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Abstrakt

Bakalafska prace se zaméfuje na navrh zmén komunika¢niho mixu spolecnosti
4PRICE s.r.0. Jeji teoreticka cast vysvétluje dulezité pojmy z oblasti marketingu a
popisuje nékteré¢ z marketingovych analyz. Druha kapitola se vénuje podrobné
analyze soucasného stavu jmenované spolecnosti. Z ni vychdzejici tieti Cast se

zabyva konkrétnimi ndvrhy na zlepSeni komunika¢niho mixu spolec¢nosti.
Klicova slova

komunika¢ni mix, marketingovd komunikace, marketing, marketing sluzeb,

digitalni marketing

Abstract

This bachelor‘s thesis focuses on the proposal of communication mix
improvement for the company 4PRICE s.r.0. Its theoretical part explains
important marketing terminology and describes some of marketing analyses. The
second chapter deals with in depth analysis of the current state of the above
mentioned company. The third part introduces specific proposals for improvement

of the company's communication mix.
Key words

communication mix, marketing communication, marketing, service marketing,

digital marketing
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UvVOD

Nastavd doba, vniz se vyznam marketingové komunikace a uzivani nastroji
komunika¢niho mixu ¢im dal vice zvysuje. Spolecnosti, které dosud nevénovaly moderni
marketingové komunikaci pozornost a vyuzivaly spiSe konzervativnich zptsobt, by
mohly byt brzy negativné ptekvapeny novou konkurenci dokonale ovladajici moderni

marketingové nastroje, schopnou ptizptisobovat se dob¢ 20. let 21. stoleti.

Tento fakt pfispél k volbé nejen zvolené¢ho tématu, ale i ke zvoleni spolecnosti 4PRICE
s.r.o., kterou se tato prace bude zabyvat. Konkrétné tedy ndvrhem zmén jejiho

komunika¢niho mixu.

Spole¢nost 4PRICE s.r.o. je makléiskou spolecnosti se sidlem v Brn¢ zabyvajici se
zprostitedkovavanim pojisténi, spotiebitelskych Gvérd a leasingli. Nevyuziva prvki
sitového marketingu, naopak dba na kvalitu poskytovanych sluzeb. Nabizi svym
klientim profesiondlni a individudlni pfistup spolu s asisten¢ni sluzbou, ktera napomaha,

pokud se klient ocitne v krizové situaci.

Spole¢nost nicméné v posledni dob¢ stagnuje a zaroven je ziejmé, ze témeét nevyuziva
nastroji komunika¢niho mixu. Soucasnd doba, v niz dochézi vlivem udalosti poslednich
dvou let k masivni digitalizaci, ovSem pifimo vybizi kuziti modernich nastroju
komunika¢niho mixu, jez by mohly zvysit povédomi o spolecnosti a tim i1 zvysit pocet

klientu.

Prace bude rozde¢lena na tfi kapitoly obsahujici teoretickd vychodiska prace, analyzu

soucasného stavu a nasledné vlastni ndvrhy feseni.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Cile prace

Cilem bakalafské prace je na zdkladé¢ provedenych analyz navrhnout zmény
komunika¢niho mixu spolecnosti 4PRICE s.r.0. Realizace zmén komunikaéniho mixu by

meéla zvysit povédomi o spolecnosti a tim zajistit navySeni poctu klientt.

Metody a postupy zpracovani

Prace je rozdé€lena na tii Casti, které na sebe vzajemné navazuji. V kazdé kapitole je

obsazeno dil¢i uvedeni a poté shrnuti.

V prvni ¢asti jsou popsany dulezité teoretické pojmy z oblasti marketingu. Jsou zde
vysvétleny pojmy jako je marketing a jeho specifika ve sluzbach, marketingové prostredi
rozdé€lujici se na makroprostiedi a mikroprostiedi, marketingovy mix, marketingova

komunikace, komunika¢ni mix a na zavér je popsana analyza SWOT.

Druha ¢ast, analytickd, se zabyva soucasnym stavem spolecnosti. Nejprve je spole¢nost
pfedstavena, poté je provedena analyza makroprostiedi SLEPT, analyza mikroprostiedi
zamé&fujici se na zdkazniky, konkurenci a dodavatele, stézejni analyza komunikacniho
mixu spoleCnosti véetné analyzy komunika¢niho mixu konkurence a v posledni fadé

SWOT analyza.
Navrhova cast, vychdzejici z ¢asti predeslych, popisuje navrhy zmén komunikac¢niho
mixu, pomoci nichz by mé¢lo byt dosazeno stanovenych ciltl. Tato kapitola je uzaviena

casovym harmonogramem realizace navrhii, ekonomickym zhodnocenim a zhodnocenim

pfinost a moznych rizik.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této kapitole budou vysvétleny podstatné teoretické pojmy z oblasti marketingu, véetné
jeho specifik ve sluzbach a také budou popsany rtizné marketingové analyzy, tedy
analyzy makro a mikroprostfedi, analyzy marketingového a komunika¢niho mixu a na
zavér analyza SWOT neboli rozbor silnych a slabych stranek podniku spolu s jeho

hrozbami a piilezitostmi.

1.1 Marketing

Pojem marketing ma mnoho raznych vykladi. Hlavni spole¢nou myslenkou je
vyzdvihovani vyznamu zdkaznika a jeho potieb vedouci k dosazeni zisku podniku.
Za ty nejrozsitenéjsi definice miizeme povazovat ty od Philipa Kotlera spolu s vykladem
Americké marketingové asociace, piipadné¢ podle britského Chartered Institute of

Marketing. (Karlicek, 2018, s.19).

Kotlerova definice marketingu zni ,,Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky
proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani

v procesu vyroby a smény produktii a hodnot“. (Kotler, 2007, s. 39)

Definice britského Chartered Institute of Marketing pak zni ,, Manazersky proces slouzici
k identifikaci, anticipaci a uspokojovani pozadavkui zakaznikii, a to se ziskem “. (Karlicek,

2018, 5.19)

Americkd marketingova asociace vyklada pojem marketing nasledovné ,,Cinnost, soubor
zavedenych postupii a procesi pro tvorbu, komunikaci, dorucovani a smenu nabidek,
které prinaseji hodnotu zakaznikiim, partnerum a spolecnosti jako celku*. (Karlicek,

2018, 5.19)

Marketing je sttedem kazdého podnikani a do znacné miry ovliviiuje jeho GspéSnost.
Hlavnim z4jmem marketingu je hodnota pro zakaznika, pfedevsim kvalita uspokojeni
jeho potfeb a prani. Znalost a identifikace zakaznik je tedy pro firmu klicova

k efektivnimu uspokojeni svych zékazniku. (Karlic¢ek, 2018, s.19)

Toho lze docilit, paklize firma bude znat odpovédi na tzv. klicové strategické

marketingové otazky:
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e Kdo je nas zakaznik
¢ Jakou hodnotu mu nabizime
e Jak zajistujeme jeho dlouhodobou spokojenost

e Jakou mame konkurencni vyhodu a jak ji budeme udrzovat

Bez odpovédi na tyto otdzky neni mozné, aby mohla v delsim ¢asovém horizontu firma
fungovat. Tyto odpovédi by mély byt nalezeny v nejlepSim piipad¢ piimo feditelem firmy

spolu s jeho marketingovym oddélenim. (Karlicek, 2018, s.20)

Dale existuji ,taktické marketingové otazky*“, které vychéazeji ze strategického
marketingového rozhodovani. Tyto otazky vyplyvaji z marketingového mixu neboli 4P,

kterym se tato prace bude zabyvat pozdéji. (Karlic¢ek, 2018, s.20)

1.2 Marketing ve sluzbach

Vyznam sluzeb je jeden z aktudlnich ekonomickych trendii soucasnosti. Déje se tak
predevsim kviili rostoucimu bohatstvi, vétsimu mnozstvi volného ¢asu a naroc¢nosti na
servis vyrobkil. Celkem jsou sluzby v ekonomice modernich zemi zastoupeny ve vice nez
60 %. Hovotime zde naptiklad o pojistovnictvi, bankovnictvi, dopravé, cestovnim ruchu,

zabavé a komunikaci. (Rezag, 2008, s.17)
Zakladnimi prvky sluzeb jsou tzv. ,, 4N

e Nehmotné — produkt je nehmatatelny

e Nestalé — kvalita sluzeb muze byt rozdilnd v zavislosti na schopnostech
konkrétnich lidi

e Neoddélitelné — vyroba a spotieba probihaji zaroven

e Neskladovatelné — neni mozné sluzbu trvale rezervovat nebo odebrat ze skladu

Marketing ve sluzbach je v mnoha ohledech odliSny od marketingovych realizaci
vyrobkli. Ve sluzbach dochazi ke komplikacim vzhledem k vyse popsanym

vlastnostem nehmotnych produktti. (Bouckova, 2003, s. 303)

1.3 Marketingové prostredi

Jedna se o ,,souhrn okolnosti, ve kterych nékdo Zije nebo se néco déje* neboli ,,misto, ve

kteréem se marketing déje . (Bouckova, 2003, s.8; Kotler, 2007, 5.60)
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Marketingové prostiedi se sklada z vnitiniho prostiedi, které obsahuje kontrolovatelné

faktory v podniku a poté vné&jsi prostredi. (Zamazalova, 2010, s.16)

Vn¢js$i marketingové prostiedi je tvofeno ze dvou casti. V prvnim piipadé¢ mluvime o
mikroprostiedi, ve druhém poté o makroprostiedi. Mikroprostiedi je podnik schopny
¢astecné ovlivnit, zatimco na makroprostiedi prakticky neptsobi a nedokéaze jej jakkoliv
pozmeénit.). Schéma marketingového prostiedi zobrazuje obrazek ¢. 1 (Bouckova, 2003,

s.81)
Pochopit marketingové prostiedi je nejpodstatnéj$i ¢asti marketingového planovani.
Nesledovani prostredi, které podnik obklopuje, mtize vést k neuspésnosti podniku nebo

jeho uplnému zaniku. Aby byl podnik Gspé$ny, musi neustale své prostiedi sledovat a

prizptisobit své jednani aktudlnimu i budoucimu vyvoji marketingového prostredi.

Ekonomické
vlivy

(Bouckova, 2003, s.81; Kotler, 2007, 5.60)

Politicko-pravni

vlivy

Technologické
a pfirodni vlivy

Obrizek ¢. 1: Marketingové prostiedi
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicek, 2018, 5.38)

1.3.1 Makroprostiedi

Makroprostiedi se skladd z faktord, které jsou podnikem témér neregulovatelné.

(Zamazalova, 2010, s.16)

Tyto faktory ovliviiuji veskeré instituce, které v daném case a daném ekonomickém
prostiedi pusobi. Respektovani téchto faktorti podniku pfindSi mnoho moznosti pro

rozvijeni jeho podnikatelské ¢innosti.

Jedna se o faktory:
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e Socialni — demografické a kulturni
e Technické a technologické

e Ekonomické

e Politicko-legislativni

e Ptirodni a ekologické

(Bougkova, 2003, s. 84)

Socialni faktory
Tyto faktory mizeme déle rozdé€lovat na faktory demografické a kulturni.

Prvni zminéné faktory zobrazuji ukazatele popisujici obyvatelstvo jako celek. Zejména
tedy udaje jako jsou pohlavi, v€k, pocet obyvatelstva a jeho zaméstnani nebo naptiklad
hustota zalidnéni. Tyto Gdaje jsou pro marketingové pracovniky velmi dilezité, a to

ptedevsim vyvoj téchto ukazatell v Case.

Z kulturnich faktordi jsou z pohledu marketingu dtlezité predevsim ty faktory, které
ovliviluji chovani spotiebitelt. Kulturni rozdily mezi spottebiteli velmi ovliviiuji jejich

spotiebni chovani. (Bouckova, 2003, s.84)

Technické a technologické faktory

V dnesni dobé se jedna o velmi dilezité faktory marketingového prostiedi. Investice do
vyzkumu a vyvoje jsou dnes klicové, pokud podnik nechce ztratit krok za konkurenci.
V tomto ohledu vznikaji bariéry vstupu na trh pro mensi podniky, které si ¢asto nemohou
tak velké objemy investic dovolit. BéZnou praxi se u menSich podnikl stava
napodobovani usp&Snych produkti konkurence. Zmény vtomto prostiedi jsou

v poslednich letech rychlejsi a rychlejsi. (Bouckova, 2003, s.85)

Ekonomické faktory

Jedna se o faktory, které maji vliv na kupni silu spotiebiteld a slozeni jejich vydaji.
Z pohledu podniku jsou dulezité ukazatele naptiklad skutecné ptijmy obyvatelstva, vyse
cen a uspor nebo objem uveért poskytnutych spotfebitelim. Tyto Cinitele maji zdsadni

vliv na celkovou kupni silu. (Bouckova, 2003, s.85)

Ve spole¢nosti mizeme pozorovat nerovnomérné rozlozeni kupni sily. Rozdily jsou nejen

v ramci jednotlivych zemi, ale i uvnitt regionii jednoho statu. Dochazi k ¢im dal vétsi
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nerovnosti mezi lidmi, stfedni vrstva populace se neustale zmenSuje. Marketingové tymy

na tuto situaci musi vhodné reagovat. (Karli¢ek, 2018, s. 67-68)

Politicko-legislativni faktory

Situaci na trhu ovliviiuje vnitrostatni i mezinarodni politika. Vyznamné se situaci souvisi
i legislativa na daném trhu. Dohlizi na podminky pro podnikani, chrani spotiebitele a
zajem spole¢nosti. Na druhé strané stoji zdjmové skupiny neboli lobby, které se snazi
zabranit nebo alespont omezit pro né¢ nevyhodné pfijaté zakony. V neposledni fadé tyto
faktory zahrnuji i organizace, které se snazi chranit spotiebitele a vydavaji naptiklad

nezavislé recenze a testovani kvality produktd. (Bouckova, 2003, 5.86)

Piirodni a ekologické faktory

Do téchto faktorGi zahrnujeme piirodni zdroje, které jsou ovlivnény marketingovymi
aktivitami nebo jsou pouzivany jako vstupy. V posledni dobé se jedna o velice dilezity
faktor a znecistovani planety je a bude vyznamny problém celé spolecnosti.
Marketingové tymy by se mély zaméfovat na Ctyfi trendy v tomto prostfedi. Jsou to
nedostatek surovin, rostouci ceny energii, rist zneciSténi a vladni zasahy do fizeni

ptirodnich zdroju. (Kotler, 2007, s.148-150)

PEST/SLEPT analyza

Jedna se o nastroje vhodné pro analyzu marketingového makroprostfedi. Jsou to zkratky
vzniklé z poc€atecnich pismen vlivl. P jako politicko-pravnich, E jako ekonomickych
(v€etné vliva pfirodnich, ponévadz se vzajemné ovliviiuji), S jako socialné-kulturnich, T
jako vlivli technologickych a v pfipadé SLEPT analyzy uvazujeme i samostatné vlivy

legislativni — L. (Karlic¢ek, 2018, s. 39; Hanzelkova, 2009, s. 96)

Tyto faktory plsobi na vSechny subjekty, jez podnikaji na daném trhu. (Karlicek, 2018,
s. 39)

Princip PEST, SLEPT a stejné tak dalSich analyz makroprostredi je vzdy podobny, lisi se
pouze v poctu uvazovanych vlivii. Neékteré dalsi analyzy mohou zahrnovat samostatné

napiiklad i vliv zivotniho prostiedi. (Hanzelkova, 2009, s. 96)
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Trendy v makroprostiedi mizou byt pro podnik jak pfilezitosti, tak hrozbou. Analyzy
uvazuji pouze ty aspekty, které podstatné ovlivituji nebo budou ovliviiovat poptavku po

nabizenych produktech ¢i sluzbach. (Karlicek, 2018, s. 39)

1.3.2 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi zahrnuje faktory, které jsou uzce spjaty s podnikem a jeho ¢innosti.
Jedna se o zdkazniky, konkurenty, distributory a dodavatele. (Karlicek, 2018, s.38)
Firma mtze mikroprostiedi, na rozdil od makroprosttedi, sama podstatné¢ ovlivnit.

(Zamazalova, 2010, s.16)

Podnik

Podnik je neustale se vyvijejici organismus, ktery je zavisly na kooperaci vSech jeho
organt a jejich fungovani. Musi dochazet k vzajemnému respektovani marketingu a
ostatnich moznosti podniku — jeho vyroby, financi, techniky apod., které v danou dobu
podnik ovliviiuji a ¢astecné urcuji hranice, ve kterych se firma pohybuje. (Bouckova,

2003, s.82)

ZaKkaznici

Jedna se o nejpodstatnéjsi faktor mikroprostiedi. Spotiebitelsky trh neni stejnorody. Na
konecného spotiebitele je potieba nahlizet jinak nez na zakazniky na primyslovém trhu.
Muzeme rozeznavat trhy spotiebitelil, zprosttedkovatelii, primyslovych trhil a také trhy
vladni a mezinarodni. Podnik musi na kazdém trhu volit rozdilné chovani i jednani. Aby

byla firma usp&$na, musi brat v ivahu specifika kazdého z trhii. (Bouckova, 2003, s.82)

Konkurenti

Uspésnost podniku oproti konkurenci zavisi na uspokojeni zakazniki a hodnotg, kterou
jim podnik pfinasi. Marketing firmy se tedy musi soustiedit nejen na pfizpisobeni se
zakaznikim, ale je také potfebné dostat nabidku podniku do povédomi zékaznikl vice

nez konkurence. (Kotler, 2007, s. 133)

Pouziti vhodné strategie pro konkurenéni prostredi je velice naro¢ny tikol, ktery je ovSem

klicovy pro kladnou budoucnost kazdého podniku. (Bouckova, 2003, s. 83)
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Distributori

,wDistibutori jsou obchodni firmy, které spolecnosti pomahaji najit zakazniky a prodat jim
zbozi. Tyto podniky zahrnuji velkoobchodniky i maloobchodniky, kteri nakupuji a
opétovné prodavaji zbozi““. (Kotler, 2007, s.132)

Nalezeni distributori a néslednd komunikace je v dnesni dobé obtizna. Diive mély
podniky na vybér z mnoha drobnych distributord, dnes je ovSem situace odlisnd. V dnesni
dobé se jedna o velké distribu¢ni spolecnosti, které neustale rostou. Z toho vyplyva jejich
silné postaveni, kter¢é muize vést k diktovani podminek nebo dokonce k blokovani

podniku vstupu na trh. (Kotler, 2007, s.132)

Dodavatelé

Za dodavatele povazujeme ty, jez ovliviiuji moznosti podniku dosahnout potiebnych
zdrojui v daném case, kvalité i kvantité. Tyto zdroje jsou nezbytné pro chod a fungovani
podniku. Marketingovy tym musi neustale, dlouhodobé a dikladné sledovat situaci a
moznosti dodavatelii, aby podnik stihl dostatecné rychle zareagovat na piipadné

problémy. (Bouckova, 2003, s. 82)

1.4 Marketingovy mix

,woubor taktickych marketingovych ndstrojii — produktove, cenové, distribucni a
komunikacni politiky — které firma pouziva kupraveé nabidky podle cilovych trhi‘.
(Kotler, 2007, s. 70)

Aby podnik dosahl svych cili na ur¢itém trhu, musi vyuzivat pravé marketingového mixu

slozeného ze souboru marketingovych néstroji. (Rezag, 2008, 5.42)

Marketingovy mix zahrnuje taktickd marketingova rozhodnuti, kterd pfimo zavisi na
strategickych marketingovych rozhodnutich. U vSech taktickych rozhodnuti je tedy tieba
vychézet z cilového segmentu a podpory positioningu znacky, jinak by strategie nebyla

efektivni. (Karlicek, 2018, s.152)
Nejcast¢jsi marketingové néstroje ,,4P*

e Product — produkt
e Price —cena

e Place — misto — distribuce
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e Promotion — propagace — komunikace

Tato prace se zabyva sluzbami. Proto je nutné ke ,,4P*, ktera se pouzivaji predevs§im ve

vyrobé, pridat dalsi 3 nastroje — People, Physical evidence a Processes.
Celkem se tedy jednéd o marketingovy mix ,,7P*.

e Product — produkt

e Price —cena

e Place — misto — distribuce

e Promotion — propagace — komunikace

e People —lidé

e Physical Evidence — materidlni prostiedi

e Processes — procesy

(Rezag, 2008, 5.42)

1.4.1 Produkt

Za produkt 1ze povazovat jak fyzické zbozi, tak sluzby, myslenky ¢i informace, pokud je
lze sménit. Bézné produkty, vzhledem k rozdilnym vlastnostem a znaktim, lze pomérné
snadno odliSovat od konkurence. Jsou to napiiklad riizné funkce, rozdilné materidly,
kvalita, trvanlivost, spolehlivost nebo odlisné druhy tvard, baleni, rozméri a mnozstvi.
Stejné tak Ize produkt diferencovat podle podminek doruceni a doprovodnych sluzeb.

