinnost vyftidit si komplexni zdravotni pojisténi jeste pred
vstupem do Ceské republiky.

Cilovy trh spole¢nosti zatim ptedstavuji rusky mluvici cizinei, pochazejici ze statt
minulého USSR, predeviim to jsou studenti a provozovatelé byznysu v Ceské republice, ve
vékové skupiné 0 az 80 let, bez trvalého pobytu. Casto to jsou osoby po piijezdu do Ceské
republiky bez dostacujici znalosti ceského jazyka. Proto si vybiraji rusky mluvici
distributory, ktefi jim pomahaji fesit problémy a poskytuji informace o pojistovnach v
jejich rodném jazyce. Dalsim diivodem pro obraceni ke spolecnosti, je nedostatek znalosti
o fungovani zdravotniho systému v Ceské republice. Dokonce sem patfi i osoby, které si
potiebuji zatidit pravidelné 1ékarské prohlidky, najit vhodného praktického 1€kare, kliniku
anebo nemocnici.

Avsak po 5 letech bydleni na izemi Ceské republiky, maji cizinci narok na zadost o
trvaly pobyt a s tym i ndrok na vetejné statni pojisténi. Z toho vyplyva, ze kdyz zékaznik
doséhne tohoto stupné, jiz nemusi mit smluvni pojisténi od komer¢nich pojistoven. V tento
okamzik osoba pfestava byt klientem firmy v této oblasti. Ale Casto se stava, ze taci
zéakaznici pokracuji ve vyuzivani ostatnich sluzeb firmy (piekladatelské a notarské). Coz
znamena, ze tito zakaznici stale spadaji do druhé cilové skupiny zakaznik.

Druha cilova skupina zakaznikil jsou osoby, s potfebou notarské a piekladatelské
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¢innosti, které tvoii kolem 5 % z celkového poctu poskytovanych sluzeb spolec¢nosti.
Predevsim jsou to studenti, ktefi potfebuji pieklad a ovéfeni vysvédceni absolvovanych
piredméti ze zahrani¢nich Skol pro nostrifikaci zahrani¢niho vzdélavani a také ovéreni
smluv vétSinou spojenych s migracnimi otazkami. Tato skupina zahrnuje zakazniky, ktefi
nakoupili u firmy pojisténi a také jednotlivé cizince vyuzivajici jenom uvedené sluzby.

Podle internich statistickych udajti firma méla kolem 20 000 klientti za obdobi 10
let. Vzhledem k tomu Ze firma poskytuje sluzby a prodava produkt na trhu od roku 2011,
ma hodné stalych zakazniki, ktefi jsou spokojeny s jeji sluzbami a vraceji se po kazdém
roce. V souc€asné dobé¢ sluzeb firmy Red Panda s.r.o. vyuziva 7230 klientti. VSechny
zakaznici jsou fyzické osoby. Statistické udaje ukazuji ze v roce 2020 kazdy mésic
piibyvalo v priiméru cca 28 novych zékaznikl. Nejvétsi podil (cca 70 %) maji zdkaznici ve
veéku od 18 do 26 let. Lze to vysvétlit tim, ze podle statusu nejvice klientl jsou studenty.
Podle pohlavi firma ma primérné stejny pocet muzl a Zen. Tii pétiny klientd spole¢nosti
maji bydlisté v Praze, jedna pétina jsou klienty z Brna a ostatni zakaznici jsou z méSich
meést, kde se nachdzi kurzy odborné a jazykové ptipravy pro cizinci.

Zakaznické potteby se nejcastéji tykaji ochrany jejich zdravi, legalniho pobytu na
tizemi CR a poskytnuti pravomocné pomoci ve viech fazich Zivota. Zarovei v sobé
obycejné potieby ¢asto maji navazujici skryté potieby. Zakaznici ptichazeji do spolecnosti
pro zdravotni pojistku, ale v pribéhu kontaktu se objevuje potieba piekladu dokumentii
nutnych ke spolupraci a zakoupeni produktu. Toto je povazovano za skryté potieby.
také emocionalni problémy. Velké mnozstvi lidi nema dostatecné informace o trhu prace,
nevédi, jak spravné prodlouzit pobyt, coz zptisobuje emocionalni zatizeni a psychické
problémy. Diky profesiondlnimu pfistupu pracovniki firmy Red Panda je poskytnuta

pomoc zakaznikim i v téchto situacich.
4.4 Analyza rozSifeného marketingového mixu spole¢nosti

4.4.1 Produkt

Firma Red Panda se zabyva poskytovanim pojistovacich sluzeb v oblasti
zdravotnictvi a také notarskymi a prekladatelskymi sluzbami. Pojistka je produktem

pojistovny, ktery kryje nenadalé Zivotni udalosti klienta. Red Panda nabizi rizné typy
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zdravotnich pojistek od fady pojistoven, které poskytuji pristup k riznym nemocnicim a
odbornym specialistim.

Zakladnim produktem je tedy zdravotni pojistka od vedoucich pojistovacich
spole¢nosti. Toto je hlavni produkt, ktery kupuji zdkaznici. Hlavni funkce zdravotni
pojistky je zaruceny piistup k 1ékaiské péci, véetné poskytnuti 1€cby a urgentni Iékarskeé
pece, ochrany a zlepSeni zdravi, véetné prevence nemoci.

Krom¢ toho, ze zdkladnim produktem je pojiStovaci sluzba, komplexni pojeti
produktu zahrnuje také doplikové sluzby. Prave tyto doplitkové sluzby vytvareji pfidanou
hodnotu a zakaznici se tak vraceji a opakované vyuzivaji poskytované sluzby. Firma
poskytuje rozsifeny produkt, které se nazyva Premium Club Care.

Premium Club Care — soukroma asisten¢ni sluzba, kterd funguje 24/7 a poskytuje
jakoukoliv pomoc v oboru zdravotnictvi a ptekladatelstvi. K této sluzb& maji ptistup
zakaznici, ktefi kupuji rozsiteny tarif (viz. kapitola Ceny), coz je kolem 60 % z celkového
poctu klientli. Asistent pomaha zékaznikovi vybrat vhodnou nemocnici, objednat taxi
sluzbu, zavolat a vysvétlit situaci, v pripade potieby asistent dojizdi k zakaznikovi do
nemocnice.

