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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je vytvofit ndhled na problematiku marketingové komunikace
u povinného ruceni a pokusit se ji doplnit o nové prvky, které zvysi jeji ucinnost.
V teoretické Casti se soustfedim na popis marketingu vcetné dilezitych pojmil s nim
souvisejicich. Predstavuji zde také obecny model komunikace a marketingovou
komunikaci s jejimi ndstroji. V druhé ¢asti je nastinéna teorie procesu marketingového
vyzkumu a Uplny zavér tvoii popis novych trendit marketingového vyvoje. V praktické
¢asti dojde k predstaveni spolecnosti Kooperativa a.s. a nastinéni vyvoje trhu povinného
ruceni. Bude zde také analyzovana konkurence a posouzen stavajici komunikacni mix
povinného ruceni spolecnosti. Aplikovana bude SWOT analyze a dotaznikové Setieni.
V projektové casti dojde k aplikaci virdlniho marketingu do marketingové komunikace.

Zavérem vyvodim dusledky, které navrhovand vylepseni spolecnosti piinesou.

Klicova slova: Marketingova komunikace, Povinné ruceni, Viralni marketing, SWOT

analyza, Dotaznikové Setient,
ABSTRACT

The aim of this thesis is to create an overview of problems of marketing communication of
third party risks and try to supply it with new components which could level up it’s effi-
ciency. In theoretical part I focused on description of marketing and explanation of some
related important conceptions. I also present universal model of communication and mar-
keting communication with it’s basic components. In the last but one chapter I talk about
process of marketing research and the whole conclusion is consisted by description of new
trends of marketing evolution. In the next practical part I introduce Kooperativa a.s.
and I explain the evolution of market with third party risks. I analyse competition and re-
view communication mix of third party risks at the company. I apply SWOT analysis and
questionnaire investigation. In project part I apply viral marketing to the marketing com-
munication of the company. At the end I deduce effects, which my improvements will

bring.

Keywords: Marketing communication, Third party risks, Viral marketing, SWOT analysis,

Questionnaire investigation



PODEKOVANI

Réd bych podékoval vedoucimu mé diplomové prace panu Ing. Janu KramoliSovi za cenné

odborné rady, pfipominky a pomoc, kterou mi po celou dobu pii konzultacich poskytoval.

Velké diky také patii panu Ing. Petru Svobodovi ze spolecnosti Kooperativa a.s., ktery mi
v pribéhu vypracovavani diplomové prace velmi ochotné pomahal se sbérem a

poskytovanim potifebnych informaci a materialti a také mi vzdy ochotné poradil.

Motto
wINeexistuje nic skute¢né cenného, ¢eho miiZe byt dosaZeno bez prdce a bez namahy.“

Joseph Addison



L V0 J ) J U 9
I TEORETICKA CASTueeeeeeeerereeecncssssssssssesssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssasssssssens 10
1 MARIKETING . .eeeueeereeneeeereenecserseseescssesssscssssssssssesssssssssssssssssssssssasssssssasssssssasssssssassosss 11
1.1 SOUCASNE TRENDY OVLIVNUJICI MARKETING «.vvvvunneeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenneaaeeeeeene 11
1.2 NEJDULEZITEISI POIMY SOUVISEJICI S MARKETINGEM ...ueueeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeaeaeaeaanns 11
L2l LT e e e 12

1.2.2  ODBCROANIK .o eeanenennnnns 12

1.2.3 ProdUKL .o 12

1.2.4 N 015 o RO PTUPRPRRTN 13

1.2.5  Vztahovy Marketing........ccceevuieriiiiiieiieeiieeiie ettt 13

1.3 MARKETINGOVE CESTY +eteeeeeeeeteteeeeaeeeeeeeeeeaneeaeeeseeeeeeenennaaesesesseanennaaaeseeeeneennnnns 14
1.4 KONKURENCE A DALSI FAKTORY vvteeeeeeeeeeteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeenennaaeeeeeeeseeennnns 14
1.5 MARKETINGOVE NASTROJE.....cettttuueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeaeeeeeseeeeanenaaaeseeeeeenennnas 15
1.6 MARKETINGOVE KONCEPCE .....ccetttuuteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaaennaaeeeeeeeeenennnas 16
1.7 ZMENY V OBCHODOVANI A MARKETINGU ....ueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeeeeeeeeennnaaeees 17

2 MARKETING SLUZEB .....ooeeveeeeeeeseessesessessssssesessessssssesessesessssessssssessssssssssssssssenes 19
2.1.1 (0] o) F: T 5 ] 13 17/<] o N 19

2.1.2 Kategorie SIUZED ......c..ooiuiiiiiiiiiee e 19

2.1.3  Vlastnosti sluzeb a jejich diisledky pro marketing ...........cccceeeeeevieniiennennne. 20

2.1.4  Realizace marketingu ve firmach poskytujicich sluzby ..........ccccceeiieniennn 22

2.1.5 Nové trendy v oblasti sluzeb zakazniklim ...........ccoceviiviniiniininiiniincnne 23
KOMUNIKACKE.......ccottteeeeneeeercreereeesessessssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 24

4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE ..uveeeeeeeeeeeressesessssessssesessssessssssesssssssssssssssenes 26
4.1 REKLAMA et e e e e e e e e e e e et e eeeeeeeeeeeeeaae i reaeeeeeeeaneannnas 26
4.2 PODPORA PRODEJE...cceuuuueeee et ettt eeeeeeeeeeeeeeeaeeeseeeeeaaaenaaaeeeseseeanennaaesseeeeneeennnns 28
4.3 PRIMY MARKETING «.cettttteeeeeeeeeteeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeseeeeeeenennaaaseeseeeeanennaaeeseeeenennnnnns 30
4.4 SPONZORING ...cettttteeeeeeeee e e e e e e e e et eaeeeeeeeeeeeaeaeaeseeeseeaennnaasseeeseeanennaaaeeeeeeee 32
4.5 PUBLIC RELATIONS ettt ettt e e e e e eeeeeeeeeeeeeeeeaeeeneaeeeeeeeeeaannnaeeseeeeereennnaaaeens 32
4.5.1  Marketingoveé public relations ............coceeveriiinienirienieneeieeeeeeeee e 33

5  MARKETINGOVY VYZKUM...uoeeeeerirersrsesesesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssens 35
5.1 KROKY MARKETINGOVEHO VYZKUMU ...ovtttteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneaeeseeeseenennnaaeeens 35
5.1.1  Specifikace problému a stanoveni vyzkumnych cilll..........ccccoceriininnenene 35

5.1.2  Sestaveni planu VYZKUMU .......ccccooviiiiiiiiiiiiiiieeeeeee e 36

5.1.3 ST INTOTINIACT «.eeeveeeee e e e e e e e e et e e e e e e e eeeeeeeeaeeeeeaaaeeesenaeeessnaaaaes 36

5.1.4  Analyzovani informaci .........ccoeoeieiiiiiiiiiee e 36

5.1.5  Prezentace VysledKl........ccoooiiiiiiiiiiiiiee e 36

6 NOVE TRENDY MARKETINGOVEHO VYVOUJE ...uoiirrreeressesssssssssssssssses 37

11

PRAKTICKA CAST .avveeeeeeeeeeessesesesessssssssssssasssssssssssssssssssssssnssssssssssssnssssssssnsnsssses 39



7 KOOPERATIVA A.S.iirtinninninnnnnnnnsssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssss 40

8  POVINNE RUCENI c.curterrserestrssrssrsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssnes 43
8.1 VYVOJ TRHU S POVINNYM RUCENIM A JEHO DEMONOPOLIZACE...........ccccueenieennnenne 44
8.2  ZAKONNE UPRAVY POVINNEHO RUCENT .......eoiiiiiiiniiiiiieniieeiee st 46
8.3  NACASOVANI KOMUNIKACNI KAMPANE U POVINNEHO RUCENT........cccevierrreennnen. 46

9 ANALYZA KONKURENC E........ocueeererererensesesessesssessessssessesessessssessessssessessssesss 48

10  ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE POVINNEHO RUCENI

SPOLECNOSTI KOOPERATIVA A.S....coonviinnnicssercssnscsssnscssssssssasssssssssssasssssses 50
LO.T  REKLAMA ..ottt ettt ettt ettt et e s bt e e st e sabae e sabee e 50
10.1.1 Porovnani vydaji na reklamu s nejsiln€jsimi konkurenty na trhu................ 51
10.1.2  Televizni reKlama ...........ccceiieiiiiiiiieieceeeeee e e 52
10.1.3  Reklama v rAdiU.......c.ooouieiiieiieie e 54
10.1.4  Outdoorova reklama ............ccceeeiiiiiiiiiiiieeee e 55
10.1.5 Reklama na iNteINEtU..........eeeeviieiiieeiiieeeie ettt e e 55
10.1.6 TiStENA reKIama.........cccvviiiiiiiciie e et 57
10.2 SPONZORING ....ceottititattette ettt et ettt et ettt et e sat e e bt esbeeebeesbbeesbeesaeeebeesaneenbeenaee 58
10.3 PUBLIC RELATIONS ....tttiiitiiitteeiteeeitee ettt eeite e sttt e sateeesiteeesateesmeeesabeeesanaeesareeenane 59
10.4  PRIMY MARKETING ...cooutteitiaiteeiteeteesiteeiteesiteeteesiteeabeesbeesaseesbaeesbeesaeesbeesaneenneennee 59
10.4.1  TelemMarketing.......ccccvieiierieeiieeie ettt ettt st e s eeees 59
10.4.2  PHME ZASTIKY ..eeentiiiiieiieee ettt 60
10.5  OSOBNIPRODEJ ....ccuttiiitaiteaitteniteaieesite et esite et esiteeabeesbeeebeesbte e bt e saeeebeesaeeenbeenaee 60
10.6  PODPORA PRODEJE......cc.utiiitiiitaniteaieeniteeteeniteeteesitesbeesteesbeessteesneesaeesbeesaneeneenaee 61

11 SWOT ANALYZA..c.oueeeeereencrennesesessesssessessssssssssssessasessessssessessssessssessessssssssssssosess 62

12 ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI ....covvererrenrrnsrsensssssersssssessssssssssssens 64
12.1 PRIPRAVA DOTAZNIKOVEHO SETRENI .....uviieiiiieeiieeeiieeeiieesteeeireeeireeeeeeesevee e 64
12.2 ' VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI.....cccutiiiiiiiiiniiiniieniie et 64

13 SHRNUT cuueuueurennensenssenssenssessesssessssssssssssesssesssessssssssesssessssssssssssssssssssssssssssssssssssns 68

14 PROJEKT APLIKACE VIRALNTHO MARKETINGU......coccserrerrenerssrsnsssesens 70
14.1 DUVODY VOLBY VIRALNIHO MARKETINGU A JEHO ZAKLADNI FORMY................... 70
14.2 ZAKLADNI PRVKY VIRALNI KAMPANE ......ceeeiiieeiieeniieenieeenieeensreeenreesnneesnneennnes 71
14.3 KONKRETN{ FORMY A NACASOVANI VIRALNI KAMPANE........cceervieerereeenreenreeennnes 72

15 VIRALNI KAMPAN .....coorirrrrennenssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasess 74
15.1 VARIANTA 1 — MULTIMEDIALNI KLIP .......etieiiiieeireeniieeeiieesireeeneeesnneeesnneesnveeesnnns 74

15. 1.1 VIrAINd NADOJ ....eeeiiieiiieiiee et 75
I5.1.2  OCKOVANI.....cciiiiiiiiiietiee ettt e e e e e eaaee e e enneas 77
I5.1.3  SIEAOVANT ...ooeiiiiiiiicceee e e et 78
15.2  VARIANTA 2 — ELEKTRONICKA POHLEDNICE........cccecttteniieenieeenireeennreesneeesneesnnnns 81
15.2.1  VIrAINd NADOJ ....eeiiiiiiiieiiee e 82

15.2.2 OCKOVANT....cuiiiiiiiiiiiiiitceet ettt st 86



15.2.3  SIEAOVANT e e e e e e et e e e e e e e e e e eeeeaaaeeaeaaees 87

15.3 POROVNANI NAKLADU A VYSLEDKU OBOU KAMPANI.......cccovviiiiiiriieeecireeeeennennn. 89

15.4 NACASOVANI MARKETINGOVE KOMUNIKACE POVINNEHO RUCENI............ccouneee.. 90
ZAVER ...oeeeteeresressnsssessessssssssessessesssssssssssessassssssessessssssessessessssssessessessassssssessessasssessessessasss 92
SEZNAM POUZITE LITERATURY .....ouovrreerresressesssessessesssssssssssessssssessessessssssssessassans 93
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ......ovvvrrerrenrneeessessessessssssessessessans 94
SEZNAM OBRAZKU.....cuovrrerrrerresrnseessessssssssessesssssssssssessessasssessssessasssessassassssssssessassans 95
SEZNAM TABULEK ......oouveueeerenrrssssessessessesssssssssssssssssssessessssessesssssssssssssssssssassessassssons 96
SEZNAM GRAFU....cureererrrenessessessnsssssessssssssessessesssssssssssessassssssssessasssessassessssssssessassans 97

SEZNAM PRILOH ...ceeeeeeeeeeeecsesesesesssesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 98



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 9

UvVOoD

V dnes$ni dobé nikdo znds nevi, co se mu muze pii kazdodenni rutinné ptihodit. Lidé
podstupuji celou fadu rizik a ani si je v kazdodennim stresu neuvédomuji. Néktera z nich
bychom mohli charakterizovat jako pomérné vysoka, jinad naopak jako nizka. Nastroju jak
eliminovat jednotliva rizika bychom zcela jist¢ nasli také celou fadu. Rizika vznikajici pii
ucasti vozidla v silni¢nim provozu ndm pomaha sniZovat povinné ruceni, které kazdy viz
musi ze zékona mit. Povinné ruceni je sice ze zdkona povinné, avSak majitelé motorovych
vozidel si mohou zvolit pojistovnu, u které ho uzaviou. Nabidka na dnesnim trhu je velmi
pestra a nelisi se pouze cenou. Volit se da 1 podle vySe pojistnych limitt, asistencnich
sluzeb ¢i nadstandardnich plnéni. V pribéhu celého roku, nejvice vSak vzdy ke konci,
probihaji obrovské reklamni kampané jednotlivych pojistoven, které jsou soustiedény na
povinné ruceni, kazda se snazi ziskat co nejvice zakazniki, nebot’ jim z realizace tohoto
druhu pojisténi plynou nemalé finan¢ni prostiedky. Tato situace nuti pojistovny investovat
stale vice prostfedki do marketingu povinného ruceni, jehoz podstatnou c¢asti je
komunika¢ni mix (reklama, podpora prodeje, osobni prodej, pfimy marketing, sponzoring,
public relations), na n&jz se pravé zameétuje i tato diplomova prace.

r~r

V teoretické ¢asti nejprve piiblizim marketing a jeho nové trendy soucasné s pojmy, které
se k nému bezprostiedné vztahuji. Predstavim také nékteré odliSnosti tykajici se
marketingu ve sluzbach, soucasti z kterych se skladd proces komunikace a podrobné zde
popisi proces marketingové komunikace véetné vSech jejich slozek. Nastinim zde takeé
kroky marketingového vyzkumu a v zavéru osvétlim nové trendy marketingového vyvoje

soucasnosti.

V praktické cCasti strucné predstavim spolecnost Kooperativa a.s. PopiSi vyvoj trhu
s povinnym rucenim, zminim také zdkonné upravy vztahujici se k povinnému ruceni a
nastinim ¢asovy harmonogram komunikacni kampané u povinného ru€eni. Provedu zde
analyzu konkurence a analyzu marketingové komunikace povinného ruceni. Zrealizuje
SWOT analyzu a marketingovy vyzkum, ktery bude realizovan pomoci dotaznikového
Setfeni. V projektové Casti se pokusim navrhnout dvé varianty viradlniho marketingu, které
se mi zdaji pro celkové doplnéni komunikace vhodné, porovnam jejich naklady a ptinosy a
znazornim celoro¢ni nacasovani marketingové komunikace. Je totiz zcela jasné, Ze pokud
chce spolecnost v dnesni dobé¢ obstat, je nucena svou komunikaci pfizptisobovat modernim

trendlim dnes$ni doby a snaZit se neustéale hledat nové cesty jak oslovit zdkazniky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

10

I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

1.1 Soucasné trendy ovliviiujici marketing

Vrcholovy management urcuje vize svych spolecnosti do budoucnosti a hledd optimalni
strategie, které vedou k jejich realizaci. V dneSnim turbulentnim prostiedi dochazi ke
zméndm nékolikanasobné rychleji nez v minulosti a proto pokracovat v dosavadnich
strategiich je znacné¢ riskantni. ManaZefi jsou nuceni nachazet strategie nové, museji pii
tom ovSem brat v potaz n€kolik vyznamnych skutecnosti, které dneSni prostfedi znacné
ovliviuji.

Prvni a nejvyznamnéjsi skuteCnosti je bezesporu globalizace. Celosvétové sily ovliviuji
podnikani i Zivot kazdého jedince. Vyroba se presouva do ekonomicky pfitazlivych regionti
a ochranafska opatfeni tomu mohou zabranit pouze za cenu zna¢né vysokych nakladi. Jako
druhy trend bychom mohli zminit prudky rozvoj technologii. V budoucnosti rozhodné
mnoho nasi prace zastanou roboti. Dojde k rozvoje kosmického turismu a diky rozlusténi
genetického kodu cloveka dojde k vyléceni mnoha chorob soucasnosti. Tretim vyznamnym
jevem je pokracujici tlak na deregulaci ekonomického sektoru. Pokud trhy nejsou
omezovany, funguji znatelné 1épe. Zakaznici se sami rozhodnou co, kdy a kde koupi a

stejné tak 1 spolecnosti se rozhodnou co budou vyrabét a prodavat.

Tyto tfi zmiflované trendy potom vytvareji nekonecné pfilezitosti k uspokojovani lidskych
potieb a davaji obchodnikiim nekonecné mnoZstvi moznosti jak realizovat své aktivity.
Realizaci téchto aktivit bychom tedy mohly nazvat marketingem.

Marketing je socialni proces, pii kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si pieji a co
potiebuji, prostfednictvim tvorby nabidky a smény hodnotnych produkti a sluzeb

s ostatnimi. [3]

1.2 NejdiilezitéjSi pojmy souvisejici s marketingem

S marketingem je bezprostiedn¢ spjata cela fada pojmi, jejichz znalost je nezbytna

pro spravnou orientaci v dané problematice.
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1.2.1 Trh

Trhy byly v minulosti chapany jako misto, kde se setkavali prodejci a kupujici za Gc¢elem
smény zbozi. Nyni jsou trhy v ekonomii popisovany jako soubory kupujicich a
prodavajicich, ktefi se podileji na transakcich urcitych skupin nebo tiid vyrobki.
Pracovnici marketingu naopak vnimaji, Ze prodejci vytvareji odvétvi a ze trhy pak vytvareji
kupujici. Prodavajici a kupujici jsou pak mezi sebou propojeni Ctyimi toky. Prodavajici
posilaji zbozi, sluzby a sdéleni na trh. Dostavaji potom od kupujicich penize a informace.
RozliSujeme potom trh zdrojii, trh vyrobcd, trh obchodnich zprosttedkovateld,
spotiebitelské trhy a vladni trhy. Dale se musime naucit rozliSovat trzni misto a trzni

prostor. Trzni misto je fyzicky prostor oproti tomu trzni prostor je digitalni.

1.2.2 Obchodnik

Zadny trh by nebyl schopen fungovat bez zdatnych obchodnikil a proto daliim pojmem,
ktery si ptiblizime je obchodnik, nazyvame jim kazdého, kdo vyhledava odezvu od skupiny
lidi nazyvané potencidlni zakaznici. Jestlize si obé skupiny vyhledavaji moznost néco

prodat pak jsou ob¢ skupiny, skupinami obchodniki.

Obchodnici usiluji o to, aby poznali potfeby, pfani a poptavku trhu. Potfeba se stava
pranim tim, Ze je specifikovana tak, aby ji bylo mozné uspokojit. Charakter ptfani je
ovlivilovan charakterem spolecnosti. Poptavka potom predstavuje pfani, ziskat za penize

produkt urcité znacky. [3]

1.2.3 Produkt

Je také nutné si vysvétlit, co ze to vlastn€ obchodnici na trhu nabizeji. Je to produkt.
Pomoci produktt lidé uspokojuji své potieby a ptani. Za produkt miZzeme tedy povazovat
jakoukoliv nabidku, ktera potieby dokaze uspokojit. Cim vétsi hodnotu neboli uspokojeni
si logicky vybere produkt, o kterém si mysli, Ze mu poskytne nejvétsi hodnotu. Zakaznik
se ovSem ohlizi i na nédklady, jaké musi vynaloZit a hledd optimalni pomér mezi uZitkem

a naklady.
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1.2.4 Sména

Pokud se tedy lidé nakonec rozhodnou pro konkrétni produkt, mohou jej ziskat jednim
ze ¢ty moznych zpasobl. Prvnim znich je samovyroba, druhym pfinuceni, tfetim
zplisobem je Zebrani a za Ctvrty a soucasné nejcastéjsi je povazovana smeéna. A prave ctvrty
zminovany zpusob tedy sména dava zdklad celému marketingu. Mohli bychom ji
charakterizovat jako akt ziskavani Zz&ddaného produktu za nabidnuti nééeho jiného na

oplatku a to obvykle penéz, jiného zbozi nebo sluzeb. Pro uskutecnéni smény musi dojit ke

splnéni péti podminek:
1. Museji existovat alespon dva subjekty.
2. Kazdy subjekt vlastni néjakou protihodnotu pro jiny subjekt.
3. Kazdy subjekt musi byt schopen komunikace a dodani.
4. Kazdy subjekt mize svobodné nabidku ptijmout nebo odmitnout.
5. Kazdy subjekt mé zdjem o jednani s jinym subjektem.

Samotna realizace smény se potom odviji od toho zda jsou dva subjekty schopny
dohodnout se na takovych podminkéach, které zaru¢i jeji vyhodnost. Smeéna je
charakterizovédna jako proces vytvarejici hodnotu, oba subjekty jsou po sméné bohatsi nez
pred sménou. Ke sméné¢ vzdy dochazi pokud spolu dva subjekty vyjednavaji a smétuji
k dohodé. Aby mohli dohody dosahnout uskuteciuji se transakce, coz je obchod
s hodnotami mezi dvéma a vice subjekty.Obvykle také vznikd pravni systém, ktery
podporuje a prosazuje dodrzovani zdsad od obou smluvnich stran. Transakce se od
transferu znacné 1i$i. Mezi transfery zahrnujeme napiiklad dary, subvence, dobroCinné

ptispévky atd. [3]

1.2.5 Vztahovy marketing

Marketing transakce je povaZovan za soucast SirSiho pojeti nazyvaného vztahovy
marketing. Ptedstavuje proces budovani dlouhodobych a vzajemné prospésnych vztahi
mezi kli¢ovymi zakazniky, dodavateli a distributory a sleduje jediny tcel a to je udrZzovani
dlouhodobych preferenci a obchodnich stykti. Toho je dosahovano poskytovanim vysoké

jakosti dobrych sluzeb a nabizenim pfiznivych cen ostatnim subjektim. Vztahovy
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marketing potom snizuje ndklady transakce a Setii ¢as, ma vyrazné ekonomické, technické

a socidlni u¢inky pro vSechny zicastnéné.

Kone¢nym disledkem vztahového marketingu je vybudovani marketingové sité, ktera
zahrnuje firmu a vSechny dalsi ucastniky, ktefi ovliviiuji efektivitu jejiho fungovani. Miize
jit o zakazniky, zaméstnance, dodavatele, distributory, maloobchodniky, reklamni agentury
a dal8i. V soucasnosti zac¢ind dochazet k tomu, Ze konkuren¢ni boj vznikd mezi celymi
sittmi a vitézové jsou obvykle ti, ktefi jsou schopni vybudovat efektivnéjsi vzajemné
vztahy. Princip je jednoduchy: buduj dobrou sit' vzajemnych vztahli a zisky budou

nasledovat. [3]

1.3 Marketingové cesty

Obchodnici vyuzivaji k dosazeni cilovych trhii tii marketingové cesty.Pro ptedavani a
ziskavani informaci pouZzivaji komunikacni prostredky (€asopisy, noviny, rozhlas, e-mail,
televize, billboardy, nasténky a internet), také jsou nuceni vyuzivat dialogové prostredky
(email, bezplatna telefonni cisla), tyto prostiedky umoznuji poznat reakce zakaznikl
na ur€it¢ podnéty. Pro samotné doddni vyrobku nebo poskytnuti sluzby jsou potom
pouzivany distribucni cesty. Jedna se naptiklad o velkosklady, dopravni prostfedky a
obchodni cesty jako maloobchody ¢1 distribucni firmy.Je tedy ziejmé, Ze pokud obchodnici
chtgji Celit stale rostouci konkurenci museji pro své nabidky hledat nejvhodnéjsi mix

komunikace, distribuce a prodeje.

Velmi dualezit¢é jsou pro obchodniky také spolehlivé logistické retézce. Zatimco
marketingové cesty slouzi k dosazeni cilovych zikaznikl, zasobovaci fetézce umoziuji
firmam ziskat potfebné suroviny, materidly a komponenty, realizovat vyrobu finalnich
produkti a dodat je zdkaznikim. Logisticky fetézec reprezentuje systém hodnotového
transferu. Kazd4 firma se samoziejm¢ snazi zabezpeCovat co nejvétsi ¢ast logistického

fetézce a diky tomu v ném dosahovat vétsiho podilu ptidané hodnoty nez ostatni firmy.

