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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace je zaméfena na komunikacni mix podniku v moderni dobé a jeho
komunikacni strategie pred otevienim, ale i v prubéhu pisobeni nové makléfské pobocky
s nazvem Pojisténi & Finance Oslavany, ¢lenem sité INSIA, a.s., pojiStovaciho a hypotec¢niho
makléfe. Teoreticka ¢ast se zabyva zakladnimi pojmy a poznatky, které jsou nezbytné k tomu,
abychom problematice porozuméli. Na zaklad¢ druhé, teoretické Casti se budou tyto kroky
aplikovat na konkrétni pobocku, analyzovat prostfedi uréené k podnikani a doporucovat
konkrétni kroky moderniho komunika¢niho mixu tak, aby fungovaly v realném prostiedi dané

firmy.

Klic¢ova slova:

Marketing, marketingova komunikace, komunika¢ni mix, komunika¢ni strategie, direct

marketing, osobni prodej, podpora prodeje, reklama, public relations.

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on the communication mix of the company in modern times and
its communication strategy before opening, but also during the operation of a new brokerage
branch called Insurance & Finance Oslavany, a member of the network INSIA, a.s., insurance
and mortgage broker. The theoretical part deals with the basic concepts and knowledge that are
necessary to understand the issue. Based on the second, theoretical part, these steps will be
applied to a specific branch, analyze the business environment and recommend specific steps

of a modern communication mix so that they work in the real environment of the company.

Key words:
Marketing, Marketing Communication, Communication Mix, Communication Strategy, Direct
Marketing, Personal Selling, Sales Promotion, Advertising, Public Relations.
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1 UVOD

vvvvvv

tak musi byt schopna reagovat na nové situace, trzni podminky a na konkurenci. V dne$nim
svéte je kvalita pouzitych néstrojii marketingového mixu strasné dualezitd. Nicméng,
marketingovd komunikace je velmi ndkladna, a proto by spolecnosti mély zvazit metody

marketingové komunikace, které by mély pouzivat.

Cilem spolecnosti je ziskat, co nejvice zakaznikli a také maximalizovat zisky. Marketing je

NS 24

Jesté pred tim, nez podnik zvetejni marketingovou informaci, tak by si spole¢nosti mély polozit
zakladni otazku, tj. zvolit spravnou marketingovou strategii a na které cilové skupiny se zamérit
— ud¢lat takzvanou segmentaci. Protoze potfeby a ndkupni chovani cilové skupiny se lisi.
Nastésti pro firmy v dneSni dob&é marketingové sdéleni celkem jednoduché. Objevily se
moderni marketingové platformy jako je naptiklad internet a souvisejici socialni sité. Diky nimz
muze spoleCnost usetfit spoustu penéz pfi rozsdhlych marketingovych aktivitach, jako je

televize nebo radio.

| tak by firma méla neustale sledovat segmenty, na které se zaméfuje. Neustale analyzovat své
vnitini prostfedi, protoZze z této analyzy lze urcit silné a slabé stranky spolec¢nosti. Pro
spolecnosti jsou tyto udaje velmi dilezité, aby vé&d¢€ly, jak si na trhu stoji a jakou maji

konkurenci.

Pfedmétem bakalaiské prace je vyuziti marketingového mixu ve firmé Pojisténi & Finance
Oslavany. Autor této prace je makléfem pro firmu Insia, a.s., pod kterou spada i samotna
pobocka Pojisténi & Finance Oslavany. Tato bakalafskd prace by meéla byt pro spolecnost
pfinosna ve sméru, jak 1épe komunikovat se svymi stavajicimi i budoucimi zékazniky. M¢la by

ukazat zpisoby a moznosti komunika¢niho mixu ve vybraném spolecnosti.



2 CIL PRACE A METODIKA

Cilem a metodikou bakalaiské prace je na zakladé poznatkt teoretické ¢asti, analyze prostiedi
a urceni, zda toto prostfedi je vhodné k podnikani a otevieni nové pobocky sluzeb, tykajicich
se pojisténi a financi vV dané lokalité. Dale se bude zabyvat analyzou stavajiciho moderniho
komunika¢niho mixu pfed otevienim pobocky i béhem provozu. Bude navrhovat rizna realna
feseni, jak prilakat co nejvice klientd a také jak zajistit vysSsi spokojenost zakaznika oproti
konkurenci a udrzeni si stalé klientely. Dil¢im cilem bude podpora prodeje, jak ze sité INSIA,
a.s., tak i ze strany nové oteviené poboc¢ky, tvofeni a moznosti propagace formou reklamy a
bude se snazit nachazet stale nova feSeni, jak tyto propagace vylepsSovat. Tato prace bude
vychazet z realnych zkusenosti z této oblasti podnikani sluzeb. Tato prace se bude snazit, aby

byla pfinosem i pro ostatni zac¢inajici podnikatele v této oblasti.
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3  TEORETICKA CAST

3.1 Marketing

Philip Kotler a Kevin Lane Keller ve své publikaci definuje Marketing nasledujicim zptisobem:

»,Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potieb. Jednou

v

2013, s. 35). Nedilnou soucasti marketingu je marketingovy mix, ktery Philip Kotler a Gray

Armstrong definuji takto:

,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych néstroji — vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikacni politiky, které firme¢ umoziuji upravit nabidku podle piani zakaznikt

na cilovém trhu* (Kotler a Armstrong, 2004, s. 105).

3.1.1 Vymezeni marketingového mixu

jej vyuziva k dosazeni svych marketingovych cili, sestavuje jej podle svych moznosti a jak se
dale ukéze, mize ho pomérné snadno ménit. Marketingovy mix zahrnuje vSe podstatné, S ¢im
se firma obraci na trh, na zakazniky, v§e, co rozhoduje o jejim uspéchu na trhu. Vyskytuje se
predevsim v klasické podobé, tvofené nasledujicimi ¢tyfmi prvky, které znazorfiuje obrazek ¢.

1. Mezi né patii (Foret, 2008, s. 83):

a) Produkt (Product)
b) Cena (Price)
¢) Misto (Place)

d) Propagace (Promotion)

11



Obrazek 1: Marketingovy mix 4P

Obe 1.4 Marketingovy mix
4P komponenty .
marketingového mixu

" Distribuce

Komunikace
Cena podpora prodeje

rexlama

Zdroj: Kotler, Keller, 2013, s. 56
3.1.2 Produkt

vvvvvv

prodat. V marketingu se za produkt chape cokoli, co slouzi k uspokojeni ur¢ité lidské potieby,
ke splnéni pfani a co lze nabizet ke sméné. Termin ,,produkt™ se tak pouziva k oznaceni jak

hmotnych predmétu (véci, ale také zivych organismii), tak i nehmotnych (Foret, 2008, s. 87).

3.1.3 Cena

Cenou se v marketingovém mixu rozumi to, co spole¢nost pozaduje za nabizeny produkt. Je
vyjadienim jeho sm&nné hodnoty. Nejcastéji ma podobou Castku, ur¢itého mnozstvi penéznich
jednotek, ptipadné objemu jinych produkti, ale jak je jiz uvedeno v 1. kapitole, mize se jednat
také o hlasy voli¢l. Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery piedstavuje pro firmu

zdroj ptijmu (Foret, 2008, s. 95).

Pojistné — Pojistné predstavuje cenu za poskytnuti pojistné ochrany. V zédkoné je definovano
jako uplata za soukromé pojisténi. Vypocet vysky pojistného je dilezitou lohou komeréni
pojistovny a na zZadost pojistnika je pojistitel povinen sdélit zdsady pro stanoveni vysSe
pojistného. Pravo pojistitele na pojistné vznika dnem uzavieni pojistné smlouvy nebo dnem
dohodnutym v pojistné smlouve, a to, pokud zdkon nestanovi jinak. Bézné pojistné je splatné
prvni den pojistného obdobi a jednordzové pojistné dnem pocatku soukromého pojisténi

(Capkova, 2000. s. 90).

12



3.1.4 Propagace

Posledni, ale mimotfadné viditelnou slozkou klasické podoby marketingového mixu je
propagace. Proto také, fekne-li se marketing, obvykle se hned kazdému vybavi reklama coby
nejznaméjsi nastroj propagace. Reklama podobné jako prodej patii do marketingu, ale
marketing rozhodné zahrnuje mnohem vic aktivit a nastroji nez pouze tyto dva.
Prostfednictvim propagace sd€luje podnik zakaznikiim, obchodnim partnerim i klicovym
vetejnostem (stakeholders) informace piedevsim o svych produktech, jejich cendch i mistech

prodeje (Foret, 2008, s. 113).

3.1.5 Distribuce

Misto (place) se v marketingovém mixu chape jako proces distribuce produktu z mista jeho
vzniku (vyroby) do mista prodeje zékaznikovi. Zejména v dneSni dobé globalniho obchodovani
pfedstavuje mimoiadné ndrocnou (odborné€, finanéné i Casové), slozitou (buduje se dlouhé
roky), ale také u¢innou (vliv hypermarketd na chovani zdkaznik, vyrobct i konkurence) slozku

marketingového mixu (Foret, 2008, s. 103).

3.2 Komunikaéni mix

Komunikaéni portfolio je souhrnem vSech zplsobi, kterymi spolecnost komunikuje se
stavajicimi nebo potencidlnimi zakazniky a udrZuje s nimi dlouhodoby kontakt. Komunikacni
mix je podslozka vySe uvedeného marketingového mixu (4P-Product-Location-Price-

Promotion).

Se spravnou kombinaci komunika¢niho mixu se spolecnost snazi dosdhnout marketingovych
cilt a ptsobit na zakazniky — poskytuje zajimavé informace, buduje jejich duvéru, a nakonec

je presveédci ke koupi.

Proto je komunikac¢ni portfolio vytvafeno zplisobem, ktery dosahuje stanovenych
marketingovych a komunika¢nich cili. Kazdy jednotlivy nastroj méa své vlastni a typické
vlastnosti. Kazdy marketingovy nastroj ma typické naklady, které je potieba vzit v uvahu.

(Komunikaéni mix — vyuzivate potencial vSech kanalt? 2016)

13



3.2.1 Reklama

Reklama je komunikacni disciplina, ktera dokaze cilovou skupinu informovat, presvédCovat a
marketingové sdéleni ji ucinné pfipominat. Reklama ptedstavuje ,vlajkovou lod™
marketingové komunikace, ackoliv se v poslednich letech jeji vaha v komunika¢nim mixu
kontinualn€¢ snizuje. Hlavnimi funkcemi reklamy je navazani vztahu s potencidlnim nebo

stavajicim zakaznikem (Karlicek, 2016, s. 49).

Reklama se nejcastéji déli pravé podle sdélovacich prostredkd, které pouziva. Tak se hovori
0 tiskové (inzeraty v novinach a cCasopisech), rozhlasové a televizni reklamé, o venkovni
reklamé¢ (billboardy, reklama na budovach, svételné vitriny na zastavkach hromadné dopravy),

o pohyblivé reklamé (na dopravnich prostiedcich) atd. (Foret, 2008, s. 114).

Reklama je nedilnou soucésti marketingového mixu, ktery zobrazuje obrazek ¢. 2 ,,rozdéleni

marketingového mixu®.

Obrazek 2: Rozdéleni marketingového mixu — reklama

Marketingovy mix
Propagace
Produkt Cena Distribuce -- ------ )
Marketingova
komunikace
Osobni Podpora Primy Reklama Public
prodej prodeje marketing Relations

Zdroj: Horakova, 2003, s. 142
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3.2.2 Osobni prodej

Osobni prodej je mimoradné ucinnym nastrojem komunika¢niho mixu. Stavi na sile osobni,
bezprostfedni komunikace ,,tvaii v tvar* (¢i ,,z o€t do o¢i*) se zdkaznikem. Velmi dilezita je
V tomto ptipad€ osobnost prodejce, tj. mira jeho profesionality, znalost, znalost nabizeného
produktu, celkové chovani a vystupovani, znalost psychologického plisobeni na zdkazniky a
davéryhodny vzhled. Osobni prodej je vyuzivan pro nékteré specifické druhy zbozi, naptiklad
kosmetiku, encyklopedie, nékteré typy elektrospotiebict (vysavace Vorwerk), kuchynského

nadobi (Zepter), pojisténi osob a majetku (Foret, 2008, s. 117).

