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ABSTRAKT

V bakalatrské praci bude navrzen komunikacni plan pro spolecnost DEFEND FINANCE
s.r.0., ktera ptsobi na trhu pojisténi motorovych vozidel. Prace je rozd€lena do dvou ¢asti,
a to na cast teoretickou a praktickou. V teoretické casti budou na zakladé vybranych
literarnich zdroji vysvétleny vSechny pojmy, analyzy a metody pouzité v ¢asti praktické,
ktera na tuto Cast navazuje. Praktickd ¢ast bude zaméfena na charakteristiku spolecnosti,
analyzu PEST a SWOT, a budou zde popsany jednotlivé nastroje propagace,
které spolecnost vyuziva. Nasledn€¢ budou navrzeny komunikacni ndstroje, pomoci nichz
by mohla spole¢nost zviditelnit nejen znacku, ale také vice ptiblizit své produkty
budoucim zdkaznikiim. Cilem prace je navrhnout komunikaéni plan spole¢nosti DEFEND

FINANCE s.r.0., jeho rozpocet a ¢asovy harmonogram realizace.

Kli¢ova slova:

Komunikac¢ni plan, marketingova komunikace, komunika¢ni mix, analyza PEST, SWOT.

ABSTRACT

In the bachelor thesis will be proposed Communication Plan for the company DEFEND
FINANCNE Ltd., which operates in the motor insurance market. The thesis is divided into
two parts, theoretical and practical. In the theoretical part will be, on the basis of selected
literature sources, explained all the concepts, analysis and methods used in the practical
part, which follows to this part. The practical part will be focused on the characteristics of
the company, PEST and SWOT analysis. There will be described individual promotional
tools used by the company. Then will be designed communication tools by which the
company could raise the visibility not only the brand, but also to bring products closer to
prospective customers. The aim of the bachelor thesis is to design the Communication Plan
of the company DEFEND FINANCE Ltd., its budget and timetable for implementation.

Keywords:

Communication Plan, marketing communication, communication mix, PEST, SWOT

analyse.
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UvVOD

V dnesni dobé¢, kdy se provoz na cestach neustale zvySuje a je vétsi pravdépodobnost stat
se ucastnikem dopravni nehody, je dalezité si sviij majetek, tedy automobil, a do n¢j
vlozené finan¢ni prostfedky, chrénit. Jinym nezddoucim faktorem mohou byt poruchy
¢i zavady na vozidle, a to jak na novém, tak pfedevS§im na starSim ojetém. I v tomto
piipadé si kazdy vlastnik automobilu sdm zvézi, zda se mu vlozeni financi do pojisténi
vyplati ¢i nikoliv. Rlzné zavady se vSak objevuji stale Castéji a stejn¢ jako napiiklad
dopravni nehoda, pfijdou vzdy v tu nejméné vhodnou dobu. Pro zajisténi téchto finan¢nich
ztrat je tedy dulezité vybrat to spravné pojisténi, které bude v co nejvetsi mife vyhovovat

pozadavkim zakazniki.

Pro zpracovani bakalaifské prace jsem si vybrala téma komunika¢ni pldn spolecnosti
DEFEND FINANCE s.r.o0., kterd nabizi dopliikové pojistné produkty pro automobilovy
trh. Vybér tohoto tématu byl podpofen vedoucim mé prace, jelikoz spole¢nost se timto
tématem sama zacina vice zabyvat, a tato prace muze byt dobrym vychozim bodem,
jak se zlepsenim propagace spole¢nosti zacit. I pfesto, ze spole¢nost na trhu pusobi jiz
nékolik let, je zde velké mnozstvi firem, které¢ nabizeji stejné, nebo podobné produkty
pro automobilovy trh, a tim vytvafi konkurencni prostiedi. Proto je dulezité
se od konkurence odlisit svou nabidkou pojistnych produktt, ale také se vhodnym

zpusobem prezentovat navenek.

Cilem prace je navrhnout vhodny komunikaéni plan pro spolecnost DEFEND
FINANCE s.r.o., ktery bude obsahovat vyhovujici zplisoby propagace, coz by mélo

spolec¢nosti pomoci ziskat nové partnerské vztahy pro spolupraci, ale i koncové zdkazniky.

Prace je rozdélena na dvé Casti. Teoreticka Cast se vénuje zpracovani informaci ziskanych
z vybrané odborné literatury. Postupné jsou vysvétleny a popsany pojmy marketingova
komunikace, komunika¢ni mix a jeho jednotlivé ¢asti. Dale analyza konkurence, PEST

analyza a SWOT analyza.

V praktické casti je nejdiive piedstavena spole¢nost DEFEND FINANCE s.r.o., jeji
historie a soufasna situace, pfedmét Cinnosti, a poskytované sluzby. V dal§im bod¢ jsou
zpracovany jednotlivé analyzy konkurence, PEST a SWOT. V analyze konkurence budou
vybrani a predstaveni nejvétsi konkurenti spolecnosti. Dale bude provedena PEST analyza,
kterd zkouma makroprostfedi spole¢nosti. Na tuto analyzu navazuje SWOT analyza,

ktera ukaze silné a slabé stranky spolecnosti, ale také jeji ptilezitosti a hrozby.
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Dale se prace zabyva soucasnymi komunikac¢nimi aktivitami spolecnosti. Jsou zde popsany
jednotlivé nastroje komunikace, které spole¢nost nyni vyuziva.

wvewr

Jednotlivé komunika¢ni aktivity budou vybrany tak, aby v co nejveétsi mife prospély
ke zviditelnéni spolecnosti a vedly ke splnéni stanovenych cili. Nedilnou soucasti navrhu
tohoto planu bude také stanoveni finan¢niho rozpoctu na jednotlivé komunikacni aktivity,
a Casovy harmonogram realizace planu. Zavér prace bude zaméien na méfeni efektivity

komunika¢niho planu a doporuceni.



| TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACNI CILE

,»Aby byla marketingova komunikace efektivni, musi respektovat celou fadu principt,
podobné jako je tomu u bézné mezilidské komunikace. Marketéii by méli predevsim
vychazet z toho, jak bude jejich sdéleni vnimat cilova skupina. Zda se vysledna kampai

marketérim libi ¢i nelibi, je naopak zcela nepodstatné.* (Karlic¢ek a Kral, 2011, s. 23)

1.1 Cile marketingové komunikace

v

komunikacni cile. Tyto cile urCuji, ¢echo ma marketingovd komunikace dosahnout
a Vv jakém case. Jsou sjednocenim piedstavy a Usili téch, kdo se na piipravé dané kampané
podili. Zaroven ukazuji vSechna kritéria pro vyhodnoceni kampanég. (Karlicek a Kral, 2011,

s. 12)

vvvvvv

ovlivnéni postoji ke znacce, zvySeni loajality ke znacce, stimulace chovani, které prodeji

v

predchazi a v neposledni fadé vytvoreni ¢i rozsifeni trhu.* (Karlicek a Kral, 2011, s. 12)

5 y ' - . Stimulace
PRy Zvyseni Ovlivnéni Zvyseni AT s
g{‘:ﬁ;g' poveédomi postoji ke loajality ke s;g?:jaigilho Bu: 'c::am
0 znacce zZnacce zZnaéce k prodeii

Zdroj: Karlic¢ek a Kral, 2011

Obr. 1 Nejvyznamnéjsi komunikacni cile

1.2 Model komunika¢niho procesu

,Komunikacni model je dnes povazovan za samoziejmy zaklad popisu komunika¢niho
procesu. Zobrazuje obecny model prfenosu sdéleni ve formé signdlu od odesilatele
Kk ptijemci. Odvysilany signal ve formé sdéleni prochdzi po zakédovani komunikacnim
médiem, které je zatiZzeno ur€itym Sumem, k piijemci, ktery jej dekoduje a na sdéleni
reaguje ve form¢ zpétné vazby. Komunikacni proces je zcela Gsp&$ny pouze tehdy,
pokud ptijemce ziska dekodovanim totéz sdéleni, ze kterého vychazel odesilatel pii jeho

zakddovani. Komunikaci mlzeme proto oznaCit za uréity druh tvarciho procesu,
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ve kterém se odesilatel snazi o optimalni vyjadieni sdéleni a piijemce interpretuje sdéleni

ve snaze mu zcela porozumét dekédovanim.* (Vymeétal, 2008, s. 30)

Odesilatel Pfenos (3um) Piijemce
Vanik Zakédovani Volba Pfijem Formovani
—» — - ™ komunikaéniho » adekodovani —® zpétné —»
sdéleni sdéleni . .
- média sdéleni vazby

Zpétna vazba

Zdroj: Vymétal, 2008, s. 30

Obr. 2 Schéma komunikacniho modelu

1.3 Rozhodovaci proces — jeho struktura

»Podnéty pro zjisténi problému mohou byt jak vnitini, tak vné&j$i. K vnitinim se tadi
vSechny druhy fyziologickych a socidlnich potieb. Do skupiny vnéjSich se fadi veskera
komunikace, jak osobni, tak neosobni, vSech subjekti se svym okolim, at’ cilena,

¢i nikoliv.“ (Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 31)

Hledani - Vybér Ponakupni
Problém informaci Alternativy nejvhodnéjsi Nakup chovani
3

alternativy

Zdroj: Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 31

Obr. 3 Rozhodovaci proces
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2 KOMUNIKACNI MIX

,»Marketingovy mix tvoii vyrobkova politika, tvorba cen, distribucni cesty a komunikace.
Marketingovy komunikaéni mix je tedy podsystémem mixu marketingového.
Komunikaénim mixem se marketingovy manazer snazi pomoci optimalni kombinace
riznych nastrojii dosdhnout marketingovych a tim i firemnich cild.* (Pfikrylova

a Jahodova, 2010, s. 22)

Marketingovi pracovnici maji za kol kombinovat rizné nastroje a zéaroven dikladné
koordinovat strategie jejich vyuziti. Cilem je, aby tyto nastroje a strategie vypovidali jasné,
kdyz jeho zékaznici sami mluvi o jeho sluzbach. V této souvislosti jde o Ustni reklamu,
ktera ovliviiuje image spolecnosti v ocich vefejnosti, a to bud’ pozitivn€, nebo negativné.
Na zakladé vyzkumu byla ovétfena skute¢nost, Ze v piipadé spokojenosti zakaznika s danou
sluzbou, oznami toto asi 4 az 5 svym znamym. Naopak, pokud se citi nespokojen, rozsiti

tuto informaci mezi 11 dal$ich lidi. (Vastikova, 2014, s. 126)

,»V soucasné dobé vSak producenti sluzeb nevystaci pouze s ustni reklamou, byt’ by byla
sebepozitivngj$i. Musi se naucit komunikovat se svymi souCasnymi i potencidlnimi
zékazniky, a dokonce se Sirokou vefejnosti. K tomu musi védet, jak komunikovat, jaké

nastroje a prostfedky k tomu pouZzit, co a komu a také kdy sdélit.” (Vastikova, 2014,
s. 126)

sdoucastmi  komunikaéniho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace,
pficemZ osobni formu prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu,
podporu prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring. Kombinaci osobni
a neosobni formy jsou veletrhy a vystavy. Kazdy ztéchto nastroji marketingoveé
komunikace plni urcitou funkci a vzijemné se dopliuji.* (Ptikrylova a Jahodova, 2010,

S. 42)

»Cilem tvorby komunika¢niho mixu je najit optimalni kombinaci jednotlivych
komunikacnich prostfedkii a jejich vyuziti zplsobem, ktery odpovidd trzni situaci.*

(Vysekalova a Mikes, 2010, s. 22)