1.4 Konkurence a dalsi faktory

Prakticky pfi vSech realizovanych marketingovych aktivitach na trhu nés bude vzdy bedlivé
sledovat konkurence. Pojem konkurence zahrnuje veSkeré skute¢né a potencidlni

substituéni nabidky, mezi kterymi si zdkaznik miize na trhu vybirat.
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Podle stupné nahraditelnosti mizeme rozliSovat Ctyfi druhy konkurence:

1. Konkurence znacek: vznikd tehdy, jestlize firma za své konkurenty povazuje
spolecnosti, které nabizeji svym zakaznikim podobné vyrobky a sluzby za podobné

ceny.

2. Odvétvova konkurence: vznikéd tehdy, jestlize firma povazuje za své konkurenty

vyrobce stejné tiidy vyrobki.

3. Konkurence formy: vznika tehdy, jestlize firma povazuje za své konkurenty

vSechny spole¢nosti nabizejici stejnou sluzbu.

4. Konkurence rodu: je charakteristickd tim, ze firma povaZuje za své konkurenty

vSechny firmy, které s ni soupeti o zdkaznikovy penize. [3]

Na trhu plisobi kromé& konkurence jesté fada dalSich faktorii. Celé marketingové prostiedi
zahrnujici podnik nazyvame operacni a makroprostiedi. Operacni prostiedi tvoii ti€astnici,
ktefi se bezprostiedné podileji na produkovani, distribuovéani a propagovani nabidky, jsou
to predevsim firmy, dodavatelé, distributofi, dealeti a cilovi zdkaznici. Makroprostiedi
potom délime na Sest Casti. Je to demografické prostiedi, ekonomické prostiedi,
technologické prostfedi, politicko-legislativni prostiedi a socidlné-kulturni prostiedi.
Jednotlivymi ¢astmi makroprosttedi jsou potom vyrazné ovlivnéni ucastnici operac¢niho
prostiedi, jsou nuceni v€novat pozornost novym vyvojovym trendim v makroprostfedi a

nasledné na tyto zmény reagovat zménami marketingovych strategii. [3]

1.5 Marketingové nastroje

Pro to, aby pracovnici marketingu dosahli poZadované odezvy na cilovych trzich pouzivaji
nékolik nastrojii nazyvanych jako marketingovy mix. Marketingovym mixem oznacujeme
soubor marketingovych nastrojui, které firma vyuzivad k dosazeni marketingovych cilt

na cilovém trhu. [3]

Marketingovi odbornici roztfidili tyto nastroje do &tyi skupin, nazyvanych &tyfi P. Radime
mezi né produkt (product), cenu (price), misto (place) a propagaci (promotion).
Rozhodnuti o konfiguraci marketingového mixu museji byt ucinéna pro vSechny

distribucni cesty a pro vSechny skupiny cilovych zakazniki.
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Firma je schopna rychle ménit své ceny, velikost prodejnich sil a vys$i marketingovych
vydaji. Vyvoj novych produkti a modifikace distribucnich cest ovSem jiz ale patii mezi
zélezitosti dlouhodobé a neni snadné je tak rychle zménit. Velmi obvyklé je, ze firmy délaji

méng¢ kratkodobych zmén v marketingovém mixu, nez by bylo teoreticky mozné.

Déle je tfeba si uvédomit, ze Ctyfi P reprezentuji hledisko prodejce, zdkaznici chapou
marketingové nastroje jako nositele spotifebitelského uZzitku oznacované jako Ctyii Cs.
Mezi ¢tyii Cs patii zakaznické reSeni, zakaznické naklady, pohodli, komunikace. Na trhu
jsou potom uspésné ty firmy, které dokadzi vhodné uspokojovat zdkaznické potieby a

efektivné se zdkazniky komunikovat.

1.6 Marketingové koncepce

Marketingové aktivity by mély byt firmami realizovany na zakladé dobife promysSlené
filozofie ucinnosti, efektivnosti a socidlné zodpovédného marketingu. RozliSujeme pét
zékladnich koncepci, které ovliviiuji charakter marketingovych aktivit. Jsou to koncepce
vyrobni, produktova, prodejni, marketingova a socialné marketingova. Vyrobni koncepce
je zuvedenych koncepci nejstarsi, véti, ze spotiebitelé budou mit v oblibé produkty lehce
dostupné a za nizkou cenu. Ne&které firmy uplatiiuji koncepci vyrobkovou neboli
produktovou, ta piedpokladd, ze zédkaznici budou preferovat produkty s nejvyssi jakosti,
vykonnosti nebo se zcela novymi vlastnosti. Prodejni koncepce je také na trhu casto
vyuzivanym pfistupem. Pocitd s tim, ze kdyby byli spotiebitelé ponechani sami sobg,
pravdépodobné by si dost produktl nekoupili. Firmy proto museji vyvijet zna¢né prodejni a

propagacni usili. [3]

Marketingovd koncepce je podnikatelskou filozofii, ktera vznikla scilem soutézit
s koncepcemi predchéazejicimi. Jeji hlavni zasady byly stanoveny v poloviné padesatych let.
Marketingovd koncepce zastdvd nazor, Ze kli¢ k dosahovéani cilli organizace spociva
ve schopnosti byt efektivnéjs$i v urCovani potieb a ptani cilovych trhli a uspokojovat je 1épe
neZ konkurence. Socialni marketingova koncepce naopak tvrdi, Ze tkolem organizace je
uréovat potteby, ptani a zdjmy cilovych trhi a poskytovat zadouci uspokojeni potieb
ucinngji a efektivnéji nez konkurenti a to tak, aby byl zachovan nebo zvySen blahobyt

spotiebitele a spolecnosti. [3]
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1.7 Zmény v obchodovani a marketingu

Na zacatku této kapitoly jsme se zminili, Ze trh dnes jiz neni takovy jaky byval. Dochazi
k tomu diky celé fadé¢ zmén ve spoleCnosti, hlavnimi ¢initeli jsou technologicky pokrok,

globalizace a deregulace.

Zékaznici ocekavaji rostouci jakost vyrobku a sluzeb, pozaduji také stale vice individualni
upravy podle svych specifickych ptani. Jejich vérnost urcité znacce stile klesa. Maji
ptistup k velkému mnozstvi informaci zejména diky internetu a jejich citlivost na ceny je

stale vEtsi, chtéji za své penize veEtsi spotiebitelskou hodnotu.

Vyrobci a poskytovatelé znackového zbozi a sluzeb bojuji s rostouci konkurenci znacek.
Tento boj se potom odrazi v rostoucich nakladech na propagaci a v konecném disledku

v poklesu zisku.

Mensi prodejny jsou potom zase nuceny celit neustdle tlaku maloobchodnich giganti
anovych distribu¢nich cest, mezi které patii katalogové prodeje Ci internetovy prode;.

Vysledkem jsou opét klesajici zisky.

Reakce firem na zmény jsou potom razné. Spolecnosti pfistupuji k riznym soudobym
trendiim:

Outsourcingu — misto vyroby veSkerych potiebnych dild, ¢i1 poskytovani veskerych
pottebnych sluzeb, firmy usiluji o nakoupeni v§eho co se da potidit levnéji z ,,venci®

E-commerce — vedle prilakani zdkazniki do kamennych obchodt ¢i oslovovani zédkaznik

telefonicky firmy nabizeji své vyrobky pomoci internetovych obchodu.

Benchmarking — jedna se o snahu ziskat informace o tom, jak realizuji procesy nejlepsi
firmy v odvétvi s cilem je ve své firmé jesté vylepsit.
Aliance — zahrnuje snahu spojit se s dulezitymi obchodnimi partnery a ziskat tak vétsi

obchodni silu.

Decentralizace — piechod od direktivniho fizeni na motivujici decentralizovany
management.
Také obchodnici méni své koncepty a techniky. Nejcastéji se prizptisobuji novym trendim

v nésledujicich oblastech:
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Vztahovy marketing — obchodnici prechazeji od zaméfeni na transakce k budovani
dlouhodobych zakaznickych vztahl. Firmy nabizeji zadkaznikim poZzadované produkty za
niz$i ceny a sazeji na nizsi ale dlouhodobéjsi zisky.

Individualizace — misto nabidky urcené Sirokému spektru zdkaznikl je lep$i usilovat o

individualizaci a ptizpisobeni se odlisSnym pfanim raznych skupin zakazniki.

Integrovand marketingova komunikace — od intenzivni komunikace pfes jednu
komunika¢ni cestu, jako je reklama nebo podpora prodeje pirechdzi k rozmanité
komunikaci zaméfené na vytvafeni image nabizenych znafek prostfednictvim

komunikac¢nich prostredki.
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2 MARKETING SLUZEB

2.1.1 Oblasti sluzeb

Jednotlivé oblasti sluzeb se od sebe vzdjemné lisi. Jednou z nejvétSich oblasti je statni
sektor, ktery zahrnuje soustavu soudi, sluzby pro nezaméstnané, policii, organizace vetejné
zpravy a dalsi. Nasleduje oblast nazyvana soukromy neziskovy sektor, kam fadime muzea,
charitativni organizace, univerzity, nadace a jiné. A do posledni oblasti fadime sluzby
poskytované podnikatelskymi subjekty, jako jsou instalatérské sluzby, realitni kanceléfe,

banky ¢i pojistovny. [3]

Spousta sluzeb je poskytovdna také na internetu. Jiz samotnym surfovanim na webu,
vyuzivame sluzbu poskytovanou naSim internetovym pfipojovatelem. Pouzitim
internetového prohlizece zase vyuzijeme sluzbu, kterou nam poskytuje jeho zfizovatel. Pro
on-line konzultanty neni problém nadm poskytnout radu prostfednictvim e-mailu. Jednoduse

feCeno, sluzeb poskytovanych na internetu je opravdu cela fada.

Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo schopnost, kterou muize jedna strana nabidnout druhé
stran¢. Svou podstatou je nehmotnd a nevytvaii zadné hmotné vlastnictvi. Poskytovani

sluzby miiZe, ale také nemusi byt spojeno s hmotnym produktem. [3]

2.1.2 Kategorie sluzeb

Témet kazda trzni nabidka firmy zahrnuje urcité sluzby, které tvoii podstatnou nebo

relativné malou ¢ast celkové trzni nabidky firmy. RozliSujeme pét hlavnich kategorii.

1. Cisté hmotné zbozi. Nabidka se skladd pouze zhmotného produktu a Zzadnych

doprovodnych sluzeb (praci prasek, Sampon, chléb).

2. Hmotny produkt spolu se sluzbou. Hmotny produkt je nabizen spolu se sluZzbami.
Obvykle ¢im vice je produkt technologicky vyspélejsi, tim vice prodej zavisi na
jakosti zboZi a na poskytovanych sluzbach (automobily, pocitace).

3. Hybrid. Nabidka je tvofena dvéma rovnocennymi c¢astmi zbozim a sluzbou

(restaurace).
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4. Hlavni sluzba spolu s malym podilem zbozi a dalsich drobnych sluzeb. Pfedmétem
nabidky je sluzba, kterd je doplnéna zbozim nebo fadou dalSich drobnéjsich sluzeb

(letenka).
5. Cistd sluzba. Nabidka je tvofena vyhradné sluzbou (masaz, pojisténi).

Proto abychom mohli sluzby piesn¢ specifikovat, je nutné je jesté vice rozliSit. Sluzby
muzeme také odliSovat podle toho, zda zdviseji na lidech nebo na zarizenich. Sluzby
zavisejici na zatizenich se dale déli podle toho, zda jsou poskytovany plné automatickymi
zafizenimi a na ty, u kterych je potfeba dohledu nizko nebo vysoce kvalifikovaného
personalu. Sluzby, které poskytuji lidé tfidime na sluzby podle toho, zda je poskytuji
poskytovatelé s nizkou nebo vysokou kvalifikaci ¢i Spickovi odbornici. Sluzby mtizeme
také Clenit podle toho, zda vyZaduji pritomnost zakaznika, ¢i primo nevyzZaduji. Déle l1ze

sluzby ¢lenit podle toho, zda uspokojuji osobni potieby ¢i obchodni potieby.

2.1.3 Vlastnosti sluZeb a jejich diisledky pro marketing
Marketingové ¢innosti jsou nejvice ovlivnény ¢tyfmi hlavnimi vlastnostmi sluZeb:
Nehmotnost

Na sluzby si nemlizeme na rozdil od materilnich produkt §4hnout, ¢i si je prohlédnout,
ochutnat, poslechnout nebo ocichat. Aby zikaznik pfedem sniZil neurcitost vysledki
poskytnuti sluzby, bude se snazit vyhledavat znaky, které by ho piesvédcily o jakosti
sluzby. Kvalita sluzby je potom posuzovana na zékladé¢ mista, persondlu, vybaveni,
propagacnich materialii, symboli a ceny. Poskytovatelé sluzeb se potom musi snazit o
zhmotnéni nehmotného, poskytnout hmatatelné diikazy. Vyrobci hmotného zboZi se casto
snazi pfipojit k produktu néjakou abstraktni pfedstavu nebo myslenku, naopak
poskytovatelé sluzeb se snazi svou imaginarni a abstraktni nabidku materializovat, dodat ji
tim pritkaznost. Tato priikaznost miiZze byt dokazovana jednim nebo vice marketingovymi
nastroji. Témito nastroji mohou byt: misto, persondl, vybaveni, propaga¢ni materidly,

symboly, cena.
Nedgélitelnost

Sluzby jsou na rozdil od zboZi vytvareny a konzumovany soucasné€. Pokud néjaka osoba
poskytuje sluzbu, stava se tato osoba soucasti sluzby. Jestlize je pti poskytovani sluzby

pfitomen i zékaznik, vznikd interakce mezi poskytovatelem a zakaznikem, kterd je
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specidlnim rysem marketingu sluzeb.Na vysledku se potom podili jak zakaznik tak

poskytovatel.

U sluzeb jenz jsou poskytovany v oblasti zadbavy ¢i u profesionalnich sluzeb projevuje
zakaznik velky zajem o to, kdo konkrétné bude sluzbu poskytovat. Zakaznikovi napiiklad
neni jedno jestli bude firemni vecirek moderovat Leo§ Mares ¢i Pavel Novotny, stejné tak
mu neni jedno jestli navstivi koncert Rolling Stones ¢i skupiny Chinaski. Protoze zékaznici
maji velky zajem o konkrétni poskytovatele sluzeb, jejich ¢asové moznosti jsou znacné

omezeny a poptavku po téchto poskytovatelich potom reguluje cena.
Promeénlivost

Sluzby jsou povazovany za vysoce proménlivé, protoZze zaviseji na tom, kdo, kdy a kde je
poskytuje. Zakaznici se této vysoké proménlivosti pomérné obavaji a asto se mezi sebou
radi, nez si zvoli poskytovatele sluzby. Firmy, jenz poskytuji sluzby, mohou u¢init tfi kroky

smérem k fizeni jakosti.

Prvnim krokem je investice do lidskych zdrojt, do vybéru a vyskoleni personalu. Spravni
lidé jsou klicovym faktorem pro uspéSnost sluzby, bez ohledu na to zda se jednd o vysoce
kvalifikované pracovniky managementu ¢i pracovniky délnickych profesi témér bez

kvalifikace.

Za druhy krok je povazovan proces standardizace poskytovani sluzby pomoci organizace.
Je vhodné si cely proces poskytnuti sluzby projit na zkousku. Jsou tim odhaleny piipadné
nedostatky za provozu jako je plynulost procesu a mista, kde by mohly vzniknout
problémy.

Tretim krokem je sledovani spokojenosti zdkaznika. Tento proces muze probihat na
zaklad¢ pfani a stiznosti, prizkumu ¢i kontrolnich nakupt.

Pomijivost

Tato vlastnost se vyznacuje tim, ze sluzby neni mozné skladovat. Pomijivost sluzeb neni
povazovana za problém, pokud je poptavka po sluzbach stald, protoze je mozné predem
zajistit dostatek personalu. Jakmile ovSem za¢ne poptavka kolisat, za¢nou vznikat firmam

vazné problémy. Marketingovi odbornici popsali nékolik strategii pro zlepSeni rovnovahy

mezi nabidkou a poptavkou u sluzeb poskytovanych podnikiim:

Z hlediska poptéavky:
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e C(Cenova diferenciace dokéze presunout cast poptavky zobdobi Spicky

do obdobi s nizkou poptavkou.
e Poptavka mimo Spicku muze byt riznymi zpiisoby zvyhodnovana.

o Doplitkové sluzby je vhodné poskytovat pravé v obdobi Spicek a tim vytvaret

alternativu pro cekajici zakazniky.
o Systém rezervaci také mize vhodnym zpusobem regulovat poptavku.

Z hlediska nabidky:

e Zaméstnanci na cdstecny uvazek mohou byt vyuzivani pro obdobi

poptavkovych Spicek.

e Pouziti efektivnich postupii tim, Ze zaméstnanci v dobé Spicky budou
vykonévat pouze hlavni tkony a pomocny persondl obstara zbytek.

e ZvySend spoluucast spotrebitelii se mize jevit jako mimofddné ucinna
pii poskytovani urcitych sluzeb.

o Sdilené sluzby vznikaji tehdy pokud se napiiklad nékolik spolecnosti

dohodne na spolecné koupi piistrojt.

2.1.4 Realizace marketingu ve firmach poskytujicich sluzby

V minulosti zlistavaly firmy poskytujici sluZzby pozadu ve vyuzZivani marketingu za firmami
vyrobnimi. Tento stav byl zplisoben nékolika pfi¢inami. Mnoho poskytovateld sluzeb bylo
velmi malych a nepouzivalo formalni fidici a marketingové techniky. Existovaly také
obchody se sluzbami, které byly presvédCeny, Ze pouzivani marketingu je
neprofesionalni(zdravotnictvi, pravni a Gcetni firmy). Jinde zase byla tak silna poptavka, ze

potieba vyuZivat marketing viibec nevznikla (Skolstvi). To vSe se ale zméni.

Klasicky model ¢tyt P funguje velmi dobfe v piipadé prodeje zbozi, ale oblast sluzeb
vyZzaduje doplnéni dalSich prvkia. K tradicnimu modelu tedy pfiddvame dalsi tfi P. Jsou to
lidé (people), materialni priikaznost (physical evidence) a procesy (process). VétSina
sluZzeb je poskytovéana lidmi. Je proto tfeba klast velky diiraz na vybér, Skoleni a motivaci
zaméstnancl. Tyto faktory totiz mohou vést k zdsadnim rozdilim v uspokojovani potieb
zdkaznika. Firmy se také snazi zdUraznit jakost svych sluzeb materidlnimi vlastnostmi

svych produkti a jejich prezentaci. Subjekty poskytujici sluzby si mohou také vybirat rizné
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procesy, slouzici k poskytnuti sluzby. Uzivatelé¢ sluzeb jsou tedy ovliviiovani véEétSim

poctem vlivl, nez zakaznici, ktefi si kupuji zboZi.

Marketing v oblasti sluzeb je rozd€élovan na vnéjsi, vnitini a interaktivni. Vnéjsi (externi)
marketing pfedstavuje béznou ¢innost firmy pfi ptiprave, distribuci, propagaci a vyictovani
sluzeb zakaznikovi. Vnitini (interni) marketing se tyka ¢innosti, které souviseji s ptipravou,
Skolenim a motivaci zaméstnanci pii poskytovani sluzby zdkaznikim. Interaktivni
marketing spo¢iva ve zru¢nosti zaméstnanci pii styku se zakazniky. Zakaznik posuzuje
jakost sluzeb nejen zhlediska technické jakosti, ale také z hlediska funkéni jakosti.
Poskytovatelé sluzeb by proto méli nabidnout nejen vysokou technickou uroven, ale
zaroven 1 empatii. Ke konkurenénimu odliSeni sluzeb od konkurence mlize potom dochazet
v n€kolika oblastech. A to v oblasti nabidky (inovované vlastnosti, sekundarni sluzby),
poskytovani sluzeb (schopnéjsi zaméstnanci nez konkurence), image (symboly a znacky

spojené¢ se sluzbou) a jakosti sluzeb.

vvvvvv

obchodovani s vyrobky, sluzby nejsou natolik standardizované a setkdvame se zde

s velkym mnozstvim riznych jinych vlivi.

2.1.5 Nové trendy v oblasti sluZeb zakaznikim

Zakaznici nakupuji daleko promyslenéji a vyzaduji sluzby po uskutecnéni prodeje a Zadaji
také jejich individualizaci. Vyzaduji oddé€lené ceny za jednotlivé dil¢i sluzby a chtéji

kupovat pouze ty dil¢i sluzby, které povazuji za ti¢elné.

Zékaznici také nemaji radi pfiliS mnoho dodavatel sluzeb, ktefi se staraji o razné typy
zafizeni. Proto v soucasné dobé firmy poskytujici sluzby rozsituji spektrum servisovanych
zatizeni.

Kontrakty na poskytovani sluzeb (vngj$i zaruky), ve kterych se prodejce zavazoval
poskytovat zdarma oSetfovani a opravy po urCitou dobu pii urcité cené¢ produktu, se
neustale prodluzuji. Pofad se rozsifuje pocet produktii, které nevyzaduji opravy, stale méné
zakazniki je ochotno kazdoro¢né platit 2 az 10 procent z prodejni ceny za udrzbu a opravy.
Konkurence mezi dodavateli sluzeb se neustdle zvySuje. To stlaCuje dolii ceny a a také

zisky dosahované v oblasti sluzeb. Vyrobci zafizeni proto museji vycislovat ceny zbozi

bez zapocteni ceny sluzeb.
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3 KOMUNIKACE

Komunikace jakéhokoliv subjektu, zvlasté pak hospodaiského, je zadkladem pro vytvareni
jeho trvalé pozice v narodnim a mezinarodnim ekonomickém prostoru. Komunikacni
aktivity jsou pojitkem mezi subjektem a jeho okolim, ve kterém vyviji svou Cinnost, a
mostem k tém, pro néZ je jeho nabidka urcena. Ddle jsou zadkladem pro vytvafeni

dlouhodobych partnerskych vztaht. [6]

V praxi miiZeme uzZit mnoho zpusobil komunikace s okolim. Nékteré formy jsou vice
uzivané jiné naopak mén¢, n€které jsou drazsi jiné levnéjsi, neékteré jsou také ucinné vice,
jiné u¢inné méné. Mlze se jednat o komunikaci verbalni ¢i neverbalni, interpersonalni,

skupinovou ¢i masovou.

Vsechny zpiisoby komunikace ovSem sleduji jeden spolecny cil a tim je efektivni pfenos
uritého sdéleni. Z uvedenych faktd vyplyva, ze za nejspravnéjsi formu komunikace je
povazovan dialog, pokud to je mozné. Je-li potom komunikace efektivni, maji z ni uzitek
ob¢ strany. Mluvime-li potom o komunikace se zakazniky v soufasném turbulentnim

marketingovém prostiedi, plati zde zlaté pravidlo vice naslouchat neZ mluvit.

Komunikaci si tedy mizeme ptedstavit jako velmi jednoduchy proces, kterym mi vSichni
prochdzime nepfietrzité. Na zacatku celého procesu stoji odesilatel, coz je osoba nebo
organizace, kterd ma informace, které chce sdilet s ostatnimi. Tento odesilatel si zvoli
slova, symboly nebo obrazy, které reprezentuji zpravu, kterd ma byt dorucena piijemci,
proces znadmy jako zakodovani. Cilem odesilatele je zpravu zakodovat takovym zplisobem,
aby pfijemce snadno sdéleni pochopil. Zpravy museji byt poskytovany srozumitelnou
formou, vhodnou pro pfislusny kanal komunikace, ktery je pouzivany. Komunikacni kanal
je metoda, kterou komunikace cestuje od odesilatele k pfijemci. Prijemce si piecte, uslysi
nebo wuvidi informace odesilatele a dekdduje je. Dekddovani je transformace
odesilatelovych informaci zpét do myslenek. Tento proces je ovlivnén piedchozimi
zkuSenostmi, postfehy, postoji a hodnotami piijemce. Napfi¢ celym komunika¢nim
procesem na zpravu pusobi vnéjsi faktory, které mohou deformovat nebo prekazet prijeti,
zkresluji zpravu a nazyvame je Sumy. Pokud pfijemce findln¢ obdrzi vysilanou zpravu,
odesilatel miize ocekavat néjakou zpétnou vazbu. Je to sada piijemcovych reakci po

zhlédnuti, uslySeni nebo pfecteni sdéleni. Zpétna vazba mlze nabyvat fady riznych forem,
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ukoncuje smycku toku komunikace a umoznuje odesilateli monitorovat jak uréena zprava

byla dekddovana a pfijata.
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je jednim z nejviditeln€jSich a nejdiskutovanéj$ich nastrojt
marketingového mixu s rostoucim dopadem na spolecnost 1 podnikani. Kazdy z nas je
vystaven pusobeni reklamy. Umime vyuzivat riznych podpor prodeje, oslovuji nas
prodejci a dealefi, uCastnime se vystav a veletrhli, kupujeme zbozi znamych ¢i méné
znamych znacek, jsme cilem aktivit oslovujicich vefejnost a chodime do obchodt, kde vse
sméiuje k ovlivnéni kupniho chovéani. Marketingovi pracovnici jsou vystaveni trvalému
tlaku. Musi integrovat podpirné prodejni aktivity se strategickym fizenim,
s marketingovymi plany, propojovat rizné nastroje marketingového komunika¢niho mixu,
tvofit Uspé€Sné znacky, odhalovat, jak marketingovd komunikace muize napomdhat

k dosaZeni firemnich cili a jak ji 1ze uplatnit v konkrétnich trznich situacich.

Marketingova komunikace ma pak své vlastni nastroje, které jsou nazyvany komunikacnim
mixem. Zakladem zdravé marketingové strategie je integrace téchto nastroju. Integrace
riznych slozek marketingové komunikace je velmi G¢inna a nezbytna zejména diky novym
soudobym trendim marketingu, zaroven ovSem existuje cela fada silnych bariér branicich

implementaci integrované marketingové komunikace.