(Karlicek, 2018, s.154)
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Produkt je tedy v marketingu chapan jako komplexni. Nesklada se jen ze své zdkladni
funkce, ale 1 doprovodnych vlastnosti. Je velmi dulezité identifikovat, jaké vlastnosti
pobizi spotiebitele k nakupu, jak moc a v jakém poradi. Timto se dostavame k terminu
tzv. komplexni ¢i totdlni vyrobek, jehoz struktura je zobrazena na obrazku ¢.2.

(Bouckova, 2003, s5.137)

Instalace

Aqzn[s rufopoxdog

Podminky dodavky a Givérovani

Obrazek ¢. 2: Struktura komplexniho vyrobku
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Bouckova, 2003, s.138)

Jadro produktu vyjadiuje jeho zakladni funkci. Jedna se o zékladni fyzikalni a chemické
vlastnosti, které 1ze objektivné méfit. Prostfedni vrstva zna¢i zhmotnény produkt a krajni
vrstva poté sluzby. Na modernich trzich dochazi ke snizovani vyznamu zakladnich
vlastnosti produktu — jadra. Naopak pti ndkupnim rozhodovani se dostavaji do poptedi
vngjsi vrstvy vyrobku. Jednim z divodu tohoto jevu je, Ze v dobé hromadné vyroby

byvaji fyzické stranky produktu velmi podobné. (Bouckova, 2003, s. 138)

Sluzba jako produkt

,woubor hmotnych a nehmotnych prvkii obsahujici funkcéni, socidalni a psychologické
uzitky nebo vyhody. Produktem miize byt myslenka, sluzba nebo zbozi nebo kombinace

vSech tri vystupii‘. (Vastikova, 2014, s. 78)
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Podnik musi urcit koncepci vyhod, které jej budou odliSovat od konkurence. Tuto
koncepci poté prevede do konkrétni nabidky. Dulezité je vénovat pozornost technice
zpracovani sluzeb. Soucasti toho je organizovani vztaht s klienty a tvorba image sluzby,

ktera usnadni komunikaci s potencionalnimi klienty. (Vastikova, 2014, s.78)

Sluzby lze rozdélit na tzv. klicovy a periferni produkt. Kli¢ovy produkt tvoii hlavni
divod koupé, periferni produkt poté urCitou pfidanou hodnotu zakladni sluzby.

(Vastikova, 2014, 5.78)

1.4.2 Cena

Cena je hodnota zaplacena zdkazniky za dany produkt nebo sluzbu, ze které Cerpaji

vyhody jejim vlastnictvim nebo uzivanim. (Kotler, 2007, s. 71)

vvvvv

stanoveni ceny je tedy pro podnik velmi dulezité, ale také velice obtizné. Pro spravné
stanoveni ceny musi podnik znat iméru mezi vnimanou cenou a kvalitou. Cena zasadné

souvisi s positioningem znacky. (Karlicek, 2018, s.175-178)

Je potiebné, aby cena byla optiméalni, tedy nebyla ani ptili§ nizka ani ptili§ vysokd a méla
by byt posuzovéna z vice uhla. (Bouckova, 2003, s. 178)

Tvorba cen a jejich strategie

Je dtilezité zohlednit mnoho faktorti. Témi hlavnimi jsou naklady, konkurenéni ceny a to,
jak produkt vnimaji zédkaznici. Schéma téchto faktorti je zobrazeno na obrazku ¢. 3.

(Karlicek, 2018, s.179)
Zakladnim zptsobem stanoveni ceny jsou:

e Cena zalozena na nakladech

e Cena na zaklad¢ poptavky

e Cena na zaklad¢ cen konkurence

e Cena podle marketingovych cilt podniku

e Cena podle vnimani hodnoty produktu zakaznikem

(Foret, 2010, s. 111-112)
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Cena zalozena na nékladech byva nejpouzivanéjsi zptisob stanoveni ceny. (Foret, 2010,

s. 111)

Naklady na produkt stanovuji z dlouhodobého hlediska nejniz§i moznou tiroven ceny. Pro
stanoveni ceny podle nakladi se vyuziva piirazkovd metoda tvorby cen, kdy dochazi
k navySovani jednotkovych ndkladli daného produktu o pozadovanou nebo obvyklou
marzi. Nevyhodou této metody je opomijeni konkurence a poptavky. (Karlicek, 2018,
s.179-180)

Hodnota vnimana
pq ey
(horni hranice ceny)

Néklady
) Cena konkurence

(dolni hranice ceny

Obrazek ¢. 3: Klicové faktory tvorby ceny
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Karlicek, 2018, s. 179)

1.4.3 Distribuce

Distribuci v marketingovém mixu se rozumi umisténi vyrobku na trhu. Obsahuje mnoho
aktivit, kterymi se zbozi dostane z mista vyroby do mista spotieby ¢i uziti. Neni to ovSem
jen pohyb fyzického zbozi, ale i nehmotnych toku, které s distribuci souvisi. (Bouckova,

2003, 5.201)

Distribucni politika zahrnuje komplex mnoha opatieni, kterd na sebe navazuji, prolinaji
se nebo spolu jinak souvisi. U primyslovych trhit dodavky sméfuji na adresu spotiebiteli
nebo jimi uréenych mist. Na spotiebitelskych trzich smétuji do mist, kde si jej
potenciondlni zikaznici mohou koupit, pfedev§im tedy do maloobchodnich siti.

(Bouckova, 2003, 5.201)

Distribuéni sit’ byva tvotfena az tremi skupinami subjekttli, jsou to vyrobci, distributofi a
podpirné organizace. (Foret, 2010, s. 119)

Distribuci mizeme dé€lit na pfimou a nepfimou. Pfima distribuce je bez mezi¢lanki,
dochazi zde k ptimé komunikaci vyrobce a kone¢ného zédkaznika. Do neptimé distribuce

vstupuji 1 dal$i mezi¢lanky. (Foret, 2010, s.120)
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Hlavnimi vyhodami u pfimé distribuce jsou nizké naklady, kontrola produktu po celou

dobu procesu a ptimy kontakt se zdkazniky.

Vyrobee - producent € — % Zékaznik
Obrizek €. 4: Prima distribuce
(Zpracovano dle: Foret, 2010, s. 120)
Ptikladem ptimé distribuce mutize byt pfimy prodej na misté produkce, prodej ve vlastnich
automatech a prodejnach, pfipadné pies internet nebo vyuzivani vlastnich osobnich
prodejcti. Jednoduché schéma piimé distribuce je zobrazeno na obrazku ¢.4 (Foret, 2010,

s.120)

U nepiimé distribuce, jiz popisuje obrazek ¢.5, jsou hlavni vyhody zbaveni se starosti se
samotnym prodejem koncovym zakazniklim, moznost prodeje na vice trzich,
transformace sortimentu vyrobce na sortiment spotiebitele a zajisténi zbozi na vhodném

misté ve vhodné dobé. (Foret, 2010, s.122)

Vyrobce - producent “ Zprostfedkovatelé “

Obrazek ¢. 5: Neprima distribuce
(Zpracovano dle: Foret, 2010, s. 121)

1.4.4 Propagace

Marketingova propagace nebo také marketingova komunikace je ftizené sdélovani
informaci a presvédc¢ovani cilovych segmentll, prostfednictvim nichz napliuji podniky
své marketingové cile. I tento néstroj je velmi zavisly na celkové marketingové strategii

a komunikacnich cilech. (Karli¢ek, 2018, s. 193)

Marketingova komunikace neni uréena jen skupindm wvné podniku, ale i jeho

zaméstnancim. Jedna se tedy bud’ o interni nebo externi marketingovou komunikaci.

Interni marketingovda komunikace informuje zaméstnance napiiklad o firemnich
hodnotéch, jejich vizich a dalSich marketingovych zalezitostech. Externi marketingova
komunikace slouzi pro komunikaci s cilovymi zakazniky, jejich osloveni a ovliviiovani.

(Zamazalova, 2010, s. 253)

Vice informaci o komunikaci podniku bude popsano dale v kapitole Komunika¢ni mix.

23



1.4.5 Lidé

Jedna se o prvni nastroj marketingového mixu specificky pro sluzby. Podil lidi ve
sluzbach se déli na tfi zakladni skupiny. Jsou to zaméstnanci, zdkaznici a verejnost neboli
rodiny, ptatelé a zndmi zakaznikl na referencnich trzich. Tito ucastnici se podili tvorbou

ustni reklamy na image produktu, sluzby ale i celého podniku. (Vastikova, 2014, s.152)

Uloha zaméstnanca

Personal nikdy nelze pln¢ nahradit technologiemi. Lidé jsou zakladni prvek v podniku.
Muizou zvySovat nebo snizovat hodnotu celé organizace. Par Spatnych zaméstnancti mize
negativné ovlivnit praci mnoha jinych lidi. Roli zaméstnanci a jejich vlivy na zédkazniky

zobrazuje tabulka ¢.1 (Vastikova, 2014, s.152)

Tabulka ¢. 1: Role zaméstnancii a jejich vliv na zakazniky.
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Payne, 1996, s. 169)

Primy vztah Neprimy vztah

k marketingovému mixu | k marketingovému mixu

Casty nebo pravidelny | Kontaktni pracovnici Obsluhujici pracovnici
styk se zakazniky

Vyjimecny nebo Zadny | Koncepcni pracovnici Podptirni pracovnici
styk se zakazniky

Uloha zikazniki

Sluzby jsou produkovany a spotiebovany soucasn¢, zdkaznici jsou tedy Casto aktivni
soucasti celého procesu. Zakaznikem se rozumi mnoho osob s riiznymi ¢i spolecnymi
druhy potieb, chovéni, ocekavani a zptisobit hodnoceni. Jsou to fyzické i pravnické osoby,

které spotfebovavaji produkty a sluzby konkrétniho podniku. (Vastikova, 2014, s.153)

1.4.6 Materialni prostredi

Podniky produkujici sluzby by mély zahrnovat do svého marketingu i systematické fizeni
materialniho prosttedi. Prvniho dojmu nabyva zakaznik prave pti vstupu do prostor, kde

je sluzba nabizena, z ¢ehoZ vznikaji pozitivni nebo negativni o¢ekavani.
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Zakaznikiv pohled na spolecnost, predevsim jeji kvalitu a profesionalitu, ovliviiuje
napiiklad vzhled budovy, prvky interiéru nebo navozend atmosféra. (Vastikova, 2014, s.

168)

Tabulka €. 2: Vliv navozené atmosféry na pocit zikaznika
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vastikova, 2014, s. 168)

Navazovana atmosféra Zakaznicka odezva

Elegance Uroven, styl

Profesionality Duivéra, pocit bezpeci

Vstiicnosti Pocit radosti

Pochmurnosti Smutek, pocit omezovani
Srdecnosti Pohodli, pocit vitaného hosta
Luxusu Vyjimecnost, kvalita, vysoké ceny

Pokud prostiedi vyvolava kladné reakce, zdkaznik projevi zajem o podnik, zaméstnancim
se zvysi efektivita a dobry pocit. Jestlize naopak prostiedi vyvolava negativni reakce,
zakaznici se neradi vraceji do provozovny a zaméstnanci miizou projevovat vétsi inavu,
nekazei a fluktuaci. Jak negativni, tak pozitivni zkuSenost poté lidé komunikuji dale. Vliv
navozené atmosféry na pocit zdkaznika je popsan v tabulce ¢.2. (Vastikova, 2014, s. 168-

169)

1.4.7 Procesy

Soucasti procesii jsou veskeré cinnosti, postupy, mechanismy nebo rutiny, které
produkuji a dodavaji sluzbu zakaznikovi. Pro celkové zvySovani kvality sluzeb je fizeni

procesti nezbytné. (Vastikova, 2014, s. 180)

Mulzeme rozliSovat tii druhy poskytovani procesu sluzeb. Jsou to masové sluzby,
zakédzkové sluzby a sluzby profesionalni. Dale rozdélujeme procesy v zavislosti na délce
kontaktu se zakaznikem. Jsou to bud’ sluzby s vysokym kontaktem se zdkaznikem nebo

s nizkym kontaktem se zdkaznikem. V prvnim ptipad¢ jsou sluzby spotiebovany piimo
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pfi interakci. Ve druhém piipadé€ 1ze ¢ast poskytovani sluzeb uskutecnit bez pfimé ti¢asti

zakaznika. (Vastikova, 2014, s. 181)

1.5 Marketingova komunikace

., Marketingovou komunikact (promotion) se rozumi rizené informovani a presveédcovani
cilovych skupin, pomoci kterého firmy a dalsi instituce napliuji své marketingové cile “.

(Karlicek, 2018, s. 193)

Je nezbytné, aby marketingova komunikace vychdzela z marketingové strategie. Musi
odpovidat spravnému cilovému segmentu a positioningu znacky. Kampan musi byt
navazana na stanovené komunikacni cile a je potfeba rozhodnout, jaké vlastnosti znacky

nebo produktu vyzdvihnou. (Karlicek, 2018, s. 193)

Marketingova komunikace je komunikace primarni. Jejim smyslem je o néem
informovat, predat sdéleni, podporovat prodej vyrobkl véetné presvédceni o jejich prijeti
zakazniky a dale prohlubovat vztahy se zakazniky a vefejnosti. Komunikaci miizeme

rozdé¢lit na osobni a neosobni neboli masovou. (Bouckova, 2003, s. 222)
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1.6 Komunikaéni mix

Osobni prode;j

/ Reklama

Public relations

——

Obrazek ¢. 6: Komunikaéni mix
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicek, 2018, s. 210)

Komunika¢ni mix je souhrn reklamy, osobniho prodeje, public relations a podpory
prodeje, diky némuz firma dosahuje svych reklamnich a marketingovych cila. Jeho

schéma znazoriuje obrazek ¢.6. (Kotler, 2007, s. 809)

1.6.1 Reklama

vvvvvv

mixu. (Vastikova, 2014, s. 130)

Slouzi k informovani a piesvédCovani o kvalitach a prednostech produktu ¢i sluzby
prostfednictvim neosobni formy prezentace. Volit spravny typ reklamnich prostredki je

pro kazdy podnik velmi dilezité. (Rezag, 2008, s. 56)

Mezi zékladni druhy reklam patii reklama informacni snazici se vzbudit prvotni poptavku
nebo zijem, presvédCovaci reklama majici za twkol rozvinuti poptavky a také
pripominkova reklama, kterd navazuje na predeslé reklamni aktivity. (Ptikrylova, 2010,

5. 68-69)
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Dal8im délenim reklamy je na vyrobkovou a instituciondlni. Vyrobkova reklama ma za
cil zdlraznéni ptednosti a vyhod, které zakaznikiim ptinasi produkt dané¢ho podniku.
Institucionalni reklama se stard o vyvolani divéry zakaznikd k danému podniku, coz

ovliviiyje 1 dvéru v jejich produkty. (Bouckova, 2003, s. 224-225)

1.6.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je ucinny prostfedek dopliujici reklamu, ¢asto prevysSujici vydaje za

reklamu samotnou. (Bouckova, 2003, s. 230)

Jejim hlavnim cilem je zvysit prodej, atraktivitu a dostupnost produktu. Podpora prodeje
je finan¢né nékladnd, a proto se Casto pouziva jen kratkodobé. Obvykle se vyuziva pii

zavadéni produktu na trh nebo ve fazi jeho upadku. (Foret, 2010, s.130)

Podporu prodeje mizeme rozdélit na zaméteni se na konecné zakazniky nebo na
zprostiedkovatele. Prvni zminéna forma prodeje nejcastéji byva naptiklad sleva z ceny,
vyhodna baleni, darky nebo vzorky zdarma, soutéze nebo predvadéci akce. Podpora
prodeje se zaméfenim na zprostiedkovatele je velmi podobna, ovSem casto podstatné
nakladnéjsi. Kromé jiz zminénych zplsobl se zde aplikuji naptiklad pracovni schizky,

vecirky, vécené i penézni odmény nebo napiiklad obcerstveni.

Soucasti podpory prodeje je také 3D reklama, neboli pouzivani riznych trojrozmérnych
darkovych predmétii slogem spolecnosti. Typickym ptikladem jsou psaci potieby,
hrnecky, desStniky, sklenice a tak dale. Efektivnost této reklamy tkvi pfedevsim v jejim

dlouhodobém udrzovani kontaktu se znackou. (Foret, 2010, s. 130-131)

1.6.3 Public relations

Public relations, znamé téZ pod zkratkou PR nebo Cesky vztahy s vefejnosti, je budovani
vztahti s médii, typicky novinafi. Hlavnim uc¢elem PR je navozeni pozitivniho vnimani,
pfipadné feSeni vnimani negativniho. Vliv médii je velmi vyznamny, proto jsou pozitivni
zpravy o podniku v médiich opravdu hodnotné — ziskavaji si tim silnou diivéru vetejnosti.
Velkym benefitem je také to, ze publicita je na rozdil od reklamy zdarma. Podrobnéjsi

srovnani reklamy a PR je vyobrazeno v tabulce ¢.3. (Karlicek, 2018, s. 202)
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Tabulka €. 3: Srovnani reklamy a PR
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Prikrylova, 2010, s. 108)

Charakteristiky Reklama Public relations

Zaméreni ¢innosti Prodej zbozi, sluzeb, ideji Zména postoju

Prostiedky komunikace Média Soubor komunikacnich

prostiedkil

Forma komunikace Jednosmérna Obousmérna

Vztahy k médiim Nékup daného c¢asu a|Snaha o ziskani vlivu
prostoru v médiich

Kontrola medidlniho | Pfesna kontrola obsahu i | Relativné nizka kontrola

sdéleni nacasovani

Diivéryhodnost sdéleni

Pomérné nizka

Pomérné vysoka

Adresat Skute¢ny nebo | Vefejnost, resp. parcialni
potencionalni zdkaznik vefejnost
Casovy horizont Kratkodoby Dlouhodoby

Hodnoceni

Existuji zavedené techniky

Pomérné omezené metody

Jestlize nelze dosahnout pozitivni publicity umisténim zpravy zdarma ve sdélovacich

prostiedcich, 1ze medialni prostor zakoupit a vytvofit PR sdéleni podnikem. Této volby

je také mozné vyuzit, pokud ma byt clanek nezkresleny novinafskym pfistupem.

Hovotime o advertorialu, ozna¢eném jako placend inzerce. (Ptikrylova, 2010, s. 108)

1.6.4 Osobni prodej

Tato ¢ast komunika¢niho mixu bude rozebrana podrobnéji vzhledem k primarnimu uziti

v podniku, na ktery se tato prace zamétuje.

