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Abstrakt

Tato bakalai'ska prace se vénuje komunikaénimu mixu vybrané spole¢nosti, konkrétné Ceské
podnikatelské pojistovny. Cilem prace je analyzovat stavajici komunikacni mix spolecnosti a
nasledné navrhnout piipadné feSeni, jak mix zlepsit. Teoreticka ¢ast se zamétfuje na popis
zakladnich pojmti marketingu a na jeho rozdéleni, a déale rozebird jednotlivé slozky
komunika¢niho mixu. V praktické casti prace jsou predstaveny zakladni informace o
spole¢nosti a jeji komunikacni strategii. Informace jsou ziskany prostfednictvim rozhovoru
s manazerem Useku marketingu a PR. Dale jsou analyzovana data z dotaznikového Setient,
které se tykaji komunikace pojistoven se zakazniky a potencionalnimi zakazniky. Na zéklad¢
porovnani téchto dat jsou v posledni casti prace navrzena doporuceni na zlepSeni

komunika¢niho mixu spole¢nosti.

Klicova slova

Komunikace, komunika¢ni mix, marketing, marketingovy mix, pojistovnictvi

Abstract

This bachelor thesis focuses on the communication mix of a selected company, namely the
Czech Business Insurance Company. The aim of the thesis is to analyze the existing
communication mix of the company and then to propose possible solutions to improve the
mix. The theoretical part focuses on the description of the basic concepts of marketing and its
division, and then discusses the individual components of the communication mix. The
practical part of the thesis presents basic information about the company and its
communication strategy. The information is obtained through an interview with the manager
of the Marketing and PR Department. Furthermore, data from a questionnaire survey are
analyzed concerning the communication of insurance companies with customers and potential
customers. Based on the comparison of these data, recommendations for improving the

company's communication mix are proposed in the last part of the paper.
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Communication, communication mix, marketing, marketing mix, insurance
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Uvod

Tématem bakalaiské prace je analyza marketingu vybraného podniku. Téma bylo zvoleno na
zaklad¢ specializace, kterou se v ramci studia zabyvam. Marketing a samotny komunikaéni mix

je téma, které mé velmi zajima, a proto jsem se nad tématem nemusela dlouho rozhodovat.

vvvvvv

nejefektivngji oslovovat své zakazniky a nabidnout jim co nejlepsi produkty a sluzby. Stejné tak

je tomu i v pojistovnictvi, kterému se ve své praci budu vénovat.

Cilem bakalatské prace je analyza komunika¢niho mixu vybrané spoleénosti, kterou je Ceskéa
podnikatelska pojistovna. Nasledné na zékladé€ informaci, které¢ budou ziskany prostfednictvim
kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu zjistim, zda je dosavadni marketingova komunikace
pro zékazniky a potencionalni zdkazniky dostate¢na a poptipadé navrhnu feseni, jak mix zlepsit.
Vice konkrétngji bych se ve svém vyzkumu chtéla zaméfit na vyuzivani socidlnich siti

v marketingové komunikaci a zjistit, jak lidé v dnesni dob& vnimaji a vyuzivaji socialni sité.

Bakalarska prace je rozdélena na dvé ¢asti, teoretickou a praktickou. V prvni kapitole teoretické
¢asti jsou popsany zakladni pojmy marketingu a jeho rozdéleni. V druhé kapitole je podrobné;ji
rozebrana marketingova komunikace a jednotlivé slozky komunika¢niho mixu jako reklama,

osobni prodej, pfimy marketing, public relations a podpora prodeje.

V praktické ¢asti je predstavena spolecnost, které se analyza komunikacni strategie tyka.
Informace o spolecnosti jsou primarné ziskany z kvalitativniho vyzkumu, ktery byl provadén
prostiednictvim rozhovoru s manazerem Useku marketingu a PR Ceské podnikatelské
pojistovny Ing. 1. Rolinkem. Z tohoto rozhovoru jsou zjistény zakladni informace o
marketingovém mixu spolecnosti a podrobnéji pak informace o komunikacéni strategii, kterou
spole¢nost vyuziva. V dalsi ¢asti prace budou rozebrana data z dotaznikového Setfeni, ktery se
zabyva komunikaci pojisStoven se zakazniky a potencionalnimi zdkazniky. Dotaznikového

Setfeni se zcastnilo 108 respondentdl.

Na zaklad€ porovnanych informaci z rozhovoru a dat ziskanych z dotaznikového Setteni, budou
v posledni Casti prace navrzeny doporuceni na zlepSeni komunika¢niho mixu spolecnosti.

V zavéru prace budou shrnuty podstatné informace a bakalafska prace bude uzaviena.



1 Marketing

Prvni kapitola se bude zabyvat definici marketingu a dale se bude zamé&fovat na marketing ve

sluzbach a popis jednotlivych sloZzek marketingového mixu, které rozebere vice dopodrobna.

1.1 Definice marketingu

Marketing jako pojem nema pouze jednu definici, a proto miizeme najit vice formulaci tohoto
pojmu. Ctenaf si pak miZe vybrat tu, ktera je mu nejsympatiétdjsi a nejlépe ji rozumi.

V nasledujicich odstavcich uvedu n€kolik ptipadl, jak marketing vnimaji rzni autofi.

~Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji
Jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produkt a hodnot.” (Kotler,

2007, s. 40)

~Marketing je procesem planovani a napliiovani koncepce, oceniovani, propagace a distribuce
myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery sméruje k uskutecnéni vzajemné vymény, uspokojujici potieby

Jjedincii a organizaci. “ (Hordkova, 1992, s.368)

,Obecne miizeme rici, Ze marketing se zabyva tim, jak probthaji sménné procesy mezi podniky,
popripadé mezi podniky a konecnymi zdakazniky, a z toho odvozuje postupy, jak tyto vztahy
formovat. * (Kalka a Massen, 2003, s.112)

Zaklad celého marketingu je postaven na lidskych potiebach, pranich a poptavkach. Lidské
potteby jsou podle Maslowa rozdéleny do pyramidy od biologickych potieb az po potiebu
seberealizace. Pfani mizeme popsat jako potieby, které jsou utvareny lidskym charakterem a
okolim. Poptavka potom vznika z piani, ktera jsou podloZena kupni silou. Vzhledem k riznym

okolnostem si lidé nemohou dovolit splnit v§echna ptani, a proto si vybiraji ty aktualné pro né

1.2 Marketingovy mix ve sluzbach

»Sluzba je jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterou miZe jedna strana nabidnout druhé, je v zasadé
nehmotna a nepiinasi vlastnictvi. Jeji produkce muze, ale nemusi byt spojena s fyzickym

vyrobkem.* (Kotler, 2007, s. 710)
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Dle Vastikové (2014) je marketingovy mix soubor nastrojii, pomoci kterych utvarime vlastnosti
sluzeb nabizenych zdkaznikiim. Mix je v zakladu tvofen Ctyfmi prvky: produktem, cenou,
distribuci a marketingovou komunikaci, které se anglicky nazyvaji jako 4P (product, price,
place, promotion). V mixu sluzeb jsou doplnéna o dalsi 3P, které tvofi lidé (people), materialni

prostiedi (physical enviroment) a procesy (processes).

1.2.1 Produkt

Produktem se rozumi vSe, co mizeme nabidnout zdkaznikovi k uspokojeni jeho hmotnych i
nehmotnych potfeb. Mizou to byt fyzické predméty, sluzby, mista, osoby nebo myslenky.
Hlavnim prvkem, ktery definuje sluzbu je jeji kvalita. (Vastikova, 2014, s.63)

Mezi Ctyii zakladni vlastnosti sluzeb patfi:

® Nehmatatelnost — sluzby nemiZeme ochutnat, poslechnout, ¢i o€ichat. Proto se
spole¢nosti snazi kvalitu svych sluzeb ukazovat na fyzickych dikazech jako je misto,

vybaveni nebo naptiklad symboly

® Neoddélitelnost — na rozdil od hmotnych vyrobkli nejsou sluzby vyrobeny a
skladovany, ale jsou vyrabény a spotfebovavany ve stejny cas. Jednou z hlavnich
charakteristik sluzeb je interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem, protoze

poskytovatel je bran jako soucast sluzby

® Proménlivost — Dillezitym faktorem pfi poskytovani sluzeb je kdy, kde a kdo sluzby
poskytuje, proto jsou povazovany za vysoce proménlivé. Zakaznici si vybiraji sluzbu
podle svych sympatii vii¢i poskytovateli nebo napiiklad podle toho, kde je sluzby

poskytovana.

® Pomijivost — Jelikoz se sluzby nedaji skladovat, miize nastat problém v moment¢, kdy
se za¢ne meénit poptavka. Jako ptiklad mizeme uvést doktory, kde se poptavka muize

rapidné zvednout v obdobi zimy. (Kotler 2013)

1.2.2 Cena

Cena neboli penézni castka je jedina slozka 4P, ktera pro firmu predstavuje vynos. Proto je
velmi dualezité, aby si firma cenu spravné nastavila tzv. cenotvorbou. Cena také ukazuje
zakaznikim pozici produktu na trhu a zaroven by méla odpovidat kvalite, vlastnostem vyrobku
nebo sluzeb, poskytovanému servisu spjatému s produktem nebo pouZitou technologii. Casto se

na cené také odrazi image znacky. (Karlicek, 2013)
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Metody tvorby cen

Tvorba ceny zahmuje nékolik faktorti, které musi vzit firma v potaz. Podle Karlicka (2013)
rozliSujeme tfi zakladni metody tvorby cen. Prvni je orientovanad na naklady, druhé na ceny

podle konkurence a posledni je podle vnimani zakazniky (viz obr. 1) Karlicek 2013, s. 175)

Hodnota
vnimana

Naklady ' Ceny
zakazniky

(homi hranice ceny)

(spodni hranice ceny) konkurence

Obrdzek 1: Metody tvorby cen

Zdroj: Karlicek 2013, s. 175

cvvr

naklady na vyrobu, prodej a distribuci produktu, na kterou by méla firma klesnout. Mohou nastat
situace, kdy firmy prodavaji své produkty pod touto hranici, naptiklad aby zni¢ili konkurenci,
ale vzdy by se mélo jednat jen o kratky Casovy usek, nebot’ takovy to stav neni dlouhodobé
udrzitelny. Abychom vytvotili néjaky zisk je nutné k nakladim ptipocitat prirazku, diky které
jsme schopni néjaky zisk vytvofit. Tato metoda je velmi jednoducha, a proto ¢asto pouzivana,
ale neni povazovana za smysluplnou vzhledem K faktu, ze nebere v ivahu konkurenci. Dalsim

minusem je skutecnost, ze nezahrnuje poptavku.

Pti tvofeni cen by se méli brat v ivahu vSechny tii faktory a nakombinovat je tak, abychom
sledovali své naklady, kontrolovali cenu konkurenti a zaroven zjistili jakou cenu jsou zakaznici
ochotni zaplatit za produkty. To je bohuzel pro firmy velmi slozité, na druhou stranu ale klicové,

aby si dokazali stanovit horni cenovou hranici. (Karlicek, 2013)

1.2.3 Distribuce

Distribuce je dalsi slozkou marketingového mixu, kterou mtzeme vysvétlit jako premisténi
produktu z mista vyroby do mista prodeje zakaznikovi. Je dilezité zvolit si spravnou distribu¢ni
sit, aby se produkt dostal na spravna mista, ve spravny €as a v mnozstvi, ve kterém je potfeba.

(Foret, 2011)
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Distribuc¢ni cesty

Jsou prostiedek, diky kterym se vyrobky dostanou do mist uréeni. Na zacatku vSech cest stoji
producenti a na konci zékaznici ¢i spottebitelé. Mezi nimi se mohou objevit zprostiedkovatelé,
jejichz ukolem je najit kontakty a pomahat procesu smény zbozi. Jejich odménou je provize

z prodejni ceny. Distribucni cesty se déli na pfimé a neptimé. (Foret, 2011)

Piimé distribucni cesty

Piimy prodej je nejjednodussi formou distribuce, protoze zde neni potieba Zzadny
zprostiedkovatel. Vyrobce prodava zbozi piimo koneénému zakaznikovi nejcastéji
prostfednictvim vlastnich prodejen nebo e-shopl a firma tak neztraci kontrolu nad svymi
produkty. Dalsi vyhodou je piimy kontakt se zdkaznikem, kdy dokazeme lépe vyhovét jeho
pfanim a poznat, zda je spokojeny ¢i ne. A V neposledni fadé mame kontrolu nad produktem do
posledniho okamziku pied jeho prodanim. Naopak zasadni nevyhodou je fakt, Ze nemtizeme

pokryt tak Siroky trh jako nepfimou distribu¢ni cestou. (Foret,2011)

Vyrobce - - . )
producent B g Zakaznik

Obrdazek 2: Primé distribucni cesty

Zdroj: Foret 211, 5.128

Neprimé distribucni cesty

Nepiima distribu¢ni cesta se od piimé cesty lisi takzvanym meziclankem, ktery mtze byt jeden,

dva ale i vice viz. obrazek:

Vyrobce - Jeden i vice

producent zprostiedkovatelt [€ > Zakaznik

Obrazek 3: Neprimé distribucni cesty

Zdroj: (Foret, 2011, s.121)

13



Hlavnim rozdilem je tedy fakt, Ze vyrobce nema dale kontrolu nad svym produktem pted
pfedanim koncovému spotiebiteli. Distribu¢ni ¢lanky mohou ovlivnit kvalitu produktu jak
vV dobrém slova smyslu, tak i ve $patném. Zavisi na nich také prodej produktu, kdy zalezi na
umisténi produktu v prodejné, na jeho propagaci nebo na chovani distributora

k potencionalnimu zakaznikovi. (Foret, 2011)

1.2.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace, nékdy v marketingovém mixu také oznaCovana jako propagace, je
velmi dilezitym a rozsahlym nastrojem marketingu, ktery nam pomaha udrzovat povédomi o
znacce a produktech, a udrzuje nas vztah se zakaznikem. Tomuto tématu se budeme vice

vénovat v nadchazejicich kapitolach.