Red Panda také pro zdkazniky bez znalosti ceského jazyka poskytuje seznam rusky
mluvicich a anglo mluvicich 1€kait, ktefi jsou v t€sné spolupraci s firmou a nabizeji pomoc
ve vSech oborech zdravotnictvi. Dalsi doplikova sluzba je servis v soukromych klinikach a
zajisténi slozitych operaci, které provadi nejlepsi 1ékati v zemi.

Pojistka se uzavira podle individualni potieby zdkaznika a vzhledem k jeho nemocim a
potiebam. Podle statistiky spolec¢nosti 1ze zdravotni pojistky rozdélit na nékolik skupin —
pojistky pro studenty, pro dosp€lé lidi, pro seniory, pro t¢hotné Zeny a novorozence,
pojistky pro déti.

Pro vyuzivani pojistovacich sluzeb je zapotiebi vlastnit smlouvu a plastovou
karticku, kterou klient dostava od firmy, po uzavieni a zaplaceni smlouvy. Firma Red
Panda nabizi moznost konzultace v ¢esting, rustiné nebo anglictin€ zcela zdarma, pfi pifimeé
komunikaci zékaznika s nemocnici a v ptipadé potieby zdkaznika. V soucasné dob¢ nabizi
tato firma celkem tfi druhy tarifii pojiStovacich sluzeb od tfech riznych spolecnosti. Mezi
tyto spolecnosti patii Maxima, Uniqa a VZP (viz. Ptiloha 3).

Dalsimi produkty, které spolecnost nabizi, jsou piekladatelské a notaiské sluzby.

Jednim ze zaméstnanct firmy je soudni prekladatel, ktery se zabyva timto druhem ¢€innosti.
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Preklad dokumentti do ¢estiny je mozny z anglictiny, rustiny a ukrajinstiny. Pak dle potteb

klientd firma mtize ud¢€lat notarské ovéreni téchto dokumenti nebo jejich kopii.
4.4.2 Cena

Ceny za zdravotni pojisténi se skladaji z nékolika faktord. K t€émto faktortim Ize
ptidat zdravotni stav pojiSténce, dobu pojisténi, pojistovaci spole¢nost a seznam nemocnic
a lékaii nabizenych pojistovnou.

V dnesni dob¢ lze zdravotni pojistky rozd¢lit na 5 tarifi. Firma Red Panda
poskytuje tarify pro dospé€lé osoby, t€¢hotné Zeny, novorozence, déti a dichodce.

Te&hotenské pojisténi pokryva obdobi od zacatku téhotenstvi do skute¢ného
narozeni ditéte. Dale si zena muze vybrat, zda chce ptidat porodni péce pro dité. Ro¢ni
standartni pojistka stoji 55 000 korun. Pokud rodic¢ka chce balicek, v¢etné péce o dité, je
celkova cena 70 000 korun. Ceny pojistek pro diichodce ve spolecnosti jsou rozdéleny
podle vékovych skupin. Momentalné se rozliSuje 5 vékovych skupin. Vék 61-65 plati
19 000 K¢ ro¢né, vékova skupina 66-70 plati 25 000 K¢ rocné, dalsi kategorie véku od 71
do 75 let plati 29 000 K¢, osoby od 76 do 80 musi uhradit ¢astku 36 000 K¢, a dale od 81+
je cena 56 000 K¢ za jeden rok. Pro diichodce existuje moznost pojisténi pouze na jeden
rok.

Dalsim faktorem, na kterém bude zaviset cena, je pojistné obdobi. Pojistné doba se
rozdéluje na 3 a 6 mésict pak jen na 1 a 2 roky. Kategorie t¢hotnych Zen a novorozenct
ma pevné stanovenou dobu a cenu pojisténi.

Red Panda spolupracuje s tfemi pojistovacimi spole¢nostmi. Mezi tyto spolecnosti
patii Maxima, Uniqa, a VZP. Kazda spolecnost nabizi rizné pojistné programy v zavislosti
na pozadavcich a potfebach klientii. Pokud mé zdkaznik specialni potifeby nebo chronické
choroby, bude cena odli$na od standartni a bude spocitana podle nakladl pojistovny
souvisejicich s 1éEbou nemoci. Déle kazda pojistovaci spole¢nost spolupracuje s riiznym
poctem nemocnic, soukromych klinik a 1é¢kaiti, coz je divodem pro stanoveni zvlastnich
cenovych tarifti.

Nejlevnéjsi moznosti zdravotniho pojisténi je standardni pojistka za 7000 K¢ na 1
rok (bez ohledu na zvolenou pojistovnu), po niz by nasledovalo rozsitené pojisténi.
Rozsitené pojisténi ma stanovenou cenu ve vysi 12 000 K¢ na 1 rok a zahrnuje asistencni
sluzby zékladni nebo rozsitené podle volby klienta. Tabulka 6 zahrnuje jejich kompletni

ptehled.
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DalSimi sluzbami, které poskytuje spolecnost jsou notatské sluzby a prekladatelstvi.

Ceny za notarské sluzby se pohybuji v rozmezi od 70 K¢ do 5 000 K¢&, a to v souvislosti

s vybranou sluzbou. Ceny za ptekladatelské sluzby zaCinaji na 249 K¢ za preklad z Cestiny

do ciziho jazyka a naopak. Cena na tlumoceni 299 K¢. Soudni tlumoceni stoji 2490 K¢

Tabulka 6 Prehled cen v ceskych korundach na rozsireny tarif pojisténi (vc. asistencnich

sluzeb)

Pojist'ovna v¢. sluzby

3 mésice

6 mésicu

1 rok

2 roky

VZpP

(v€. asistencni sluzby)

2250

4500

9000

18000

MAXIMA

(v€. asistencni sluzby)

2250

4500

9000

18000

UNIQA

(v€. asistencni sluzby)

2250

4500

9000

18000

pVZP (v¢. rozsiienych

3000

6000

12 000

24000

asisten¢nich sluzeb)

MAXIMA 3000 6000 12 000 24000
(v€. rozsifenych

asisten¢nich sluzeb)

UNIQA 3000 6000 12 000 24000
(v€. rozsifenych

asisten¢nich sluzeb)

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ udaji z webovych stranek firmy a internich zdroji.
4.4.3 Distribuce

Spolecnost Red panda je mezi¢lankem na trhu pojiStoven, za jeji pomoci komeréni
pojistovny prodavaji své produkty zdkaznikiim. Pti komunikaci se svymi zdkazniky firma
vyuziva zejména primé kanaly distribuce. Do této skupiny lze zatadit internetové prodeje
pomoci kterych firma realizuje obrovskou ¢ast prodeji. Firma ma nékolik instrumentti
distribuce, naptiklad na internetovych strankach kazdého navstévnika vita bot, ktery sbira
dilezité informace o zdkaznikovi a analyzuje procento ztracenych klientd. Chat bot nabizi
momentalni pomoc kazdému a je schopen odpovédet na zakladni otazky, dale se pfipojuje

manazer a poskytuje kompletni informace o produktech.
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Na svych webovych strankach spole¢nost uvadi své telefonii ¢islo. Také firma
nabizi moznost objednani zpatecniho volani na telefonni ¢islo klienta. Coz je vyhodou,
protoze 1 kdyz zdkaznik nema dostatecnou pro hovor balanci, ale chce vyuzit tento druh
komunikace, pracovnik zavola klientovi sam, jakmile bude mit takovou moznost.