2.1 Osobni prodej

K nejefektivnéj§im prostfedklim komunikaéniho mixu patfi osobni prodej, nebo také

osobni nabidka. Tento typ prodeje vyuzivd psychologické znalosti z interpersonalni
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komunikace, a to jak verbalni, tak neverbalni. Miize mit mnoho podob, a to od obchodniho
jednéni ptes zajistovani prodeje obchodnimi zastupci az po prodej v maloobchodni siti.
Osobnim kontaktem lze mnohem 1épe poznat potieby druhé strany, a podle tohoto zjisténi
poté zaméfit prodejni argumentaci. Osobni prodej umozinuje ziskdvat rtizné informace
o prodejnich moznostech, ale i o konkurenci, coz vede K optimalizaci vlastniho prodeje.
Dtlezitym faktorem je vtomto sméru kontakt se zadkazniky a nasledna péce o né

1 po uskutecnéni nakupu. (Vysekalova a kol., 2012, s. 21)

2.2 Reklama

Reklamu definujeme jako placenou, neosobni komunikaci prostiednictvim riznych médii
zadavanou C¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi
¢1 osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz cilem je presveédcit
¢leny zvlastni skupiny piijemct sdéleni, cilovou skupinu. Reklama je chapana jako obecny
stimul ke koupi ur¢itého produktu ¢i propagace urcité filozofie organizace. (Pfikrylova

a Jahodova, 2010, s. 42)
Mezi hlavni prostfedky reklamy patii:

= inzerce v tisku,

» televizni spoty,

* rozhlasové spoty,

= venkovni reklama,
= reklama v kinech,

» audiovizualni snimky. (Vysekalova a kol, 2012, s 21)

2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje rozsahly soubor nastrojt, které mohou zédkaznika nasmérovat
ke koupi vyrobku tak, Ze mu poskytnou potiebné informace, a tim pfitahnou jeho
pozornost. Tyto néstroje na podporu prodeje se zamétuji nejen na koncové zdkazniky,
ale i na obchod. V pfipadé, ze mame v umyslu dosahnout rychlé a intenzivni reakce,

vyuzijeme prave téchto prosttedki. (Vysekalova a kol, 2012, s. 21)

,»Podpora prodeje je kratkodoby podnét a vétSinou se kombinuje s urcitymi formami
reklamy, sprvotnim cilem zduraznit, doplnit ¢i jinak podpofit cile komunikac¢niho

programu.* (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 43)
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2.4 Primy marketing

,»PIimy marketing byl plivodné chapan jako =zasilani zbozi od vyrobce piimo
ke spotiebiteli. Diky rozvoji dalSich forem komunikace se spotiebitelem Ize nyni za piimy
marketing oznaCit vSechny trzni aktivity, které slouzi k pfimému, adresnému

¢i neadresnému kontaktu s cilovou skupinou.* (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 43)

Moznosti velice piesného zacileni, definovani cilovych skupin a zaroven kontrola
a meéfitelnost akce, jsou velkou vyhodou pfimého marketingu. Jelikoz je pfimy marketing
zaméteny na presné definovanou skupinu, mtize byt jeho nevyhodou mensi dosah k Siroké

vetejnosti. (Vysekalova a kol., 2012, s. 23)

»Mezi hlavni prostfedky ptimého marketingu patii prospekty, katalogy, telefonni seznamy,
tiSténé adresare, Casopisy pro zdkazniky apod. Roste vyznam telemarketingu a vSech
interaktivnich forem komunikace. Aktudlnimi tématy je e-mailova komunikace,
newslettery, direkt maily, dale budovani mailing listd nebo vyuziti word-of-mouth.*
(Vysekalova a kol., 2012, s. 23)

2.5 Public relations (PR)

Ukolem public relations neboli price s vefejnosti, je vytvofit piiznivé klima, ziskat
sympatie a podporu vefejnosti a instituci, nebot’ tyto aspekty mohou ovlivnit dosazeni
marketingovych zamért firem. Cilem tohoto dlouhodobého a cilevédomého usili je snaha
vytvofit a zaroven podpofit vzajemné pochopeni mezi organizacemi a vefejnosti.
Duivéryhodnost je velmi dulezitym znakem pro praci s vefejnosti, protoze pravé ona ¢asto
ovliviluje i tu ¢ast vefejnosti, ktera neni k reklamé pfili§ pfistupna. I presto, Ze se nejedna
o piimou prodejni komunikaci, je dilezitym nastrojem integrovaného komunika¢niho

mixu, ktery perspektivné ovliviiuje i1 kupni jednani. (Vysekalova a kol., 2012, s. 22)

,»Velmi dilezitou ¢asti PR Cinnosti je publicita. Lze ji definovat jako neosobni stimulaci
poptavky po vyrobku, sluzbé, osobé, piipadu nebo organizaci tim, Ze se ve sdélovacich
prostfedcich umisti vyznamna zprava nebo se jim dostane pfiznivé prezentace v rozhlase,
televizi a podobné. Ve srovndni s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu jsou néklady
na publicitu a ¢asto 1 na PR jako celek v mnoha firmach podstatné niz§i. Vzhledem k tomu,
ze uvadéni dobrych ¢i Spatnych informaci ve sdélovacich prostiedcich nemaji spole¢nosti
pod kontrolou a nemohou je pfimo ovliviiovat, je nezavisld publicita ve vyspélém svéte

v

povazovana za diveéryhodnou a spolehlivéjsi nez ostatni formy firmou placeného rozsevu
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informaci. Samoziejmé svou roli hraje také celkové spolecenské klima v zemi a vnimani

pozice nezavislosti masovych médii.« (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 43)

2.6 Sponzoring

V poslednich letech je sponzoring vyuzivan stale Castéji jako ndstroj marketingové
a komunikacni politiky. V posledni dob¢ roste jeho vyznam i u nés. Principem této formy
komunikace je sluzba a protisluzba. Z toho vyplyva, Ze sponzor poskytuje sluzbu,
to znamena né¢jakou finan¢ni castku nebo vécné prostredky, za které dostava protisluzbu,
ktera mu pomiize k dosazeni jeho marketingovych cilii. Tento typ obchodu je oboustranny,
coz znamena, ze sponzor dava penize nebo véci piijemci, a on mu za to poskytuje sluzbu,

ktera poskytovateli pomize dosdhnout vytycenych cilii. (Vysekalova a kol., 2012, s. 24)

»Sponzoring se vétSinou soustfed’'uje na sportovni, kulturni a socialni oblast. Nejcastéji se
setkavdme se sportovnim sponzoringem, ktery zajistuje vétSinou nejvetsi publicitu
1 prezentaci loga pfi raznych sportovnich pfilezitostech. Slozitéjsi je splnéni
komunikacnich cili u sponzoringu v kulturni a socidlni oblasti, ale 1 zde se jiz
»zviditeliluje fada firem. Rozvoji této vyznamné oblasti marketingovych komunikaci by

o e

jisté prospéla i Uprava legislativy, kterd by umoznila sponzorim ,,vice velkorysosti®.

(Vysekalova a kol, 2012, s. 24)

2.7 Veletrhy a vystavy

,UCast na veletrzich a vystavach véetnd mezinarodnich je komplexni akce, ktera spojuje
osobni 1 neosobni formy komunikace. V rdmci ptipravy a realizace ucasti na veletrhu
¢1 vystaveé se prakticky kombinuji reklamni prostfedky, podpora prodeje, osobni prodej

a celd ucast je ve své podstaté PR aktivita.* (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 43)

Veletrhy a vystavy predstavuji ucinnou a komplexni aktivitu, protoze vyuzivaji vice
nastrojii marketingové komunikace najednou. Zaroven napomahaji budovani dobré image
spolecnosti a posiluji také znamost znacky. Tyto akce se konaji pravidelné a zamétuji se
na uréitou oblast trhu. Ucastni se jich velky pocet vystavovatell, ktefi zde prezentuji svou

nabidku. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 135)
»Jednoznacné vymezeni pojmu veletrh a vystava je velmi obtizné a v soucasné dob¢ Casto
oba pojmy splyvaji. Veletrh je vétSinou definovan jako ekonomicky zamétena akce, na niz

jsou obvykle prezentovany redlné exponaty, které 1ze bud’ objednat, nebo piimo zakoupit.
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Na rozdil od wvystav jsou veletrhy komplexnéj$i cCinnosti, vyznacujici se ftadou
doprovodnych aktivit. Vystava je chépana spise jako nekomercni akce se specifickym
zam¢efenim, piikladem jsou naptf. svétové vystavy pofddané v riznych zemich.
Avsak 1 nékteré komercni aktivity jsou jako vystava oznacovany. Jednd se o prodejni
vystavy, trhy ¢i show urcené Siroké vetejnosti (napt. autosalony), kde hlavnim cilem je

pfimy prodej nebo ziskani objednavek.* (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 136)
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3 KOMUNIKACNI PLAN

Marketingové projekty vytvareji informace, které¢ je nutné komunikovat s ucastniky
projektu podrobné¢ a na pravidelné bazi, coz je nutné planovat. Komunikacni plan ve své
podstat¢ dokumentuje informace a komunikacni potieby uUcastnikli projektu. V pribéhu
faze detailniho planovani projektu, je vytvaren také detailni marketingovy plan. Tento plan
v sob¢ obsahuje popis komunikacnich nastrojii and technik, které budou pouzity, stejné tak
popisuje, kdo obdrzi jakou informaci a v jaky ¢as. V pribéhu faze definovani projektu jsou

zékladni obrysy komunika&niho planu déle rozvijeny." (Frigenti a Comninos, 2005, s. 172)

3.1 Cilové skupiny

»Organizace, které prodavaji na spotfebnich i B2B trzich, si uvédomuji, Ze nemohou
oslovit vSechny, kdo na téchto trzich nakupuji, nebo ze alespoit nemohou oslovit vSechny
stejnym zpusobem. Je jich pfili§ mnoho, jsou pfili§ rozptyleni a pfili§ rGznorodi, pokud jde
o potieby a ndkupni postupy. Segmentace je tedy kompromisem mezi hromadnym
marketingem, ktery jedna se vSemi stejn¢, a nazorem, zZe je potieba pro kazdého pouzit jiné

marketingové prostiedky.“ (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007, s. 457)

Misto hromadného marketingu, ktery dnes pouziva uz jen malo firem, je pouzivéan cileny
marketing. To znamend, ze jsou identifikovany trzni segmenty, z nich je né&kolik téchto
segmentll vybrano a nasledné pfipraven marketingovy mix a produkty na miru danym
segmentim. Timto zplsobem Ize poskytnout vyhovujici produkty a pfizplsobit ceny,
reklamu a distribu¢ni cesty tak, aby byly tyto trhy osloveny efektivné. (Kotler, Wong,
Saunders a Armstrong, 2007, s. 457)

3.1.1 Segmentace trhu

,»Irh se sklada z kupujicich, ti se navzdjem lisi. LiSit se mohou jejich pféni, prostiedky,

bydlisté, vztah k nakupovani 1 ndkupni postupy. Pomoci trzni segmentace rozdéluje firma

! Projects generate information that needs to be communicated to project participants (stakeholders) regularly
and punctually, and this needs to be planned. The communications plan essentially documents the
information and communication needs of the project participants. During the detailed project planning phase,
a more detailed communication plan is produced. That plan contains a description of the communications
tools and techniques which will be used, as well as who receives what information and when. During this

definition phase, an outline communications plan is developed.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

velké heterogenni trhy na mens$i segmenty, které lze ucinnéji oslovit prostfednictvim
vyrobku a sluzeb, jez odpovidaji jejich jedineénym potiebam.* (Kotler, Wong, Saunders
a Armstrong, 2007, s. 458)

,»Marketéfi na spotiebnich i B2B trzich (nebo také na trzich organizaci) pouzivaji
k segmentaci trhtt mnoho stejnych proménnych. Kupujici z fad firem jsou segmentovani
geograficky nebo podle ocekavaného uzitku, uzivatelského statutu, frekvence uzivani,
veérnostniho statutu, pfipravenosti a postoji. Marketéii orientovani na organizace vSak
pouzivaji nékteré dalsi proménné, které zahrnuji demografick¢é charakteristiky
primyslovych zékaznikti (odvétvi, velikost firmy), provozni charakteristiky, nakupni
piistupy, situa¢ni faktory a osobni charakteristiky.“ (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong,
2007, s. 477)