4.1 Reklama

Reklama muize byt definovdna jako jakakoliv placend forma neosobni prezentace

a propagace myslenek, zboZi nebo sluzeb konkrétnim investorem. [3]

Hlavni rozdil mezi reklamou a jinymi formami propagace je v tom, Ze reklama je neosobni

a komunikuje s velkym mnozstvim lidi pfes placené¢ medidlni kanaly (masmedia).

Mize byt fizena riznym zplisobem. V malych firmach obvykle spocivd na bedrech
pracovnika prodejniho nebo marketingového oddéleni, ktery spolupracuje s reklamni
agenturou. Velké firmy obvykle zakladaji sva vlastni propagacni oddéleni. Vétsina firem
vyuziva externi reklamni agenturu, kterd jim pomaha s tvorbou reklamnich kampani a pfi

vybéru nédkupu prostoru v médiich.

Tvorba reklamniho programu zacind definovanim cilového trhu a motivi kupujicich.
Nésledné manazefi marketingu mohou pftistoupit k péti hlavnim rozhodnutim, zndmym

jako pét M:
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e Poslani (mission): jaké jsou cile reklamy?

e Penize (money): kolik finan¢nich prostfedkii je mozné investovat?

e Sdéleni (message): jaka sdéleni by méla byt odeslana?

e Média (media): jakd média by méla byt pouzita?

e Méritko (measurement): podle jakych kritérii budou hodnoceny vysledky?

Cile reklamy mohou byt tfidény podle toho, zda ma informovat, pfesvédcovat nebo

pfipominat:

e Informativni reklama ptevazuje ve fazi zavadéni vyrobkl na trh, kdy je

cilem vytvofeni prvotni poptavky.

e Presveédcovaci reklama je velmi dilezitd v konkurenénim stadiu, kdy
ukolem je wvytvofeni selektivni poptavky po urCité znacce. Ne&které
presvédcovaci reklamy se presunuly do oblasti srovndvacich reklam. Pied
pouzitim srovnavaci reklamy by se vSak méla firma ujistit, Ze jeji tvrzeni o

lepSich parametrech, je schopna kdykoliv dokazat.

e Pripominaci reklama je podstatna ve stadiu zralosti produktu. Jde o to lidem
pfipominat, aby kupovali produkty ur¢itého typu, nikoliv je informovat.
Podobnou formou je utvrzovaci reklama, kterd chce ujistit soucasné

kupuyjici, Ze si vybrali spravné.

Firma se musi spravné rozhodnout o rozpoctu, jaky je ochotna vlozit. Pokud vlozi pftili$
malo vysledny efekt je nepatrny. Pokud naopak vy€leni pfiliS mnoho finan¢nich
prostiedkt, pak by Cast penéz mohla byt vyuzita Iépe. Pti sestavovani rozpoctu na reklamu
je tfeba brat v iivahu faktory jako je stddium Zivotniho cyklu vyrobku, podil na trhu a

spotiebitelska zakladna, konkurence a Sum, frekvence reklamy a nahraditelnost produktu.

Je nutno podotknout, Ze reklama ma setrvacny UCinek a vytvafi nemateridlni hodnotu,
nazyvanou hodnota znacky. V reklamni kampani je vedle rozpoctu na reklamu dulezity
také vybér reklamniho sdé€leni. ,,Jednotlivé reklamni kampané se velmi lisi tvorivosti.
Fakta nestaci. Nezapominejte, ze Shakespeare pouzival nékteré pekné otrepané zapletky,
ale jeho sdéleni si stdle udrzuji svou platnost. Reklama je schopna zvysit prodej vyrobku ¢i

sluzby pouze tehdy, kdyz zaujme posluchace. *“ [3]
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Po vybéru sd€leni nasleduje velmi dulezity vybér vhodného média, které bude sdéleni
pfenaSet. Rozhoduje se o pozadovaném dosahu, frekvenci a ucinnosti. Vybér média

zahrnuje hledani nejvhodnéj$iho typu média, ktery zaru¢i co nejlevnéjsi osloveni

pozadovaného poctu cilovych piijemct.

Médium

Noviny
Televize
Adresné zasilky

Rozhlas

Casopisy

Venkovni reklama

Zluté stranky

Bulletiny

Brozury
Telefon

Internet

4.2

Vyhody

Pruznost, v¢asnost, dobré pokryti mistniho trhu,
Siroké puisobenti, vysoka divéryhodnost

Kombinuje obraz, zvuk a pohyb, apeluje na smysly,
velkd pozornost pfi sledovini, velky dosah
Volitelnost prijemct, pruznost, zidna konkurence
stejného média, osobni osloveni

Masové pouziti, vysokd geograficka a demograficka
selektivita, nizké naklady

Vysokad geograficka a demograficka selektivita,
duvéra a prestiz, vysoka jakost tisku, dlouhd
zivotnost, vysokd ¢tenost jednoho vytisku

Pruznost, velky pocet opakovanych ptisobeni, nizké
nédklady, mald konkurence

Vyborné pokryti, vysoka davéra, velky dosah, nizké
naklady

Velmi vysoka selektivita, viplna kontrola rozesilani,
moznost interaktivniho ptisobenti, relativné nizké
naklady

PruZnost, tiplna kontrola rozesilani, moznost
dramatizace sdéleni

Velké mnozstvi uzivateli, moznost osobniho
rozhovoru

Vysoka selektivita, interaktivnost, relativné nizké
naklady

Nevyhody

Krdtkd Zivotnost, Spatnd jakost tisku, nizkd ¢tenost

jednoho vytisku

Vysoké absolutni ndklady, pieplnénost, pielétava
) Y | P
pozornost, mensi selektivita pifjemct

Pomeérné vysoké naklady, povést nevyzadaného
reklamniho materidlu

Pouze zvukova prezentace, niZii pozornost nez
televize, nestandardizované vyhodnocovani
sledovanosti, prelétava pozornost

Dlouha ¢ekaci doba pii ndkupu inzertni plochy, ¢ast
neprodanych vytiskii, Zidnd zaruka umisténi

Nemoznad volitelnost pifjemcti, omezeni vytvarného
reSeni

Vysokd konkurence, velka ¢asova prodleva mezi
zakoupenim a pisobenim, omezeni tviiréiho
pristupu

Nidklady se mohou vymknout kontrole
Nadmeérnd produkce vede k vysokym nakladtim
Pomérné vysoké ndklady i pfi vyuziti dobrovolniki

Pomérné nové médium s malym poctem uzivatelt
v nékterych zemich

Obr. 1. Typy médii a jejich vyhody a nevyhody. [3]

Podpora prodeje

Podpora prodeje patii mezi kliCové prvky marketingovych kampani. Podpora prodeje
zahrnuje soubor riiznych motivacnich ndastroji pfevazné kratkodobého charakteru,
vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo vétsich ndkupt urcitych produkti zdkazniky

nebo obchodniky. [3]

Reklama vzdy nabizi divod, pro¢ nakupovat, avSak podpora prodeje je naopak podnétem
k ndkupu. Podpora prodeje zahrnuje podporu prodeje urcenou jak spotiebitelim a

obchodniktim tak prodejctim a prodejnim silam.
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Podpora prodeje spotrebitelum

Mezi hlavni néstroje podpory prodeje spotiebitelim zahrnujeme: vzorky, kupony, nabidky
na refundaci v hotovosti (rabaty), ceny baleni, prémie (darky), vyhry (soutéze, loterie, hry),
odmény zdkaznikiim, vyzkouseni zbozi zdarma, zaruky na produkty, spojend propagace,
spolecna propagace, vystavovani a predvadéni produkta. Je nutno rozliSovat mezi nastroji
podpory prodeje, které jsou zaméfeny na posilovani vztahu zdkaznika ke znacce, a nastroji,

které¢ vztah ke znacce neposiluji. Podpora prodeje je vzdy ucinnéjsi,jestlize se pouziva

spole¢né s reklamou.
Podpora prodeje obchodnim partnerim

Je zajimavé, Ze na podporu prodeje obchodnim partnerim jsou vynakladany obvykle
mnohem vétsi prostiredky (50%) nez na podporu prodeje spotiebitelim (30%) a reklamu
(20%). U této podpory prodeje mluvime o nastrojich jako jsou slevy (sleva z fakturované

¢astky nebo sleva za podil na reklamé¢), srdzky nebo zbozi zdarma.
Podpora prodeje obchodnim a prodejnim silam

Firmy utrati spoustu penéz na tento typ podpory prodeje. Hlavni néstroje jsou veletrhy
a vystavy, prodejni soutéze, reklamni darky a jsou pouzivany pro shromazdéni obchodnich
informaci pro plisobeni na zdkazniky, k jejich odménovani a ke stimulaci prodejnich sil.
Rozpocty jsou potom obvykle stanoveny pro kazdy nastroj firemni propagace a rok od roku
se prili$ nelisi

Reklama vérnost ke znacce posiluje, zatimco podpora prodeje ji naopak oslabuje. Jestlize
je znacka prili§ Casto propagovana cenovymi opatfenimi, kupony ¢i rozddvanim zbozi
zdarma mulzZe se stat, Ze ji zakaznik zacne povaZovat za méné hodnotnou a zacne ji
nakupovat jen pfilezitostn¢. Zakaznici jsou si dobfe védomi, Ze cenik je do zna¢né miry
fikce. Je také tfeba rozliSovat mezi podporou prodeje cenou a podporou prodeje pridanou
spotrebitelskou hodnotou. Pokud je znaCka pfiiliS Casto propagovana prostiednictvim
sniZeni ceny, vznika nebezpeci, Ze v zakaznikovych ocich ztrati spottebitelskou hodnotu a
zakaznik ji potom bude kupovat pouze pokud se cena snizi. Podporou prodeje vétSinou

dochazi pouze ke kratkodobému zvyseni prodeje.

Pfi pouzivani podpory prodeje musi firma jasné stanovit cile, zvolit vhodné nastroje
a vypracovat programy, které je tfeba vyzkouSet, realizovat, kontrolovat a

vyhodnocovat. [3]
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Cile jsou u podpory prodeje odvozovany =z SirSich propagacnich cili. Z hlediska
spotiebitele zahruji jeho povzbuzeni k vétSim ndkupim, ziskdni novych uzivateli k
vyzkouseni produktu a pietazeni wuzivateli konkurencnich znacek. Z hlediska
maloobchodnikii budou cile zahrnovat pfedevsim jejich pfesvéd¢ovani, aby nabizeli nové
znacky firmy a méli dostatecné zasoby, povzbuzovani mimosezonnich ndkupli, dosazeni
odstupu od konkurenénich znacek, budovani vérnosti maloobchodniki. Z hlediska
prodejnich sil patii mezi hlavni cile podpora nového produktu a stimulace mimosezoénniho

prodeje.

4.3 Primy marketing

Asociace ptimého marketingu definuje pfimy marketing jako: ,,Interaktivni marketingovy
system, ktery pouziva jednoho nebo vice médii k dosazeni méritelné odezvy zakaznikii nebo

uskutecneni transakci z jakehokoliv mista. “ [3]

Definice zdlraziuje méfitelnost odezvy, kterou je chapana obvykle objednavka zakaznika.

Proto je také pfimy marketing asto nazyvan marketingem primé objednavky.

Ptimy marketing poméha vytvaret dlouhodobé vztahy se zdkaznikem (marketing pfimych
vztahll). Uzivatelé direct marketingu posilaji zdkazniklim blahoptani k narozeninam,
informacni materidly ¢1 malé darky pii jejich zafazeni do své databaze. Prodej
prostfednictvim cest pfimého marketingu se ¢im dal tim vice zvySuje (katalogovy prodej,
zasilatelské sluzby, telemarketing) nejvice u segmentu malospotiebitelii. Tento jev je
zpiisoben celou fadou faktorli (zvySené ndklady na piepravu, dopravni zacpy, potiZze
s parkovanim, nedostatek Casu), zdkaznici potom reaguji na nabidky ptiznivé jelikoz za
telefon vétSinou neplati a objednavky jsou pfijimany dvacet ¢tyfi hodin denné. Mimotadny
rozvoj zazivaji v dneSni dobé elektronickd komunikac¢ni média. Internetovy provoz se
kazdych sto dni zdvojnasobuje. Diky tomu dochazi k obrovskému rozvoji elektronického

obchodovani.

U pfimého marketingu hraje velmi dileZitou roli databize zdkaznikli ¢i seznam adres
zakaznikd. Databaze zdkaznikil je organizovany soubor dilezitych dat o stavajich nebo
potencidlnich zdkaznicich, ktery je aktudlni, dostupny a vyuzitelny k plnéni takovych
marketingovych ukolt, jakymi jsou ziskavani zakaznikd, jejich tfidéni, prodej produktt a

sluZeb a péce o vztahy se zdkazniky. Marketing databaze je proces vytvafeni, udrzovani a
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vyuzivani databaze zakaznikli a dalSich databazi (produktovych, dodavatelskych a
distribu¢nich) pro ucely navazovani kontaktl a uzavirani obchodnich transakci. [3]

r~r

Mezi hlavni distribucni cesty pfimého marketingu tedy fadime: prodej tvari v tvar, adresné

zasilky, katalogovy marketing, telemarketing, on-line marketing.

Prodej tvdri v tvar patii mezi nejstarsi formy pfimého marketingu. V soucasnosti se vétSina
podnikd obchodujicich na B2B trhu spoléhd pii vyhledavani potencidlnich zékaznikt
a jejich transformaci na skutecné zakazniky pfedevsim na profesionadlni obchodni zastupce

a agenty.

Do dalsi skupiny pfimého marketingu a to skupiny adresnych zasilek (direct mail), fadime
postovni zasilky, pfimou nabidku zboZi, poutace a predvadéni skupindm potencidlnich
zékazniki pomoci letackl, dopisi, skladacek a podobnych véci. Materialy zasilané poStou
umoziuji vysokou selektivitu pii vybéru adresatli, mohou byt i osobni a jsou pfizplsobivé
a umoznuji také vCasné testovani a métfeni odezvy. Az do nedavné doby byly vSechny

zasilky papirové. S postupem casu vSak vznikly tfi nové formy dorucovani:
1. Faxové zprdvy — umoziiuje odeslani psané zpravy prostfednictvim telefonni linky
2. E-mailové zpravy — umoznuje odeslani zprav z jednoho pocitace na druhy.
3. Hlasové zpravy — systém zalozeny na posilani hlasovych zprav vybranym ¢islim.

Katalogovy marketing vzniké rozeslanim jednoho nebo vice katalogl s produkty vybranym
piijemciim, u nichZ se pifedpoklada Ze odeslou objednavku zpét. MiZe jit o katalog celého
sortimentu, specializovany zékaznicky katalog nebo podnikatelsky katalog, zpravidla
v ti§téné formé, ale 1 na CD ROM, videokazeté€ nebo on-line, posledni tii formy jsou vSak
pomérné malo Casté.

Pojmem telemarketing rozumime ziskavani novych a kontaktovani stavajicich zdkaznik,
zjiStovani zakaznické spokojenosti nebo piijimani novych objedndvek prostiednictvim
telefonnich operatorti. Telemarketing je v soucasnosti povazovan za hlavni nastroj pfimého

marketingu.

Mezi ostatni média s pfimou odezvou potom zahrnujeme reklamu s pifimou odezvou,

nakupovani z domacnosti, videotext a také interaktivni televize.
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4.4 Sponzoring

»dponzoring je podpora pievazné neziskové akce, osoby nebo organizace formou

finan¢niho nebo materialniho daru.” [12]

U sponzoringu se ovSem nejedna o zadny druh dobroc¢inné ¢innosti, jak se na prvni pohled
muze zdat, sponzor klade velky diraz na marketingovy pfinos, jaky pro néj sponzorstvi
bude mit, obvykle se mu jedna pfedevSim o zviditelnéni. NejCastéjsi oblast, kde sponzofi
realizuji své aktivity je sport. Sponzorovany jsou ovSem také aktivity védy a vyzkumu,
vzdélavani, kultury ¢i rizné charitativni organizace. Sponzorovany jsou také politické
strany, kde je Celeno realné hrozb¢ korupce. Aby se korupci v této oblasti pfedchazelo, jsou

strany ze zdkona povinny zvefejiiovat vysi sponzorskych dari a totoznost darct.

Dulezitou roli pfi prezentaci sponzora, hraji médi, kterd zvySuji dopad sponzoringu. Z
tohoto ditvodu se velmi oblibenym druhem realizovani sponzoringovych aktivit stava

ptimo televize. V ni jsou potom obvykle sponzorovany piimo jednotlivé potady.

Sponzoring se na rozdil od reklamy nesnaZi prezentovat vlastnosti vyrobkd ¢i sluzeb,
ale snazi se predeviim posilovat znamost znacky. Formy prezentace jsou riizné, v Ceské
republice je obvyklé, Ze jsou potom kluby piimo pojmenovany jmény sponzoril
napt. FC Tescoma Zlin. Také se stava, Ze je jméno sponzora zaclenéno do néazvu

sponzorované akce nebo pifimo do nazvu sportovniho stadionu napi. O2 Arena.

Velkou vyhodou sponzoringu potom je, ze je vhiman vetfejnosti mnohem pozitivnéji, nez
reklama samotnd. Urcité oblasti sponzoringu jsou ovSem v poslednich letech zékony
znacné omezovany. Jedna se predevSim o sponzoring tabdkovych spolecnosti a sponzoring
vyrobctll alkoholu. Ostatni obchodni spole¢nosti potom voli oblasti sponzoringu s ohledem

na oblasti spolecenského Zivota, kterym vénuji své prostiedky.

4.5 Public relations

Firma je nucena se chovat tvofivé ¢i ¢inorodé nejen ke svym zakaznikiim, dodavatelim
a dealerim, ale také k Siroké vetejnosti. ,, Verejnost je jakakoliv skupina, kterda ma zajem o
firmu nebo ovliviiuje schopnosti firmy dosdhnout stanovenych cili. Public relations (PR)
predstavuji fadu programii zamérenych na propagaci firmy, obhajobu image firmy nebo

image jednotlivych produktii. “[3]
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Public relations jsou povazovany za mladSiho bratra mnohem seri6znéjSiho planovani
marketingové propagace. Od firem je ovSem velmi proziravé regulovat dobré vztahy
s rozhodujici casti vetejnosti. Ziizuji si obvykle oddéleni pro vztahy s vetfejnosti, které
planuje tuto oblast vztahi. PR oddéleni potom obvykle monitoruji postoje vefejnosti
k firm¢ atyto informace predavaji ve firm& dale tak, aby napomahaly vzajemnému
porozuméni. Jestlize je zjiSt€na publicita negativniho typu, pak pravé oddéleni PR je

nuceno tuto situaci fesit. Oddéleni public relations vykonava tedy pet hlavnich ¢innosti:
Vztahy s tiskem: Ukolem je pozitivn€ informovat o firmé¢ vefejnost
Publicita produktu: jedna se o usili o propagaci konkrétnich produktii

Firemni komunikace: jednd se o komunikaci vnitini 1 vné&j$i a prosazovani porozumeéni

pro firmu

Lobbovani: jednani se zakonodarci a vl. Gfedniky za Gc¢elem ziskani podpory ¢i odstranéni

legislativnich piekéazek a regulacnich opatteni

Poradenstvi: poskytovani sluzeb pro vedeni firmy ohledn¢ image a vefejnych

zalezitosti. [3]

4.5.1 Marketingové public relations

Pracovnici public relations a marketingovi manaZefi si ne vzdy zcela rozuméji.
Marketingovi manazefi se orientuji spiSe na zékladni ¢innosti firmy, zatimco pracovnici
public relations se snazi o rozSifovani komunikace. Firmy ovSem zacCinaji chtit, aby se
public relations orientovaly vice marketingové, aby zaméfily své €innosti na podporu
propagace a vytvareni image firmy. Tak dochazi k tomu, ze marketingové public relations,
finanéni public relations a spolecenské public relations slouzi vSechny tfi marketingovému
oddéleni.

Marketingové public relations sehravaji dilleZitou roli pfi plnéni nasledujicich ukola:
Pomoc pri zavadéni novych produktii

Pomoc pri premisténi produktu v etapé zralosti

Propagace urcité kategorie produktu

Ovliviiovani konkrétnich cilovych skupin
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Obhajoba produktu, které se dostaly do konfliktu s verejnosti
Budovani image firmy takovym zpiisobem, aby se to priznivé projevilo na produktech firmy

Diky rostoucim nakladiim na média klesa sila masové reklamy a marketingovi manazeti
se stale vice obraceji na public relations. V nékterych ptipadech dokonce mohou public
relations plsobit efektivnéji nez reklama, k tomuto jevu dochazi zvlast€¢ pti oslovovani
mistnich komunit a etnickych skupin. Museji byt ovSem planovany zéaroven s reklamou
z divodu rozpoctu, ktery se obvykle déli mezi PR a reklamu. Marketingové public
relations potom v pfipadé zajimavé zpravy, kterou budou média ochotny uvetejnit mohou
docilit toho co nékolikanasobné drazsi reklama, mohou ptispét k budovani povédomi o
znace, budovani davéryhodnosti, stimulovani prodejnich sil a celkovému sniZovéni
nakladi na propagaci. Maji také vyrazny vliv na vznik povédomi vefejnosti o novych
vyrobcich a obvykle se t&si vétsi divére nez reklama samotna. Nekteti odbornici dokonce
tvrdi Ze PR ¢lanek ma na spotiebitele petkrat vétsi vliv nez reklama. Mezi hlavni nastroje
marketingovych public relations patii publikace, uddlosti, zpravy, projevy, sluzby

verejnosti, identifikacni média.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy manazefi potiebuji blize poznat nékteré specifické problémy a pftilezitosti
firmy. Za timto ucelem si nechéavaji vypracovavat vyzkumné studie, které se mohou
zamé&fovat na problémy jako je konkurencni postaveni firmy na trhu, preference zékaznik,
progndza poptavky, ucinnost propagace a jiné. Tyto vyzkumné studie nazyvame souhrnné

marketingovym vyzkumem. [7]

., Marketingovy vyzkum je systematické wurcovani, shromazdovani, analyzovani a

vyhodnocovani informaci, tykajicich se urcitého problému, pred kterym firma stoji. “ [3]

Marketingovy vyzkum je v praxi mozné realizovat riznymi zpiisoby, velké spole€nosti
maji sva vlastni marketingovad oddéleni, malé spole¢nosti potom obvykle vyuzivaji néjaky
z externich zdroji. Spole¢nosti obvykle uvolnuji 1 az 2% z celkové hodnoty prodeje
na marketingovy vyzkum. VétSina této Castky jde potom obvykle na ndkup sluzeb od
externich marketingovych vyzkumnych organizaci. Délime je na tfi typy: vyzkumné firmy
poskytujici informacni sluzby, zakazkové firmy marketingového vyzkumu a specializované

firmy marketingového vyzkumu. [3]

5.1 Kroky marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se skldda z nékolika krokt, které na sebe vzajemné navazuji a nelze
vynechat Zadny z nich. Ve zacina specifikaci problému a stanovenim vyzkumnych cild,
navazuje sestaveni planu vyzkumu se sbérem a analyzovanim informaci a vSe je ukon¢eno

prezentaci vysledku.

5.1.1 Specifikace problému a stanoveni vyzkumnych cilua

Zakladem dobie provedeného vyzkumu je definovani problému a tim urceni cilti vyzkumu.
Pokud neni problém dobie definovan, mohou lehce néklady na shromazd’ovani informaci,
presahnout hodnotu pfinost. Definice problému také nesmi byt pfili§ Siroka, aby se nestalo,
ze vyzkumnik dodd zadavateli velké mnozstvi nepotiebnych informaci, ale ty, které

fakticky potfebuje vlastn¢ neziska.

U vsech vyzkumnych projektd neni mozné stanovit stejné cile, proto rozliSujeme tti typy

vyzkumnych projektd. Vyzkumy badatelského charakteru, které maji za kol shromézdit
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predbézné udaje, vyzkumy popisného charakteru naopak popisuji urcité veliCiny a

vyzkumy, které nazyvame kauzalni provéiuji vztahy, pfiiny a nasledky. [3]

5.1.2 Sestaveni planu vyzkumu

Jedna se o sestaveni efektivniho planu pro shromazd’ovani potfebnych informaci. Je nutné
znat odhad néakladt, abychom mohli urcit zda se vyzkum viibec vyplati. Je dulezité urcit
typ informaci, jaké jsou shromazdovany, miZze se jednat o informace primarni ci
sekundarni. Primarni informace jsou takové, které musi byt teprve shromazdény., pro jejich
sbér mizeme pouzit n€ktery nebo vice ze Ctyf zakladnich vyzkumnych ptistupti. Jako dva
zakladni nastroje pouzivané ke sbéru primarnich informaci slouzi dotazniky a technickd
zarizeni. Naopak sekundarni informace jiz shromazdény byly, ale za néjakym jinym

ucelem, v soucasnoti je jejich vyznamnym zdrojem internet. [3]

5.1.3 Sbér informaci

Jedna se o jednu z nejnakladnéjSich fazi a vyzkumnici se pifi ni snadno dopoustéji chyb.
Metody sbéru informaci se rychle méni zvlasté s rozvojem vypocetni techniky. Ke sbéru

informaci tedy v praxi miize dochazet napf. telefonicky, elektronicky nebo i1 osobng. [3]

5.1.4 Analyzovani informaci

Jednd se o snahu odvodit ze shromazdénych informaci potfebné zavéry. Vyzkumnik
sestavuje Udaje do tabulek a zjistuje Cetnosti vyskytu sledovanych veli¢in. U dilezitych
veli¢in jsou stanoveny jejich stfedni hodnoty a ukazatele proménlivosti. [3] Osoba
provadéjici vyzkum také miiZze vyuzit moderni kvantitativni metody a rozhodovaci modely

ve snaze ziskat jesté dalSi poznatky.