Mezi dalsi instrumenty lze zatradit mobilni aplikace jako Whatsapp, Viber a
Telegram. To jsou kanaly pro spojeni s klientem a zaroven instrumenty prodeje. Kazdy
zakaznik se mlize spojit s firmou prostfednictvim zminovanych aplikaci a domluvit se na
schiizce, polozit otazky nebo ud¢lat objednavku.

Firma Red Panda dale nabizi své produkty ptes socialni siti Facebook, Instagram a
Vkontakte. V prubéhu pracovniho dne konzultanti neustale sleduji stranky a odpovidaji na
veskeré otazky novych a stalych zakaznikli, umist'uji na stranky novinky v ruském a
anglickém jazyce, tykajici se zmén zakont pojistovnictvi v CR nebo zmény podminek
pobytu pro cizince.

Dale sem lze zatadit piimy prodej produktt v kancelafi. Doba otevieni z pond€li po
patek je od 9:00 do 19:00 a v sobotu od 10:00 do 18:00. Firma Red Panda poskytuje své
sluzby v kancelafi ptimo na Véaclavském namésti. Stanice metra, tramvajova a autobusova
zastavka ,,Muzeum* se nachazi pfimo vedle sidla spolecnosti. V dochdzkové vzdalenosti se
také nachazeji stanici metra "Mustek" a "I. P. Pavlova", tramvajova zastavka "Vaclavské
nameésti" a "I. P. Pavlova". Umisténi nebylo ndhodné. Klienti ze vSech ¢asti Prahy nestravi
ptiliS Casu cestou do centra a pro osoby, jez jsou v Praze poprvé, neni sloZité jejich
pobocku najit.

Firma obcas posild zaméstnance na pracovni cestu do Brna, Podébrad, Marianskych
Lazni a Liberce, nebot’ v téchto méstech probihaji kurzy jednoro¢ni jazykové a odborné
piipravy pro cizince a pracovnici nabizi a prodavaji své sluzby studentiim.

Neprima distribuce: firma mé dva hlavni partnery: spole¢nosti Studyroom a
Around Prague (viz. Obrazek 6 a Obrazek 7). Kazdy z téchto partnertt miize nabidnout
produkty spole¢nosti a dostane procento za kazdého ptivedeného zakaznika, ktery nakoupil
sluzby podle smlouvy.

Studyroom je vzdélavaci centriim, které poskytuje sluzby kurzti ¢eského jazyka v
Kazachstanu. Around Prague je zpravodajsky portal, ktery podporuje podnikatelskou a

zivnostenskou ¢innost v Ceské republice.
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Obrazek 8 Reklama na webové strance Around Prague

@) rounopracuE rmown  wowcre  secta asms oy [N Q®

Kypcbl + npoaneHue BU3bl 6ecrniaTtHo

MonynapHoe

Onpoc nokasan, 4To pa6oTa Ha
AOMY MOJNIOXHTENIBHO BIMAET Ha
YYBCTBO HE3aBMCHMMOCTU YeXOoB

YelwcKkne marasmHbl He
OTKPOKWTCA 40 NacxXanbHbIX
npasaHuKos

AstraZeneca COKpaTMT NocTaBKH
BaKuuH B EBpony Ha 73%

Kypcol + NPOANeHHe BHIb GecnnaTHo
TP A3bika O6yveHMA Ha BIGOP

CroumocTs:

OT 13 000 KpoH (Kypcsi + NpoAneHme)
o7 15 000 KpOH (KYPCHI + NPOANEHHE + NPABO PABOT! + OByueHMe)

Zdroj: www.aroundprague.cz

Obrazek 9 Webova stranka partnera Study room

OBPA30BATE/IbHbIW LLEEHTP

‘ \ ’ TECTUPOBAHUE O HAC [AnNA B3POCHbIX

EDUCATIONAL CENTER

ABnsemMca oduLManbHbBIMU NapTHEPaMKU CTPaxoBoil KoMnaHuun MAXIMA(Yexus)

.
»e MAXIMA

POJISTOVNR

Zdroj: www.studyroom.com.kz
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4.4.4 Marketingova komunikace

Reklama je nejpouzivanéj$im nastrojem komunikaé¢niho mixu firmy.

V posledni dobé& nejziskovéjsi reklamou pro spolecnost je internetova reklama, priméarné
reklama v aplikacich Instagram, Facebook a Vkontakte. Reklama na Facebooku a
Vkontakte se objevuje v grafické formé v podobé banneru (viz. Ptiloha 4). Reklama na
Instagramu probiha v podob¢ kratkych videi. Takova reklama se nejcastéji objevuje béhem
pouzivani aplikace, a nabizi pfechod na profil nebo na webovou stranku spole¢nosti. Na
vSech reklamach je zédkaznik informovan v rustiné o ndzvu spole¢nosti, piedmétu ¢innosti
firmy a o vyhodné cené. Kliknutim lze piejit ihned na profil spole¢nosti.

Dalsim zpiisobem reklamy na internetu, jez je Red Pandou vyuzivana, je reklama v
médiich. Spole¢nost pravidelné rozmist'uje reklamu na strankach internetového
portalu 420on.cz v podobé¢ stejnych bannert.

Podporu prodeje firma realizuje velmi casto. Nejpouzivangjsi formou podpory
prodeje je to, Ze pii nakupu jakékoliv pojistky mtize klient ziskat lahev vina, poukaz na
jidlo v restauraci, s niz firma spolupracuje, pokerovy set nebo plySovou hracku v podobé
pandy (viz. Ptiloha 5). Zakaznik si mlze vybrat jeden z téchto bonust, a to uplné¢ zdarma.