3.1.2 Targeting a positioning

,»11Zni targeting zahrnuje vyhodnoceni atraktivity jednotlivych trznich segmentii a vybér
téch, kam chce spolecnost vstoupit. To znamena proces hodnoceni atraktivity a vybéru

o

trznich segmentt.“ (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007, s. 457)

»11Zni positiong piedstavuje vybudovani konkuren¢ni pozice produktu a vytvoreni
podrobného marketingového mixu. Je to tedy proces, ktery ma zatidit, aby produkt zaujal
v myslich cilovych zakaznikG jasnou, vyhranénou a zadouci pozici vzhledem

ke konkurenénim produktim.* (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007, s. 457-458)

3.2 SITUACNI ANALYZY

Prostfedi firmy, segmenty trhu, konkurence a odhad budouci poptavky a prodeje zkouma
marketingova situa¢ni analyza. Cilem této analyzy je spravné zvolit cilové trhy a zaroven
nalézt redlné a soucasné narocné marketingové cile a strategie podniku pro jednotlivé trhy,
které¢ zahrnuji 1 strategie jednotlivych prvki marketingového mixu. Pravé tato analyza je
prvnim krokem pfipravy strategického marketingového planu. (Businessinfo.cz,
© 1997-2016)

Aby marketingovi manazefi ziskali vSechny potfebné informace pro navrzeni novych
strategii, nebo z diitvodu zmény jiZ existujici strategie, zpracovavaji pro tyto ucely situacni

analyzu. (Businessinfo.cz, © 1997-2016)
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3.2.1 Analyza konkurence

Dle Blazkové (2007, s. 61) je analyza konkurentii dilezitou casti planovaciho procesu.
Kazda firma se snazi identifikovat jak své pifimé konkurenty, tak i nepfimé a potencialni
konkurenty. Podle nékterych firem neni dalezité sledovat konkurenci, naopak jiné firmy to
se sledovanim konkurentll a jimi potddanych akci, pfehanégji. Ostatni firmy maji o svych

konkurentech dobry ptehled, dokazi reagovat na zmény a nékdy kopiruji jejich pohyby.

Cilem této analyzy je zkoumani konkuren¢nich pomért a vlivu na moZznosti odbytu
vlastnich vyrobku. Pfitom je nutné zde zahrnout jak silné a slabé stranky konkurence,
tak i jejich zavedené postupy aj. VSechny dulezité informace tykajici se konkuren¢nich
podnikd mtizeme ziskat z prospektii, informacnich brozur, letdka &i z tisku. (Srpova, Rehof

a kol., 2010, s. 62)

»~Abychom se vyhnuli tzv. zaslepenosti, je tfeba uvazovat i o budoucich konkurentech
dodavajicich vyrobky ¢i sluzby, které zakaznici povazuji za substituéni vyrobky ¢i sluzby,
a o dodavatelich vyrobkl a sluzeb na trzich, které jsme definovali jako nase potencialni

trhy.« (Blazkova, 2007, s. 61)

3.2.2 PEST analyza

»Analyza PEST vychdzi z blizsi specifikace skute¢nosti dulezitych pro vyvoj vnéjsiho
prostiedi organizace a posuzuje se pii ni, jakym zptisobem se tyto faktory méni v Case.
Poté se odhaduje, do jaké miry se v dasledku téchto zmén zvySuje ¢i sniZuje jejich

dulezitost.” (Vachal, Vochozka a kol., 2013, s. 96)

Marketingové prostiedi neni marketéry analyzovano pouze pii vstupu na novy trh. Je
dilezité, aby marketéfi zkoumali kontinualné trhy, na kterych jiz pasobi, protoze vSechny
trhy prochazi neustalou proménou. Pokud by tak neucinili, mohli by se tim velmi snadno
vyfadit z konkurencnich bojii ptehlédnutim vyznamnych trendd. V piipadé ignorovani
téchto trendll by se firmam mohlo stat, ze zédkaznici, kteti kupovali produkty pravé kvili
jejich atraktivité, piestanou najednou jejich zbozi kupovat, protoze firma skonci

s neestetickymi produkty. (Karli¢ek a kol, 2013, s. 35)

»Analyza déli vlivy makrookoli do ¢tyf zékladnich skupin. Kazdé z téchto skupin v sobé
zahrnuje fadu faktort, které riznou mérou ovliviiuji firmu.“ (Srpova, Rehof a kol., 2010,

s. 131)
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,Pfehled nékterych typickych faktort, které se v ramci analyzy PEST zkoumaji:

= politicko-pravni faktory — politicka orientace vladni reprezentace, socialni politika,
legislativa v podnikatelském sektoru, legislativa ochrany Zivotniho prostfedi atd.,

» ckonomické faktory — trendy vyvoje hrubého domaciho produktu, mira inflace,
urokové sazby, mira nezaméstnanosti, dostupnost a ceny energii atd.,

» socidlné-demografické (kulturni) faktory — mira vzdélanosti, socidlni legislativa,
demograficky vyvoj, vyvoj Zivotni irovn¢ obyvatelstva atd.,

= technicko-technologické faktory — vladni podpora védy a techniky, trendy
Vv inovacich produktt, trendy ve vyvoji technologii aj. (Vachal, Vochozka a kol.,

2013, s. 98)

3.2.3 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z nejpouzivanéjsich a nejznaméjsich analyz prostiedi. Cilem této
analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji specificka silna
a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostredi.
SWOT analyza, neboli analyza silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb sestava
Z ptivodné dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy OT. Doporucuje se zacit analyzou
OT - prilezitosti a hrozeb, které prichazeji z vnéjsiho prostiedi firmy, a to jak
makroprostiedi, tak i mikroprostfedi. Po dikladné¢ provedené analyze OT nasleduje

analyza SW, ktera se tyka vnitiniho prostiedni firmy. (Jakubikova, 2013, s. 129)

Jak uvadi Tomek (2009, s. 104), SWOT analyza obsahuje strategicky nejdilezit&jsi
informace nebo predstavy o okolnim prostiedi a jeho vyvoji a o strategickych moznostech
organizace. Aby bylo patrné, do jaké miry mize organizace tento vyvoj ovlivnit,

je dulezité rozlisit vnitini (silné a slabé stranky) a vné&j$i (ptilezitosti a hrozby) vlivy.
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Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutednosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které pfinadejl vyhody jak zakaznikim, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou l&épe
PrileZitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skuteénoslti, ktere zde se zaznamenavaji ty skuteénosti,
mahou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohouw sniZit poptavku
uspokojit zakazniky a prinést firmé Ospéch nebo zapfidinit nespokojenost zakazniko

Zdroj: Jakubikova, 2013

Obr. 4 SWOT analyza

3.2.4 Cil komunikac¢niho planu

»Proces komunikacniho planovani neni jednosmérny ani mechanicky. Marketéti musi
efektivné zanalyzovat situaci na trhu, spravné stanovit komunikacni cile a zvolit vhodnou
strategii, ktera stanovené cile naplni. Pfi planovacim procesu jsou pfitom nuceni k tomu,
aby se neustdle vraceli k pfedchazejicim fazim. Jediné tak lze zajistit, ze bude vysledny
komunikacni plan vnitin€ konzistentni. To znamena, Ze komunikaéni strategie 1 cile
odpovidaji situacni analyze, komunikacni strategie odpovidd komunikacnim cilim
a ze veSkeré naplanované komunikacni aktivity odpovidaji stanovenému rozpoctu.*

(Karlicek a Kral, 2011, s. 12)

3.2.5 Rozpocet komunikacniho plinu

Kazda spole¢nost, ktera se rozhodne vytvofit komunikacni plan, musi feSit otazku, kolik
finanénich prostfedkil investuje na realizaci této komunikace. V rtiznych odvétvich se
firmy 1i8i v tom, kolik investuji do svého komunikac¢niho planu. V né&kterych odvétvich
ptisobi firmy, které jsou schopné za komunikaci nehordzné utracet, ale zaroven 1 firmy,

které na svych komunikaénich aktivitach neumérné Setii. (Kotler, 2007, s. 832)
Metody stanoveni rozpoctu reklamy mohou byt nasledujici:

* metoda zbytku,
* metoda procenta z obratu,
= metoda podle cilq,

* metoda anticyklického stanoveni rozpoctu.
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Pomérné Casto vyuzivanou metodou je metoda zbytku, nebo také ,,toho, co si nemtizeme

dovolit“. Tato metoda je vSak velmi neefektivni.

Jednoducha metoda stanoveni rozpoctu je metoda procenta z obratu (ptipadné ze zisku),
kdy je firmou stanoveno urcité procento z obratu, které bude pouzito na reklamu. V praxi
vSak mulze nastat paradox, kdy se firm¢ dafi a tim disponuje relativné vysokou castkou
na reklamu. V opa¢ném piipadé se firm¢ nedafi, tudiz na reklamu nema mnoho prostredkd,

1 kdyZ by pottebovala reklamni usili zvysit.

Metoda podle cili mize byt zdanlivé G¢innéjsi nez predchozi dvé metody. Urceni,

zda bylo stanovenych cilti dosazeno pomoci reklamy, mize vSak byt problém.

Od cyklu recese a klesajiciho obratu se odviji metoda anticyklického stanoveni

rozpoftu. To znamend, Ze pokud klesd obrat, rozpocet na reklamu se zvySuje.

(Jakubikova, 2013, s. 311)

3.2.6 U&innost komunikaé¢niho plinu
Pro méteni efektd komunikace lze pouzit dvoji metodu, a to:

* méfeni piimych ucinki komunikace,

* méfeni nepiimych Gc¢ink.
Pii méreni pFimych ucinki sledujeme pftirtstek obratu (trzeb) k vlozenym nakladiim
na marketingovou komunikaci. V podstaté porovnavaji zmény ptiristku obratu k vlozenym
nakladim na komunikaci. Ukazatel méteni piimych w0¢inkli je vyuzivan piedevsim
u pfimého marketingu, jako je napf. pfimy prodej (zasilkovy prodej, teleshoping apod.)
nebo také akce na podporu prodeje. Nevyhodou u této metody je, ze vlivem riznych
faktori muize dojit ke zkresleni vysledkt, tudiz vypovidaci schopnost této metody je
vcelku omezena. Aby se piedeslo zkresleni téchto vysledku, je dulezita jak dobra znalost

trhu, tak 1 konkuren¢nich subjektl a také analyza vSech faktorl, které by mohly zpisobit

ovlivnéni vysledkd. (Heskova, 2009, s. 67-68)
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U nepiimé metody hodnoceni efektivnosti je méfeni zaméfeno na vyuziti riznych metod,
jako je zkoumani sledovanosti médii a ctenosti denniho tisku a cCasopist, ohlasu,
zapamatovatelnosti a preferenci znacky, zmény postoje, zkoumani image produktu, firmy
apod. Pro vyhodnoceni u¢innosti je vyuzivano vysledki komunika¢niho vyzkumu (soucast

vyzkumu trhu), které zahrnuji nasledujici oblasti:

1. Vyzkum komunikacnich médii — zaméfuje se na sbér a hodnoceni informaci.
2. Vyzkum ucinnosti komunikace (komunika¢niho ucinku) — vyuzivan ve dvou

etapach: predvyzkumu a nasledného vyzkumu. (Heskova, 2009, s. 68)



Il PRAKTICKA CAST
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4  PROFIL SPOLECNOSTI DEFEND FINANCE S.R.O.