5.1.5 Prezentace vysledki

Vyzkumnik by se nemél snazit ohromovat velkym mnozstvim cisel a fantastickymi
statistickymi technikami, mél by naopak predkladat pouze ta diileZita zjisténi, kterd souvisi
s marketingovymi rozhodnutimi. Marketingové studie jsou uzite¢né tehdy, jestlize snizuji

nejistotu manazert pii rozhodnuti o spravném kroku, ktery by méla firma ucinit. [3]
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6 NOVE TRENDY MARKETINGOVEHO VYVOJE

Marketing je oborem, ktery se neustale vyviji. Zdkaznici se ¢im dal tim vice stdvaji imunni,
vuci klasickym formam marketingové komunikace, coZ ma za nasledek vynakladani stale
vétsich prostfedkll pro dosazeni zadouciho efektu. Marketingovi manazefi se proto neustale
snazi pfichdzet na nové a neotfel¢ formy marketingové komunikace, kterymi na trhu

konzumenty zaujmou a tim v kone¢ném disledku zvysi zisky svych spole¢nosti.

V poslednich letech udava hlavni smér vyvoje piedev§im prudky rozvoj informacénich
technologii a internetu. Na internetu jiZ v soucasnosti dochazi ke znacnému mnoZstvi
obchodnich transakei a elektronické obchodovani se ¢im dal tim vice rozSifuje. On-line
sluzby ziskévaji na popularité¢ pfedev§sim diky pohodlnosti pfistupu, témét dokonalé
informovanosti a menSimu mnozstvi slovnich potycek a nedorozuméni. Nejoblibenéj$im

zboZim na internetu je hardware a software pro pocitace, letenky, knihy a hudba. [1]

Ve spojitosti s elektronickym obchodovanim vznikl také trend posledni doby zvany virdlni
marketing. Cilem virdlntho marketingu je nasmérovat uzivatele na ur€itou webovou
stranku a docilit toho, aby si uzivatelé samy mezi sebou zacali odkaz na tuto stranku
posilat. Nazev virdlniho marketingu vznikl jako analogie s nakazlivosti virovych

onemocnéni.

DalSim trendem soucasnosti se stava guerillovy marketing. Jednd se o nekonvencni
aktivity, které sméfuji k osloveni potencidlnich zakazniki, nejcastéji formou urcité hry a
jsou realizované s nizkymi rozpocty. Vysledkem potom je, Ze recipient vénuje kampani
svou pozornost, aniz by si byl védom, Ze jde o propagaci. Guerillovy marketing ma fadu
vyhod. Vyuziva jiné nez reklamni kandly, kterym se fada obyvatel vyspélych zemi jiz
uspesné naucila vyhybat. Je levny, pracuje s psychologii a obvykle na sebe vaze sekundarni

publicitu.

Dochazi také k rozvoji trendu, ktery nazyvame product placement. U této marketingové
aktivity hovofime o zakomponovani vyrobkli do audiovizualniho dila za Ucelem jeho
propagace, nejcastéji je pouzivam ve filmech ¢i pocitacovych hrach a osvédcuje se ve
vSech segmentech. [1]

Z oblasti Direct marketingu bychom mohli zminit trend nazyvany Direct Response TV.

K rozvoji zacalo dochédzet kdyz nabidka elektronickych médii zacala tlacit ceny dold a

televiznim stanicim se ptestalo dafit vyprodavat reklamni bloky, to umoznilo spole¢nostem
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vyuzivajicim do té doby direct marketing vstoupit do vysilani se spoty stzv. pfimou

responsi. Na ¢eském trhu tento trend, ale dosud pln¢ nefunguje. [1]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

39

II. PRAKTICKA CAST
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7 KOOPERATIVA A.S.

Kooperativa a.s. je v sou¢asné dob& druhou nejvétsi pojistovnou v Ceské republice. Byla
zaloZena v roce 1991 jako prvni komeréni pojistovna v byvalé Ceskoslovenské republice

a jeji podil na celkovém predepsaném pojistném v CR v roce 2008 ¢inil 23,4%.

Sidlo spolecnosti je v Praze. PojiStovna ma ovSem z divodu snadné dostupnosti pro
klienty celou fadu poboéek a kontaktnich mist prakticky ve vsech vétsich méstech Ceské

republiky, celkem jich je v soucasné dobé kolem 380.

V cele spolecnosti stoji dozor¢i rada, kterou tvofi tfinact ¢lend, vcetné predsedy pana
Dr. Giintera Zeyera. Vedeni spolecnosti potom tvoii predstavenstvo, které se sklada
ze sedmi Clendi a predsedy, ktery je zaroven i1 generdlnim feditelem a je to pan Ing.
Vladimir Mréz, Jednotlivé Giseky,odbory, centra a agentury maji potom své vlastni feditele.

Celkem ve spolecnosti pracuje 3 746 zaméstnancil.

Hlavnim pfedmétem podnikédni spole¢nosti je logicky oblast pojiSténi. Nejedna se ovSem
pouze o pojisténi odpovédnosti z provozu vozidla, které je hlavnim pfedmétem této
diplomové prace, ale také o pojisténi zivotni, urazové, cestovni, pojiSténi majetku a
odpovédnosti obCant, pojisSténi pravni ochrany, pojisténi malych a stfednich podnikateld,
pojiSténi pro lékate ¢i pojiSténi hrazené zaméstnavatelem. Je tedy patrné, Ze se jednd o
univerzalni pojiStovnu, kterd nabizi kompletni portfolium standardnich druhti pojisténi,
které mohou byt v Ceské republice poskytovany. Mezi klienty patii jak bézni ob&ané, tak
klienti z fad firem od drobnych podnikatelti az po velké primyslové firmy. Urcité druhy
pojisténi si dokonce klienti mohou sjednat on-line pfes web spolecnosti. Takto je mozné
uzaviit povinné ruceni, cestovni pojisténi ¢i pojiSténi ordinaci.

O kvalité sluzeb poskytovanych spole¢nosti svéd¢i fada ocenéni, které béhem svého
pusobeni na trhu ziskala. Jedno z poslednich, vztahujicich se k povinného ruceni bylo 1.
misto v soutézi Zlata koruna za povinné ruceni s Zivelnym pojisténim zdarma a 2. misto za

komplexni pojisténi vozidel Global, obé ocenéni byla udélena v roce 2008.

Spolecnost zrealizovala za minuly rok uzavieni 3 735 000 pojistek u vice nez 2 018 385
klientd. DoSlo k vyrovnéani vice nez 215 712 pojistnych udalosti s vyplacenym pojistnym
543 140 000 EUR coz Ccinilo v ceské méné pifi primémém kurzu daného obdobi
neuvéftitelnou ¢astku 13 779 461 800 K¢&. Cisty zisk spole¢nosti potom &inil 42 870 000
EUR za rok 2007. [10]
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V soucasnosti je Kooperativa druhym nejvétSim cClenem skupiny Wiener Stiddtische
Allgemeine Versicherung AG, ktera je hlavnim akcionafem spolecnosti s podilem 89,65%
akcii. Mezi dal$i mensi akcionafe patii majetkopravni a podilova spolecnost VLTAVA a
Association of Czech and Moravian Manufacturing Co-operatives se zbyvajicim podilem
akcii ve vysi 10,35%. Kooperativa a CPP tvoii v sou¢asnosti 16,9% zisku skupiny VIG a

obstaravaji 16,3% veskerého pojisténi poskytovaného skupinou.
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Obr. 2. Struktura skupiny Wiener Stidtische Allgemeine Versicherung AG [9]

Kooperativa a.s. pro zefektivnéni svych sluzeb spolupracuje scelou tadou dalSich
spolecnosti, které ptsobi nejen na ¢eském trhu. Mohli bychom zminit napfiklad strategické
partnerstvi s Ceskou spotitelnou, které vzniklo uz v roce 2004. Vysledek tohoto partnerstvi
pfinasi znané vyhody klientim obou spolecnosti. Diky navéazani této spoluprace maji
moznost zaplatit si povinné ruéeni p¥imo z bankomatu Ceské spofitelny, nebo si naopak
mohou sjednat stavebni spofeni Ceské spofitelny u obchodniho zastupce spolegnosti
Kooperativa. Dilezita je také spoluprace s dcetfinou spolecnosti Global expert s.r.0., ktera
zajistuje technické ukony likvidace pojistnych udélosti na motorovych vozidlech, ¢i
moznost vyhodného vyuzivani sluzeb spole¢nosti Global assistance klienty pojisténymi u

Kooperativy a.s. Global assistance, jak jiz nazev napovid4, poskytuje sluzby jako je
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odtazeni vozidla, uschovani vozidla ¢i pomoc na silnici v pfipadé poruchy nebo nehody.
Dale spole¢nost spolupracuje s Ceskou lékaiskou komorou, Ceskou stomatologickou
komorou, realitnimi a developerskymi spolecnostmi a celou fadou dalSich subjektt, které

jiz neni potieba jednotlivé vyjmenovavat.

Druha nejvétsi pojistovna na eském trhu je také &lenem Ceské kancelafe pojistitelti a
jednim ze zakladajicich ¢lenti Ceské asociace pojistoven. Ceska kancelai pojistiteldl je
pravnickou osobou, ktera byla zfizena zdkonem ¢ 168/1999 Sb., o pojiSténi odpoveédnosti
z provozu vozidla dne 30. cervence 1999, kterd sdruzuje 15 clend. Jde o profesni
organizaci pojistitel, ktefi jsou na izemi CR opravnéni provozovat pojiténi odpovédnosti
za $kodu zpisobenou provozem vozidla. Ceska asociace pojistoven je zijmovym
sdruzenim komerc¢nich pojistoven, kterda byla zalozena k 1. lednu 1994, a sdruzuje 28
fadnych clent, jejichz podil na ¢eském pojistném trhu ¢ini 98%. Jejim poslanim je
zastupovat a hgjit zajmy Clenskych pojistoven a jejich klientd vii€i orgdnlim statni spravy,
legislativé a dal§im subjektlim také spolupracuje s EU a podporuje rozvoj pojistovnictvi a

pojistného trhu v Ceské republice.
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8 POVINNE RUCENI

., Povinné ruceni je typem pojisteni, které nahrazuje zdkonné pojistéeni odpovédnosti
za Skodu zpusobenou provozem motorového vozidla. Toto pojisténi je povinen sjednat
vilastnik motorového vozidla dle zakona ¢. 168/1999 Sb. o pojisteni odpovédnosti z provozu
vozidla. Chrani pojisteného pred moznym nepriznivym financnim dopadem ndroku

poskozeného v pripade skody, zpiisobené provozem vozidla. “ [11]

Jak vyplyva z uvedené definice povinného ruceni, jedna se o pojiSténi, které je ze zakona
povinen uzavfit kazdy vlastnik motorového vozidla. Pokud vozidlo neni pojisténo, nesmi
byt provozovéano na vetfejnych komunikacich. Rozhodné vSak tento druh pojisténi nepatii
v ocich vefejnosti k nejoblibenéjSim pojmim, avSak staci prozit jedinou havarii a hned
si kazdy uvédomi, jak je vlastn¢ rad, ze ho uzaviel. Princip spoc¢iva v ochrané pojisténé¢ho
pfed moZnymi finanénimi ndroky poskozeného, v pfipadé provozem vozidla zplsobené
Skody. U nehod vétSiho rozsahu pfitom mohou Skody a znich vyplyvajici naroky

dosahovat az ¢astek v fadech milionu korun.

Je tedy jiz jasné, ze povinné ruceni musi mit kazdé motorové vozidlo, které¢ se ucastni
silniéniho provozu. Vlastnici a provozovatelé motorovych vozidel, ktefi povinné ruceni
sjednano nemaji, budou podle zakona, ktery vstoupil v platnost 1.ledna 2009, hradit za
kazdy den, kdy nemaji motorové vozidlo pojisténo piispévek do garanéniho fondu Ceské
kancelare pojistitelti. Vyse ptispévku se potom lisi dle typu vozidla a pohybuje se od 20 K¢
do 300 K¢ denné.

Je ovSem nutné mit na paméti, Ze pfispévek neslouZzi jako ndhrada pojisténi, coZ znamena,
ze pokud fidi¢ takto nepojisténého vozidla zplsobi jakoukoliv §kodu, nahradi ji v plné
vysi. V praxi potom $kodu uhradi nejprve CKP z garanéniho fondu a posléze ji vymaha
na vinikovi nehody. V soudasné dobé je podle udaji CKP registrovano a nepojisténo
v Ceské republice néco kolem 850 tisic vozidel. Rizik, kterym se motoristé vystavuji
neplacenim povinného ruceni je celd fada. Od zdkonem povinnych piispévki do
garan¢niho fondu pfes pokutu za piestupek, kterym neplaceni povinného ruceni rozhodné

je, az po jiz zminovanou nahradu skodu, kterou provozem nepojisténého vozidla zpisobi.

Podle statistik CKP zptisobi nepojisténi fidi¢i néco kolem 5 tisic nehod ro¢né se znaénou
vysi Skody. Garancni fond ro¢né€ vyplati na ndhradach Skod néco kolem 300 mil. K¢&.

Kumulované zavazky garan¢niho fondu letos dosahly jiz 2,7 mld. Usp&nost vyméhani
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po nepojisténych vinicich dopravnich nehod dosahuje ale pouhych 30%. Jednoduchou
matematickou uvahou tedy zjistime, ze zbylych 70% pojistnych plnéni potom hradi poctivi

uzivatelé motorovych vozidel v cen¢ povinného ruceni.

Z divodu alesponi Castecné néapravy této situace. Jsou od 1. ledna 2009 vSichni, kterym
vznikd povinnost hradit pfispévek do garan¢niho fondu Ceské kancelafe pojistiteld touto
instituci pisemné kontaktovani a vyzyvani k uhradé piispévku do lhity 30 dni, kterd je
stanovena zdkonem. V pfipad€ Ze tak neucini, zaCind proces vymahdni, ktery ve finale

muze skoncit stejné€ jako u jakékoliv jiné pohledavky az exekuci.

Aby proziravy majitelé motorovych vozidel takto vyhrocené situaci predesli, jsou nuceni
povinné ruceni platit, mohou se v§ak svobodné rozhodnout, u které pojistovny jej uzaviou.
Pojistoven nabizejicich na ceském pojistném trhu tento produkt je cela fada. Lisi se jak
cenou, tak vyssi kryti pojistnych udélosti ¢i riznymi jinymi doplitkovymi a asistenénimi
sluzbami, v kterych se navzajem predhanéji.

Samotna vySe zaplaceného pojistného se odviji od tfady faktorti. Kazda pojiStovna pii
vypoctu ¢astky pojisténi odpoveédnosti z provozu vozidla zohlediuje faktory troSku odlisné.
Vyznamnym faktorem je také ve&k fidice, zda pojisténi uzavird fyzickd nebo pravnicka
osoba ¢i rozsah asisten¢nich sluzeb poskytovanych k povinnému ruceni. Zohlednéna byva
samoziejme také délka trvani predchoziho pojiSténi a pocet zavinénych pojistnych udalosti
neboli doba bezeSkodniho prubéhu trvani pfedchoziho uzavieného povinného ruceni. I
region ve kterém Zijete ,velikost konkrétniho mésta, vySe pojistného kryti a frekvence
plateb maji potom vliv na findlni ¢astku. Zajemce do smlouvy také uvadi sviij rodinny a

fyzicky stav.

PojiStovna Kooperativa je potom jedinou na trhu, kterd nevytvaii segmenty. Ostatni

pojistovny véetnd CP, tedy nejvétsiho konkurenta na trhu, klienty segmentuji.

PojiSténi odpovédnosti z provozu vozidla mé vice nez 100 letou historii a béhem této doby

proslo celou fadou zmén, pojd’'me se nyni aspon ve stru¢nosti podivat jak se vyvijelo.

8.1 Vyvoj trhu s povinnym rucenim a jeho demonopolizace

ey e

za Skody z provozovani jizdnich silostroji. Tehdy bylo registrovanych asi 300 voz.
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Pojisténi bylo povinné pro auta, ktera jezdila rychlosti vyss$i nez 25 km za hodinu. V roce
1918, tedy v dobé vzniku Ceského statu, diky prudkému rozvoji automobilismu piisobilo na
trhu povinného ruceni jiz 80 pojisStoven. Dal§im meznikem v historii povinného ruceni
jsou roky 1938-1945, kdy Ceskéa republika byla v obdobi 2. svétové valky okupovana
tehdejSim  Némeckem. V téchto letech spravovali vSechny pojistné kmeny
pojistovny.némecké. Po druhé svétové vélce doslo v roce 71948 k znarodnéni a k vytvoreni
narodniho podniku Ceskoslovenska pojistovna. Naslednéd vroce 7953 vznikla Statni
pojistovna, pozdé€ji pojistovaci a zajiStovaci podnik, kterd zajisStovala i tento druh
pojisténi. Od roku 7969 potom vcelku tispésné pisobila na Ceskoslovenském trhu Ceska
statni pojiStovna, pro kterou byl dilezitym meznikem az rok /989. V tomto roce zacalo
dochéazet, podobné jako v jinych podnicich tehdejsiho Ceskoslovenska, k celé tadé
zasadnich zmén vcelém podniku a celé ekonomice, které vroce 7991 vyustili v
demonopolizaci trhu a vznik konkurenéniho prostiedi. Ceska pojistovna si ale stile
udrZzovala monopol na povinné rueni az do roku 2000. V tomto roce doSlo i
k demonopolizaci trhu s povinnym ru¢enim. Od demonopolizace, trh s povinnym rucenim
vyspél v silné konkurenéni a dynamicky segment. Nyni se v Ceské republice pohybuje pres
Sest miliontl tuzemskych vozidel a podle Ceské kancelafe pojistitelti zde pisobi 15

pojistoven, které je mohou pojistit.

Od demonopolizace se pojistovny soustied’uji predevS§im na rozdé€leni klientd. Za zhruba
devét let trvani volného trhu se vyprofilovaly tii hlavni skupiny klient. Prvni skupinou
jsou klienti, ktefi kazdy rok hledaji to nejlevnéjsi pojisténi na trhu. Druhou skupinou jsou
klienti vérni, ktefi jsou se svou stavajici pojistovnou spokojeni a nehledaji zddnou jinou.
Do tieti a tedy posledni skupiny jsou zahrnovani klienti, kteti se rozhoduji pro pojiStovnu
1 na zdkladé jinych kritérii, nez je pouze cena. Tito klienti se zajimaji také o asistencni
sluzby, které jsou v cen¢ pojisténi, rychlost likvidace pojistnych udalosti a o riizné dalsi

aspekty pojisteni.

Nicméné pravdou je, ze prvni skupina zakaznikl, tedy ti, ktefi se rozhoduji pouze na
zékladé ceny, je skupinou na &eském trhu stale nejvétsi. Motoristé si viak v Ceské
republice obecné€, rozhodn€ nemohou na ceny stézovat. Povinné ruceni, které u nas plati,
patii stale k jednomu z nejlevnéjsich ve sttedni Evropé. Ve srovnani se zemémi podobné ¢i

dokonce nizsi ekonomické vyspélosti jako je napt. Slovensko, Polsko ¢i Mad’arsko jsou u

cvwr
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8.2 Zakonné upravy povinného ruceni

Povinné ruceni upravuje celé fada pravnich predpist.

v

e Zakon €. 168/1999 Sb., o pojisténi odpovédnosti z provozu vozidla, ve

znéni platném od 1.6.2008

e Vyhlaska Ministerstva financi €. 205/1999 Sb., kterou se provadi zakon
¢.168/1999 Sb., o pojisténi odpoveédnosti z provozu vozidla, ve znéni

platném od 1.6.2008
e Zakon ¢. 37/2004 Sb., o pojistné smlouvé, v platném znéni
e Zakon €. 363/1999 Sb., o pojistovnictvi, v platném znéni

e Vyhlaska Ministerstva financi €.303/2004 Sb., kterou se provadi né&ktera

ustanoveni zékona o pojistovnictvi, v platném znéni

Nutné je také zminit vypoveédni lhatu, ktera u povinného rueni Cini Sest tydnd pied
uplynutim pojistného obdobi (doba jednoho roku) a vypovéd musi byt pojistiteli pisemné
dorucena. PojiSténi tedy neni mozné vypovédét kdykoliv, ale jen ke konci pojistného
obdobi, pokud vSak nedojde k naplnéni nékter¢ho ze specialnich divodd pro vypoveéd
povinného ruceni (zména vlastnika, odcizeni vozidla, pojistitel upravi vysi pojistného a

Jingé).

8.3 Nacasovani komunika¢ni kampané u povinného ruceni

Diky tomu, ze k demonopolizaci trhu s povinnym rucenim doSlo pravé k 1.1.2000 a
pojistné obdobi je u pojisténi odpovédnosti z provozu vozidla vzdyl rok, dochazi vzdy na
zaCatku roku k prodlouzeni velkého poc¢tu smluv o povinném ruceni, jelikoz velké Casti
zakaznik stale kon¢i pojistné obdobi k 1.1. Jedna se zhruba o 40% vSech klientl tedy néco
kolem 2 500 000 zakaznikd, ktefi jsou v pojistovnictvi nazyvani ,retailovymi.” Zbytek
zakaznikl, néco kolem 60%, tedy asi 3 700 000, je potom jiz diky koupi, prodeji ¢i dovozu

vozidla ze zahrani¢i rozdélen do prubéhu celého roku.

Tento jev je divodem, pro¢ hlavni vlna komunika¢ni kampané probihd pravé na podzim,
v mesicich rijnu a listopadu. Pokud by totiz Kooperativa uspé$né¢ oslovila, pted Sesti

tydenni zdkonnou vypovedni lhiitou povinného ruceni pouze nékteré z moznych klientd,


http://www.ckp.cz/motoriste/Zakony/168/pdf/168_1999_od_01062008.pdf
http://www.ckp.cz/motoriste/Zakony/168/pdf/168_1999_od_01062008.pdf
http://www.ckp.cz/motoriste/Zakony/205/pdf/205_1999_od_01062008.pdf
http://www.ckp.cz/motoriste/Zakony/205/pdf/205_1999_od_01062008.pdf
http://www.ckp.cz/motoriste/Zakony/205/pdf/205_1999_od_01062008.pdf
http://www.ckp.cz/motoriste/Zakony/37/pdf/37_2004.pdf
http://www.ckp.cz/motoriste/Zakony/363/pdf/363_1999.pdf
http://www.ckp.cz/motoriste/Zakony/303/pdf/303_2004.pdf
http://www.ckp.cz/motoriste/Zakony/303/pdf/303_2004.pdf
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mohlo by dojit k velmi rapidnimu nartistu pojistnikti. Celkové se jedna o zhruba 2 500 000

potencidlnich zdkazniki, na které je tteba plisobit.

Pouze u nejvétsiho konkurenta a tim je Ceskd pojistovna hovoiime o zhruba 880 000
zakaznicich, coz pfi primérné cené povinného ruceni na trhu 3 500,- ¢inni néco kolem 3,08

miliardy K¢.

Druhd vlna komunika¢ni kampané potom u spolecnosti Kooperativa a.s. vzdy probiha

v jarnich mésicich, tedy breznu a dubnu. V letnich a zimnich mésicich potom neni na

zakazniky ve zvySené mife nijak cilen¢ pisobeno.

Obr. 3. Jaro [vlastni] Obr. 4. Podzim [vlastni]

JiZ jsme se tedy pfi zmince o retailovych zakaznicich zminili o nejvétSim konkurentovi
na trhu, kterym je Ceska pojistovna s podilem na trhu povinného ruéeni kolem 35%.
Pojd’'me si nyni ptedstavit i trzni podily zbylych 13 konkurentd, kteti jsou rovnéz zdatnymi
protivniky.
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9 ANALYZA KONKURENCE

Trh s povinnym ruéenim je v Ceské republice rozdélen mezi 15 pojistoven, které jsou ze

zékona opravnény tento druh pojisSténi poskytovat. Jejich trzni podily jsou nasledujici:

Tab. 1. Pocet pojisténych vozidel u jednotlivych pojistoven [10]

Pocet pojisténych
vozidel vedenych
v databazi CKP ke

dni 30.6.2008

data zpracovana:
1.7.2008

Potet pojisténych

vozidel vedenych

v databazi CKP ke
dni 21.12.2008

AIG pojistovna 220 2320
Allianz pojistovna 572 675 580 111
AXA pojistovna 36 1 665|
(Ceska podnik. pojittovna 753 182 828 560|
(Ceska pojifovna 2217 217 2127 013
CSOB pojistovna 332 715 353 751
Direct pojistovna 22 509 24 897
Dolnorakouska pojistovna 504 1 694
Generali pojistovna 567 240 586 297
Hasitska vzaj. pojistovna 36 8 509
Kooperativa pojistovna 1377 0165 1377 802
5lavia pojistovna 1195
Triglav pojistovna 109 911 132 837
Uniga pojistowvna 155 574 172 441
Wiistenrot pojistovna CF 40 612 o041
Wiistenrot pojistovna SK 43 276
CELKEM 6144 722 6 263 313

OAXAp

o ¢soB
O Direct
O Dolno

O Slavia

B Uniqa

O AIG pojistovna

Hl Allianz pojistovna

O Ceska podnikatelska pojistovna

B Ceska pojistovna

B Generali pojiStovna
B Hasi¢ska vzajemna pojistovna
O Kooperativa pojiStovna

H Triglav pojisStovna

B Wustenrot pojiStovna

ojistovna

pojistovna
pojistovna

rakouska pojistovna

pojistovna

pojistovna

Graf 1. TrZni podily na trhu s povinnym rucenim [vlastni]

Trzni podily jednotlivych pojiStoven jsou v soucasnosti stabilizované a je velmi

nepravdépodobné, Ze by né¢jaka nova pojistovna ziskala dominantni pozici na trhu, ¢i doslo

k n¢jaké jiné vyznamné zmeéné. Prvenstvi si stale drzi Ceska pojistovna, na druhém misté
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se také stabilnd drzi Kooperativa, statisice pojistnikli maji pojistovny CPP, Allianz,
Generali, CSOB a Uniqa, zbytek trhu je roztii§tén mezi ostatni pojistovny, které poskytuji

tento pojistny produkt.

