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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je vytvorit projekt pro zlepSeni stavajici marketingové komuni-
kace ve spole¢nosti Ceska pojistovna a.s., agentury Kroméiiz. Diplomova prace je rozdélena
do tii ¢asti. V prvni, teoretické Casti, je prace vénovana teoretickym pohledim na marketin-
govou komunikaci a jeji nastroje. Cerpano je z &eské i zahraniéni literatury. Teoreticka ast
predstavuje vychodiska pro tvorbu analytické a projektové casti. Analyticka ¢ast prace
se zabyva analyzou vnéjSiho a vnitiniho prostiedi, a také popisuje soucasny stav marketin-
gové komunikace spole¢nosti. K vypracovani analytické ¢asti byla pouzita situacni analyza
SWOT. Informace ziskané z analytické ¢asti tvoii zaklad pro vypracovani projektové casti
prace - zlepSeni marketingové komunikace se zaméfenim na ziskdni novych klientd.

Na zavér je projekt podroben nékladové, casové a rizikové analyze.

Klic¢ova slova: marketingovy mix, marketingova komunikace, komunikac¢ni strategie, komu-

nikaéni mix, SWOT analyza

ABSTRACT

The aim of this thesis is to create a project for the improvement of existing marketing
communication at company Ceska pojistovna a.s., agency Kroméfiz. The diploma thesis
is divided into three parts. In the first, theoretical part of the thesis is devoted to theoretical
perspectives on marketing communication and its tools in, it is drawn from the Czech and
foreign literature. The theoretical part is the basic for the creation of analytical and project
part. The analytical part of the thesis deals with the analysis of external and internal envi-
ronment and also discusses the current state of communication activities in the company.
SWOT analysis were used to work out the analytical part. Information obtained from the
analytical part is the basis for the development of a project part of thesis - improve marketing
communication, focusing on winning new clients. Finally, the project is subjected to cost,

time and risk analysis.

Keywords: marketing mix, marketing communication, communication strategy, communi-

cation mix, SWOT analysis
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UvVOD

V sektoru pojistovnictvi a bankovnich sluzeb dochazi v poslednich letech k dynamickému
vyvoji. Do popiedi se dostavaji stale sofistikovanéjsi technologie a moderni pfistupy, které
od zakladu méni charakter nabizenych sluzeb. Vysoce konkuren¢ni prostiedi, pozadavky
regulatori a vlady, ale také hrozici ekonomické vykyvy vytvaii na pojistovny enormni tlak.

Schopnost udrzet s klientem dlouhodoby obchodni vztah je dnes tedy kli¢em k uspéchu.

Pojistovny vytvari inovativni obchodni strategie, testuji neotielé ptistupy k zakaznikiim
a snazi se vyuzit vSech dostupnych prilezitosti na trhu. Plnéni riistovych cili a zajisténi
pozadované ziskovosti v§ak komplikuje trvald spotiebitelska nedivéra. Jen silné a stabilni
spole¢nosti mohou svym klientim nabidnout sluzby na nejvyssi urovni a budovat tak s nimi

davéryhodny vztah.

Finanéni instituce spolu navzajem soupeii v cenovych valkach a investuji stale vice pro-
stiedkti do plosné reklamy. Avsak je to cesta efektivni? Primarnim cilem by mélo byt poro-
zuméni potfebam a pfdnim zdkaznikl. Pravé schopnost naslouchat a pfizptsobit se, by
mohla byt kli¢em k tispéchu. Pokud ma byt komunikace s klienty efektivni, je nutnosti, aby

se jednalo o komunikaci oboustrannou.

Vhodné zvolend kombinace jednotlivych komunikacnich nastrojti, dodrzovani zakladnich
pravidel a ovéfenych postupi, ale rovnéz konzistentni a integrovany styl komunikace.
Vsechny tyto prvky spolecné utvari marketingovou komunikaci. PakliZe je koncepce mar-
ketingové propagace koordinovand a vyuziva vSech dostupnych moZnosti a modernich
trendti, dochazi k uspokojeni stale naro¢néjsich potieb a prani zakaznikii na jedné strané, na
stran¢ druhé je vSak zadouci, aby byly plnény rovnéz obchodni cile spole¢nosti. Teprve poté

1ze oznacit marketingovou komunikaci za efektivni.