Spole¢nost DEFEND FINANCE s.r.o., ktera je ¢lenem skupiny DEFEND INSURANCE
GROUP, se v roce 2012 stala coverholderem pojistitele Lloyd's of London. Defend
Finance spolupracuje zejména se syndikatem Lloyd's 5820, ktery se mimo jiné zamétuje
na kryti specidlnich rizik. Na zéklad¢ zadvazného zmocnéni je spole¢nost Defend Finance
v Ceské republice opravnéna k uzavirani a spravé pojistnych smluv jménem spoleénosti

Lloyd's. (Defend Insurance Group, 2016)

DEFEND
INSURANCE

G R O UIP

Zdroj: Defend Insurance Group, 2016

Obr. 5 Logo spolecnosti

4.1 Historie

Koteny skupiny DEFEND GROUP sahaji az do roku 1994. Béhem svého dosavadniho
pusobeni si spolecnost vybudovala vedouci postaveni v oblasti zabezpeCeni vozidel
v Ceské republice a svou pozici posiluje také v dalsich zemich, predev§im pak ve stiedni
a vychodni Evropég. Je zaméfena na vyzkum, vyvoj, vyrobu a distribuci zabezpecovacich
systému a ochranu automobilti pod silnou znackou DEFEND a inovativni pojistnd feseni
pro automobilovy primysl pod znackou DEFEND. Produkty jsou distribuovany
prostfednictvim vice nez 600 prodejcti novych a ojetych automobilll, pojistnych makléit

a autorizovanych zastupct.

Pro skupinu DEFEND GROUP se stal pfelomovym rok 2012, kdy se rozhodla rozd¢lit své
aktivity podle pusobnosti a produktového portfolia na dva zékladni sméry, DEFEND
AUTOMOTIVE GROUP a nové vzniklou divizi DEFEND INSURANCE GROUP.
(Defend Insurance Group, 2016)
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4.2 Predmét Cinnosti

DEFEND INSURANCE GROUP (DIG) pievzala stavajici pojistné produkty a dale na trh
uvedla nové Siroké portfolio specialnich automobilovych pojisténi typu GAP
a prodlouzend zaruka pro nové a ojeté automobily. Hlavnim partnerem spolecnosti je

syndikat 5820 pojistného trhu Lloyd's of London. (Defend Insurance Group, 2016)

4.3 Soucasna situace

V roce 2015 byla skupina DEFEND GROUP rozsitena o divizi DEFEND SOLUTIONS
GROUP (DSG), kterd se zabyva distribuci ochrannych a bezpecnostnich ptipravkl

pro exteriér a interiér vozidel.

Spolecnost se snazi co nejvice reagovat na stale se ménici potieby trhu. Proto vzdy usiluje
0 to, aby v kazd¢ situaci nasla co nejvhodnégjsi fesSeni s cilem uspokojit potieby Siroké

vefejnosti. (Defend Insurance Group, 2016)

4.4 Popis sluzby

DEFEND FINANCE s.r.0. poskytuje dopliikové pojistné programy pro automobily. Cilem
je prispét nejen k zakaznické spokojenosti, ale 1 k podpote zdkaznické loajality vici
obchodnim partnerdim, se kterymi spolecnost spolupracuje. (Defend Insurance Group,
2016)

4.4.1 ProdlouZena zaruka na ojeta vozidla

Kryje ndhlé a nepfedvidatelné vnitini mechanické nebo elektrické poruchy pojisténého
motorového vozidla. Jednotlivé zaruéni programy se 1i§i rozsahem svého kryti a vozidla

se do nich kvalifikuji stafim a po¢tem najetych kilometrt. (defendinsurance.cz, 2016)

4.4.2 Pojisténi financni ztraty na vozidle GAP

Zkratka GAP = Guaranteed Asset Protection v piekladu znamena Garantovana Ochrana
Majetku. Pojisténi GAP se zpravidla nabizi ve spojeni s ndkupem nebo financovanim
automobilu a klientovi je pro pfipad totdlni Skody nebo odcizeni vozidla garantovano
pojistné kryti do vySe pofizovaci ceny vozu, pfipadné je klient chrdnén proti dluhu vici

leasingové spolecnosti nebo bance.

V praxi to znamena, Ze z havarijniho pojisténi obdrZzite pojistné plnéni pouze ve vysi trzni

(obecné) ceny Vaseho vozidla k datu pojistné udalosti, ze kterého se dale odecita castka
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Vasi sjednané spolutcasti. Pojisténi GAP Vam doplati rozdil do tirovné VasSeho kryti.

(Defend Insurance Group, 2016)

4.4.3 Pojisténi drobnych poskozeni karoserie

DEFEND Smart Protect kryje opravy povrchovych poskozeni karoserie provadéné pomoci
neinvazivni technologie SMART (Small-Medium Accident Repair Technology), ktera bez
nutnosti pielakovani celé Casti karoserie uvadi karoserii do stavu co nejbliz§iho pted

vznikem poskozeni. (Defend Insurance Group, 2016)

444 MINI & FLEX u dealeru ojetych vozidel

DEFEND Gap MINI poskytuje ochranu az do vyse kupni ceny Vaseho automobilu. Kryje
rozdil mezi pofizovaci a trzni (obecnou) cenou vozidla v pripad¢ totalni Skody na vozidle

pfi havarii, kterd byla vét§i mérou zavinénd protistranou.

DEFEND Gap FLEX poskytuje flexibilni ochranu aZ do Grovné pofizovaci ceny Vaseho
vozidla. Kryje finan¢ni ztratu v piipadé, ze dojde k totalni Skod¢ nebo k odcizeni vozidla.

(Defend Insurance Group, 2016)
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5 SITUACNI ANALYZY

5.1 Analyza konkurence

Na trhu pojisténi motorovych vozidel se nachazi mnoho spolecnosti, které nabizi rtizné
druhy pojisténi, coz vede k pomérn¢ vysoké konkurenci. Kazda spolecnost nabizejici
stejné nebo podobné programy jako jeji konkurence, se snazi svym zakazniktim nabidnout
pojistny program, ktery bude co nejvice vyhovovat jejich potfebam a pranim. Tim se
alespoit minimaln¢ snazi od svych konkurentli odlisit a vyjit svym zakaznikiim vstfic,

aby uspokojila vSechny jeho potieby.

Nejvétsi konkurenti spoleénosti DEFEND FINANCE s.r.o. jsou Kooperativa, Ceska

pojistovna, Allianz, Cargarant.

5.1.1 Kooperativa

Univerzalni pojiStovna plsobi na ¢eském trhu jiz 25 let. Nabizi plny sortiment sluZeb
a viechny standardni druhy pojisténi pro obc¢any, drobné firmy i velké podniky. Ceska

firma se stabilnim zdzemim skupiny Vienna Insurance Group.

Kvalita poskytované¢ho servisu je stejné dalezita jako porozuméni kazdodennimu Zivotu.
Duvéru stavi na rychlém a osobnim feSeni nejen u pojistnych udalosti, ale také pii sjednani

smlouvy nebo bézném kontaktu. (Kooperativa, © 2015)

5.1.2 Ceska pojistovna

Pojistovna s vice nez 185letou bohatou tradici poskytovani zivotniho 1 nezivotniho
pojisténi. Po znovuzavedeni konkurencéniho prostfedi vroce 1991 zistava nejvetsi
pojistovnou na ¢eském pojistném trhu.

Poskytuje jak individudlni zivotni a nezivotni poji$téni, tak i pojisténi pro malé, stiedni
a velké klienty v oblasti primyslovych, podnikatelskych rizik a zeméd¢€lstvi. Ptiblizné
3900 obchodnich zastupct se na vice nez 4500 obchodnich mistech stard o maximalni

spokojenost klienttl. (Ceské pojistovna, © 2016)
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5.1.3 Allianz

Allianz pojistovna, a. s. je soucasti nejvétsiho svétového pojistovaciho koncernu Allianz
Group. V Ceské republice pisobi od r. 1993, pojistuje vice nez 700 tisic Geskych fidia.

vvvvv

© 2016)

5.1.4 Cargarant

CARGARANT je specialista na prodlouzené zéaruky, GAP a dalsi produkty
automobilovych pojisténi. Na trhu v Ceské republice piisobi od roku 2002. Zajistuje vyvoj
produktti, marketing, akvizici, prodej, spravu pojisténi a likvidaci pojistnych udalosti.
Spolupracuje s vice nez 1 000 dealery motorovych vozidel, leasingovymi spole¢nostmi
a importéry. Zaméestnava odborniky z oblasti automobilového priimyslu a pojiStovnictvi.
Spravuje kmen nékolika desitek tisic pojisténi prodlouzenych zaruk a GAP. (Cargarant,
© 2000-2016)

5.2 PEST analyza

PEST analyza zkouma okoli podniku, to znamend, ze analyzuje politické, ekonomické,
socidlni a technologické aspekty, které¢ ovliviiuji Cinnost podniku na daném trhu.
Spolec¢nost nabizi své sluzby i na zahranicnich trzich, tato analyza se vSak zabyva pouze

plusobenim na ¢eském trhu.

5.2.1 Politicko-pravni faktory

Spole¢nost musi dbat na dodrzovani zakonti, podle kterych mtize spole¢nost provadét svou
podnikatelskou ¢&innost, jelikoz podléha Ceské narodni bance, ktera uréuje specialni
ptredpisy pro poskytovani pojistnych smluv.

Nutnosti je také kazdoroc¢ni provadeéni revizi vSech elektrickych zafizeni a spotfebicii
vyuzivanych pro pracovni ucely. Dale je pro vSechny zaméstnance nezbytné Skoleni

bezpecnosti prace.

5.2.2 Ekonomické faktory

Hlavnim ekonomickym faktorem ovliviiujici spole¢nost DEFEND FINANCE s.r.o. jsou
ceny pohonnych hmot, které se neustdle méni. Jelikoz spolecnost klade diiraz na osobni

kontakt s obchodnimi partnery, tvoii tato polozka pomérné vysokou ¢ast nakladi. S timto
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jsou spojené dalsi poplatky a jiné ndklady, naptiklad na ndkup déalni¢nich znamek a také
silni¢ni dan.
JelikoZ spole¢nost podléha Ceské narodni bance, jsou zde finanéni néklady na zkousky,

které¢ umoznuji uzavirani pojistnych smluv.

5.2.3 Socialné-demografické (kulturni) faktory

Zaméstnanci se setkdvaji na pravidelnych poradach, kde jsou feSeny rizné problémy
a otazky jak ze strany partnerd, tak mezi zaméstnanci. To umoziuje zlepsSit vzajemné
vztahy spoluprace. Zaméstnanci maji také moznost zOcCastnit se rtznych Skoleni,

ktera mohou pomoci ke zlepseni jejich pracovnich vysledki, napt. Skoleni pro ucetni apod.

Vyznamnym faktorem je také nezaméstnanost. I pfesto, ze si lidé koupi vozidlo, nemaji

¢asto penize navic, aby si mohli uzavfit pojisténi na vozidlo, 1 kdyz by o né¢j méli zajem.

5.2.4 Technicko-technologické faktory

Pokrok v technologickém vyvoji ve vyrobé automobill hraje dileZitou roli pfi stanoveni
pojistnych podminek pro pojistovaci produkty. Proto je nutné, aby tyto zmény byly
sledovany a v pfipad¢ potfeby tyto pojistné podminky upraveny. Béznou zmeénou je
napiiklad prestavba automobilll na alternativni pohon, ktery kombinuje benzin
a zkapalnény ropny plyn (LPG) nebo stlaceny zemni plyn (CNG). Novou moZnosti jsou
také vozy s hybridnim pohonem.
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5.3 SWOT analyza

Tato analyza je pro spole¢nost dulezita z hlediska zjisténi silnych a slabych stranek
vzhledem ke konkurenci. Dalsi c¢asti této analyzy jsou piilezitosti a hrozby,
které na spoleCnost pusobi zvenci. Pokud je SWOT analyza sestavena spravn¢, muize

spole¢nosti pomoci pro jeji budouci rozvoj.