Aby si spolecnost Kooperativa a.s. byla schopna udrzet svou pozici na trhu investuje do
marketingové komunikace kazdoro¢né znaéné financni prostfedky. Na trhu s povinnym
rucenim je podle poctu klientl, u nds, druhou nejvétsi pojisStovnou. Povinné ruceni pro
osobni a uzitkova vozidla nabizi standardné ve dvou variantich. Jednd se o varianty
Standard a Benefit Ke stabilnimu zajiSténi této pozici, je nucena investovat do
komunika¢niho mixu kazdym rokem prostfedky v fadech né&kolika desitek milionii K¢&.
Velka cast téchto prostfedkli jde potom predevsim do televiznich spotil, nasledovanych

spoty radiovymi a samoziejmé nesmi chybét ani reklama na internetu a reklama v tisku.
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10 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE POVINNEHO
RUCENI SPOLECNOSTI KOOPERATIVA A.S.

Marketingova komunikace se stava stale vice selektivngjsi a spottebitelé stale vybiravejsi
a imunni k dosud t¢innym formam komunikace. Z tohoto diivodu jsou na komunikaci se
zékazniky kladeny stale vétsi naroky, které museji byt uspokojovany. Davno jsou pry¢
Casy, kdy postatovala reklama ve svém standardnim pojeti, misto toho nastupuji
komunikac¢ni projekty, které¢ vyuzivaji celou fadu komunikacnich nastroji. Dnes miiZeme
povazovat marketing a marketingovou komunikaci pouze za urcitou disciplinu, ktera
pomahd stimulovat trzni reakce, jednotlivé v ni vyuZivané techniky v dneSnim
turbulentnim prostfedi pfertstaji ve specializované obory a cely proces komunikace se

zékazniky se stava stale vice nakladnéjSim a komplikovanéjSim.

Marketingova komunikace je pro produkt, jako je povinné ruceni, ostatné jako pro kazdy
jiny produkt distribuovany v konkurenénim prostiedi, k Gispéchu na trhu velmi dilezita.
Spole¢nost Kooperativa a.s. povazuje kvalitné zpracovany projekt marketingové
komunikace za svou prioritu. Snazi se proto nastavit vSechny casti svého komunikac¢niho
mixu conejvhodnéji a hlavné jednotné, nebot pouze integrovana marketingova

komunikace mtiZe pfinést ocekavany optimalni efekt.

U povinného ruceni veSkera komunikace s klienty probihd ve dvou vlnach. Prvni vlna je
vZzdy v druhé poloving€ roku, na podzim, v mésicich zafi a fijnu, kdy velké ¢asti klientd
zacina koncit pojistné obdobi a mohlo by u nich dojit ke zméné pojistitele. Druhd vina

potom plisobi na zadkazniky na jafe v mésicich dubnu a kvétnu.

10.1 Reklama

Primérny Evropan je denné bombardovan obrovskym mnozstvim riznych reklamnich
sdé€leni, z odlisSnych komunika¢nich kandlii. Spotfebni zbozi, obleCeni, strojni nafadi, 1éky,
ruzné typy sluzeb vcetné pojistnych produktd a spousta dalSich véci jsou propagovany
nejen skrz reklamu. Ugelem je ziskat a udrzet pozornost, aby reklama méla moznost
vytvorit pozadovany efekt. Velmi ziidka 1ze vSak tohoto efektu dosahnout pomoci jednoho
reklamniho sdé€leni. Nejcastéji jsou spolecnosti nuceny pouzivat mix médii a typi

reklamnich sdé€leni pro vytvotreni pozadovaného efektu. [2]
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10.1.1 Porovnani vydajua na reklamu s nejsilnéjSimi konkurenty na trhu

V oblasti povinného ruceni je konkurence znacnd. Pojistovny se vzdjemné piedhanéji ve
vyhodnéjSich nabidkach a o témér kazdého klienta je svadén tvrdy boj. Pro vytvofeni
pfedstavy, kolik tito giganti investuji do marketingové komunikace, jsem si zvolil udaj,
ktery je jednozna¢né nejvetsim vydajem v jejich komunika¢nim mixu a jsou to vydaje na
reklamu. Devét nejvétsich pojistoven, které pisobi na trhu od konce roku 2008, v posledni
vIné reklamni kampané vztahujici se k povinnému ru€eni, souhrnn€ vynaloZily na reklamu
neuvéfitelnych 293 571 465 K¢. Tuto ¢astku utratily za reklamu pojisStovny Kooperativa,
Ceska pojistovna, Axa, Uniqa, Direct, CSOB, CPP, Wiistenrot a Slavia v nasledujicim

pomeéru.

O Kooperativa

W Ceska pojistovna
@ Axa

B Uniga

O Direct

mCsoB

OCPP

O Woustenrot

B Slavia

Graf 2. Podil vydaji na reklamu u jednotlivych pojist'oven [vlastni]

Na vysi celkovych vydaji mé samoziejmé také zna¢ny vliv do jakého druhu reklamy,
v jakych médiich se spolecnost rozhodne investovat. Jednim z typti reklamniho sdé€leni,
které celkovy rozpocet na reklamu znaéné navySuje je televizni spot. Z ndmi
analyzovanych deviti pojistoven, mély reklamu v TV pouze pojistovny Kooperativa, Axa,
Uniqa, Direct a Ceska pojistovna tedy pét z uvedenych deviti. Co se tyée ostatnich médii
tak jednotlivé pojistovny investovaly velmi individualng. Za¢néme nejdiive spolecnosti,

jejiz marketingovou komunikaci v této préaci analyzuji a to je spole¢nost Kooperativa.
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Spolecnost Kooperativa dala na konci roku 2008 na reklamu v TV celych 62% svého
rozpoctu, 27% utratila za reklamu tiSténou a zbyvajicich 11% za reklamu v radiich a na
internetu. Celkové investovala do své reklamni kampané 67 521 437 K¢. Pojistovna Axa
dokonce utratila za reklamu v TV neuvéftitelnych 94% svych celkovych vydajt, zbylych
6% se potom rozhodla investovat do reklamy tisténé. Celkem utratila 52 842 864 KC.
Spolegnost CSOB napiiklad investovala tisténé reklamy 67% svého rozpoétu a zbylych
33% do reklamy v radiich. Celkové se jednalo o castku 714 678 573 K&. Spolecnost
s nejvétsim podtem klientd na trhu, Ceské pojistovna, utratila za reklamu v TV piesné 80%
celkovych vydajl, za tiSt€nou reklamu 17% a 3% za reklamu v radiich. Jeji rozpocet na
reklamu celkové &inil 79 264 296 K¢. CPP vlozila do tisténé reklamy 78% a 22% do
reklamy v radiich. Celkem se jednalo o ¢astku 5 8771 429 K¢. U ostatnich srovnavanych
pojistoven je znama pouze celkova Castka jejich vydajt, nikoliv vSak jeji pfesné rozdéleni.
Pojistovna Uniqua utratila za reklamu 20 550 003 K¢, Direct pojistovna 44 035 720 K¢,
pojistovna Wiistenrot 5 871 429 K¢ a pojistovna Slavia 2 935 715 K¢.

Jako zajimavost je mozné jest¢ zminit, ze pojisStovny Allianz a Generalli neinvestovali
v poslednich mésicich roku 2008 do reklamy viibec Zadné prostiedky a piesto je patrné, Ze
pocet jejich klientll neni zanedbatelny, u kazdé z pojistoven se fadoveé jednéd o zhruba 600

tisic zakaznika.

10.1.2 Televizni reklama

Televizni reklama tvofi nejndkladnéjSi €ast celé marketingové kampané u povinného
ruceni. Je ji spolecnosti vénovano zhruba 60% veskerych prostfedki, investovanych do
reklamy. Tyto prostfedky ovSem nejsou vynakladany, ostatné stejné jako u jakékoliv jiné
reklamy, jen tak beziceln€. Marketingovym odbornikiim spolec¢nosti je jasné, ze v dnesni
dobé vlastni televizni pfijima¢ téméf kazdy jedinec, ¢i minimaln€ domacnost, stejné tak
automobil vlastni velkd ¢ast ekonomicky aktivniho obyvatelstva. Ke kazdému automobilu
se povinné ruceni bezprostfedné vztahuje a diky tomu ma tento produkt zna¢né Siroky
okruh zadkazniki. K osloveni takto velkého poctu zédkaznikl je potom masmédium jako TV

jednim z nejvhodnéjSich nastroja.

Samoziejmosti je, ze televizni spot je celkové zna¢né ndkladnou zélezitosti, ale vzhledem
k jiz zminénému velkému poctu potencialnich zdkaznikl, budou ukazatelé¢ nakladnosti

reklamy na pocet zasazenych obyvatel jako CPT ¢i GRP znacn¢ piiznivé.
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Poslednim typem spotl, ktery jsme na televiznich obrazovkach mohli vidét, byly dva
komunikujici automobily s pfiznaénymi ndzvy Madla a Cyril. Tento televizni spot je dle
mého ndzoru velmi kvalitné zpracovan. Celda kampan je zaloZzena na dvou mezi sebou
komunikujicich automobilech. Hlavni mySlenkou spoti je ,,co by asi auta fikala, kdyby
mohla mluvit®. Vlastnikem Madly je, jak jiz ndzev napovidd zena. Vlastnikem Cyrila je,
jak je také z nazvu patrné muz. Madla je cerveny automobil typu [Iross[Iplit a snazi se
zduraziiovat piedevSim zensky postoj k automobilu. Cyril je naopak tmavé modry
automobil typu combi, ktery se snazi naopak zdiraznit postoj muze. Celkem ve tfech
televiznich spotech, které byly uvedeny na medialni trh, automobily komunikuji jak se

svymi majiteli, tak mezi sebou navzajem.

V prvnim spotu dojde k ptedstaveni Cyrila, ktery tedy jak jiz bylo feceno zosobiuje muze.
Majitel, kterého Cyril oslovuje Karle, mu zkrouSené povi, Zze ho diky desti, ktery praveé
nastal, lestil zbytecng&. Cyril odvéti, Ze se 1€pe citi nastartovany, nez naleStény. Spot se
snazi zduiraznit muzsky postoj k automobilim, které zajima nejen vizudlni stranka vozu,

ale také jizdni vlastnosti. Spot je dlouhy 20 sekund.

Obr. 5. Televizni spot L. [9]

V druhém spotu zena s blond vlasy uvazuje nad koupi automobilu. Se zdjmem si prohlizi
cerveny automobil a v duchu si fikd, Ze autu bude fikat Madla. Pochvaluje si vizudlni
stranku vozu a Madla zen& odvéti, Ze je také p&kna, ale Ze ji ta Cervena slusi vic.Zena
pokracuje v hantyrce dale tim, jak ma Madla ,,krasny vocicka a cumacek®. Madla ji opét
hovorové odvéti, Ze jim vSichni budou koukat ,,akorat tak na zadek®. Spot zdlraznuje
naopak to, ze vétSinu zen zajima predevsim vizualni stranka automobilu. Celkové se
v obou spotech Kooperativa snazi zdlraznit, Ze at’ je vas postoj k automobilu jakykoliv.
Kooperativa je ta, kterd vaSemu autu rozumi. Délka je 20 sekund, tedy stejna jako u

ptedchoziho spotu.
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Obr. 6. Televizni spot I1. [9]

Poslednim spotem, ktery bézel na televiznich obrazovkach je komunikace Madly a Cyrila
mezi sebou. Ob¢ auta jsou zaparkovana naproti sobé pted domem. Auto jménem Cyril stoji
pod mirnym kopeckem a automobil Madla je zaparkovan ptimo v kopci. Husté prsi a kaluz
v které stoji Cyril se zacind ¢im dal tim vice zvétSovat. Auta se spolu bavi a Madla se
zacina strachovat, jelikoz hladina kaluze kolem Cyrila za¢ind nebezpecné stoupat. Tuto
svou obavu sdéli také Cyrilovi. Ten odevzdané svému osudu odvéti, Ze pfichdzi jeho konec
ajesté nez uplné zrezne, by chtél vidét Madlu naposledy bez sttechy. Madla zareaguje
veétou, ze ji zmoknou potahy a vtak vypjaté situaci zacne stfechu stahovat. V tom si
uvédomi, ze by mohla zavolat Karla, Cyrilova majitele. Spusti sviij alarm a Karel vybéhne
z domu. Jen ve spodnim pradle pfibéhne k Cyrilovi a za¢ne situaci kolem né¢j ponc¢kud
rozruSené fesit. Cyril ovSem zablikd svétly a s ledovym klidem konstatuje, zZe se nic nedéje,
7e servis vie spravy. Slo mu pouze o to, vidét Madlu bez stfechy. Madla humornym ténem
odvéti Cyrilovi, Ze je podvodnik a tim reklama kon¢i. Tento spot se snazi zdlraznit Zivelné
pojisténi, které je ke kazdému uzavienému povinnému ruceni zdarma a je dlouhy 35

sekund.

Obr. 7. Televizni spot III. [9]

Televizni spoty bézely na viech &tyfech hlavnich kandlech (CTI, CT2, Nova, Prima).
Spolecnost dava prednost spiSe nizsi frekvenci, ale zato se snazi o umisténi spoti v co
nejvice sledovaném case. O tomto faktu jednoznacné svéd¢i umisténi spotl v tzv. prime
time, tedy nejsledovanégjsi dobé€, na vSech jmenovanych stanicich v dobé komunikacni

kampang.

10.1.3 Reklama v radiu

vvvvv

patfi mezi média interaktivni. Byva také oznacovano jako médium ,slepé®, jelikoz je
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schopno pienaset pouze zvukovou stopu, nikoliv obraz. V Ceské republice posloucha podle
statistik radio 85% obyvatelstva. Velkou vyhodou je, ze umoziiuje presné zacileni

posluchacii a cena je v porovnani s ostatnimi médii, napiiklad z TV o dost nizsi.

Rédiové spoty na povinné ru€eni spole¢nosti Kooperativa jsme mohli slySet na stanici
Ceského rozhlasu a Radia Impuls. Spoty na stanici Ceského rozhlasu bézely vzdy pied
pravidelnym pofadem Zelend Vlna, ktery je v€novan motoristim a byly dlouhé 10 sekund.
Spolec¢nost méla celkem 40 druht téchto spotii. Na radiu Impuls béZely spoty dlouhé 30
sekund, kterych spole¢nost vyuzivala celkem druhti 5. Tématicky byly zaméfeny spoty
v obou radiich, stejné jako ostatni ¢asti komunika¢niho mixu na zivelné pojisténi. Podobné
jako v TV davala spolecnost ptrednost spiSe nizsi frekvenci spotl, ale v poslouchanéjSim
Case. Radiové stanice potom garantovali spoleCnosti urcity pocet osloveni, dolozeny

ukazatelem GPR. Z celkového rozpoctu na reklamu jde do radiovych spott 5%.

10.1.4 Outdoorova reklama

Spole¢nost vyuziva také venkovni reklamy typu bigboard a double bigboard. Reklama byva
vzdy umisténa v blizkosti hlavnich silni¢nich tahti. V posledni vIné¢ jsme tento druh
reklamy mohli spatfit od zacatku listopadu v blizkosti hlavnich silni¢nich tahti v regionech
Prahy, Brna a Ostravy. Reklama je vzdy atypicky zpracovana a tématicky se zaméiuje
stejné jako veskera marketingova komunikace vztahujici se k povinnému ruceni na Zivelné

pojisténi.

10.1.5 Reklama na internetu

Internet je v dneSni dobé& obrovskym fenoménem. Diky kazdy den nartistajicimu poctu
uzivateld se spousta obchodnich ¢innosti pfesouva ze svéta redlného do svéta virtudlniho.
Do reklamy na internetu jsou spole¢nostmi kazdorocné investovany obrovské prostiedky a

bez webovych stranek dnes snad jiz Zadna spole¢nost nemiiZe ani existovat.

Spolecnost Kooperativa do reklamy na internetu neinvestuje v porovnani s jinymi médii
pfiliS mnoho prostiedki. Jedna z aktivit, které slouzi ke zviditelnéni spolecnosti jako
takové a samoziejmé vSech produktt, které nabizi, jsou internetové stranky. Na téchto
strankdch mohou potencidlni zdkaznici nalézt portfolio vSech druhl pojiSténi, vcetné
povinného ruceni, které spole¢nost nabizi. Mohou si zde sjednat on-line povinné ruceni,

cestovni pojiSténi, pojisténi ordinaci ¢i on-line nahlésit Skodu. V ptipad€¢ z4jmu jsou zde
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také dostupné informace o firmé a to od profilu spolecnosti, ptes kontaktni informace a
moznost kariéry az po vysledky hospodateni ¢i tiskové zpravy. Nalezneme zde také
informace o vzdé¢lavacich programech spole¢nosti rizné tzv. ,bonusové informace* a
seznam partnerd, se kterymi spole¢nost Kooperativa a.s. spolupracuje. Jako velmi uzite¢né

jsem shledal informace o aktualnich wudalostech, které také stranky poskytuji.

Samoziejmosti je dostupnost stranek i v anglickém jazyce.

%) Kooperativa pojistovna, a.s., Yienna Insurance Group - Hlayni strana - Mozilla Firefox
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Obr. 8. Internetové stranky spole¢nosti [9]

Spole¢nost na internetu vyuziva béhem svych komunika¢nich kampani také reklamnich
banner. V posledni kampani se jednalo o flashové animace. Rozméry banneru vzdy
doporucil webovy partner a proto byly individualni. Upoutavky na povinné ruceni bylo
mozno béhem podzimni kampané vidét na celé tfadé¢ velmi znamych serverd. Mezi
nejznaméjsi patiily rozhodné: www.seznam.cz, www.idnes.cz, www.méSec.cz nebo
www.finance.cz. Bannery byly tématicky opét zaméteny predevSim na Zivelné pojisténi.

Reklamé na internetu je vénovano 9% celkového rozpoctu na reklamu.


http://www.seznam.cz/
http://www.idnes.cz/
http://www.me�ec.cz/
http://www.finance.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

10.1.6 Tisténa reklama

Na tiSténou reklamu jde ve spolecnosti Kooperativa a. s. 30% jejiho celkového rozpoctu
vénovan¢ho reklamé. Je tedy patrné, ze se jedna o zpusob komunikace na ktery jsou
vynaloZzeny znacné financni prosttedky. Vic penéz spolecnost utrdci pouze za reklamu
v TV. Cela komunikace je tématicky opét zamécfena na zivelné pojisténi, které je

k povinnému ruceni poskytovano zdarma.

V dobé komunikac¢nich kampani miizeme tiSténou reklamu zhlédnout prakticky v kazdém
znaméjsim tisku. Z Denikd bychom mohli zminit Mladou Frontu, Pravo, Blesk ¢i Denik
Bohemia Moravia, kde se stdva soucasti ptilohy. Z magazinli se potom jednd o Autotip a

Svét Motorl. Formaty jsou potom v kazdém magazinu ¢i deniku rtizné.

Potfebujete védét vic?

® Radi Vas uvidime v kterémkoli z nasich

MiZete se na nas spolehnout!

B Kooperativa je druhou nejvétsf pojistovnou
na nagem trhu,

B Jsme soudsti evropské pojistovaci skupiny
Vienna Insurance Group.

= Svétoznmé agentura Standard & Poor's
u

Nabidka platf pro indlviduding sjecihans pojstns smiousy Povinné ruceni ‘\
Kettormanitr 40351 s zivelnim 7Y
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ouz0r

KvasieA
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Obr. 9.Reklama v tisku [10]
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Obr. 10. Reklama v tisku [10]

10.2 Sponzoring

Kooperativa a.s. je jednim z lidri v oblasti pojiStovnictvi na ¢eském trhu a proto ji velmi
zalezi na udrZeni si dobrych vztahl s vefejnosti. Jednim z néstroju, ktery ji poméha tyto
dobré vztahy udrzet je sponzoring. Spole¢nost Kooperativa a.s je sponzorem fady

sportovnich, socialnich a kulturnich udalosti.

e Sport— Kooperativa a.s. je jiz od roku 1998 generalnim partnerem Ceského
volejbalového svazu. Je generdlnim partnerem ceské volejbalové
reprezentace a jeji jméno je také spojeno s volejbalovou extraligou. Od roku
2005 je také ve spolupraci s Ceskou spofitelnou hlavnim partnerem serialu

horskych kol Kolo pro Zivot.

I8

Kooperativa

ViErMaA INSUuRaNCE GROWP

WIDLEJBALOVA EXTRALIGHA

Obr. 11. Sponzoring 1. [9] Obr. 12. Sponzoring II. [9]

e Kultura — Spole¢nost je od roku 1993 generdlnim partnerem Mezindrodniho
hudebniho festivalu Cesky Krumlov. Od roku 2008 je také generalnim
partnerem Divadla pod Palmovkou. Spolupracuje téz se skupinou

Cechomor, jejihoZ turné byla v roce 2007 generalnim sponzorem.

Obr. 13 Sponzoring III. [9] Obr. 14 Sponzoring IV. [9]

e Charita — Spole¢nost je ¢lenem klubu firemnich darcd DONATOR a od

roku 2003 podporuje obecné prospesnou spole¢nost Pomocné tlapky.
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Obr. 15. Sponzoring V. [9]

e Vzdélani — PojisStovna je hlavnim partnerem Vysoké Skoly financni a

spravni a zakladni Skoly Novy PORG.

10.3 Public relations

Oddéleni public relations spadd ve spolecnosti Kooperativa a.s. nepifimo do divize
marketingu a je realizovano pomérn¢ jednoduse. Skladda se z osoby tiskového mluvciho a
ze skupinky tii lidi, ktefi jsou zodpovédni za interni komunikaci. Z celkového rozpoctu na

marketingovou komunikaci na toto odd¢leni ptipada asi 5%.

10.4 PFimy marketing

V dnesni dobé snad neni spole¢nost, kterd by na trhu byla Gsp&$na a pfitom nepouzivala
aktivity pfimého marketingu. Kooperativa a.s. samoziejm¢ neni vyjimkou. Piimy
marketing by m¢l byt ovSem vyuZzivan s rozvahou a jen v takovém mnozstvi, aby neskodil
dobrému jménu spolecnosti. V pfipadé kladeni pfiliSného dirazu na tuto formu
komunikace se zékazniky, by se mohlo lehce stat, ze se aktivity pfimého marketingu obrati

proti spole¢nosti samotné.

10.4.1 Telemarketing

Piimy marketing realizovany formou telefonniho kontaktu je ve spole¢nosti u povinného
ruceni vyuzivan piedevSim v obdobi zvySené¢ho kontaktu se zakazniky a to jsou vzdy
posledni dva mésice v roce. Je nutno podotknout, Ze spole€nost vyuziva piedevsim pasivni
telemarketingovou komunikaci. Pro klienty je k dispozici bezplatnd telefonni linka
zakaznické podpory 800 105 105 kam se kdykoli mohou obratit. Kromé této linky jsou
zakaznikiim samoziejmé k dispozici také ptimé telefonni linky zaméstnancii, na které se
také mohou obratit kdykoliv v pracovni dobé spole€nosti. Vice nez 73% stalych
zamé&stnancll spoleCnosti ma svou telefonni linku. Zaméstnanci obsluhujici linky

s centralnimi telefonnimi Cisly, vas v ptipad¢ telefonického kontaktu velmi radi piepoji na
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zaméstnance s odpovidajici kompetenci. Novinkou od roku 2008 je moZnost sjednat si

povinné ruceni primo po telefonu.

10.4.2 Primé zasilky

Kooperativa a.s. samoziejmé také vyuziva adresné komunikace. Pfima zésilka je v principu
zaslani konkrétni nabidky konkrétnimu adresatovi. Tento druh komunikace ma celou fadu
vyhod. Mezi nejvyraznéjsi z nich patii moznost pfesného zacileni nabidky na konkrétniho
klienta. Na zakazniky, ktefi maji u pojistovny uzavienou smlouvu dlouhodobé a nékolik
let u nich dochézi k bezeSkodnému plnéni se vztahuji Cetné, predevSim cenové bonusy,
které jsou ovSem pro kazdého z nich individualni a pfimy marketing je, mohli bychom fici,
pfimo nezbytnym nastrojem, k jejich doruceni klientovi. Cenové ¢i jiné bonifikace se také
vztahuji na klienty, ktefi maji uzavieno vice smluv u pojistovny tzv. flotily povinného
ruceni. Témto klientliim jsou samoziejmé také poskytovany rizné druhy zvyhodnéni, které
standardné nabizeny nejsou a opét jde o podminky velmi individuélni o jejichz existenci je
zakaznik informovéan pres néktery kanal pfimého marketingu, obvykle tedy emailem ¢i

postovni zasilkou.

Dalsi aktivitou spadajici do direct marketingu je bezpochyby c¢innost nazyvana cross
selling. U této aktivity dochazi ke kontaktovani jiz stdvajicich klientli s nabidkou n¢jakého
souvisejictho produktu za zvyhodnénou cenu. Uelem je vzdy navyseni celkového
kontraktu. V souvislosti s povinnym ruc¢enim je napi. ¢asto vyuzivana vazba havarijniho

pojisténi a povinného rucent.