Témér kazdy mésic spolecnost losuje mezi zakazniky vyherce cen. Mezi
poslednimi cenami byly certifikat do kosmetického salonu na ¢astku 500 K¢, vysousec
vlast, dorty a jiné deserty, Sony PlayStation a TV (viz. Ptiloha 6 ) SoutéZe se konaji na
Instagramovém profilu spolecnosti. Podminky jsou velmi jednoduché, staci zacit sledovat
profil firmy a dat like ptispévku s informacemi o soutézi.

Za Public Relations je mozné povazovat to, Ze firma Red Panda né€kolikrat do roka
podporuje akce, kterych se ziéastiiuji cizinci. Casto vystupuje jako hlavni sponzor
koncertu Stand Up v Praze (viz. Pfiloha 7). N¢kolikrat roén¢ firma organizuje velkou
soutéz na pojisténi se slevou a zdarma.

Webové stranky jsou zakladnim zptisobem marketingové komunikace firmy (viz.
Ptiloha 8). Na webovych strankéch je uvedena informace o produktech a sluzbach, cen¢ na
dobu trvani 6 a 12 mésici, kontakty na firmu, kontakty na asistenci a manazery. Stranky je
mozné rozkliknout v ¢eském a anglickém jazyce. Firma pravidelné upravuje procesy
targetingu a webové stranky spole¢nosti se objevuji v prvnich fadcich, pti hledani v

Google vyhledavaci, pti zminéni nasledujicich slov
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Jak uz bylo uvedeno, firma provozuje osobni profily na Instagramu, Facebooku a
Vkontakte, kam nahrava nejéerstvejsi novinky z prostiedi spole¢nosti, novinky z oblasti
pojistovnictvi a posledni udélosti z celé Ceské republiky (viz. Pfiloha 9). Viechny socialni
sité spolecnosti jsou mezi cizinci velmi populdrni. Pocet sledujicich je uveden v tabulce 7

(viz. Tabulka 7)

Tabulka 7 Pocet sledujicich firmy Red Panda na socidlnich siti

Nazev socialni siti Facebook Vkontakte Instagram

Pocet sledujicich 270 8042 4171

Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé¢ udaji ze socialnich siti firmy

Primy marketing je dalSim néstrojem, ktery firma aktivné vyuziva. V rdmci
pifimého marketingu probihé aktivni prace s databazi a kdyz zakaznik poskytne sviij
souhlas, bude dostavat od firmy aktudlni informace, prostfednictvim e-mailu. Spole¢nost
bude zédkaznikovi zasilat emaily s nabidkou asisten¢nich sluzeb a upominky o ukonceni
pojisténi. Dale také timto zplisobem poskytuje nabidky na jeho prodlouzeni. Pro naldkani
novych klientd, firma vyuziva reklamni letaky, které rozdavaji na riznych studentskych a

spolecenskych akcich.
4.4.5 Lidé

Za velkym uspéchem kazdé¢ spole¢nosti stoji aktivni a dobie koordinovana prace
celého tymu (viz. Ptiloha 10). Vzhledem k tomu, Ze se firma izce specializuje v daném
segmentu, ma zajem o ziskani zaméstnanct s vyssim vzdélanim. Kazdy zaméstnanec
spolecnosti ma titul ve svém oboru. Zaméstnanci spolecnosti jsou vysoce kvalifikovani
lid¢, kteti vzdy poskytuji vyCerpavajici a ptesné informace o produktech a sluzbach.
Zaroven dokazi vysvétlit detaily fungovani produktu.

Administrativni pracovnik spole¢nosti je odpovédny za pifimou komunikaci s
klienty na vSech socialnich sitich a v aplikacich, dale je odpovédny za ptichozi a odchozi
hovory, ptichozi a odchozi e-maily, pfijiméa a doprovazi hosty do kancelare. Dalsi funkci je
pfipravovani dokladi, zprav, Seki, smluv a bankovnich vypist pro tcetniho.

Manazeti firmy jsou zodpovédni za ptimy prodej produktu. Vykonavaji funkci

prodejct. Také jsou zodpovédni za praci se systémovymi programy, za podpisy smluv s
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klienty a pfijimani finan¢nich prostiedki.

Spole¢nost ma také profesionalniho prekladatele. Jeho oddéleni poskytuje okamzité
piekladatelské sluzby. Oddéleni se také zabyva piekladem dokumentt z rustiny a
ukrajinStiny do Cestiny, z ¢eStiny do angli¢tiny a naopak, v riiznych variacich. Notaf
poskytuje piredevsim sluzby pro ovéfeni riznych typt dokumentd.

Dals$im odd¢lenim v kancelafi jsou pracovnici IT, ktefi zajistuji technickou podporu
webovych stranek a zabyvaji se vyskytujicimi technickymi problémy. Ugetni je externim
zaméstnancem spolecnosti, protoze spole¢nost nakupuje tuto sluzbu pomoci metody
outsourcingu.

Dostupnost kvalifikovaného personalu je klicovym bodem uspésného fungovani
firmy. V soucasné dob¢ Red Panda trvale zaméstnava 20 lidi. Ve spole¢nosti pracuji
zaméstnanci Sirokého vékového spektra. Spolecnost ma jak zkuSené odborniky, ve vékové
kategorii od 34 do 46 let, tak mladé odborniky ve vékové kategorii od 22 do 33 let.

Red Panda ma stale zéjem o talentovany mlady persondl, proto Casto ptijima do staze
postgradudlni studenty univerzit a absolventy vysokych kol a tim ziskava na pracovni

pozice mladé specialisty.
4.4.6 Materialni prostiedi

Red Panda je firma, kterd poskytuje své sluzby v kanceléii primo na Vaclavském
namesti. V prostorech firmy Red Panda sidli skoro vSech 20 pracovniki. Jedna se o
kancelate, které slouzi k praci zaméstnanct, a zaroven ke styku se zdkazniky. Kancelar ma
moderni zafizeni a velka panoramaticka okna s vyhledem na Prahu. Pievlada v ni ervend
a bila barva, jelikoz to jsou firemni barvy, (viz. Ptiloha 11). V kancelaii je recepce a
¢ekarna, kde zadkazniky maji k dispozici obCerstveni, napoje a zatizeni pro nabijeni
telefontl jakékoli znacky (viz. Ptiloha 12).

Obycejn¢ navstévuje velké mnozstvi klienti sidlo spole¢nosti Red Panda osobné.
Hlavnim diivodem pro navstévu kancelafe je podepsani smlouvy a thrada platby za
pojistku. Pokud zédkaznik navstivi sidlo spolecnosti Red Panda, obslouzi ho administrativni
pracovnice nebo manazefi spolecnosti.