Osobni prodej se pouziva k pfimému kontaktu mezi podnikem a soucasnymi, piipadné

potenciondlnimi zakazniky. Prodavajici mlze individualizovat nabidku pifimo podle

potfeb zdkaznika, dostane se mu pifimé zpétné vazby. Prodejce si miize vybudovat

dlouhodoby a diveéryhodny vztah, paklize bude dobie znat zdkaznikovy potieby a ptani,

coz je hlavnim tkolem prodévajiciho. (Karlicek, 2018, s.207)
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Dulezitou roli hraje naptiklad osobnost prodejce, jeho profesionalita, znalosti nabizenych
produktt i jeho chovani nebo vzhled. Osobni prodej se Casto uplatituje na B2B trhu,
pfipadné pro nékteré typické druhy zbozi a produkti jako je naptiklad pojiSténi osob a

majetku, kosmetika, kuchynské nadobi atd. (Foret, 2010, s. 133)

V modernich statech je osobni prodej jiz velmi rozvinuty, prodejcim se dostava
diikladnych skoleni, jak zdkaznika s produktem sezndmit, jak spravné psychologicky

pusobit nebo i jakym zptisobem naptiklad podavat ruku. (Foret, 2010, s. 133)

Jedna se o dvousmérnou komunikaci osobné, po telefonu, ale v dneSnich podminkéch

stale astéji i pres internet nebo prostiednictvim videokonference. (Reza¢, 2008, s. 57)
Druhy osobniho prodeje a jejich specifika

e Prodej vkamenné prodejné¢ — prodavajici vyCkavad na piichod a obslouzeni
zakaznika, nabizi dalsi sluzby ¢i produkty. Kromé typickych prodejen se jedna i
o prodej pies piepazku v pojistovnach nebo bankach.

e Prodej na trzisti ¢i stancich — zékaznik zbozi nemusi nutné pottebovat, s produkty
ovSem navazuje vizualni kontakt, ¢imz jej mohou zaujmout. Komplikaci je poté
uplatnéni zaruky, vzhledem k pohybu prodejct.

e Prodej u zakaznika — v restauraci, v kancelafi, zaméstnani nebo piimo v byt¢
zakaznika. Na jedné strané se zakaznik u sebe citi bezpe¢néji, na druhé strané ma
hor$i moznosti na ukonceni prodeje.

e Nahodny prodej na ulici — do této kategorie patii napiiklad prodej Casopist a
novin.

e Prodej zbozi na jiném misté — prodavajici nabizi zbozi naptiklad v restauracich a
na vystavach, tedy na misté, které k tomu neni primarné urceno.

(Rezag, 2008, s. 58)

Vyhody klienti v osobnim prodeji jsou predevsim rychlost dostupnosti produktu nebo
sluzby a rychlé zodpovézeni dotazi zakaznika, ptistup k mnoha informacim, moznost
diskuse a porovnani nebo piizpiisobeni zboZi &i sluzby podle potieb klienta. (Reza¢, 2008,

s. 58)
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Z pohledu prodejce jsou poté vyhodami rychla cesta k zdkaznikovi, moznost upravy
nabizeného produktu na miru, moznost zodpovézeni dotazi a presvédCovani klienta,

moznost piipravy nebo zpétna vazba. (Rezag, 2008, s. 58)

Tabulka ¢. 4: Porovnani osobniho prodeje a reklamy
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zamazalova, 2010, s. 275)

Osobni prodej Reklama a podpora prodeje
Velmi hodnotny produkt Produkt s nizsi hodnotou
Ptizptsobeny produkt Standardizovany produkt

Malo zakaznika Velky pocet zdkazniki

Slozity produkt Jednoduchy produkt

Poptavka koncentrovana na jedno misto | Geografické rozptyleni zakaznik

Prodejni proces mizeme popsat nasledovné: kontaktovani zakaznika, rozpoznani jeho
potfeb, ptani a pozadavku, déale prezentace produktu, sjednani obchodu a nésledujici

poprodejni faze. (Zamazalova, 2010, s. 276)

V tabulce ¢.4 je k nalezeni srovnani osobniho prodeje a reklamy s podporou prodeje.

1.6.5 Piimy marketing

Ptvodné vznikl jako podstatné levnéjsi forma osobniho prodeje. Podniky piestaly posilat
k zdkaznikiim své prodejce a misto toho zacaly zasilat své nabidky prostfednictvim
dopisu nebo zasilky. Tim vznikla prvni verze pfimého marketingu, tzv. direct mail.

(Karlicek, 2018, s. 199)

Direct mail je v dne$ni dob¢ stale pouzivany, avSak zac¢ind ustupovat e-mail marketingu,
ktery je jesté vyhodnéjsi a rychlejsi. Nevyhodou u e-mailingu je rozsiteni slozek typu
spam nebo promo v e-mailovych klientech, coz ma za nésledek jejich neefektivitu. Déle
do pfimého marketingu spadd mobilni marketing a telemarketing. Tedy kontaktovani

zakaznikd pomoci SMS nebo telefonniho hovoru. (Karli¢ek, 2018, s. 200)

Direct marketing se vyuziva Casto na uzké cilové segmenty nebo jednotlivce, na

vyznamné stavajici nebo potencionalni klienty. Toto ovSem neplati u e-mail marketingu.
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Piimy marketing se také pouziva pro ziskavani novych zakaznikl a posileni vérnosti

klientd. (Karlicek, 2018, s. 200)

1.6.6 Sponzoring

Tento nastroj slouzi k navazani kontaktu s takovym druhem zakaznikd, u kterych nelze
vyuzit bézné marketingové prostiedky. Primarnim ucelem je zvySeni povédomosti o

znacce a zvySeni pozitivni image firmy. (Zamazalova, 2010, s. 282)

1.7 SWOT analyza

Tato analyza vychdzi z analyz vnitifniho a vnéjsiho prostfedi. Zobrazuje nam silné a slabé
stranky spolu s pfilezitostmi a hrozbami podniku. Schéma SWOT analyzy zobrazuje

tabulka ¢.5 (Zamazalova, 2010, s. 16)

Na jejim zaklad¢ zjistime, jaké produkty nebo sluzby ¢i oblasti podnikani jsou
nejvyhodnéj$i a stim souvisejici jejich podpora. Tato zjisténi poté pomdhaji pii
stanovovani strategickych cili podniku a naslednych pland. (Kotler, 2007, s. 88)

Je dulezité, aby SWOT analyza byla realistickd. Neméla by piecefiovat schopnosti

podniku a stejné tak ani podcenovat jeji slabé stranky. (Zamazalova, 2010, s. 17)

Jeji nevyhody spocivaji v tom, Ze je prili§ staticka a subjektivni. (Jakubikova, 2008, s.

104)
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Tabulka ¢. 5: SWOT analyza
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zamazalova, 2010, s. 17)

Schopnosti:

e FEkonomické a finanéni
e Inovacni

e Nakupni

e Vyrobni

e Personalni

e Manazerské

e Marketingové

e Prodejni

Schopnosti:

e FEkonomické a finanéni
e Inovacni

e Nakupni

e Vyrobni

e Personalni

e Manazerské

e Marketingové

e Prodejni

Vychazejici z:
e makroprostiedi
e zm¢én na trhu

e chyb konkurence
e podnéti zajmovych skupin

Vychazejici z:
e makroprostfedi
e zm¢én na trhu

e konkurenc¢nich tlaka v odvétvi

e tlakii zdjmovych skupin

1.8 Shrnuti teoretické ¢asti prace

V teoretické ¢asti byly vysvétleny podstatné pojmy z oblasti marketingu — marketing a
jeho zaméfeni v oboru sluzeb, marketingové prostiedi, marketingovy mix a marketingova
komunikace. Stejné tak byly popsény i dulezité marketingové analyzy, které najdou
uplatnéni v analytické ¢asti této prace. Konkrétné byla rozepsana analyza makro i
mikroprostiedi spolu s analyzou marketingového a komunika¢niho mixu. V neposledni

fad¢ také SWOT analyza hodnotici silné a slabé stranky spolu s pfilezitostmi a hrozbami

podniku, jez vychdzeji mimo jiné z analyz piedeslych.




2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V této kapitole bude nejdiive predstavena a charakterizovana spolecnost 4PRICE s.r.o.,
poté¢ bude provedena analyza soucasného stavu podniku za pomoci vybranych

marketingovych nastrojt.

Nejprve bude zanalyzovano marketingové makroprosttedi, nésledné marketingové
mikroprostiedi, v némz bude provedena analyza zdkaznikli, konkurence i dodavateld.
Stézejni bude provedena analyza komunika¢niho mixu sledované spolecnosti, ale i jeji
konkurence. Na zavér kapitoly bude provedena analyza silnych a slabych stranek, hrozeb

a prilezitosti.
2.1 Predstaveni spole¢nosti

Spole¢nost 4PRICE s.r.0. (dale jen 4PRICE) je brnénska makléiské agentura operujici na
pojistném a finan¢nim trhu se sidlem v AZ Toweru v Brné. Jejimi spole¢niky jsou Ing.
Roman Klimes, MBA a Michal Bobek, DiS. Obrazek ¢.7 zobrazuje logo spolecnosti.
(4PRICE, 2021)

Od pocatku se drzi své vize zprostiedkovavani pojisténi, spotiebitelskych uvérta a
leasingli. Na rok 2021 je naplanované rozsifeni ¢innosti o zprostitedkovavani penzijniho
ptipojisténi.

Spolecnost je v postaveni samostatného zprostfedkovatele dle zakona o distribuci
pojisténi a zajisténi zapsand v registru Ceské narodni banky a spolupracuje s nékolika
pojistovnami. Jedna se o hlavni ¢innost spolecnosti.

Spotiebitelské uvery spolecnost zprostiedkovava jako vazany zastupce zapsany v registru

Ceské narodni banky a zaroven je registrovana pod samostatnym zprostiedkovatelem

spotiebitelskych uvért Broker Trust, a.s. (4PRICE, 2021)

®)
/,\ mPRIC=

Obrazek ¢. 7: Logotyp spolec¢nosti 4PRICE
S.r.0.
(Zdroj: 4PRICE, 2021)
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2.1.1 Dcerina spole¢nost ASSIST4YOU s.r.o.

V roce 2014 zacala firma svym klientim poskytovat ptidanou hodnotu v podob¢ non-

stop asisten¢ni sluzby prostfednictvim své dcefiné spole¢nosti ASSIST4YOU s.r.o.

Tato sluzba zajist'uje napiiklad motoristickou, doméci nebo pravni asistenci, pomaha pti

likvidaci pojistnych udalosti, zajistuje nahradni vozidla a také slouzi jako informacni

linka pro klienty.

Tato sluzba je pro zédkazniky zcela bezplatnd, je pouze podminéna nalepenim asistencni

nalepky na automobil (v pfipadé pojisténi automobilil), jez obsahuje webovou adresu a

telefonni ¢islo asisten¢ni sluzby. Jedna se zaroven o hlavni formu propagace spolecnosti.

2.1.2 Zakladni udaje o spole¢nosti

Nézev spolecnosti:
Datum vzniku a zapisu:
Sidlo spole¢nosti:

ICO:

Pravni norma:

Spisové znacka:

Statutarni organ

Zpusob jednani:

Spole¢nici:

4PRICE s.t.0.

9. Cervence 1991

Prazakova 1008/69, §tyﬁce, 639 00 Brno
41539427

Spole¢nost s ru¢enim omezenym

C 1834 vedena u Krajského soudu v Brné

Ing. Roman Klimes, MBA — jednatel
Michal Bobek — jednatel

Jménem spolecnosti jednaji jednatelé
samostatné. Ve vSech obchodnich vécech,
jejichz hodnota pievysuje 500.000, - K¢,
jednaji a podepisuji vzdy jednatelé
spole¢né.

Ing. Roman Klimes, MBA

- obchodni podil 50 %

Michal Bobek

- obchodni podil 50 %
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Zakladni kapital: 240 000 K¢.

Predmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v
ptilohéch 1 az 3 Zivnostenského zakona

poskytovani  nebo  zprostfedkovani
spotiebitelského uvéru

(Vetejny rejstiik a sbirka listin, 2021)

2.1.3 Historie spole¢nosti

Spolecnost jako takova byla zalozena v roce 1991, ovsem v jiné podob¢ nez dnes. Jméno,
spolecnici i néplin podnikédni byla odlisnd. Pavodni spolecnost postupné piestala
vykazovat ¢innost a v roce 2011 byla pfevzata potomkem jednoho ze spole¢niki a byla
pfejmenovana na dne$ni ndzev 4PRICE s.r.o. AZ vroce 2013 spolecnost dospéla do
podoby, kterou zndme dnes. Spole¢nost pievzali novi vlastnici, ziskala sou¢asnou image
s registrovanou ochrannou zndmkou a zacala provozovat svoji ¢innost jako pojistovaci
agent. Dnes je spoleCnost v postaveni samostatného zprostiedkovatele dle zdkona o
distribuci pojiténi a zajisténi zapsany v registru Ceské narodni banky a spolupracuje

s n€kolika pojistovnami. (Klimes, 2021)

V roce 2014 vznikla dcefind spole¢nost ASSIST4YOU poskytujici asistencni sluzbu
svym klientim a také vnikla divize ndhradnich vozidel. Tato vozidla byla poskytovana
klientim v ptipadé¢ nehody nebo poruchy jejich vozidla. Divize fungovala spiSe
z marketingovych ucell a byla dlouhodobé pro spolecnost ztratova. V roce 2020 byla
proto divize nahradnich vozidel zruSena a pfistoupilo se k vyuziti externi spolec¢nosti.

(Klimes, 2021)

2.1.4 Organizacni struktura

Organizacni struktura odpovidéa velikosti mikropodniku. Spolecnost mé jako statutdrni

organ dva jednatele. Schéma organizac¢ni struktury podniku je zobrazeno na obrazku ¢.8.

Prvni z jednatelli zastava funkci provozniho a marketingového feditele. Ma na starosti
chod firmy po administrativni strance, webovy a vnitini databdzovy systém spolecnosti,
dohled nad IT strukturou a také dohlizi na préci asistentek. Druhy jednatel mé na starosti

dohled nad obchodnimi zastupci a také jim poskytuje podporu. (Klimes, 2021)
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Jednatelim se pfimo zodpovidé asistentka, jez ma na starosti vypomoc s chodem
spole€nosti, zpracovavanim nabidek smluv, postu a také se stard o chod kancelafe a

skladu.

Vrchni management déle tvoti Gi€etni, vyuzivajici praci z domova. Compliance Manager
se stard o Skoleni, GDPR a dalsi technicko-organiza¢ni zalezitosti. Projektovy manazer
fesi konkrétni projekty, napiiklad marketingové akce. Operations Director fesi pracovni
postupy, metodiku nebo legislativni stranku smluv. Aktudlné jsou tyto sluzby vyuzivany

externé. (Klimes, 2021)

Déle jsou ve spolecnosti obchodni zastupci. Vlivem zmény legislativy a pravidel se pocet
obchodni zastupcii zmensil a aktudlné¢ méd podnik pouze dva samostatné obchodni
zastupce. V ramci dodavatelsko-odbératelskych vztaht vyuziva spolecnost pies 10

A-N13

dalsich obchodni z&stupct neboli ,tipaia“. (Klimes, 2021)

Executive
Directors

Compliance Project
Manager Manager

Account Financial Operations
Managers Accountant Director

Junior
Account
Managers

Obrizek ¢. 8: Organizacni struktura spole¢nosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 4PRICE, 2021)

2.1.5 Finan¢éni situace spolecnosti

Spolec¢nost od roku 2013 exponencidlné rostla. Ekonomicka krize zptisobena covidem-
19 rhst zastavila a momentalné spolecnost spiSe stagnuje. Informace zatim nejsou

k dispozici, ocekavany obrat je do 10 miliont korun. (Klimes, 2021)

Vzhledem k vykondvané ¢innosti mé spole¢nost vyjimku v platcovstvi DPH. Spole¢nost
ma dobrovolné ztizeny rezervni fond na pokryti tiimési¢nich nakladti na provoz. (Klimes,

2021)
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2.2 Analyza makroprostredi

Marketingové makroprostfedi bude zanalyzovano prostiednictvim analyzy SLEPT, ktera
byla teoreticky popsdna vyse. Budou tedy zkoumany faktory socidlni, legislativni,

ekonomické, politické a technologické.

2.2.1 Socialni faktory

Zakazniky spole¢nosti tvoii na jedné strané¢ domacnosti a na stran¢ druhé dalsi podniky.
Z pohledu privatniho pojisténi jsou tedy dulezit¢ demografické tidaje jako je pocet
obyvatel, vék a zamé&stnanost. Cim v&tsi je pocet obyvatel a ekonomicky aktivnich osob,
tim vetsi je mnozstvi potencialnich zakaznikl. Lidé se stabilnim zaméstnanim spise
vyuzivaji sluzeb pojisténi a dlouhodobych uvért nezli obyvatelé, ktefi stabilni zaméstnani

nemaji. Lze také fici, Ze té€chto sluzeb vyuziva nejvice obyvatel v produktivnim véku.

Spolegnost 4PRICE vyuzivaji zikaznici z celé Ceské republiky, nejvice klientd viak
pochéazi z mésta, v némz sidli a jeho okoli. Zaméfime se tedy na demografické udaje
okresti Brno-mésto a Brno-venkov. V Brné dle poslednich zjiténi Ceského statistického
ufadu na konci roku 2019 bydli 381 346 obyvatel. V roce 2015 to bylo 377 028 obyvatel
a v roce 2010 statistiky hovoii 371 371 obyvatel. Lze tedy fici, Ze pocet obyvatel v Brné
v poslednich deseti letech roste. Z tohoto pohledu tedy s riistem poctu obyvatel roste i
potenciondlni poptavka po sluzbach sledovaného podniku. Na druhou stranu lze ze
statistik vycist, Zze ¢im dal vice pribyva obyvatel ve vékové kategorii 65 a vice, coz ma za
nasledek spiSe negativni dopad na poptavku. V okresu Brno-venkov je vyvojovy trend

obdobny. (Cesky statisticky tGfad, 2021)

Co se tykéd nezameéstnanosti, ta v poslednim roce vlivem celosvétové ekonomické krize
stoupla. Dle nejnovéjsich tidaji nezaméstnanost od ledna do prosince roku 2020 vzrostla
ze 2,1 % na 3,2 %. Lze ocCekavat, ze vlivem ekonomické krize bude v nésledujici dobé
nezaméstnanost stale stoupat, a tim i klesat poptavka po sluzbach. (Cesky statisticky tfad,

2021)

2.2.2 Legislativni faktory

Sledovana spolecnost, tak jako vSechny podnikajici subjekty v nasi zemi, musi dodrzovat

mnoho pravnich predpisi. Vedle obvyklych zakonl pfichdzi podnik do styku také
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s legislativou specifickou pro jeji obor podnikani, tedy pojisténi a uvéry. Jedna se o velmi

regulované odvétvi, ¢innost podniku mize byt zménou legislativy vyznamné ovlivnéna.
Ze ,,standardnich® zadkona jsou to predevsim:

e zakon €. 89/2012 Sb., obc¢ansky zakonik,

e zékon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech a druzstvech,
e zédkon €. 262/2006 Sb., zadkonik prace,

e zékon ¢. 586/1992 Sb., o danich z ptfijmu.

(Zékony pro lidi.cz, 2010-2021)
Ze zakont specifickych pro obor podnikdni ndmi sledované spolecnosti jsou to poté:

e Zakon ¢. 37/2004 Sb., o pojistné smlouveé a o zméné souvisejicich zakont

e Zakon ¢. 277/2009 Sb., o pojistovnictvi

e Zakon ¢. 361/2000 Sb., o provozu na pozemnich komunikacich a o zménach nékt.
zakont

e Zakon ¢. 170/2018 Sb., o distribuci pojisténi a zajisténi

e Zakon ¢. 253/2008 Sb., o né&kterych opatieni proti legalizaci vynost z trestné

¢innosti a financovani terorismu

Vzhledem k Casté praci s osobnimi udaji mé také na spolecnost velky dopad zékon ¢.