3.2.2.1 Priibéh osobniho prodeje

Komunikace s vyuzitim osobniho prodeje neni jednorazovou zalezitosti, kdy je urcité sdéleni
v urcity okamzik pfedano zakaznikovi, ale je spiSe procesem, ktery zacind jiz v dobé pred
kontaktovanim potenciondlniho zakaznika a konc¢i az dlouhou dobu po uzavieni GspéSného

obchodu (Karli¢ek a spol., 2016, s. 166). Obrazek ¢. 3 shrnuje pribéh osobniho prodeje.

Obrazek 3: Pribéh osobniho prodeje

Navizini Piipravana

kontaktu jedndni

Zdroj: Kotler, Wong, 2007, s. 921
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3.2.3 Podpora prodeje

Karlicek (2016, s. 95) ve svém publikaci Marketingova komunikace — jak komunikovat na
naSem trhu, definuje podporu prodeje nasledujicim zptisobem: Podporu prodeje je mozné
definovat jako soubor pobidek, které stimuluji okamzity nakup. Vyuziva kratkodobych, ale
ucinnych podnétu zamérenych na stimulaci a urychleni prodeje a odbytu. Znédzornéni na

obrazku ¢. 4.

Z obecného hlediska se za podporu prodeje oznacuji komunikacni aktivity, jejichz cilem je

zvysit prodej, uéinit produkt pro zakazniky atraktivnéjsim a dostupnéj$im. (Foret, 2008, s. 114).

Obrazek 4: Podpora prodeje

Podpora
prodeje
/ Znacka
[ .
,
\ ‘\
ol ./ N
\ Produkt

Zdroj: Karli¢ek a kol., 2016, s. 96.

3.2.4 POP a POS materialy

POP a POS materiély jsou neodmyslitelnou soucasti prezentace zbozi v misté nakupu a prodeje.
Tyto materialy dokazi upoutat pozornost zakaznika a ovlivnit jeho kone¢né rozhodnuti. POP a
POS materidly zahrnuji komunikacéni strategii produktu a znacky. D¢li se na informativni a

prodejné podptrné. POS a POP materialy. (Kotler, Keller, 2013, s. 154)
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3.2.5 Public Relations

Hlavnim tkolem public relations je soustavné budovani dobrého jména firmy, vytvareni
pozitivnich vztahi a komunikace s vefejnosti. Zejména ve vétSich podnicich jsou public
relations (zkracen¢ PR) obvykle zajistovany specializovanym utvary, jejichz zarodkem byva

funkce tiskového mluvc¢iho (Foret, 2008, s. 114). Vliv PR zobrazuje obrazek ¢. 5.

Komunikace s vetejnosti ma dvé zakladni roviny, a to (Public Relations — co to je? Komplexni

shrnuti a vysvétleni, 2016):

a) komunikaci s vnitinim (internim) prosttedi podniku.

b) komunikaci s vnéjsim (externim) prostiednim — tedy se subjekty mimo podnik.
Nastroje PR (Public Relations — co to je? Komplexni shrnuti a vysvétleni, 2016)

- VSeobecné informace urcené Siroké verejnosti — motivy pro novinafe ve formé struénych a

piesnych tiskovych zprav.

- PfednaSky — ptfedevSim pro odbornou novinafskou vetejnost (napiiklad Generali Ceska

pojistovna predstavuje novy produkt).
- Tiskoviny (brozury, zakaznické noviny, jubilejni tiskoviny, hospodaiské zpravy).

- Exkluzivni tiskové informace. Bud’ pro vybranou skupinu novinaiti nebo pro vybranou

skupinu adresni (odborné informace patici do odbornych médii)
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Obrazek 5: Public relations

vytvaret
Informovat dlouhodobé
vztay

= i \ ) prispivat k
Presvédcovat a 0 P dobrému jménu
ovliviiovat Wl organizace

Vytvaret
divéru mezi
organizacia

stakeholdery

Zdroj: Hejlova, 2015, str. 9

3.2.6 Direct marketing

Direct marketing je oznacovan také jako pfimy marketing, ktery se ptivodné vyvinul jako
vyrazné levnéjsi alternativou osobniho prodeje. Obchodni zastupci jiz nemuseli navstévovat
kazdého potencionalniho zakaznika osobné. Stacilo zaslat nabidku poStou, a tim radikalné snizit
naklady. Direct marketing lze oznaCovat jako komunika¢ni disciplinu, ktera umoznuje:

(Karli¢ek a kol., 2016, s. 73)
1. Pfesné zacileni
2. Vyraznou adaptaci sdéleni

3. Vyvolani okamzité reakce
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Oproti reklamé, ktera cili zejména na Siroké skupiny lidi, se direct marketing zamé¢fuje na
vyrazné uz$i segmenty (tzv. mikro segmenty) nebo dokonce jen na jednotlivce. (Karli¢ek a kol.,
2016, s. 73).

Ptimy marketing mtize mit dvé formy:

1. adresny piimy marketing, pfi némz jsou nabidky urceny (a tedy pifimo adresovany)
jmenovité konkrétnim osobdm, které jsou obvykle ziskdny z firemnich databazi.
Takovato databaze Casto obsahuje pomérné detailni udaje o klientech, naptiklad jejich
osobni data, zaznamy o pfedchozich nakupech a idaje o jejich reakcich na nabidku o

rychlosti odezvy a zptisob placeni (platebni kartou, v hotovosti).

2. neadresny pfimy marketing, ktery sice oslovuje urcity vybrany segment trhu, avSak
ne jmenovité konkrétni osoby. To je pravé ptipad letdkli a kataloghh vhazovanych do

schranek ¢i rozdavanych na ulicich. (Foret, 2008, s. 118)

3.3 Sluzby

Sluzbou je jakykoliv ikon nebo vykon, ktery jedna strana poskytuje druhé strané a ktery je ve
svém podstaté nehmatatelny a nezaklada zadna vlastnicka prava. Jeji vyroba miZze, ale nemusi
byt vdzana na fyzicky vyrobek. Vyrobci, distributofi 1 maloobchodnici stale ¢astéji poskytuji
sluzby s ptfidanou hodnotou nebo prosté jen dokonalou obsluhou zdkaznika, aby se odlisili od
ostatnich. Mnoho firem poskytujicich ¢isté¢ jenom sluzby dnes k osloveni zakaznikd vyuziva

internet a nékteré jiz pisobi pouze online.- (Kotler a Keller, 2013, s. 394)

3.3.1 Kategorie sluzeb

Kategorie sluZeb, slozka sluzeb mlze byt méné ¢i vice diilezitou soucasti celkové nabidky.

Rozlisuje se pét kategorii nabidek (Kotler, Keller, 2013, s. 394):

1. Ryze hmotné zbozi — hmotné zbozi jako mydlo, zubni pasta nebo sil bez doprovodnych

sluzeb.

2. Hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami — hmotny vyrobek jako auto, pocita¢ nebo mobilni

telefon, doplnény jednou ¢i vice sluzbami. Typicky ¢im technicky vyspélejsi je vyrobek, tim
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vEtsi byva potieba kvalitnich podptrnych sluzeb.

3. Hybrid — nabidky typu jidla v restauraci, kde vyrobky i sluzby hraji stejn¢ dlezitou roli. Lidé

se do restauraci vraci jak kviili jidlu, tak kvili zptisobu jeho podéavani.

4. Dominantni sluzba s doprovodnym mensim zbozim a sluzbami — vyrazna sluzba jako cesta
letadlem s dodate¢nymi sluzbami nebo podplirnym zbozim v podobé obcerstveni a népoji.
Predpokladem uskute¢néni nabidky je kapitaloveé naro¢ny vyrobek (letadlo), primérni polozkou

je vSak sluzba jim poskytovana.

5. Ryzi sluzba — primarné nehmatatelnd sluzba jako hlidani déti, psychoterapie nebo masaz.

3.3.2 Charakteristika sluzeb

Spolecnosti poskytujici sluzby se snazi demonstrovat kvalitu svych sluzeb pomoci fyzickych
dikazl a sebeprezentace. Piikladem miZze byt, ze banka usiluje o positioning ,,rychlé* banky.

Svou strategii mize zhmotnit pomoci Siroké fady marketingovych nastroji (Kotler a Keller,

2013, s. 396):

1. Misto. Exteriér a interiér by mél mit Cisté linie. Rozlozeni ptepazek a pohyb zakaznikl by

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

2. Lidé. Zamé&stnanci by se neméli zastavit, musi jich vSak byt dostatek na to, aby zvladali ndpor

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

4. Komunika¢ni materialy. Tisténé materialy — texty a fotografie — by mély navozovat pocit

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

6. Cena. Banka by mohla inzerovat, ze navysi o 5 USD ziistatek ¢tu kazdého zakaznika, ktery

bude ve fronté éekat déle nez 5 minut.
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3.4 Marketingova strategie

V této Casti predstavuje marketingovy manazer poslani, marketingové a financni cile i1 potieby,
které ma nabidka firmy v amyslu uspokojovat, véetné jejiho konkurenéniho positioningu. Toto
vSe se neobejde bez vstupt z dal§ich oddéleni, jako ndkupu, vyroby, prodeje, financi a lidskych

zdroju. (Kotler, Keller, 2013, s. 87)
3.4.1 Mikroprostredi spoleCnosti

Mikroprostiedi zahrnuje faktory, které muze spolecnost do urCité miry vyuzit a ovlivnit
schopnost spole¢nosti vykonavat svou primarni funkci — uspokojovani potieb svych zakaznikd.
Faktory mikroprostiedi jsou: entita — spolec¢nost, zakaznici, dodavatelé, distribu¢ni odkazy a

zprostifedkovatelé, konkurenti.

Sily blizko spole¢nosti, které ovliviiuji jeji schopnost slouzit zdkaznikiim — spolecnost,
distribu¢ni firmy, zdkaznické trhy, konkurence a vefejnost, které spole¢né vytvareji systém

poskytovani hodnoty firmy. (Kotler, Wong, 2007. s. 130)
3.4.1.1 Spolec¢nost

Pfi vytvareni marketingovych planti by mél marketing management uvazovat i o ostatnich
soucastech firmy, o top managementu, financnim oddéleni, vyzkumu a vyvoji, oddéleni ndkupi

vyrobé a ucetnictvi. Tyto navzajem provazané skupiny vytvaieji vnitini prostiedi.