10.5 Osobni prodej

Osobni prodej patfi k jedné z nejstarSich forem propagace. Na osobni prodej je kladen
u povinného ruceni znacny diraz. VétSina novych zakaznikd je ziskdvana pravé touto
cestou. JelikoZ se jedna komunikaci s potencialnim ¢i jiz stdvajicim klientem tvaii v tvar,
klade tento typ marketingova komunikace zna¢né naroky na osobu prodejce. Prodejce
musi byt dokonale obeznamen s produktem jenZ nabizi, tedy v naSem piipad€ s povinnym
ru¢enim. Pojistovaci agent musi byt schopen zakaznikovi zdlraznit veskeré vyhody, které
muze Cerpat u povinného ruceni poskytovaného spolecnosti Kooperativa Cerpat a musi byt

také schopen pohotovée, divéryhodné a hlavné pravdivé zodpoveédét pripadné zakaznikovi

dotazy. Musi samoziejmé byt také kompetentni stanovit kone¢nou cenu kterou zdkaznik
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zaplati a stanovit vySi a periodicitu splatek dle klientovych pozadavku. Jak jiz tedy bylo
feceno osobni prodej povinného ruceni zajist'uji ve spolecnosti z fad stalych zaméstnancti
pojistovaci agenti a v posledni komunikacni kampani, tedy na podzim roku 2008,byly
angazovani také externi pracovnici pracujici na zaklade dohody o provedeni cinnosti. Tito
lidé byly potom odménovani fixni ¢astkou za jednu uzavienou smlouvu povinného rucent.

Radové se jednalo o &astku kolem 500 K&.

Z diavodu zna¢nych naroku kladenych na znalost produktl pfi osobnim prodeji, spolecnost
poskytuje svym pojiStovacim zprostredkovateliim vzdélavaci programy, zaméfené na
problematiku povinného ruc¢eni. Mohou také vyuZzivat softwarovou podporu pro kalkulaci

pojistného a vznik pojistnych smluv.

10.6 Podpora prodeje

Podporu prodeje standardné délime na cenovou a necenovou. Zatimco necenovych typl
podpory prodeje spolecnost vyuziva celou fadu u cenové podpory prodeje kromé cenového
zvyhodnéni flotil pojisténi, zamé&tuje predevSim na ,, bonus dobrého Fidice, na ktery mé¢lo
v roce 2008 narok 90 procent tidicl, ktefi se mohli v piredchdzejicich letech pochlubit beze

Skodnym priibéhem povinného ruceni.

Mezi necenovou podporu prodeje spoleCnost zahrnuje Zivelné pojisteni poskytované
k povinnému ruceni zdarma a komercni zdravotni pojisténi pro ptipad hospitalizace, které
je poskytované také zdarma. Také sem rozhodné fadime asistencni sluzby, které jsou take
zdarma poskytované. Mezi ty patii sluzby jako je: prijezd asistencniho vozidla, odtah
nepojizdného vozidla, zajisteni a uschovani vozidla, zajisténi a uhradu ubytovani v ciziné
a dal8i. Mezi necenovou podporu prodeje samoziejmé patti 1 POS materialy, mezi které u
povinného ruceni fadime tématicky zamétené letdky, kterych je cela fada a také tématicky
zamé&fené reklamni pfedméty. Z téchto predméth stoji za zminku napiiklad zZvykacka ve
tvaru kroupy s nazvem ,,Kroupa obecna®, kterda ma symbolizovat vysi Skody, jezZ mohou
zivelné pohromy zpusobit na vaSem vozidle. Dale se jiz jednd o klasické reklamni
predméty s logy spolecnosti jako napiiklad klicenka s plastovymi Zetony, které mohou
slouzit misto minci do ndkupnich vozikli a vétSina lidi si ji logicky povési na kli¢e od

automobilu, propisky a dalsi predméty.
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11 SWOT ANALYZA

Silné stranky

Slabé stranky

Hrozby

Integrace vSech casti marketingové komunikace

Vtipnost a napaditost reklamni kampané

Finan¢ni zazemi silné skupiny VIG (prostiedky pro fekl. kampang)
Stabilni a silna pozice na trhu

Zivelné pojisténi a kombinované zdravotni pojisténi k povinnému ruceni

zdarma
Velky pocet kontaktnich mist (snadna dostupnost)
MozZnost uzavieni povinného ruceni on-line

Propracovany systém slev a bonifikaci pro vérné zakazniky

Reklama sousttedéna pouze do tfi médii (tisk, televize, radio)

VétSina rozpoctu na marketingovou komunikaci investovana do TV spotl
NemozZnost ptesného zacileni reklamy v TV

Reklamni spoty obecné nejsou zaméfeny na majitele uzitkovych vozidel

Vétsina komunikaci probiha ve dvou hlavnich vlnach jaro a podzim (zbytek

roku bez komunikace)

Cvwr

Znacné nékladnost celé marketingové komunikace

Vstup nové a silné konkurence na trh
Zptisnéni podminek pro poskytovatele povinného ruceni (pravnich norem)
Nova, silna a kreativni komunikacni kampan konkurence (ztrata zakazniki)

Vznik substitutu povinného ruceni
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Prilezitosti
e Stale rostouci pocet automobili v CR (rostouci podet potencialnich
zakaznikl)
e Politika vlady podporujici nakup novych automobill (Srotovné)
e Vyuziti novych trendii v marketingové komunikace

e Diky zménam ve vymahani poplatki p¥i neuzavieni povinného ru¢eni CKP,
klesajici pocet zaregistrovanych, ale nepojisténych vozidel (800 000), tim

padem rtst pojistnikli
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12 ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V této casti diplomové prace jsem se rozhodl vyhodnotit vystupy, které byly ziskany
odpovéd'mi na mnou navrhnuté otazky v dotaznikovém Setieni. Marketingovy vyzkum byl
provadén sbérem primarnich dat na mistech kde se nejvice soustfed’uje cilovd skupina
potiebna pro zodpovézeni otazek. Cilova skupina je tvofena jakymikoliv vlastniky
automobill, ktefi maji zaroven uzavieno také povinné rueni, coZ je vétSina. Sbér jsem se
tedy rozhodl zrealizovat na dopravnim inspektoratu mésta Zabieh. O potencialni tazatele
zde v z&dném piipad€ nebyla nouze. Fronty na n¢kolik desitek minut ¢i vice jsou zde

samoziejmosti a proto 1 dotazovani byli celkem vstticni odpovidat.

12.1 Priprava dotaznikového SetFeni

Se samotnou piipravou dotazniku jsem zacal v druhé poloviné mésice bfezna a dokoncil
jsem jej na konci mésice. Sbér dat jsem potom realizoval, jak jsem se jiz zminil, na
dopravnim inspektoratu, kde se soustied’uje nejvétsi pocet potencialnich dotazovanych.
Jako proces sbéru dat jsem zvolil osobni dotazovani, jelikoZ dotaznik neni pfili§ obséahly,
jevil se mi tento postup jako nejefektivnéj$i. Celkem jsem s dotaznikem ve tfech dnech
oslovil 134 navstévnikt Dopravniho inspektoratu. Z téchto potencialnich dotazovanych se
mi rozhodlo na otazky dotaznikového Setfeni odpovédét 102 lidi, ktefi byli tvofeni

pfevazné muzi.

Tab. 2. Struktura respondentt [vlastni]

Osloveni respondenti | Zodpovédélo | Nezodpovédélo | Celkem
Muzi 96 31 127
Zeny 6 1 7
Celkem 102 32 134

12.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Vsechny otazky dotazniku se zamétuji na problematiku povinného ruceni. Otazky by nam
mely pomoci odhalit co je pro zdkazniky hlavnim kritériem pfti vybéru pojistovny, jak jsou
se svou stavajici pojistovnou spokojeni, ktery komunikacni kanal je pti vybéru oslovil a

rizné jiné okolnosti vztahujici se k povinnému ruceni.
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Prvni otazka z dotaznikového Setieni, kterd byla oteviena se vztahovala ke zjisteni
pojistovny, u které maji klienti povinné ruceni uzavieno. Strukturu odpovédi jednotlivych
respondentll nam ilustruje nasledujici graf. V piipad¢, ze respondent odpoveédél na prvni
otazku Kooperativa a.s. Byla vynechana otazka ¢islo dva a respondent byl ihned tdzén na

otazku Cislo tfi, ktera se vztahuje praveé k povinnému ruceni spole¢nosti Kooperativa a.s.

B Ceska pojistovna
B Kooperativa
EDirect

B Generali

mCPP

ocsoB

B Allianz

B Triglav

B Uniqa
OWoustenrot

Graf 3. Pocet klienti povinného ruceni u jednotlivych pojist'oven [vlastni]
Druhé otazka se snazila zjistit, jaké bylo pro respondenty hlavni kritérium pii vybéru jejich
stavajici pojiStovny. U této otazky neni tieba znazornovat strukturu odpovedi graficky. Ze
102 respondentd, kteti se rozhodli odpovidat, odpovédélo celych 65, Ze se rozhodovali na
zéklad€ ceny a zndmosti znacky, 18 respondentl uvedlo, Ze pro n¢ byla rozhodujici vyse
pojistnych limitt, 19 dotazovanych se potom rozhodovalo na ziklad¢ jiného kritéria,
kterym byly naptiklad osobni reference ¢i uzavieli pojistku nejjednodussi cestou pii koupi

VOZu.

B Cena

OVyse pojistnych
limita
B Jiné kritérium

Graf 4. Rozhodujici kritéria pri volbé pojistovny [vlastni]
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Tieti otdzka méla za tkol zjistit, kterd z podpor prodeje u spolecnosti Kooperativa na
potencidlni zakazniky dokéaze nejvice zaplsobit. Nejvice dotazovanych si vybralo moznost
zivelného pojisténi, bylo jich celkem 19. Komer¢ni zdravotni pojisténi udélalo dojem na 3

respondenty a jiny diivod si zvolili 2 lidé.

Otazka cCislo cCtyfi se snazila zjistit jaky komunikacni kandl dokéze na potencialni
pojistniky nejvice zapiisobit. Z odpovédi je patrné, ze TV reklama mé ucinnost nejvyssi,
zvolilo ji celych 41 respondentii. Radiovy spot oslovil 21 respondentd, tisk ovlivnil 12
respondentll, reklama na internetu ovlivnila 13 dotazovanych, osobnimi referencemi se
tfidilo 7 lidi a poslednich 8 lidi bylo osloveno ¢i ovlivnéno jinym zpiisobem.

Otazka cislo pét se snazila zjistit spokojenost se stavajici pojiStovnou. Celych 78
respondentli odpovédélo, Ze je se svou stavajici pojiStovnou spokojeno, zbylych 24

spokojeno nebylo.

H Ano
B Ne

Graf 5. Spokojenost zakaznikii se svou stavajici pojiStovnou [vlastni]
Pt1 otazce Cislo 6, kterd se snaZila zjistit zda stavajici zdkaznici uvazuji o zméné pojistovny
v budoucnu odpovédélo kladn€ 21 dotazovanych. O zméné tedy v dobé sbéru informaci

neuvazovalo 81 dotazovanych.

Otazka cislo 7 se snazila pfijit na to, pro¢ se klienti, ktefi se rozhodli pojistovnu zménit pro
tento krok rozhodli. Z 21 respondentli, u kterych jsme tedy na zdklad¢é piedchozi otazky
zjistili, ze o zméné pojistovny uvazuji, uvedlo 8, ze se pro zménu rozhodlo na zaklade
niz8i ceny konkurence, 9 nebylo spokojeno se stdvajicimi sluzbami své pojistovny a 4

uvedli jiny divod.
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Otazka cislo 8 méla za kol zjistit kolikrat od demonopolizace trhu s povinnym ruc¢enim
zdkaznici zménili pojistovnu. U této otazky odpoveédélo celych 31 zédkaznikl, Ze ani
jednou, 49 zikaznikl se rozhodlo zménit pojistovnu jednou, 20 respondentl ji zménilo

dvakrat a 2 zakaznici ji zménili vice nez dvakrat.

Otéazka cislo 9 se snazila zjistit zda motorista ma u své stavajici pojisStovny uzavienu vice
nez jednu smlouvu o povinném ruceni. PojiSt€no vice nez jedno vozidlo ma 28
dotazovanych, zbyvajicich 74 respondenti uvedlo, Ze maji u své pojiStovny pojisténo

pouze jedno vozidlo.

Posledni otazka se snazila zjistit jak dlouho jezdi respondenti bez nehod. Nejvétsi pocet
dotazovanych uvedl, Ze bez nehod jezdi mezi péti a deseti lety, takto odpovédelo 51
respondentli. Vice nez deseti lety bez nehody se mohlo pochlubit 22 respondentt, tfi az pét
let bez nehody potom zvladlo 16 respondentd, 6 respondentii mélo néjakou nehodu pred 1-

2 lety a 7 respondentli ve lhiité kratsi neZ jeden rok.

H 5-10 let bez nehody

B Vice nez 10 let bez
nehody

51 O 3-5 let bez nehody

B 1-2 roky bez nehody

B Méné nez 1 rok bez
nehody

22

Graf 6. Rozdéleni respondentii podle poctu let bez nehody [vlastni]
Utelem dotaznikového Setfeni bylo zjistit jak U¢inné na zikazniky puisobi jednotlivé
nastroje marketingové komunikace povinného ruceni a zajistit podklady pro co
nejoptimalnéjsi nastaveni komunikacniho mixu v budoucnosti, coZ se domnivam, ze bylo
splnéno. Uéelem nékterych otazek také bylo zjistit, jaky vyhled nabizi trh do budoucna. Je
patrné, ze i v soucasné dobé trh poskytuje potencial pro zvySeni trzniho podilu spole¢nosti

Kooperativa.
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13 SHRNUTI

Z analyzy vyplyva, ze spolecnost Kooperativa a.s. investuje do komunika¢niho mixu
znacné financni prostiedky. Diky své velikosti je nucena vyuzivat vétSinu doposud
znamych komunikac¢nich néstroji, které jsou nastaveny velmi kvalitng, integrované a kazdy
presné¢ plni svlij ucel. Celkovy rozpocet je mezi jednotlivé néstroje marketingové

komunikace rozdélen v nésledujicim poméru.
e Reklama 65%

Public relations 5%

e Piimy marketing 5%

Podpora prodeje 15%

Osobni prodej 10%

B Reklama

B Public
relations

OPfimy
marketing

B Podpora
prodeje

B Osobni prodej

Graf 7. Podil na celkovych vydajich u marketingové komunikace [vlastni]
U reklamy se Kooperativa soustfed’'uje ptedevsim na ¢tyii média (TV,radio, tisk, internet)
Velkou c¢ast prostfedkit investovanych do reklamy spolknou spoty v TV, které maji
samoziejm¢ jedny z nejnizsich nékladi na jedno osloveni, ale jejich celkové néklady jsou
zna¢né¢ a moznost segmentace prakticky nulovd. Ddale se spolecnost prezentuje spoty

radiovymi a samoziejmé také na internetu pomoci reklamnich banner a webovych stranek.
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U public relations se spole¢nost zamétuje piedevsim na osobu tiskového mluvciho. Piimy
marketing je klasicky tvofen direct maily a telemarketingem. Podporu prodeje potom tvoii
celd fada cenovych a necenovych nastroji a osobni prodej zajist'uji predevsim pojistovaci

agenti.

Jak vyplyva ze SWOT analyzy a dotaznikového Setfeni, cela marketingova komunikace je
u povinného ruceni vzhledem k velikosti a stabilité spole¢nosti na trhu nastavena velmi
vhodné. Jednotlivé nastroje piesné plni své tkoly a jsou navzajem integrované. AvSak
komunikace probiha pfedevS§im ve dvou hlavnich vinich a to na podzim a na jafe. Pokud
by se spolecnost rozhodla i v obdobi mimo zvySené poptavky po povinném ruceni
aplikovat nektery z novych trendi marketingové komunikace, kterych je cela fada, mohla
by putsobit na potencidlni zdkazniky nepfetrzité v pribéhu celého roku a tim vyznamné
zvysit povédomi o znacce a pravdépodobné 1 navysit obrat. Velmi vhodnym se mi k tomuto
ucelu pro povinné ruceni jevi vzhledem ke své jednoduchosti a nizkym nakladtm virdlni
marketing. Tato metoda by bez jakychkoliv probléml mohla byt aplikovana v zimnich 1
letnich mé&sicich, vyplnit komunikani mezeru a nenavysit néjakym vyraznym zpisobem
naklady spolecnosti. Aby mohl byt tento ucel splnén, pokusim se v projektové casti
navrhnout dvé varianty virdlniho marketingu, které by cely komunikacni mix mohly

vyrazné vylepsit.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 70

14 PROJEKT APLIKACE VIRALNIHO MARKETINGU

14.1 Diivody volby viralniho marketingu a jeho zakladni formy

Na zakladé zéveéra analytické Casti jsem si pro projektové feSeni zvolil jeden z
marketingovych trendli posledni doby, ktery je zndm pod pojmem ,,virovy marketing®.
Tato marketingova aktivita je znama od roku 1998, kdy ho uvedla na trh freemailova
sluzba Hotmail a ziskala timto zpilisobem vice nez 12. milion uZivateli béhem velmi
kratké doby. Mezi jeho velké vyhody patii, ze je relativné snadny a hlavné nizko
nakladovy. K jeho vyuziti sta¢i rozsitit néjaké atraktivni sdeleni obvykle na internetu,
nejcastéji potom pomoci emailu a nechat skupinu osob, kterym bylo sdéleni rozeslano, at’
se postaraji o zbytek. Timto zbytkem mame na mysli, Ze je sdéleni zaujme natolik, Ze se
rozhodnou jej samy Sifit dale. Pokud mluvime o legalnim virdlnim marketingu k prvnim
virovym vlnam miiZzeme pouZzit skupiny piijemcti jako jsou zaméstnanci ¢i znamy a pratelé.
Hacek celé virdlni kampan€ ovSem tkvi vtom, Ze se musi jednat o sdéleni natolik
atraktivni, Ze se o n€ rozhodnou piijemci pieposlanim pod¢lit s ostatnimi. Coz rozhodné

neni ukol vzdy jednoduchy.

Virovy marketing rozdélujeme na aktivni a pasivni. Pasivni forma se zaméfuje na
zékaznikovu maximalni spokojenost s vyrobkem nebo sluzbou a spoléha se potom na jeho
ustni doporuceni. Jeho chovani se nesnaZzi ptimo ovlivnit, snazi se pouze vyvolat pozitivni
reakci kvalitni nabidkou. Aktivni forma virového marketingu se naopak snazi pomoci
virové zpravy ovlivnit zdkaznikovo chovani a zvysit tak poptavku po vyrobku nebo
povédomi o znacce. U obou forem musi byt virové sdéleni, jak jiz bylo zminéno, pro
pfijemce natolik zajimavé, ze se rozhodnou jej samy od sebe a pomoci vlastnich

prostiedk, Sifit dale. V zavislosti na formé€ potom pouzivame marketingové terminy ,, pass

along “ (ptedavani) nebo ,, friend tell a friend “ (konverzace mezi prateli).

My se v projektu zaméfime na aktivni formu, nebot pravé tou mohou pracovnici
marketingu nejvice ovlivnit konzumenty na trhu, pfimét je, aby samy od sebe zacali Sifit
viralni sdéleni a tim v konecném disledku zvysili povédomi o znacce a navysili obrat

spole¢nosti.

Pti uspésné aplikaci viradlniho marketingu pak nedochazi k zddnému znacnému navySeni

nakladl na propagaci, nebot’ k samotnému Sifeni virdlniho sdéleni spole¢nost uz nemusi
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kromé& obeslani prvni viny piijemct podnikat zadné kroky, pfijemci se o zbytek postaraji
samy. Naopak muze dojit k Uispofe ndkladli, nebot' diky virové kampani mohou, ale
nemuseji byt omezeny jiné formy marketingové propagace. Ptijemci jsou pak pii virdlni
kampani vystaveni pisobeni reklamy nepiimo, nebot’ kazdé viralni sdéleni ji obsahuje, i
kdyZ nemusi byt na prvni pohled zfetelnd.. Marketingovd komunikace takto Sifend
dosahuje vétsi Ucinnosti nez klasické formy propagace, proti nimz je ve vyspélych zemich
jiz velka cast populace imunni a dokaZe zaplisobit na zdkazniky také mnohem
divéryhodnéji, nebot’ je obvykle Sifena jim blizkou, profesné spjatou nebo jakymkoliv

jinym zplsobem zndmou osobou.

14.2 Zakladni prvky viralni kampané

Kazda viralni kampan se musi skladat z urCitych krokt, diky kterym je schopna splnit sviij
ucel. Aby bylo opravdu dosaZeno toho, Ze virdlni marketing zaptsobi, je dllezité pii tvorbé
reklamniho sdéleni pouzit znaéného mnozstvi originality a kreativity. Jediné timto
zpusobem je mozné pfimét piijjemce zpravy, aby svévolné Sifili virové sdéleni dale a

umoznili tak osloveni co nejvétsiho poctu potencialnich zakazniki.

Nazev této popisované marketingové discipliny nevznikl jen tak svévolng, ale je odvozen
od podobnosti s virovou ndkazou pocitace, ktera je doslova postrachem svéta informacénich
technologii. Odstartovana viralni kampan se totiz chova velmi podobné jako virus. Siti se
mezi uzivateli témét nekontrolované a rychlosti blesku zaplavuje emailové schranky. Jak
dokazuji n&které ptipadové studie neni mozné presné odhadnout chovani pfijemcii a tim
padem ani piesné vysledky celé¢ kampané. Pro kazdou GspéSnou viralni kampaii jsou ovSem
dilezité tyto tfi slozky:
1. Virdlni naboj: Jedna se o neotfelou mysSlenku, kterd v sobé ma velky kreativni
potencial. Dulezity je samoziejmé také format do jakého je ztvarnéna (video, audio,

text).

2. Ockovani: Jde o to najit ty spravna mista (webové stranky) nebo i osoby, které maji

sklony k viralnimu chovani.

3. Sledovadni:V této fazi jde o vyhodnoceni efektivity akce a nalezeni nejlepSich

kombinaci pro dosazeni o¢ekavaného efektu.
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Vv

Virovy marketing mize mit pro své Sifeni podobu hned néckolika rtiznych forem.
Nejobvyklejsi formou je elektronickd posta, neboli tzv. preposildani, ve kterém je viralni
sd€leni piimo soucasti emailu. E-mailovou vyzvou potom nazyvame odkaz v emailu, ktery
pfijemce sméruje na webové stranky, kde se virdlni sdéleni nachdzi. Dal§i moznosti jak
potencialni zakaznici mohou najit viralni sdéleni mtze byt ptimo vyzva na webové strance.
A posledni zndmou formou je tzv. viralni web link, ktery miize byt umistén v podstaté

kamkoliv. Casto je umistovan do ¢lankt ¢i diskuzi.

Jesté je nutné zminit, Ze mezi nejvetsi neptitele virového marketingu patii SPAM.

14.3 Konkrétni formy a nacasovani viralni kampané

Pro projektovou c¢ast jsem si tedy vybral, jak jsem se jiZ zminil virdlni marketing. Myslim
si, ze jelikoz tento novy marketingovy trend je nizko nakladovy, byl by vhodnym
doplityjicim prvkem pro komunikaci s klienty povinného ru¢eni v obdobi, kdy piimo

R4

neprobiha Zadna komunikacni kampan, tedy v 1ét€ a béhem zimy.

Pokusim se zde navrhnout dvé alternativy virdlniho marketingu, které by mohly minimalné
prvni vinu piijemct oslovit v takové mifte, Ze se jej rozhodnou §ifit dale.Jako prvni variantu
jsem se rozhodl zvolit multimedialni klip, ktery patfi mezi nejcastéjsi formaty pouzivané
pii virdlnich kampanich. Jeho vyhodou je, Ze pfenasi jak obrazovou tak zvukovou stopu
a tudiz je logicky pro piijemce pomérn¢ atraktivni. U druhé varianty jsem se rozhodl pro
elektronické pohlednice, které také mohou pii vhodném umisténi uspéSné zaplsobit. Tento

jev také potvrzuji Cetné piipadové studie.

Domnivam se, Ze spolecnost by se mohla pokusit aplikovat ob¢& alternativy viralniho
marketingu v jednom kalendarnim roce. Pfi spravném nacasovani by mohli vhodné doplnit
celoro¢ni komunika¢ni mix u povinného ru¢eni. Multimedialni klipy by byly vhodné pro
komunikaci kratce po jarni viné¢ komunikaéni kampané tedy v mésicich ¢ervnu, Cervenci
asrpnu. A elektronické pohlednice by se potom zase mohly stit vhodnym viralnim
nastrojem v zimnich mésicich tedy v prosinci a lednu. V tomto case totiZ dochazi k tomu,
ze si lidé posilaji ve zvySené mife prani typu ,Stastny novy rok“ ¢i ,,Veselé Vanoce®, a
proto kdyby u pohlednic byla zvolena vhodnd tématika, mohlo by lehce dojit k jejich

rozsifeni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

Velkou vyhodou aktivit souvisejicich s virdlnim marketingem je, Ze nevyzaduji pftili§
vysoké ndklady v porovnani s jinymi marketingovymi ¢innostmi a jejich realizace je rychla.
Kdyby se je tedy spolecnost rozhodla aplikovat, mohla by ve zvySené miie komunikovat
1 se zhruba 60% zakaznikd, kterym pojistna doba kon¢i n€kdy v pribéhu roku. O tom, zZe se
nejedna o skupinu zanedbatelnou hovoii ¢astka 13,06 miliardy, kterou vice nez 3 732 000

téchto klientil u jednotlivych pojistoven v pritbéhu roku utrati.