Avsak vzhledem ke stavajici situaci s COVID-19, manazeti pracuji po vétSinu ¢asu
z domova a v kancelafi se objevuji jen obc¢as. Zakaznici komunikuji se zaméstnanci bud’

prostiednictvim chat botu, mobilniho telefonu ¢i dalSich aplikaci.
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4.4.7 Procesy

Uspéch maloobchodni firmy piimo souvisi s tim, jak jeji zaméstnanci komunikuji s
lidmi. Zaméstnanci spole¢nosti nachazi vhodny zptisob komunikace s kolegy, nadiizenymi,
ale také s pravidelnymi a potencialnimi zédkazniky. Od prvni minuty telefonického
rozhovoru az do okamziku, kdy klient opusti spolecnost, je kazdé slovo v komunikaci mezi
zaméstnancem a zakaznikem diilezité pro uspésny prode;.

Komunikace s klienty firmy Red Panda zacina jesté piedtim, nez zakaznik vstoupi
do kancelare. Poprvé zdkaznikovi odpovidd administrator na jeho otazky nebo vzkazy pres
internet a nasledné ho pfivita v kancelafi. Po pfivitani manazer promluvi se zakaznikem a
obcas odhaluje, Ze potfeba zakaznika neni pouze v zakoupeni samotného produktu, ale i
v dalich sluzbach. Casto se mezi témito potiebami objevuje pieklad dokladu, notaiské
sluZzby nebo vizova podpora.

Manazer popisuje produkty a pomaha vybrat ten spravny tarif pojistky pro klienta.
Po volbé tarifu probiha proces registrace produktu.

Zaméstnanec zadava do softwaru udaje klienta, seznam chronickych nemoci, tidaje
o chronickych nemocich jeho rodict a celé rodiny a pak podle vSech zadanych kritérii
program nabizi cenu a probiha celkova registrace. Hlavnim plusem zavedeni tohoto
softwaru je okamzité registrace klienta ve vSech databazich, coz je velkym pfinosem pro
statni organy a zdravotnicky systém statu. Stejny software poskytuji dalsi pojistovaci
spole¢nosti, se kterymi firma Red Panda spolupracuje a postup prace je skoro stejny.

Tento zplsob prace byl zaveden ptfed nedavnou dobou, predtim spole¢nosti neméely zadné
softwary a komunikace v¢etné registrace zajemcii o pojistky probihala ru¢né, na papiru,
coz trvalo mnohem déle.

Nakonec klient podepisuje smlouvu a provadi platbu. Zaroven manazer poskytuje
informace o doplitkovych sluzbach a pokud ma klient zajem, dostane na né¢ slevu. Na konci
navstévy si zdkaznik mize vybrat bonus za prvni navstévu v podobé¢ lahve vina nebo

hracky ve tvaru pandy.

4.5 Dotaznikové Setreni

V tnoru 2021 bylo provedeno dotaznikové Setfeni u klientd spolec¢nosti (viz.
Ptiloha 13). S dotaznikovym formulafem pracovali klienty, ktefi v tomto obdobi navstivili

sidlo firmy nebo objednali a zakoupili sluzbu ¢i produkt ptes internetové stranky.
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Dotaznik umoznil klientiim ohodnotit praci spole¢nosti a vyjadfit nazor
o poskytovanych sluzbach. Celkem se zucastnilo 100 klientu, z¢ehoz bylo 33 zeny a 67

muzu.

1) Jaké produkty nakupuji nejvic?

Graf 1 Volba produktu

JAKE PRODUKTY NAKUPUJI

NEJVIC ?
VIC © Prekladatelské sluzby Notafské sluzby

Zdravotni pojisténi

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ udaju z dotaznikového Setteni, 2021

Provedeny vyzkum ukazuje ze zdravotni pojisténi je stale nejvic kupovanym
produktem firmy. Dalsi sluZbou, o které¢ ma zajem 12 % respondentu je
piekladatelstvi. Notatské sluzby v tuto doby nebyli moc poptdvanym produktem.

2) Jak jste dozvédéli o spolecnosti?

Graf 2 Zpiisob ziskani informaci o spolecnosti Red Panda

JAK JSTE DOZVEDELI O
SPOLECNOSTI?

@ Reklama na Facebook Pfes znamych
Reklama Vkontakte @ Google hledani
@ Reklama na Instagram

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ udajt z dotaznikového Setfeni, 2021
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Vyzkum ukazuje, Ze nejveétsi prinos ma reklama na Facebooku. Firma aktivné
vyuziva reklamni sluzby na Facebooku a setkava se s velkym ohlasem. Zakaznici se radi
pouzivaji stranky spole¢nosti firmy Red Panda na konzultace a podporu.

Dal8im nejvétsim bodem je Velka komuna rusky mluvicich studentu v Praze
zpisobuje vazny pfiliv klientu.

Vzhledem k tomu ze lidi Zijici v EU nejvice pouzivaji obvykle mistni zpiisob
komunikace, socidlni sit’ Vkontakte nepfinasi velky pocet potencialnich zakaznikd.

3) Jaky produkt standartniho typu pojisténi byl zakoupen nejvic?

Graf 3 Standartni pojisteni, které se kupuji nejcastéji

JAKY PRODUKT
STANDARTNIHO TYPU
POJISTENI BYL ZAKOUPEN

NEJVIC?
® vzp MAXIMA UNIQA

Zdroj: vlastni zpracovéani na zaklad¢ udajt z dotaznikového Setieni, 2021

Dotaznikové Setfeni ukézalo, ze Maxima je nejvic kupovanym produktem firmy.
Standartni balik této pojistky zahrnuje hodné vyhod, co je klicovym bodem pii vybéru
standardniho bali¢ku pojiSténi. Na druhem miste je VZP. VZP je poptavan mezi lidi ktefi
se mifi na statni nemocnice. Pojistovna UNIQA se nachazi na tfetim miste a ma poptavku

na urovni 11 %.
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4) Jaky produkt rozsiteného pojisténi byl zakoupen nejvic?

Graf 4 Rozsirené pojisteni, které se kupuji nejcastéji

JAKY PRODUKT
ROZSIRENEHO POJISTENI
BYL ZAKOUPEN NEJVIC?