1.2.5 Lidé

Podle Vastikové (2014) jsou lidé velmi vyznamnou slozkou marketingového mixu sluzeb. Lidé
ve sluzbach jsou hlavné zameéstnanci, kteti maji vliv na kvalitu poskytované sluzby a
reprezentuji danou znacku. Proto by se firmy méli peclivé zamétovat na vybér, vzdélavani a
Motivaci zameéstnancl. Jelikoz jsou soucasti procesu i zékaznici, 1 oni ovliviiuji kvalitu celé

sluzby.

Zamestnance ve firmach mizeme rozdélit podle toho, jak ¢asto jsou v kontaktu se zdkaznikem

a podle toho, jak se podileji na produkci.

e Kontaktni pracovnici — jsou v pfimém kontaktu se zakazniky a také velmi Casto, proto
by tito zaméstnanci méli byt komunikativni, motivovani a dobfe proskoleni. Maji
vyznamny podil na marketingovych ¢innostech

e Koncep¢ni pracovnici — dostavaji se do ptimého kontaktu se zakazniky jen ziidka, ale
ovliviluji prvky marketingové strategie. Jedna se napiiklad vyvojate novych produktt

e  Obsluhujici pracovnici — pfichdzeji do pfimého kontaktu se zadkazniky, ale nepodili se
piimo na marketingovych aktivitach

e Podplrni pracovnici — nemaji pravidelny kontakt se zakazniky. Zajimaji se o chod

veskeré ¢innosti organizace

14



1.2.6 Materialni prostiedi

Materialni prostfedi predstavuje prostfedi, se kterym zédkaznik piijde do styku pii nakupu ¢i
spotiebé¢ sluzby. JelikoZ je sluzba nehmotného charakteru, nemize ji zakaznik ohodnotit diive,
nez ji spotfebuje. Pravé hmotny aspekt, ktery muize zakaznika ovlivnit je napiiklad sidlo firmy,
vzhled kancelati ¢i provozoven nebo nabytek, kterym jsou vybaveny. Dikazem kvality sluzeb

je i obleceni, které je typické pro dopravni spolecnosti, hotely. (Vastikova, 2014)
Dle Janeckové (1996) délime dva druhy materialniho prostredi:

e Periferni prostiedi (soucasti koup¢)

e Zakladni prostfedi (vybaveni hotelu)

Periferni i zakladni prostiedi tvofi image sluzby a jsou jednim z aspektl, které ovliviiuji
zakaznika pii vybéru. ProtoZe je sluzba nehmotného charakteru a nemiize si ji prohlédnout a

osahat doptedu, ovliviuji ho viditelné znaky, tedy prostedi, ve kterém se nachazi.

1.2.7 Procesy

Poslednim prvkem marketingového mixu sluzeb jsou procesy. Pod pojmem procesy se skryvaji
veskere aktivity spojené s prodejem a podporou prodeje. Od chvile, kdy zdkaznik projevi zéjem
o n&jakou sluzbu ¢i produkt, dojde k interakci mezi zdkaznikem a poskytovatelem, mizeme
hovotit o procesu. Pokud jdeme napiiklad do restaurace, vSechny aktivity, nez se k ndm dostane
jidlo, mtizeme nazyvat procesem. Samotny proces je velmi daleZitou sloZzkou mixu, protoze
pokud je proces pfili§ zdlouhavy nebo nam neni jasng, jak proces bude probihat, mize nam to
negativné ovlivnit cely pohled na danou sluzbu a pfisté si zvolime jinou cestu, jak se dostat

K tomu, co si piejeme. (Jakubikova, 2012)

2 Marketingova komunikace

V dnesni dobé je pro firmy prakticky nerealné fungovat bez propagace vzhledem k obrovské
konkurenci v jakémkoliv odvétvi. Marketingova komunikace je jednou z nejrozsahlejsich
slozek marketingového mixu, a to znamend, ze musi byt vyuZivana spole¢né s ostatnimi
slozkami. Vzhledem k tomu, jak velkou a dulezZitou slozkou marketingova komunikace je, je
samostatné popsana v komunikacnim mixu. V této kapitole si proto podrobnéji pfiblizime

rozdéleni komunikace a rozebereme si jednotlivé slozky komunika¢niho mixu.
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Obsah marketingové komunikace je slozen z 5M, kterymi jsou:

e Mission — poslani, cil

e Message — zprava, kterou chceme piedat
e Media — vybrana komunika¢ni média

e Money — penize

e Measurement — méfeni vysledki

Komunikacni mix v marketingu sluzeb oznacuje riizné komunikacni kandly a néstroje
pouzivané k propagaci a prodeji sluzby potencialnim zakazniktim. Slouzi také ke komunikaci
se zakazniky. Ke komunikaci se vZdy pouziva kombinaci vice komunikacnich kanald, nikoliv

pouze jeden.

Cilem komunika¢niho mixu je oslovit cilovou skupinu a motivovat ji k ndkupu, ptildkat nové
potencionalni zakazniky, zvySit objem nakupu a byt neustale v kontaktu se zékazniky.

(Jakubikova,2012)

2.1 ATLaBTL

Vsechny nastroje propagace mizeme podle Foreta (2011) rozdélit do dvou zakladnich skupin.

Prvni je ATL (above the line) ¢esky nadlinkové, a BTL (below the line) podlinkové.

ATL oznacuje vyuziti masovych medialnich kanald, jako jsou televize, rozhlas, noviny,
Zasopisy a billboardy, k osloveni $irokého publika. Ugelem ATL je vytvofit povédomi o znadce
a zvysit jeji viditelnost mezi velkou skupinou potencialnich zakaznikt. Aktivity ATL obvykle
zahrnuji vysoky rozpocet, kterym financujeme primarn¢ poskytnuty prostor a pouzivaji se k

vytvoreni vyznamného dopadu v kratkém obdobi.

Na druhou stranu BTL oznacuje vyuziti cilenych, personalizovanych a interaktivnich
komunikac¢nich kanalli k osloveni konkrétniho publika. Aktivity BTL zahrnuji pfimy kontakt s
potencidlnimi zédkazniky prostfednictvim kanali, jako je pfimy prodej, e-mail, osobni prodej
nebo sponzoring. Jelikoz nevyuZzivaji tradicni média, Setfi tak své vydaje a mohou operovat

s mensim rozpoctem. BTL se pouziva k udrzeni zékaznikl a budovani loajality.

ATL i BTL maji své vyhody i nevyhody a volba, ktery pfistup pouzit, zavisi na marketingovych
cilech, cilové skuping, rozpoc¢tu a dalSich faktorech. Naptiklad pokud je cilem oslovit Siroké

publikum a vytvorit povédomi o znaéce, mize byt vhodnéjsi ATL. Pokud je vSak cilem
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generovani potencidlnich zdkaznikli a budovani vztaht se zakazniky, mtze byt efektivné;jsi

BTL.
Komunikaéni mix se sklada z:

e Reklama

e Public relations
e Piimy marketing
e Osobni prodej

e Podpora prodeje

2.2 Reklama

Reklama je jednim z hlavnich prvkid komunika¢niho mixu. Reklama zahrnuje vytvareni a Sifeni
sdéleni cilové skupiné s cilem propagovat vyrobek nebo sluzbu a dosahnout prodeje. Jedna se o
placenou formu komunikace, kterou lze realizovat prostfednictvim riznych medialnich kanald,

jako je televize, rozhlas, tisk, venkovni billboardy a online platformy. (Foret,2011)

Jednou z hlavnich vyhod reklamy je jeji schopnost rychle a efektivné oslovit velké publikum. S
vyuzitim masovych medialnich kanald mohou zadavatelé reklamy vytvaret sdéleni, ktera jsou
navrzena tak, aby upoutala pozornost cilové skupiny a sdé€lovala klicova sdéleni o jejich
produktech nebo sluzbach. Kromé toho mize reklama prispét k budovani povédomi a znalosti
znacky, coz mize pomoci vytvofit pocit diivéry a znamosti u potencidlnich zakaznik(. Naopak
nevyhodou je, Ze se jedna o jednosmérny kanal od zadavatele k zakaznikovi a nemame tak

zpétnou vazbu. Dalsi nevyhodou jsou jeji vysoké naklady. (Foret,2011)

Hlavni medialni kanaly:

Televize — reklama v televizi je velmi oblibenou formou pro vétSinu spole¢nosti, vzhledem
K jeji schopnosti oslovit velké mnozstvi divaki. Reklamu lze vytvaiet v riznych formatech,

vcetné reklamnich spoti, inforeklam nebo sponzorovaného obsahu.
Vyhody:

e Siroké pokryti trhu

e Pisobeni na vice lidskych smysli najednou

e Nizké naklady na osloveni jednoho zakaznika
e Nevyhody:

e Vysoké naklady
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Tisk — tiskova reklama zahrnuje reklamy umisténé v novinach, ¢asopisech nebo letacich.
Casto se vyuziva k zacileni na konkrétni publikum, ale vétSinou ve spojeni s dal$im

propagacnim médiem.
Vyhody:

e Pravidelny kontakt
e Vysoka daveéryhodnost

e Moznost archivace
Nevyhody:

e Nedostate¢na pruznost

e Naklady

Rozhlas — rozhlasova reklama je efektivni zpasob, jak oslovit mistni nebo regionalni
publikum. Rozhlasové reklamy lze vytvaret v riznych podobach, jako jsou znélky, voiceovery

nebo jednorazova hlaseni.
Vyhody:

e Schopnost oslovit vybranou skupinu posluchact

e Nizké naklady
Nevyhody:

e  Vnimani pouze pomoci sluchu
e Zalezi na pozornosti posluchact

e Pomijivost sdéleni

Outdoorova a indoorova reklama — do této skupiny patii billboardy, plakaty a citylight vitriny
Vyhody:

o Flexibilita
e Nizké naklady

e Dobré spoty na umisténi
Nevyhody:

e Neschopnost zacilit jen na uréitou skupinu
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Online reklama — zahrnuje rizné typy reklam, které jsou poskytovany prostiednictvim
ruznych online kanald, v€etn€ zobrazovacich reklam, reklam na socialnich sitich, videoreklam

nebo reklam ve vyhledavacich
Vyhody:

e Nizké naklady
e  Moznost oslovit §iroké publikum
e Velké mnozstvi kanall na vybér

e Dobry piehled o sledovanosti
Nevyhody:

e Neni mozno vyuzit pro vSechny cilové skupiny

e Moznost skryt/pteskocit reklamy
(Kotler a Lane, 2013, s. 553)

Pti vyuziti reklamy v komunika¢nim mixu je dilezité zvazit faktory, jako je cilova skupina,
sdéleni a rozpocet, ktery mame k dispozici. Peclivym vybérem vhodného typu reklamy a jejim
poskytovanim pomoci spravnych kanalti mohou firmy ucinné propagovat své produkty a sluzby

a dosahnout tak svych cild.

2.2.1 Druhy reklamy podle Zivotniho cyklu produktu/sluzby

Informacni reklama, jak jiz nazev napovida, ma za cil poskytnout cilové skupiné informace o
propagovaném vyrobku nebo sluzbé. Hlavnim cilem tohoto typu reklamy je informovat
potencialni zdkazniky o vlastnostech a vyhodach vyrobku nebo sluzby, a vytvofit povédomi o

jejich existenci.

Informacni reklama se bézné pouziva u novych nebo slozitych produktii, u nichz je tfeba

spotiebitele o produktu poudit, aby mohli uéinit informované rozhodnuti o koupi.

Upominaci reklama je naopak urena k udrzeni loajality stavajicich zadkaznikt tim, Ze jim
pfipomina znacku a hodnotu, kterou poskytuje. Hlavnim cilem upominaci reklamy je vytvofit
dlouhodoby vztah se zdkazniky a zvysit jejich celozivotni hodnotu. Tato reklama se bézné
pouziva u vyrobkll nebo sluzeb, které maji vysokou miru opakovanych nakupt, jako jsou

potraviny nebo vyrobky osobni péce.

PresvédCovaci reklama, znama také jako emocionalni reklama, ma za cil presvédcit cilovou

skupinu k uréité akci, napiiklad k nakupu nebo vyzkouSeni nového produktu a presveédéit
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zakazniky k okamzité koupi. Hlavnim cilem presvédcovaci reklamy je vytvofit emocionalni
spojeni se zakazniky a ovlivnit jejich postoje a chovani vii¢i vyrobku nebo sluzbé.
Presvédcovaci reklama se bézné pouziva u vyrobkll nebo sluzeb, které jsou spojeny s uréitym

zivotnim stylem nebo image, jako je luxusni zboZzi nebo sportovni automobily.

Kazdy typ reklamni strategie slouzi jedine¢nému ucelu a je ur€en k dosazeni konkrétniho cile.
Pochopenim rozdilii mezi informac¢ni reklamou, upominaci reklamou a ptesvédcovaci reklamou
mohou spolecnosti vytvorit efektivnéjsi reklamni kampan a dosahnout svych marketingovych

cilt. (Kotler a Armstrong, 2010)

2.2.2 Tvorba planu reklamy

Dle Vysekalové a Mikese (2010) je vytvoteni reklamniho planu zdkladnim krokem kazdé
marketingové kampané¢. Zahrnuje vypracovani strategie pro ti€¢innou propagaci produktu nebo

sluzby cilové skuping. Plan je tvofen ne€kolika zakladnimi kroky:

e Stanoveni cili kampané
e Kalkulace rozpoctu

e Urceni cilové skupiny

e Stanoveni pozadavku

e Formulace poselstvi

e Vybér médii

Stanoveni cila

Pted zahajenim kampang je klicové urcit si cile, kterych chceme dosahnout. Tyto cile by méli
byt specifické, méritelné, dosazitelné, relevantni a Casoveé ohrani¢ené (SMART). Zvolena
strategie by méla byt zalozena na diikladném poznani cilového trhu, konkurence a trendd. Mezi
cile mtize patfit zvyseni ziskil, zvySeni povédomi o znacce nebo zavedeni zcela nového produktu

na trh. (Vysekalova a Mikes, 2010)

Kalkulace rozpoctu

Kalkulace rozpoc¢tu je dulezitou soucasti planovani a realizace reklamni kampané. Rozpocet

uréuje, kolik penéz mame k dispozici na financovani kampané a jaké prostiedky jsou
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nejefektivngjsi  k dosazeni stanovenych cild. Dilezité je také pocitat s faktem, ze

z vynalozenych penéz je navratnost pouze okolo 50 procent.