Top management stanovi poslani spolecnosti, jeji cile a $ir$i strategie politiky. (Kotler, Wong,

2007, s. 130)
3.4.1.2 Dodavatele

Jsou to firmy a jednotlivci, kteti nabizeji zdroje nutné pro ¢innost dalSich firem. Zpravidla se

jedna o:

a) vstupy do vyrobniho procesu — zdroje surovin, materiald, polotvart, dil¢ich celk, prace,

energie.

b) dalsi zdroje — stroje a zafizeni, vybaveni pracovist, dopravni prostiedky, sluzby potiebné pro

spravné vykonavani ¢innosti firmy atd.
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Dodavatele ¢asto neposkytuji pouze jedné firmé¢, ale dodavaji také ostatnim firmam v oboru,

tedy i konkurenci. (Kozel, 2006, s. 28)
3.4.1.3 Zakaznici

Bez zékaznikli nemtze vzniknout zddné podnikani, zakaznik je zivotné dtilezitou ¢asti kazdého
uspésného podnikatelského zaméru. Predstava, Ze zakaznici ptijdou sami je samoziejm¢e mylna.
Zakazniky je tieba vyhledat a identifikovat. Proto se musi potencialni zakaznici, tedy celkovy

trh rozd¢lit podle rozumnych kritérii do skupin. (Zichova, 2008, s. 61)
3.4.1.4 Konkurenti

V podminkach trzni ekonomiky musi firma, ktera chce byt uspésna, znat dobte svoji konkurenci
a musi se vii€i ni na trhu prosadit. Do urcité miry je existence konkurence povzbuzujici, protoze
znamena, ze zakaznici pozaduji to, co jim chce firma nabidnout. Prvnim tkolem pfi analyze
konkurence je proto zjistit, kdo poskytuje srovnatelné produkty, anebo kdo to méa v imyslu.
Zabyvat by se mély vSemi konkurenty, ale za urCitych okolnosti nema smysl podrobné

analyzovat kazdého konkurenta. Mlze to byt pfili§ ndkladné a obtizné. (Zichova, 2008, s. 64)

Pii analyze konkurence se nelze soustfedit pouze na urceni nejvétSich konkurentd, ale také na

to, jakym zptisobem, tzn., v jaké oblasti se bude s konkurenci soutézit. Jestli to bude v:
- cenach vyrobku

- objemech prodeje a tim i jejich obratu

- kvalité vyrobkt

- prodejnich metodach

- designu vyrobku

- kvalité servisu

(Zichova, 2008, s. 65)
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3.4.1.5 Verejnost

Jakakoliv skupina, kterda ma skutecny nebo potenciondlni zdjem na schopnostech firmy

dosahnout svych cild, pfipadné ma na n¢ vliv. (Kotler a Wong, 2012, s. 134)
Podle Kotlera a Wonga se rozlisuje sedm typu vetejnosti:

1. finan¢ni instituce — ovlivituji schopnost spolecnosti ziskdvat finan¢ni prostiedky. Patii sem

banky a investi¢ni spoleCnosti;
2. Média — zahrnuji noviny, casopisy a televizni a rozhlasové stanice;

3. Vladni instituce — marketingové specialisté se musi radit s firemnimi pravniky o pravdivosti

reklam a bezpec¢nosti produktu;

4. Obcanské iniciativy — jsou to spotiebitelské a ekologické skupiny a organizace, které mohou

zpochybiiovat marketingova rozhodnuti spole¢nosti;
5. Mistni komunita a obc¢ané — kazda spole¢nost je ovlivnéna mistnimi organizacemi a obcany;

6. Sirsi vetejnost — spole¢nost musi znat ndzor verejnosti na své produkty, protoze jejich nazor

ovlivituje nakupy zékazniki;

7. Zaméstnanci — skupina zahrnuje délniky, manaZery, brigadniky. Spolecnosti by mély své
zaméstnance informovat a motivovat k praci. ProtoZe spokojeny zaméstnanec, miiZe dat najevo

své minéni o firmé Siroké vetejnosti.
8. Makroprostiedi spole¢nosti

Marketingové makroprostfedi zahrnuje podle Kotlera a Armstronga tyto faktory: demografické
prostiedi, ekonomické prostiedi, pfirodni prostiedi, technologické prostiedi, politické prostiedi

a kulturni prostiedi. (Kotler a Wong, 2012, s. 135)
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3.4.2 Makroprostiedi spole¢nosti

Rozd¢€leni makroprostiedi znazoriiuje obrazek ¢. 6 a déli se tedy na:
Demografické

Ekonomické

Ptirodni

Technologické

Politické

Kulturni

3.4.2.1 Demografické prostiredi

Demografie neboli védni obor zabyvajici se udalostmi, které se dotykaji kazdého z nas —
narozeni, umrti, siatek. Demografie vSak nestuduje jedince, zabyva se analyzou udalosti, jako

hromadnych jev, dotykajici se celé populace.

V marketingu je pro demografii dalezitd populace, nebot’ trh délaji lidé. Marketéti se tak
primarné zajimaji o velikost populace a populacni riist ve velkych méstech, oblastech, ¢i celych
statech, dualezité¢ je vékové rozloZeni, etnickd smes, Uroven vzdélani, domaci zvyklosti, ¢i

regiondlni rysy a jejich zmény. (Vyznam demografického prostfedi pro marketing, 2019)

3.4.2.2 Ekonomické prostiedi

Faktory, které ovlivituji kupni silu a nakupni zvyky spottebitele (pfijmy, Gspory, vyvoj mezd,

inflace)

-Trendy sméftujici k vy3§i hodnot¢ a zakaznici hledaji spravnou kombinaci kvality a sluzby za

rozumnou cenu
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3.4.2.3 Prirodni prostredi

Kotler (1998) uvadi, ze zneciStovani pfirodniho prostiedi patii k nejvyznamnéjSim
zalezitostem. V mnoha méstech dochazi k nebezpecnym hranicim znecisténi ovzdusi, dochazi

k zavaznému chemickému znecistovani atmosféry, vod, a pudy.
3.4.2.4 Technologické prostredi

Kotler (1998) a Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2007) povazuji technologii za

vvvvvv

dopady, at’ uz mluvime o penicilinu, operaci srdce, internetu, pocitac¢tiim nebo nervovém plynu.
Podle Kotlera (1998) kazda velka inovace piinasi ,,tviréi destrukci® technologiim starSim.
Bohuzel se podniky casto drzi starsi ,,osvédcené metody* a poté dochazi k upadkim téchto

subjektl.
3.4.2.5 Politické prostredi

»loto prostiedi zahrnuje zdkony, vladdni organizace a natlakové skupiny, které ovliviiuji a
omezuji rizné organizace a jednotlivce. N&kdy tyto zdkony vytvéieji pro organizace nové

prilezitosti.* Kotler (1998)

Obrazek 6: Makroprostiedi spole¢nosti

Ekonomické Prirodni Technologické

NV M

Politické ._> Spolecnost

t N

Kbt Demografické

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.4.2.6 Kulturni prostiredi

Kulturni prostiedi, které pies veskerou homogenizaci, jez s sebou pfinesly zejména hromadné
sd€lovaci prostredky, si 1 nadale uchovava fadu tradi¢nich a dodnes siln¢ piisobicich hodnot a
mistnich specifik (jazykovych, nébozenskych), projevujicich se v mnozstvi odlisnych
subkultur. Kultura je poplatna dané spole¢nosti, ve které se organizace nachazi. Jsou to

predevsim odliSnosti mistnich regiont a kraj.

3.4.3 Analyza SWOT

Celkové zhodnoceni silnych a slabych stranek spole¢nosti, jeji ptilezitosti a ohrozeni se nazyva
SWOT analyza. Je nastrojem pro monitorovani vnéj$iho a vnitiniho marketingového prostiedi.

(Kotler, Keller, 2013, s. 80). Znazornéna na obrazku ¢. 7.

Obrazek 7: SWOT analyza

externi prostied
(analyza ptlleditosti

a ohrolenl)

. Ip¥ing
posian formulace lormutace formedtac P 7
Analyza SWOT - — —| TR L implementace —s-|  vazba
jegnotxy [« 1] strategie peograma ’

- a kontrola

internd prostied
(analyza sinych
a slabych stranek)

I

Zdroj: Kotler, Keller, 2014, s. 80

3.4.3.1 Analyza externiho prostredi (prileZitost a ohroZeni)

Podnikatelska jednotka musi neustale monitorovat klicové makroekonomické sily a vyznamné
faktory mikroprostiedi, které ovliviiuji jejich schopnost dosahovat zisku. Méla by proto vytvofit
marketingovy informacni systém, jenz by sledoval trendy a dilezit¢é zmény a jakékoliv
souvisejici ptilezitosti a ohrozeni. Dobry marketing je uménim tyto ptilezitosti naji, vyuzit a
profitovat z nich. Marketingovou pfileZitosti je potieba a zajem kupujiciho, jenZ ma spole¢nost
dobré predpoklady se ziskem uspokojit. Marketingové prilezitosti se objevuji ze dvou zdroju.
Prvnim z nich je nabidka néceho, ¢eho se na trhu nedostavd. Druhym je nabidka stavajiciho

vyrovku nebo sluzby, av§ak novym nebo lepsim zpiisobem. (Kotler, Keller, 2013, s. 80)
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3.4.3.2 Formulace cila

Jakmile si spole¢nost vypracovala SWOT analyzu, mohla piikrocit k formulaci cila, tedy
rozpracovani konkrétnich cilii na dané¢ obdobi. Cile musi byt konkrétni, pokud jde o jejich

kvantifikaci a nacasovani. (Kotler, Keller, 2013, s. 82)
Kritéria cila:

vvvvvv

b) Cile by m¢ly byt kvantifikovatelné, kdykoliv je to mozné.
¢) Cile by mély byt realistické.
d) Cile musi byt konzistentni.

Mezi dalsi dilezité rovnovahy patii kratkodoby zisk versus dlouhodoby riist, hlubsi penetrace
stavajicich trhll versus rozvoj novych trhi, cile zisku versus neziskové cile a vysoky riist versus

nizky rist. (Kotler, Keller, 2013, s. 82)

3.4.3.3 Formulace strategie

Cile indikuji, ¢eho chce spole¢nost dosahnout. Strategie pak predstavuji postup, jak toho
dosahnout. Kazda podnikatelska jednotka musi pfipravit strategii dosazeni svych cila,

skladajici se z marketingové strategie a s ni spolecnych strategii technologie nakupu.

3.4.4 Porterovy generické strategie

Strategie sméfujici k dosazeni konkuren¢ni vyhody byly poprvé piedstaveny Michaelem
Porterem, proto se jim také n¢kdy fik4 Porterovy strategie nebo generické strategie. Profilovani
na trhu je moZzné pomoci vyhody vykonové a ndkladové. Je mozné usilovat o vedouci pozici
v nakladech, resp. vV cen¢ nebo uplatnit strategii diferenciace, odliSeni (n¢kdy oznacenou jako

strategie vidci pozice v jakosti). (Blazkova, 2014, s. 136)

[RA4

nakladli, aby mohly stanovit své ceny pod troven konkurence a ziskat trzni podil.

Diferenciace — Spolecnost se soustiedi na dosazeni lep$iho vykonu v oblasti, ktera je pro

vétSinu zakazniku dillezita.
Zaméteni — Spolecnost se soustiedi na jeden nebo vice tizce vymezenych cilovych segmentt,
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snazi se je dokonale poznat a poté u nich usiluje bud’ o ziskani naskoku v nakladech nebo o

diferenciaci. (Kotler, Keller, 2013, s. 83)

3.4.5 Formulace a implementace programu

I skvélé marketingové strategie mohou doplatit na Spatnou implementaci. Pokud se
podnikatelskd jednotka rozhodla dosahnout technologického prvenstvi, musi posilit své
oddéleni vyzkumu a vyvoje, sbirat technické informace, vyvijet vyspélé vyrobky, skolit své

techniky zamétené prodejce a svou technologickou vyspélost komunikovat.

Jakmile marketéti zformuluji marketingové programy, musi odhadnout jejich naklady. Vyplati
se ucast na urCitém veletrhu? Zaplati se urcitd soutéz pro prodejce? Zvysi piijeti dalSiho
prodejce zisk? ABC kalkulace nakladu (aktivity-based cost — ABC) — mohou pomoci uréit, zda
je u kazdého marketingového programu pravdépodobné, Ze piinese dostatecné vysledky na to,

aby se zaplatil. (Kotler, Keller, 2013, s. 86).