Tvorba efektivni marketingova komunikace je také jednim ze stézejnich prvka této diplo-
mové préce, jez se bude zabyvat analyzou soudasné formy komunikace Ceské pojistovny se
svymi klienty. Jednd o Siroké spektrum, které ma své regionalni specifika. Pro potieby této

vvvvv

rowr

Nejdiive bude nezbytné si v teoretické ¢asti vylozit veskeré aspekty a koncepty, jez se tykaji
marketingové komunikace 1 jeji specifikace pro obor pojistovnictvi. Nasledné pak v analy-
tické &asti objektivné zhodnotit stavaji stav a prostiedky, jimiz Ceské pojistovna komuni-

kuje s klienty.
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Rovnéz nalézt silnd a slaba mista a pokusit se navrhnout mozna doporuceni, jez by vedly
k zefektivnéni stavajici koncepce marketingové komunikace, coz bude cilem projektové
¢asti prace. Zaveérem budou veskeré navrhy a strategie podrobeny nakladové, casové a rizi-

kové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je vytvoreni projektu pro zlepsSeni soucasné marketingové ko-
munikace spolecnosti Ceska pojistovna a.s. agentury Kroméfiz. Pro splnéni cile diplomové

préace bude vyuzito znalosti z teoretické ¢asti a poznatkl z ¢asti analytické.

V praktické ¢asti prace budou nejprve analyzovany soucasné komunikacni strategie a kon-

krétni nastroje marketingového komunika¢niho mixu, jez v souc¢asné dob¢ agentura vyuziva.

Pro potieby analyzy bude vyuzita pfedev§im metoda marketingové situa¢ni analyzy SWOT.
SWOT analyza se zaméfuje na silné a slabé stranky zkoumané oblasti spolecné s prilezi-
tostmi a hrozbami, které je tfeba dukladné prozkoumat a popsat. Z provedené analyzy
je nutné nasledné vychézet pti ur¢eni komunikacni strategie a jednotlivych slozek komuni-

kacniho mixu.
V projektové casti diplomové prace budou nejprve definovany cile projektu, urena cilova
skupina zakazniki a popsan postup pripravy a uskute¢néni projektu.

Nésledné budou popsany konkrétni navrhy a doporuceni v oblasti komunika¢niho mixu,
aplikovany moderni trendy v oblasti marketingové komunikace a vSe bude podrobeno na-

kladové, asové a rizikové analyze.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

13

. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

1 MARKETINGOVY MIX

Marketing, muze byt definovan mnoha riznymi zpusoby, napf. podle Svétlika (2003)
,,je marketing procesem rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v ko-
necné fazi uspokojent potreb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistuji-

cim splneni cilit organizace. “ (Svétlik J., 2003, s. 6)

Maggieho (2003) definice pojmu marketing je mirné odlisna. Podle zminéného autora
se jedna o ,,proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce
ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvorit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivcii

a organizaci. “ (Maggie G., 2003, s. 23)

Tzv. marketingovy mix lze podle Heskové (2001) vymezit také jako optimalni skladbu mar-
ketingovych prvka, které jsou firmou pouzivany k tomu, aby dosahla svého marketingového
cile na cilovém trhu. Je tvofen témi nastroji, které vyjadiuji vztah firmy k jeho podstatnému
neboli zdjmovému okoli. Okoli je tvofeno zakazniky, distribu¢nimi a dopravnimi

organizacemi a dalSimi prostfedniky. (Heskova M., 2001, s. 13)

Aby mohlo byt dosazeno pozadovanych marketingovych cilii co nejefektivnéji, musi byt
marketingové nastroje tzv. namixovany ve spravné kombinaci a pouzivany harmonicky
a synchronizované. Vzajemna provazanost jednotlivych nastroji zde hraje nezastupitelnou

roli. (Zuzanak A., 2006, s. 26)

Marketérem miize byt napf. manaZer znacky, obchodnik, pracovnik marketingového
vyzkumu apod. VétSina zahrani¢nich 1 tuzemskych autort se shoduje na tom, Ze marketin-

govy mix je v principu tvofen ¢tyfmi zakladnimi nastroji:

1.1 Produkt

Produkt ma dle Maggieho tfi vrstvy. Prvni vrstvou je jadro, jez ma unikatni zakladni uzitek,
ktery je prodavan. Ve skuteCnosti se jedna o unikatni prvek, specifickou pozici
daného vyrobku ve védomi zakaznika. Znacka Casto oznacuje shrnuti, vizualizaci kli¢ového
uzitku a vSeho, co je s tim spojeno. Roz§iFeny produkt pfidava jadru na hodnot¢ a zajima-
vosti pro zédkaznika. Lze jej také definovat jako povrchovou servisni vrstvu. (Maggie G.,

2003. s. 24)
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1.2 Cena

Cenu lze povazovat za jediny marketingovy nastroj, ktery nic nestoji, naopak piedstavuje
zdroje prostiedkl pro vyrobu a marketingové aktivity. Deklarovana cena predstavuje ofici-
alni cenu produktu, avSak pro zvyseni atraktivnosti se pouzivaji rizné formy slev a vyhod.
Cenu Ize rovnéz oznacit za velmi ambicidzni nastroj, jelikoz jeji snizeni mize zprvu ptilakat

zékaznika, avSak souCasn¢ snizuje marzi a nasledny zisk. (Maggie G., 2003, s. 24)

1.3 Distribuce

Prostfednictvim distribuce je fizen proces pohybu vyrobku smérem k zédkaznikovi. Maggie
do tohoto procesu fadi zajisté dopravu a udrzovani skladu, dale také vybér velko- a maloob-
chodniktl, rozhodnuti o vhodném prostiedi pro umisténi vyrobku a o skladbé sortimentu
Vv jednotlivych mistech prodeje. Distribu¢ni strategie miize také obsahovat rozvoj spoluprace

mezi vyrobcem a distributory a hledani novych cest, jako je napf. e-commerce. (Maggie G.,
2003, s. 24)

1.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace neboli propagace muze byt dle Eaglea (2015) chapana také jako
soucast marketingového mixu reprezentujici strategickou pozici produktii na trhu s pomoci
4P (Produkt, Price, Promotion, Place). Cilem marketingového mixu podle t€hoz autora je

uspokojovani potieb a pfani zakaznikd na trhu. (Eagle L., 2015, s. 2)

Podle Maggieho (2003) ovlivituje nebo i pfesvédcuje marketingova komunikace zakaznika
tim, Ze mu sdé€luje informace. Mluvime zde také o zdkaznicich potencidlnich. Tento pohyb
muze byt ptimy, tzn. pro uritou konkrétni osobu, a pak se jedna o komunikaci osobni. Sdé-
leni vSak lze adresovat rovnéZ mnoha neadresnym piijemcim — v tomto piipad¢ je fec

o masové komunikaci. (Maggie G., 2003, s. 157)

Zaroven je tfeba si uvédomit, Ze ulohou reklamy, designu a dalSich ¢asti marketingového
mixu je vice prodat nez vyd¢lat. Larry Lighta, tehdej$i marketingovy feditel spolecnosti
McDonald’s pronesl vyrok: ,, Mezi propagaci a komunikaci neexistuje rozdil. Veskery mar-

keting by méla byt propagace! (Taylor D., 2007, s. 183)
Heskova (2001) rozdé¢luje marketingovou komunikaci do nasledujicich kategorii:

Osobni komunikace je ptima forma komunikace a patii zde vSechny formy osobniho pro-

deje. Jeji podstatou je fyzicka ptitomnost obou zdkladnich subjektli komunikace. Vyhodou



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

této formy komunikace je okamzité vyhodnoceni zpétné vazby a moznost pfizpiisobovat
komunikaci s cilem zvysit jeji ucinek. Jako nevyhodu naopak mizeme oznacit vysoké

finan¢ni naklady na jedno osloveni a omezeny pocet lidi oproti komunikaci masové.