Nejprve je nutné stanovit cile kampané a nasledné urcit, jaké komunikaéni kanaly budou
vyuzity. Na zdkladné téchto informaci je mozné ptiblizn¢ urcit, kolik financi bude potieba.
Obecné pravidlo, jak naklady urcit doptedu bohuZzel neexistuje. Nejcastéji jsou pii kalkulaci

rozpoctu vyuzivany metody:

1. Metoda zlstatkového rozpoctu

2. Metoda procentualniho podilu z obratu
3. Metoda konkuren¢ni parity
4

Metoda orientovana na cile

Dale je nutno zohlednit né€kolik faktort, které rozpocet také ovliviiuji. Jednim z hlavnich faktort
je cilova skupina. Reklamni kampan¢ pro mladé se ¢asto financuji jinak nez naptiklad kampané
pro seniory. DalSim diilezitym faktorem jsou média, ve kterych bude reklama umisténa. Déle je
diilezité zohlednit dobu trvani kampané. Cim déle bude kampaii trvat, tim vice penéz je nutno
vynalozit. Trvani také zalezi na cilech kampané. Pokud chceme budovat znacku a vytvaret
dlouhodobé vztahy se zakazniky bude potieba vytvofit déle trvajici kampan, nez kdyz cilem

bude pouze zvyseni prodeje. (Vysekalova a Mikes, 2010)

Cilova skupina

Cilova skupina oznacuje konkrétni ¢ast populace, kterou mé reklamni kampan oslovit a ovlivnit.
Muze se jednat o jednotlivce ¢i skupiny jak zakaznikd, tak i t€ch potencionalnich. Velmi dilezité
je dobfe znat svou cilovou skupinu, abychom védéli, jak se s ni dorozumét a abychom byli

schopni ji co nejlépe predat své sdé€leni.

K definovani cilové skupiny musi zadavatelé reklamy provést prizkum trhu, aby ziskali piehled
o charakteristikach, chovani a preferencich potencialnich zakaznikl. Charakteristiku cilové
skupiny muZzeme popsat podle geografickych, demografickych, psychografickych a
psychologickych znakd. Dale se zaméfujeme na znaky z hlediska nakupniho chovani. Zde
zkoumame vysi nakupu, vybér znacek, volbu nakupniho centra a zda zakaznici chodi pravidelné

nebo obcasné a jestli preferuji individualni ndkupy, v paru nebo rodinné.

Jakmile je cilova skupina definovana, mohou inzerenti vytvofit jeji podrobny profil, véetné
informaci o jejim véku, pohlavi, ptijmu, vzdélani, zivotnim stylu a hodnotach. Inzerenti mohou
také vyuzit psychografickou segmentaci k identifikaci psychologickych a socialnich faktort,

které ovlivituji nakupni rozhodovani cilové skupiny, jako jsou osobnostni rysy, zajmy a postoje.
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Na zakladé téchto informaci mohou zadavatelé reklamy vytvorit marketingové sdéleni, které s
cilovou skupinou rezonuje, a vyuzit komunikacni kanaly, které ji s nejveétsi pravdépodobnosti
efektivné oslovi. Pokud jsou naptiklad cilovou skupinou mladi dospéli, ktefi jsou technicky
zdatni a travi hodné ¢asu na socialnich sitich, mize se reklamni kampan zaméfit na vyuziti
platforem socialnich médii, aby je oslovila poutavym a relevantnim obsahem. (Vysekalova a

Mikes, 2010)

Vybér médii

P1i pripravé kampané je dilezité spravné zvolit média, kterymi budeme nasi reklamu predavat
dal. Vybér médii jinak nazyvame medidlni mix. Mix se obvykle sklada z nékolika médii, jako
je televize, rozhlas, internet, o kterych je jiz zminéno vyse. Pfi tvorbé medialniho mixu je

dalezité zohlednit faktory jako pravé cilovou skupinu, rozpocet, asovy ramec a cile.

Vybér médii by mél byt zaloZzen na jasném planu, ktery specifikuje cile kampané a zptisob,
jakym budou méteny vysledky kampané¢. Rizna média poskytuji rizné vyhody a nevyhody, a
proto je dilezité vybrat ta, kterd nejlépe odpovidaji cilové skuping a cilim kampané.

(Vysekalova a Mikes, 2010)

2.2.3 Udinnost médii

Podle Prikrylové a Jahodové (2010) je G¢innost médii klicovym aspektem kazdé reklamni
kampang a existuje nékolik ukazatell, které inzerenti pouzivaji k méfeni dopadu a GspéSnosti

svych kampani. Zde je n¢kolik klicovych ukazateld, které se bézné pouzivaji:

e Rating

Je ukazatel procenta cilové skupiny, kterd sledovala ur¢ité médium v urcitém casovém obdobi.
Rating se Casto pouziva k vyhodnocovani ucinnosti televiznich a rozhlasovych reklamnich
kampani, protoze poskytuji pfehled o tom, kolik lidi bylo reklamé vystaveno. Udava se

v procentech nebo Vv tisicich.
e Kumulovana sledovanost (GPR)

Je nejpouzivangj$im méfitkem dosahu a Cetnosti televizni nebo rozhlasové reklamni kampane.
Bere v tvahu jak velikost cilové skupiny, tak pocet odvysilani reklamy. Uvadi pocet zhlédnuti

na jedno procento cilové skupiny, tedy kolikrat reklamni spot zaznamenali. V konecném
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vypoctu je zapocitavan i opakovany kontakt, proto miize vysledny pocet presahnout hodnotu

sto.
e Reach (zasah)

Dosah je métitkem celkového poctu lidi, kteti byli vystaveni reklamni kampani v ur€itém
¢asovém obdobi. Dosah se Casto pouziva ve spojeni s frekvenci k méfeni celkového dopadu
reklamni kampané. Miizeme méfit denni zasah nebo naptiklad pocet osob zasazenych za jeden
tyden. Zapocitavaji se osoby, které sledovali spot bez pieruseni ur¢itou dobu, ktera je predem
definovana. Ukazatel md maximalni hodnotu 100, protoze kazda osoba se zapocitava pouze

jednou.
e Frekvence

Frekvence oznacuje, kolikrat byl reklamni obsah prezentovan konkrétnimu divakovi nebo
posluchaci v rdmci urcitého obdobi. Frekvence miize mit vliv na to, jak divak nebo posluchac
vnima a reaguje na reklamni sdéleni. Pokud je frekvence piili§ nizka, reklamni sdéleni se
muze ztratit mezi mnozstvim jinych informaci. Pokud je naopak frekvence piili$ vysoka, muze

divaka zacit iritovat a ten ji za¢ne ignorovat.
e Cena za tisic zasahi (CPT)

CPT je métitkem nakladl na osloveni jednoho tisice lidi reklamnim sdélenim z urcité cilové
skupiny. Tato metrika se bézné pouziva v tiskové, venkovni a online reklamé, kde 1ze
vypocitat naklady na osloveni kazdého jednotlivého divaka nebo ¢tenafe. Tento vypocet
umoznuje porovnat vlozené finance do riznych médii, nebere ale v ivahu, jakou maji silu

Vv jejich puisobeni. Proto se jedna spise o doplitkovy vypocet.
e Afinita

Afinita oznacuje schopnost média oslovit konkrétni cilovou skupinu lidi, ktefi jsou pro
reklamni sdéleni relevantni. Méfi se pomoci indexu afinity, ktery udava, jak moc je dana
cilova skupina vystavena reklame v daném médiu v porovnani s celkovou populaci. Cim vyssi

afinita je, tim efektivnéjsi je médium v oslovovani cilové skupiny. Zadavatel sleduje

informace o sledovanosti a poslechovosti reklamy. (Pfikrylova a Jahodova, 2010)

2.2.4 Hodnoceni efektivnosti reklamy

Hodnoceni u¢innosti reklamy je nezbytnou soucasti kazdé reklamni kampan¢. Reklama je totiz
jednim z nejvétsim finanénich vydaji firem. Hodnoceni efektivnosti umozZiuje inzerentim

vyhodnotit dopad jejich reklamniho usili a provést nezbytné upravy pro optimalizaci kampani.
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Hodnoceni se sklada z pre-testti, pribéznych testl a post-testi. Ty jsou vyuzivany k porovnani

zmén v povédomi, postoje nebo chovani cilové skupiny. (Vysekalova a Mikes, 2010)

PredbézZny test

Pre-test neboli predbézné testovani je vyzkumna metoda, ktera se pouziva k vyhodnoceni
potencialni u¢innosti reklamy nebo kampané pied jejim spusténim. Ulelem pre-testu je

identifikovat potencialni problémy s reklamou a provést piipadné zmény pted jejim spuSténim.

Predbézné testy mohou mit podobu jak kvalitativni, tak kvantitativni. Z kvalitativnich vyzkumti
se vyuzivaji predevsim skupinové diskuse a individualni rozhovor a z kvantitativnich se
vyuzivaji dotazniky a experimenty. Cilem je ziskat zpétnou vazbu od cilové skupiny a posoudit
jeji reakce na reklamu a urcit, zda ac¢inné sdéluje pozadované sdéleni. Predbézné testovani mtize
také pomoci ur€it nejucinngjsi kreativni prvky, jako jsou vizualy, titulky a kopie. (Vysekalova

a Mikes, 2010)

Priubézny test

Pribéznym testovanim v reklamé se rozumi proces prubézného hodnoceni a méteni ucinnosti
reklamnich kampani. Tento typ testovani zahrnuje pribézné shromazd’ovani a analyzu dat,
¢asto s vyuzitim riznych analytickych nastroji a technik, s cilem ziskat poznatky o tom, jak
dobte kampan rezonuje s cilovou skupinou. Dale se zjist'uje, zda nedochazi ke
komunika¢nimu Sumu, ktery se da v této fazi jesté redukovat. Pribézné testovani muze
zahrnovat sledovani naptiklad navstévnosti webovych stranek, zapojeni do socialnich médii

nebo miru prokliku. (Vysekalova a Mikes, 2010)

Porealizaéni test

Porealizacni testy neboli post-testy se vyuzivaji po skonceni reklamni kampané. Zjistuji, zda
byla reklama spravné zacilena, jaky méla dosah a zda doSlo ke zménam ve vnimani
znacky/produktu oproti predbéznému testu, ktery byl realizovany pfed zacatkem kampané. MéEli
bychom ale pocitat stim, ze vétSinou nedochazi k dramatickym zménam. (Piikrylova a

Jahodova, 2010)
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2.3 Public Relations

Dle Jakubikové (2013) je Public relations (PR) strategicky komunika¢ni proces, ktery buduje
vzajemné vyhodné vztahy mezi organizacemi a jejich vefejnosti. Jednd se o obousmérnou
komunikaci. Zahrnuje pouziti riznych taktik a technik k vytvofeni a udrzeni pozitivni image,
davéryhodnosti organizace, vybudovani dobrého jména a pozitivniho obrazu v o¢ich vetejnosti.
Hlavnim ukolem public relations je informovat vefejnost o ¢innostech a vytvaret podnikovou

identitu. Komunikaci i mdzeme rozdé€lit na:

e Komunikace s vnitinim prostfedim podniku — zaméstnanci

e Komunikace s vnéjsim prostfedim — vefejnosti

Komunikace s vnitinim prostfedi se zaméfuje hlavné na zaméstnance daného podniku. Snazi se
budovat jejich kladny vztah k podniku, ovlivnit, aby jejich ndzory na podnik byli kladné a aby
se tak o podniku vyjadfovali jak v soukromi, tak na vefejnosti. Dale se zaméiuje na rodinné
ptislusniky a akcionate. Interni PR zahrnuje Skolici programy, tymové porady, firemni ¢asopisy

nebo intranet. (Jakubikova, 2013)

Komunikace s vnéjsim prostfedim se zaméfuje na budovani dobrych vztahi s okolim jako jsou
spravni Ufady, narodni a nadnarodni instituce, obyvatelé, televize, tisk nebo rozhlas. Tim tak
budovat dobrou image spolecnosti. Nastroje, které public relations primarné vyuziva jsou
tiskové zpravy, které jsou kliCovym nastrojem pro komunikaci s médii, rozhovory, tiskové

konference, sponzoring a lobbing.

Dalsim dtlezitym bodem PR je krizova komunikace. Ta zahrnuje vypracovani strategii tzv.
krizovych scénai pro zvladani a reakci na negativni udalosti nebo situace, které¢ by mohly
poskodit povést organizace (pozary, dopravni nehody, valeéné konflikty). Plany krizové
komunikace mohou zahrnovat prohlaseni pro média, tiskové zpravy, sdéleni na socidlnich sitich
a dalsi komunikaci, ktera ma fesit a zmirnit dopad krize. Zaméstnanci by méli byt dostatecné
proskoleni, aby védéli, jak se v takovych situacich zachovat a predevsim, jak se vyjadiovat pred

novinafi. (Foret,2011)

V dnesni dob¢ je také velmi piinosné PR na socialnich sitich. Platformy socialnich médii se
staly klicovym kandlem pro komunikaci se zicastnénymi stranami a budovani povédomi o
znacce. Odbornici na PR mohou vyuzivat socidlni média ke sdileni novinek a aktualizaci,
reagovat na dotazy a zpétnou vazbu zakaznikii a navazovat kontakty se zicastnénymi stranami
s cilem budovat vztahy a podporovat pozitivni vnimani. Velkou vyhodou spravovani vlastnich

socidlnich siti jsou jeji nizké naklady v poméru s uzitkem, ktery dokazou ptinést. (Foret, 2011)
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2.4 Sponzoring

Dle Piikrylové a Jahodové (2010) je sponzoring soucasti marketingova strategie, ktera zahrnuje
poskytnuti podpory nebo finan¢nich prostfedkii organizaci nebo jednotlivei vyménou za
propagacni vyhody, prava a asociace. Sponzoring muze byt i€innym zptsobem, jak zviditelnit
znacku a vytvofit pozitivni image spolecnosti nebo produktu. Lze jej vyuzit k budovani vztaht

se zakazniky a dal$imi zainteresovanymi stranami a také k odliSeni znacky od konkurence.