VZP
(vé&.asistencni sluzby)

MAXIMA
(v&.asistencni sluzby)

UNIQA
(v€.asistencni sluzby)

® pVZP (v&roziifenych asist, sl)

MAXIMA
(v&.rozsirenych asist. sl)

UNIQA
@ (v&rozifenych asist. sl)

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ udajt z dotaznikového Setfeni, 2021

VZP je spole¢nost s nejvyssi poptavkou na trhu. PojisStovna ma zajisténou

r %

spolupréaci s nejvyssim poctem statnich nemocnic a vysoce kvalifikovanych 1ékatt. Na
druhém mist¢ je spolecnost Maxima. Rozsifené sluzby maji vysokou popularitu a velké
mnozstvi klientl si rado pfiplati a zakoupi tento produkt. Druh pojistovny Maxima s
obycejnou asistenci je mén¢ populdrni a o nakup ma zéjem pouze 12 % lidi. Pojist'ovaci
spole¢nost pVZP je komercni pojistkou od firmy VZP. Spole¢nost ma velké mnozstvi, ale
odliSny druh sluzeb, které poskytuje stejny seznam nemocnic a Iékait jako VZP. Hlavni
rozdil je v otazce ceny. Kvili jeji vysi si pojistku pofizuje o 12 % méné osob nez pojistku
od VZP. V nékterych ptipadech je vyuzivana pojistovaci spolecnost UNIQA, ale ta se
nachézi na poslednich mistech poptavky mezi klienty firmy Red Panda. UNIQA

spolupracuje se soukromymi nemocnicemi a poskytuje omezené asisten¢ni sluzby.
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5) Jak jste byli spokojeni s produkty?

Graf 5 Celkova spokojenost zakaznikii

JAK JSTE BYLI SPOKOJENI S

PRODUKTY?
obu @ Neutralni Nespokojeni Spokojent

Zdroj: vlastni zpracovéani na zaklad¢ udajt z dotaznikového Setieni, 2021

Vyzkum ukazuje, ze velky pocet zakaznikl je velmi spokojen se zakoupenymi
produkty. Mezi produkty patii pojistovaci sluzby, notéaiské sluzby a piekladatelské sluzby.
Existuje mala skupina respondentll, ktera nevyjadtila svlij nazor ohledné produktu. 4 %
respondentli byla nespokojena se zakoupenymi produkty. Tuto skupinu spojoval nakup
sluzeb pres internetové stranky a dale neobraceni se na pracovniky spole¢nosti.

6) Jak jste byli spokojeny s cenami?

Graf 6 Spokojenost s cenami spolecnosti

JAK JSTE BYLI SPOKOJENY
S CENAMI ?

® Spokojeni Neutralnf Nespokojeni

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ udaju z dotaznikového Setteni, 2021
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60 % zakazniki ukazalo tiplnou spokojenost s cenami. DalSich 36 % zlstava spise
neutralni a otazka ceny je pfili§ nezajima. Existuje i malé procento klientt, kteti jsou s
cenou nespokojeni. Tato skupina by nejvice uvitala slevy sluzeb anebo uvazuje o vyuziti
jinych spole¢nosti na trhu.

7) Jak jste byli spokojeni s komunikace?

Graf 7 Spokojenost s komunikaci spolecnosti

JAK JSTE BYLI SPOKOJENI S
KOMINUKACE?

@ Spokojeni Nespokojenf Neutralni

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ udajt z dotaznikového Setteni, 2021

Velky pocet zakaznikl projevuje spokojenost s komunikaci v pribéhu nakupu
vystupovanim pracovnikil. Neutralni nazor byl obdrzen od kategorie zdkaznik, ktera

provadéla nakup pies webové stranky a nepotiebovala zddnou konzultaci nebo radu v

wvrwe

opozdénou reakci na vzkazy a dotazy od klientli, na webovych strankéch a socidlnich

sitich.
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8) Je-li dostacujici centrala jenom na Vaclavaku?

Graf 8 Spokojenost s lokalitou spolecnosti

JE LI DOSTACUJICI
CENTRALA JENOM NA
VACLAVAKU?

® Ano
Nevadi

@ Ne

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ udajt z dotaznikového Setteni, 2021

Vétsina respondenttl je spokojena s umisténim kancelare, vétSina zakazniki si,
vzhledem k dlouholeté spolupraci, na tuto adresu zvykla. Jenom mala ¢ast respondentu
uvedla, ze by chtéla mit dalsi pobocku spolecnosti v oblasti zZIuté linky metra (linka metra
B) nebo v oblasti Cerného mostu. Ostatni klienti také navrhly dalsi moZnost v oblasti
Letnan. Zbyla skupina nema zadné preference v umisténi kancelafe a je ochotna dojet

kamkoli po Praze.
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5 Vysledky a diskuse

5.1 Vysledky analyzy konkurenceschopnosti spolecnosti Red Panda

Na zakladé zjisténych vstupnich pozic, dle zadanych parametr uvedenych v
kapitolach 4.3 a 4.4 byly zaznamenany nasledujici vysledky:

Cena: vzhledem k rozmanitosti nabidek a cen, vSech tfi spolec¢nosti (Red Panda s.r.0.,
Foreigners' Insurance Center s.r.o., Spole¢nost Insurance Company s.r.o.), je té¢Zké provést
pfesné srovnani a oznacit lidra, protoze pojistovny, se kterymi spolupracuji, a bali¢ek
(18-26 let), méa spole¢nost Red Panda s.r.0., protoze ma standardni tarif (bez asistencnich
sluzeb) s fixni cenou, bez ohledu na vybranou pojistovnu, kterd se rovna 7000 K¢&. Avsak
tento tarif neni pfili§ populdrni. Zékaznici chtéji spolu s pojiSténim ziskat i zdkaznickou
péci, pomoc a poradenstvi v feSeni jejich zdravotnich a vizovych problémi. Vyhodou
spolecnosti, a pokud by klient chtél pojisténi od pojistovny ERGO, mlze jim to zajistit
pouze tato spolecnost.

Webové stranky: z pohledu komplexnosti uvedenych informaci, ma nejlepsi web
spolecnost Foreigners' Insurance Center s.r.0. Na strankach této spolecnosti, kromé
informaci o vSech cendch a tarifech, lze také najit kalkulacku, kam klient mize zadat své
veskeré tidaje a hned se dozvédéet cenu za pojistku. Webové stranky Red Pandy s.r.o. jsou
pohodiné pro zakaznika a bot umoznuje snadno navazat komunikaci s pracovniky firmy,
ale na strankéach chybi informace o vSech dobach trvani, na které lze pojisténi zakoupit
(najdeme pouze informace o cen¢ na rok nebo na pilroku).