3.4.6 Zpétna vazba a kontrola

vvvvvv

vvvvvv

v obou dimenzich. (Kotler, Keller, 2013, s. 86)

Niizky mezi strategii spole¢nosti a okolnim prostfedim se budou v pribéhu ¢asu nevyhnutelné
rozevirat, protoZe prostiedi se méni rychleji nez vyse uvedenych 7S spole¢nosti. Spolecnost si

tak mize udrzet svou uéinnost, avSak ztratit i¢elnost. (Kotler, Keller, 2013, s. 86)
3.5 Trendy v marketingovém prostiedi

Globalizace, deregulace, fragmentace trhu, posilovani zakazniku a environmentélni otazky.
V dusledku téchto a mnoha dalSich vyznamnych trendt v oblasti po¢itact, softwaru, internetu
a mobilnich telefontl se svét pro marketéry neoddiskutovatelné zasadné méni. Marketéfi museli
Vv posledni dobé fungovat v prostiedi pomalu rostouci ekonomiky charakterizované
diskriminaci spotiebiteld, agresivni konkurenci a turbulentnim trhem. Era okézalé spotieby
skoncila, nebot mnozi spotfebitelé se musi vypofadat se sniZenymi piijmy a menSim

bohatstvim. (Kotler, Keller, 2013, s. 670)
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3.5.1 Online komunikace

Rozsifenim internetu se vyrazné¢ zmeénila podoba kazdé discipliny komunika¢niho mixu, snad
jen s vyjimkou osobniho prodeje. V ostatnich disciplinach je vliv internetu nesporny. Online
reklama se stala nedilnou soucdsti reklamnich rozpocti: e-mailing je jednim z kli¢ovych
nastrojii direct marketingu: podpora prodeje vyuziva online platforem pro nejruznéjsi
marketingové soutéze, vérnostni programy, ¢i slevové akce: media relations se neobejdou bez
online tiskového servisu: eventy maji obvykle vlastni webové stranky atp. (Karli¢ek, 2016, s.

183)

3.5.2 Webové stranky

Webové stranky (zndzoriiuje obrazek ¢. 8), se staly nezbytnou soucasti komunika¢niho mixu
firem, ale i vSech dalSich instituci. Predstavuji zdkladni platformu, na kterou odkazuji nejen
veSkeré komunikacni néstroje v online prostfedi, ale dnes zcela bézné i komunikaéni nastroje
mimo internet. Webové stranky by bylo mozné povazovat za néstroje direct marketingu,
protoze umoznuji pifimy prodej, jsou interaktivni, dokdzou pfizpisobovat obsah i formu
kazdému konkrétnimu navsStévnikovi, a protoze 1ze velmi dobfe méfit jejich efektivitu. Stejné
tak je ale mozné webové stranky chapat jako ndstroj public relations, protoZe umoZiluji

komunikaci s klicovymi skupinami dané organizace (stakeholdery). (Karlicek, 2016, s. 184)

Obrazek 8: Webové stranky

atraktivni a ]
presvédcivy Snadna
obsah vyhledatelnost

Jednoduché Odpovidajici
uzitf design

Zdroj: Kralicek, 2016, s.186
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3.5.3 Online socialni média

Online socialni média mohu byt definovana jako interaktivni online aplikace, které podporuji
vznik neformalnich uzivatelskych siti. UzZivatel vytvaii a sdileji v rdmci téchto siti nejriznéjsi
obsah. Jako jsou napf. osobni zkuSenosti, zazitky, nazory, videa, hudba ¢i fotografie. Mezi
nejvyznamnéjsi online socialni média patii online socialni sité, blogy, diskusni féra a dalsi
online komunity. Uvedené déleni je ovSem problematické, protoze jednotliva média se

prekryvaji. (Karli¢ek, 2016, s. 196)

Online socialni sité — jako je napt. Facebook, Google ¢i LinkedIn, jsou internetové seskupeni
registrovanych uzivatell, kteti vytvareji uréity obsah (vkladaji fotografie, komentare, nazory

atp.) a sdileji tento obsah se svymi ptateli a zndmymi. (Karli¢ek, 2016, s. 196)

3.5.4 PPC reklama

PPC je zkratka anglického Pay per Click, tedy plati se zde za proklik na cilovou stranku. Plati
se za kazdého cClove€ka, které¢ho reklama zaujme a kliknutim na reklamu se dostane na web

firmy. Tim se PPC reklama odliSuje od jinych nastroju.

Naptiklad s reklamnimi letdky jsou spojeny naklady na graficky névrh, na tvorbu ldkavého
textu, samotny papir a nasledné jejich distribuce, a nikoliv s naklady, které se odviji od
opravdového zajmu téch, co letacek obdrzeli. PPC reklama ptedstavuje revoluci reklamniho
sektoru, kdy se plati za uzivatele, kteti maji zajem se o konkrétni firmé dozvédét vice, nebot’

klikli na dobfe zacilenou reklamu.

Zdroj: Co je PPC reklama?, 2020.
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3.5.5 PPC reklama a jeji nastrahy

Marketingové cile pro online reklamu se hodn¢ zménily. Pro velké firmy jde piedevSim o
ochranu svého reklamniho prostoru a obranu svych pozic. Giganti jako Amazon, Ebay,
Microsoft, Walmart a podobné tézi z reputace, pfimych navstév a povédomi o znacce. Online
reklama pro n¢ neni podstatnym zdrojem kratkodobého ptijmu. Jde vic o strategicky nastroj,
ktery je soucasti slozité a propracované podnikatelské strategie. Navic PPC reklama tvoii jenom

zlomek z obratu téchto firem. (Matisko, 2020, s. 254)

3.6 Shrnuti teoretické ¢asti

vvvvvv

oblasti marketingu. Pro vysvétleni pojmi se pouzilo nékolik zdrojti, aby bylo mozné zkoumat
danou problematiku z riznych hledisek. Nastroje komunikaéniho mixu v marketingu je
popséano v nékolika knihach, ale nejpfinosnéj§im byla kniha od Miroslava Karlicka:
,Marketingova komunikace — jak komunikovat na naSem trhu*. Teoreticka ¢ast této bakalaiské
prace definuje zékladni pojmy marketingu, popisuje mikroprostiedi a makroprostiedi, zabyva

se marketingovymi a komunika¢nimi kombinacemi a marketingovymi strategiemi.
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4 PRAKTICKA CAST

Tato prakticka ¢ast se bude zabyvat seznamenim vybraného spole¢nosti Pojisténi & Finance
Oslavany. Prakticka ¢ast dale predstavi makléiskou spole¢nost INSIA, a.s. pod kterou vybrana
pobocka spada. Data uvedend v praktické Casti jsou Cerpana z internich zdroji a webovych

stranek spolecnosti.

V prvni ¢asti se nachdzi predstaveni spolecnosti, strategie firmy, nastroje komunika¢niho mixu,
novinky a trendy ve spole¢nosti a v marketingové komunikaci, analyza vnéj$iho a vnitiniho

prostfedi firmy. Budou ptfedstavené nejcastéjsi produkty pojistného trhu.

Prace je doplnéna o dotaznikové Setieni ohledné pojistného trhu. Odpovédi respondentii jsou

vyobrazené grafem.

V zavéru praktické ¢asti bude analyza a navrhy, doporuceni na zlepSeni marketingové strategie
a vyuzivani nastrojii marketingového mixu ve vybrané spolecnosti, za Gcelem ziskat nové

zakazniky.
4.1 Charakteristika spolecnosti INSIA, a.s.

Makléiska spolecnost INSIA, a.s. je dynamické spole¢nost poskytujici kvalitni servis a zazemi
pojistovacim a hypote¢nim makléitiim. 1700 odbornikii piisobi v siti INSIA jako nezévisli a
svobodni podnikatelé. MnoZstvi poskytovanych sluZzeb dopliiuje unikatni intranet a software
nazvem YETI, specialn¢ vyvinuty a denné¢ aktualizovany pro efektivni praci pojistovaciho a
finan¢niho zprosttedkovatele. Na ¢eském trhu INSTA piisobi od roku 1992. Spole¢nost INSIA,
a.s. piisobi na Ceském trhu jako franSizové spolecnost. Tento model umoziuje pro pojistovaci
a hypotecni poradce otevirat pobocky pod ,stitem* INSIA, a.s. Spolecnost je stabilni
zaméstnavatel s tradici od roku 1992 a svym zaméstnanciim zajiStuje podporu, Skoleni a
podminky pro neustaly odborny i osobni rozvoj. Kvalifikovani, odborn¢ zdatni a loajalni
zameéstnanci jsou pro firmu INSI, a.s. prioritou, a proto respektuje a nadale chce podporovat
individudlni potieby zaméstnancii, dle kterych upravuje pracovni podminky a poskytuje
bohatou $kalu zaméstnaneckych benefiti. INSIA, a.s. se snazi pro klienty pfedstavovat zaruku
kvality, Spickovych sluzeb a lidského pfistupu. Vytvaii koncepéni feSeni pro rodiny i
podnikatele zajiSt'ujici jejich ochranu a stabilitu. Proto ma v planu nadale se podilet a vytvaret

inovativni produkty na zakladé€ potieb klientii. Logo INSIA, a.s. zndzorfuje obrazek €. 9.
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Obrazek 9: Logo INSIA, a.s.

INSIA

INSURANCE INTELLIGENCE
& ASSISTANCE

Zdroj: INSIA, a.s. 2021
4.1.1 Certifikované kancelare

Tyto kancelafe neboli pobocky jsou na zaklad¢ dikladného provéteni a prohlidky kancelare
auditnim tymem INSIA, a.s. zafazené do skupiny certifikovanych kanceléfi spole¢nosti. Vedle
splnéni zakladnich podminek na certifikaci, jako je naptiklad dodrzovéani pozadavkt zdkona o
distribuci pojisténi a zajisténi, GDPR ochrané osobnich udaji neboli spravné vedeni
dokumentace, je ovéfovana i oborova zpusobilost, zkuSenost, pribézné vzdélavani a ptistup
jednotlivych pracovnikai kancelafe. V aktualni dobé je v Ceské republice dohromady 15
certifikovanych pobocek INSIA, a.s. a pobocka Pojisténi & Finance Oslavany je jedna z_nich.

4.1.2 Spoluprace se spolecnosti INSIA, a.s.

Spoluprace se spolecnosti INSIA, a.s. ma n¢kolik moznosti:

a) Zaméstnanec — zamé&stnaneC spolec¢nosti pusobi na centrale v Praze. Jedna se o pracovni
pozice Vtzv. ,back office”, kdy pomaha zajistovat chod hlavni matefské kancelafe, a

poskytovat nelepsi servis pro obchodniky v Ceské republice.

b) Obchodnik — dalsi moznosti, jak spolupracovat se spole¢nosti je stat se obchodnikem, tzn.
pojistovacim nebo hypotecnim poradcem. Tenhle typ zévazku je na zdkladé¢ smlouvy se
spolecnosti INSIA, a.s., kde je dohodnuté procentualni provizové odménovani. K tomu, aby
nékdo mohl vykondvat obchodnickou Cinnost ve spolecnosti INSIA, a.s. je potieba zapis u
Ceské Nérodni Banky a také mit aktivni Zivnostenské opravnéni. Od roku 2021 musi mit

pojistovaci makléf zkousky IDD.
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¢) Tipat — tenhle typ spoluprace je asi nejjednodussi, kdy neni potieba mit ICO ani zkousky
odborné zpusobilosti (IDD). Sta¢i mit kontakty, které nasledné dodava tipai obchodnikovi jako
doporuceni na konkrétni klienty a na zékladé¢ smlouvy o spolupraci se vyplaci provize.

Veskerou obchodni a administrativni praci udéla maklér za tipare.
4.1.3 Vyznamni partnefi spole¢nosti INSIA, a.s.
Loga nejvyznamnéjsich partnert v oblasti pojisténi zobrazuje obrazek ¢. 10 a mezi né patii:
e Allianz pojistovna, a.s.
e Ceska podnikatelska pojistovna, a.s.
e (CSOB pojistovna, a.s.
e Direct pojistovna, a.s.
e Kooperativa pojistovna, a.s.
e Generali Ceska pojistovna, a.s.

e Slavia pojistovna, a.s.