Sponzoring Casto byva zafazen jako soucast Public Relations strategie, kde mize byt pouzit jako
nastroj pro budovani pozitivniho vztahu se zakazniky a podporovat povédomi o znacce.
Mizeme ho ale také vnimat jako samostatnou polozku v komunika¢nim mixu nebo ve spojeni
s Event marketingem. Mezi hlavni cile sponzoringu patii budovani znacky, zvyseni prodeje,
zlepSeni reputace firmy, podpora obchodnich vztahli, osloveni cilové skupiny, zvysSeni

poveédomi o firmé nebo odliseni od konkurence. Vétsinou se jedna a mix nékterych z téchto cila.

Sponzoring je v soucasné dobé velmi oblibenym nastrojem propagace. Divodem jsou vysoké
naklady na reklamu v médiich a také pfesyceni vetejnosti pravé t€mito médii, kde ucinnost
reklam klesa. Vyhodou sponzoringu je nenasilné propojeni sponzorované udalosti se znackou.
To pomaha sponzorovi dosdhnout divéryhodnosti a zakomponovat sdéleni o firmé nebo
produktu pfimo do vybrané udalosti. Dale umoznuje spole¢nosti dostat se do ptimého kontaktu
s cilovou skupinou, s kterou je jinak tézké komunikovat prostiednictvim ostatnich prostredkd.
Nevyhodou je obtizné kontrolovatelna G¢innost, nebot’ prakticky nemtzeme oddélit ptinos

Sponzoringu od ostatnich nastroji, které maji vliv na vysledek komunika¢ni kampang.

Vzhledem k riiznorodosti publika vétSiny akci si musi firma vybrat takovy typ sponzorstvi, kde
nejpravdépodobnéji zasdhne svou urcenou cilovou skupinu. Sponzoring ma mnoho kategorii,
do kterych ho mtzeme délit. Patii sem sportovni sponzoring, kulturni sponzoring, socialni
sponzoring, védecky sponzoring, ekologicky sponzoring a mnoho dalSich. Nize si ptiblizime ty

nejoblibenéjsi.

Sportovni sponzoring je jednou z nejoblibenéjSich forem sponzoringu, kdy spolec¢nosti
poskytuji finanéni podporu sportovnim tymum, sportovcim nebo udalostem vymeénou za
reklamni nebo propagacni ptilezitosti. Mlize se jednat o umisténi loga na dresy tymu, reklamu

na sportovnich akcich nebo sponzorovani sportovcii, aby nosili nebo pouzivali jejich vyrobky.

Kulturni sponzoring zahrnuje finan¢ni podporu kulturnich akci nebo organizaci, jako jsou

muzea, hudebni festivaly, divadelni ptedstaveni, galerie, vystavy knihovny a mnoho dalsich.
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Socialni sponzoring se zaméfuje na charitativni akce, podporu $kol nebo partnerstvi s
neziskovou organizaci za ucelem zvySeni povédomi o urcitém problému. Cilem neni se

zviditelnit, ale zlepsit svou image u cilové skupiny.

Kromé druhti sponzorstvi rozdélujeme do tii skupin také postaveni sponzora. Prvni variantou je
vyhradni sponzorstvi kdy, jak z nazvu vyplyva, je sponzor udalosti pouze jeden. Druhou
moznosti je generalni sponzor, ktery je hlavnim sponzorem, ale neni jedinym. Posledni je

titularni sponzor, ktery je pouze jednim z vice sponzori dané akce.

Sponzoring mize byt ucinnym nastrojem pro budovani povédomi o znacce a vytvareni jeji
pozitivni image. K hlavnim vyhoddm patfi medidlni pozornost, zviditelnéni znacky, volné
vstupenky na sponzorované udalosti a mnoho dalsich vyhod. Je v§ak dilezité, aby si spolecnosti
pecliveé vybiraly akce nebo organizace, které sponzoruji a také si uvédomili, Ze sponzoring neni
jednorazovy vydaj ale dlouhodoby zévazek. Zatazenim sponzoringu do svého komunikac¢niho
mixu mohou spolecnosti vyuzit silu asociace a oslovit nové publikum a zaroven budovat

pevnéjsi vztahy se svymi stavajicimi zdkazniky. (Ptikrylova a Jahodova, 2012)

2.5 Primy marketing

Ptimy marketing se zabyva pfimou komunikaci mezi prodévajicim a zakaznikem. Jeho cilem je
ziskat, udrzet a rozvijet vztahy s existujicimi a potencionalnimi zdkazniky. Snazi se cilit pouze
na zakazniky, pro které by mohla byt nabidka zajimava. Tento typ komunikace je uskutectiovan
prostfednictvim osobniho kontaktu, telefonického rozhovoru, postovnich zasilek, letakt, novin,
e-maill a dalSich prostfedkd. Pimy marketing se ¢asto vyuziva v kombinaci s dal$imi nastroji
komunika¢niho mixu, jako jsou reklama, PR, sponzoring nebo osobni prodej. Kombinace téchto

nastroji muze vytvofit efektivni a uspé$nou marketingovou strategii (Vastikova, 2014)
Pfimy marketing mtizeme rozdélit na:

e Adresny piimy marketing

e Neadresny ptimy marketing

Adresny pfimy marketing se zamétfuje na komunikaci s koncovym spotfebitelem, tedy na
konkrétniho jednotlivce nebo na skupinu lidi. Tento druh pfimého marketingu zahrnuje

rozesilani e-mailt, telefonicky marketing, ale také personalizované reklamy na socialnich sitich.

Na druhé stran¢ neadresny pfimy marketing zahrnuje komunikaci s koncovym spotiebitelem

bez pouziti pfesného zaméfeni na jednotlivce nebo skupinu. Muze se tedy jednat o distribuci
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letakd, inzerce v tisténych médiich nebo telemarketing, ktery je sméfovan na $irs$i publikum.

(Foret, 2011)

2.6 Osobni prodej

Osobni prodej je takova forma komunikace, ktera zahmuje osobni interakci mezi prodejcem a
potencidlnim zékaznikem, jejimz cilem je presvedcit zakaznika ke koupi vyrobku nebo sluzby.
Jednou z vyhod osobniho prodeje je, Zze umoznuje prizptisobeni a personalizaci prodejniho
sdéleni. Prodejce miize ptizplsobit své sdéleni potfebam a preferencim konkrétniho zakaznika.
Osobni prodej také umoziiuje okamzitou zpétnou vazbu, protoze komunikace probiha mezi
prodavajicim a kupujicim obéma sméry a mohou na sebe tak reagovat okamzité. Méli by zde
ale platit urcitd etickd pravidla. Proddvajici by nemél kupujiciho do koupé nutit nebo ho
vystavovat situacim, ve kterych se tak citi. Prodejce nesmi zdkaznikiim lhat, mél by se chovat

profesionalné a nevtirave. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Osobni prodej se Casto pouziva pii transakcich na trhu B2B (business-to-business), kde je
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sluzbu, ale také vybudovat se zakaznikem dlouhodoby vztah.

Osobni prodej vSak miize byt nakladny a casove€ naro¢ny. Vyzaduje najimani a skoleni prodejct,
zajisténi jejich dopravy a dalSich zdroji, jako je plat nebo provize. Je dulezité, aby spolecnosti
peclivé vyhodnotily nakladovou efektivitu osobniho prodeje ve svém komunika¢nim mixu a
zvazily dalsi alternativy, jako je reklama, public relations nebo piimy marketing. (Vastikova,

2014)

2.7 Podpora prodeje

Podpora prodeje je forma neosobni komunikace, ktera motivuje zakaznika ke koupi. Mize byt
zaméfena na rizné segmenty trhu, napiiklad na nové zadkazniky, stavajici zakazniky nebo
distributory. Nejedna se pouze o jednu Cinnost, ale o vice ¢innosti, které motivuji k nakupu a
podporuji motivaci personalu. Mezi tyto ¢innosti patfi ochutnavky, vzorecky, kupony, slevy,
souteéze, pfedvadéni produktil, iCast na veletrzich nebo nakupni rabaty. (Ptikrylova a Jahodova,

2010)

Podpora prodeje muize byt pouzita v riznych fazich zivotniho cyklu vyrobku, naptiklad ve fazi
uvedeni, rdstu, zralosti nebo upadku. Napiiklad ve fazi zavadéni muze spole¢nost nabizet

bezplatné vzorky nebo zkuSebni verze, aby povzbudila zakazniky k vyzkousSeni nového
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vyrobku. Ve fazi ristu miZe spolecnost nabizet slevy nebo vérnostni programy, aby podpofila
opakované nakupy. Ve fazi zralosti mize spolecnost vyuzit soutéze nebo loterie, aby vyvolala

nadSeni a udrzela z4jem o zraly vyrobek. (Foret, 2011)
Podporu prodeje mizeme rozdélit do skupin podle cilové skupiny na:

e Spotiebni podporu prodeje
e Obchodni podporu prodeje

e Podporu prodeje obchodniho personalu

Spoti‘ebni podpora prodeje

je zaméfena piimo na spotiebitele s cilem ovlivnit jejich nakupni chovani. Vyuziva se jak ve
fazi zralosti, kde se snazi vzbudit zajem o produkt, tak i v zavadéci fazi, kde motivuje
k vyzkouseni. Pouzivanym nastrojem je podpora v misté prodeje (POS), kterda mtize byt taky
oznacovana jako instore marketing. Mize se jednat o fyzicky obchod, internetovy obchod nebo
jakékoli jiné misto, kde dochdzi k transakci. Misto prodeje je kritickym kontaktnim mistem mezi
podnikem a jeho zakazniky a piedstavuje pro spolecnosti ptilezitost ovlivnit ndkupni chovani
prostfednictvim riznych marketingovych taktik jako jsou slevy nebo vérnostni programy.

Z vyzkum totiz vyplyva, Ze az sedmdesat procent nakupt impulzivnich.

Dal$im z nastroji je predvadéni a vystavovani produkti. Zde se jedna o vzorky zdarma,
ochutnavky nebo displeje s vyrobky, které jsou v prodejnach umistény na viditelnych mistech a

maji presveédcit zakaznika ke koupi.

Dalsi technikou je merchadising, ktery se zamé&fuje na vystaveni produktt v obchodech tak, aby
ptilakal pozornost zakazniki a podpofil prodej. Merchadising se snazi vytvofit piijemné
nakupni prostedi, ve kterém zvysi pravdépodobnost, Zze si zadkaznici koupi vice zboZzi, nez
pivodné planovali. Do této skupiny tadime osvétleni prodejen, jak je zbozi vystaveno
v regélech, jaky ma zbozi obal, prezentaci produktii pomoci vizudlnich efektl, jako jsou

fotografie nebo popisky.

Darkové a upominkové predméty jsou dalsi technikou, ktera je v podpoie prodeje vyuzivana.
Jedna se pfedméty se jménem, logem nebo sloganem, které zakaznici dostanou k nakupu.
Nejcastéji jsou vyuzivany psaci potfeby, sklenicky, kalendafe a mnoho dalSich. (Pfikrylova a

Jahodova, 2010)
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Obchodni podpora prodeje

Obchodni podpora prodeje ma za cil podpofit prodej produktu nebo sluzby v prodejnim procesu,
tedy u obchodnich mezi¢lankl. Snazi se je piesvédcit, aby vice propagovali a prodavali dané
produkty. Pouziva nastroje jako mnozstevni slevy, vecirky, zboZzi za symbolickou cenu nebo

odmeény za vystaveni vyrobku. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Podpora prodeje obchodniho personalu

Tato podpora prodeje ma motivovat personal k lep$im vykontiim. Jedna se o $koleni, vzd€lavani,

soutéze zametené na prodany objem zbozi nebo rizna ocenéni jako jsou prémie nebo zajezdy.

Podpora prodeje je dulezitym prvkem komunika¢niho mixu, ktery lze vyuzit k dosazeni
kratkodobych marketingovych cilii a zlepSeni povédomi o produktu nebo znacce. Mlze byt
zaméfena na rdzné segmenty trhu a vyuzita s ostatnimi prvky komunikacniho mixu, aby
vytvorila soudrznou marketingovou strategii. Je vSak dulezité, aby spoleCnosti vyuZzivaly
podporu prodeje strategicky a vyhnuly se pfilisSnému spoléhani na propagacni akce, které mohou

¢asem narusSit hodnotu znacky. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)
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PRAKTICKA CAST
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V praktické &asti se budu vénovat spoleénosti Ceska podnikatelska pojistovna, ktera se zabyva
zivotnim 1 nezivotnim pojisténim. Pfedstavime si blize tuto spolecnost, jeji komunikacni a
marketingovy mix. Cilem price je zhodnotit, jak tato pojistovna komunikuje se svymi
zakazniky a potencionalnimi zdkazniky a zda je jeji strategie efektivni v prostfedi, které se

neustale méni a vyviji.

Prakticka cast bude rozdé€lena do dvou ¢asti. V prvni Casti si predstavime spolecnost jako
takovou a nasledné se podivame na komunikacni a marketingovy mix, ktery pojistovna vyuziva.
Ptiblizime si jeji cilovou skupinu, produkty nebo kanaly, kterymi oslovuje vetejnost. Informace
ohledné spole¢nosti budou z velké Casti Cerpany z rozhovoru, ktery jsem vedla s manazerem
Useku marketingu a PR Ceské podnikatelské pojistovny Ing. I. Rolinkem. Rozhovor probéhl
19.11.2022 a trval 1 hodinu.

Druha ¢ast se bude vénovat vyhodnocovani dotaznikového Setfeni, ve kterém byly pokladany
otazky ohledné komunika¢nich mixu pojistoven. Cilem vyzkumu bylo ziskat zpétnou vazbu a
nazor zakaznikl a potenciondlnich zédkazniki na komunikaci a osloveni jich samotnych raznymi
typy médii. Nasledné porovndm dosavadni komunikacni mix s odpovéd’mi vefejnosti a ptipadné

navrhnu moznost, jak komunikaci zlepsit.