SILNE STRANKY: SLABE STRANKY:

dobry prodejni tym - absentujici propagace

pravidelné porady zavislost na poctu prodanych
Sirokéa nabidka automobilt

silné jméno Lloyd's zavislost na schopnostech partnerd
konkurenceschopnost prodat k vozidlu pojisténi

nové pojistné programy

PRILEZITOSTI: HROZBY:

nové vztahy spoluprace s prodejci vstup novych konkurentd na trh

automobili mensi pocet prodanych vozidel
nové formy propagace zékaznici zvoli konkuren¢ni firmu

ucast na veletrzich a vystavach velké mnoZstvi pojistnych udalosti

Tab. 1 SWOT analyza spolecnosti DEFEND FINANCE s.r.o.
Siln¢ stranky u spole¢nosti DEFEND FINANCE s.r.o. prevladaji nad slabymi. To je
pozitivni stav, avSak uvedené slabé stranky mohou vyznamné ovliviiovat chod celé

spole¢nosti.

Mnozstvi piileZitosti a hrozeb je téméf na stejné¢ trovni, u nékterych hrozeb je mozna

eliminace pravé piileZitostmi.

5.3.1 Silné a slabé stranky

Spole¢nost DEFEND FINANCE s.r.o. disponuje dostatecné¢ velkym a spolehlivym
prodejnim tymem, ktery je dobie proSkolen pro vykon své prace. Dilezitym aspektem
kazdého clena tohoto tymu je schopnost komunikovat s lidmi, ale také jim nalezité

naslouchat tak, aby vzdy dosahli spolecného cile. Pfi spolecnych poraddch mohou fesit
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dulezité poznatky z osobnich setkani s partnery a tim zlepsit komunikaci v budoucnu jak se
stavajici partnery, tak s partnery novymi. I pfesto, ze je na trhu pomérné velka konkurence,
je spole¢nost schopna zaznamenavat mirny nariist uzavienych pojistnych smluv. Je to déno
predevsim tim, Ze je v nabidce mnoho riiznych variant pojistnych programt, a tak si kazdy
zakaznik najde vzdy to, co mu nejvice vyhovuje. Nemalou vyhodou je také tvorba novych

pojistnych programt podle potieb trhu.

Jako kazda firma, tak i tato spolecnost se potyka se slabymi strankami, které ovliviiuji jeji
pusobeni na trhu. Jedna se ptredevSim o nedostateCnou propagaci. Jelikoz se spolecnost
zamé&fuje predevSsim na spolupraci s partnery, tedy s prodejci aut, je zavisla na jejich
schopnosti nabidnout a prodat pojisténi zakaznikiim kupujicim si u nich vozidlo. Je tedy
nutné, aby ¢lenové prodejniho tymu pravidelné navstévovali tyto partnery a komunikovali

S nimi o ptipadnych problémech, upravach nebo novych podnétech.

5.3.2 Prilezitosti a hrozby

Pro spolecnost je dulezité si nejen udrzet stavajici zédkazniky a partnery, ale za velmi
vyznamnou pfilezitost povazuji navdzani novych vztahl spoluprace s dalSimi prodejci
automobilt. Dalsi zklicovych pfilezitosti je vyuziti novych zplGsobl propagace
spolecnosti, scilem stat se znamou znackou v pojiSténi motorovych vozidel. Dobte
sestaveny propagacni pldn muze spolecnosti zajistit zvySeni znadmosti znacky. Jako
zajimava pfrilezitost se jevi ucast na rGznych veletrzich €1 vystavach zamétenych
na automobilovy trh. Na téchto akcich lze nejen navazat vyznamné obchodni vztahy
s prodejci automobild, ale také piedstavit spolecnost Siroké vetejnosti a seznamit ji se svou

nabidkou.

Tak jako na kazdém trhu, tak i v této oblasti je velkou hrozbou konkurence, ktera neustale
sili a firem nabizejicich podobné sluzby je stdle vice. To mliZze vést k tomu, Ze prodejci
¢i zakaznici zvoli pro pojisténi svého vozidla pravé konkurenéni spole¢nost. Hrozbou
muze byt také mensSi pocet prodanych vozidel z divodii nezaméstnanosti, nebo také
rozhodnuti lidi o nepotfebnosti si koupit vozidlo s cilem Setfit své penize a naklady.
Pro spole¢nost muze byt klicovym faktorem, ktery ji muize ohrozit, velké mnozstvi
pojistnych udalosti, které by v pfipadé uplatnéni musela vyplatit. To by mohlo vést

k vysokym vydajim a naslednym finan¢nim problémuim.
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6 SOUCASNE KOMUNIKACNI AKTIVITY SPOLECNOSTI

Komunikac¢ni aktivity spole¢nosti nejsou V soucasné dob¢ dostacujici. Spolecnost pro svou

propagaci vyuziva piedev§im webové stranky.

6.1 Webové stranky

Pro svoji propagaci spole¢nost vyuziva vlastni webové stranky, kde jsou prezentovany
veskeré informace tykajici se cCinnosti spolecnosti, jejich poskytovanych sluzeb,
a informaci jak pro zékazniky, tak obchodni partnery. Na konci roku 2015 byly stavajici

webové stranky upraveny a aktualizovany. Uprava stranek byla realizovana externi firmou.

Spole¢nost prezentuje svoji ¢innost také na webovych strankach zamétenych na informace
o riznych pojisténich OPOJISTENIL.CZ. V #jnu roku 2015 zde publikovala &lanek
zaméfeny na pojiSténi GAP, které kryje totdlni Skodu na vozidle v disledku havérie,
zivelné udalosti nebo odcizeni. V ¢lanku bylo popsano, jak toto pojisténi funguje v praxi

a Vv jakych variantach je nabizeno.

6.2 Billboard

I ptesto, Ze spolecnost sviij vlastni billboard neméla, vyuzivala této formy propagace
prostiednictvim svych partnert. Billboardy byly pofizovany nékterymi prodejci aut,
ktefi nabizeji pojistovaci sluzby spolecnosti Defend Finance. Na téchto billboardech bylo

v ramci reklamy daného partnera zahrnuto logo spolecnosti.

6.3 Polep automobilu

Polep automobilli je realizovan od pocatku pilisobeni spolecnosti na trhu pojisténi
automobilt. Design polepu sestdva z ndzvu spolecnosti, ktery je doplnén jednoduchou

grafikou.

6.4 Vizitky

Vizitky jsou navrzeny v jednoduchém designu na bilém matném podkladu, ktery je
doplnén o barevné logo spolecnosti. Déle jsou zde uvedeny ndzev spolecnosti a adresa
sidla, yjméno kontaktni osoby a jeji pozice ve spolecnosti. V neposledni fad¢ je zde také
uvedeno telefonni ¢islo a e-mailova adresa na pfisluSnou osobu, a adresa webovych stranek

spole¢nosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

7 NAVRH KOMUNIKACNIHO PLANU

Cilem je navrhnout vhodny komunika¢ni plan, ktery bude pro spole¢nost vyuzitelny
na del§i Casové obdobi, ne jen jeden rok. Zaroven je dilezité, aby tento plan byl

pro spolecnost finan¢né€ tnosny a také efektivni.

V pribéhu dalSich let jsou samoziejmosti urcité zmény vtomto planu na zdkladé
zkuSenosti ziskanych béhem prvniho roku, aktudlni situace na trhu a také v zavislosti

na finan¢ni situaci spolec¢nosti.

7.1 Cile spole¢nosti

Spolec¢nost DEFEND FINANCE s.r.o. md v imyslu se zaméfit na leps$i informovanost
vetejnosti o znacce a nabizenych produktech. Pro spole¢nost hraje také velmi dilezitou roli
osobni kontakt s partnery i zdkazniky, nebot’ jen timto zplisobem lze nejlépe dosdhnout

k oboustranné spokojenosti.

7.1.1 Primarni cile

Hlavnim cilem je zvySeni poctu uzavienych pojistnych smluv o 5-10%, a s tim spojené
navySeni zisku z jejich prodeje. Pro kazdou firmu je dulezité dosahovat co nejlepSich
vysledkli, nedilnou soucésti jsou také kvalitni a informovani zaméstnanci, ktefi jsou
schopni poskytnout jak prodejcim, tak piimo zdkaznikim vSechny informace
o produktech. Proto je dilezit¢é mit k dispozici dostatek propagacnich materiald,

které poslouZzi zakaznikovi k ziskani vSech potfebnych informaci.

Dalsim vyznamnym cilem spole¢nosti DEFEND FINANCE s.r.o. je navazani novych
partnerskych vztahii spoluprace a zaroven se stat nejzadanéjsim partnerem pro prodejce

vozidel v oblasti ptipojisténi a dalSich produktu.

7.1.2 Sekundarni cile

Pomoci analyzy soucasnych komunika¢nich nastroji navrhnout vhodné nastroje
pro sestaveni budouciho komunikaéniho planu, ktery by mél spolecnosti pomoci zvysit
povédomi o znacce a produktech, poskytovanych spole¢nosti DEFEND FINANCE s.r.o.

prostifednictvim svych prodejnich partnerti, u Siroké vefejnosti.
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7.2 Cilové skupiny

Pro spolecnost jsou kliCovou cilovou skupinou prodejci vozidel, a to jak novych,
tak 1 ojetych. Hlavnim cilem spole¢nosti je etablovat se jako nejzadanéjSi partner
pro prodejce vozidel v oblasti pripojisténi a dalSich produktd. To znamena, ze se
spole¢nost zaméiuje predev§im na to, aby si udrzela stavajici partnerské vztahy s prodejci
vozidel a dale svou nabidku rozSifovala o nové programy, ale zaroven je také velmi

podstatné nalézt nové moznosti a rozsifeni spoluprace s dal§imi potencialnimi prodejci.

Cilovou skupinou mohou byt také koncovi zékaznici, v tomto sméru jsou vSak nédklady
na propagaci pro spolecnost piili§ vysoké a prioritni je v soucasné dobé zaméfeni se

na budovani stabilnich partnerskych vztaht s prodejci vozidel.

7.3 Navrhované propagac¢ni nastroje

Jelikoz soucasné komunikaéni aktivity nejsou na vysoké Urovni, snazi se spolecnost najit

nové komunikaéni prostfedky, které by vedly k vétSimu zviditelnéni.

Komunika¢ni plan bude navrzen tak, aby nové formy propagace pomohly nejen
zviditelnéni spolecnosti a jejich sluzeb, ale také jako nastroj pro ziskani novych vztaht

spolupréce a zékaznik.

7.3.1 Osobni prodej

Jedna se o osobni navstévy oblastnich manaZerti u potencialnich prodejcii. Osobni kontakt
je velmi dulezity, protoze manazer mize s prodejci komunikovat piimo, je zde okamzita
zpétna vazba, lepSi moznost si vSe vysvétlit, a vyjednat podminky akceptovatelné pro obé
strany. Samoziejmosti jsou i nasledné pravidelné navstévy, pii kterych mohou prodejci

pfijit se svymi navrhy pro dal$i fungovani, informacemi od zédkazniki apod.

7.3.2 Webové stranky

I ptfesto, Zze jsou webové stranky momentdlné v novém designu, bude nutné je
1 do budoucna neustéle aktualizovat a dopliovat dulezité informace o spolecnosti, novych
produktech, nabidkach atd. To vyzaduje naklady na aktualizaci dat, kterou provadi
pro spole¢nost externi firma, ktera pravé tyto stranky realizovala. Tyto naklady jsou

vycisleny na 4 000,-- K¢.
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7.3.3 Facebook

Sociélni sité jsou v dnesni dobé velmi popularni. Mnoho lidi kazdy den stravi néjaky cas
na svém profilu a navstévuje také spoustu dalSich stranek, které jsou tematicky zaméteny.
Proto si myslim, ze je vhodné, aby zde spoleCnost vytvofila svou stranku. Navrh této
stranky by byl jednoduchy, vyuzival by prvky z webovych stranek a byly by zde
prezentovany novinky ohledné¢ nabidky produktl, ptipadné sdileny ¢lanky tykajici se
spolecnosti. Lidé by zde také mohli vkladat vlastni piispévky, otazky a zkuSenosti.
Mimotadné financni ndklady na realizaci by nebyly zadné, jelikoz by stranka byla
vytvofena zaméstnancem spolecnosti v ramci jeho pracovni doby. V piipad¢ potteby bude
vyuzito jiz dfive zhotovenych navrhii nebo jejich casti, které byly pouzity pii tvorbé

webovych stranek.