Neosobni tzv. masova komunikace naopak vyuziva k pienosu sdé€leni komunikacnich
kanalt, které zprosttedkuji kontakt s ptijemcem. Masova komunika¢ni média mizeme Clenit
na vysilaci (rozhlas a televize) a tiskova média (noviny, ¢asopisy, tiSténd venkovni média).
Dynamicky se prosazuji také elektronickd média. Vyhodou masové komunikace jsou nizké
naklady na jedno osloveni, naproti tomu nevyhodami jsou vysoké celkové naklady

na reklamu a méné pruzna zpétna vazba. (Heskova M., 2001, s. 30)

Pro doplnéni je dalezité zminit, ze ve sluzbach, kam fadime také pojistovnictvi a finan¢ni

sektor, se marketingovy mix rozsifuje o dalsi tfi nastroje na celkovych 7P.

,,Sluzba je jakdkoli aktivita nebo vyhoda, kterou miiZe jedna strana nabidnout druhé, je v zad-
sade nehmotnd a neprindsi viastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojena s fyzic-

kym vyrobkem. “ (Kotler P., 2007, s. 710)

vvvvvv

zeb pochopitelné lidé, ktefi tuto profesi vykonavaji. Vedle materidlniho prostfedi podniku
(Jednotny interiér, exteriér a dalsi) pak vyznamnou roli hraji pracovni procesy a procedury.

(Zuzatidk A., 2006, s. 27)

Tabulka 1 Princip nehmotnosti (Vastikova M., 2014, s. 25)

Stupen nehmotnosti Sluzby pro organizace Sluzby pro spotiebitele

produkt

vyzkum a vyvoj

Sluzby, které jsou zasadné | bezpecnost, komunikacni sys- | muzea, galerie, zébava, vzdéla-
nehmotné témy vani, zdravotnictvi
Sluzby poskytujici p¥idanou | POJISTENI, wdrzba vefejnych | postovni sluzby, udrzba komuni-
hodnotu k hmotnému produktu | prostori, poradenstvi kaci
) informaéni automaty v obcich,
Sluzby zpristupnujici hmotny | doprava, skladovani, architektura, )
postovni zasilky, stavebni

spofeni, charita
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1.5 Lidé

Vedle dostatecné kvalifikace, kterd patii k nutnym pozadavkim pro technické vykonavani

pracovni ¢innosti, Ize doplnit dalsi nezbytné vlastnosti:

e Umeéni jednat s lidmi.

e Motivace a uspokojeni potieb.

e Schopnost vedeni a fizeni lidi.
Lid¢ jsou jednim z nejvyznamnéjSich prvkli marketingového mixu v oblasti sluzeb, nebot’
maji pfimy vliv na jejich poskytovani. Organizace by mély proto dbat na jejich vybér, vzdé-

lavani a motivovani zaméstnanci. (Vastikova M., 2014, s. 22)

1.6 Materialni prostredi

Podle Zuzanaka (2006) pojem materialni prostiedi zahrnuje vSechny aspekty kontaktu
zakaznika, resp. prostfednika s podnikem. Jedna se naptiklad o vnéjsi a vnitini vzhled fedi-
telstvi podniku, jeho pobocek ¢i provozoven, provedeni smluvnich dokumentt (pojistnych
smluv), obleceni persondlu a mnohé dalsi. Sledujeme zde jednozna¢nou snahu o vytvoreni
pozitivniho dojmu u zédkaznika a tzv. podminéného reflexu, ktery je zaméten do jeho men-

talni sféry tak, aby se v prostorach podniku citil dobfe a bezpecné. (Zuzandk A., 2006, s. 37)

1.7 Procesy

Pod timto pojmem se rozumi vSechny procesy a procedury, které souviseji s prodejem, pod-
porou prodeje a naslednym servisem. Zakaznik vzdy o¢ekava kvalitni, bezchybné a spoleh-
livé sluzby, na zaklad¢ kterych si vytvaii predstavu o podniku a rozhoduje se o koupi nabi-
zeného produktu, resp. sluzby. Podniky si voli procesy a procedury podle svym ekonomic-

kych mozZnosti s ohledem na konkuren¢ni prostiedi. (Zuzandk A., 2006, s. 38)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Hlavnim tématem prace je marketingova komunikace neboli propagace. Zahrnuje vSechny
¢innosti, které informuji, presvédcuji a ovliviiuji nakupni rozhodovani zakaznika (klienta).
Nejedna se viak jen o Gstni komunikaci, jak by se mohlo podle ndzvu jevit. Radime zde
i dalsi formy komunikace, které dohromady utvéii tzv. komunika¢ni mix. (Zuzandk A.,

2006, s. 32)
Vsechny slozky komunika¢niho mixu budou detailnéji popsany v nésledujici kapitole.