3 Predstaveni spole¢nosti

Ceska podnikatelska pojistovna (CPP) je jedna z nejvétsich pojistoven v Ceské republice a patfi
mezi lidry na trhu s pojistovnictvim. Byla zaloZena v roce 1993 a od té doby si ziskala zna¢nou
popularitu a divéru mezi zdkazniky. CPP se specializuje na poskytovani pojisténi pro firemni i
osobni klientelu a nabizi Siroké portfolio produktii v oblasti pojisténi majetku, odpoveédnosti,

cestovniho pojisténi, Zivotniho pojisténi a dalSich. (webové stranky spolecnosti)

Na ¢eském trhu plisobi od roku 1995. Je soucasti pojistovaci skupiny Vienna Insurance Group,
kterd je specialistou na pojisténi v Rakousku a stfedni a vychodni Evropé. CPP piisobi na uzemi
Ceské republiky prosttednictvim 6 regionalnich feditelstvi, 100 pobocek a 220 pojistovacich

kancelaii. K roku 2021 méla spolecnost pres 894 zaméstnanct. (webové stranky spolecnosti)

Velky krok kuptedu pojistovna zaznamenala vroce 2009, kdy se demonopolizoval trh
S povinnym rucenim. Spole¢nost si tuto pfilezitost nenechala ujit a diky tomu je dnes tfeti na
trhu v ramci pojisténi povinného ruceni. Krom toho pojistovna nabizi Sirokou Skalu dalsich
produktil, od kterych se vyviji komunikaéni linka, kterou CPP praktikuje. Ve stejném roce doslo

ke kroku doptfedu také v komunikaci spolecnosti, kdyz si pro své zviditelnéni a komunikaci
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S vefejnosti vybrala koncept Pata a Mata. Postavicky byly vybrany na zaklad¢ jejich ¢eského
puvodu a také z ditvodu odliseni se od konkurenc¢nich pojistoven. Také charaktery téchto postav
umoziuji spolecnosti odlehcit a vtipné€ pojmout reklamy na rizné typy pojistnych udalosti. Dalsi
vyhodou je spojeni postav s pohadkou, kterou kdyz lidé vidi, tak se jim vybavi pravé CPP.
Zaroven z vyzkumu spoleénosti jednozna¢né vychazi, ze si lidé spojuji Pata a Mata s jejich

pojistovnou.

Komunikace pojistovny se zaméiuje predev§sim na produkty samotné nez na znacku a jeji
budovani. Ve svych kampanich se zaméiuje predevsim na nabidku produktii nebo vyhody jako
jsou slevy ¢i produkty zdarma k uzavieni pojisténi, ale do budoucna se chce ve svych kampanich
zaméfit vice 1 na samotnou image znacky. Jednim z divodd, pro¢ se spolenost zaméfuje vice
na propagaci produktli nez na propagaci své image, je Ze z pohledu konkurence a tvoreni
kampani pouze na budovani image je velmi nakladné, protoze je potieba se vyrazn¢ vymezit. |
Z pohledu vetejnosti je zde vyhodngjsi zaméfit se vice na produkty, které klienty zajimaji vice

nez znacka, ta je az na druhém miste.

Komunikace se rozdé€luje také podle obdobi, i kdyz se v podstaté néjakou formou komunikuje
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ptinosu pro pojistovnu se jedna o Zivotni pojisténi, které ale z velké ¢asti nekomunikuji naptimo
smérem k B2C, ale je prodavano prostfednictvim makléit, takze se Casto stava, ze klienti ani
nevi, u koho maji pojisténi sjednané. U zivotniho pojisténi se jedna nejéastéji o propagaci
Vv letnich mésicich ¢ervnu a Cervenci. Déje se tak v navaznosti na cyklus inovaci produkti, a
prave Zivotni pojisténi ma nejvice inovaci v ¢ervnu. Dalsi polozkou je cestovni pojisténi, které
se nejvice sjednava od ledna do bfezna, tedy v dobé jarnich prazdnin a pak od konce kvétna do
srpna v obdobi letnich dovolenych. V zimnim mésicich listopadu a prosinci je komunikace
spole¢nosti prakticky nulova. Propagaci online, ktera se tyka predevsim podpory povédomi o
znacce, se spoleCnost zacCala vénovat az v poslednim roce a probiha pomoci kontinudlni

kampang, ktera ma podpotit pravé povédomi.

Cilova skupina je rozdé€lena na jednu hlavni a dvé vedlejsi. Hlavni cilovou skupinu tvofi lidé
30+ a je zaméfena na pojisténi vozidel. Z hlediska pohlavi je tato skupina tvotena ze sedmdesati
procent muZi a tficeti procent Zenami. Zamétuji se na mensi obce a mésta a ze socialniho
hlediska se jedna o segmenty B, C az D. Vedlejs$imi cilovymi skupinami je pojisténi majetku a
zivotni pojisténi. U pojisténi majetku se jedna také o kategorii 30+, i kdyZ zde neni vék tak
rozhodujici vzhledem k faktu, Ze se v€kova hranice, kdy lidé zadinaji feSit bydleni, snizuje.

Rozdé€leni zen a muzi je zde zhruba padesat na padesat a geografické rozdéleni zde nehraje roli.
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Socioekonomicka stratifikace je zde posunuta o néco vyse na skupiny B a C. Posledni skupinou
je zivotni pojisténi, kde se jedna o vékovou skupinu 25+. Zajimavé je, ze vékovy prumeér oproti
rodiny a ptipadnou hypotékou, u které je nutné mit sjednané zivotni pojisténi, aby hypotéka
zustala kryta pro pfipady, pokud by se platce zranil nebo zemtel. Zde z hlediska sjednavani
zivotniho pojisténi prfevazuji muzi, ale v rozhodovacim procesu jsou velmi dilezité i Zeny, které
vétSinou fesi zabezpec€eni rodiny. Z geografického rozlozeni se jedné pfevazné o lidi z vétsich
mest, vzhledem k faktu, ze ptijmova slozka v zivotnim pojisténi hraje pomérné velkou roli, a
klienti ze skupiny A, ktefi zde vytvafeji v ramci interni segmentace velmi vyznamnou skupinu.
Ale jak uz bylo vyse zminéno, je obtizné na tuto skupinu cilit, jelikoz se k Zivotnimu pojisténi

dostavaji prostfednictvim makléfa.

Hlavnim komunika¢nim kanalem, velmi tradi¢nim, je televize. Jedna se o masmédium, které
oslovi Siroké spektrum lidi, coz je velmi ptinosné vzhledem k pomérné Siroké cilové skupiné
pojistovny. Z vyzkumt spolecnosti vyplyva, Ze jejich klienti jsou konzumenti televize a jsou
radi v osobné&jsim kontaktu skrz osobni prodej na pobocce. Ani pandemie Covidu 19 toto
nezménila a ve srovnani s jingmi pojistovnami se klienti CPP stale upiednostiiuji osobni
kontakt. Proto je pocCet 100 pobocek a 220 kancelaii po celé ceské republice naprosto

odpovidajici.

V ramci televizni reklamy se nejvice komunikuje opét na jafe a na podzim a jedna se o uz
zminénou nabidku pojisténi automobilt nebo majetku. Spoleénost vyuziva k propagaci
obchodni zastupitelstvi Media Club, kde je skupina Prima Group a poté skupinu Nova Group,
tedy dvé nejveétsi komercni televize. Pokud se naskytne prilezitost pro sponzorsky vzkaz, je
mozno vyuzit i Ceskou televizi, kde jsou moznosti propagace jinak velmi omezené. Na kanalech
Ceské televize se nesmi propagovat piimo produkt, ale spie jen samotna image znacky. I v
televizi je vidét urity posun v digitalizaci prostfednictvim naptiklad internetovych televizi. To
pro spolecnost znamend, Ze urCité procento jejich reklam je vysilano i v internetovych

televizich, které televize vlastni. Zatim toto procento neni ale nijak vyrazné.

Dale jsou k propagaci vyuzivany outdoorové plochy. Spolecnost ma v Praze n€kolik stalych
ploch, a to v Praze na Florenci, na Flofe, v Kolbenoveé ulici a u stanice metra Budéjovicka. Tyto
prostory jsou vyuzivany nejen pro velké kampang, ale i pro komunikaci mensich sdélenich jako
jsou naptiklad ziskana ocenéni. V ramci celé Ceské republiky jsou ale outdoorové plochy
vyuzivany primarné pro velké kampané. Vzhledem k legislativnimu omezeni billboardt a
bigboardi na dalnicich, na pamatkach nebo v centru mést je spole¢nost také omezila a snazi se

jit spiSe cestou digitalizace a vyuzivat LCD displeje, které byvaji umisténé v obchodnich
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centrech nebo na hlavnich tazich silnic. Dale vyuziva koncept Bus TV, ktery predstavuje
reklamu na displejich méstské hromadné dopravy v regionech. V regionech také vyuzivaji
moznost polepit vozy MHD svym logem nebo sloganem. Dal$i moznosti propagace je vyuzivani
displeji v ¢ekarnach lékaia. Displeje se také vyuzivaji ¢asteéné interné na pobockéch
spole¢nosti, kde jsou obrazovky s propaganimi nebo informativnimi spoty. Displeje jsou také
vyuzivany ve Skolach, primarné zékladnich a stfednich. Jsou ve spolupraci se CSR projekty
Amos vision, protoZe se ve §kolnim prostiedi nesmi komunikovat prostiednictvim zna¢ky a
vyuzivat tyto prostory k pfimé propagaci spolecnosti nebo produkti. Prostfednictvim téchto
displeji, které studentim ukazuji rozvrhy a véci tykajici se skoly, se zde propaguji akce pro

studenty a jejich rodiny jako jsou napiiklad pochody, které zastituje CPP.

Rozhlasové, a tedy i radiové reklamy vyuzivany v poslednich letech nejsou, jedinou formou je
rozhovor s generalnim feditelem na jafe a na podzim v ramci pofadu Business party na
Frekvenci 1. Zde se jedna spiSe o obecny rozhovor o pojistovnictvi, novinkach a trendech.
Tiskova reklama je vyuzivana celoroné podle potfeby, ale zaroven se tato forma v poslednich

letech pteklani i do online podoby.

V ramci BTL komunikace se diive Casto vyuzival direct marketing, kdy se rozesilali emaily a
dopisy klientim. V dnesni dob¢ je tato forma komunikaci vyuzivana jen zfidka a pouze formou
emaild. Dale sem muzeme fadit i letdky a plakaty nebo drobny darek ke kampanim v podobé
reklamniho pfedmétu jako je kli¢enka nebo propisovaci tuzka. Obcas jsou vyuzivany i soutéze
v ramci kampani, kde se daji vyhrat hmotné ceny. Soutéze se nejvice promuji na pobockach,
kde klienti vyplni tipovaci otazky, které jsou poté vyuzivany i jako zp&tna vazba. Na webovych
strankach se promuji velké kampané a jsou podpoteny i online kampanémi. K online kampanim
spolenost vyuziva digitalni agenturu, se kterou spolupracuje. Propagace probiha
prosttednictvim PPC reklamy anebo reklamy na platformé YouTube, které se objevuji pfed nebo

uvnitt videa, ktery ¢lovék konzumuje.

Socialni sité jsou zde velmi zajimavé téma. Spolecnost, jako jedna z mala v dnesni dob¢ nema
zalozené profily na socialnich sitich. V dobé rozhovoru neméla profil ani na Facebooku, coz se
ale zménilo na konci ledna 2023, kdy si profil na této platformé zalozila. Diivod, pro¢ spolec¢nost
neméla profil na Facebooku byla nutnost neustale aktualizovat a pfidavat obsah a také pocit, ze
jejich cilova skupina a lidé obecné nemaji potiebu sledovat obsah ptispévkt pojistoven, a to
nejen na Facebooku ale obecné na jakékoliv socialni siti. Pokud spolec¢nost komunikuje na
socialnich sitich, tak vétsinou skrze projekty. Jednim z velkych projekttt CPP je projekt Cesky
p&sky, ktery je ve spojeni s klubem Ceskych turistil a snaZi se motivovat mladé lidi a rodiny
s d&tmi, aby se vydali na pochody po Ceské republice a travili ¢as venku. Tento projekt ma své

profily na socialnich sitich i ambasadory, ktefi projekt promuji.
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Sponzoring spolecnosti miizeme rozdelit na nékolik oblasti. Prvni a asi nejvétsi oblasti, kterou
sponzoruje je sport. Na prvnim misté je fotbal, kde mimo jiné sponzoruji i ceskou reprezentaci,
poté se objevuje basketbal a §achy. Druhou oblasti je kultura. CPP je také v této oblasti znama
tim, ze dokaze pojistit velmi flexibilné filmové produkce, ¢asto i tyto filmy nasledné sponzoruje.
Sponzoruje také filmové festivaly a jiné rtzné kulturni akce a divadla. Tteti oblasti jsou

charitativni akce, kde se snazi podporovat projekty, které se naméfuji na prevenci zdravi.

4 Dotaznikové Setreni

Pro ziskani dat do své praktické Casti bakalaiské prace jsem zvolila dotaznikové Setfeni. Sbér
dat probihal online pomoci socidlnich siti konkrétn¢ Facebooku a Instagramu a také jsem
dotaznik rozeslala do dvou firem. K vytvoifeni dotazniku jsem vyuZila stranky Google Forms.

Sbér dat probihal od 27.3.2023 do 9.4.2023.

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jaky maji lidé obecny nazor na pojistovny a zejména na jejich
propagaci. Jaké preferuji komunika¢ni kanaly nebo kterou pojistovnu si vybavi nejdfive.
Nasledné¢ budu tyto informace porovnavat s informacemi ziskanymi béhem rozhovoru
s manazerem useku marketingu a PR Ceské podnikatelské pojistovny Ing. I. Rolinkem a poté
ptipadné navrhnu doporuceni na zmény v komunika¢nim mixu, které by mohli byt pro firmu

uziteéné.