Obrazek 10: Vyznamni partneri — pojistovny

e - @
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Allianz @ COLONNADE ﬂ €SOB Pojistovna
2 GENERALI . HASI{SKA
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NSTOUNA, as.

- A 5 -
on (
Kooperativa . A SLAV IA T

Y/  { SERVISNI UNIQA

PONSTOYNA
VIDNNA INSURANCE GROLP PORSTOVNA

Zdroj: interni stranky INSIA, a.s.
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Loga nejvyznamnéjSich partnerii v oblasti bankovniho sektoru zobrazuje obrazek ¢. 11 a mezi

né patii naptiklad:

e Ceska spofitelna, a.s.

e Equabank, a.s.

e Hypotec¢ni banka, a.s.

e Komeréni banka, a.s.

e MONETA Money Bank, a.s.
e Raiffeisenbank, a.s.

e Sberbank CZ, a.s.

e UniCredit Bank Czech Republic and Slovakia, a.s.

Obrazek 11: Vyznamni partneii — banky
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Zdroj: interni stranky INSIA, a.s.
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4.1.4 Charakteristika spole¢nosti Pojisténi & Finance Oslavany

Vyse uz bylo zminéno, ze spole¢nost INSIA, a.s. funguje na zaklad¢ franSizového modelu, kdy

obchodnici maji moznost zakladat firmu pod ,,Stitem* maklétské spolec¢nosti INSIA, a.s.

Timto zptsobem vznikla i firma Pojisténi & Finance Oslavany. Logo spole¢nosti znazoriiuje

obrazek ¢. 12.

Prévni forma: pravnicka osoba
Sidlo: Hlavni 84, Oslavany, 664 12
Datum vzniku: 06. 08. 2019
Slogan: Pro vse, co je pfed Vami.

Pojisténi & Finance Oslavany poskytuje sluzby Vv oblasti pojistovnictvi a bankovnictvi.
V aktualni dobé& spolupracuje s vice nez 15 pojistovnami a vice nez 10 bankami. Poboc¢ka firmy
se nachazi na autobusovém nadrazi v Oslavanech a tim dlouhodob¢ zaujima vyznamnou pozici

Vv okoli. Primérny obrat pobocky je okolo jednoho milionu korun za rok.

Obrazek 12: Reklamni plocha firmy

[ BN ] V4
Pojisteni N ()
W/ &

oslavary iy AT

www.pojistenioslavany.cz
Najdete nas na autobusovém nadrazi v Oslavanech.

Zdroj: pojistenioslavany.cz
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4.2 Analyza marketingové strategie

Marketingova strategie se zabyva analyzou mikroprostfedi a makroprostiedi ve spolecnosti
Pojisténi & Finance Oslavany. Analyza mikro a makro prostfedi bude doplnéna PEST analyzou

a také analyzou konkuren¢nich firem v okoli.
4.2.1 Mikroprostredi

Dodavatelé — jelikoz firma Pojisténi & Finance Oslavany poskytuje sluzby v oblasti
pojistovnictvi, tak nema klasicky dodavatele. Pojistovny poskytuji n€kolik produkti, tak Ize

brat, ze jednotlivé pojisStovny se stavaji pro pobocku dod

Spole¢nost — firma velice dba na spolecenské minéni. Jelikoz se nachazi v mensim mésté, tak
je pro firmu Pojisténi & Finance Oslavany hodné dulezité, aby lidé firmu vnimali kladné.
Jelikoz firma spadé pod akciovou spolecnost INSIA, tak mési¢né musi vykazovat zpravu o déni
na pobocce. Za praci zprostiedkovatelll na pobocce v Oslavanech odpovidd manazer skupiny.

Dohlizi na jejich praci a mésicné podava informace dal na centralu INSIA .-

V pojistovnictvi je zalozené na proviznim systému za kazdou sjednanou smlouvou. Firma se
snazi zamétovat na vSechny vékové kategorie od 18 let. V portfoliu firmy 1ze najit produkty od
povinného ru¢eni az po Zivotni pojiSténi. Je jasné, Ze pro firmu je vyhodné&jsi starsi klient, ktery
ma vicero typt smluv (pojisténi vozidla, majetku nebo Zivotni pojisténi). Rada vyznamnéjsich
klienti pobocky Pojisténi & Finance Oslavany, ktefi jsou dnes VIP klienty, zacali jenom praveé

S povinnym rucenim a dnes se jim pobocka stard o celé portfolio pojisténi.

Zprostiedkovatelé pojisténi — zprostiedkovatelem pojisténi jsou obchodnici neboli makléfi,

ktefi s firmou spolupracuji na zakladé¢ zaméstnanecké, tiparské dohodé, anebo na zakladé

smlouvy se spole¢nosti INSIA, a.s.

Vetejnost — jak uz bylo zminéno vyse, tak Pojisténi & Finance Oslavan se nachazi v mensim

meésté Oslavany cca 25 km od Brna. Poboc¢ku zde otevieli v srpnu 2019.
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Konkurenti — v okoli Brno — venkov je konkurence opravdu vyrazna. Jelikoz mésto Oslavany
neni pfili§ velké, tak se zde zatim nachazi pouze jedna konkuren¢ni pojistovna na nameésti.
Pojistovny pro makléiské firmy nejsou nejvétsim konkurentem, jelikoz Pojisténi & Finance
Oslavany sam sjednava produkty jednotlivych pojistoven. Samoziejmé¢ v Oslavanech je
nékolik samostatnych zprostiedkovatelt bez pobocky, ale tito jedinci obrat firmy vibec
neohrozuji. V nedalekém mésté Ivancice je konkurence v oblasti zprostiedkovani pojisténi uz
rozhodn¢ vétsi. Poloha mésta Ivancic je zhruba 3 km od mésta Oslavany. Na namésti v
Ivancicich se nachazi hned nékolik konkurencnich spolecnosti jako jsou naptiklad: Partners,
s.r.o., Allrisk, s.r.o., RENOMIA, a.s. A také né€kolik samostatnych pobocek pojistoven

(Allianz, Kooperativa, CPP, Generali Ceska pojistovna).

Analyza konkurence — podle serveru opojisténi.cz jsou nejvétsimi konkurenty INSIA, a.s. pod

kterou spada samotna pobocka Pojisténi & Finance Oslavany makléfské spolecnosti Renomia,
a.s., Partners, a.s., Allrisk, a.s. Pfi porovnani téchto spole¢nosti sledujeme obrat za posledni rok,

ktery znazornuje tabulka ¢. 1.

Tabulka 1: Obrat konkurence

Maklérska spolecnost Obrat v K¢
Renomia, a.s. 1,3 mid. K¢
Parners, a.s. 1,26 mid. K¢
Insia, a.s. 801,46 mil. K¢
Allrisk, a.s. 360,45 mil. K¢
OK Group, a.s. 333,49 mil. K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dotaznikové Setieni ke konkurenci v okoli mésta Oslavany

Graf 1: Ktera makléi'ska spole¢nost se Vam vybavi jako prvni v okoli Brno-Venkov?

Allrisk, s.r.o. L
21% Pojisténi & Finance
Oslavany
29%

RENOMIA, a.s.
14%

Partners, s.r.o.
36%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z celkového poctu 28 dotazovanych lidi se 36 % dotdzanych jako prvni maklétska spole¢nost
Vv okoli vybavi Partners, s.r.o. Na druhém misté s 29 % je firma Pojisténi & Finance Oslavany.
Na tretim misté s 21 % je spolecnost Allrisk, s.r.o. a jako posledni je makléiska spolecnost
RENOMIA, as. s14 %. Z grafu ¢. 1 vyplyva, Ze sledovand firma si vede dobie a je v

podvédomi lidi zapsana.
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4.2.2 Segmentace zakazniki

V této Casti praktické prace bude zobrazovana segmentace klientd firmy Pojisténi & Finance

Oslavany.

Segmenty klientt podle véku

e Kilienti nad 18 let do 30 let.
e Kilienti v produktivnim véku od 31az 60 let.

e Kilienti nad 60 let

Graf 2: Segmentace zakazniki podle véku

Segmentace zdkaznikt podle véku

pDo30let m31-601et = nad 60 let

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 2 zobrazuje segmentaci klientt podle véku. Celkovy pocet klientt z portfolia pobocky

je 407 klientt. Z grafu je vidét, ze firma ma nejvetsi pocet klientl ve véku 31-60 let.
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4.3 Marketingovy mix

Tato kapitola se zabyva analyzou jednotlivych slozek marketingového mixu ve firmé Pojisténi

& Finance Oslavany.
4.3.1 Produkt

Pojisténi & Finance Oslavany mé v portfoliu nékolik produktd z trhu pojistovnictvi, ale i

Z bankovniho sektoru. Produkty v pojistovnictvi se fadi do Zivotniho a neZivotniho pojisténi.
4.3.1.1 Zivotni pojisténi
Mezi zivotni pojisténi patii produkty:

e Zivotni pojiténi (pojisténi oblant) - zakladnim principem Zivotniho pojiiténi je
finan¢ni zajisténi rodiny nebo blizkych osob pro ptipad predéasného odchodu ze Zivota.

e Urazové pojisténi — trazové pojisténi se déli na t¥i ¢asti: pojidténi pro piipad smrti
urazem, pojisténi pro ptipad trvalych nasledki Grazu, pojisténi denniho odskodného.

e Pojisténi invalidity — invalidita rodiny je nejen psychickou zatézi s niz se domacnost
musi vyrovnat, ale 1 finan¢ni zaté€zi rodinného rozpoctu. S invaliditou Zivitele rodiny je
spojen nemaly vypadek pfijmu, navic zhorSeny zdravotni stav Casto vyzaduje dalsi
naklady na usnadnéni Zivota od zdravotnickych pomiicek az po oSetiovatele.

V soucasné dob¢ ceska pravni norma rozeznava tii stupné invalidity podle miry poklesu

pracovni schopnosti.

a) Stupen 1. — pokles 0 35 % - 49 %
b) Stupen 2. — pokles 0 50 % - 69 %
c) Stupen 3. — pokles o vice nez 70 %

vV

nemocnéni predstavuje celou fadu naklada a plateb, které vefejné zdravotni pojisténi
nemuiZze pokryt. Nastésti existuje n¢kolik druhii zdravotniho pojiSténi, které pomohou
pteklenout obtizné obdobi v priibéhu 1écby a umozni zvysit kvalitu 1é¢by i1 nasledné

rehabilitace.
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e Pojisténi pracovni neschopnosti — vypadek pfijmu zejména pti delsi nemoci u byva

velmi vyrazny a pojisténi denni davky pii pracovni neschopnosti jej dokéze nahradit.

Obrazek 13: Interni kalkulacka na Zivotni pojiSténi
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Pocatek pojisténi

22.03.2021

Zdroj: interni stranky INSIA, a.s.