110/2019 Sb., o zpracovani osobnich udaja.

Koncem roku 2019 doslo k vyznamnym zméndm v oblasti distribuce pojisténi a zajisténi
nabytim G¢innosti nového zékona ¢. 170/2018 Sb., o distribuci pojisténi a zajisténi. Tento
zakon celkove vyrazné zpfisnil regulace v tomto oboru. Upravuje napiiklad pozadavky
na odbornou zptisobilost, navysSeni informacni povinnosti nebo zptisituje pravidla jednani

se zékaznikem. (Zékony pro lidi.cz, 2010-2021)

2.2.3 Ekonomické faktory

Z pohledu ekonomickych faktorti spolecnost 4PRICE ovliviiuje mira inflace, rast
urokovych sazeb a také vySe hrubych mezd. Ekonomické faktory jsou nyni velmi

ovlivnéné aktualni ekonomickou krizi zptisobenou pandemii viru SARS-CoV-2.
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Mira inflace vyjadiovana ptirastkem indexu spotiebitelskych cen v pribéhu let kolisala.
V posledni dobé¢ klesla z 3,7 % v lednu 2020 na 2,3 % v prosinci 2020. Na grafu ¢.1 je

zobrazeny vyvoj miry inflace za poslednich 10 let.

3,50%
3,00%
2,50%
2,00%

1,50%

Mira inflace

1,00%
0,50%

0,00%
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Rok

Graf ¢. 1: Primérna rocni mira inflace
Zdroj: vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky ufad, 2021)

Rist urokovych sazeb ovliviiuje v podniku piedevsim oblast poskytovani Gvera.

Ekonomické krize se zajist¢ podepsala na stagnaci spoleCnosti. Na druhou stranu
v tézkych dobach jako je tato, jsou tendence hledat ispory. To mlze byt ptilezitost pro

ziskani novych klienti, kteti mohou pfechodem ke spole¢nosti 4PRICE usettfit.

2.2.4 Politické faktory

Na spolecnost ptsobi také politické faktory. V obecné miie zalezi na politické podpote
rozvoje podnikdni. Politika dané zem¢ také ovliviiuje pfijimani zédkonl nebo miru
zdanéni. Vyvoj politické situace tedy miize nami sledovany podnik nepiimo velmi
ovlivnit. At uz pozitivné, celkovou podporou odvétvi pojistovnictvi nebo naopak
pfijimanim zékont omezujicich moznosti zprostiedkovavani téchto sluzeb.

Mevr

Lze fici, ze ¢im stabilné€jsi politickd situace, tim spiSe budou mit zédkaznici zdjem o

nabizené sluzby sledované spolecnosti.
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2.2.5 Technologické faktory

Co se tyka technologickych faktorti, je podnik velmi zdvisly na technologiich svych
partner. Vlivem nov¢ pfijatych regulaci a pandemie doslo v této oblasti k vyraznému
posunu spocivajicim v celkové digitalizaci a umoznéni prodeje na dalku. Informacéni
systémy partnerd jsou nyni dostupné piimo prostiednictvim webového prohlizece, takze
odpadaji mnohd omezeni zplisobend napiiklad nizkou podporou operacnich systémii.
Vétsinu obchodt Ize nyni jednoduse sjednat na dalku elektronickou formou, kdy dochazi

k podpisu smlouvy uhrazenim pojistného nebo pomoci elektronického podpisu.

Spolecnost dale vyuziva vlastni na miru vytvofeny informac¢ni systém s registrem klientd

a pfehledem uzavienych smluv.

2.3 Analyza mikroprostredi

Nyni se prace bude zabyvat analyzou mikroprostiedi spole¢nosti 4PRICE, které¢ mize
podnik pfimo ovliviiovat. Zaméfime se zde na analyzu zdkaznikd, konkurence a

dodavatelq.

2.3.1 Zakaznici

Nejcast¢jSimi zakazniky spolecnosti 4PRICE jsou klienti fesici pojisténi svych potieb
véetné vyuzivani asisten¢ni sluzby. Obvykle se jedna o dlouhodobou spolupréci, v jejimz
pribéhu si spolecnost vytvaii s klienty vztah, z ¢ehoz plyne dlouhodobé spokojenost

klientl a jejich nizk4 fluktuace.

Tato loajalita zdkaznikli je mimo jiné zptisobena nizkymi cenami a moznosti kdykoliv
kontaktovat svého makléte, ktery zakaznikovi nejen poradi se sjednanim nejvhodnéjsiho
feSeni, ale je tu pro néj 1 v piipad¢ feseni pojistnych udélosti. Na vztah mezi klientem a

makléfem je tedy ve spolecnosti dban velky duraz.

Z predeslého odstavce plyne, co je pro zékazniky pohybujici se v této oblasti

vvvvvv

na n¢j pusobi.
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Kategorizace zakazniki

Klienty lze rozdélit mezi fyzické a pravnické osoby. Spole¢nost ma aktualné celkem 1435
klientd, z &ehoZ je 1007 fyzickych osob véetné OSVC. Zbytek, tedy 428 klientd je z fad
pravnickych osob. (Klimes, 2021)

Co se tyka fyzickych osob, nejcastéji se jedna o klienty z okresu Brno-mésto a Brno-
venkov, ptipadné z celého Jihomoravského kraje. Miizeme se ovSem setkat i s klienty
z ostatnich krajii Ceské republiky. Nejéastji jsou klienti ve vékové kategorii 20-65 let.

vvvvvv

OSVC, tak pravnické osoby), ponévadz piili§ velké spolecnosti jsou nadmémé rizikové.

Obvykle spole¢nost nevyuzivd ani spolupraci s dopravnimi spolecnostmi, jelikoz

vvvvvv

Zatim nejvétsim klientem sledovaného podniku byla v minulosti spole¢nost Volksbank

CZ, a.s. (dnesni Sberbank CZ, a.s.).

Od roku 2013 spole¢nost 4PRICE zpracovala celkem pies 6322 pojistnych smluv,
z ¢ehoz dvé tietiny tvoii pojisténi automobilt. Jak uz ztéto statistiky vyplyva,
nejcastéj$imi zdkazniky jsou prave klienti poptavajici tento druh pojisténi, a¢ zde dochazi

k velké fluktuaci. (Klimes, 2021)

Nékupni chovani zdkazniki v pribéhu roku

Obor pojistovnictvi je v pribéhu roku relativné stabilni, a¢ i zde lze pozorovat rizné
obvykle vénuji rekreaci. Na druhou stranu z toho plyne, ze v tomto obdobi je logicky
zvysend poptavka po cestovnim pojisténi. Nejméné ovlivnéné sezonnosti je zpravidla
pojisténi nemovitosti a domacnosti. Poptavka po pojiSténi automobilt je také relativné
stabilni, a¢ v jarnich mésicich je zpravidla vétsi kviali vyS$im objemim nékupt

automobiltl fyzickymi osobami.

U pravnickych osob lze pozorovat zvysenou poptavku ke konci roku, kdy podniky maji

tendenci zvysSovat své naklady.

Dalsi skupinou klientl jsou ti, ktefi vyuzivaji ostatnich oblasti ptisobeni spole¢nosti,

napiiklad zprosttedkovani spotiebitelskych uvért a do budoucna i penzijnich ptipojisténi.
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Ziskavani zakazniki

Vzhledem k tomu, ze spole¢nost 4PRICE nepfili§ vyuzivala marketingové komunikace,
jsou nejcastéj$im zplisobem ziskani klientll vyuziti osobnich vazeb maklétii a nasledné
doporuceni spokojenych zdkaznikl svému okoli. Na finan¢nich trzich v¢etné pojistného

a uvérového trhu se lidé ¢asto chovaji obezietné a nedivéiive. Proto zde doporuceni od

znamého, pfitele nebo rodiny hraje vyznamnou roli.

K ziskédvani klientd zftad pravnickych osob také dochazi vyuZzivanim telefonické

komunikace, prostfednictvim niz jsou nabizeny sluzby spole¢nosti.

Vzhledem k tomu, ze pted za¢atkem pandemie dochéazelo v naprosté vétsing k osobnimu
jednani s klientem, coz nyni neni mozné, se vzorec ziskavani klienti méni. VSe se
pfesouva na komunikaci na dalku — telefon ¢i internet. Makléfi poskytujici pojisténi
online, obzvlasté podpofeni soucasnou situaci, jsou na velkém vzestupu a predstavuji
aktualné hrozbu ptredevs§im v oblastech pojisténi automobilli. Je otdzkou, zda a jak moc
si lidé navyknou na sjednavani pojiSténi prostiednictvim internetu i po konci pandemie,

nebo se vrati k preferenci osobniho sjednavani obchod.

Je tedy vhodné, aby se nami sledovany podnik co nejvice pfizptsobil aktualnim trendim
vyuzivanim technologii umoznujicich komunikaci na dalku, at’ uz pro oslovovani

zakaznikl nebo pfimo pro sjednavani samotnych obchodi.

Vyuziti digitalni reklamy mize byt idedlnim feSenim pro vyplnéni mezery zptusobené
snizenou osobni komunikaci, a tedy i snizenou moznosti doporucovani spokojenymi
klienty jejich okoli. Dalsi velkou pomoci k oslovovani a ziskdvani novych klientli by

mohlo byt i vyuziti vlastniho internetového zprosttedkovatele pojisténi.

2.3.2 Konkurenti

Konkurence spole¢nosti 4PRICE je opravdu rozmanita. Konkurenci miizeme rozumeét
vSechny maklétské spolecnosti od téch nejmensich az po ty nejvétsi hrace na trhu.
V soukromém pojisténi je také trendem posledni doby velky rozmach online
pojistovacich makléri. AC je tato maklétska spolecnost mald, ma pomérné rozsahly 20
mil. pojistny kmen a jako hlavni konkurenci vnima spiSe mnohem vétsi spolecnosti.

(Klimes, 2021)

43



Za poslednich pét let spolecnost dostala celkem ctyfi vazné nabidky na odkup od

konkurenénich spolecnosti. (Klimes, 2021)

Konkurenéni vyhoda

Konkurenéni vyhodou spolecnosti 4PRICE je prostiedi mensi spolec¢nosti, kterou tvoii
jen profesionalové z veétsi c¢asti s ekonomickym vysokoskolskym vzdélanim, ktefi
pfistupuji ke kazdému klientovi individudlné. Netvoii multilevel marketingovou
spole¢nost, jez byva Casto spojovana s nedostatecnou kvalifikovanosti poradct. Dalsi
konkuren¢ni vyhodou je vlastni asisten¢ni sluzba ASSIST4YOU, kdy klient hovoii

s vySkolenym profesionalem, jenz je na stran¢ klienta.

Analyza konkurence

Nejveétsi konkurence se nachazi na trhu pojisténi automobild, ptipadné dalSich privatnich
pojisténi, jelikoz zde neni vyzadovana tak vysoka odbornost a zkusenosti jako u pojisténi

korporatnich.

U pojisténi pravnickych osob podnik vnima jako konkurenci naptiklad OK GROUP, a.s.
U zivotniho pojisténi se jedna o velké spolecnosti typu Partners Financial Services, a.s.,

OVB Allfinanz, a.s., nebo ZFP GROUP, a.s. (Klimes, 2021)

V Brné¢ a okoli se nami sledovana spolec¢nost Casto setkdva s konkurenci v podobé

spole¢nosti Allrisk, a.s., a to predevsim u pojisténi automobiltl.

Spole¢nost 4PRICE neni konkurenceschopna ve smyslu velikosti podniku nebo poctu

klientl, nybrz z pohledu fluktuace zakaznikli v konkuren¢nim prostiedi.

Vzhledem ke zméné legislativy a nutnosti kazdého poradce absolvovat nové odborné
zkousky podle zakona c. 170/2018 Sb., o distribuci pojisténi a zajiténi doslo v celé Ceské
republice k vyraznému ubytku vazanych zéastupcti. Na zac¢atku roku 2019 bylo evidovano
na 120 tisic podfizenych pojistovacich zprostfedkovatelti/vazanych zastupct. Toto Cislo
kleslo na hodnotu kolem 34 tisic. Ocekava se, ze trend ubytku bude pokracovat po
skonceni pfechodného obdobi. Vzhledem k této situaci a také ke zvySenym pozadavkim
na odbornost poradcii je pravdépodobné snizeni celkového poctu konkurentd. Ptesto je
konkurence stale velmi vysokd. Nabizi se zde ovS§em moznost vyplnéni mezery po zaniklé

konkurenci naptiklad zalozenim nové pobocky. (oPojisteni.cz, 2020)
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OK GROUP, a.s.

OK GROUP, a.s. je ceska akciova spolecnost zalozena v roce 1999 se sidlem v Brng.
Jedna se o maklétskou spolecnost, kterda mimo zprostfedkovani pojiSténi praktikuje i
finan¢ni poradenstvi, risk management a vystupuje také jako likvidator pojistnych
udalosti. Specializuje se na korporatni pojisténi. Je clenem OK HOLDING. (OK GROUP,
2021)

Partners Financial Services, a.s.

DalSim konkurentem pfedev§im v Zivotnim pojisténi je spolecnost Partners Financial
Services, a.s. Jednd se o nejvétsi finanéné poradenskou spolecnost v zemi zaloZenou
vroce 2007 v CR, ktera kromé& pojistovnictvi zprosttedkovava i kompletni finanéni
poradenstvi. Spolecnost mimo spoluprace s mnoha finan¢nimi institucemi zalozila i
vlastni pojistovnu Simplea, nemovitostni fond Trigea a provozuje také spolecnost
Partners Media, pod niz spadd napiiklad internetova stranka penize.cz. (Partners.cz,

2021)

Tato spolecnost vyuziva sitového marketingu a uziva i fransizovych pobocek Partners

Market. (Partners., 2021)
Allrisk, a.s.

Castou konkurenci na poli pojisténi automobil v Brné je spoleénost Allrisk, a.s. Tato
spolecnost je brnénskou makléfskou pravnickou osobou od roku 2003. Ma pobocky po
celé Ceské republice, jedna se tedy opdt o podstatné vétsi podnik. Kromé pojisténi

spole¢nost poskytuje i finan¢ni a realitni poradenstvi. (Allrisk, 2021)

2.3.3 Dodavatelé

V ptipadé spolecnosti 4PRICE nelze hovofit o dodavatelich v pravém slova smyslu,
jelikoz pojistovny na jedné stran¢ dodavaji pojistné produkty, na stran¢ druhé spole¢nost

4PRICE dodava klienty. Jedna se tedy spise o obchodni vztah.
U zprostfedkovani pojisténi Ize hovofit o spole¢nostech:

e Allianz pojistovna, a.s.

o Ceska podnikatelska pojistovna, a.s., Vienna Insurance Group
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e (CSOB Pojistovna, a.s.

e D.A.S. Rechtsschutz AG

e Direct pojistovna, a.s.

e INTER PARTNER ASSISTANCE, ¢len skupiny AXA
e Kooperativa pojistovna, a.s., Vienna Insurance Group
e Pojistovna VZP, a.s.

e UNIQA pojistovna, a.s.

Spotiebitelské uveéry (zejména hypotecni) jsou zprostiedkovany prostiednictvim

partnerské spolec¢nosti Broker Trust, a.s.
U financovani vozidel a strojii (véry a leasingy) spolupracuje 4PRICE se spole¢nostmi:

e MONETA Leasing, s.r.o.
e Raiffeisen — Leasing, s.r.0.

e [UNILEASING a.s.
(4PRICE, 2021)

Spolec¢nost diive kooperovala i s jinymi pojisStovnami. K ¢astym ukoncenim partnerstvi
dochazi z divodu zaniku pojistovny, respektive jeji fuzi. (Aktudlné napiiklad AXA

pojistovna, a.s.)

Udrzovani obchodnich vztahii je pro spole¢nost 4PRICE klicové, jelikoz tento vztah

pfimo ovlivituje skladbu a rozsah produktii, které miize nabizet.

2.4 Analyza komunika¢niho mixu

V této podkapitole bude provedena analyza komunika¢niho mixu, tedy toho, jak
spole¢nost 4PRICE komunikuje s klienty a Sirokou vetejnosti. V souc¢asné dobé podnik
vyuziva spiSe mén¢ komunikacnich nastroji. VétSina marketingovych akci probihala
v letech 2013 az 2016, ale jelikoz je neshledala jako pfili§ G¢inné, v budovani
komunika¢niho mixu dale nepokracovala. Obvykle se jednalo o tradi¢néjsi zplisoby

komunikace.
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2.4.1 Reklama

Co se tyka reklamy, spolecnost vzhledem k jeji velikosti a tim souvisejicim rozpoctem
nevyuziva ani nevyuzivala zadné reklamy v televizi, radiu, billboardd ani polept vozidel
hromadné dopravy. Hlavni formu propagace aktualné tvoii nalepky asisten¢ni sluzby na
automobilech klientd. V minulosti také n€kolikrat dochazelo k rozdévani propagacnich
letakd pfed supermarkety nebo za stérade automobildi, které ovSem nepfinesly

pozadovanou navratnost. (Klimes, 2021)

Spolecnost vroce 2013 a 2014 vyuzivala letdky a plakaty na propagaci pojisténi
automobilll a pojisténi domova na reklamnich akcich, jez jsou zobrazeny na obrazku €. 9.
V tutéz dobu byly vyuzivany letdky a plakaty na rizikové zivotni pojisténi ve spolupraci
s tane¢ni Skolou. (Klimes, 2021)

V roce 2015 se pfi ptilezitosti nakupu vlastni flotily ndhradnich automobilt ptikladal k

vano¢nim darkovym balicklim specidlni informativni PF letdk, stejné tak se posilal

klientiim prostfednictvim e-mailu. (Klimes, 2021)

Kategorie pojisténi Ro&ni pojistné jiz od
REKREACNT OBJEKT ve vysi 500 tis. 799 ,~ K&

....... COMIENOST,ve v/ 500 1 SRS MMM 0.9 0 /= I SR,
BYTOVA JEDNOTKA ve vy3i 1.5 mil. 1.499 ,- K& i

__RODINNYDOMvewysi3mi. i 2.999, K& SOUKROMA 2US it ?
BYTOWY DOM ve Wi 50 mil 14.999 - K& R+P BARTONKOVYCH VE SPOLUPRACI SE SPOLECNOSTI 4PRICE s.r.0.
K POJISTENE ZESKATE: VYHODNE URAZOVE POJISTENT DETE ZAHRNUJE:
— POJISTENE PROTI POVODNI / ZAPLAVE --- TRVALE NASLEDKY GRAZU OD 0,001% S PLNENIM AZ DO 3.500.000,~ K&

(PRI DOPRAVNI NEHODE PLNENT AZ DO 7.000.000,- KC)

--- POJISTENE SKEL proti véem rizikim 2t . -
--- DENNI ODSKODNE ZA POBYT V NEMOCNICI VE W31 500,~ KE / DEN

~ Poscirint PROTE ZKRATU A PePETE --- DENNI ODSKODNE ZA DOBU LEEENT ORAZU VE WW3I 200,- K& / DEN

--- PRIPOJISTENS ZLOMENIN NA 2000,- K& / URAZ
--- POJISTENS ODPOVEDNOSTI ZA NEMOVITOST

--- ZDRAVOTNS ASISTENENSE SLUZBU
--- V PRIPADE NEOBYVATELNOSTI NAKLADY
NA NAHRADNS UBYTOVANE
--- ASISTENCNE SLUZBY (VCETNE ZAJISTENT TECHNIKA) > VICE INFORMACI V KANCELART TANECNI SKOLY

www.4PRICE.cz, info@4price.cz, tel. 734 202 472 AKCE 1 PLATBA ZDARMA PLATI PRO SKOLNI ROK 2013/2014

Obrizek €. 9: Tisténa reklama spolecnosti
(Zdroj: Klimes, 2021)
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Nalepka ASSIST4YOU

Reflexni ndlepka asisten¢ni sluzby je hlavnim prostfedkem propagace spolecnosti.
Néklady této formy reklamy tvoii material na vyrobu samolepek a poté provoz samotné
asistencni sluzby. Vyménou za nalepenou nalepku je klientiim poskytovédna asistencni

sluzba dcetfiné spolecnosti ASSIST4YOU, s.r.o.