Minimalni pocet respondentil byl stanoven na 100. Dotaznikové Setfeni vyplnilo celkem 108
respondentt. Otazek bylo celkem 20 pro vSechny respondenty a zadné otazky nebyli filtracni.
Pouze jedna otdzka byla oteviena a dobrovolna, zbylé otazky byli povinné a budto
dichotomické, tedy na vybér z odpovédi ano, ne nebo nevim, dale otidzky s vicenasobnym
vybérem odpoveédi anebo otazky se Skalovaci technikou odpovédi. VEk respondentti nebyl nijak
omezen, ale diky vybéru vhodnych médii pro §ifeni mého dotazniku jsou vSichni respondenti

zletili, a tedy vhodnymi kandidaty pro vyplnéni mého Setfeni.

NiZe budu popisovat otazky v potadi od prvni az po posledni. K otazkam a jejich odpoveédim

budu vyuzivat grafy, na kterych je dobfe vidét procentualni zastoupeni jednotlivych odpovédi.
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4.1 Analyza dotaznikového Setfeni

Otazka €. 1: Jak Casto se setkavate s reklamou na pojistovny?

Respondenti dostali na vybér z péti stupiiové $kaly, kde hodnota 1 uplné vlevo znaci hodnotu
vitbec a hodnota 5 Gplné€ vpravo byla oznacena jako velmi casto. Otdzka méla na vybér pouze
jednu odpovéd’. Z odpovédi respondenttl, které jsou zaznamenany v nize uvedeném grafu si
muzeme vSimnout, Ze nejvice oznacenou je stiedni hodnota 3, tedy neutralni odpovéd’. Tuto
moznost oznacilo 40 respondentl a tedy 37 % z celkového poctu vSech respondentii. Druhou
nejvice oznacovanou hodnotou je hodnota 4, kterou oznacilo 26 respondentd a tedy 24,1 %
z celkového poctu. Celkem 20 hlasi obdrzela hodnota 5 a o pouhy jeden hlas méné ma hodnota
2. Za kladné povazuji, ze pouze 3 respondenti maji pocit, ze reklamam tohoto typu nejsou

vystavovani viibec.

Jak ¢asto se setkavate s reklamou na pojistovny?
108 odpovedi

40
40 (37 %)

30

26 (24,1 %)
20

19 (17,6 %) 20 (18,5 %)

10

Graf 1. Jak casto jsou respondenti vystaveni reklamdam

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dotaznikového Setient prostiednictvim Google Forms

Otazka €. 2: Jaka pojisStovna se vam vybavi jako prvni?

V otazce ¢. 2 dostali respondenti na vybér ze Sesti variant odpovédi, z toho péti konkrétnich
pojistoven. Otazka byla poloZena tak, aby na vybér byla pouze jedna odpovéd’. Z vyzkumu
vyplynulo, Ze nejvice respondentim se vybavi jako prvni Generali Ceskd pojistovna
s konkrétné 38 hlasy. Na druhém misté se umistila Kooperativa s po¢tem 29 hlasti. Nejmén¢ se

respondentiim vybavila pojistovna UNIQA s pouhymi Sesti hlasy. Co se tyce Ceské
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podnikatelské pojistovny, umistila se az na ¢tvrtém misté s pouhymi deseti hlasy za tfeti Allianz

pojistovnou.

Jaka pojistovna se vam vybavi jako prvni?
108 odpovédi

® Allianz

@ Ceska podnikatelska pojistovna
© Generali Ceska pojistovna

@ Kooperativa

@ UNIQA

® Jiné

Graf 2: Jaka pojistovna se respondentiim vybavi jako prvni

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dotaznikového Setreni prostrednictvim Google Forms

Otazka ¢. 3: Kterym typim reklam jste obecné nejvice vystaven/a?

V otazce €. 3 dostali respondenti na vybér z péti moznosti, jakym typtim reklam jsou nejvice
vystaveni a zaroven v této otazce mohli vybrat jednu nebo vice odpovedi. Nejvétsi pocet hlasi,
konkrétné 67, ziskala oekavana televizni reklama. Druhou reklamou, které¢ jsou lidé nejvice
vystaveni je online reklama s po¢tem 44 hlast a jako tieti je zde reklama na socialnich sitich,
ktera ziskala pomérné velky pocet hlasii a to 38. Pokud respondenti oznacovali vice odpoveédi,

nejcasteji to byla varianta televizni reklamy a reklamy na socialnich sitich.
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Kterym typdm reklam jste obecné nejvice vystaven/a?
108 odpovédi

Televizni reklama 67 (62 %)

Radiova reklama

Billboardy 19 (17,6 %)

Online reklama 44 (40,7 %)

Reklama na socialnich sitich 38 (35,2 %)

0 20 40 60 80

Graf 3: Kterym typiim reklam jsou respondenti nejvice vystaveni

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dotaznikového Setient prostiednictvim Google Forms

Otazka ¢. 4: Reklamu, které pojistovny si vybavite nejdiive?

Tato otazka méla na vybér opét z Sesti odpovédi, péti konkrétnich pojistoven a odpovédi jiné.
Respondenti mohli vybrat pouze jednu odpovéd’. Z vyzkumu vyslo, Ze nejvice respondentd si
vybavilo reklamu spole¢nosti Kooperativa se 37 hlasy. Druhou nejvice oznaGovanou se stala
reklama od spole¢nosti Generali Ceska pojistovna, kterou oznalilo 31 respondentt. 14
respondentii poté uvedlo Ceskou podnikatelskou pojistovnu, ktera se diky tomu dostala na tieti

misto. Nejméné respondent si vybavi reklamu pojistovny UNIQA a Allianz.

Reklamu které pojistovny, si vybavite nejdfive?
108 odpovédi

® Allianz

@ Ceska podnikatelska pojistovna
@ Generali Ceska pojistovna

@ Kooperativa

@ UNIQA

® Jiné

Graf 4: Reklamu, které pojistovny si respondenti vybavi jako prvni

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dotaznikového Setreni prostrednictvim Google Forms
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Otazka &. 5: Cim vas tato reklama zaujala?

Otédzka €. 5 byla jedind oteviend v mém dotaznikovém Setfeni a také byla pro respondenty
dobrovolna. Vzhledem k tomu, Ze otazka byla oteviena a odpovédi riznorodé, je piilozeny graf
velmi rozsahly a bohuzel ne zcela pfehledny. V této otdzce mé zajimalo, ¢eho si lidé vS§imaji a
¢im je jednotlivé reklamy zaujaly. Ze 108 respondentl na tuto otazku odpovédélo 50. Nejvice
respondentii a to konkrétné 20, zaujala reklama pojistovny Kooperativa. Jako hlavnim
divodem, pro¢ je reklama zaujala uvedli jeji napaditost a vtipnost. Vicekrat byl také zminén
zajimavy slogan, ktery byva umistén naptiklad na sjezdovkach. Reklama, na kterou respondenti
dale nejvice reagovali patii Ceské podnikatelské pojistovné. Ta z velké &asti lidi zaujala diky
své odlisnosti a svym obsahem. Dale také svou nenucenosti a nékteii respondenti uvedli, Ze si
reklamu vybavi, protoze ji vidaji nej¢astéji. Dalsi je reklama od Generali Ceské pojistovny. U
této reklamy respondenti ¢asto uvedli, ze jim ptipada vtipnd. Opakovala se odpoveéd, Ze je
reklama zajimava svym obsahem anebo také tim, Ze se uvadi pfi sportovnich utkanich. Allianz
pojistovna neméla tplné kladné reakce na jejich reklamu a respondenti se shodli, Ze je reklama
ni¢im nezaujala jen jim pfijde otravna. Posledni UNIQA dostala nejméné reakci a odpovédi zde
byly rtiznorodé. Dva respondenti uvedli, ze si reklamy v§imli diky tomu, Ze sponzoruji volejbal
a reklama je uvadéna b&éhem téchto utkanich. Dalsi respondent uvedl, Ze si tuto pojistovnu spoji

s ISIC pojisténim a dalsi zajimavou odpovédi bylo diky jejimu zaméfeni na dusevni zdravi.

Cim vés tato reklama zaujala?
50 odpovédi

4 (8)%) 3(6%)

2(4%)
2

T EDEDEEN ) ) A A ) 2)%), (A C) ) EA) CA) C) ) (D) C ) %) (A CDE)ED) ) ) (2) %) (A EA) ED G ) ED ) ) D) ) ) ED 2)C

0

Barva Ma napadité a té... Napad, hudba, Pestrosti. Nenuce... Vtipna je vtipna

ISIC pojisteni Nezaujala zadna.  Odli$nosti od osta... Uvadi se pii sport... Vtipné slogany - p...

Graf 5: Cim respondenty zvolend reklama zaujala

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dotaznikového Setreni prostiednictvim Google Forms
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Otazka & 6: Mél/a jste nékdy sjednané pojisténi u CPP?

U této otazky jsem vyuzila dichotomickou otdzku a respondenti proto méli na vybér pouze
Z odpovédi ano nebo ne. Tuto otdzku jsem polozila, jelikoz se ve své praktické praci zamétuji
pravé na Ceskou podnikatelskou pojistovnu a vzhledem k faktu, Ze lidé nemusi byt stalymi
zakazniky pouze jedné pojistovny mé zajimalo, kolik respondenti mé zkuSenost s touto
konkrétni spoleénosti. Ze 108 respondentt mélo zkusenost s pojisténim u CPP 45 respondenti,

tedy 41,7 % vsech dotazovanych.
Mél/a jste nékdy sjednané pojisténi u CPP?
108 odpovédi

® Ano
® Ne

Graf 6: Méli respondenti nékdy sjednané pojisténi u CPP?

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dotaznikového Setient prostiednictvim Google Forms

Otazka & 7: Vybavite si, kdo nebo co figuruje v reklamé Ceské podnikatelské pojistovny?

Otazka ¢. 7 byla opét polozena dichotomicky a respondenti tak mély na vybér pouze z odpovédi
ano nebo ne. Otazku jsem kladla za ucelem zjistit, zda i kdyz se ne vSem respondentiim vybavi
reklama na tuto pojistovnu jako prvni, jestli i pies to védi, jak reklama vypada nebo kdo v ni
figuruje. Jak bylo zjisténo v pfedchozim rozhovoru s manaZerem marketingu a PR useku,
reklama CPP by se méla svym specifickym a typicky eskym obsahem odlisit od ostatnich
pojistoven a nemelo by proto byt tézké ji rozpoznat. Ve vyzkumu bylo vSak zjisténo, ze 64,8 %
respondentt, tedy konkrétné 70 ze 108 vSech dotazovanych si reklamu neni schopno vybavit.

Pouze 38 respondentt vi, jak tato reklama vypada.
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Vybavite si, kdo nebo co figuruje v reklamé Ceské podnikatelské pojistovny?
108 odpovédi

® Ano
® Ne

Graf 7: Kolik respondentii si vybavi, kdo nebo co figuruje v reklamé spolecnosti CPP

Zdroj: Viastni zpracovani podle dotaznikového Setreni prostrednictvim Google Forms

Otazka ¢. 8: Pokud ano, libi se vam tato reklama?

U otazky ¢. 8 méli respondenti na vybér ze ¢tyi moznosti odpovédi, ale zvolit mohli pouze jednu.
Otazka byla poloZzena vSem respondentiim a pro ty, kteti v pfedchozi otazce odpovédeli, ze si
reklamu nevybavuji byla na vybér odpovéd Nevim, jak reklama vypada. Z respondentd, ktefi
veédeli, jak reklama vypada, jich 32 uvedlo, ze jim reklama nevadi. 6 respondentti uvedlo, Ze se
jim reklama libi a 7 respondentt zvolilo variantu, Ze se jim reklama nelibi a vadi jim. Zde uz

pouze 63 respondentl zvolilo, Ze nevi, jak tato reklama vypada.

Pokud ano, libi se vam tato reklama?
108 odpovedi

® Ano

® Nevadi mi

@ Ne, vadi mi

@ Nevim, jak reklama vypada

Graf 8: Jak se respondentiim CPP reklama libi

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dotaznikového Setient prostiednictvim Google Forms
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Otazka ¢. 9: Mate ucet na néjaké socialni siti? Pokud ano, tak na jaké.

U této otazky mé&li respondenti na vybér ze étyi konkrétnich socialnich siti, odpovédi jiné anebo
odpoveédi, ze nemaji tcet na socialnich sitich. Otazka byla uzaviena s moznosti oznaceni vice
odpovédi. Ze 108 respondentii pouze 16 odpoveédélo, Zze nevlastni profil na Zzadné socialni siti.
85 respondentll, tedy vétSina, ma zaloZeny profil na Facebooku. Instagramovy profil ma
zalozeny 75 respondentll a ztoho 70 respondenti ma profil jak na Facebooku, tak na
Instagramu. S velkym rozdilem je teti nejpouzivanéjsi platformou Twitter, kdy 25 respondentt
odpovédélo, Ze maji profil na této socialni siti. Na poslednim misté je nejnovéjsi socialni sit” Tik
tok, kde ma zalozeny ucet 23 respondentll. VétSina respondentti ma zalozeny profil na vice nez
jedné socialni siti. Z tohoto grafu je dobfe vidét, ze v dnesni dob&é nemaji ucty na socialnich
sitich pouze mladi lidé, ale vétSina populace bez ohledu na vek. Z tohoto diivodu jsou socialni

sit¢ vhodné pro propagaci prakticky jakychkoliv produktd pro jakoukoliv cilovou skupinu.

Mate Ucet na néjaké socidlni siti? Pokud ano, tak na jaké:
108 odpovedi

Facebook 85 (78,7 %)

Instagram 75 (69,4 %)

Tiktok 23 (21,3 %)

Twitter 25 (23,1 %)

Jiné

Nemam

Graf 9: Kolik respondentii ma ucet na socialnich sitich a popripadeé na jakych

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dotaznikového Setient prostiednictvim Google Forms
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Otazka ¢. 10: Pomohlo by vam v rozhodovani vybéru pojistovny, kdyby se zviditeliiovali

na socialnich sitich?