Nevyhodou viralnich kampani vSak stale zlstava fakt, ze je neni mozné v jejich pribéhu
zcela kontrolovat. Po jejich odstartovani jiz zaleZi pouze na piijemcich, zda se rozhodnou
¢1 nerozhodnou §ifit viralni sdéleni dale. ,,Virus®“ se potom jiz $ifi naprosto podle vile

pfijemci.
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15 VIRALNI KAMPAN

15.1 Varianta 1 — Multimedialni klip

Pro prvni alternativu virdlni kampané jsem si zvolil nejcastéji pouzivany format a tim je
multimedidlni klip. Multimedialni klipy maji tu vyhodu, ze poskytuji obrazovou i
zvukovou stranku, diky tomu piisobi na pfijemce znacné atraktivné a pokud obsahuji
dostatecny kreativni ndboj dosahuji nejvétsi miry penetrace. Jak jiz bylo v pfedchozich
fadcich nékolikrat zminéno kreativita zpracovani je u virdlnitho sdéleni ze vSeho
z vlastni vile a vlastnimi prostiedky rozhodne Sifit dale, coz je smyslem kazdé virové

kampané.

Aby nedoslo k poskozeni dobrého jména spoleCnosti, je samoziejmosti, ze k celé virové
kampani musi byt pfistupovano naprosto legalné. To znamend, Ze prvni vlna pifjemcti
sd€leni bude vybrana ze skupiny lidi, ktefi s pfijetim emailu souhlasi z tzv. vlastni opt in
databaze. Timto postupem dojde k eliminaci nepfiznivého jevu, ktery se mlize pfi virdlnim
marketingu vyskytnout a tim je rozesilani nevyzadané elektronické posty nazyvané SPAM.
Rozesilani takto nevyzadané poSty, kterd adresita obtéZuje, ¢i dokonce vede k jeho

vydajlim, je samoziejme postizitelné zdkonem.

Cilem této komunikac¢ni kampané je roz§ifit zndmost znacky a dosahnout naristu poctu
klientli, ktefi se rozhodnou uzavtit povinné ruceni pravé u Kooperativy. Jak je patrné
z pfedchozich udajt, ¢esky trh povinného ruceni rozhodné potencial k takovému rozsifeni

poskytuje a proto je pravdépodobnost uspéchu v ptipad¢ kvalitniho zpracovani znacna.

K tomu, aby mnou navrhovana virdlni kampan byla schopna splnit vytycené cile je
samoziejmosti, ze se musi drzet urcitych zakladnich zasad k dosazeni uspéchu u viralnich
kampani nutnych. Sdéleni bude zpracovéano tak, aby jeho ptedani bylo co nejjednodussi,
tzn. bude nutné dodrzet ur¢itou rozumnou velikost navrhovaného klipu (casové dtivody,
kapacitni moZnosti n€kterych serverl). Samoziejmosti také je, ze sdéleni nebude chranéno
zadnymi autorskymi pravy a jeho pfedani bude bezplatné a v kazdém pfijemci vzbudi
takovou motivaci, ze jej preposle dale. Motivace bude tvofena prvky nehmotného
charakteru, jelikoz pfislibeni jakychkoliv hmotnych odmén se muize z divodu piesné

neurcitelného poctu ptijemct stat velmi zradnym.
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Nastinéna jiz byla tedy forma a zakladni prvky viralni kampané. Pojd'me si nyni pfiblizit

samotny prubgh.

15.1.1 Viralni naboj

vvvvvv

piijemce potieba vyuzit veskerou moznou kreativitu, kterou je tviirce schopen poskytnout.
Jelikoz se vSechny prvky marketingové komunikace zaméfuji na Zivelné pojisténi,
poskytované zdarma k povinnému ruceni. Rozhodl jsem se z divodu zachovani integrace

marketingové komunikace smétovat hlavni myS$lenku virdlniho klipu také v tomto sméru.

D¢;j celého klipu se odehrava na dlouhé rovné silnici prvni tfidy, jejiz okoli lemuji po obou
stranach aleje vzrostlych topoll. Po silnici projizdi pfimé&fenou rychlosti viiz. Obloha se
zaCina smrakat a dalo by se piedpokladat, ze co nevidét zacne klasickd jarni boute. Posddka
vozu, kterd je tvofena muzem a Zenou, si vychutndva atmosféru jizdy ptijemnou krajinou,
poslouchaji radio, v kterém zrovna bézi upoutavka na povinné ruceni spoleCnosti a
klasickou znamou znélkou za¢ina poiad Ceského rozhlasu, Zelena Vlna. Desetisekundovy
spot, pied pofadem Zelena vlna na stanici Ceského rozhlasu opravdu miZzeme kazdym
rokem v podzimnich mésicich slychavat. V tom se najednou z niceho nic spusti husté
krupobiti a prudky vitr. Posadka vozu se na sebe tdzavym pohledem podiva, fidi¢ pohotove
zapne stéraCe a rutinné pokracuji v cesté. Stérace se zvukem pro né charakteristickym
stiraji ¢elni sklo auta. Par stale nerusené konverzuje o béznych starostech zivota. Rozebiraji
program, ktery bude nasledovat ve zbytku dne a vtom znenadani na ptfedni kapotu
automobilu spadne disledkem silného vétru strom. Pad obrovského topolu samoziejmé
automobil zastavi, podatfi se mu zna¢né poskodit piedni ¢ast vozu a také rozbit ¢elni sklo.
Rédio neprestava hrat, motor stale bézi a tidi¢ se vydésené podiva na svou spolujezdkyni.
Naskytne se mu oviem $okujici pohled. Zena stale sedi pfipoutana na sedadce spolujezdce,
oviem v oku ma zabodnutou jednu z tenkych vétvi pravé spadlého stromu. Zena patrné
stale Zije. Z Ust ji oviem tede krev a jeji stav nevypada piili§ dobfe. Ridi¢ automobilu se na
zenu asi dvé sekundy Sokované diva. Poté zacne zmatené hledat mobilni telefon a po jeho

nalezeni pfivolava zachrannou sluzbu.

Obsah viralniho klipu se nendpadné¢ zamétuje podobné jako vSechny ostatni slozky
marketingové komunikace na zZivelné pojisténi a také na kombinované zdravotni pojisténi.

Oba prvky jsou zde pfimo zachyceny. Kroupy a pad stromu zdiraziuji zivelné pojisténi.
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Teézké zranéni zeny zase symbolizuje komer¢ni zdravotni pojiSténi. Oba tyto prvky jsou

poskytovany k povinnému ruceni u spole¢nosti Kooperativa zdarma.

Samoziejmosti je, Ze pfijemce nesmi na prvni pohled poznat, Ze jde o komunikaéni
kampan spole¢nosti tzn. o viralni sdéleni. Veskeré prvky zdlraziujici znacku Kooperativa
a.s. musi byt do klipu zakomponovany velmi Setrn€¢. Pokud by totiz uzivatelé odhalili
pravou podstatu sdéleni, mohlo by to v negativnim smyslu ovlivnit kone¢ny rozsah celé

kampané.

Kooperativa jako takova je zde zmin€na pouze dvakrat. Prvni zminka a to o povinném
ruceni konkrétné padne piimo zradia. Tato upoutdvka pied poradem Zelena Vlna na
fadu let, proto by tento spot nemél nijak narusit pfirozenou, neformalni atmosféru klipu.
Druhéd propagace znacky probéhne piti pohledu fidice na Zenu. Kamera zabere Zenu a
v pozadi je na bo¢nim okné automobilu, tedy okénku u spolujezdce, nalepena samolepka

ve tvaru loga Kooperativy, kterd je bézn¢ soucasti POS materiald.

I kdyz se zavér u ptvodné poklidného déje miize zdat znacné drasticky. Urcity Sokovy
naboj je u virdlnich sdéleni nezbytnosti, nebot’ pravé ten se postara o rozsifeni klipu mezi

pfijemci a nepiimo urcuje finalni rozsah celé kampang.

Délka klipu bude pfizpisobena zpiisobu Sifeni. Cely klip by mél byt dlouhy kolem 30
sekund, aby jeho velikost v zadném piipad¢ nepiesahla 10 MB a veSel se tim padem
do ptilohy kazdého emailového serveru. Dulezity je také format klipu. Spousta firem se
v dne$ni dob& snazi pfimét své zameéstnance, aby se v pracovni dob& vénovali pouze
pracovnim aktivitim. Toto Usili se projevuje ve snaze zaméstnavatelli co nejvice omezit
softwarové vybaveni pocitacli pouze na typy software, které zaméstnanci nezbytné
potiebuji k plnéni svych pracovnich ukold. Projevuje se samoziejmé také v omezeni prav
slouzicich k instalaci nového softwaru. Jako format klipu si tedy zvolim soubor s piiponou
»avi“. Tento typ souborii by mél byt schopen bez vétSich probléma piehrat jakykoliv

prehravac typu Windows Media Player, ktery je soucasti kazdé verze MS Windows.

Ve viralnim sdé€leni je mysleno i1 na to, Ze ne vSichni uzivatelé si budou schopni piehrat
audio i vizualni ¢ast klipu. Namét klipu je natolik kreativni, Ze jej bude mozné a zaroven
1 atraktivni sledovat i1 bez audio obsahu. I pokud si uzivatel zvoli, nebo bude nucen zvolit

tuto alternativu, tak by dle mého nézoru viralni sdéleni nemélo ztratit nic na své u¢innosti,
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jelikoz 1 obrazova ¢ast zahrnuje upozornéni na znacku spole¢nosti a to nepatrnym zabérem

na logo spolec¢nosti, ktery je podrobnéji popsan vyse.

15.1.2 Ockovani

V této fazi viralni kampané se dostdvame ke zvoleni nejvhodnéjsi alternativy, jakou bude
mozno virové sdéleni rozsifit mezi Sirokou vefejnost, zejména tedy mezi potencialni
zakazniky. Nejvhodnéjsi variantou, ke mnou navrhovanému typu virdlni kampané se mi
jevi prosté piiloZzeni multimedialniho klipu do pfilohy v emailu. Tato metoda je velmi
jednoduché. Uzivatel ma ithned po obdrZeni emailu pfistup k multimedidlnimu klipu a
hlavné sdéleni se da velmi lehce Sifit dale. Staci pouhé kliknuti na tlacitko pteposlat ¢i

podobny postup.

Voprvni viné se mi jevi jako efektivni postup rozeslat tento virdlni klip vSem
zaméstnancim spolecnosti Kooperativa véetné externich. Jen pro uplnou ptedstavu, u
spolecnosti Kooperativa, pokud hovofime pouze o zaméstnancich spole¢nosti, mluvime o
zhruba 3 700 lidech. Coz rozhodné neni malé ¢islo. Pokud by potom kazdy zamé&stnanec
z tzv. opt in databaze rozeslal virdlni sd€leni dal§im péti lidem mame vygenerovano néco
kolem 24 000 zéasaht jen v prvnich dvou vlnach. Pokud by stejny krok ucinili 1 ptijemci v
druhé viny mluvime jiz o ¢islu pfijemct kolem 100 000. A takto je samoziejme¢ mozné
pokracovat az do znacné€ vysokych ¢isel. Tento odhad je ale pouhd ilustrace toho jak rychle
se muize viralni kampan rozsifit. To kolik virdlni kampan skutecné vygeneruje zasahl se
presné urcit nedad. Tento fakt ostatné dokazuji i Cetné ptipadové studie, u kterych se vzdy
vysledku znaéné liSily od pfedpokladi. O kvalifikovany odhad se pokusime pozdéji. Takeé
je nutné zminit, Ze v této fazi je naprosto nezbytné se vyhnout jakémukoliv rozesilani
nevyzadané posty, tedy SPAMU, které kromé toho, Ze je neetické, tak je také nelegdlni a
zna¢n€é by mohlo poskodit dobré jméno spolecnosti. Nam se to povede diky rozeslani

viralniho sdéleni pouze zaméstnanciim spolecnosti.

Také by bylo zfejmé nevhodné, stimulovat motivaci jinak, nezZ pouhym poZitkem z Sokujici
podivané. Jakékoliv hmotnd motivace i tieba v podob¢ malych darkd, by se snadno mohla
vymknout kontrole. A misto ptfedpokladanych nékolik desitek, ¢i n¢kolik set tisic piijemc,
by se lehce mohlo stat, ze ptijde o ptijemce v poctu n¢kolika miliond. Je opravdu témét

zakonem, Ze pocet pfijemct se u virdlnich kampani pfesn¢ urcit neda.
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15.1.3 Sledovani

Tato faze je fazi ze vSech posledni. Jde nam zde o porovnéni efektivity virdlni kampané
s jejim obsahem. Zjistime také, zda odhadovand response odpovidala skute¢né¢ a také

se zamétime na to, jestli méla virdlni kampai néjaky vliv na finalni poptavku.

Zjistovani vSech téchto ukazatelli je u virdlnich kampani o dost komplikovanéjsi nez
u jinych marketingovych aktivit. Jak jiz bylo n¢kolikrat feceno, uzivatelé $iti viralni sdéleni
samy mezi sebou. V naSem piipadé¢, jelikoz jsme si pro prvni vinu viralni kampané zvolili
zameéstnance spolecnosti, jsme schopni zjistit pocet piijemct v prvnich dvou vinach. Jedna
se tedy o pocet zaméstnancli kterym bylo viralni sdéleni rozeslano na firemni emaily a
jelikoz se jedna o firemni emaily, je mozné zjistit kolika lidem je dale kazdy znich
rozeslal. Dale uZ ovSem pocet piijemcl pfesné¢ neni mozné zjistit. Prostfedky kterymi je
sd€leni Sifeno, v naSem piipadé tedy predevsim osobni email, patii mezi osobni zélezitosti
kazdého clovéka a proto je prakticky nemozné zjistit, kolik uzivateli bylo ,,virem*
skutecné zasazeno. D4 se ovSem vychdzet z urcitych predpokladl. Pojd'me si tento odhad

tedy nyni nastinit.

Jak jsem se jiz zminil v pfedchazejici kapitole v prvni vIné obdrzi virové sdéleni pouze
zaméstnanci spolecnosti kterych je 3700. Na zaklad¢ celkem sttizlivého odhadu, se
da predpokladat, Ze vétSina zamé&stnanct posle sdéleni alespoit dvéma lidem. V druhé vIné
bude tedy dosazeno néco kolem 6 000 novych piijemct. Kdyby potom kazdy z téchto 6000
pfijemci pieposlal sdéleni alesponi jednomu clovéku, dosdhneme dalSich 6000 novych
osloveni. Jak by se mohla vyvijet viralni kampai dale, uz tedy neni té€zké odvodit. Realnym

odhadem bychom se mohli dostat bez jakychkoliv problémt k 20 000 osloveni.

Klip bude také umistén na webovych strankach spolecnosti v sekci Bonusy, v zalozZce
Spoty spolecnosti. Zde uz bude moZno ptesné zjistit kolik navstévniki webovych stranek
klip shlédlo a samoziejmé také kolikrat presné. Pokud je sd€leni umisténo na webovych
strankach spolecnosti, je to jedna z mala mozZnosti, kdy je moZzné pfesné zjistit pocet

osloveni.

Dalsim pomérn¢ problematickym krokem je zjisténi, kolik pfijemct, z celkového poctu
oslovenych, se opravdu rozhodne pro uzavieni povinného ruceni pravé u spolecnosti
Kooperativa a.s. Jediny zplsob jakym by bylo mozné tento fakt opravdu v€rohodné oveéfit

by byl marketingovy vyzkum.
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Pokud by opravdu dos$lo k prudkému rozsifeni virového sdéleni, mizeme se v této fazi
viradlni kampané pokusit jeSté zvysit jeho atraktivnost jednim smélym krokem. Mohli
bychom se jesté¢ pokusit modifikovat viralni klip do rliznych mutaci tak, aby si uzivatelé

mysleli, ze se jej samy piijemci rozhodli z vlastni viile upravit.

Variaci jak klip riznymi zptisoby modifikovat mé napada hned cela fada. Mohli bychom
tteba vymeénit klasicky viiz rodinného typu za néjaky historicky model automobilu typu
,lrabant”. Osadku vozu, kterou ptivodné tvoii dva atraktivni mladi lidé v produktivnim
véku, bychom také mohli vyménit za dva star$i lidi ve véku dichodovém. Dalsi
alternativou, ktera me¢ napada, je naptiklad vyménit plivodni typ vozu, za n¢jaky mensi typ
automobilu, jako tfeba stary model ,,Mini Cooperu® nebo ,,Polsky Fiat* a padajici strom
by potom namisto pivodni deformace predni Casti autu a tézkého zranéni spolujezdkyné,
mohl automobil zcela rozmackat. Dalsi parodie by se mohla soustfedit na krupobiti. Misto
klasického zacatku klipu, kdy fidi€¢ zapne stérace by se mohlo stat, Ze na automobil misto
stromu, spadne obrovsky kus ledu. Zkratka moznosti pro obménu klipu by se zcela jisté
dala najit cela fada. Velmi zasadni je vSak jedna véc. Lidé v Zadném ptipad€ nesmdcji
poznat, Ze jde o parafraze umélé, neboli vytvofené samotnym plvodnim Sifitelem. Museji

se domnivat, ze parodii ¢i parodie vytvofili pfijemci sami o sob¢ a to zcela pfirozené.

Dal§im vyznamnym prvkem, kterym se tato kampail vyznacuje, je Sifeni znacky
spolecnosti. Kampan neupozoriiuje pouze na povinné ruceni, ale zdiraziuje také znacku
Kooperativa a.s. To znamena, Ze narust obratii, by se po virdlni kampani dal ocekavat i u
jinych druhll pojisténi, nabizenych spoleCnosti. Pfesn&ji ovSem neni moZné tento jev

jakkoliv zanalyzovat.

Utinky virové kampané by tedy mély byt jednoznatné. Mélo by dojit ke zvyseni obratu
u povinného ruceni a zaroven k roz§ifeni povédomi o znacce Kooperativa a.s. Realné¢ se da
piedpokladat, Ze pokud by kampan vygenerovala néco kolem 23 000 osloveni ve finale.
Mohlo by dojit ke zvySeni obratu o 0,5 % az 1%, coZ vyjadreno v poctu pojistek znamena
néco mezi 6 500 — 13 000 novymi pojistniky. Jednoduchou matematickou tivahou potom
pfi primérné cené pojistky na ¢eském trhu 3 500,- dojdeme k celkové ¢astce kolem 30 mil.

K¢, coz je s ohledem na naklady kampané velmi slusny vysledek.
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Obr. 16. Pocet osloveni v prubéhu virdlni kampané 1. [vlastni]

Néklady na celou virdlni kampai tohoto typu odhaduji na ptiblizné 250 000,-. Tato cena
zahrnuje naklady na zpracovani navrhu, ndklady realizace nato¢eni multimedialniho klipu

a upraveni klipu do formatu, ktery bude mozno rozeslat prvni viné ptijemci.

Tab. 3. Naklady I. varianty [vlastni]

Viralni kampan 1. Navrh Zpracovani | Upraveni | Rozeslani | Celkem

Multimedialni klip 15 000,- 230 000,- 3 500,- 1 500,- 250 000,-
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15.2 Varianta 2 — Elektronicka pohlednice

Jako druhou variantu virdlni kampané jsem se rozhodl zvolit formu elektronické
pohlednice. Oproti prvni varianté sice nabizi pouze obrazovou stranku, ovSem pro nami
zamysleny zplsob vyuziti se vyborn¢ hodi a domnivam se, Ze pokud bude zvolen vhodny
motiv, mohla by také bez problémt piijemce zaujmout. Tuto formu virové kampané jsem
se rozhodl zatradit do zimnich mésici. Konkrétné tedy na dobu, kdy si lidé posilaji ve
zvySené mife pohledy a pfani s tématikou zamétujici se na ¢as nadchazejicich vano¢nich
svatkli a ptichod nového roku. Timto obdobim je druhd polovina prosince. Tento Cas je
tedy dobou kratce po hlavni komunika¢ni vIng€, ktera se snazila povinné ruceni
poskytované Kooperativou zdlraznit v§emi moZnymi komunika¢nimi prostredky (tv,radio,

internet, tisk).

Je samoziejmosti, ze ke konci roku bude klasickych elektronickych pohlednic a pfani plny
internet. Pokud ovSem bude zvolen vhodny nadmét, ktery ptijemce oslovi, domnivam se,
ze akce mé rozhodné Sanci na spéch. Podobné jako v ptedchozi varianté musi byt k celé
akci pfistupovano velmi opatrné a to s ohledem na absolutni legalnost celé virové kampané
a také s ohledem na zachovéani dobrého jména spolecnosti. Aby doSlo k uplné eliminaci

SPAMU, pro prvni vlnu pfijemct bude opét vyuzito uZivateld z tzv. opt-in databaze.

Prioritnim cilem kampané opét bude pozitivné zapiisobit na piijemce. U kampané se potom
predpokladaji podobné cile jako u ptfedchoziho ndvrhu tzn. roz$ifeni znamosti znacky
a dosaZzeni narlstu klientd povinného ruceni. Stejné¢ jako ostatné u vétSiny viralnich
kampani bude konkurence v tomto oboru v uvedeném case velka a jedin€ kreativni piistup

s dokonalym technickym zpracovanim muiZe zajistit ispéch celé akce.

Velkou vyhodou tohoto typu virového sdé€leni je, ze pfijemcem muze byt v podstaté
kdokoliv a proto je nutné navrh zpracovat v co moznéa nejsnaze Sifitelné form¢. Je také
nutné format ptizplsobit béznému programovému vybaveni vétSiny pocitacli a snazit se o
to, aby obsah nebyl zbytecné velky. CoZ by ovSem u tohoto typu virové kampané nemél byt

problém.

Kampan se potom v neposledni fad€ musi drzet urcitych obecnych zasad charakteristickych
pro kazdou virdlni kampan. Mezi tyto zasady patii nezatizenost autorskymi pravy,
bezplatné ptfedani a nehmotnd motivace, kterou pokud sdé€leni nevyvola, nebude S$ifeno

prijemci dale a cela viralni kampan zanikne stejné rychle, jak vznikla. Samotny pribeh
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virdlni kampané¢ bude rozdélen do tii Casti, které spolu vzijemné souviseji a poctivé

zpracovani kazdé z nich je pro uspéch nezbytné.

15.2.1 Viralni naboj

Tento krok se soustfedi na maximalni vyuziti kreativniho potencidlu tvirce virového
sdéleni a také na jeho technické zpracovani. U varianty elektronickych pohlednic jsem se
rozhodl zvolit tfi rizné druhy. Motivy vSech tfech budou zamétfeny na vano¢ni atmosféru
a na prichod nového roku. Nebude se ovSem jednat o typicky druh vanocnich pohledd,
ale o pohlednice interaktivni, které umozni uZivateli piimo ovlivnit d¢j odehravajici se

na obrazku.

Prvni alternativa bude zobrazovat klasicky vano¢ni motiv, kterym bude zasnézend vesnicka
krajina. Véanoc¢ni atmosféra je ilustrovana typickou zasnéZenou vesnickou chaloupkou,
kterd je od hlavy aZ k paté pokryta snéhem, jediné co je zni pofadné vidét, je svétlem
ozarené okénko. Cely vano¢ni motiv je dotvaren snéhem pokrytymi stromy a sné¢huldkem
postavenym pired domem. Pohlednice samoziejmé ilustruje pohled na krajinu béhem noci.
Tento motiv je pro véanoCni prani velmi typickym, stidle Zadanym a nebyl by pro
elektronickou pohlednici ni¢im tak netypickym. Samotné piekvapeni pro uZzivatele vSak
nastane ve chvili, kdy se rozhodne do obrazku kliknout mysi. Pohlednice je totiz, jak jsem
se jiz zminil v tvodu interaktivni. Po kliknuti na jednotlivé objekty krajiny se totiZ za¢nou
dit zvlastni véci. Po kliknuti na dim si mtze uzivatel prohlédnout co se d€je uvniti domu.
Miize vidét celou rodinu, sedici u rozzareného vanocniho stromecku. Déti, které nedockave
rozbaluji vano¢ni darky a dospélé, kteti si uzivaji neopakovatelnou atmosféru Vanoc. Cela
mistnost je provonénd vini Stédrovecerni vecete. Na kuchynské lince je jesté vidét zbytek
torza téla kapra a na stole lezi témét prazdné talite od vecete. Pes si v koutku mistnosti
spokojen¢ ohloddva svou vano¢ni kost. Kocka se soustiedi na talif s mlékem a cela
atmosféra pusobi velmi pohodovym dojmem. Podobné reaguji i jiné Casti obrazku. Pii
kliknuti na oblohu za¢ne snézit. Pfi kliku na sn¢hulaka tento sn€hovy vytvor zacne zpivat
koledu a tancovat. Na stromech zase po kontaktu s mySi mizeme vidét SiSky a jehlici
ukryté pod vrstvou snéhu. Veverky dovadéjici a spokojené chroupajici ofisky v kmenu
stromu. Po pfejeti mysi po zahradé domu zase mizeme vidét, co se déje pod snéhovou

pokryvkou na zemi. Rodina mysi zalezld ve své dife také slavi Véanoce. VSichny Ctyfi
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¢lenové mysi rodiny spokojené chroupaji kousky syra ementalského typu. Kousek opodal

na pokraji lesa, zase v snéhem zapadené jeskyni dokonce spi medvéd.