Nalepka, zobrazena na obrazku ¢.10, je vyrobena ze specidlniho reflexniho materialu
Setrného k laku automobilu s moZnosti bezSkodného odstranéni. Na jedné stran€ se jedna
o formu propagace spolecnosti, na stran¢ druhé klientim néalepka pomaha pfti piipadné
pojistné udalosti. Je na ni uvedeno telefonni Cislo na asistencni sluzbu a jeji reflexni
material zviditeliiuje stojici vozidlo. Kromé nalepky dostava klient i karticku s telefonnim

¢islem na asistenéni sluzbu.

Z pohledu reklamy mutze byt problémem, ze tyto nalepky neodkazuji na matetskou
spole¢nost 4PRICE, ale pouze na spolecnost ASSIST4YOU. Jedinym pojitkem téchto
spole¢nosti je styl loga. Nastava otadzka, kolik klientli si spoji tuto ndlepku praveé
s maklétskou spolecnosti, pokud firmu dosud nezni. Konkurencni spolecnosti, jez
vyuzivaji také asistencnich ndlepek, piimo odkazuji na samotnou spolecnost,

potencionalnim zakaznikm je tedy hned jasné, o kterou spolecnost se jedna.

www.assist 4 you.cz
+420 606 046 046

Obrazek ¢. 10: Nalepka ASSIST4YOU
(Zdroj: Facebook, 2021)
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2.4.2 Podpora prodeje

Tento nastroj uziva spolecnost pouze v malém méfitku, a to v podob& propisek
s informacemi o spolec¢nosti. Kromé& vlastnich reklamnich pfedmétii vyuziva i reklamni

pfedméty svych obchodnich partnert.

V letech 2014 az 2016 spole¢nost rozdavala nejvyznamnéjsim klientim vanoc¢ni darky
v podobé vin, whisky nebo darkovych kost. Oproti rokiim 2017 a 2018 spolecnost
nezaznamenala zadnou zménu v chovani klientli nebo ristu spolecnosti, a proto dale

v této forme podpory prodeje nepokracovala. (Klimes, 2021)

Pii propagacni akci ve spolupraci s tane¢ni Skolou v roce 2013/2014 byla vyuzivana
podpora prodeje v podob¢ 1. platby pojistného zdarma. Tato kampan se ovSem ukézala

také jako velmi neefektivni, a proto nebyla dale vyuzivana. (Klimes, 2021)

2.4.3 Public relations

Tento nastroj vyuziva spolecnost aktivné€ pouze zasilanim novoro¢nich ptani, jez Ize vidét
na obrazku ¢. 11, prostfednictvim e-mailu a umisténim pfispévku na socidlni siti.

Samostatné bude rozepsan vizualni styl spolecnosti, ktery lze pod PR také zaradit.

V minulosti bylo vyuzivano i Gcasti na brnénskych veletrzich s organizovanou soutézi,
ktera spocivala ve vyplnéni kontaktnich tidaji a moznosti poté ucastniky soutéze oslovit
vyménou za moznost vyhrat hodnotné ceny ve slosovani. Tyto akce byly jako jedny
z mala vnimany spolecnosti jako uspésné. Hlavni vyhodou dle podniku byla moznost
osobniho kontaktu s potencionalnimi klienty. Nicméné situace veletrhii se postupné

zhorsila a nyni vlivem epidemie nelze jakoukoliv ti€ast na veletrzich realizovat.

V oblasti PR se pro sledovany podnik nabizi naptiklad moznost zasilani piéani
k narozenindm nebo jmenindm svym klientim, jelikoZz uchovava databazi se jmény i
datem narozeni svych klientd. Dale pak zvetejniovat rozhovory s piedstaviteli spole¢nosti
na socidlnich sitich ¢i webovych strankach a tim podpofit povédomi o spolecnosti a

vztahy se zdkazniky.
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Vazeni obchodni partnefi, kolegové, mili pfatelé,
dékujeme za bajecnou spolupraci v letosnim nelehkém roce.

Prejeme Vam krasné a pohodové vanodni svatky piné lasky, pratelstvi

a porozuméni. Do nového roku 2021 hodné zdravi, tésti a dspéchu.

& AF’RICE®
\ PF 2021

i w \N
Obrazek €. 11: Novoro¢ni prani spolecnosti
(Zdroj: Facebook, 2021)
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Vizuailni identita spolec¢nosti

Pod public relations 1ze zahrnout i jednotnou vizudlni identitu spolecnosti zahrnujici
prvky jako je logotyp spole¢nost, vizitky, emailovy podpis nebo hlavickovy papir.
Vizuélni identita spolecnosti nebyla jiz del§i dobu aktualizovana, z tohoto divodu uz
bohuzel zcela neodpovida dnesnim trendim. Tento fakt mize mit negativni dopad

v oblasti ziskavani novych klientd a je vniman i zdkazniky soucasnymi.

®
A\ eric=

Obriazek ¢. 12: Logotyp spole¢nosti
(Zdroj: 4PRICE, 2021)

Na obrazku ¢.12 je zobrazen aktudlni logotyp spole¢nosti. Na obrazku ¢. 13 lze vidét

souCasn¢ uzivanou vizitku, kterda v dneSni dobé obsahuje jiz =zastaralé udaje.

A\
®)
| — — V—J
//\ PRIC=

Ing. ROMAN KLIMES 4PRICE s.ro. L,
Podzbradova 276/28 SPECIALISTA NA KORPORATNI POJISTENE
612 00 Bmo PRIVATNI FINANCN{ PORADENSTV

s ASISTENCN] SLUZBY 24/ 7 / 365
iy HYPOTECN GVERY, LEASINGY
www.4price.cz | www.assistdyou.cz INVESTICE A SPORENI

Obrazek €. 13: Vizitka spolecnosti
(Zdroj: Klimes, 2021)

Soucasné vyuzivany emailovy podpis je zachycen na obrazku ¢. 14. Matouci mtize byt
logo dcefiné spolecnosti ASSIST4YOU, a¢ se jednd o podpis vradmci spolecnosti

4PRICE.

Robin Klimes | Junior Account Manager

4PRICE s.r.o.

Pravni informace / Legal information

Obrizek ¢. 14: Emailovy podpis
(Zdroj: 4PRICE, 2021)
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2.4.4 Osobni prodej

Formou osobniho prodeje dochazelo ke sjednavani naprosté vétSiny obchodt, at’ uz
v sidle spolec¢nosti, u klientd nebo naptiklad v kavarnach. V roce 2020 ovSem vlivem
pandemie doslo k omezeni osobniho jednani s klienty na minimum a ustoupilo sjednavani
obchodt na délku, a¢ pro sjednani nékterych smluv je osobni kontakt stale nezbytny. Je
otazkou, zda trend prodeje na dalku ptetrva, nebo po skonceni pandemie opét ustoupi. A¢
je sjednavani obchodut na dalku technicky jednodussi a neni potfeba zadnych specidlnich

dovednosti, dochézi zde Casto k nizsi vyjednavaci sile.

2.4.5 Primy marketing

Spole¢nost vyuziva pfimého marketingu nabizenim svych sluzeb prostfednictvim
telefonického kontaktovani. Jednd se o jeden z hlavnich zplisobli ziskdvani novych

klientl z fad pravnickych osob. Neni vyuzivan napiiklad zadny e-mail marketing.

2.4.6 Digital

Zde se prace zaméii na analyzu digitalni propagace spolecnosti. V ptipadé sledovaného
podniku se jedna o webovou a facebookovou stranku. DalSich digitalnich médii jako
napiiklad socidlnich siti Instagram a Linkedin spole¢nost nevyuziva, coz lze v dneSni

dob¢ povazovat za nevyhodu.

Webova stranka

Spolec¢nost vyuziva webovou stranku www.4price.cz, kterd vznikla v roce 2014 a od té
doby nebyla vyraznéji upravovana. Na webové strance lze ziskat zakladni informace o
spole¢nosti, tymu spole¢nosti, poskytovanych sluzbach, vypisu partnerii a také jsou zde
umistény kontaktni informace. Na webové strance 1ze také nalézt aktuality z facebookové
stranky spolecnosti nebo napiiklad formulédi pro kontaktovani spolecnosti. Na prvni
pohled ovSem ze stranky nelze vycist, jakd je hlavni Cinnost spole¢nosti. Neni hned
ziejmé, jaké sluzby nabizi.

Webova stranka, kterd je vyobrazena na obrazku ¢.15, je sladéna do barev spolecnosti,
vyuziva ovS§em neosobnich obrazku a ilustraci. Oproti dne$nim trendiim celkové stranka

pusobi nepftili§ atraktivnim dojmem.
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Dle webové analytiky v roce 2020 stranku navstivilo mésicné zhruba 345 unikatnich
uzivateld. Bohuzel vzhledem k anglickému nézvu spolec¢nosti je velka ¢ast navstévniki
ze Spojenych statl a jsou tedy irelevantni. Mira okamzitého opusténi je navic zhruba 96
%. Lze tedy fict, ze stranky funguji spiSe jako informativni pro navstévniky, ktefi jiz
firmu znaji odjinud. Podnik nevyuziva zadné formy placené propagace webové stranky.

(4PRICE, 2021)

Aktuélni stav webové stranky vybizi k jeho celkové upravé a modernizaci. Pocinaje
modernéj$im designem, zlepSenim kvality obsahu nebo pfidanim urc€ité formy blogu ¢i
aktualit. Stranka by poté navodila osobné&jsi kontakt s ndvstévnikem, a mohla by zacit
fungovat i jako plnohodnotna soucast komunika¢niho mixu. Po této aktualizaci by stalo
za zvazeni vyuziti placené¢ formy reklamy, naptiklad placenou reklamou ve

vyhledavacich cilici na potencionélni klienty.
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KVALITNI STRATEGIE

Klademe vysoky draz na co
nejvy3si spokojenost nasich
klientd. V dne3ni silné
konkurenci jsme Usp&sni diky
diferenciaéni strategii.

MAXIMALNI ASISTENCE

NON-STOP asistence je pro
nase klienty samozfejmosti.
Informace nebo technické
zprostfedkovani pomoci
zajidtuje ASSIST4YOUe.

SLUZBY

CEBIA PARTNER

Ve spolupraci s Cebia nabizime
sluzbu fotodokumentace a
klasifikace

SPOLUPRACE ~ PARTNERI KONTAKT

&
AUTOPUJCOVNA

Zajistujeme zapijéeni vozidla svym
poskozenym klientim po dopravni
nehodé, odcizeni &i Zivelné udalosti.
Pujéujeme nova nebo zanovni

stop poskozeni vozidel tzv.
VINFOTO, vozidla stfednich a vy8Sich tfid.

&imz Setfime Eas i penize,
nejenom nadim klientim.

ROZHYBEME VASE FINANCE

PROC SI VYBRAT NAS? AKTUALITY Z FACEBOOKU

Klient je pro nas partnerem

Objektivni a komplexn

Rychly a efektivni pFistup 4 A,,,,“

PF 2021

A ASSIST4YOU (£)

me kvalitu, ne MLM

PRIDEJTE SE VEDELI JSTE? ZEPTEJTE SE

FrEPP PR 206 lidem se tohle
libi. s

" Byt pfipraven je jiSty

aspéchu.” hned v nékolika navzajem
propojenych oblastech. Pfi
optimalizaci naklad( vZdy
2zvySujeme miru kvality na kterou
jste doposud zvykii.

ea

SMAZAT
Obrizek ¢. 15: Webova stranka spolecnosti
(Zdroj: 4PRICE, 2021)
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Facebookova stranka

Spolec¢nost vyuziva facebookovou stranku pouze pro deefinou spole¢nost ASSIST4YOU,
jejiz néhled je na obrazku €. 16. Stranka ma aktualné pouze 205 sledujicich uzivatell a
jevi se ponékud prazdné. Uvodni fotografie ptisobi neosobnim dojmem stejné jako na
webovych strankach spolecnosti. Navic se zde nachdzi zastaralé informace. V minulosti
zde byly vkladany odkazy na zajimavé ¢lanky tykajici se pojisténi a automobilni dopravy.
Na tyto piispévky ovSem nebyly témét zadné reakce sledujicich ani komentate. Déle jsou

zde obvykle umist'ovéana piani do nového roku.

Na facebookové strance je tedy zanedbatelny provoz i navstévnost. Jedna se navic
pouze o stranku dcefiné spole¢nosti poskytujici asisten¢ni sluzby, nikoliv samotné
maklétské spolecnosti. V dobé¢, kdy se ¢im dal vice klade diraz na online komunikaci,
je velka Skoda, ze spolecnost t€chto moznosti prakticky nevyuziva. Urcité by stalo za
zvazeni oziveni facebookové stranky a jeji propojeni s mateiskou spolecnosti. Nabizi se
vyuziti nového vizudlniho stylu, ptidavani zajimavych ptispévki, nasledné reakce na
komentate sledujicich nebo napiiklad moznost komunikace s klienty skrze chat. Pro
zvySeni poctu sledujicich se nabizi uziti placené reklamy, ¢imz by se zvysilo povédomi
o spolecnosti a tim i vétsi Sance na ziskani novych klientl z fad fanouskti facebookové

stranky spole¢nosti.
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Hlavni stranka

Informace

(]

o
o

0rén [ 4

X

-

ASSIST4YOU

@ASSIST4YOU - Vyrobce motorovych vozidel

Informace Fotky Dalsi »

Zobrazit vie

© Podébradova 28 61200 Brno

Q

ASSIST4YOU®
Nonstop asistenéni spoleénost

Zajistujeme svym klientim non-stop
informaéni a technickou asistenci.
ASSIST4YOU® piedstavuje bezplatny
bali€ek asistenénich sluZeb, jenoZ soucasti
je... Zobrazit vic

206 lidem 2 z vaSich pfatel se to libi
205 lidi to sleduje
http://www.assistdyou.cz/

734 202 472

Poslat zpravu

info@assistdyou.cz

Vyrobce motorovych vozidel
ASSIST4YOU® Asistenéni spoleénost

Podébradova 28 Brno 612 00 Non-stop
linka: +420 606 046 046

Obraizek €. 16: Facebookova stranka dcefiné spolecnosti

1l Tohle se mi libi

|&d Fotkajvideo ©Q o0znémit polohu

ASSIST4YOU
23. prosince 2020 - @

OO Lenka Krbkova KlimeSova a 2 dal$im
oy To se mi libi (D okomentovat

L] ‘:’. Napiste komentar...

ASSIST4YOU
23.¥ijna 2019 - Q@

@ Zprava Q

Vytvofit pfispévek

: Oznadit pratele

2 sdilet

Nové nas najdete na jiznim pfedmésti Brna, v nejvy$si budové CR - AZ
TOWERu. Tésime se na vas v novych kancelafskych prostorach.

’

(Zdroj: Facebook, 2021)
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2.4.7 Komunikaéni mix konkurence

V této podkapitole bude shrnut komunikacni mix, jejz vyuzivaji podniky zminéné v ¢asti
vénované analyze konkurence. Analyzovana bude zejména online komunikace, ale i dalsi
dohledatelné slozky komunika¢niho mixu jednotlivych spolecnosti. Celkové shrnuti a

porovnani komunikac¢nich mixti spole¢nosti je zobrazeno v tabulce €. 6.
OK GROUP, a.s.

Z pohledu marketingové komunikace se tato spolecnost jevi spiSe konzervativng.
Vyuziva webové stranky pulsobici zastaralejS$im dojmem. Na strankdch se nachazi
aktuality s pravidelnymi aktudlnimi C¢lanky a informacemi. Dal$im komunika¢nim
prostiedkem je ¢asopis celého holdingu OK HOLDING Bulletin, ktery vychazi kazdy

meésic. Podnik sponzoruje rizné sportovni akce a ucastni se mnoha veletrhi.

Spole¢nost pravdépodobné nevyuzivd ke komunikaci s klienty socidlni sité. Nebyla
dohledatelna facebookovéd ani instagramova stranka. Na socidlni siti Linkedin také

nekomunikuje.
(OK GROUP, 2021)
Partners Financial Services, a.s.

Korporace vyuziva Spickové marketingové komunikace. Mé profesionalni internetovou
stranku piisobici modernim a uzivatelsky pfivétivym dojmem. Se svymi klienty aktivné
komunikuje prostfednictvim mnoha socidlnich siti v cele s facebookovou a

instagramovou strankou, rovnéz i na profesni siti Linkedin.

Propagaci Partners Financial Services, a.s. Ize vidét na mnoha vefejnych akcich a
udalostech. Lze vzpomenout napiiklad akci ISIC Tour. Dale vyuzivd mnoha reklamnich
prostor, od billboardli az po celoplosné polepy tramvaji. Prostiednictvim své dcetiné
spole¢nosti Partners media, s.r.o. vydavaji tfi tiSt€éné magaziny a hned c¢tyii webové

stranky v Cele s nejzndméjSim portalem penize.cz. (Partners, 2021)

Spolec¢nost vyuziva sitového prodeje neboli multilevel marketingu jako formu ptimého

marketingu.
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Allrisk, a.s.

Akciova spolecnost Allrisk vyuzivéa stejné jako nami sledovand spolecnost asistencni
sluzbu vyménou za nalepeni nalepky na automobil. Webova stranka neplsobi
nejmodernéjSim dojmem, na prvni pohled je ovSem ziejmé, ¢im se spolenost zabyva a
jaké nabizi produkty. Vyuziva zde i vlastni klientsky portal, ve kterém lze dohledat prave
aktivni produkty spolecnosti. Opét se zde setkavame s aktualitami, kde jsou zvefejnéné
rizné Clanky a informace. Tak jako konkurence i tato spolec¢nost vydava magazin, ktery

zasila svym klientim, pfipadné je k nahlédnuti online. Vychazi jednou ro¢né.

Co se tyka socidlnich siti, 1ze tuto spole¢nost dohledat na Facebooku, kde za posledniho
pul roku bylo zvefejnéno pouze par prispévki. V minulosti byla komunikace ze strany
spole¢nosti mnohem intenzivngjsi. Na socidlni siti Instagram neni oficidlni stranka této
spolecnosti k nalezeni. Na profesni siti Linkedin 1ze vyhledat oficialni profil spole¢nosti

Allrisk, a.s., ptidavajici zhruba jednou mési¢n¢ rizné druhy piispévku.

Vyuziva typickych polepi svych nahradnich vozidel, stejné tak prodejen. Nabizi rizné

akce k nabizenym produktiim, potfada soutéze, sponzoruje rtizné udalosti.

(Allrisk, 2021)

Shrnuti komunikaénich mixii konkurenénich spole¢nosti

V tabulce €. 6 je zobrazeny ptehled komunika¢nich mixti sledovanych konkurenénich
spole¢nosti v porovnani se spolecnosti 4PRICE. Z tohoto shrnuti vyplyvé, Ze nejvice
vyuziva prvky komunika¢niho mixu spole¢nost Partners Financial Services, a.s. Vyuziva
nejintenzivngji digitdlni komunikaci — je aktivni na socidlnich sitich, pouziva moderni
webové stranky, ve velké mife vyuzivd i prvkd reklamy. VSechny konkurenéni
spole¢nosti vyuzivaji klientského portdlu a také urcitou formu publikace clanku ¢i
aktualit. Spolecnost Allrisk, a.s. jako jedina uzivé vlastni ndlepky na automobily klientt,

tak jako 4PRICE.