Socialni sité: podle popularity na svych strankdch na Facebooku, Vkontakte a
Instagramu, zaujima vedouci pozici Red Panda s.r.o. Sice firma Foreigners' Insurance
Center s.r.0. ma vétsi pocet sledujicich na Facebooku, ale kviili tomu, ze stranka je uz
n¢kolik let neaktivni, nelze povazovat tento tidaj za rozhodujici.

Umisténi kancelare: kancelaie vSech tfi firem se nachdzi v centru Prahy, v dobré
dostupnosti od stanic metra, autobusovych a tramvajovych zastavek. Nicméné spole¢nost
Foreigners' Insurance Center s.r.0. méa pobocku jesté v Brné, coz je velkou konkuren¢ni

vyhodou.
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5.2 Doporuceni tykajici se marketingového mixu

Spole¢nost Red Panda piisobi na trhu jiz 11 let a behem této doby se ji podafilo
pevné uchytit na trhu a najit si své zdkazniky. Aby se spole¢nost mohla dostat na novou
uroven, bude muset provést nékolik zmeén v marketingovém mixu.

Hlavni produkt, ktery spolenost nabizi svym zdkaznikim, je dostatecné kvalitni.
Za ucelem ziskani novych zakaznikl na trhu by spolecnost méla rozsitit svoji produktovou
fadu. To znamena, stat se distributorem novych pojistovacich spolecnosti jako AXA, Ergo,
Komplex a Slavia.

Cenova troven nabizenych produktii spolecnosti je zcela jednoznacna a vSechny
ceny jsou ve stejném cenovém rozpéti.

Zmény v cendch pojisténi umozni spolecnosti rychle a dobie rozsifit okruh svych
zakaznikd.

V soucasné dob¢ je proces marketingové komunikace ve spole¢nosti docela dobie
odladén, ale mohl by se vylepsit zménami v nékterych aspektech ¢innosti.

Rozvoj a zlepSovani webovych stranek spolecnosti pomize zvysit statistiku navstév
stranek a tim padem pftilaka nové zédkazniky. ZlepSeni webu by se mélo primarné tykat
doplnéni informaci o produktech a sluzbach, aby potenciélni klient vidél celé kategorie
nabizenych produkti a jejich cenové rozpéti. Spolecnost by také méla vénovat pozornost
internetové platforme YouTube. Jeji rozvoj vyrazné€ zvysi objem potenciondlnich
zékazniki a bude informovat Sirokou Skalu uzivatelti. Tento typ Cinnosti je obzvlasté
dilezity béhem pandemické situace, kdy nejlépe umozni spolecnosti pfildkat nové
zakazniky. V roce 2020 do Ceské republiky nepfijelo piilis mnoho studentii na jazykové a
ptipravné kurzy, jelikoz vétSinou studuji pies internet. Na internetu v dnesni dob¢ travi
vetsinu Casu. Proto je tieba ddvat diiraz na aktivitu na vSech socidlnich sitich. V soucasné
dobé ma spolecnost dobry kolektiv a sklada se z odbornikli na vysoké trovni. K tomu, aby
tym byl vice motivovan a mohl ukazovat i vy$si vykonnost, by spolecnost mohla vyuzit

zaméstnanecké bonusy jako multisportovni karta a jiné.
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6 Zavér

Hlavnim cilem prace bylo ohodnotit soucasny stav vyuzivani marketingovych
nastroji ve spolec¢nosti Red Panda s.r.o a doporucit opateni pro efektivnéjsi a celkové
lepsi fungovani spole¢nosti na trhu.

V prvni ¢asti prace byl vytvoten teoreticky zaklad pro dalsi analyzu, jenz zahrnoval
definice a vysvétleni pojmu marketing, marketing sluzeb, marketingova strategie, situacni
analyza, cilovy marketing a marketingovy mix. Prakticka ¢ast je vénovana analyze
makroprostiedi a mikroprostiedi a analyze rozsiteného marketingového mixu ve
spole¢nosti Red Panda, s.r.0., se sidlem v Praze 1.

Analyza konkuren¢nich schopnosti ukazala, Ze spole¢nost Red Panda s.r.0. ma
silnou pozici vici konkurentim. Firmy byly porovnavané podle cenovych faktord,
komplexnosti a pohodlnosti vyhledavani vSech potiebnych informaci na webovych
strankach, popularity na socialnich sitich a komfortniho umisténi kancelate. Pro vylepseni
pozice firmy na trhu, byla navrhnuta doporuc€eni pro zvyseni aktivity na socidlnich sitich
spole¢nosti a doplnéni chybéjicich informaci na webovych strankach.

V prubehu prace bylo nutné se soustiedit na to, zda jsou zakaznici spokojeni se
sluZbami spole¢nosti a co je tfeba zménit v ndstrojich marketingového mixu pro zvyseni
spokojenosti. Proto, za Gi¢elem identifikace skute€ného stavu zakaznické spokojenosti a
odhaleni slabych stranek spolecnosti, byl proveden marketingovy vyzkum, pomoci
dotaznikového Setieni, mezi stavajicimi zakazniky. Dotaznik ukazal vysokou spokojenost
klientd, ale pro dosazeni stoprocentni urovné spokojenosti, je tfeba jeste zkratit dobu
¢ekani zakaznikl na odpovédi manazera na jejich otazky. Pro pfildkani novych zédkazniki
bylo doporuceno poskytnuti produktti od novych pojistovacich spolecnosti.

Vysledky této bakalarské prace budou uzite¢né pro vrcholovy managment firmy.
Mohou diky ni zhodnotit stdvajici situaci firmy na trhu a nastavit opatieni pro zlepSeni

zakaznické spokojenosti a své pozice vici konkurentim.
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Priloha 1 Logo spole¢nosti

REDPANDA

CTPAXOBAHME MHOCTPAHLEB

REDPANDA .CZ

INSURANCE FOR FOREIGNERS

Zdroj: https://redpanda.cz, 2021
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https://redpanda.cz/

Priloha 2 Tabulka cen Foreigners' Insurance Center s.r.o.