Druhé varianta pohlednic se také bude soustfedit na vano¢ni motiv, ovSem trochu jinym
zpusobem. Hlavnim motivem jsou zde klasické Santovi sané, typicky tazené deviti soby.
Pohlednice je taktéZ interaktivni, coZ znamend, Ze obdobné jako prvni varianta reaguje pii
kliknuti myS$i zménou déje. Namét je tedy také tvofen jednim z typickych véanocnich
motivil a tim je nadélovani vanoc¢nich darkt. Cely dé& se odehrava v oblacich, nad
sttechami domi, nad kterymi prolétd Santa Claus se svymi sanémi plnymi vano¢nich darka
a tazenymi vSemi jeho deviti soby. Osoba kazdého soba je tvotfena urcitym charakterem,
¢emuz ostatné napovida i to, Ze kazdy se sobli ma své vlastni jméno. Sobi spole¢nici Santa
Clause se tedy jmenuji Dasher, Dancer, Prancer, Vixen, Comet, Cupid, Donner, Blitzen a
nejznamejsi ze sobi Rudolf. Tito sobové jsou pro naSe Véanoc¢ni ptani velmi dileziti,
jelikoz, 1kdyz kromé Rudolfa vypadaji vSichni celkem stejné, virdlni sd€leni nasi
pohlednici Sifené, pfifadi kazdému ze sobi lidsky charakter, ktery se pravé pii kliknuti
mysi zobrazi. Dasher se tedy bude jevit jako sob velmi inteligentni, ktery nosi dioptrické
bryle, konzervativné se obléka a je velmi sectély. Dancer bude pravym opakem Dashera.
Tento sob miluje party a spolecnost. Vizualné bude ztvarnén jako typicky navstévnik klubt
dnesni doby. Bude charakterizovan modnim ucesem, modernim obleCenim a modnimi
Sperky. Prancer bude zase sobem sportovniho typu. Vypracovand postava a sportovni dres
jeho charakter dostatecné vystihnou. Vixen bude charakterizovat ,hippies soba®,
oblecen¢ho do odévu z pfirodnich materialti a s €elenkou pies hlavu. Comet bude zase
znazornovat spiSe ¢loveka star§iho véku, ktery uz ma fadu zivotnich zkuSenosti a jen tak
néco jej nerozhdzi. Toto zosobnéni bude vyjadieno vyrazem obliceje, v kterém bude
mozno Cist letité Zivotni zkuSenosti a také stylem oblékani, ktery bude charakterizovat
dnesni lidi dichodového veku. Cupid jakoby z oka vypadl Elvisi Presleymu, ke kterému
neodmyslitelné patii koZena bunda a siln€ nagelované vlasy. Jeden z poslednich sobt
Donner bude ptedstavovat typického posluchace hip hopu s tetovanim na pravé pazi a
Cepici s kSiltem zaraZenou hluboko do Cela. Blitzen bude pfirovndm k osobé clovéka
milujiciho jidlo se v§im vSudy. Charakteristickym pro né&j bude lehce oduly oblicej, mirné
vyklenuté bficho a pies béZné obleceni bude mit piehozenou kuchyniskou zastéru. Jedinou
vyjimkou mezi soby bude Rudolf, jenz je charakteristicky svym ¢ervenym nosem, kterym

sviti na cestu a dalo by se fict, Ze je ze vSech sobl nejznamé;jsi. Rudolf bude ztvarnén jako
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sympaticky mlady muz, ktery vi co chce a na nic si nehraje. To ze je jeSt¢ mimo svych
vanocnich povinnosti studentem, bude dokazovat batoh s knihami, ktery bude mit umistén
na zéadech. Prohlédnout si obsah vanocniho pohledu i jinak, nez jen v origindlnim
zpracovani, bude mozné i u jinych osob a pfedméti z pohlednice. Osoba Santa Clause,
ktery celé sobi spiezeni fidi je zde vyobrazena klasicky. Na sanich sedi postarsi kulaté;si
pan, porostly dlouhymi Sedivymi vousy s Sedymi vlasy a v typickém cerveném obleku
s ¢ervenou Cepici. Po kliknuti na tuto osobu se ovSem piijemci zjevi Santa Claus pouze ve
svém spodnim pradle. Domnivam se, Ze pohled na postar§iho muze v bilém spodnim
pradle, s Cervenymi srdi¢ky a chlupatou hrudi, by mohl pfijemci pfipadat znacné humorny.
Podivat se bude mozné také pod obal vanocnich darkd, které tvoii obsah sani. Mizeme zde
vidét darky vSeho druhu. VéEtSinu z nich tvofi hracky vSeho druhu. Miizeme zde najit
plySové medvidky, panenky, auticka a podobné véci. Podivat se bude mozné také do domd,
nad jejichz stfechami Santa Claus se svym spieZzenim brazdi oblohu. MlZeme zde vidét
celou fadu piibéht Stédrého vedera. Pod kazdou stfechou probiha Stédry veder trosku
jinak. Né&kde sedi celd rodina u vanocniho stromecku, jinde teprve veceti. Mlizeme zde
najit také star$i par, ktery se pokojné pohupuje v houpacich kieslech a sleduje TV. Pod
jinou stfechou zase dostava sotva desetilety chlapec koStétem. V jiném domé zase
provad¢ji klasické Stédrovecerni zvyky jako je posilani ofechovych lodi¢ek ¢i hazeni

sttevicl. Zkratka piib&hti odehravajicich se pod sttechami dom je celé fada.

Velkou vyhodu této kampané spatfuji v tom, Ze jak v lidskych charakterech zosobnénych
v postavach sobi, tak v piibézich Stédrého vedera, které se odehravaji pod stfechami domi
se miZe najit velkd cast piijemcti virdlniho sdéleni. Osloveni je navic také umocnéno
humornymi prvky (Santa Claus ve spodnim pradle), které kampani rozhodné dodaji na
atraktivité. Diky témto vSem prvkiim by elektronickd pohlednice mohla oslovit a pobavit
prijemce takovym zplsobem, Ze se ji rozhodnou poslat pro pobaveni svym kamaradim

a znamym a tim padem dojde k uspéSnému Sifeni virové kampang.

Tteti alternativa elektronickych pohlednic se bude soustfedit na piichod Nového roku
a s nim spojené oslavy. Hlavnim motivem bude ptilno¢ni pohled z Hrad¢anského namésti
na stfechy Prahy, které jsou osvétleny smrst'i ohnostroju, ktera se kazdoro¢né na prelomu
nového a starého roku nad hlavnim méstem rozléha. Tento pohled dokdze opravdu
zapusobit velmi impozantn€. Pravé tyto ohnostroje budou jasn¢ symbolizovat novoro¢ni

oslavy. V pravém hornim rohu bude ndpis ,,PF 2010* tolik typicky u vSech novoro¢nich
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prani. Stejné jako u predchozich variant této viny virdlni kampané bude piijemci umoznéno
plné rozvinout d&j odehravajici se na ptani ¢i pohlednici. Bude to opét umoznéno pomoci
jednoduchého kliknuti mysi pocitace do déje pohlednice. Ohnostroje se po jednom kliknuti
zacnou menit. Lidé na Hrad¢anském namésti po kontaktu s kurzorem mysi za¢nou popijet
Sampanské z lahvi, které maji pro oslavu Nového roku pfipraveny. Za¢nou odpalovat

rakety a pobihat po namésti.

Vsechny tfi varianty elektronickych pohlednic jsou zpracovany do interaktivniho formatu,
kterym by mohly pfijemce zna¢n€ zaujmout. DalSim ,,tahdkem*, ktery jsem jest¢ nezminil
a ktery by mohl na odesilatele zna¢n¢ zapiisobit je kolonka pro vepsani odesilatelova jména
¢i néjaké kratké zpravy. Diky tomuto kroku bude piijemce schopen jiz pfi prvnim pohledu
identifikovat, od koho mu elektronicka pohlednice pfisla a odesilatel miiZze pohled, podle
sebe, jesté dodatecné upravit vepsanim kratké zpravy, svého podpisu ¢i ¢ehokoliv jiného.
Klasické Novoroéni ptani &i piani Stastnych a Veselych Véanoc dostane v elektronické
podobé ke konci roku témét kazdy z nas a obvykle se na n&j podiva, zkontroluje jméno
odesilatele a bez n¢jakého vétSiho povSimnuti jej smaze, ¢i nechd lezet ve své emailové
schrance. Pohlednice zpracované mnou navrhovanym zpiisobem by v§ak mohly piijemce
diky své zna¢né napaditosti, interaktivnosti a humornému zpracovani pobavit a nadchnout
do takové miry, Ze se je rozhodne poslat dale. A prave tento krok je tim hlavnim, co ma
kazda viradlni kampan zpisobit. Cilem je vzdy donutit pfijemce, aby se viralni sdéleni

rozhodl poslat déle.

Logo spolec¢nosti jsem se rozhodl vzdy nendpadné umistit do levého dolniho rohu. Diky
tomuto postupu by nemél byt naruSen celkovy piijemny dojem z piijatého pohledu a
zéaroven dojde k Sifeni znacky spoleCnosti. Aby mohlo byt dosazeno toho, Ze elektronické
pohlednice budou rozsifitelné pro Sirokou vefejnost, musi byt bran v potaz format do
jakého budou uvedeny. Jako nejvhodnéjsi se mi jevi format, jakéhokoliv béZzného typu,
ktery podporuje vétSina pocitact s jakymkoliv systémem Windows. Velmi dilezita je také
velikost elektronické pohlednice, ktera by neméla presdhnout, podobné jako u
multimedidlnich klipt velikost 10 MB. Diky zvolenému formatu by se ndm tento krok mél

bez vétsich problémt podatit zvladnout.

Oproti pfedchozi varianté se navrhované elektronické pohlednice soustiedi pouze na
vizudlni formu, ale i tak by se diky vhodnému nacasovani a origindlnimu a vtipnému

namétu mohli bez problémul GspéSné rozsifit mezi uzivateli. Jako motivace opét slouzi
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pouze pozitek z pékného ptani tzn. na piijemce pusobi opét pouze motivace nehmotného
charakteru. Hmotné prvky motivace by se vzhledem k nemoZnosti pfesného urceni poctu

piijemct mohly snadno vymknout kontrole.

15.2.2 Oc¢kovani

V tomto kroku kazdé virdlni kampané je nutno se rozhodnout jakym zplsobem piijemce
virového sdéleni nakazit. Zplsob S$ifeni byl uz nepfimo zminén v pfedchozim kroku.
Jelikoz se jedné o elektronické pohlednice, které si mezi sebou s ptanim Nového roku ¢i
Stastnych a Veselych Vanoc budou uZivatelé samy mezi sebou rozesilat, bude jako zptisob
Siteni zvolen email. Odesilateli staci do elektronické pohlednice pouze doplnit své jméno,
pfipadné vénovani, vSe vlozi do emailové ptilohy a bez jakychkoliv komplikaci mtze celé

viralni sd€leni pieposlat prakticky neomezenému poctu piijemci.

Vprvni viné budou tyto elektronické pohlednice rozeslany vSem partnerim a
zaméstnancim spolecnosti. Jednd se o néco kolem 5000 emaild. Diky tomu, Ze veSkeré
kontakty jsou ztzv. opt in databidze je cely postup naprosto legilni a vyhneme se
jakémukoliv Siteni SPAMU. Pokud by se potom kazdy z ptfijemct rozhodl pieposlat
sdéleni dal$im 5 lidem, coz rozhodné neni nijak pfehnany piedpoklad. Myslim si, Ze ptani
Stastnych a Veselych Vanoc & Nového roku kazdy z nas posle mnohem vét§imu podtu
lidi. Mame jenom v prvnich dvou vlnach pocet piijemcti néco kolem 25000 lidi.
Zduraziuji, Ze toto Cislo se tyka pouze prvnich dvou vin. Pokud by se naptiklad 1 v tfeti
ving¢ kazdy zptijemch rozhodl pteposlat sdéleni stejnému poctu lidi jako pfijemci
v prvnich dvou vlnach mame béhem prvnich tfech vin vygenerovano néco kolem 160 000
zasah. Je samoziejmosti, Ze toto Cislo zdaleka nemusi byt konecné, je zde uvadéno pouze
pro predstavu jak ucinny virdlni marketing mtze byt. Myslim si, Ze pro predstavu jeho

moznosti, uz neni nutné postup ptijemcil v dalich vlnach popisovat.

Dobrym krokem by také dle mého nazoru bylo umistit viradlni sdéleni na webové stranky
spolecnosti. Tento krok by mohl zvySit navStévnost internetovych stranek a velkou
vyhodou také je, ze veskeré aktivity realizované uzivateli na internetovych strankach jsou
na rozdil od jinych forem virdlniho marketingu pfimo méfitelné, tudiz je mozné zjistit

konkrétni ¢isla, ne pouze prognézy.

Dalsi moznosti jak zvySit navsStévnost internetovych stranek spolecnosti by také bylo

rozesilat piijemcim pouze odkaz na internetové stranky tzv. email vyzvu. Tato aktivita by
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zcela urcité zvysila navstévnost internetovych stranek, zato by se ale pro piijemce stalo
propracovani se k samotné pohlednici komplikovangj$im procesem. Celd virovd kampan
by ale piisobila na pifijemce o dost nepfirozenéjSim dojmem, jelikoz to, ze se jednd o
nepiimou propagaci spolecnosti by bylo na prvni pohled viditelné. Patrné by také bylo
nutné omezit moznost pripojeni svého vénovani ¢i podpisu, coz by podstatné ubralo 1 na
atraktivité. A v neposledni fadé by se také mohlo stat, Ze v dneSni dob& znacné& zpohodInéli
uzivatelé internetu by se vlibec nebyli ochotni nechat odkazem pfesmérovat. Vyhodou by
potom naopak byla méfitelnost, kterou by toto chovani umoznilo. Z uvedeného vyctu je
evidentni ze jedinou vyhodou by byla méfitelnost a nevyhod je oproti tomu cela fada. Proto
si myslim, Ze pro Sifeni virového sdéleni bude odesilani pohledl piimo v pfiloze emailu
nejlepsi alternativou. Uzivatelé, ktefi potom budou mit zajem si prohlédnout 1 jiné
pohlednice, nez které obdrzeli, si je samoziejmé na internetovych strankach mohou najit.

Ty z nich, které jim budou pfipadat zajimavé si budou moci bez problémil i stahnout.

15.2.3 Sledovani

Tato posledni faze je u virdlnich kampani ze vSech nejkomplikovanéjsi. Porovndvame zde
predpoklady, které jsme od viralni kampané ocekavali se skute¢nymi vysledky. Mélo by
zde také dochazet k zjiStovani toho, zda mélo virové sdéleni né&jaky vliv na findlni
poptavku a mohli bychom se také pokusit vyc¢islit pfedpokladany narist trzeb. U této
varianty virové kampan¢ ovSem neni mozné néco takového zcela zrealizovat, jelikoZ mnou
navrhované elektronické pohlednice se zaméfuji predevSim na propagaci znacky.
Propagace produktli, zejména tedy povinného ruceni zde pfimo neni mozna. Co se tyce
mefeni poctu zasahi, jelikoz v prvni ving, podobné jako u piedchozi kampané budou
pohlednice rozeslany zaméstnanciim a partnerim spolec¢nosti, bude mozné spocitat
pfiblizny pocet pifijemct v prvnich dvou vlniach. Potom jiZ ale budeme muset vychazet

pouze z prognoz.

Pohlednice budou také umistény na internetovych strankach spolecnosti v sekci Bonusy.
Internetové stranky maji tu vyhodu, Ze je zde mozné zjistit pfesny pocet navstévniku a také
pfesny pocet stazeni jednotlivych pohledi. Coz nam umoZni zjistit pfesna Cisla

jednotlivych aktivit na internetovych strankach provozovanych.

Sifeni této formy virového sdéleni sice nebude zaméfeno na narGst trzeb jednotlivych

produktli, v naSem piipadé mame tedy na mysli povinné ruceni, ale jelikoz se jedna o
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propagaci znacky, mohlo by dojit k nartstu celkového obratu. Redln¢ se da ocekavat, ze pii
celkovém vygenerovaném poctu piijemcti néco kolem 70 000 by mohlo dojit k naristu
trzeb u povinného ruceni o 0,05 az 0,15%. Toto ¢islo tedy v absolutnim vyjadieni ¢ini néco
kolem 10 000 novych smluv, coz pifi prumémé cené¢ povinného ruceni na Ceském trhu
3 500,- znamena navysSeni obratu o 35 mil. K¢. Je nutné brat v ivahu, Ze tyto odhady jsou
tvofeny na zdklad¢ urcitych ptredpokladd. Jak je mozné vidét v Cetnych piipadovych
studiich zaméfenych na virdlni marketing, skute¢né vysledky se od ptedpokladi velmi

¢asto odlisuji.

2.vlna

25 000
125 000

3.vlna

625 000

5.vlna

3 125 000

Obr. 17. Pocet osloveni v pribehu virdlni kampané II. [vlastni]
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Naklady této varianty virdlni kampané odhaduji predbézné na 65 000,-. V této sumé jsou
zahrnuty navrhy na zpracovani, zpracovani samotné a upraveni pohlednice do patficného

formatu vetn¢ nakladl na obeslani prvni viny pfijemct.

Tab. 4. Naklady II. varianty [vlastni]

Viralni kampan IL Névrh Zpracovani | Upraveni | Rozeslani | Celkem

Elektronicka pohlednice | 14 000,- 41 000,- 8 500.- 1 500,- 65 000,-

15.3 Porovnani nakladu a vysledkii obou kampani

Dvé¢ alternativy virového marketingu jsem si zvolil pro vyplnéni mezer v marketingové
komunikace pouzivané pii propagaci povinného ruceni. Je samoziejmosti, Ze virdlni
marketing pravdépodobné nedosahne takového ucinku jako reklama v TV, radiu ¢i tisku. Je
ovSem také nutné brat na védomi, Ze investice do takto ndkladnych, za to vSak G¢innych
forem reklamy by u povinného ruceni v pribéhu celého roku nebyly efektivni. Klasické
komunikacni kampané, které jsou realizované ve dvou hlavnich vlnach (podzim, jaro)
dosahuji uz i tak znacné vysokych nakladi. Domnivam se tedy, Ze virdlni kampané by byly,
vzhledem ke svym piijatelnym nakladim, vhodnym néstrojem pro doplnéni
komunika¢niho mixu i v dobé zimy a l1éta. Aby bylo moZzno ucinit si adekvatni nazor na to
jakych ucinki, s jakymi néklady a za jakou dobu mohou jednotlivé formy virového sdéleni

doséhnout, uvadim zde porovnani v jedné piehledné tabulce.

Tab. 5. Porovnani obou variant virdlniho marketingu [vlastni]

Typ virdlni kampané Naéklady Piedpokladany CPT Doba ptisobeni

pocet osloveni

Multimedidlni klip 250 000,- 30 000 9 000,- 5 mésict

Elektronicka pohlednice | 65 000,- 105 000 620,- 2 mésice

Z uvedené tabulky lze jasné vycist, Ze co se ty€e porovnani ndkladl a poc¢tu osloveni, bude
asi pravdépodobné 1épe vychazet varianta elektronickych pohlednic. Néaklady jsou oproti
variant¢ multimediadlniho klipu znaéné niz§i, nevyhodou ovSem zlstdva fakt, ze na
potencialni zdkazniky je mozno touto viralni kampani pisobit pouze po pomérné kratkou
dobu, ptedev§im v mésici prosinci a také za¢atkem ledna. Oproti tomu ndklady na variantu

multimedidlniho klipu budou vyssi, jelikoz je nutné kvalitni zpracovani pro zaujeti
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piijemct. Klip bude ale mozné S§ifit kdykoliv, podle potfeby. Ja jsem ho ve svém navrhu

vyuzil k vyplnéni komunika¢ni mezery v letnich mésicich.

15.4 Nacasovani marketingové komunikace povinného ruceni

Tab. 6. Nacasovani marketingové komunikace [vlastni]

L. I | | IvVv. | V. | VL | VII | IIX | IX. | X | XL | XII

Reklama v TV

Reklama v tisku

Reklama v radiu

Outdoorova reklama

Reklama na internetu

Viralni marketing 1. ‘

Viralni marketing II.

. Aktivita je realizovana v pribéhu celého mésice

Aktivita je realizovana pouze ¢ast mésice

Jak je ve zde uvedeném znéizornéni vidét, hlavni komunikacni aktivity se opravdu
soustfed’'uji predevSim na podzimni mésice. Pokud by doslo kaplikaci virdlniho
marketingu v takové formé¢, jakou jsem navrhoval, bylo by dosazeno toho, Ze na
potencidlni zakazniky bude plisobeno v pribchu celého roku. Velkou nevyhodou viralniho
marketingu je ovSem prakticky nemoznost presné piredpovédi jeho dopadi, coz znamena,
ze vysledky se opravdu oproti prognézdm mohou znacné negativné ¢i pozitivné liSit. Na
druhou stranu ale naklady na jeho zpracovani jsou oproti jinym nastrojim komunikace
znaén€ nizké, coz také znamena, Ze spole€nosti by i v piipad€ netispéchu nehrozila ztrata

vétSich finanénich prostredk.

Pokud by ovSem aspoil na jednu zuvedenych kampani reagovali piijemci pozitivné,

spole¢nost by tim ziskala zna¢nou konkuren¢ni vyhodu. Marketingova komunikace timto
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zpusobem Sifend totiz dosahuje mnohem vétSi divéryhodnosti a dokdze na piijemce
mnohem vice zaptisobit, nez vétSina druhl reklama, nebot’ ve vyspélych cCastech svéta je

reklamou trh doslova ptesycen.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 92

ZAVER
Poskytovani povinného ruceni je dnes pro téméi kazdou vétsi pojisStovnu velmi atraktivni

¢innosti. Pfijmy, které jednotlivé pojisStovny realizaci tohoto druhu pojisténi dosahuji, jsou

zna¢né. Diky tomu je na ¢eském pojistném trhu v této oblasti i zna¢na konkurence.

Tato diplomova prace se soustfedi na marketingové aktivity vztahujici se k povinnému
ruceni. Cilem bylo zpracovat dostupnou literaturu, zamétujici se pfedev§im na marketing
a marketingovou komunikaci, provést detailni analyzu komunika¢niho mixu spolecnosti

a doporucit mozna vhodna vylepSeni komunikace u povinného ruceni.

V teoretické Casti jsem na zakladé odborné literatury charakterizoval marketing,

marketingovou komunikaci, marketingovy vyzkum a nové trendy marketingového vyvoje.

V praktické Casti jsem se potom pokusil o pfedstaveni spole¢nosti, nastinéni vyvoje trhu
s povinnym rucenim, analyzu konkurence, analyzu marketingové komunikace, SWOT

analyzu a marketingovy vyzkum.

Projektové feSeni, které tvoii druhou polovinu praktické ¢asti se zamétuje na aplikaci dvou
variant virdlniho marketingu do komunika¢niho mixu spolecnosti tak, aby na zdkazniky
bylo plsobeno nepfetrzit¢ v prubéhu celého roku. V zavéru projektu doslo také k
zhodnoceni pfinost a nakladu, které tento novy marketingovy trend vytvofi a také jsem se

zde soustiedil na spravné nacasovani celého komunika¢niho mixu.

Dnesni turbulentni marketingové prosttedi je charakterizovano neustalymi zménami, které
nuti subjekty pisobici na trhu k neustalym inovacim. Tyto inovace se vyznacuji
pouzivanim stale novych technik a metod, které maji pomoci zaujmout a oslovit nové
zakazniky. Maji pomoci ziskat konkuren¢ni vyhodu vi¢i konkurenci. Jednim z téchto
trendd posledni doby je 1 aplikace virového marketingu do komunika¢niho mixu
spolecnosti. Pokud je tato metoda patfi€né kreativné zpracovana, vhodné rozSifena a
nacasovana, muze doplnit cely komunika¢ni mix spole¢nosti takovym zptisobem, ze dojde
k vyraznému roz$ifeni zndmosti znacky a v konecné fazi i k celkovému navySeni obratu a

pravé takovy byl zdmér této diplomové prace.
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TV Televize
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

Dobry den, jmenuji se Patrik Roupa, jsem studentem 5. ro¢niku UTB, FAME, oboru
Marketing a management. V soucasné dob¢ zpracovavam diplomovou praci a soucasti mé
prace je 1 dotaznikové Setfeni. Mohl bych vés prosim pozadat o 5 minut vaseho Casu
pottebného k zodpovézeni otazek, kterym se dotaznik vénuje a vztahuji se k povinnému

ruceni vozidla?

1. U jaké spole¢nosti mate uzavieno povinné ruceni?

2. Co pro vas bylo hlavnim kritériem pii vybéru povinného ruceni?

3. Co je pro vas hlavni ditvod k tomu, Ze jste se rozhodl uzaviit povinné ruceni u

spolecnosti Kooperativa a.s.?
e Zivelné pojisténi zdarma
e Komer¢ni zdravotni pojisténi
e Asistencni sluzby
e C(Cena
e Jiny

4. Jakym zplisobem jste se o povinném ruceni poskytovaném spolecnosti u které jej

mate uzavieno dozveédél?
e TV reklama
e Radiovy spot
e Reklama v tisku ¢i jina forma tisténé reklamy
e Sponzoring
e Jiny zplisob
5. Jste se stavajicim poskytovatelem povinného ruceni spokojen?

e Ano



e Ne
6. UvaZzujete o zméné pojistovny?
e Ano
e Ne
7. Jaky je divod toho, ze tento krok zvazujete?
e Vysokd cena
e Spatné sluzby
e Jiny divod
8. Kolikrat jste jiz od roku 2000 u povinného ruc¢eni zménil pojistovnu?

e ani jednou

o ]
o 2
e vicekrat

9. Miate u vasi stavajici pojistovny uzavienu vice nez jednu smlouvu o povinném

ruceni?
e Ano
e Ne
10. Jak dlouho jezdite bez nehody?

e Méne€ nez rok

e -2 roky
o 3-51et
e 5-101et

e Vice nez deset let

Velmi dékuji za vas €as a ochotu odpovidat. Zavéry vyvozené z dotaznikového Setteni

mi budou velmi ndpomocny pfii projektovém feseni mé diplomové prace.
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