7.3.4 Uckast na veletrhu

Pro spole¢nost DEFEND FINANCE s.r.o. miize byt Gcast na veletrhu velmi prospéSnou
akci. Vzhledem k tomu, Ze se spolecnost pohybuje na trhu pojisténi motorovych vozidel,
vybrala jsem pro tuto kampan t¢ast na AUTOSHOW PRAHA. Jedna se o 19. ro¢nik
automobilové vystavy, ktery se uskuteéni na vystavisti v Praze — HoleSovicich v terminu

22.—25.9. 2016.

Na navstévniky ceka kromé prezentace vice nez cCtyfech desitek znacek oficidlné
zastoupenych na ¢eském trhu, které predstavi podobné¢ jako loni na dvé desitky premiér,
bude k dispozici n€kolik desitek testovacich vozili a bohaty doprovodny program. Zatimco
Primyslovy paldc bude vénovan vyhradné osobnim automobilim, které ptedstavi
multidealefi za podpory dovozctli, venkovni plocha bude uréena na prezentaci uzitkovych
vozli a k testovacim jizdam vcetné offroadového parkuru. Svou pfileZitost dostanou
1 Kitizikovy pavilony, ve kterych se piedstavi dodavatelé ptisluSenstvi a sluzeb

souvisejicich s pofizenim a provozem automobild. (Autoshow Praha, © 2016)

Prezentace na tomto veletrhu vyzaduje vydaje za prondjem vystavni plochy. Cena plochy
do 20 m? ¢ini 1800,-- K¢&/m? Pro expozici by spolecnosti stacilo 10 m2, to znamena
naklady ve vysi 18 000,-- K¢&. Dale je nutné zaplatit také registracni poplatek ve vysi
2 000,- K¢&. Jelikoz by si spoleCnost expozici realizovala sama, je nutné zaslat
organizatorovi projekt expozice K ptezkoumani, zda spliuje dané normy a podminky. Cena
za schvaleni projektu expozice ¢ini 100,-- K¢&/m?, to znamena 1 000,-- K¢&. Stanek ma

spole¢nost svilj vlastni, takze na tuto polozku nebudou nutné zddné vydaje. Dalsi vydaje
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budou na tisk letdki, ty budou ale objedndny i pro jiné vyuziti, naptiklad do vkladané
inzerce, kterd bude popséna nize. Objednani vétSiho mnozstvi téchto letdktt bude méné

nakladné v piepoctu na 1 kus.

7.3.5 Letaky — vkladana inzerce v tisku

Vzhledem Kk tomu, Ze se spole¢nost zaméfuje na pisobeni v oblasti pojisténi automobili
Vv ramci celé republiky, oblastni tisk neni vhodnym feSenim. Zam¢fila jsem se tedy na tisk
distribuovany po celé Ceské republice. JelikoZ se jedna o pojisténi vozidel, bylo cilem
nalézt nejctenéjsi motoristicky Casopis. Tim je podle vyzkumu z roku 2015 Casopis Svét
motort. Pfesto, ze za prioritni cil povazuje spolenost navazani spoluprace s prodejci
automobilll, a ndkup Casopisti uskuteciuji spiSe koncovi zakaznici, miize tato propagace
byt také Gsp&Snou. Vétsina firem, pohybujicich se v ur€itém odvétvi, kupuje ¢i predpléci
rizné Casopisy tykajici se jejich zaméfeni. A prave tento zpiisob propagace miize oslovit

i tyto prodejce.

Firma zde bude prezentovana prostfednictvim letakti poskytujicich zakladni informace
0 spoleCnosti a nabizenych produktech, formou vkladané inzerce. Cena za tisk
1 oboustranného letaku velikosti A4 Vv lesklém provedeni pii objednavce 50 000 ks
¢ini 0,664 K¢ bez DPH. Celkova cena za tisk letaka ¢ini 39 840,-- K¢, vlozeni tohoto
letaku do Casopisu je vyc¢islena na 1,90 K¢ za 1 kus. Letak bude vlozen do 20 000 ¢asopist,
to znamena naklady ve vysi 38 000,-- K¢. Ostatni letaky budou vyuzity na vySe zminéném

veletrhu.

7.3.6 Reklama na internetu - webovy portal OPOJISTENI.CZ

Spolecnost se rozhodla zaméfit také na propagaci svého jména na odbornych webovych
strankach. V minulém roce vyuZila spolenost k umisténi clanku webovou stranku
opojisteni.cz. V pribéhu tohoto roku zde bude umistén dalsi ¢lanek. Dle ceniku uvedeného
na tomto webu by zvefejnéni na hlavni strance stalo 1 500,-- K¢ bez DPH, to znamena,
ze celkova cena bude ¢init 1 800,-- K¢. V této cené je rovnéz zahrnuto rozeslani ¢lanku
formou newsletteru. Jak uvadi webovy portal, ¢lanek by byl odeslan 9 000 kontaktd,

kterymi webovy portal disponuje, z oblasti pojiStovnictvi a souvisejicich obort.
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7.3.7 Direct mail

Jako novou formu propagace spolecnost také zvazuje vyuziti direct mailingu. Tato ¢ast
propagace je zatim ve fazi piipravy materiald, ale v budoucnu chce spole¢nost takto
informovat své partnery o riznych akcich ¢i novinkach. Tyto materidly jsou vytvareny
zamé&stnancem spolecnosti, takze zadné zvlastni naklady na tuto oblast nebudou

vynaloZeny.

7.3.8 Vizitky

Vizitky jsou v soucasné dobé aktualni a jejich nové designové provedeni neni tedy nutné.
Je v8ak dulezité, aby jich zaméstnanci méli dostatek k dispozici, aby je mohli poskytnout
pfi riznych obchodnich jednéanich s potencialnimi partnery. Jejich uzite¢nost vidim také
ve vyuziti pfi vySe zminéném veletrhu, kdy je vhodné je pfipadnym zdjemciim davat
spole¢né s letaky, aby v piipadé, Ze se rozhodnout pro spolupraci, méli k dispozici kontakt
na spolecnost. Cena tisku 1 vizitky v matném provedeni pii objednani 10 000 ks ¢ini
1,-- K¢, to znamend naklady ve vysi 10 000,-- K& Matné provedeni bylo vybrano
z diivodu, Ze na tento povrch lze v piipadé nutnosti 1épe dopsat rizné poznamky, nez by

tomu bylo u provedeni v lesku.

DEFEND =

GROUP Michal Kuéera
Key Account Manager

DEFEND FINANCE s.r.o.

Chen skupiry DEFEMD INSURANCE GROUP

Eligky Junkove 1545/2

102 00 Praha 15

M +420 731 623 188

E: kucers@defendinzurance.cz
W weanw dafendinsurancs.eu Coverholder at [ERESEEE

Obr. 6 Vizitka
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7.3.9 Polep automobilu

V soucasné dob¢ je zpracovavan novy graficky navrh polepu firemnich vozidel. Jakmile
budou tyto navrhy dodany, odsouhlaseny a nasledn¢ zhotoveny, probéhne jejich aplikace
na jednotliva vozidla. Cena grafického navrhu vcetné vyroby 1 polepu ¢ini 950,-- K¢.
Samotny polep na misté je vyc¢islen na 750,-- K¢. Nové bude polepeno 5 aut, coz v souctu

znamena celkové naklady 8 500,-- K¢&.

Obr. 7 Polep automobilu

7.3.10 Video

Spolecnost také planuje natocCeni vlastnich kratkych spotli zamétenych na nabizené
produkty, které budou poté umistény na jiz zmiflovany profil Facebooku. Napady a tvorba
téchto videi budou prvotné na zaméstnancich spolecnosti. Podle toho, jak budou tato videa
sledovana a sdilena na internetu, pak spole¢nost zhodnoti jejich pfinos, a rozhodne se,
jestli vyuzije moZznosti natocit néjaké video na profesionalni Grovni. V této chvili vSak

nemusi byt vynalozeny Zadné naklady.

7.3.11 Sponzoring

Vyhledov€ mé spolec¢nost v planu vyuzit pro svou propagaci také sponzoringu. Jedna se
vSak o pomérmé vysokou castku, kterd prozatim nebyla stanovena, a také nebyl vybran
pfesny koncovy piijemce. V pfipadé, Ze bude vybrdna vhodnd oblast pro tuto cast

budouciho planovani, mize byt tento typ aktivity pro spolecnost velmi ptinosny.
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7.4 Rozpocet komunikacniho planu

Finan¢ni rozpocet na sestaveni komunikacniho planu pro spolecnost DEFEND FINANCE
s.r.0. nebyl pfedem stanoven. Byly zndmy zplsoby propagace, které by chtéla spole¢nost
vyuzit, a na zaklad¢ tohoto byl komunika¢ni plan sestaven. V nésledujici tabulce jsou

vycisleny vSechny néklady na propagaci spolecnosti.

ROZPOCET
KOMUNIKACNI NASTROJ CASTKA V KC
Osobni prodej 0,00
Webové stranky 4 000,00
Facebook 0,00
Video 0,00
Uéast na veletrhu 21 000,00
Letaky 39 840,00
VlozZeni letdku do ¢asopisu 38 000,00
Reklama na internetu 1 800,00
Direct mail 0,00
Vizitky 10 000,00
Polep automobilu 8 500,00
NAKLADY CELKEM 123 140,00

Tab. 2 Rozpocet komunikacniho planu
Celkové ro¢ni naklady na tento komunikacni plan c¢ini 123 140,-- K¢&. Pfi jejim
jednordazovém zaplaceni muze byt tato castka relativné vysoka, ale pokud by se rozpocitala

rovnomémé do celého roku, naptiklad ctvrtletné ¢1 mésicné, pak by tato Castka Cinila

30 758,-- K¢, respektive 1 095,-- K¢.

Neékteré naklady, jako naptiklad polep automobilu je jednordzovou zélezitosti. Jiny ptipad
je vkladani letaki do Casopisu, kdy se v dal$ich letech nemusi tato forma propagace
vyuZivat na zaklad€é vyhodnoceni jejiho pfinosu pro spolecnost. Jednordzova je také tiCast
na veletrhu, ktera se v dalSich letech nemusi opakovat, nebo se spole¢nost miize zcastnit

veletrhu jiného, V jiné cenové relaci.

Vzhledem k velikosti spole¢nosti a rozsahu jejiho pusobeni po celé republice si myslim,
ze celkové naklady na komunikaéni plan jsou adekvatni. Spole¢nost se miiZe rozhodnout,

jak si naplanuje jednotlivé naklady, aby nebylo nutné je platit najednou.
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7.5 Harmonogram komunikaé¢niho planu

Pro komunikacni plan jsem stanovila harmonogram na obdobi jednoho roku, kdy vyuziti
jednotlivych forem propagace je rozdéleno po meésicich. Provoz spolecnosti neni omezen
ro¢nim obdobim, plisobi tedy celoro¢né, a je tomu ptizpisoben také casovy harmonogram,

ktery je rozvrzen do celého roku.