Na obrazku ¢. 13 je vidét, co makléf musi fesit s klientem pfi sjednani zivotniho pojisténi.
Samoziejmé proces sjednani zivotniho pojisténi je mnohem slozitéjsi. Je potieba se s klientem
domluvit na kazdé malickosti, aby nedoslo k nedorozuméni. Tuhle kalkulacku ve firmé spise
pouzivaji pro srovnani pojiStoven pro klienta. Nasledné ve vybrané pojistovné se fesi ostatni

detaily.
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4.3.1.2 Nezivotni pojisténi
Mezi nezivotni pojiSténi patii:

e Povinné ruceni — povinné ruceni neboli spravné pojisténi odpoveédnosti z provozu vozidla,
je zakladnim pojisténim pro kazdé auto ¢i motocykl, ale tfeba i pro ptivés. Cena je Casto
ovSem rozsah doplitkovych sluzeb u povinného ruc¢eni mezi pojisStovnami vyrazné lisi. Za
zminku urcité stoji napft. asistencni sluzby, pojisténi proti zivelnym udélostem (krupobiti,
povoden), Urazové pojisSténi nebo tieba pojiSténi stfetu se zvefi. A v neposledni fadé

ptipojisténi skel.

e Havarijni pojisténi — dopravni nehody s vétsim ¢i mensim poskozeni aut jsou bohuzel
béZnou soucasti dneSniho provozu. S odcizenim auta, vandalismem ¢i vykradenim
soucastek ¢i véci véci z vozidla se jiz také vétSina lidi osobné setkala. Prave pro tyto pripady

je tady havarijni pojisténi, které poskytuje nahradu v pripadech:

a) kdy si poskozeni auta zptsobi klient sam (pouze havarie)

b) auto je poskozeno umyslné, vykradeno, ¢i zcela odcizeno (odcizeni vandalismus)
¢) auto je poskozeno zivelni udalosti (pozar, vichfice, krupobiti, povoden atd.)

e Asistencni sluzby — zajiStuji nejen finanéni ndhradu, ale hlavné€ skutecnou pomoc v dobé,
kdy ji nejvice klient pottebuje, stoji-li klient s havarovanym ¢i porouchanym autem na

silnici daleko od domova nebo tieba v zahranidi.

e Pravni ochrana — zamotany svét paragrafii patii k provozu aut od jejich pocatku. Od feseni
dopravnich pfestupkd ve spravnim fizeni, pfes dokazovani zavinéni u dopravni nehody,
spory s pojistovnou o vysku plnéni, az po spory o zaruku ¢i nekvalitni opravu v servisu,

tady vsude klient potfebuje odbornou pomoc pravnika.
e Pojisténi staveb, domt a bytl

Dals§im segmentem neZzivotniho pojisténi je pojiSténi majetku, tato pojisténi se dale d€li na
pojisténi samotné stavby a také na pojiSténi domacnosti. Mezi zakladni pojistné nebezpeci
fadime: pozar, vybuch, blesk, pad ¢i naraz objektu. Je dobré védét, ze z divodu pozaru nebo

vybuchu vznikaji ty nejtézsi Skody. Dale se mtize stavba pojistit proti zdplavam a povodnim.
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Kazda pojistovna ma tabulky, podle které urcuje povodnové zony. Dale se muze klient
pojistit na pojistné riziko zemétteseni, krupobiti ¢i vichfice, tiha snéhu, kradez, ¢i unik vody

z vodovodni ptipojky.

Pojisténi domacnosti naopak kryje rizika Skod na vybaveni vSech vécech uvnitt domu ¢i

bytu (ndbytek, nadobi, elektronika, obleceni, osobni véci, lyze, kola atd.)
Pojisténi odpoveédnosti

Pojisténi odpovédnosti 1ze rozdélit na odpovédnost v bézném obcanském zivoté a
odpovédnost za drzby nemovitosti. Pojisténi odpovédnosti obecné zajisti klientovi ochranu,
kdyz nékomu jinému svoji nepozornosti, ¢ nedbalosti zptisobi $kodu. Skoda jinému vsak
muze vzniknout i bez klientovi pfimé ucasti a pfesto mu vznika odpovédnost takovou $kodu
uhradit. Vétev ze stromu na jeho pozemku, praskla hadice od pracky, spadla taska ze stiechy
nebo pes pod koly auta, mohou byt ptic¢inou vzniku skody ve stovkach tisic i milionech

korun.
Cestovni pojisténi

Cestovni pojisténi je obvykle slozeno z nékolika riznych pojistnych produktii. Zdaleka ne
vSechny pojistky jsou vSak stejné a nelze je posuzovat podle ceny. U zdkladniho kryti
pojisténi 1éCebnych vyloh by si méli dat velky pozor ti klienti, kdo trpi jiz pfed cestou
n¢jakou chorobou. Stejné tak pro aktivni sportovni ¢innost a provozovani adrenalinovych

sportll nebo zabav.
PojiSténi zvitat

Pojisténi zvitat se objevilo v nabidkach pojistoven neddvno. Ve své podstaté se jednd o
podobny systém jako v pripad¢ zdravotniho pojisténi pro lidi. Jeho zakladem je totiz thrada

nékladut za 1é¢eni domaciho mazlicka u veterinarniho lékate v dasledku nemoci, ¢i urazu.
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Graf 3: Mate sjednano mimo povinného ruceni jiné pojisténi?

PRODEJ

86%

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Nasledujici graf ¢. 3 zobrazuje, ze z 28 dotazovanych ma 86 % sjednanou i jiny pojistny

produkt, nez je povinné ruceni. Z toho 14 % dotazovanych ma pouze povinné ru¢eni na vozidlo.
4.3.2 Cena

Cena produktu neboli sluzby, ktery klientovi poskytuje pojistovna se nazyva pojistné. Je to
¢astka, kterou klient plati pojistovné, aby byl zabezpecen pro zvolena rizika. Tato ¢astka se

plati obvykle ro¢né, ale klient miize zvolit frekvenci ¢tvrtletni, pololetni dokonce 1 mési¢ni.

Cenu pojistného uréuji pojistovny podle riznych faktort. Mezi tyto faktory patii napiiklad
finan¢ni situace klienta, mira zabezpeceni, Cetnost pojistnych udélosti, druh pojisténi. U
povinného pojisténi na vozidle dale cenu ovliviiuje ,,bonus* klienta, ktery klient sbird na svoje
rodné &islo, u pravnickych osob na svoje ICO. Bonusy na povinném ruéeni se odviji od pocet

nehod za sledované obdobi. Tyto bonusy eviduje Ceské kancela pojistitelt.

Maklétska spole¢nost jako je Pojisténi & Finance Oslavany ma vyhodu, Ze spolupracuje
s n¢kolika pojistovnami a tim mize klientim zarudit nejlevnéjsi, a pfitom nejlepsi pojistné na
trhu. Obrazek €. 14 zobrazuje rozdil na ceny povinného ruceni u stejného klienta. Rozdily jsou

pouze v limitu kryti a asistence.
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Obrazek 14: Interni kalkulacka na povinné ruceni

Povinné ruceni- Standard 70 (AXA) - pojstné 2 618 KE
pojistng imit: 70/70 mil. K& @
girokd zakladn asistence
- dhrada prey do 3 000 K2 2618 K&
i Vaechnaskls . Rorsiens ssi [ zaveradia 7 stretserveritpripojiste

© Graz-ridicerposadky § Privniasistence M6 Ziviy

SLAVIA Povinné ruceni- POV Zaklad - pojstné 2 931 K& >
IATOVNA pojistny lmit: 35/35 mil. K& G

- NIZKY LIMIT PLNENI

2931 K¢

Povinné ruceni- Limit 45/45 - pojistne 2 950 K& =
a2
A pojistng imit: 45/45 mil. K& "%
~” 26klodmi asistence
- odieh do smivmiho servisu a2 150 km 2 950 K¢E
- Vsechnaskls . Rozswensesi I zovoradie 7% Seietsezvedi

& Ureridice/posadiy M6 Ziviy & Bonus

d.r ct Povinné ruceni - Limit 50 - pojistné 2 978 KE
i pojistny imit: 50/50 mil, KE @

26klodm

- Privodce Skodow na zdravi

2978 K¢

5 Viechnasile ok Roziifenéasistence @ Urarfidideipossdiy 0§ Prévni
£ 2wy
Zdroj: interni kalkulacka INSIA, a.s.

4.3.3 Distribuce

Distribuce v pojistovnictvi vZdy probiha pies obchodniky jednotlivych pojistoven nebo pies
finanéni zprostfedkovatele. Co se tyCe firmy Pojisténi & Finance Oslavany, tak
zprostiedkovava pojisténi nékolik pojistoven. V moderni dobé se ¢im dal vice objevuji on-line
zprostfedkovani pojiSténi jako je napftiklad: klik.cz, srovnej.to, epojisteni.cz. Tyto firmy se
snazi nahrazovat roli pojistovaciho zprostiedkovatele nebo obchodnika za slib, Ze klient uSetii
na provizi. Samoziejm¢ ve vétSina piipadech tomu tak neni. V dneSni dob& zatim neexistuje
zpusob, aby si klient sam mohl sjednat pojisténi. Ke sjednani pojistné smlouvy je vzdy potieba
minimalné pracovnik pobocky, finan¢ni zprosttedkovatel, ktery ma odborné zkousky pro

sjednani pojisténi.



4.3.4 Komunikace

Komunikace je pro spole¢nost hodn¢ dilezity marketingovy nastroj. Firma Pojisténi & Finance
Oslavany pro komunikaci se svymi zakazniky pouziva nékolik komunikac¢nich platforem.
Naptiklad umisténé propagacni reklamni plochy ve méstech Oslavany a Ivancice, jak je vidét

na obrazku ¢. 15.

Obrazek 15: Venkovni reklama

Zdroj: vlastni zpracovani

Firma podporuje a sponzoruje n¢kolik spolecenskych akei za rok. Jako napiiklad méstsky ples
mésta Oslavany a ples mésta Ivancice. Spole¢nost dale aktivné vyuziva moznosti socialnich siti
jako je naptiklad Facebook, Instagram. Na svém Facebooku pravidelné 2x tydne piidava
ptispévky ohledné pojisténi. Piispévky obsahuji bud’ uzite¢né rady v oblasti pojisténi nebo

upozornéni na probihajici akce atd.

Hned ze zacatku se firma snazila dostat do podvédomi vetejnosti, jako firma, kterd ptispiva na
mistni dobro. Jelikoz se pobocka nachédzi na velmi frekventovaném misté autobusového
nadrazi, tak uz pti pfedélavani obchodnich prostor si mistni obyvatelé mohli v§imnout, Ze se
néco déje. Hned ze zacatku firma vyrobila propagacni letaky viz. obrazek ¢islo 16. Dale méla

firma pied otevienim rozhlasovou kampan v mistnim rozhlasu.
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Obrazek 16: Propagacni letak k otevi‘eni pobocky

Zdroj: pojistenioslavany.cz

Firma také potada rizné akce pro obyvatele Oslavan, a to v podobé den autopojisténi se
,svarakem®. Firma rozdavala v prosinci pifed pobockou svaraky za ucelem zviditelnit se a

prilakat nové klienty. Letak na akci zndzornuje obrazek ¢. 17.
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Obrazek 17: ,,svarakové“ dny s autopojiSténi — propagacni letak

Autobusové nadrazi
Oslavany

o Iy , = .

Poraddame den autopojisténi se svarakem!

W w Rdy? 05.72.2079 a 20.72.2079, vzdy od 7%:00.

Kde? Na autobusovém nadrazi v Oslavanech

www.insiaoslavany.cz

Zdroj: pojistenioslavany.cz

Firma se snazi komunikovat s vefejnosti prostfednictvim webovych stranek, jak je vidét na

obrazku ¢. 18. Aktivné sdili blogové ptispévky, které pravidelné dostava od firmy INSIA, a.s.

Obrazek 18: Webové stranky firmy

Pojisténi - Hypotéky - Investice - Reality Ovod  Sluzby Onas  Kontakt  Recenze  Blog  Vice v

Blog

Na pojisténi podnikatelli se nevyplati Setfit! Co
byste méli védét?

PFi podnikani ¢lovek narazi na nejriiznéjsi prekazky a komplirace.
N@&Rtereé nelze ovlivnit, ale je dost téch, na které je mozné se dopredu
pripravit. Pojisténi se vyplati kaZdému podnikateli, bez ohledu na to,
¢im se zabyva. Podle ¢eho byste méli vybirat pojisténi?

Ted je idealni doba na to, abyste si zkontrolovali
vase pojisténi a usetfili néjakou tu kacku!