Vzhledem k tomu, ze prace je uzce zaméfena na obor pojist'ovnictvi, je nutné zminit urcita

specifika s tim spojena:

e V pojistovnictvi jsou prodavany nehmatatelné a nehmotné produkty.

e Pojistné produkty jsou velmi rtiznorodé.

e Existuje zde vazba na psychologické aspekty.

e Pojistné smlouvy se uzaviraji 1 na del§i dobu (napt. u Zivotniho pojiSténi az na 40
i vice let), po niz nesmi byt pojistny produkt znehodnocen inflaci a pojistovna musi

do budoucna garantovat kvalitni a spolehlivy servis. (Zuzanak A., 20006, s. 40)

Marketingova komunikace podle Vastikové (2014) ,je jednim z nejviditelnéjsich
a také nejdiskutovanéjsich nastroju komunikacniho mixu. Je uplatiovana nejen v klasickém
podnikatelském prostredi, je nesmirné dulezZitda i pro organizace poskytujici sluzby.

(Vaitikova M., 2014, s. 126)

Pti vhodném vyuziti v§ech slozek komunika¢niho mixu, mohou organizace rychle, srozumi-
teln¢ a uceln¢ komunikovat se svym okolim, coZ jim podstatné napomaha dosahovat jejich
cili. Marketingovi pracovnici by mély byt schopni kombinovat rlizné néstroje a peclivé
koordinovat strategie jejich vyuziti, aby o své organizaci a jejich produktech-sluzbach

vypovidali jasn¢, disledné a presveédcive. (Vastikova M., 2014, s. 126)

Pro doplnéni je tieba uvést, Ze hlavnim ukolem marketingové komunikace je predevsim néco
sdélovat, stimulovat a podpofit prodej vyrobkd nebo sluzeb, ale také pisobit v souladu
S ostatnimi slozkami marketingového mixu. Jedna se komunikaci primarni. (Buckova J.,

2003, 5. 222)
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2.1 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace muzeme dle Maggieho (2003) rozdélit do tii hlavnich kate-

gorii:

e Piedmétné cile: piedmétnym cilem komunikace je obsazeni cilové skupiny nejefek-
tivnéj$im a nejucinngj$im zptsobem. Zakladnimi predpoklady jsou dobra segmen-
tace, definice publika a pohled na chovani médii.

e Cile procesii: jsou podminky, které musi byt splnény, aby komunikace mohla byt
efektivni. Je tedy nezbytné, aby vSechny komunikacni aktivity vyvolaly pozornost
cilové skupiny a byly touto skupinou ocenény a nasledné zapamatovany.

o Cile efektivnosti: patii k nejdulezitéjsim, jelikoz predmétné cile predstavuji spravné

nasmérovani akce a procesni cile naopak zajist'uji dostateéné zpracovani sdéleni.

Trvaly prodej a rast trzniho podilu jsou nespornymi cili vétSiny marketingovych komuni-
kacnich kampani. AvSak prodeje mohou byt ovlivnény i dalS$imi néstroji marketingového
mixu, jako je kvalita produktu, design, pfinos, baleni, distribuce a cenova strategie. Zaradit

zde lze také vyvoj trhu, technologie, inovace a konkurencni akce.