CASOVY HARMONOGRAM
MESIC

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 | 12
OSOBNI PRODEJ | x X X X X X X X X X X X
WEBOVE
STRAN KY X X X X X X X X X X X X
FACEBOOK X X X X X X X X X X X X
UCAST NA
VELETRHU X
LETAKY
VIZITKY X X X X X X X X X X X X
REKLAMA NA
INTERNETU A AT IO O IO BN B
DIRECT MAIL
POLEP AUTA
VIDEO

Tab. 3 Casovy harmonogram komunikacniho planu

Jak je ztabulky ¢asového rozvrzeni patrné, osobni prodej, webové stranky, Facebook,
direct mail, vizitky a polep auta, budou tyto ¢asti komunikaéniho mixu provozovany
po cely rok. Diilezité u téchto ¢asti je neustale aktualizovat informace a vcas tak ozndmit
piipadné zmény nebo terminy konanych akci. Ugast na veletrhu je jednorazova zaleZitost,
po vyhodnoceni jeho pfinosu pro spolecnost bude dale rozhodovano o Gcasti ¢i neucasti
na podobnych akcich. Letdky, jakoZto vkladand inzerce v Casopise, jsou prozatim
naplanovany jako jednordzova akce. Budou vSak také k dispozici pro navstévniky
na veletrhu. Reklama na internetu bude ve formé c¢lanku, ktery zde bude umistén
a dostupny pro cteni bude 1 v dalSich mésicich. Tvorba vlastnich videi je naplanovana
do 4 mé&sicti a budou umistovany na webové stranky a sdileny prostfednictvim Facebooku

spole¢nosti.

7.6 Efektivita komunikacniho planu a doporuceni

Pro vylepseni pozice spolecnosti na trhu a také k dosazeni stanovenych cill, je velmi

dilezité sestavit co nejefektivnéjSi komunikacni plan. Uspéch spolecnosti neni vSak
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zalozen pouze na sestaveni tohoto planu, ale také na Schopnosti spravné a kvalitné
vyhodnotit vybrané komunikacni aktivity, zda splituji a dosahuji pfedem naplanovaného
efektu. Toto vyhodnoceni je velmi vyznamné, protoze jedin€ tak je spolecnost schopna
zjistit, které formy propagace jsou efektivni a vedou k uskutecnéni stanovenych
komunikacnich cild. V opaéném piipadé¢ pak vybrat ty aktivity, které nepfinaseji
spolecnosti ocekdvany ptinos a dale do nich neinvestovat finan¢ni prostfedky. To muize
pomoci K tomu, aby se spole¢nost zaméfila na jiné aktivity, jejichz mira pfinosu mize byt

vyssi, 1 kdyz nebyly prvotné do komunikacniho planu vybrany.

Efektivitu Ize méfit pomoci riznych ukazateld. Pfi vyuziti vybranych propagacénich
nastroju Ize tuto efektivitu méfit naptiklad dle zvysSeni poctu uzavienych pojistnych smluv
a tim 1 navySenim trZzeb, méfenim névstévnosti webovych stranek, to znamena sledovani
mozného zvySeni navstév, dale kontaktovanim spolecnosti bud’ koncovymi zdkazniky,
nebo pfimo prodejci automobilti, ktefi maji zajem o spolupraci a chtéji si domluvit

schtizku.
Osobni prodej

Osobni prodej je velice vyznamny pro ziskavani novych prodejnich partnert. Tato aktivita
je podpofena pravidelnymi poradami manazerl, ktefi nabizi moznost spoluprace piimo
prodejctim vozidel. Méfeni efektivity osobnich navstév je pomérné jednoduché z hlediska
toho, ze kazdy manazer vi, kolik prodejcti navstivil a oslovil, a kolik z nich se poté

rozhodlo navézat spolupraci se spolec¢nosti.
Webové stranky

Méfteni efektivnosti webovych stranek se tykd miry jejich navstévnosti. Toto hodnoceni 1ze
ziskat pomoci monitoringu navstévnosti webovych stranek. JelikoZ spolecnost timto
meéfenim na svych strankach v soucasné dobé nedisponuje, bude toto dilezitym bodem
pfi provadéné aktualizace, na kterou byla v rozpoctu vyclenéna dostate¢nd financni ¢astka.
Tim spole¢nost ziskéd prehled o poctu navstév ve sledovaném Casovém obdobi, a to bud’

za jeden den, tyden ¢i mésic.
Facebook

Zhodnoceni efektivnosti profilu na Facebooku bude pro spole¢nost pomérné jednoduchou
zalezitosti. Spolecnost bude mit ptehled o jeho navstévnosti na zékladé mnozstvi sledovani

jinymi uzivateli po stisknuti tlacitka ,,To se mi libi“. V ptipad¢, Ze na profil umisti odkazy
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na ruzné ¢lanky, videa apod., bude moci zjistit jejich rozsifovani prostfednictvim poctu
»Sdileni* nebo oznaceni dané¢ho odkazu jako ,,To se mi 1ibi“. Toto zjisténi vSak nemusi byt
pIn¢€ vypovidajici, nebot’ ne vSichni navstévnici profilu oznaci tuto stranku jako ,,To se mi

libi*, ale pfesto ji mohou pravideln¢ navstévovat.
Utast na veletrhu

Dle mého nazoru miize byt ucast na veletrhu jednou z nejucinnéj$ich komunikacnich
aktivit sestaven¢ho planu. Jedna se o osobni kontakt s potencidlnimi partnery ¢i klienty,
pii kterém lze docilit vzajemnému porozuméni a je zde také okamzitd zpétna vazba.
Predevsim se také nabizi moznost prodiskutovat rtizné varianty piipadné spoluprace,
nebo také sjednani pozdé&jsi schiizky poté, co si zdjemce prostuduje obdrzené materialy

a v klidu si vyhodnoti ziskané informace.

Zamgéstnanci, ktefi budou na tomto veletrhu spoleCnost prezentovat, si mohou vést
zaznamy o téchto potencialnich zajemcich, a nasledné na zaklad¢ zpétné vazby, kdy budou
od téchto zajemct kontaktovani, Ize vyhodnotit pfinos této propagacni akce pro spole¢nost.
V dal§im ptipad¢, kdy si néavStévnik veletrhu pouze vezme letdk, aniz by né&jak

komunikoval s pfitomnymi zastupci spole¢nosti, nelze zméfit miru efektivity dostate¢né.
Letaky — vkladana inzerce

U této formy reklamy je méfitelnost jejiho ucinku dana tim, kolik vytiski s témito letdky
se proda. Poté mize byt spoleCnost kontaktovana a od zajemcti muze byt zjisténo,
odkud se o moZnostech ziskat toto pojisténi ¢i spolupraci, dozvédeli. Nasledné si
spole¢nost vyhodnoti ptinos této reklamy s ohledem na to, zda tohoto zpusobu v budoucnu
jeste vyuzije.

Reklama na internetu

Umisténim ¢lanku na webové stranky lze oslovit Sirokou vefejnost, efektivitu tc¢innosti
u této formy reklamy vSak nelze jednoduse zjistit, jelikoZ neni zfejmé, kolik lidi si nas

¢lanek na webové strance precte.

Pro zvySeni efektivity lze nicméné tento ¢lanek sdilet pravé na Facebookovém profilu,
jehoZ funkénost byla popsana vySe. Dale mize byt efektivita zjisténa podle zpétné vazby,
kdy mohou lidé reagovat na tento zptsob reklamy na zaklad¢ toho, ze bude ¢lanek rozeslan

vSem kontaktim, kterymi webova stranka poskytujici umisténi ¢lanku disponuje.
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Direct mail

Spole¢nost ma v planu pravidelné rozesilat svym partnerim prosttednictvim e-mailll rizné
informace o planovanych akcich, novinkach, ¢i novych produktech. Reakci na tyto e-maily
muze spolecnost zjistit efektivnost zasilani téchto informaci. Na zakladé tohoto zjiSténi

muze podniknout dalsi kroky v planovani budoucich akei.
Polep automobilu

U tohoto zptsobu reklamy Ize jen tézko zméfit jeho efektivitu. Mize se zdat, ze je tato
forma reklamy nakladna, ale oproti tomu je velice efektivni, jelikoz vyuziva textu

a grafického prvku, ktery si Ize dobte zapamatovat a kazdy den je zhlédnuta mnoha lidmi.

Pokud se spole¢nost zaméti na realizaci navrhovaného komunika¢niho planu, jehoz navrh

byl v této praci sestaven, mohla by dosahnout svych vytyéenych cilt.

Jak ukézala sestavena SWOT analyza, spole¢nost ma mnoho silnych stranek, coz ji vytvaii
do budoucna vyhodnou pozici, které by méla vyuzit ve svlij prospéch. Naopak zjisténé
slabé stranky by se m¢la snazit co nejvice eliminovat. Naptiklad na odstranéni absentujici

propagace vyuzit pravé navrhovany propagacni plan.

Jako velka pftilezitost se pro spole¢nost zda byt ticast na veletrhu, kde se naskytd moznost
velmi dobfe propagovat jak spolecnost jako celek, tak pfedstavit jeji produkty. Zaroven zde
muze navazat nové vztahy spoluprace, které mohou spole¢nost posilit nejen financné,
ale 1 jeji pozici na trhu. Co se ty¢e hrozeb, vstupu novych konkurentli na trh spole¢nost
nedokaZe zabranit, stejné tak ani pfipadnému nariistu a tudiZ i vyplaceni pojistnych
udalosti. Proti hrozbam muze celit svymi silnymi strankami, a to napiiklad novymi

pojistnymi produkty, ¢imz zvysi pocet uzavienych pojistnych smluv a tim 1 zisk.

Vzhledem Kk tomu, Ze spolecnost nepisobi jen na Ceském trhu, je dobré se zaméfit
na zlepSeni situace i na zahrani¢nich trzich, v soucasné dobé predevsim na polském, aby se
navy$il pocet uzavienych smluv. Pro propagaci muize na zacatku vyuzit néktery
z navrhovanych komunikacnich nastroji, ktery nevyzaduje Zadné naklady, nebo jen
minimalni.

Dle mého ndzoru by bylo vhodné vybrat osobu, kterd by se starala o prubeh aktudlnich
reklamnich kampani, ale 1 vyhodnoceni jiz uskute¢nénych aktivit. Déale by méla také na

starost sestaveni komunikacniho planu na dalsi roky.
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Véfim, ze mnou navrzeny komunikacni plan by mohl byt pro spole¢nost dobrym zacatkem

pro zlepseni stavajicich propagacnich aktivit.
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo navrhnout pro spolecnost DEFEND FINANCE s.r.o.
komunikac¢ni plan tak, aby byl pro spolecnost v co nejvétsi mife vyuzitelny a proveditelny.
Toto téma bylo vybrano po dohodé s vedoucim prace, jelikoz se firma rozhodla na tuto

oblast zaméfit, scilem vice se zviditelnit a dosahovat lepSich prodejnich a zaroven

1 finan¢nich vysledka.

Uvod prace, tedy &ast teoreticka, byla zaméfena na zpracovani teoretickych podkladi
a informaci, které byly dilezité pro pochopeni tohoto tématu. Postupné byl vysvétlen
pojem cili komunika¢niho procesu, jeho model a také struktura tohoto procesu. Dale se
prace zabyva komunika¢nim mixem a jeho dil¢imi ¢astmi, které jsou jednotlivé popséany.
Nésleduje definovani komunika¢niho pldnu a s nim souvisejicich analyz, jako je analyza
konkurence, analyza PEST a SWOT. Nakonec bylo popsano stanoveni rozpoctu

komunika¢niho planu a méteni jeho Gi¢innosti a efektivity.