Nejvetsi inspiraci pro navrh novych prvki komunika¢niho mixu spole¢nosti 4PRICE
muze byt vySe zminovana spolecnost Partners Financial Services, a.s, jelikoz jako jedina
intenzivné vyuzivd digitdlni komunikace. Ta je vzhledem k aktudln¢ probihajici

digitalizaci daného odvétvi ¢im dal potiebnéjsi.
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Tabulka ¢. 6: Souhrn komunika¢nich mixt vybranych spole¢nosti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nalepky na Nezjisténo Masivni vyuziti | Tisténé
automobilech reklamnich materialy,
klientd, v minulosti prostor — od vyuziti
tisténé materialy billboardii az po | reklamnich
polepy tramvaji, | prostor, nalepky
tisténé na autech
materialy klientd, polepy
automobill
V minulosti Nezjisténo Nezjisténo Akce
vano¢ni darky, k nabizenym
sleva pro zakazniky produktiim,
spolupracujici vlastni
firmy, vlastni asistencni
asistencni sluzba sluzba
Novoro¢ni pfani, Casopis, Nékolik Sponzoring,
ucast na veletrzich | sponzoring, Casopist, online | vlastni magazin,
ucast na magaziny, ucast na
veletrzich sponzoring, veletrzich
ucast na
veletrzich
Vyuziva Vyuziva Vyznamna Castednd
v minimalni mife v omezené mife | digitalni vyuZivani
komunikace digitalni
komunikace
Subjektivné Subjektivné Moderni Subjektivné
zastaralejs$i webova | zastaralejsi webové stranky, | zastaralejsi
stranka, nevyuziva | webova stranka, | klientsky portal, | webova stranka,
zadnych aktualit zvetejnuje specialni vhodny obsah,
nebo blogu, vysoka | aktuality informacni soucasti stranky
mira okamzitého s informacemi a | weby. jsou aktuality a
opousténi, prostor | ¢lanky, Clanky,
pro zlepseni a klientsky portal klientsky portal
modernizaci
Pouze Facebook Nedohledéana Rozsahla Stranky pouze
dcefiné spolecnosti, | Zadna ¢innost komunikace, na facebooku a
minimalni aktivita vyuziva Linkedin,
Facebook, aktualn¢ nizka
Instagram i aktivita
Linkedin
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2.4.8 Shrnuti analyzy komunika¢niho mixu

Z provedeného rozboru vyplyva, ze spolecnost 4PRICE v poslednich letech ptestala
témeét vyuzivat komunikacnich ndstrojii véetné digitadlni komunikace. Soucasné se
spoléha predevsim na nalepky své asisten¢ni sluzby. Nevyuziva vétsi formy reklamy jako
jsou billboardy nebo jiné reklamni prostory. Tisténych materidlli uzivd v minimalnim
métitku. Z pohledu podpory prodeje uziva pouze zanedbatelné mnozstvi reklamnich
pfedmétl a spoléha predevSim na pfidanou hodnotu v podobé asistencni sluzby.
V soucasnosti nevyuziva zadného partnerstvi nebo sponzoringu. Svym klientiim zasila
pouze novoro¢ni prani. Digitadlni komunikace vyuzivd pouze ve velmi omezené mifte,

spiSe pasivné. Tato skutecnost poskytuje velké moznosti pro zlepseni.

V soucasné dobé¢, kdy se obchody sjedndvaji predev$im na dalku, mlze spolecnost
doplatit na minimalni vyuzivani digitalni formy propagace jako je naptiklad komunikace

na socialnich sitich nebo tvorba vlastni formy blogu. Stim souvisi 1 dlouho

vvvvvv

nez pii osobnim prodeji.
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2.5 SWOT analyza

Tato analyza je vypracovand za pomoci analyz ptedeslych . Jedna se o rozbor silnych a
slabych stranek podniku a poté moznych hrozeb a ptilezitosti spole¢nosti, zobrazena je v

tabulce ¢€.7. Vice byla tato analyza popsana v teoretické ¢asti této prace.

Tabulka ¢. 7: SWOT analyza spole¢nosti 4PRICE s.r.o.
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
¢ Individudlni jednani e Mala velikost podniku
e Piednost kvality pred e V poslednich letech nizka
kvantitou, nevyuzivani MLM nebo zadna marketingova
e Vyznamni dlouhodobé komunikace
spokojeni klienti e Zastarald vizualni stranka.
e Loajalita klientd e Stagnace

e Prestizni umisténi sidla

e ZkusSeni a kvalifikovani
obchodni zastupci

e Nonstop asistence v piipadé
krizové situace

e Vlastni systém pro spravu
dokumenti a databaze klientti

Prilezitosti Hrozby
e Nastavajici ekonomicka krize, e Vysoka konkurence,
ochota klientil pfechazet na pfedevsim rozmach online
levnéjsi feSeni zprosttedkovatell pojisténi
e Zajem klient o nové druhy e Nastavajici ekonomicka
sluzeb krize, hrozici upadek
e Rozsifeni spole¢nosti o dalsi nékterych klientt
kvalifikované poradce nebo e Zmeéna legislativy
nové pobocky e Zavislost na pojistitelich
(distributor)
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2.5.1 Silné stranky

Silné stranky podniku jsou piedev§im v soustfedéni se na kvalitu oproti kvantité.
Spolecnost je sice mensi, ma ovsem dlouhodobé spokojené a loajalni klienty. Nevyuziva
prvki multilevelového marketingu, kdy dochédzi k nabirani mnoha poradcti bez
dostatecnych zkuSenosti a kvalifikace. VétSina obchodnich zastupcli ve spole¢nosti
4PRICE maé vysokoskolské nebo vyssi odborné vzdélani v ekonomické oblasti a ma jiz
mnoho let zkuSenosti. Dochézi zde k velmi malé fluktuaci obchodnich zastupcti, nestava
se tedy, Ze by klient neustale pfechazel pod jiného poradce, ale dlouhodobé udrzuje vztah
s toutéz osobou. Dlouhodoby oboustranny vztah klienta a poradce je dulezity pro piesné
rozpoznani klientovych potieb. V neposledni fadé mizeme povazovat za silnou stranku
umisténi kancelafe v nejvyssi budoveé nasi zemé, v AZ Toweru. Nepochybné také patii
mezi silné stranky nonstop asistencni sluzba pro klienty, kterou mohou vyuzit v krizové
situaci. Nakonec je vhodné zminit vyuzivani vlastnich systémt pro spravu dokumentti a

databaze klientu.

2.5.2 Slabé stranky

Mensi velikost podniku 1ze ovSem zatadit i mezi slabinu spolecnosti, jelikoZ je zastinéna
vetsi konkurenci, jez ma vétsi prostredky pro svoji propagaci. Hlavni slabou strankou,
kterou se tato prace bude dale zabyvat, je zlepSeni a rozsifeni marketingové komunikace
spolecnosti, s ¢imz souvisi celkovy vizudlni styl firmy. Tato zlepSeni jsou navic
v souvislosti s rozvojem online komunikace o to potfebnéjsi. Spole¢nost bude mit vétsi
pravdépodobnost si ziskat klienta na dalku, pokud bude prezentovana divéryhodné a

moderné. Dal§imi slabymi strankami je stagnace spolec¢nosti.

2.5.3 Prilezitosti

Ptilezitosti pro spole¢nost je celd fada. Prvni jmenovana ptilezitost je naptiklad moznost
ziskani novych klientt, ktefi vlivem ekonomické krize budou mit tendenci hledat uspory
a budou spiSe ochotni vyuzit piechodu od drazsi konkurence. Dalsi ptilezitosti Ize spatfit
v zajmu klientdl o nové nabizené sluzby. (V letoSnim roce ma spolecnost v planu

distribuci penzijnich produktii.) Potencidl lze nalézt i v mozném rozsifeni stavajiciho
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tymu obchodnich zéstupct, piipadné ziizeni pobocek v jinych méstech, jez by mohly
zaplnil volny prostor po masivnim odchodu makléft a poradcti kvlili zméné legislativy a

tim zvySeni trzniho podilu spole¢nosti.

2.5.4 Hrozby

Mezi hrozby Ize nepochybné zatradit aktudlni ekonomickou krizi, ktera byla zmiflovana i
v prilezitostech. Kromé vySe jmenované pfilezitosti se jedna i o nebezpeci pro podnik,
ponévadz klienti, jak fyzické, tak pravnické osoby budou v horsi financ¢ni situaci a
nebudou si moci dovolit sluzby, které nejsou nezbytné. V nejhorSim piipadé¢ mize
dochazet i k upadku klientl. Dalsi hrozbou pro podnik je stale se rozsifujici konkurence
v podobé mnohem vétSich spolecnosti a na poli privatniho pojiSténi také rozmach
moznosti online sjedndvani pojisténi. Legislativa je pro podnik dals$i hrozbou, kterou
prakticky nelze ovlivnit, a¢ mize mit zdvratny dopad na chod spole¢nosti. Stejné tak
dochazi k zavislosti na pojistitelich. Ztrata nékterého z partnerstvi by mohla mit razantni

dopad na skladbu nabizenych sluzeb.

2.5.5 Zavéry ze SWOT analyzy

Jak z analyzy vyplynulo, spole¢nost ma mnoho silnych i slabych stranek, stejné tak ma
nezanedbatelné mnozstvi hrozeb a pfilezitosti. Pfi tvorbé ndvrhi bude tato provedena
analyza nadpomocnd. Nasledujici navrhy se budou snazit co nejvice eliminovat slabé
stranky za vyuziti stranek silnych. Nejpodstatnéj§imi jsou vzhledem k tématu prace
polozky ve slabych strankach spolecnosti. PredevSim tedy nizka nebo z&dna
marketingovéa komunikace, zastarald vizualni identita, ale i celkova stagnace spole¢nosti.
Stejné tak pro ucel této prace nelze opomenout hrozbu v podobé rozmachu online
zprostifedkovatelli pojisténi nebo pftilezitost v podobé ochoty klientli ptrechazet od

konkurence na levnégj$i feseni.
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2.6 Shrnuti analytické casti

Tato kapitola se zaméfila na analyzu soucasného stavu podniku. Na zacatku byla
spole¢nost piedstavena a byly popsany zakladni udaje o spole¢nosti, tedy jeji historie,
organizacni struktura i financni situace. Ddéle doSlo k rozboru marketingového
makroprostfedi spolecnosti prostfednictvim analyzy SLEPT. Byly zde tedy specifikovany
faktory socidlni, legislativni, ekonomické, politické i technologické. Poté se prace
zamé&fila na marketingové mikroprosttedi. Byla zde provedena analyza zékazniku,
konkurence i dodavatell. Stézejni ¢asti této kapitoly byla analyza komunika¢niho mixu
sledované spolecnosti. Podrobné zde byly rozebrany veskeré nastroje, které spolecnost
vyuziva nebo vyuzivala v minulosti. Jednalo se tedy o prvky jako je reklama, podpora
prodeje, PR, osobni prodej, pfimy marketing a digitdl. Zanalyzovan byl i komunikaéni
mix konkurence véetné jeho porovnani se sledovanou spole¢nosti. Na tplném konci této
kapitoly byla provedena analyza silnych a slabych stranek, hrozeb a pftilezitosti neboli

SWOT, ktera vychazi z analyz ptredeslych.

Poznatky a zavéry z této kapitoly budou vyuzity pfi tvorbé vlastnich névrha feseni.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

V této c¢asti budou predstaveny vlastni navrhy na upravu komunikaéniho mixu
spole¢nosti 4PRICE s.r.0., které maji byt ndpomocny pro zvySeni povédomi o spolecnosti
a s tim souvisejici navyseni poctu klientli. Tyto navrhy se opiraji o provedené analyzy
v predeslé ¢asti, ale i o aktudlni trendy, poznatky z praxe a pozadavky spole¢nosti. Dlraz
bude kladen pfedevsim na digitalni komunikaci spolecnosti, jelikoz online komunikace
v soucasnosti nabyvd na dulezitosti a zatim prakticky nebyla spolecnosti vyuzivana.

Muize se jednat o jeden z faktorti, pro¢ ve spole¢nosti dochazi v posledni dob¢ ke stagnaci.

Mezi hlavni navrhy patii zména vizudlni identity spole¢nosti — nové logo, vizitky nebo
emailovy podpis, modernizace a zdokonaleni webové stranky dle nejnovéjsSich trendt
s novymi prvky. Poté se prace zaméti na komunikaci na socialnich sitich a také na
emailovou komunikaci. Na konci kapitoly bude popsan ¢asovy harmonogram néavrh,

ekonomické zhodnoceni, zhodnoceni piinost, rizik a také celkové shrnuti.

Vzhledem k tomu, ze spolecnost neni platcem dané z ptidané hodnoty, budou vSechny

ceny uvadény vcetné této dane.

Spravce komunikaéniho mixu

VétSina nadvrhi pocitéd se spraveem komunikaéniho mixu, kterym bude navrzen brigddnik
(pracujici na dohodu o provedeni prace) se zkusenostmi a zdjmem v oblasti marketingu,
respektive digitdlnim marketingu. Bylo by vhodné, aby mél jiz alesponn uzaviené
bakalarské studium stimto zaméfenim. Ziskané certifikaty v oblasti digitalniho
marketingu by také byly podstatnou vyhodou. Mzda byla stanovena na 220 K¢ za hodinu.
Ke konci kapitoly budou podrobnéji popsany ¢asové pozadavky s rozpisem potiebnych

¢innosti 1 pfesné vyc¢isleni nakladi.
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3.1 Aktualizace vizualni identity

Vizuélni identita podniku nebyla jiz dlouhou dobu aktualizovana, proto plsobi
zastaralejSim dojmem. Tento fakt byl zjiStén v analytické ¢asti této prace. Z tohoto
divodu je navrzena zména vizualni identity, ktera je v soucasnosti potfeba mnohem vice
nez diive, jelikoz se obchod pfendsi vic a vic do online prostiedi, ve kterém hraje firemni
design mnohem vétsi roli nez pii osobnim prodeji. Moderni, jednotny a barevny design
se dostane do povédomi zdkaznikd mnohem Iépe, mnohem Iépe se zapamatuje. Pokud se
zakaznik bude rozhodovat, jakou spolecnost oslovit bez predchozich zkusSenosti, je

pravdépodobné, ze oslovi tu, jez se 1épe prezentuje. (Canva, 2021)

APRICE — §f

4PRICE

Obrizek ¢. 17: Znazornéni navrhované zmény vizualni
identity
(Zdroj: vlastni zpracovani dle 4PRICE, 2021)

3.1.1 Novy logotyp spolecnosti

v

Mezi prvni navrh patii ten, ktery je svym zplisobem nejzdsadnéjsi, jelikoz pronika do
vSech prvkll komunikaéniho mixu. Jedna se o novy logotyp spolecnosti (dale jen logo),

jenz je zobrazen na obrazku ¢islo 17 a 18.

Nové logo na prvni pohled vychazi z loga ptedesliého, vyuziva téhoz dominantniho prvku,
jimz je specificky symbol znazoriujici ¢islici 4. Tento znak lze nalézt na nalepkach
asisten¢ni sluzby, jez jsou lepeny klientliim na automobily. Z tohoto diivodu bylo vhodné

symbol zachovat kvili vzdjemné asociaci.

66



N\

4PRICE

Obrazek ¢. 18: Navrhovana adaptace logotypu
spolecnosti 5
(Zdroj: vlastni zpracovani ve spolupraci se Simon
Fuxa dle ptivodniho logotypu spolecnosti, 2021)
Nova adaptace loga byla vytvotfena dle nejnovéjsich trendt. Byl odstranén trojuhelnik,
svétle zelenou barvu celého loga nahradila azurova barva, jez zstava pouze v symbolu.
Zvolené barvy koresponduji s hodnotami spolecnosti. Dle studie tyto barvy symbolizuji

kompetence, efektivitu, divéru, bezpeci a uspéch. (Ilincev, 2021)

Plasticky efekt byl nahrazen jednoduchym pieklopenim v symbolu. Co se tyka samotného
textu, byla pfidana ¢islice 4, aby byl hned zietelny cely nazev spolec¢nosti a nedochéazelo
k mylnému dojmu, Ze se spole¢nost nazyva pouze PRICE, nikoliv 4PRICE. K této
zaméng dochazelo u starSiho typu loga, jelikoz ne kazdy na prvni pohled uvidél v symbolu
pravé Cislici 4. Bylo vyuzito jednoduchého elegantniho pisma s novym prvkem, jimz je
oznaceni maklétské spoleCnosti. Pfi prvnim pohledu na nové logo je tedy ziejmy cely

nazev spolecnosti i jeho ¢innost.

K navrhu nového loga bylo vyuzito prace freelancera, jelikoz nabizi kvalitni vykon za

podstatné niz$i ndklady nez profesionalni grafické spolec¢nosti.

Vzhledem k tomu, Ze nové logo vyuziva prvka staré¢ho, jednd se tedy spiSe o novou
adaptaci, ¢imz dochazi k dalsi uspofe nakladd. Z tohoto divodu byly néklady na tvorbu

odhadem ocenény na 4000 K¢&.

Dale zde dochazi k ndkladiim na registraci nové ochranné znamky na logotyp ve vysi
10 648 K¢&. Tato cena zahrnuje spravni poplatek odménu kancelafi za vyfizeni. (Patoz,
2021)
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3.1.2 DalSi prvky firemniho designu

Navrh nezahrnuje pouze nové logo, ale i dalsi materialy nového firemniho designu. Jedna
se o nov¢ vizitky nebo emailovy podpis. Nejde o nastroje, které samy o sobé ptivedou
nové zakazniky, mohou ovSem napomoci pii procesu jeho ziskani. S modernim a
transparentnim designem roste divéryhodnost spolecnosti a komfort soucasnych i
potencidlnich zdkaznikid. Spolecnost také touto zménou muze zobrazovat, ze se neboji
inovaci a drzi krok s dobou a aktualnimi trendy. Navrh ma také pozitivni efekt na zvySeni

poveédomi o spolecnosti.

Navrh novych vizitek

DalSim prvkem jsou nové vizitky respektujici novy firemni design. Spolecnost stale
vyuziva vizitek s minulym sidlem spolecnosti, bylo by tedy ideédlni pouzit nové vizitky
s aktualizovanymi daji i novym vzhledem. Na navrhované vizitce, kterou zobrazuje
obrazek ¢.19, jsou zobrazena odvétvi sluzeb, kterymi se podnik zabyva. Zakaznik tedy
bude okamzité v obraze. Mezi témito sluzbami jiz figuruje pldnované zprostiedkovavani

penzijnich produkta.