Pandemie koronaviru zménila cely svét véetné pojistného trhu.
Zatimco drive lidé sjednavali pojisténi radéji osobné, pfimo s

Zdroj: pojistenioslavany.cz
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Dalsi platformou pro komunikaci je program pro e-mailové kampané Quanda. Jedna se o
,cloudovou* sluzbu, ktera hromadné rozesila marketingové e-maily. Diky jednoduché spraveé
kontaktti, planovani rozesilek, Sablonam e-mailu a jejich jednoduché upravé. Jednim

z rozesilanych e-mailt je narozeninové piani klientim, které znazoriiuje obrazek ¢. 19.

Obrazek 19: Automatizovany e-mail

VSECHNG NETLEPST K NARAZENINA v

Prijméte mé srdecné blahopiani k Vasim narozeninam.
At Vis stésti, ispéchy a dobra nalada provazi alespon jako
doposud!

Cokoliv budete potfebovat, tak se nevihejte na mé obratit.

Zdenék Pokorny
Pojisténi & Finance Oslavany

Pojisténi NE
www.pojistenioslavany.cz

Zdroj: pojistenioslavany.cz
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Dotaznikové Setfeni ke komunikaci.

Graf 4: Jaké médium na Vas ma nejvétsi vliv?

Tisk
7%

Televize
32%

E-mail
7%

Venkovni reklama
18%

Zdroj: Vlastni pracovani

Graf ¢. 4 zobrazuje, Ze na dotazané maji nejvétsi vliv socialni sité 36 %, jelikoz
socialni sit¢ pouziva nejvic dotazovanych. Druhy nejvétsi vliv ma televize 32 %.

18 % dotazovanych ovliviiuje venkovni reklamy a 7 % zaslané automatizované e-maily.
4.4 Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix, ktery vyuziva firma obsahuje nékolik slozek. Firma se snazi dostat do
podvédomi svych klientd pomoci reklamy, public relations, osobniho prodeje a marketingu.

V téhle kapitole budou zobrazené jednotlivé praktiky.
4.4.1 Reklama

Reklama ma za cil zvySeni prodeje pomoci reklamnich nosi¢i. Firma Pojisténi & Finance
Oslavany se snazi K propagaci vyuZzivat levnéjsi reklamni platformy. Jako je napiiklad mistni
casopis OKNO, rozhlas, letdky do schranek atd. Nejvétsi reklamova kampan probéhla v roce
2020, kdy firma umistila do mistni televize kratky spot ohledné pojisténi. VSechny tyto
platformy maji za kol informovat, pfipominat, a pfesvédCovat soucasné a také potencionalni

Klienty.

51



Jak uz bylo zminéno v kapitole 4.3.4, tak se firma snazi co nejvice vyuzivat ke komunikaci se
zakazniky socialni sit¢ jako je napfiklad Facebook, Instagram. Na téchto platforméch lze
ptedplatit propagaci piispévka a tim se sdéleni dostane do vétsiho okruhu uzivateli. Propagovat
svoje prispevky na socialnich siti miize jakékoliv firma. Lze nastavit rizné segmentace a zajmy

podle toho, na jaké socialni skupiny ma reklama zacilit.

Graf 5: Libi se Vam pobocka firmy?

NE
7%

Ano
93%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podle grafu ¢. 5. ktery zobrazuje, ze 93 % dotazovanych se pobocka libi a vyhovuje. 7%

dotazovanych sdélilo, Ze se pobocka nelibi z divodu mensich prostori a mensich nedostatki.

4.4.2 Podpora prodeje

vvvvvv

muzeme fadit obchodni slevy na vybrané produkty. Tyto obchodni slevy firmé poskytuji
jednotlivé pojistovny. Jednd se o procentudlni slevu, kterd se automaticky odecte uz pii
kalkulaci pojistného. Tyto slevy ma dohodnuto vedeni spole¢nosti INSIA, a.s. a vyse slevy je
zavisla na konkrétnim pojistiteli. Obchodni sleva se pohybuje od 10 % az do 50 % z ceny

pojistného. Dalsi moznost, jak ziskat slevy na pojistném jsou slevové kupony. Tyto kupdny
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klient mize ziskat na riznych spole¢enskych akcich, kde firma figuruje jako sponzor. Mezi
takové akce se fadi uz vySe zminéné plesy, ,,svarakové® dny atd. Vzhled kuponu je vzdy podle

typu akce. Na obrazku ¢. 20 je zobrazeny kupon, ktery firma rozdaval na ,,svarakové* dny.

Obrazek 20: Sleva na povinné ruceni
e o Vv b rd
Pojisteni *}K‘

%

Den pojisténi se svarakem

Tento kupén miizete vyuit na pobocee Pojistént & Finance Oslavany, Hlavni 1069/8%, 66412

7006

Zdroj: Vlastni zpracovani

Do dalsi ¢asti podpory prodeje patii reklamni pfedméty. Tyto predméty firma dostava prevazné
od pojistoven a dava je klientim pii sjednavani smlouvy. Firma disponuje s opravdu Sirokou
Skalou reklamnich pfedméth od pojistoven, jako jsou naptiklad propisky, cokolady, Skrabky na

auto, kli¢enky, autolékdrnicka, omalovanky, hrnicky atd.

INSIA, a.s. ma pro své poradce zfizené takzvané marketingové centrum, kde Ize objednat riizné
darkové predméty s logem INSIA, a.s. nebo podle vlastni tvorby s logem firmy. Jako piiklady

reklamnich pfedméth zndzornuje obrazek ¢. 21.
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Obrazek 21:

¥ vychozi

Kéd: INS-0005

Sklad: 14

Cena bez DPH: 194,60 K¢
Cena s DPH: 235,47 K&

Marketingové centrum INSIA, a.s.

Kéd: INS-0007

Sklad: 30

Cena bez DPH: 193,80 K¢
Cena s DPH: 234,50 K¢

Kéd: INS-0008

Sklad: 74

Cena bez DPH: 46,90 K¢
Cena s DPH: 56,75 K&

= |

VloZit |1 | kusti | do kogiku Viozit |1 kusd | do kogiku Vlozit |1 kusd | do kogiku

Zdroj: insia.cz
4.4.3 Public relations

Co se ty¢e budovani vztahu s cilovymi skupinami, tak si firma na spolecenskych vztazich a na
celkovém vnimani firmy lidmi v okoli velice zaklada. Jak uz bylo zminéno vyse, spole¢nost se
aktivné podili na mistnich kulturnich akcich. V plesové sezoné leden 2020 se zucastnila jako

sponzor hned na n¢kolika spolecenskych akei.
4.4.4 Direct marketing

Firma prozatim pfili§ nepouziva pfimy marketing mezi svymi klienty. Jak uz bylo zminéno
vyse, tak vyuziva automatizované e-maily pro pfani k narozenindm a ke svatkiim, na Vanoce
nebo také na Velikonoce. Do budoucna ma firma v planu tyto automatizované e-maily

personalizovat a podle typa klientt je oslovovat s nabidkami pfimo pro daného klienta.

Pii “startovani® pobocky firma rozdéavala letdky segmentované piimo na urcité skupiny,

nicméng tato metoda nebyla piili§ GspeéSna pro ziskani novych zadkazniki.
4.45 Word of Mouth

Firma se nachazi ve mést¢ Oslavany, zhruba 25 km od Brna. Klienty pfedevsim mé z okolnich
mest a vesnic (ZbySov, Ivancice, Neslovice, Tet¢ice atd.). Pro firmu je ustni doporuceni jeden
z nejlepsich zpisobu, jak ziskat klienty. Lidé si mezi sebou firmu Pojisténi & Finance
doporucuji hlavné pro velky vybér pojistoven, flexibilitu, pro klientsky pfistup. Mnoho

uzavienych smluv je pravé zalozeno na doporuceni.
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Ackoliv se negativni (ne)doporuceni sifi rychleji, snaha firmy v udrzeni si dobrych vztaht
s klienty je na vysoké trovni. Firma se snazi od zaCatku sjednani smlouvy byt klientim
napomocna i V nejhorsich Zivotnich situacich. Firma se snaZzi lidi ziskavat pies nejlevnéjsi
povinné ruceni a to tim, ze garantuje nejlevnéjsi povinné ruéeni po celou dobu, kdy budou jejich

Klienty.
4.5 SWOT analyza

Kazda podnikatelska jednotka by méla monitorovat svoje makro a mikro prostiedi tzn. svoje

silné a slabé stranky a potencionalni hrozby vybrané spole¢nosti.
4.5.1 Silné stranky

e V nabidce ma n¢kolik pojistoven a bankovnich instituci
e Kovalifikovani zaméstnanci — povinna zkouska IDD

e Nabidka Sirokého portfolia produkti

e Zastupuje znamé a divéryhodné pojistovny a banky

e Vypracovany klientsky servis

e Sponzoring spolecenskych udalosti v okoli

e Pro klientsky pfistup

e Stabilita pod velkou akciovou spolecnosti INSIA, a.s.

e Inovativni prostfedi pobocky

55



4.5.2

4.5.3

454

Slabé stranky

Malo zaméstnanci — na jednoho zaméstnance tim pada vétsi odpovédnost a vic prace
Horsi IT podpora ze strany INSIA, a.s.

Externi partner pro pojistovny — obcas horsi komunikace

PrileZitosti

Dotace ze strany INSIA, a.s. na propagace.

Vyuziti moderni technologie — mobilni aplikace pro klienty.

Spoluprace s realitni kancelatre — vstup na realitni trh.

Dotace ze strany INSIA, a.s. na vzhled pobocky — Giprava interiéru a exteriéru pobocky
Hrozby

Do budoucna konkurence ve mésté Oslavany

Ekonomicka krize — nezaméstnanost

Pomluvy

Ze SWOT analyzy firmy vypliva 9 silnych stranek, 3 slabé stranky, 5 ptilezitosti a 3 hrozby.

Tato analyza bude slouZit jako néstroj pro dalsi ¢ast této bakalafské prace v oblasti doporuceni

pro zménu firmy.
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4.6 Shrnuti praktické ¢asti

V Gvodu praktické ¢asti byla predstavena spole¢nost INSIA, a.s., pod kterou spada firma
Pojisténi & Finance Oslavany, dale byly pfedstavené moznosti spoluprace a makroprostiedi a
mikroprostiedi spolecnosti. Prace je doplnéné o analyzu konkuren¢niho trhu v oblasti ostatnich
makléiskych firem, jako naptiklad Renomia, Partners, Allrisk apod. Nasledn¢ jsou rozdéleny a
popsany slozky marketingového mixu firmy Pojisténi & Finance Oslavany. K vybranym
slozkam jsou pfifazené otazky z dotaznikového Setfeni. V posledni Casti se nachazi SWOT

analyza a nasledné doporuceni pro marketingové strategie firmy.
4.7 Navrh nové marketingové strategie

V predchozich ¢asti bakalaiské prace bylo zjisténo, Ze firma Poji§téni & Finance Oslavany ma
hodné silnych stranek, ale také ur¢ité nedostatky. Bylo poukazano, ze zakaznici jsou se
sluzbami spolecnosti vice spokojeni. Diky SWOT analyze a analyze komunika¢niho mixu

firmy mizeme navrhnout dalsi strategie pro ziskani novych zakaznikd.
Vzhled a vybaveni pobocky

Co se tyCe vzhledu pobocky firmy, tak s reklamou neni zddny problém. Logo firmy je dost
vyrazné a upoutd pozornost kolem jdoucich potenciondlnich zakaznikl. Z dotaznikové Setfeni
vypliva, ze pobocka je pfili§ mala a néktefi respondenti se mohou citit $patné, kdyz se v misté

setkaji s dal§imi klienty.