U otazky ¢. 10 mé predevsim zajimalo, zda si lidé mysli, Ze by je reklama na sociélnich sitich
ovlivnila k vybéru konkrétni pojistovny ¢&i nikoliv. U této otazky jsem zvolila moznosti
odpovédi ano, ne nebo nevim. Nejvice respondent odpovédélo, ze by jim pii vybéru pojistovny
reklama na socialnich sitich nepomohla. Odpoveéd’ ne tedy zvolilo 48 respondentd. Naopak 33
respondentl uvedlo, Ze by jim zviditelnovani na socialnich sitich v rozhodovani pomohlo.

Zbylych 27 zvolilo odpoveéd’ nevim a zaujali tak neutralni postoj.

Pomohlo by vam v rozhodovani vybéru pojistovny, kdyby se zviditelnovali na sociélnich sitich?
108 odpovedi

® Ano
® Ne

Nevim

Graf 10: Pomohla by respondentiim pii vybéru pojistoven propagace na socidalnich sitich

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dotaznikového Setient prostiednictvim Google Forms

Otazka ¢. 11: Myslite si, Ze je pro pojistovny diileZité, aby se v dne$ni dobé zviditeliiovali

na socialnich sitich?

Tato otazka byla poloZzena v navaznosti na predchozi otazku a vysledky jsou zajimavé. Otazka
byla opét uzaviena a bylo na vybér z moznosti ano, ne nebo nevim. Z vyzkumu bylo zjiténo,
ze 70 respondentiim, tedy témeétr 65 % odpovidajicich pfijde dilezité, aby se pojistovny na
socialnich sitich zviditeliovali. Toto je zajimavy kontrast s pfedchozi otazkou, kde pouze 30,6
% uvedlo, ze by je propagace na socialnich sitich ovlivnila. Neutralni postoj u této otazky zvolilo
28 respondentli a odpovédeli, ze nevi. Pouze 10 respondentli odpovédelo, Ze jim zviditeliiovani

na socialnich sitich nepftijde dilezité.
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Myslite si, Ze je pro pojistovny dulezité, aby se v dnesni dobé zviditelfiovali na socidlnich siti?
108 odpovédi

® Ano
® Ne
@ Nevim

Graf 11: Povazuji respondenti zviditeliiovani se na socidlnich sitich dilezité

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dotaznikového Setient prostiednictvim Google Forms

sew

Otazka ¢. 12: Mate pocit, Ze pojistovny dostatecné cili na mladsi generaci? (18+)

Otazka ¢. 12 byla opét polozZena na stejném principu jako ptredchozi otazky. Na vybér méli
respondenti z odpovédi ano, ne nebo nevim a mohli zvolit pravé jednu odpovéd. Vice nez
polovina respondentti uvedla, Ze jim cileni na mladSi generaci pfijde nedostate¢né. 37

respondentd odpovédelo, Ze nevi a pouze 8 respondentl zvolilo odpoveéd’ ano.

Mate pocit, Ze pojistovny dostateéné cili na mladsi generaci? (18+)
108 odpovedi

® Ano
® Ne
@ Nevim

Y

Graf 12: Je cileni na mladsi generaci dostatecné

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dotaznikového Setreni prostiednictvim Google Forms
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Otazka ¢. 13: KdyZ potiebuji zjistit néco o spolecnosti ¢i jejim produktu, informace

vyhledavam:

Tato otazka byla uzaviena a vybérova, tudiz méli respondenti na vybér z peti odpoveédi a mohli
oznacit jednu nebo vice variant. Z vyzkumu bylo zjisténo, ze 97 respondentd, tedy drtiva vétSina
vSech dotazovanych hleda informace prvotné na webovych strankach spolecnosti. 23
respondentd poté odpovédelo, ze informace zjiStuje osobn€ na pobocce. Pouze 5 respondentii
tuto variantu uvedlo jako svou prvni volbu a jedinou volbu. Zbylych 18 respondentt zvolili
informace na pobocce spolecné s webovymi strankami. Dalsi nejvice volenou odpovédi byli
socialni sité, které oznacilo 15 respondentt, ale pouze 5 respondentti oznacilo socialni sité jako

jedinou variantu. Letak byl zvolen jako nejméné pouzivanym prostiedkem.

KdyZz potiebuji zjistit néco o spolecnosti ¢i jejim produktu, informace vyhledavam:
108 odpoveédi

Na webovych strankach 97 (89,8 %)
Socialnich sitich 15 (13,9 %)
Letacich
Osobné na pobocce 23 (21,3 %)
Jine
0 20 40 60 80 100

Graf 13: Kde respondenti vyhledavaji potiebné informace

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dotaznikového Setreni prostiednictvim Google Forms

Otazka ¢. 14: Jsem zorientovany, jaké pojiSténi je na trhu dostupné a jaké mam

Vv jednotlivych produktech moZnosti.

Otazka ¢. 14 je uzaviena, respondenti méli na vybér z péti odpovédi, ale mohli oznacit pouze
jednu. Odpovéd’ mohli respondenti vybrat na stupnici 1 az 5, kdy ¢islo 1 znamena neorientuji
se vithec a Cislo 5 znamena orientuji se skvéle. Z vyzkumu vyplynulo, Ze 36 respondenti
oznacilo ¢islo 3, které je na $kale piimo uprostied a da se povazovat za kladnou odpovéd’. Tato
odpovéd’ byla oznacena nejvice krat. Dale 29 respondentd zvolilo ¢islo 2, které by se dalo
vyjadiit, jako spise se neorientuji. Hodnotu 1, ktera udava hodnotu neorientuji se viibec oznacilo
18 respondent. Naopak hodnotu 5 orientuji se skvéle oznaéilo pouze 8 respondenti. Z grafu

tedy vyplyva, ze respondenti se v dostupnych pojisténich spise neorientuji.

46



Jsem zorientovany, jaké pojisténi je na trhu dostupné a jaké mam v jednotlivych produktech

moznosti.
108 odpovedi

40

36 (33,3 %)

30
29 (26,9 %)

20

18 (16,7 %) 17 (15,7 %)

8 (7,4 %)

Graf 14: Jak jsou respondenti zorientovani na trhu s pojisténim

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dotaznikového Setieni prostiednictvim Google Forms

Otazka ¢. 15: U spolecnosti, u které mam sjednané pojisténi jsem kviili:

U otazky €. 15 jsem opét vyuzila uzavienou otazku s moznosti vybéru vice odpovédi. Na vybér
m¢eli respondenti ze Sesti moznosti. Vice nez polovina respondentti uvedla, Ze u spole¢nosti, u
které ma sjednané pojisténi je kvili doporuceni ostatnich. Druhou odpovédi, ktera ziskala
nejvice hlast, konkrétn€ 36, byla odpoveéd’ jiné, a tedy ze maji respondenti sjednané pojisténi u
dané pojistovny z jinych diivodd, nez jsou uvedeny v grafu. 32 respondentt hlasovalo pro cenu,
ktera byla zaroveii Casto oznaovana spolecné s doporucenim ostatnich. Jen jeden hlas dostala

moznost reklama, kterd se zde ukazuje jako nejméné vlivna na rozhodovaci proces zakaznikd.
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U spolecnosti, u které mam sjednané pojisténi, jsem kvali:
108 odpovédi
Cené
Doporuéeni ostatnich
Reklamé
Porovnavacum nabidek 15 (13,9 %)
13 (12 %)

Hodnocenim

Jiné

Graf 15: U spolecnosti, u které maji respondenti sjednané pojisténi jsou z ditvodii

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dotaznikového Setient prostiednictvim Google Forms

36 (33,3 %)

57 (52,8 %)

60

Otazka €. 16: Ocenili byste u pojistoven lépe vysvétlené moznosti pojisténi (varianty, co

v§e zahrnuje apod.)

Tato otazka méla na vybér ze Ctyt slovnich odpovedi a respondenti mohli oznacit pouze jednu

odpovéd’. Z vyzkumu vyplynulo, Ze vice nez polovina respondentti z celkovych 108 hlasovala

pro moznost spise ano a ocenili by, kdyby dostupné produkty na pojistném trhu byly 1épe

popsané a vysvétlené. Druhou nejcastéjsi odpovedi byla varianta ano, velmi, ktera ziskala 44

hlast. 6 respondentll oznadilo variantu, ze 1épe vysvétlené moznosti nejsou potieba a pouze 2

respondenti uvedli, Ze to spiSe neni nutné. Z tohoto grafu je jasné vyplyva, Ze by respondenti

konkrétn¢ 100 ze 108 ocenili, kdyby se pojistovny zamétovaly vice na produktovou propagaci

a zaméfili se vice 1 na podrobnéj$i popis jednotlivych mozZnosti.
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Ocenili byste u pojistoven |épe vysvétlené moznosti pojisténi (varianty, co véechno zahrnuje apod.)
108 odpovédi

® Ano, velmi
@ Spide ano
@ Spise ne

/‘ @ Ne, neni to potfeba

Graf 16 Ocenili byste u pojistoven lépe vysvétlené moznosti pojisténi

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dotaznikového Setient prostiednictvim Google Forms

Otazka ¢. 17: Nejcéastéji si pojisténi sjednavam:

Tato otazka se tyka sjednavani pojisténi a toho, jak se nejcastéji dostavaji respondenti do
kontaktu s pojistovnou nebo jejimi pracovniky. Otazka byla opét uzaviena a na vybér méli
respondenti ze Ctyt odpoveédi, kde mohli zvolit pouze jednu variantu. Z vyzkumu vyplynulo, Ze
opét vice nez polovina respondentil, konkrétné 69, si pojisténi sjednava online. 24 respondenti
uvedlo, ze si pojisténi ziizuje osobné na pobockach. Nejméné oblibenou moznosti, jak si sjednat

pojisténi, je u respondentt telefonicky, kdy pro tuto variantu hlasovalo pouze 5 lidi.
Nejéastéji si pojisténi sjednavam:
108 odpovédi

@ Na poboéce
@ Online

@ Telefonicky
A o

Graf 17: Nejcastéji si pojistént sjednavam

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dotaznikového Setieni prostiednictvim Google Forms
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Otazka ¢. 18: Je pii osobnim prodeji chovani, profesionalita a znalost zaméstnanci

dostateéna?

U otazky €. 18 jsem se zaméfila na ndzor respondentt na osobni prodej a chovani zaméstnanci.
Respondenti méli na vybér ze Ctyt odpovedi, ze kterych mohli oznadit pouze jednu odpovéd'.
Z odpovédi respondenttl bylo zjisténo, Ze chovani, profesionalitu a znalost zaméstnancti hodnoti
velmi kladné. 26 respondentl odpovédelo, Ze je vse v poradku. Dalsich 70 respondentti uvedlo,
ze je pii osobnim prodeji spiSe vSe v poradku. Zbylych 12 respondentli oznacilo variantu, Ze

chovani a profesionalita zaméstnanct dostate¢na spise neni.

Je pfi osobnim prodeji chovani, profesionalita a znalost zaméstnanc( pojistoven dostate¢na?
108 odpovédi

@ Ano, vie je v potadku
® Spise ano

Spide ne
@ Ne, vibec

Graf 18: Je pri osobnim prodeji chovani a znalost zaméstnancii pojistoven dostatecna?

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dotaznikového Setient prostiednictvim Google Forms

Otazka ¢. 19: Jste celkové spokojeny/a s komunikaci pojiStoven?

Tato otazka byla opét uzaviena a pouzila jsem Skalovaci techniku zaloZzenou na principu
ocenovani. Na skale byli uvedeny hodnoty 1 az 5, kdy ¢islo jedna nese hodnotu ne, vitbec a Cislo
pét znamena ano, jsem. 60 respondentti oznacilo hodnotu 3, ktera zastava lehce neutralni postoj.
Hodnotu 5 oznacilo 12 respondentti a jsou tedy velmi spokojeni s komunikaci pojistoven.
Naopak ¢islo 1 oznacili pouze 3 respondenti, ktefi nejsou s komunikaci pojistoven spokojeni

vubec.
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Jste celkové spokojeny/a s komunikaci pojistoven?
108 odpovédi

60

60 (55,6 %)

40

20 22 (20,4 %)

11 (10,2 %) 12 (11,1 %)

Graf 19: Jak jste celkové spokojeny/d s komunikact pojistoven

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dotaznikového Setient prostiednictvim Google Forms

Otazka 20: Jaké je vaSe pohlavi

Otazka ¢. 20 byla zaméfena na demograficky udaj, a to na pohlavi respondentd. Z vyzkumu

vyslo, ze dotazovani se ziCastnilo 64 Zen a 44 muzi.

Jaké je vase pohlavi:
108 odpovédi

® Zena
® Muz
® Jiné

Graf 20: Jaké je vase pohlavi

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dotaznikového Setreni prostrednictvim Google Forms
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Otazka ¢. 21: Jaky je vas vék?

V ramci této otazky bylo vytvoreno 6 vékovych kategorii. Nejvice respondentd se nachazi ve
skuping 21-25 let a bylo jich piesné 32. Druhou nejéetnéjsi vékovou kategorii je 41-50 let s 27
respondenty. 20 respondentd poté spada do skupiny 31-40 let. Do skupiny 26-30 let patii 15
respondentd. Nad 51 a vice let se dotazniku zuc¢astnilo 12 respondentti a pouze 2 respondentim
bylo méné nez 21 let. Toto rozlozZeni vékovych skupin mé velmi potésilo, jelikoz se v dotazniku
prolinaji nazory vsech vékovych skupin a zaroven jsou vSichni respondenti zletili a vétSina
spada do cilové skupiny Ceské podnikatelské pojistovny, kterou jsem zkoumala v praktické

Gasti.

Jaky je vas vék?
108 odpovédi

® méne
@ 21-25
© 26-30
@ 31-40
@ 41-50
® 51 avice

Graf 21: Jaky je vas vék

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dotaznikového Setient prostiednictvim Google Forms
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4.2 Zavéry a doporuceni na zakladé dotaznikového Setreni

V této posledni casti bakalaiské prace uvedu dva navrhy na mozné zlepSeni komunikacni
strategie Ceské podnikatelské pojistovny. Navrhy plynou z provedeného dotaznikového etieni

a rozhovoru, ktery byl proveden v listopadu lofiského roku.