Pojigtént

Uvéry

///'
’\ Penzijni produkty

4PRICFE

Ing. Roman Klimes, MBA Prazakova 69
klimes@4price.cz 639 00 Brno
www.4price.cz +420 734 202 472

Obrizek ¢. 19: Navrh vizitky
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pro tvorbu samotnych vizitek je opét navrzeno vyuziti sluzeb freelancera kvtili vhodnému
poméru ceny ku vykonu. Ceny grafického névrhu se pohybuji kolem 900 K¢. (Zuzana

Filova, 2021)

Samotny tisk zalezi na objemu objednanych vizitek. Bude uvazovéano 400 ks celkem, tedy
100 ks pro kazdého poradce. Parametry navrhovanych vizitek jsou 400 g matny papir
s laminaci, srozméry 90x50mm, oboustranné¢ sdoddnim do 7 dnl. Jedna se o

nadstandartni kvalitu, kterd by méla zvysit diivéryhodnost spole¢nosti. Objem a kvalita
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byla zvolena dle pozadavkli vedeni spolec¢nosti. Cena vychdzi na 1804 K¢. (Tisknisi,

2021)

Navrh nového emailového podpisu

Emailovy podpis lze také zahrnout do komunikacnich nastroji. Napomaha k budovéani
vztahil se zdkaznikem, zvySeni povédomi o spolecnosti, ale nabizi se zde i prostor pro
propagaci nové vyuzivanych socidlnich siti, které budou rozebrany podrobnéji nize.
Prvky navrhovaného emailového podpisu, ktery je zobrazen na obrazku ¢. 20, jsou
interaktivni. Zékaznik tedy mutze jednim kliknutim naptiklad zahdjit hovor ¢i spustit
navigaci do sidla spolecnosti a pokracovat v konverzaci ustni formou. Stejné tak se
v navrhu nachéazi odkazy pravé na nové socialni sité. Stavajici klienti mohou zacit nové
sit¢ sledovat a byt tak s podnikem vice v kontaktu. Potencidlni klienti zase ziskaji nové
misto, kde mohou nabyt novych informaci o spole¢nosti a tim v ni zvysit diveru. Dalsi
moznost vyuziti nového emailového podpisu je mozna propagace nove nabizenych sluzeb
nebo specidlnich akci, naptiklad pldnovanych penzijnich produkti. Cena navrhu

emailového podpisu pii vyuziti sluzeb freelancera vychazi od 450 K¢. Pocitano bude

s ¢astkou 900 K¢ kvali vyS$i naro¢nosti navrhovaného emailového podpisu.

(SGRAPHICS Simona Dlouhd, 2021)

4PRICFE
 fIG]in

Obrazek ¢. 20: Navrh emailového podpisu
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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3.1.3 Souhrn o¢ekavanych nikladii na aktualizaci vizualni identity

V tabulce €. 8 Ize vidét shrnuti ocekavanych ndklada téchto ndvrhi. Kromé zminiovanych
navrhil jsou zde navic pfipoCteny ndklady na ndvrh hlavickového papiru, jenz je také
soucasti vizualni identity. Navrh opomina néklady spojené se zménou vizualni identity

v ostatnich dokumentech spolec¢nosti.

Tabulka ¢. 8: Shrnuti oéekdavanych niakladi na novou vizualni identitu podniku
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Polozka Ocekavané naklady
Névrh nového logotypu 4 000 K¢

Ochrannd znamka 10 648 K¢

Navrh vizitek 900 K¢

Tisk vizitek pti objemu 400 kust 1 804 K¢

Névrh emailového podpisu 900 K¢

Névrh hlavickového papiru 500 K¢

Celkem 18 752 K¢

3.2 Webové stranky spolecnosti

Webova stranka nebyla také delsi dobu aktualizovéana. Zde se ovSem kromé aplikovani
nového designu nabizi i fada moznosti pro zlepSeni, jak se ukézalo v analyze tohoto

nastroje.

Vzhled stranek by mél odpovidat nejnovéjsim trendiim a navrhovanému vizualnimu stylu
vyuzitim atraktivni informacni grafiky. Pravé vyuziti infografiky a barev zvySuje
atraktivitu webové stranky 1 jejiho textu. Konkrétné vyuziti barev zvysuje ochotu ¢ist az
0 80 %. Mira porozuméni sdéleni se podstatné zvySuje pii pouziti obrazkul, lidé maji
tendenci vice davétovat sdélenim, jez vyuzivaji vizudlni podklady. Stejné tak si lidé
zapamatuji mnohem snéze to, co vidi, nez to, co ¢tou. K témto jeviim dochazi mimo jiné

diky nadmérnému zahlceni informacemi v poslednich letech. (NeoMan studios, 2021)
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3.2.1 Uprava stavajicich prvki

Stranka by méla piisobit co nejvice osobnim dojmem, prohlubovat vztah se zdkaznikem,

budovat jeho ditvéru ve spolecnost a zvysit povédomi o spolecnosti.

Na hlavni strance by mélo byt na prvni pohled zfejmé, ¢im se spolenost zabyva. Na
kazdé strance by mély byt umistény kontaktni udaje jako je email, telefonni ¢islo a adresa
spole¢nosti, piipadné¢ odkazy na socidlni sit€¢. K dalsSimu zvySeni efektivity poslouzi
zietelny kontaktni formulaf, vyuziti referenci korporatnich i privatnich zékazniku, rizné
statistiky napfiklad s celkovym poctem klientd nebo popis procesu zprostfedkovani
sluzby. Pozornost by méla byt vénovana konkuren¢nim vyhodam. Tedy vlastni asistenci,

individudlnimu jednani, odbornosti poradcii nebo nizkym cenam.

Stranka o poskytovanych sluzbach mize vyuzit popisu jednotlivych skupin nebo druhti
produktti s vyuzitim infografiky a mohla by byt spojena se strankou partnerti. U partnerti

se opét nabizi moznost jejich popisu a umisténi jejich logotypti.

Névrh zahrnuje také ptrepracovani stranky vénované informacim o spolecnosti a jejim
poradciim. K budovéani divéry mize byt napomocny atraktivnéjsi popis podniku, jeho
ptib¢eh, ale napiiklad i kratky popis kazdého poradce —jeho vzdélani, zkuSenosti €1 zaliby.

Nem¢la by chybét ani portrétova fotografie v jednotném stylu jako u emailového podpisu.

Webova stranka by také méla byt co nejlépe optimalizovana pro vyhledavace naptiklad
pouzitim vhodnych nadpisti, podnadpist, kli¢ovych slov, vhodného obsahu nebo
optimalizaci pro mobilni zatizeni. Spravna optimalizace miize vyznamné zlepSit umisténi
ve vyhledavacich i v placené reklamné, ¢imz mtize dojit k efektivni uspote nakladu.

Dale by bylo vhodné vyuzit sluzeb profesionalniho copywritera, ktery by ve spolupraci

s pracovniky spolecnosti pomohl s tvorbou kvalitniho obsahu stranek.

Néklady na tvorbu zmodernizované webové stranky se pohybuji u profesionalnich
spole¢nosti od 20 tisic korun. (Jades, 2021) Nabizi se ovsem levnéjsi alternativa, kterou
je opét vyuziti freelancera. Cena by se méla pohybovat okolo 13 tisic korun, ov§em piesné

naklady mohou byt vyssi. (Zuzana Filova, 2021)

Néklady na copywritera budou uvazovany odhadem, po prozkoumani nabidek na trhu, v

hodnote 3000 K¢.
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3.2.2 ClanKy na webové strance

Zcela novym navrhovanym prvkem je zvefejiiovani aktualnich informaci, zajimavosti,
¢lankl nebo upozornéni na webu tak, jak ma sledovana konkurence. Informace mohou
byt pfejimany ¢i citovany z jinych zdrojl, napiiklad zpravodajskych portali v kombinaci
s vlastnimi zdroji a informacemi. Vyuziti obrazki a informacni grafiky v ¢lancich mtze
op€t napomoci se zvySenim navstévnosti. Jak vyplynulo v analytické ¢asti této prace,

¢lankl na webové strance vyuziva i veskera sledovana konkurence.

Tento prvek webu je jedna zchystanych casti neplaceného obsahu pro stavajici i
Ukaze, ze se spole¢nost nezajima jen o zisk, ktery prameni z jejich klientli, nekomunikuje
jen pokud chce svym klientl néco vnutit a neni tu jen s jedinym zamérem, tedy prodat za

kazdou cenu. (BlueGhost, 2021)

Ocekéavanym piinosem tohoto nastroje je zvysSeni povédomi o spolecnosti. Miize zvysit
loajalitu stavajicich klientt a pfivést klienty nové. Navrh aktualit na webové strance bude

kooperovat s obsahem na socialnich sitich, jenz bude popsan déle v této praci.

Obsahovou stranku by mél na starosti navrhovany spravce komunika¢niho mixu ve
spolupraci s poradci spole¢nosti, ktefi mohou pfispét svymi zkusenostmi a védomostmi

Z praxe.

Néavrh pocita se dvéma ¢lanky mési¢n€. Predpokladana potiebna ¢asova dotace pro tvorbu
¢lankt je 8 hodin mési¢né. Pii mzd¢ 220 K¢/hod. vychdzi mzdové néklady na 1760 K¢

mésicéné.
3.2.3 Propagace webové stranky

Névrh zmodernizované webové stranky zahrnuje i jeji propagaci. Mé¢lo by se jednat o

propagaci neplacenou, ale i placenou.

K neplacené propagaci se nabizi moznost rozeslani emailového newsletteru, zminka o
nové strance v emailovém podpisu, vzdjemné sdileni na socialnich sitich a v neposledni
fad¢ zminka o nové strance a jejim obsahu pii osobnim kontaktu s klienty. Pro placenou
reklamu je navrzena PPC reklama ptes néstroj Google Ads, a¢ bude primarné slouzit

k pfimému ziskévani zakaznikd. Vice bude popsano v nasledujici kapitole.
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3.2.4 Souhrn ofekavanych nikladii na modernizaci webové stranky

Ocekéavané ndklady jsou pfiblizné, jelikoz zde vzdy zalezi na konkrétnim projektu.
Tabulka ¢. 9 zobrazuje souhrn nakladii na modernizaci webové stranky vcetné jeji

propagace.

Tabulka €. 9: Souhrnné ofekavané naklady na webovou stranku a jeji propagaci
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Polozka Naklady

Uprava webové stranky 13 000 K¢

Copywriter 3000 K¢

Mzda spravce kom.mixu 1760 K&/ mésic

Celkem 16 000 K¢ +
1760 K¢ mési¢né
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3.3 PPC reklama

Pro placenou online reklamu je navrzena PPC reklama ptes nastroj Google Ads. PPC
znamena, ze se plati pouze za proklik na odkazovanou stranku nebo jinou reakci,
napiiklad Zze navstévnici piimo zavolaji na uvadéné telefonni Cislo spole¢nosti. Navrh
pocita se zavedenim textové reklamy ve vyhledavacich, ktera se zobrazi pfi vyhledani
danych klicovych slov v ur€ité lokalité. Lze nastavit pfesny limit rozpo¢tu a nastaveni

reklamy jde kdykoliv upravit. (Google Ads, 2021)

Spravné nastaveni této reklamy je klicové — volba vhodnych kli¢ovych slov, lokalita,
kvalita propagované stranky. Cim konkrétngjsi jsou zvolend kli¢ova slova, tim k vyssi
relevantnosti dochazi. Spravné nastavena reklama bude mit mnohem niz§i ndklady na
konverzi nez nerelevantni reklama, ktera sice pfinese vice prokliki, ale od uzivatelt, ktefi

hledaji néco jiného, nez spole¢nost nabizi.

Reklama ve vyhledavacich mtze byt zacilena na konkrétni okruh sluzeb, jako je naptiklad
na reklamé zobrazené na obrazku ¢. 21 nebo v§eobecné na makléfskou spole¢nost v Brng,

jak je zobrazeno na obrazku ¢. 22.

Reklama - www.4price.cz

Pojisténi nemovitosti na miru |
Individualni konzultace | 4PRICE -
makléerska spolecnost

Nabizime profesionalni pojisténi nemovitosti
sjednané na miru Vasich potreb. Pomuzeme
Vam s idealnim vybérem pojistného kryti i
nejvhodnéjsi pojistovnou.

%e Volat do firmy

Obrizek €. 21: Nahled 1. navrhované reklamy ve vyhledavaci Google
(Zdroj: Google Ads, 2021)

Prvni navrh PPC reklamy cili na wuzivatele, ktefi hledaji pojiSténi nemovitosti
v Jihomoravském kraji. Jednd se tedy o reklamu majici za primarni cil navyseni poctu
klientd.

Klicova slova byla vybrana co nejkonkrétngjsi, jsou jimi ,,pojisténi nemovitosti, pojisténi

domu, pojisténi bytu, pojisténi nemovitosti Morava, pojisténi bytu a domacnosti, pojisténi
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nemovitosti Brno a pojisténi bytu Brno* v kombinaci se zobrazovanim reklamy pouze
lidem vyhledéavajicim dotaz v Jihomoravském kraji. Text byl navrzen tak, aby ziskal, co
mozno nejrelevantnéjsi navstévniky.

Rozpocet 1ze stanovit libovoln¢ podle rozhodnuti spole¢nosti. Odhadované pocty

kliknuti a naklady dle nastroje Google Ads jsou zobrazeny v tabulce €. 10. S aktualizaci

webu a zkvalitnénim jejiho obsahu ovSem pocet kliknuti mize vyznamné vzrust.

Tabulka €. 10: Naklady na PPC reklamu ve vyhledavaci Google
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Ads, 2021)

Odhadovany pocet kliknuti mésicné | Cena

179-418 87 K¢/den (maximalné 2645 K¢/mésic)
412-960 200 K¢/den (maximalné 6080 K¢/mésic)
1031-2400 500 K¢/den (maximalné 15 200 K¢&/mésic)

PPC kampaii je potiebné neustale sledovat a na zaklad¢ vyhodnocovani poté
prizptisobovat. Navrh bude pocitat s prostiedni variantou, z niz by vychazela postupna
nemoznost obslouzit veskeré zdjemce z diivodu pretizeni kapacity spole¢nosti,

respektive jejich poradci.

Alternativou prvni textové reklamé ve vyhleddvacich mize byt reklama zobrazena na
obrazku ¢. 20, s klicovymi slovy ,,pojisténi Brno, pojisténi odpoveédnosti Brno,
pojistovaci maklét Brno, Zivotni pojisténi Brno, pojisténi nemovitosti Brno a pojisténi
bytu Brno*. Tato reklama je tedy zacilena na obyvatele mésta Brna a cili na spole¢nost

jako takovou.

Bylo by vhodné testovat rizné formy této reklamy cilici na rizné zékaznické segmenty
a po urcité dob¢ zvolit nejefektivnéjsi varianty. Spravu PPC reklamy i jeji optimalizaci
by mél opét na starosti spravee komunika¢niho mixu spolec¢nosti. Alternativou by
mohlo byt najmuti specialisty na PPC reklamu, a¢ by se jednalo o mnohondsobné
nakladngjsi feseni. Stejné tak by v budoucnu mohly byt vyuzity dal$i druhy PPC

reklamy, naptiklad formy obrazkové reklamy na socidlnich sitich.
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Casova dotace prace pro spravu tohoto navrhu je stanovena na 4 hodiny mési¢né, coz

pfi sazb¢ 220 K¢/hod odpovida mesicnim nakladiim v hodnoté 880 K¢&.

Reklama - www.4price.cz

Pojisténi na miru v Brné | Individualni
konzultace | 4PRICE - maklérska
spolecnost

Nabizime profesionalni pojisténi vsech
druht sjednané na miru Vasich potreb.
Pomuzeme Vam s idealnim vybérem
pojistného kryti i nejvhodnéjsi pojistovnou.

®e Volatdo firmy

Obrazek ¢. 22: Nahled 2. navrhované reklamy ve vyhledavaci Google
(Zdroj: Google Ads, 2021)

3.4 Socialni sité

Socialni sit¢ velmi rychle nabyvaji na vyznamu. Nejen v osobnim Zzivoté, ale i v tom
profesnim. V dobé, kdy se vyznamna cast obchodli uskuteciiuje na dalku, mize
komunikace podniku pravé na socialnich sitich hrat vyznamnou roli. Nejen Ze aktivita na
socialnich sitich zvysi povédomi o spolecnosti, zvysi i diveru ve spolecnost. Zakaznik,
ktery sjednava obchod na dalku, bude spise véfit spolecnosti, kterd je dohledatelna a
aktivn¢ vefejné¢ komunikuje, nez spolecnosti, ktera je sotva dohledatelnd na internetu
s minimalni marketingovou komunikaci. VétSina sledované konkurence je spiSe
konzervativnéj$i na poli socidlnich siti, nachazi se zde tedy pfilezitost zaujmout

potencialni klienty.

3.4.1 Facebook

Jak bylo zjisténo v analytické Casti této prace, spolec¢nost na socialnich sitich vystupuje
pouze na socialni siti Facebook s minimalni aktivitou, a to jen v rdmci dcefiné spolecnosti

ASSIST4YOU.
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Prepracovani stavajiciho profilu

Navrh tedy zahrnuje kompletni pifepracovani facebookového profilu opirajici se

predevsim o tyto body:

e Zména nazvu z dcefing asistencni spolecnosti na 4PRICE
e Zména profilového a uvodniho obrazku

e Zmeéna uvadénych informaci souvisejici s transformaci stranky

Zména nazvu je navrzena z divodu sjednoceni. Pokud v soucasnosti bude potencialni
zékaznik hledat informace o spolecnosti 4PRICE, nenajde prakticky zadné informace,

jelikoz existuje pouze facebookova stranka ASSIST4YOU.

v

Je patrné, ze podpora marketingové komunikace matetské spolecnosti je ptinosnéjsi nez
podpora spolecnosti dcefiné. Socidlni sit’ pfimo pro spole¢nost 4PRICE tedy dava veétsi
smysl.

Stranka na socidlni siti by méla korespondovat s novym vizualnim stylem spole¢nosti.
Na tvodni obrazovce by mohly byt zobrazeny nabizené sluzby, jak je zobrazeno na
obrazku €. 23. V popisu stranky by mély byt aktudlni informace o spole¢nosti a jeji druh

¢innosti.

Leasingy

Pojisténi

Denzijnf Asistenéni

produkty sluzba Hypoteky

é\ 4PRICE

4PRICE @4price & Kontaktujte nas
2 apricecz
Hlavni stranka Informace Fotky Dal3i v 1l Tohle se mi libi @ zprava Q

Obrizek ¢. 23: Vizualizace facebookové stranky spole¢nosti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Obsahova forma

Komunikace na této socidlni siti je navrzena prostiednictvim pravidelného zvetejiiovani

piispévkli a reagovanim na aktivitu sledujicich. Navrh mési¢né¢ pocitd se dvéma
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pravidelnymi ptispévky informujicimi o novych ¢lancich na webu spolecnosti s kratkym
komentafem a urcitou vyzvou k akci. Dale se zde pocita s dalsimi dvéma piispévky,

napfiiklad pfi urcitych udélostech ¢i statnich svatcich.

Ocekavané naklady na facebookovou stranku

Casova dotace vynalozend na spravu facebookové stranky a tvorbu jejiho obsahu
spraveem komunikac¢niho mixu byla stanovena na 5 hodin mési¢né. Pfi uvazované mzdé

220 K¢/hod odpovidaji naklady vysi 1100 K¢ za mésic.

3.4.2 Instagram

Stranka na socialni siti Instagram by byla zcela novym prvkem marketingového mixu
spole¢nosti. Tato sit’ je v souCasnosti velmi popularni, na celém svété¢ ma pres miliardu

uzivateld, z toho kolem 3 miliond uZivateld v Cesku. (Pavli¢kova, 2020)

Spolec¢nosti, jez komunikuji na této siti, neustale ptibyva. 90 % uzivateli na Instagramu
sleduje alespon jednu firmu. 84 % lidi poté uvedlo, Ze chce na Instagramu objevovat nové

produkty. (Instagram, 2021)

Komunikace na této socialni siti je navrzena formou firemniho blogu. Stranka by méla
slouzit ke zvySeni povédomi o spolecnosti, budovani divéry a v dlouhodobéj$im

horizontu k ziskavani novych klientt.

Cilova skupina

Vekové rozlozeni uzivateli této socidlni sit€¢ dle prizkumu naznacuje, kdo je cilovy
segment. Skoro 63 % uzivateld je ve véku 18-34 let a 24 % uzivateli ve véku 35-54 let.