Ohledné zvétSeni pobocky by firma mohla pronajmout vedlejsi prostory a tim by se zvétsil

prostor pro klienty. Najem vedlejsi pobocky €ini 7000,- K¢ / mésic. Navrh viz obrazek €. 22.
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Obrazek 22: Rozsifeni pobocky

Pojisténi
& Finance
e Oslavany

Pojiste;

e £ A TE A

I cm"u‘,‘ . —imnu:

Zdroj: Vlastni zpracovani

Co se tyce zvySeni komfortu pro zdkazniky, tak by firma mohla vytvofit kavovy koutek a na
pobocku umistit napiiklad kavovar, kde by se klienti po dobu ¢ekani mohli obcerstvit. Také by

nebylo na Skodu do toho koutku umistit vétsi sedacku a stolek, nez je stavajici.

Kavovy automat se pohybuje okolo 50 000,- K¢. Hodné zélezi na velikosti a specifikacich Kavo
matl. Automat, ktery dokaze délat minimalné 3-4 druhy kav je uz drazsi zalezitost. Na pobocce

by firma méla umistit kadvovar jako je na obrazku ¢. 23.
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Obrazek 23: Kavovar pro pobocku

AULIKA EVO

e i : (5‘ N — -
i &
|

Zdroj: ab-com.cz
Online reklama

Firma v aktualni dob¢ vyuziva pro online reklamu vyhradné Facebook. Jelikoz v dnes$ni dobé
existuji 1 jina socialni média, tak by se firma méla urc¢ité zaméfit i na dalsi platformy jako jsou
napiiklad Instagram, YouTube, Tiktot, Twitter atd. Na téchto novéjSich platformach roste

rychleji sledovanost reklam a tim by firma mohla oslovit vSechny vékové kategorie.

Jako videoreklamu na YouTube by firma mohla tvofit kratké nékolikaminutové spoty ohledné
povinného ruceni nebo majetkového pojisténi. V minulosti uz to firma s videoreklamou
zkousela, ale zatim bez vétSiho ohlasu z okoli. Naklady na amatérskou videoreklamu se
pohybuji velice nizko. Zalezi, jestli by video natacela firma sama nebo specializovana firma na
vytvareni videi. Jestli by firma do téch spotli umistovala své zaméstnance pobocky nebo externi
“herce*. Zalezi opravdu na hodn¢ faktorech. Na obrazku ¢. 24 je vidét rozebrana video reklama

firmy do jednotlivych snimkd.
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Obrazek 24: Video reklama firmy rozebrana na snimky

Pojistenmi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi nejefektivnéjsi reklamu se fadi jednozna¢né reklama na socialnich siti. Reklama ptes
Facebook nebo Instagram se dostane k hodné potencialnim zakaznikiim a za malo penéz. Pro

predstavu, jak se tvoii Facebook reklama zobrazuje obrazek ¢. 25.
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Obrazek 25: Vytvoreni Facebook reklamy

https://www.pcjisteniosiavany.cz/|/jak-

dyz-uklouznete-na-

chodniku-a-zranite-se

£ |
e el
WHATSAPP

Jak azacat o

odskodnéni, kdyz
) Tossmimb (D Komentst > soust

Zobrazit vSechny nahledy

Odhadované vysledky za den

Osloveni idé @ 183 -530
Zijem o prispévek @ 24 -70

Souhrn plateb

Vaie reklama pobézi 5 dni

Celkovy rozpocet 111,15 KE CZK

Zdroj: Facebook.com

Jak je vidét 1 na obrazku €. 24, tak osloveni nékolik set potencionalnich zdkazniki stoji opravu
par set korun. Déle na Facebooku lze nastavovat riizna kritéria a segmentace, pro koho se ma

Vase reklama zobrazovat. Urcité by nebylo na §kodu, kdyby firma tyto moznosti prostudovala.
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Mobilni aplikace

Dalsim doporucenim pro firmu je vytvofeni mobilni aplikace, kde by klienti mohli mit spravu
vSech smluv pod kontrolou. Tuto moznost uz nabizi né¢kolik jednotlivych pojistoven nebo
bankovnich instituci. Ale jelikoZ zakaznici firmy Pojisténi & Finance Oslavany maji smlouvy
s riznymi institucemi, tak by bylo nemozné uhlidat, kterou aplikaci pouzit. Proto by bylo dobré
vytvofit vlastni aplikaci do chytrého telefonu, kde by klient mél k dispozici platby za pojisténi,
vyse uveru, splatnosti jednotlivych plateb, vyroc¢i smluv atd. Urcité by tato aplikace hodné
pomohla klientim v tom, Ze by méli veskeré smlouvy sjednané u Pojisténi & Finance Oslavany
pod kontrolou. Dokonce by se dalo uvazovat o uplném vynechani papirové formy dokumentt.
Tato aplikace by mohla nahradit sjednani smlouvy, a to bezkontaktnim zptsobem, hlaseni
pojistnych udalosti, pojistné podminky vSech pojistoven, odpovédi na Casté dotazy v oblasti
pojistovnictvi, informace ke spolupraci atd. Jak by mohla mobilni aplikace vypadat zndzorniuje

obrazek ¢. 26.

Obrazek 26: Mobilni aplikace

Pojisténi

Oslavany

Moje pljcky  Poviné ruéeni

U hed WM

Mij majetek  Zivotni pojisténi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cena takové mobilni aplikace se mize vySplhat az do statisicovych az milionovych polozZek.
Minimalni ndklady na IT specialisty, ktefi by tuto aplikaci mohl vytvofit jsou 1000 K¢ — 1500
K¢ za hodinu. Vyvoj takovéto aplikace mize trvat az nékolik set hodin. Kdyz budeme pocitat,
ze se aplikace vytvoii za 200 hodin, tak pii hodinové sazbé 1300 K¢ / hodinu zaplatime za

aplikaci 260 000,- K¢.
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Venkovni reklama

V tuhle chvili pro firmu je nejvétsi reklamni plochou nejspiS samostatnd vyloha pobocky.
JelikoZ pobocka je polepena logem firmy a logy pojistoven, tak v§em kolem jdoucim muze byt
jasné, Ze zde sidli pobocka maklétské spole€nosti. Co by firma urcité méla zvazit je vymeéna
loga nad pobockou. V aktudlni chvili je tam Spatné¢ viditelnd a nevyrazna tabule s napisem
firmy. Na trhu v okoli pobocky ptisobi nékolik firem, které se zabyvaji s vytvofenim reklamnich
napist pro firmy napiiklad z polyester. Cena takového népisu hodné zalezi na poctu pismen a
velikosti. Podle poptavky by tak pro firmu novy napis vySel na 33 000,- K¢. Navrh nového
napisu znazoriuje obrazek ¢. 27.
Obrazek 27: Navrh napisu — exteriér pobocky
Pojisténi 1

&Finance |
P — e — l
g |

s

AVIA

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Televizni reklama

Firma uz jednou méla reklamni kampan v mistni televizi. Jedna se o méstskou televizi Ivancice.
Objednavka takové reklamy je velice jednoducha, staci kontaktovat kompetentni osobu z
televize Ivancice a poslat jim vlastni navrh. Dokonce nabizi zpracovani reklamy na miru pro

firmy. Na obrazku ¢. 28 je vidét, jak by mohla vypadat TV reklama pro firmu.

Obrazek 28: Navrh televizni reklamy

Proc platit zbytecné moc

peneéz za povinné ruceni?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jelikoz televizni reklama by neméla presahovat délku 30 sekund, tak urcité by bylo pro firmu

lep$i umist'ovat zde kratsi spoty. Takovy spot i s obrazkem vyhazi od 1500 K¢ - 2000 K¢&.
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4.8 Kalkulace nakladu na navrhované moznosti

Nasledujici tabulka €. 2 pocita naklady navrhovaného feseni. Jedna se o navrhované moznosti,

vvvvvv

potencionalnimi zakazniky.

Tabulka 2: Kalkulace nakladi na zmény

Navrh Pocet Cena Celkem
Zvétseni pobocky X 6000 K¢ 6000 K¢
Automat na kidvu 1 ks 50000 K¢ 50000 K¢

Online reklama —

dosah 530 lidi 10 x za mésic 111 K¢é 1110 K¢
Mobilni aplikace 1ks 260 000 K¢ 260 000 K¢
Venkovni népis 1 ks 33 000 K¢ 33 000 K¢
Televizni reklama 6 X za rok 2000 K¢ 12 000 K¢
Celkem: 362 110 K¢.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky ¢islo 2 je vidét, Ze celkova suma za tGpravy ve firm¢ Pojisténi & Finance Oslavany
by ¢inila 362 110 K¢. Jelikoz firma INSIA, a.s. ma dota¢ni program na rozvoj pobocek, tak ¢ast

nakladil by zaplatila, tak ta ¢astka je akceptovatelna.
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5 ZAVER
Na maklétském trhu vznika ¢im dal vice novych maklétskych spole¢nosti, diky tomu se zvySuje

konkurence a pozadavky na jednotlivé sluzby. K ziskani novych zdkazniki pomiize spravna

strategie a dobfe vypracovany marketingovy mix.

Cilem této bakalarské prace bylo zhodnotit vyuziti nastroji marketingového mixu ve firmé
Pojisténi & Finance Oslavany. Dalsim cilem této prace je formulovat a doporucovat
marketingové ¢innosti pro rozvoj firmy. Poukazat na vyuziti marketingového mixu pro

efektivnéjsi osloveni novych zékaznik.

vysvétleni pojmu je pouzito nékolik zdroju, aby bylo mozné zkoumat danou problematiku z
ruznych hledisek. Teoreticka Cast této bakalafské prace byla definovéna zékladni pojmy
marketingu a bylo popsano mikroprostiedi a makroprostiedi. Dale se zabyva marketingovymi

a komunika¢nimi kombinacemi a marketingovymi strategiemi.

V uvodu praktické ¢asti byla predstavena spole¢nost INSIA, a.s. jako fransizova spolecnost,
pod kterou spada pobocka Pojisténi & Finance Oslavany. Tato prace také predstavila moznosti

spoluprace, dale rozebira jednotlivé slozky z teoretické ¢asti aplikované pfimo na firmu.

V praci je nékolik dotaznikovych Setfeni. Dotaznik obsahuje dohromady pét otazek ohledné
firmy a pojistného trhu. Bylo dotdzano 28 respondentli. Dotaznikové Setieni bylo klicovym
zdrojem pro navrhy feSeni nové marketingové strategie. Tato prace také obsahuje kratkou
analyzu konkurence, kde bylo zjiSténo, Ze v okoli Brno-Venkov sledovana firma mé dobré

postaveni v o¢ich klientt.

V navrhové ¢asti byly zahrnuté nové napady, které vyplynuly z analyz a z dotaznikového

Setfeni, které by mohly pfispét k osloveni potencionélnich a stavajicich zdkazniki.

Hlavnim pfinosem této prace bylo zjisténi postaveni pobocky Pojisténi & Finance v okoli Brno-

Venkov. Nékteré z navrhovanych feseni z této bakalaiské prace bude pobocka i aplikovat.
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Priloha I: Prizkum komunika¢niho mixu firmy Pojisténi &

Finance Oslavany

11. 4. 2021 Prizkum komunika&nfho mixu firmy Pojistén( & Finance Oslavany

Prizkum komunikacniho mixu firmy
Pojisténi & Finance Oslavany

Ktera maklérska spolecnost se Vam vybavi jako prvni v okoli Brno-Venkov?

(O Pojisténi & Finance Oslavany

(O RENOMIA, ass.

QO Airisk, s.ro.

O Partners, s.r.o.

Mate sjednany mimo povinného ruceni jiné pojisténi?

O Ano
O Ne

Jaké médium na Vas ma nejvetsi viiv?

QO Televize
QO Email

(O socidlni sité
O Tisk

() Venkovni reklama

Libi sa Vam pobocka firmy?

O Ano
O Ne

Obsah neni vytvoien ani schvalen Googlem. Nahldsit zneuZiti - Smiuval podminky stuzby - Zésady ochrany

soukrom({

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeBdWT71f80QvP52hgaVu2fiLHbSVuCz4-0ZU9_IrSsql3NSANviewform?ve=0&c=0&w=1&flr=0 LAl