Na teoretickou Cast navazuje cast praktickd, ve které byly vyuzity vSechny poznatky
ziskané v Casti teoretické. V této Casti byla nejdifive piedstavena spolecnost DEFEND
FINANCE s.r.o., oblast jejiho plsobeni a nabizené produkty pojisténi. Nasledné byli
vybrani konkurenti této spole¢nosti na trhu pojisténi motorovych vozidel. Poté byla
sestavena analyza PEST popisujici makrookoli podniku, coZ jsou vSechny aspekty,
které ovliviiuji fungovani spolecnosti na trhu. Dale byla sestavena SWOT analyza,
priblizujici soucasnou situaci spolec¢nosti, se vSemi dulezitymi vnitinimi a vnéjSimi
strankami. DalSim krokem byl popis soucasnych komunikaénich aktivit, které spolecnost
vyuZivala pro svou propagaci. V neposledni fad¢ byly navrhnuty nové propagacni nastroje,
které by mély spolecnosti pomoci k dalSimu naristu, a to jak jejiho zviditelnéni u Siroké
vefejnosti, tak samoziejmé k vétSimu poctu uzavienych pojistnych smluv a tim
I k navyseni jejich pfijmu. Pro cely tento plan byl vyc¢islen rozpocet, ze kterého je ziejmé,
jak budou jednotlivé aktivity pro spolec¢nost nakladné. Poté byl stanoven harmonogram
uskutecnéni tohoto komunikaéniho pldnu a analyzovany moZnosti a zplsoby méfeni

efektivity vytvoreného komunikaéniho planu.

Na zéklad¢ vSech provedenych analyz byla pro spolecnost stanovena rizna doporuceni,

ktera ze zjisténych informaci vyplynula.

V ptipadé, Ze tento komunikaéni plan bude spolecnosti vyuzit, a to bud v této podobg,

nebo s piipadnymi upravami v budoucnu, mohl by pomoci k dosazeni stanovenych cild.
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Neni zde zaruceno, Ze vSechny propagacéni aktivity budou pfinosné, ale kazda z nich mtze
Castecné prispét ke zviditelnéni jména spolecnosti a také k dosazeni zminovanych cila.
Pravé z téchto diivodii by méla spolecnost vyhodnotit jeho pfinos a pro budouci propagaci
vybrat ty aktivity, které byly pro ni nejpiinosnéjsi a zaroven se zaméfit na vyuziti novych

forem propagace, které by mohla vyuzit v budoucnu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

GAP Guaranteed Asset Protection v prekladu znamenéd Garantovana Ochrana Majetku

PEST  Analyza makroprostiedi firmy zahrnujici politické, ekonomické, socidlni

a technologické aspekty

SWOT Analyza interpretujici silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby
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PRILOHA PI: LETAK DEFEND GAP

Pojisténa rizika

Totalni Skoda na vozidle jako disledek téchto
urlalosti-

@ Havarie

@ Odcizeni

® Zivelni udélost

Pajisténa jsou ta z uvedenych rizik, ktera jsou
soucasné pojisténa havarijnim pojisténim.

E Klicové informace

@® Kompletni finanéni ochrana pro vozidla na
1,2, 3, 4 nebo 5 let cd data pofizeni,
@ Lze uzaviit do 120 dni od data vystaveni
Taktury za vozidlo.
® Pojistit je mazné nové | ojeté vozy, osobni
i uZitkové, do ceny maximalné 2 500 000 KE.
@ Stafi ojetych vozidel nesmi presahnout 6 let
od data prvni registrace,
@ Limit pojisiného plnéni Gap MAX a MAX+XS
je 750 000 Ké (max. 60 % z pofizovac! ceny vozu).
@ Limit pojistného plnéni Gap XS je 150 000 K&
(max. 10 % z pofizovaci ceny vozu).

Cena Vaseho automobilu

.Neuprosné klesa

Vase auto zadina ztracet svou pofizovaci cenu v
momenté, kdy si ho pfivezete domi. Jeho hod=
nota viak nejvice klesa v prvnich trech letech po
zakoupeni, kdy za néj miZete utrZit tfeba jen 5

z pivodni pofizovaci ceny.

Tolik obdrzite i v pfipadé tota cody jako plnéni
z havarijniho pojisténi, které poskytuje pojistné
kryti pouze do Urovné obecné (trzni) ceny vozu.
A pokud méate na havarijnim pojisténi sjednanou
spolutiéast, bude Vam navic odedtena i tato
castka.

«ze Vam nic takového nehrozi?

Havérie

@ V praméru je v Ceské republice hladena
dopravni nehoda kazdych 9 minut.

® To znamena zhruba 165 nehod za den
a 60 300 nehod rocné.

Zalral: wwws mverez

N
den

DEFEND INSURANCE GROUP je soucasti spoleénos-
ti DEFEND GROUP a spravuje programy prodlouZe-
nych zaruk DEFEND Car Protect®a DEFEND Gap
pojiéténi pro pojistitele, wrobce a prodejce.

Spoleénost DEFEND GROUP byla ralozena pfed
téméf 20 lety a jeji vyrabky jsou distribuovany prostfed-
nictvim vice nez B00 prodejel, pojistnych maklérd
a autorizovanych zastupcd v celé stfedni a wyehodni
Evropé.

Za produkty spolecnosti DEFEND INSURANCE
GROUP ruéi spoleénost Lloyd's of London, pojisti-
tel s hodnocenim A+ a s celosvétovymi zkuSenost=
mi v upisovani specialnich rizik.

DEFEND’

ZABETRESEMI VOIS

Coverholder at EREGeH

Na zdkiadé zédwazného zmocnéni je spoleénost
Defend Finance oprdwndna k uzavirdnl a spravé

pofistnych smiuv jménem spolednosti Lioyd's na
uzamf Casks rapubliky.

DEFEND FINANCE s.r.o.

élen skupiny DEFEND INSURANCE GROUP
Pod Kastany 18

160 00 Praha 6

Caska republika

T.+420233 103 111
E: info@defendinsurance.eu
W www,defendinsurance.eu

[EEEXTSS
SROUP

Proc¢ Defend Gap?

DEFEND/|

DEFEND Gap’MAX Vam doplati rozdil mezi pofi-
zovaci cenou vozidla a obecnou cenou stanove-
nou havarijni pojisfovnou (bez spoluiéasti), coz
neni v pfipadé totalni Skody havarijnim paojisténim
kryto.

DEFEND ..
|___Gap |
DEFEND Gap®X$§ za par korun pojisti Vasi

spoluacast z havarijniho pojisténi, a to az
do vy$e 10 % nebo 150 000 Ké.

DEFEND|. :

| Gap | :

To nejlepsi, co mlzete az na 5 let mit.

S pojistnym plnénim z havarijniho pojisténi

a z DEFEND Gag’MAX+XS pljdete a koupi-
te si své staré noveé auto.

100
FINANCNI KRYTI

Nechte své starosti u nas

-

coverhelder at @ik

Conavi

Havarijni poji§téni

a ®
Whicn 95 kauph sl

Kombinace programu MAX a XS nabizi 100% financni ochranu.

Odcizeni

® V roce 2011 bylo v CR odcizeno vice nez
12 000 automobild.

® Uspésnost odhaleni je 17%.

® Skody zpisobené kradezemi vozil dosa-
huji vice nez 1 558 mil. Ké.

Zivelni udélost

@ Katastroficke zaplavy v letech 1997,
2002, 2006 a 2009 v Cechach a na
Moravé.,

@ Vichfice v bfeznu 2007 a 2008,

® Velke krupobiti a povedné v srpnu
2010 znehodnotily na 18 000 motoro-
vych vozidel,
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I N
| Car Protect |

m Klicové informace

@ Uréeno pro pravé zakoupena vozidla do 3.500 kg

@ Stai vozidia az 10 let a 200.000 km pfi vstupu do
pojisténi

® Doba pojisténi od 3 mésica do 3 let od data
pofizeni vozu

@ Rozsahly seznam krytych soucastek

@ Financni zabezpe &eni poskytované spolecnosti
Lioyd's of London, pojistitele s hodnocenim A+

@ Rychié a kvalitni vfizovani pojistnych udalosti

[i Volitelné vilastnosti

@ Limit pojistného pinéni az do wse pofizovaci ceny
vazidia

@® Neomezeny pocet pojistnych udalosti az do vyse
pofizovaci ceny vozidia

@® \Volitelny poéet najetych km za rok (od 10.000 km
aZ neomezené)

@ \Volitelna spoluagast

Uvazujete o koupi vozu?

Nermusi to byt dpiné nové auto, ale
rozhodné bude nové pro Vas!

Kdyz si pofizujete ojete vozidlo, je mozne, Ze
vypada a chova se perfekiné, ale pozdéji mize
dojit k neocekavanym porucham. A Vam, cers-
tvému majiteli, tyto poruchy zpisobi mnoho
starosti a netekanych vydajd.

Nakup vozidla je sice az druhé nejdileZitéjsi
investiéni rozhodnuti, které udélate, ale pravdé-
podobné nejrizikovéjsi.

Z tohoto divodu jsme radi, ze Vam miZeme
predstavit zaruéni program DEFEND Car
Protect? ktery Vas ochrani pfed neocekava-
nymi a casto vysokymi vydaji spojenymi
s mechanickou nebo elekirickou poruchou
vozidla.

Poruchy nikdy nenastanouve vhodnou dobu,
a proto se zavazujeme Vam pomoci tak, aby byl
pro Vas proces napravy do nejvy3si mozne miry
bezproblémowy.

DEFEND INSURANCE GROUP je soucasti spolecnos-
ti DEFEND GROUP a spravuje programy prodlouze-
nych zaruk DEFEND Car Protect®a DEFEND Gap'
pojisténi pro pojistitele, vyrobce a prodejce.

Spoleénost DEFEND GROUP byla zalozena pred
témér 20 lety a jeji vyrobky jsou distribuovany prostred-
nictvim vice nez 600 prodejcu, pojistnych makléra
a autorizovanych zastupct v celé stredni a vychodni
Evropé.

Za produkty spolecnosti DEFEND INSURANCE
GROUP ruci spolecnost Lloyd's of London, pojisti-
tel s hod im A+ a s celosvétovymi zkus t-
mi v upisovani specialnich rizik.

Coverholder at

Na zikladé zévazného zmocnéni je spolecnost
Defend Finance opravnéna k wzavirani a spravé

pojistnych smiwv jménem spolecnosti Lioyd’s na
zemi Ceské republiky.

DEFEND FINANCE s.r.0.

¢Elen skupiny DEFEND INSURANCE GROUP
Pod Kastany 18

160 00 Praha 6

Caska republika

T-+420 233 103 111
E:info@defendinsurance.eu
W: www.defendinsurance.eu

FEND

DE|
INSURANCE
GROUP

Car Protect’'Advantage

Spolehlivé pojisténi mechanickych a elekirickych
poruch pro ojeta vozidla do 5 let stafi
a 160.000 km s rozsahlym seznamem krytych
soucastek.

Car Protect’Comfort

Cenové dostupné pojisténi mechanickych
a elektrickych poruch pro ojeta vozidla do 10 let
stafi a 200.000 km, které ocenite pfedeviim
pfi zavadé nékterého z nosnych dili Vaseho
automobilu.

Jak ziskat zaruku

DEFEND Car Protect'?
Je to velmi jednoduché. Vyplhte navrh pojisténi
DEFEND Car Protect® u svého prodejce vozidla,

zaplafte pojistné ve Ihité 30 dnl a nasledné od
nas obdrzite Pojistku DEFEND Car Protect?

DEFEND
| car Protect |

... pro kiid Vasi mysl

ZARUKA PRO
OJETEVOZY

Nechte své starosti u nas

Coverhokder at BREOG

Kryté soucastky

Car Protect’Comfort

DEFEND
=S
Motor

Turbojednotka

Pfevodovka (véetné ménice tocivého
momentu)

Rizeni (véetné posilovade fizeni)
Diferencial

Pohon viech étyf kol

Spojka

Vodni éerpadio

Palivova cerpadla

Brzdy (vyjmenované soucastky)
Elekirické soucastky (vyjmenované)
Provozni materidly a skfiné (dojde-li
k jejich pogkozeni v dusledku selhani
kryté soucastky)
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Car Protect Advantage
{navic k programu Car ProlectComfort)
DEFE!

Vstfikovace

Elekironicka ridici jednotka motoru
Chladic

Chladic oleje

System vstiikovani paliva

Posilovac brzd

Snimace ABS

Elekiricke stahovani oken

Motorky centrainiho zamykéani
Kompresorova jednotka klimatizace