(Uniqa)

0-4 years 5-9 years 10-26 years (for students) 27-54 years 55-59 years 60-64 years 65-69 years
3 month 3128 2996 2996 3300 3300 5280 10560
4 month 417 3995 3995 4400 4400 7040 14080
S month 5214 4994 4994 5500 5500 8800 17600
& month 6257 5993 5993 6600 6600 10560 2120
7 month 7300 4992 6992 7700 7700 12320 24640
8 month 8342 7990 7990 8800 8800 14080 28160
9 month 9385 avae a989 9900 9900 15840 31680
10 month 10428 9988 9988 1000 11000 17600 35200
1 month 11471 10987 10987 12100 12100 19360 38720
12 month 12514 1986 Te8s 13200 13200 2120 42240
13 month 13556 12984 12984 14300 14300 22880 45760
14 month 14599 13983 13983 15400 15400 24640 49280
15 month 15642 14982 14982 16500 16500 26400 52800
18 month 18770 17978 17978 19800 19800 31680 63360
24 month 25027 23971 2397 26400 26400 42240 84480
36 month 37541 35957 35957 39600 39600 43360 126720
60 month 62568 59928 59928 646000 66000 105600 211200

Zdroj: www.pojisteni-cizincu.cz, 2021
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Priloha 3 Certifikaty

' CERTIFIKAT

Vyznamnym obchodnim partnerem

Pojistovny VZP, a. s.

<

” POJISTOVNA VIP, a.s.

v oblasti Zdravotniho pojisténi cizinch
je spole¢nost Redpanda.cz

V Praze 17.7. 2018 ~Ing Halina Trskovd
Mistopfedsedkyné pfedstavenstva

Tento certifikat je platny do 31. 12. 2019.
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se MAXIMA

POJISTOVNA

Cectifikar pacrtnerca

MAXIMA pojistovna, a.s.
Italska 1583/24, 120 00 Praha 2 - Vinohrady
IC: 61328464

udéluje certifikat
vyznamnému obchodnimu
partnerovi, spolecnosti:

REDPANDA.CZ

V Praze, dne: 1. dubna 2015

POJIFIOVNA (D)
g i
/ '{‘zt f

Ing. Daniel Hindls
Reditel pro retailové pojisténi

Zdroj: https://redpanda.cz, 2021
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Priloha 4 Reklama na internetu

PANDA

CTPAXOBAHME NHOCTPAHLLEB

CAMAA JEILEBAS =
CTPAXOBKA B YEXUW!

HAWAETE OELIEBNE? S
CTPAXOBKA BECMJIATHO!

Zdroj: interni zdroj spolec¢nosti Red Panda s.r.0., 2021
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Priloha 5 Hracky v podobé plySové pandy

Zdroj: interni zdroje spolecnosti Red Panda s.r.0., 2021
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Priloha 6 Podpora prodeje: soutéze

ABA TOPTUKA CEPTUOUKAT
1 LUECTh s PODIUM
-ty KANKEAKOB &2

'Q “Q,.l :_4_. :

PbiLL
___posbll"—

Zdroj: Instagram spolecnosti Red Panda s.r.o0., 2021
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Priloha 7 Podpora Stand-Up koncertu

A nokynat cTpaxoBky B REDPANDA.CZ

Anvwep HypaxMmeros

OcHoeaTens «Stand UP I"Igﬁraa, 3ge3na woy «OTKpbIThIM MukpodoH» Ha THT

CTPAXOBAHWE MHOCTPAHLLEB

Zdroj: Instagram spole¢nosti Red Panda s.r.o0., 2021

83



Priloha 8 Webové stranky Red Panda s.r.o.

L8 el -

in] LY & redpands.cz
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.~ 12000 KE = 6000 KE
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%, +420 220 770 001 2 VACLAVSKE NAM. BOB/66
UTO 3HAUUT

BblTb KNMEHTOM
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- s Painuunue crpaxosme |
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Kamami KNHEHT NONYYHT
AOCTYN K PACWIMPEHHOMY
cepamcy ©HEMILM CARE
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Zdroj: https://redpanda.cz, 2021
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Priloha 9 Instagram spole¢nosti Red Panda s.r.o.

redpandacz A

69 i [ 247
O/

' My6nukaumn Mognvcunku [1OANMCKK

RED PANDA® CtpaxoBluk N21
C MEG
¥ Nognnwmcs 1 nonyuu:
Ckupoky ot 2.000K¢ Ha cTpaxoBky!
& MNoespky B repMaHuio U Apyrue nogapkm!
vk.me/redpandacz

Mognucaxbl: kisseleva_k, ddkrylosova u ewé 37

Bbl nognucaHbl Hanucatb KOoHTaKTbI

(D ™ o © o

=

Posbirpbiul... OT3bIBbI CTpaxoBku O Hac BoHycbl

PA3IAEM
| = =) NOAAPKH!

ABA TOPTUKA
W IIECTb _
KANKEMKOB

PO3bIrPbiLl)

Zdroj: Instagram spolec¢nosti Red Panda s.r.0.

85



Priloha 10 Pracovni tym

Zdroj: https://redpanda.cz, 2021

86


https://redpanda.cz/

Priloha 11 Kancelar

Zdroj: https://redpanda.cz, 2021
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Priloha 12 Cekarna

REDPRNDQ CI

\’

KOTAA MYYAET
>Kaxkaa,
naHAQ BCerAa
noA 'pyk_onz:)

Zdroj: https://redpanda.cz, 2021
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Priloha 13 Dotaznikovy Setieni

Dotaznikovy formulaF

1) Jake produkty nakupuji nejvic?
s Pfekladatelské sluzby
e  Notafské sluZby

»  Pojiitovaci sluiby
2) Jak jste dozvédél o spoletnosti?

* Reklama na Facebook
» Reklama na Instagram
* Reklama Vkontakte
s Pfes znamych
*  Google hledani
3) Jaky produkt zdravotniho poji§téni byl zakoupen nejvic?

. VZP
»  MAXIMA
»  UNIQA

o VZP (vi. asistencni sluZby)
o MAXIMA (ve. asistenni sluzby)
o  UNIQA (v¢. asistendni sluZby)
s pVZP (vE. roziifenych asistenénich sluzeb)
s MAXIMA (v& roziifenych asistenénich sluZeb)
o  UNIQA (v¢. roziifenych asistenénich sluzeb)
4) Jak jste byli spokojeni s produkty?
# Spokojen
» Nespokojen
* Neutralni
5) Jak jste byli spokojeny s cenami?
+  Spokojen
s Nespokojen
» Neutrdlni
6) Jak jste byli spokojeni s komunikace?

» Spokojen
s Nespokojen
s Neutrdlni

7) Je-li dostadujici centréla jenom na Vaclavaku ?
* Ano

» Ne

o Nevadi

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ odpovédi zakaznikl spole¢nosti Red Panda s.r.o.
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