Zaroven je nezbytné, aby kritéria, podle nichZ bude komunika¢ni kampan hodnocena, byla
definovana a kvantifikovana pfedem. Pouze méfitelné cile jsou nastrojem managementu

k méfeni navratnosti investic. (Maggie G., 2003, s. 157)

., Existuje cela rada situaci, kdy zvySeni prodeje neni jedinym cilem a je Zadouci pozvednout
image nebo reputaci organizace, produktu nebo sluzby. Komunikacnim cilem je pak vytvorit
povedomi a pozitivni postoj. K usnadnéni tohoto procesu je treba prijemci sdéleni dodat

relevantni informace k tomu, aby se zacal rozvijet rozhodovaci proces smerujici k akci.*

(Karlicek M., 2009, s. 36)

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010) lze definovat tradi¢ni a piedevs§im konkrétnéjsi cile

nasledovné:

e Poskytnout informace: zakladni funkci marketingové komunikace je poskytnout
trhu informace o dostupnosti uritého vyrobku nebo sluzby a zaroven podat vSem
cilovym skupindm dostate¢né mnoZstvi relevantnich informaci. V soucasné dobé je
zna¢na Cast aktivit namifena k poskytnuti informaci potencidlnim zakaznikim.

Firmy také pouZzivaji informace o své spolecnosti jako napt. zrod, pfejmenovani,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

ptrest¢hovani ¢i jinou zménu, aby informovaly nejen potencialni zdkazniky, ale také
napf. potencialni investory ¢i jiné osoby a instituce.

e Vytvorit a stimulovat poptavku: prvofadym cilem vétSiny Cinnosti je vytvorit
a nasledné zvysit poptavku po znacce vyrobku nebo sluzbé. Uspésnou komunikaéni
podporou lze docilit zvyseni poptavky a prodejniho obratu i bez nutnosti cenovych
redukci. Tento typ komunikace Casto sméfuje do oblasti osvety, at” uz zdravotni,
ekonomické ¢i jiné.

e Diferenciace produktu firmy: ptedstavuje koncepci odliSeni se od konkurence.
Diferenciace umoznuje daleko vétsi volnost pii tvorbé marketingové strategie, pie-
devsim v cenové politice. Piedpokladem je dlouhodobé a konzistentni komunikac¢ni
aktivita, kterd uci zdkazniky unikatnim vlastnostem produktt ¢i firem samych. Jejim
cilem je vybudovat v myslich spotfebitelll pozitivni asociace, které si se znackou
produktu ¢i firmy spoji.

e Diraz na uzitek a hodnotu vyrobku: znamena ukazat vyhodu, kterou zakaznik
ziska vlastnictvim produktu nebo piijmem sluzby. Vyrobek nebo sluzba mize timto
zpusobem také ziskat pravo na vyssi ceny na daném trhu. Obecné se da fici, Ze stale
vice obchodnich mist formuje svou tvaf a zamétuje se na urcitou vrstvu zakaznik,
kterym nabizi Iépe zacileny produkt odpovidajici jejich specifickym potiebam a pra-
nim.

e Stabilizace obratu: obrat neni v pribéhu kalendainiho roku nebo n¢kolika let stale
konstantni, zmény prodejii mohou proto byt ovlivnény sezénnosti zbozi, cykli¢nosti
nebo také nepravidelnosti poptavky. Cilem marketingové komunikace je tedy vyrov-
nani téchto vykyvi a stabilizace nakladi na vyrobu, skladovani a jiné v daném case.

¢ Vybudovat a péstovat znacku: marketingova komunikace jsou prosttedky, jimiz se
firmy snazi informovat, pfesvédcit a pfipomenout se zakaznikiim - pfimo ¢i neptimo
- v souvislosti se znackami, které prodavaji. Marketingové komunikace predstavuji
v jistém slova smyslu hlas znacky. Jsou tedy prostiedkem, jimz si mize znacka
vybudovat vztahy se spotfebiteli. Marketingova komunikace tedy piedstavuje trhu
podstatu osobnosti znacky, vytvaii povédomi o znacce, posiluje znalost znacky,
ovliviiyje postoje zakaznikil ke znacce ve smyslu vytvateni jedinecnych a ptiznivych
asociaci. Vysledkem je nasledné vytvoreni pozitivni image znacky a dlouhodobé