Z dotaznikové Setfeni si mizeme hned na zacatku v§imnout, Ze u otazky €. 2, ktera se tyka Brand
recallu neboli vyvolani znacky, kdy si respondenti vybavuji znacku pomoci zminéné sluzby,
V tomto piipadé pojistovnictvi, se Ceska podnikatelska pojistovna umistila az na &tvrtém mistg.
U otazky &. 4, ktera se zaméfuje na reklamy jednotlivych pojistoven, se CPP umistila na tietim
misté s méné nez polovinou hlast oproti druhému mistu. U otazky ¢&. 7, ktera se konkrétné
zaméfovala na reklamu CPP si pouze 38 respondentii ze 108 vybavilo, jak reklama vypada.
Posledni otazkou, ktera se tykala pfimo reklamy byla otazka €. 8, ktera zaroven navazovala na
otazku ¢. 7. Respondenti méli odpovédét, zda se jim reklama CPP libi &i nikoliv. Jak se dalo
predpokladat z predchozich odpovédi, témér 60 % nevi, jak reklama vypada. Reklama se libi
pouze 6 respondentiim a dal$im 32 nevadi. Na zaklad¢ téchto ziskanych informaci navrhuji, aby
se spole¢nost zaméfila vice na propagaci znaky. Jak bylo zji§téno z rozhovoru, Ceské
podnikatelska pojistovna se ve svych kampanich zamétuje vice na produktovou propagaci, coz
se jim dle ziskanych dat z vyzkumu nemusi uplné vyplacet. Naopak v ¢em se spolecnosti
souhlasim je napadity vyber postavicek Pata a Mata, ktefi ptisobi ve vSech reklamach a jsou
hlavnimi ,,tvafemi* spoleCnosti. Pat a Mat jsou opravdu originalni napad, ktery dokaze
spole¢nost odlisit od konkurence a daji se dobfe zakomponovat svym charakterem do situaci
vhodnych pro propagaci pojistovny. Koncept bych proto ponechala, ale zaméfila se vice na
propagaci znacky i mimo hlavni sezény, tedy jaro a podzim, aby byl naplno vyuzit potencial,

ktery tento koncept ma.

Jako hlavni nedostatek, ktery je také spojen s predchozim navrhem, je nedostatecna aktivita
spolecnosti na socidlnich sitich. Tyto informace byli ziskany z rozhovoru, ktery jak jsem uvedla,
probéhl v listopadu lofiského roku. V tu dobu Ceska podnikatelska pojistovna neméla zaloZeny
Gi¢et na zadné socialni siti kromé LinkedInu. Od ledna roku 2023 se CPP piidala na platformu
Facebook a zacala zde byt aktivni. Tento krok povazuji za spravny, i kdyZ osobn¢ zastavam
nazor, ze mél prijit o dost dfive. Socialni sit¢ jsou v dnesni dobé nedilnou soucasti zivotl a
davno uz neplati, ze pouze mladych lidi a déti. To také potvrzuji data z vyzkumu, kde v otdzce
¢. 9 bylo zjisténo, Ze 92 respondentil ze 108 ma ucet na néjaké socidlni siti a z toho 80 vice nez
na jedné platformé. Proto navrhuji, aby si spolecnost zalozila profil i na platformé Instagram.
Instagram funguje pfevazn€é na piidavani fotografickych pfispévkt, kratkych videi nebo
pribéhi, které vydrzi zvefejnéné pouze 24 hodin. Tato platforma je v dnesni dobé velmi oblibena

a také zastavam nazor, ze popularita Facebooku rapidné klesa. Pomoci Instagramu se da velmi
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efektivné predat stru¢né sdéleni nebo aktualni informace, které potiebujeme, aby se rychle
rozsifily mezi vetejnost. Pokud jsou ptispévky ptidavany pravidelné a jsou svym obsahem nebo
sdélenim vtipné ¢i zajimavé, je velkd pravdépodobnost, Ze konzumenty zaujme. Z osobniho
prizkumu bylo zjisténo, e piimy konkurenti jako je Generali Ceské pojistovna, Kooperativa,
Allianz a mnoho dalSich pojistoven profily na Instagramu dédvno maji, a proto mi piijde od
Ceské podnikatelské pojistovny nesmysIné, Ze se tomuto kroku stale vyhyba. Domnivam se, Ze
1 kdyby mél tento krok pro spole¢nost minimalni pfinos, nemuze ji to nijak uskodit. Sociélni sité
jsou v soucasné dobé jednim z nejefektivnéjsich zptisobu, jak oslovit Siroké publikum a ziskat
nové zékazniky. Také ndklady na spravovani téchto siti jsou opravdu minimalni oproti jinym
nastrojiim, které spole¢nost vyuziva. Diky pfispévkiim na socidlnich sitich by také mohli zlepsit
propagaci jednotlivych produktt a kratce a efektivné lidem piiblizit, jaké moznosti pojisténi
vlastné 1idé maji. Na zaklad¢ dat ziskanych z dotaznikového Setieni bylo totiz zjisténo, ze 100
respondentll ze 108 by toto velmi ocenilo. Dale by také propagace na socialnich sitich mohla
pomoci budovani samotné znacky, o které jsme se bavili v prvnim navrhu na zlepSeni
komunikace. Lidé by spolecnost a koncept Pata a Mata vidali daleko Castéji a na mistech, ktera
pravidelné navstévuji. K budovani znacky by také mohlo v ramci propagace na socialnich sitich
pomoci, pokud by jednotlivé sportovni kluby a akce, jak kulturni, tak sportovni, které CPP
sponzoruje, méli moZnost ve svych piispévcich oznaéit profil pravé CPP. Domnivam se, Ze
pokud by napitiklad Ceska fotbalova reprezentace ve svych piispéveich na Instagramu oznagila
Ceskou podnikatelskou pojistovnu, mélo by to daleko vétsi vliv na rozsiteni povédomi o znadce

nez jen samotny fakt, ze jsou oficidlnimi sponzory.

Argument, ze socialni sit¢ lidé vyuzivaji k zabaveni a nechté€ji zde tak konzumovat obsah
napiiklad pravé pojistoven mi opét piijde mylny. Jak uz vyse bylo zminéno, konkurenti této
spole¢nosti socidlni sit€ vyuzivaji, a uz jen ztohoto hlediska by neméla byt spole¢nost
dobrovolné pozadu. Také si mizeme vSimnout, ze firmy prakticky z kazdého odvétvi a sektoru
tyto platformy Kk propagaci vyuzivaji a védi pro¢. Reklamni kampané se zde daji velmi dobfie
zacilit presné na zakazniky, které jsou pro danou spole¢nost nezajimavéjsi. Na druhou stranu
mizeme také zaujmout §irS$i vefejnost a ziskat tak zakazniky, ke kterym bychom se jinak
nedostali. Dalsim faktem je, Ze i kdyz je cilova skupina Ceské podnikatelské pojistovny starsi
zhruba 25 let, za par let dorostou do tohoto véku lidé, kterym je dnes okolo 20 let. Tato vékova
skupina uz prakticky televizi nekonzumuje, a tak je televizni reklamy nemohou skoro viibec
ovlivnit. | z tohoto divodu bych se zaméfila vice na propagaci na socialnich sitich a vyuzila
potencidlu, ktery v dnesni dobé maji. Ne jako u Facebooku, kde tento krok pfisel, ale bohuzel
par let potom, kdy mél Facebook nejvétsi vliv na vetejnost. Z tohoto hlediska a vidiny do blizké
budoucnosti bych spole¢nosti doporucdila tento navrh pfijmout a zacit k propagaci vyuzivat i

dalsi socialni sité.
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Z.aver

Cilem bakalaiské prace bylo analyzovat komunika¢ni mix vybraného podniku a nasledné
pomoci dotaznikového Setfeni zjistit, zda je pro respondenty dosavadni komunikacni mix

dostatecny a popiipad¢ navrhnout feseni, jak mix zlepsit.

Teoreticka Cast byla zaméfena na zakladni rozdéleni marketingového mixu ve sluzbach a
nasledné vice do hloubky zaméfena na komunika¢ni mix a jeho jednotlivé slozky jako je

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

V praktické ¢asti byli teoretické poznatky ptevedeny do praxe. Byla zde pfedstavena spolecnost
Ceska podnikatelska pojistovna, ktera plisobi na ¢eském trhu od roku 1995. Diky kvalitativnimu
vyzkumu, ktery byl proveden pomoci rozhovoru s manazerem tseku marketingu a PR Ing. I.
mixu a strategii, kterou spolecnost vyuziva. V druhé ¢asti bylo provedeno dotaznikové Setieni
na téma komunikacni mix pojistoven, kterého se ziucastnilo 108 respondentii. Poté bylo Setfeni
vyhodnoceno a na zaklad¢ ziskanych dat byly navrzeny dvé doporuceni na zlepSeni komunikace

spole¢nosti.

Prvni navrh, ktery byl doporucen na zakladé dat zjisténych v dotaznikovém Setfeni, se tyka
zlepSeni propagace samotné znacky firmy. V Setfeni se totiz ukazalo, ze ackoliv firma povazuje
svlj propagaéni koncept za UspéSny, v porovnani s konkurenci si nevedl nejlépe. Proto by se
spole¢nost méla kromé produktové propagace zaméfit i na propagaci samotné znacky. Tento
navrh je spojen s druhym navrhem, ktery se tyk4 vyuzivani socidlnich siti. Spolecnost do roku
2023 nevyuzivala k propagaci zadnou socialni sit. Toto rozhodnuti povazuji za chybné,
vzhledem K tomu, Ze v dne$ni dobé jsou socialni sité souéasti zivotl vétsiny populace a davno
neplati, Ze pouze mladych lidi. Propagace na socialnich sitich miiZze spole¢nosti pomoci oslovit
konkrétné jejich vybranou cilovou skupinu anebo naopak oslovit Sirokou verejnost a ziskat nové
zakazniky. Také naklady na vyuZzivani téchto platforem jsou minimalni oproti jinym nastrojiim,
které spolecnost vyuziva. A pokud se podivame na konkurenty této pojistovny, vétSina vyuziva

jak Facebook, tak Instagram a ncktefi pfechdzi i na Tik tok.

Spole¢nost by m¢la praktikovat nastroje, které jsou V praci navrZzeny a nadale praktikovat
vSechny stavajici. VE&fim, ze ndvrh pomuze firmé ziskat nové zakazniky a také se zviditelnit

v online svété. Cil prace byl splnén.
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Priloha

Dotaznik — Komunikace pojiStoven

Prosim o vyplnéni kratkého dotazniku na téma komunikaéniho mixu pojistoven

1. Jak Casto se setkavate s reklamou na pojistovny? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Vibec

Velmi ¢asto

2. Jaka pojistovna se vam vybavi jako prvni? *

Oznacte jen jednu elipsu.
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Allianz

Ceska podnikatelska pojistovna
Generali Ceskd pojistovna
Kooperativa

UNIQA

Jiné

3. Kterym typum reklam jste obecné nejvice vystaven/a? *

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

Televizni reklama
Radiova reklama
Billboardy
Online reklama

Reklama na socialnich sitich

4. Reklamu, které pojistovny, si vybavite nejdfive? * Oznacte jen jednu elipsu.

Allianz

Ceska podnikatelska pojistovna
Generali Ceskd pojistovna
Kooperativa

UNIQA

Jiné

5. Cim vas tato reklama zaujala?
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6. Mé&l/a jste nékdy sjednané pojisténi u CPP? * Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne

7. Vybavite si, kdo nebo co figuruje v reklamé Ceské podnikatelské pojistovny? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne

8. Pokud ano, libi se vam tato reklama? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano
Nevadi mi
Ne, vadi mi

Nevim, jak reklama vypada

9. Mate ucet na néjaké socialni siti? Pokud ano, tak na jaké: *

Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

Facebook
Instagram
Tik tok
Twitter
Jiné

Nemam
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10. Pomohlo by vam v rozhodovani vybéru pojistovny, kdyby se zviditelfiovali na
* socialnich sitich?

Oznacte jen jednu elipsu.
Ano

Ne

Nevim

11. Myslite si, ze je pro pojistovny dulezité, aby se v dnesni dobé zviditelfiovali na
socialnich siti?

Oznacte jen jednu elipsu.
Ano

Ne

Nevim

12. Mate pocit, Zze pojisStovny dostatec¢né cili na mladSi generaci? (18+) *
Oznacte jen jednu elipsu.
Ano

Ne

Nevim

13. Kdyz potfebu;ji zjistit néco o spolecnosti Ci jejim produktu, informace *
vyhledavam:

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.
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Na webovych strankach
Socidlnich sitich
Letacich

Osobné na pobocce

Jiné

14. Jsem zorientovany, jaké pojisténi je na trhu dostupné a jaké mam v jednotlivych

produktech moznosti.

Oznacte jen jednu elipsu.

Neorientuji se vlibec

Orientuji se skvéle

15. U spolec¢nosti, u které mam sjednané pojisténi, jsem kvuli: *

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.
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Cené

Doporuceni ostatnich
Reklamé
Porovnavaclim nabidek
Hodnocenim

Jiné

16. Ocenili byste u pojistoven lépe vysvétlené moznosti pojisténi (varianty, co
vSechno zahrnuje apod.) Oznacte jen jednu elipsu.
Ano, velmi
Spise ano
Spise ne

Ne, neni to potieba

17. NejCastéji si pojisténi sjednavam: *
Oznacte jen jednu elipsu.
Na pobocce
Online

Telefonicky

Jinak

18. Je pfi osobnim prodeji chovani, profesionalita a znalost zaméstnancu *
pojistoven dostatecna?

Oznacte jen jednu elipsu.
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Ano, vse je v poradku
Spise ano

Spise ne

Ne, vibec

19. Jste celkové spokojeny/a s komunikaci pojistoven? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ne, viibec

Ano, jsem

20. Jaké je vase pohlavi: *

Oznacte jen jednu elipsu.

Zena
Muz

Jiné
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21. Jaky je vas vék? *
Oznacte jen jednu elipsu.
méné
21-25
26-30
31-40

41-50

51 a vice

Obsah neni vytvoren ani schvalen Googlem.

Google Formulate
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