(Statista, 2021)

Cilovym segmentem jsou tedy predevsim mladsi dospéli lidé na tzemi celé Ceské
republiky. Jedna se naptiklad o studenty, jez nejcastéji vyuzivaji pojisténi automobild,
ale i ekonomicky aktivni obyvatelstvo, které poptavd mnoho riznych druhl spolecnosti
nabizenych sluzeb. V neposledni fadé¢ je mozno zaujmout aktivitou na Instagramu i

podnikatele nebo pravnické osoby.
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Obsahova forma

Jak jiz bylo zminéno, je navrzeno komunikovat na této siti formou blogu z prostiedi, ve

kterém spolecnost podniké. Jsou navrzeny naptiklad tyto druhy ptispévki:

¢ Informace o aktualnim déni v oboru

e Zajimava fakta, srovnani, grafy

e Nazory a zkusSenosti poradci spolecnosti
e Aktudlni akéni produkty, zvyhodnéni

e Reference

e Myty a fakta

e Doporuceni

e Navody

Vzhled a forma ptispévki by méla korespondovat s firemni identitou, obsahové by méla
byt pfizpisobena svému publiku. Primarné¢ by mél obsah zaujmout, informovat a

vzdélavat. Ptiklad, jak by mohly pfispévky vypadat, je zobrazen na obrazku ¢. 24 a 25.

Ptispévky by mély byt zvetfejiovany alespon jednou tydné doplnéné o obsah sdileny skrze
Instagram stories, ve kterém lze kromé obrazkového obsahu vyuzit i nejriznéjsich
animaci a videi. Pfispévky by mély obsahovat konkrétni vyzvu k akei, naptiklad

vybidnuti ke kontaktovéani poradcti spole¢nosti.

Ocekavané naklady na instagramovy blog

Co se tyka potiebné casové dotace a nakladd na spravu této socialni sité, kterou by mél
op€t na starosti spravce komunika¢niho mixu, je uvazovano 8 hodin prace. Coz pfi

hodinové sazbé 220 K¢ odpovida ¢astce 1760 K& mésicné.
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Kdy a jak lze
vypovedet

pojistnou
smlouvu?

4PRICE

Obrazek ¢. 24: Navrh piispévku na socialni siti Instagram
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vite, zZe lze sjednat
vyhodné povinné

ruceni pfi nizkém

najezdu kilometrda?

Lze sjednat napfriklad pojisténi do
najezdu 5000 km rocne, ¢imz Ize docilit
znacné Uspory

4PRICE

Obrazek ¢&. 25: Navrh informativniho prispévku na socialni siti Instagram
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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3.5 Email marketing

Spolecnost doposud zasilala emailem klientim pouze novoro¢ni ptani. Pfestoze ma
databazi klientl, ktefi navic udéluji souhlas se zasilanim obchodnich sdéleni emailem,
zatim vice nevyuzivala tohoto komunika¢niho nastroje. Spolecnost si uvédomuje, ze by
mohla vyuzivat email marketing vice, naptiklad pro zasilani pfani k narozenindm nebo
jmeninam.

Z tohoto diivodu je navrzeno rozsifeni pouziti emailového marketingu. Jako prostredek,
kterym lze efektivné spravovat emailovy marketing, je vybrana cloudova sluzba
Mailerlite. Tato sluzba nabizi efektivni zasilani automatizovanych personalizovanych

emaild pfi nizkych nakladech. (Mailerlite, 2021)

Emaily by bylo vhodné co nejvice personalizovat. Napiiklad pouzitim personalizovaného
pfedmétu zpravy je dle n€kterych zdrojii zvySena mira otevieni o 26 %. Zasilané emaily
by také mély byt optimalizované pro mobilni zafizeni, jelikoz 49 % emailt je dle studie

otevirano na mobilnim zafizeni. (Backlinko, 2021)

3.5.1 Zasilani pirani k narozeninim a jmeniniam

Prani k narozenindm a jmeninam Ize brat jako vstupenku do emailového marketingu.
Klientim by bylo =zasilano pfani k narozeninam a jmenindm prostfednictvim
automatizovaného personalizovaného emailu s gratulaci od klientova poradce a
spole¢nosti. Email by byl doplnén o webovou stranku spolecnosti véetné kontaktu na

klientova poradce.

Navrhovana pfani k narozenindm, pfestoze podnik vyznamné nezatézuji, maji idajné az

0 179% vyssi miru prokliku nez klasické propagacni emaily. (Sleeknote, 2021)

3.5.2 Newsletter

Newsletter 1ze brat jako doplinkovy nastroj pro propagaci webového, piipadné
instagramového blogu. Jednou mési¢né by byl zasilan email s upozornénim informujicim
o novém cClanku umisténém na webové strdnce spolecnosti, pfipadné¢ o aktudlné
probihajici slevové akci, vcetné kontaktu na klientova poradce. Kromé soucasnych
klientli by bylo mozné zasilat newsletter lidem, jez se k odbéru novinek zaregistruji na

webu spolecnosti.
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Veskery emailovy marketing Ize vyhodnocovat pomoci metrik jako je mira otevieni, mira
prokliku nebo mira odhldseni. Podle téchto udajii je poté potfeba zasilané emaily

optimalizovat.

Ocekavané naklady na email marketing

Spravu email marketingu by mél opé€t na starosti spravce komunikacniho mixu. Navrh
pocitd s Casovou dataci 3 hodin mésicné. Pii mzdé 220 K¢&/hod jsou mésicni mzdové

naklady 660 K¢&.

Webova sluzba Mailerlite vychazi pro 1000 az 2500 klientl na 109 euro roc¢né, tedy
zhruba na 3000 K¢. Mailerlite obsahuje 1 néastroje pro snadnou tvorbu personalizovanych

emaild, takze neni tfeba dalSich naklada. (Mailerlite, 2021)

3.6 Casovy harmonogram realizace navrhi

Navrh pocita s jednordzovymi Gpravami a také dlouhodobym pldnem marketingovych
aktivit. Zmény vizualni identity a webové stranky by mély byt zrealizovany béhem
prvniho mésice s ptipadnou optimalizaci v pribéhu fungovani. Stejné tak by prvni mésic
mélo dojit k piipravé vSech dalSich planovanych aktivit. Tabulka ¢.11 zobrazuje plan
aktivit na 12 mésicti. Tmavé modfe jsou oznacovany mésice ptipravy, svétle modie poté
samotné pouziti. Cisla v buiikich oznaduji pocet dileZitych ukont v mésici, naptiklad
pridani pfispévku.

Veskeré aktivity by byly zahdjeny po zhotoveni prvotnich zmén. PPC reklama by méla
fungovat nepietrzité dle stanoveného maximalniho rozpoétu. Clanky na webové strance
by mély byt pfidavany dvakrat mésicné, na instagramovém blogu Ctyfikrat mésiéné
podpoiené instagramovymi ptibéhy. Na novy Clanek by poté upozoriioval newsletter.
Komunikace na facebookové strance spolecnosti by pravidelné informovala o ¢lancich
na webové strance podniku spolu se zvefejiovanim dalSich dvou ¢lankli mési¢né.

Komunikac¢ni mix je potfebné neustéale sledovat a na zaklad¢ analyzy vhodn¢ upravovat.
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Tabulka ¢. 11: Harmonogram realizace navrhu
(Zdroj: vlastni zpracovani)

2021 2022

Navrh - Yy . . P . " x
Cerv. Srp. Zar. Rij. Lis. Pro. | Led. Uno. Bfe. Dub. Kvé. Cer.

Zména vizualni identity
Zména webové stranky

Newsletter 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
PPC ve vyhledavaci

Clanky na webové starnce 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Facebook 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

Instagram 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

3.7 Ekonomické zhodnoceni

Co se tyka nakladi na spravu komunika¢niho mixu, jak jiz bylo mnohokrat zminéno,
hodinova mzda spravce byla stanovena ve vysi 220 K¢/hod. Potfebna ¢asova dotace byla

odhadnuta celkové na 28 hodin mési¢n¢. Dohromady se tedy jednd mési¢né o 6160 K¢.

V tabulce €. 12 je zobrazeny souhrn pottebnych vykondvanych ¢innosti véetné ocekavané
Casové naro¢nosti. Prvni mésic by se spravce vénoval zavadénim navrhl. Je mozné, ze

se naskytnou dodate¢né naklady pfi vzniku mimotadnych situact.

Jeho praci by byla kompletni sprava komunika¢niho mixu. Tedy tvorba ¢lanki na webové
strance, sprava PPC reklamy i socialnich siti v¢etné tvorby pfispévkll ve spolupraci
s poradci spolecnosti. Podle tispé$nosti komunikaéniho mixu by bylo mozné naklady na
jeho spravu zvySovat ¢i snizovat. Alternativou je také moznost rozlozeni jednotlivych
ukonti mezi pracovniky spolec¢nosti. V tomto pfipadé¢ by bylo ovSem nutné zvazit naklady
na jejich Cas a také na vzdélavani se v problematice komunika¢niho mixu. Dalsi,

podstatné nakladnéjsi alternativou je vyuziti sluzeb marketingové agentury.

V tabulkach 13 a 14 jsou zobrazeny souhrnné naklady na navrhy, které byly rozepsany
v jednotlivych podkapitolach. Az na néklady na tisk vizitek jsou v tabulce €. 13 prakticky
zobrazeny naklady jednorazového investicniho charakteru, jez by meély slouzit
dlouhodobé. V tabulce €. 14 jsou zobrazeny mésicni néklady, které by mély aktivné

slouzit k dosazeni cilt této prace.
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Tabulka €. 12: Souhrn ¢innosti pro spravu komunikaéniho mixu

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Cinnost Pravidelnost | Casova Naklady
tukoni narocnost
Tvorba ¢lankt ve 2x mésicné 8 hodin 1760 K¢
spolupraci
Clanky na webové | s pracovniky
strance spole¢nosti
Tvorba newsletteru 2x mésicné 3 hodiny | 660 K¢
informujicim o novém
Newsletter ¢lanku na webu
Tvorba pravidelnych | 4x mési¢né 5 hodin 1100 K¢
prispévk, reakce na
Facebook aktivitu sledujicich
Tvorba pravidelnych | 4x mésicné 8 hodin 1760 K¢
ptispévkd, reakce na
Instagram aktivitu sledujicich
Tvorba, sprava, Pribézné 4 hodiny 880 K¢
PPC optimalizace
Celkem 28 hodin | 6160 K¢
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Tabulka ¢. 13: Shrnuti jednorazovych naklada
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Navrh nového logotypu 4000 K¢
Ochrannd znamka 10 648 K¢
Navrh vizitek 900 K¢
Tisk vizitek pii objemu 400 kust 1804 K¢
Navrh emailového podpisu 900 K¢
Navrh hlavi¢kového papiru 500 K¢
Webova stranka 13 000 K¢
Copywriter 3000 K¢
Celkem 34 752 K¢

Tabulka ¢. 14: Shrnuti mési¢nich naklada na navrhy
(Zdroj: vlastni zpracovani)

PPC reklama 6080 K¢
Sluzba MailerLite — email marketing 250 K¢
Mzda spravce kom.mixu 6160 K¢
Celkem 13 490 K¢
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3.8 Zhodnoceni pfinost

Mezi navrhy, u kterych Ize v kratkém horizontu sledovat finanéni ptinosy, patii textova
PPC reklama ve vyhleddvaci. Redlné vycisleni je ovSem bez testovani velmi obtizné,
spole¢nost nikdy této reklamy nevyuzila, nelze tedy ani vychézet z ptedchozich
zkuSenosti. Nelze urcit, jaky pocet kliknuti reklama ziska, tim padem nelze ani urcit jeji
naklady. Stejné tak je otdzkou, kolik procent uzivatelll, ktéfi na reklamu kliknou, se stane
platicimi klienty. V neposledni fad¢ jsou piijmy ziskané z jednotlivych klientli velmi
rozdilné a specifické. V tabulce ¢.14 jsou alespoil orientatné zobrazeny mozné scénaie

s o¢ekavanym pftirastkem klientl pfi plném vyuziti mési¢niho rozpoctu na reklamu.

Tabulka ¢. 15: Odhady prirustku klienti z PPC reklamy
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pesimisticka Realisticka varianta Optimisticka
varianta varianta
Konverzni pomér | 0,5 % 1% 1.5%
Prirastek klienta | 58 115 173
za rok

Cim déle bude reklama aktivni, tim lépe pijdou stanovit oéekavani z této reklamy.
Efektivita tohoto nastroje se také bude zvySovat sjejim sledovanim a dikladnou

optimalizaci.

Ostatni navrhy ziskaji finan¢ni pfinosy spiSe az v dlouhodobéjsim horizontu. Nejprve 1ze
u téchto navrht sledovat pfinosy nefinan¢ni, jako je zvySeni davéry klientti, budovani
vztahl se zdkazniky a zvySeni povédomi o spolec¢nosti. Nefinan¢ni pfinosy je mozné
sledovat pomoci analytickych nastroji na socialnich sitich a webové strance a také
dotazovanim klientti. Opét je velmi naro¢né predikovat jejich vyvoj. Lze sledovat zvySeni
poctu navstévnikd webové stranky, pocet sledujicich na socidlnich sitich, u newsletteru

je mozné naptiklad sledovani miry otevieni emailu.
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3.9 Zhodnoceni mozZnych rizik

Kazdy navrh ma rizika, stejné jako névrhy v této praci. Rizikem, kterym by mohla byt
ohroZena vyznamna ¢ast navrhti, mtize byt neschopnost piijatého spravce komunikacniho
mixu, jenz by at’ uz imysln¢ nebo diky nedostatecné kvalifikaci zanedbaval svoji ¢innost
spravy obsahu, analyzovani a naslednou optimalizaci komunikace. Pfedejit tomuto riziku
lze diky dikladnému vybérovému fizeni a poté prubéznou kontrolou odvedené prace.
Stejné tak mlze byt rizikem Spatny odhad ¢asové dotace na jednotlivé tikony. Toho je
mozné se vyvarovat sledovanim realného casového vytizeni v prvnich mésicich a
ptipadné ¢asovou dotaci u jednotlivych ukont zvysit nebo naopak snizit. Dal$im rizikem
mize byt nezdjem vefejnosti ziskavat informace z oblasti pojiStovnictvi, uvéri a
podobné. Predejit tomuto riziku pravdépodobné zcela nelze, je mozné ovSem sledovat
vyvoj popularity vétSiny nadvrhl a na jeho zékladé se ptizpisobovat at’ uz pokusem o
zvyseni poctu sledujicich v podobé placené propagace nebo zanechdnim cinnosti a
hledanim jinych komunikacnich nastrojii. V neposledni fad€ je zde riziko mimotadnych
nakladl spojenych s Gpravou webovych stranek, které vyplynou az v pribéhu realizace.

Toto riziko Ize snizit dikladnou analyzou a planem potiebnych ¢innosti.
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3.10 Shrnuti navrhové cCasti

V této Casti byly vyjmenovany a podrobnéji popsany konkrétni navrhy na zlepSeni
komunika¢niho mixu spole¢nosti 4PRICE vychézejici z analytické Casti této prace a také
respektujici soucasné trendy v této oblasti. VEtSina ndvrhu cilila predevsim na fyzické

osoby, pfipadn¢ malé podnikatele, jelikoZ jsou nejcastéjsimi zakazniky spolecnosti.

Na zacatku byly vyjmenovany navrhy, které¢ by dlouhodobé slouzily spolecnosti, jako je
navrh nové vizualni identity a s tim souvisejici upravy a zlepsent jiz existujicich nastroju,
a to logotypu, vizitek, emailového podpisu a hlavickového papiru. Déale bylo navrzeno
podstatné prepracovani webovych stranek zahrnujici nejen vizualni upravu odpovidajici
nové vizualni identité, ale i zcela nové prvky jako jsou ¢lanky pro névstévniky, moznost

odbéru newsletteru nebo reference.

Pro podporu navstévnosti webové stranky, ale predev§im pro pfimé zvySeni poctu klientti
je vtéto praci navrzena PPC textova reklama ve vyhledavaci. Jednd se o relativné
jednoduchou formu propagace, u které lze sledovat finanéni pfinosy v fadu nékolika
tydni ¢i mésicu.

Mezi dal$i navrhované upravy komunika¢niho mixu patii pfepracovani komunikace na
socidlni siti Facebook a zcela novym komunikaénim kanalem je navrzeny profil na
socidlni siti Instagram. Jednalo by se o formu blogu, jenz by mé¢l za ucel poskytovat
neplaceny obsah v podobé zvetejiiovani rtiznych tipli, zajimavosti a informaci svym

klientlim, ale i klientiim potencidlnim.

Dalsim navrhovanym prvkem komunika¢niho mixu je email marketing skladajici se
jednak z automatizovaného personalizovaného zasilani pfani k narozenindm a jmenindm
klientiim spolecnosti, ale také z newsletteru, ktery by pravideln¢ informoval o novych
¢lancich na webové strance. VétSina téchto zmén by méla pfinést zvyseni povédomi o

spole¢nosti, zvySeni diveéry a v dlouhodobéjsim métitku i navyseni poctu novych klientt.

Na zavér navrhové Casti je popsan Casovy harmonogram realizace navrhd, jejich

ekonomické posouzenti, ale také celkové hodnoceni ocekavanych piinost a jejich rizik.
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo za pomoci navrhovanych zmén komunikaéniho mixu
podniku zvysit povédomi o spolecnosti a tim navysit pocet stavajicich klientt.

Jak jiz bylo mnohokrat zminéno, prace se sklada ze tii st€Zejnich casti. Prvni ¢asti je ¢ast
teoretickd, popisujici vyznamné pojmy z oblasti marketingu. Druhd ¢ast se zabyva
analyzou soucasného stavu podniku. Byly provedeny analyzy makroprostiedi a
mikroprostiedi, analyza komunika¢niho mixu vcéetné konkurence a na zavér byla
provedena analyza silnych a slabych stranek, hrozeb a prilezitosti neboli SWOT. Treti

¢ast obsahuje navrhované zmény komunika¢niho mixu.

Névrhy vychazi ptredevsim z provedenych analyz, pozadavkl spole¢nosti, ale i vlastnich

zkuSenosti, trendii a aktualniho déni ve svéte.

Jednim z divodul, pro¢ jsou tyto zmény navrzeny, je stagnace podniku a prakticky
neuzivani jakékoliv marketingové komunikace. Spole¢nost doposud spoléhala predevs§im

na osobni kontakt a ptimy prode;j. Tato zjiSténi vyplynula z provedenych analyz.

wrwe

Dochazi k masivni digitalizaci, pfechodu od osobniho jedndni k jednani online. Na tuto
zménu je nutné reagovat a pfizpusobit se. Nikdo nevi, jak dlouho bude tato situace

panovat, je ovSem velmi pravdépodobné, Ze digitalizace zde jiz ziistane.

Proto névrhy této prace vychazi z myslenky c¢éasteéného piechodu k digitalizaci
spole¢nosti pfi zachovani kvality sluzeb a silnych stranek ve smyslu individualniho
pfistupu, profesionalniho poradenstvi a poskytovani potfebné pomoci v krizové situaci.
Me¢lo by se jednat o jakousi vstupenku do online svéta, ktera by méla pomoci spolecnosti
opé€t zacit rist v novém, pozménéném prostiedi 20. let 21. stoleti. Navrhy v podobé
moderni vizudlni identity, nové webové stranky s ¢lanky, emailové komunikace i
komunikace na socialnich sitich jsou pro realizaci této myslenky kli¢ové a mély by
vyznamné¢ pomoci k dosazeni stanovenych cild, tedy zvyseni povédomi o spolecnosti a

navyseni poctu klienti.

&9



Pokud by se nadvrhy v této praci osvédcCily, stdlo by za zminku se vénovat dalS$im
investicim do této oblasti. Naptiklad zprovoznéni klientského portalu, v némz by klienti
méli piistup ke svym uzavienym smlouvam, jejich podminkdm a dal§im informacim na
jednom misté ¢i moznosti podepisovat veskeré druhy dokumentti vzdalené na mobilnim
telefonu ¢i tabletu. Pro oba tyto ndvrhy existuje feSeni. Zavedeni by podpoftilo myslenku

digitalizace, zvySily by podstatné komfort klientl i spole¢nosti samotné.
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