vazby mezi znackou a cilovou skupinou zékaznikd.
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e Posileni firemniho image: image firmy miZe vyraznym zptsobem ovliviiovat mys-
leni a jednéani zakaznik, ale také celé veiejnosti, jelikoz si vSichni o firmé vytvare;ji
urcité predstavy a nazory, na jejichz zéklad¢ pak jednaji, napt. preferuji nebo naopak
ignoruji produkty od urcité firmy. Posileni firemni image vyzaduje jednotnou a kon-
zistentni komunikaci firmy v dlouhém obdobi. K tomu slouzi uzivani stejnych sym-
boll, které vytvareji pozitivni asociace v myslich zakaznikli, a ukotveni firemni
znacky ke klicovym sloviim, jez si zdkaznici se znac¢kou spoji, napt. Volvo = bezpedi.
Nezbytnosti je také upfimna komunikace viici zakaznikiim véetné ptizndni nepiijem-

nych skute¢nosti. (Pfikrylova J. a Jahodova H., 2010, s. 40 - 41)

Zavérem oddilu je dulezité zminit jeSte¢ jednu skute¢nost, aby mohla byt marketingova
komunikace dostate¢né efektivni. Tou je spravné urceni cilové skupiny zakaznik. Pokud
ma kampan vhodné oslovit napf. segment teenagerd, je vhodné vyuzit on-line komunikace,
product placementu ve filmech pro mladé, reklamu v Kinech, eventy v klubech a diskoté-
kach, inzerce v Casopisech zaméfenych na hudbu, filmy, pocitacové hry a dalsi. Vyznam
by naopak nemélo osloveni tohoto segmentu napft. inzerci v dennim tisku, ktery teenageti
zpravidla nectou. Oproti tomu pro kampan cilenou na seniory by bylo vhodné vyuzit napf.
reklamy ve vefejnopravni televizi, rozhlase a Casopisech vénovanym zahradniceni ¢i vareni

apod. (Karlicek M., 2013, s. 202)

Znalost znacky
a jeji pouzivani

Loajalita ke
znacce

Image znacky

4

CILOVA
SKUPINA

Obrazek 1 Definice cilové skupiny (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh,
2003, s. 206)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

2.2 Marketingové komunikac¢ni strategie

Zvoleny cil marketingové komunikace by mél byt v souladu s metodou SMART, coZ zna-
mena, ze komunikac¢ni cil je specificky (specific), métitelny (measurable), akceptovatelny
(agreed), realisticky (realistic) a ¢asové ohrani¢eny (timed). Pokud je stanoveno vice cild,
mély by byt sefazeny podle diilezitosti, aby nehrozilo nebezpeci, ze se nedostavi ocekavany
efekt. Bohuzel je toto pravidlo velmi ¢asto prehlizeno, coZz ma za nasledek snizeni efektivity

nastavené marketingové komunikace. (Karli¢ek M. a Kral P., 2011, s. 16)

Proces urceni cili pomoci metody SMART rovnéz vyzaduje, aby vedeni spolecnosti
dikladné zvazilo, ¢eho piesné ma byt dosazeno, v jakém ¢asovém horizontu, na jakém miste

a kdo je cilovou skupinu zakaznika. (Fill Ch., 2006, s. 133)

2.2.1 Situacni analyza

Jesté nez je vypracovana konkrétni komunikacni strategie, je zapotiebi provést tzv. situacni
analyzu. Diky tomu je mozné podrobné¢ identifikovat firmu, jeji ¢innost a sluzby, které
poskytuje. Dale jeji dosavadni postaveni na trhu, stavajici a potencidlni zadkazniky a konku-
renci, kterou je tfeba brat v potaz. Ze ziskanych udajui je tieba nasledné vychazet pti tvorbe
marketingové komunikaéni strategie. (Vastikova M., 2014, s. 127)

Zavery situacni analyzy jsou nejcastéji prezentovany v podobé SWOT analyzy. Vysledkem

vvvvvv

vani. SWOT analyza rozdéluje klicové faktory do Etyt hlavnich skupin:

e Silné stranky.

e Slabé stranky.

e Prilezitosti.

e Hrozby.
Pticemz silné a slabé stranky zahrnuji pozitivni resp. negativni faktory, které jsou pod pfi-
mym vlivem dané firmy. Naproti tomu pfilezitosti a hrozby zahrnuji ptiznivé, resp. neptiz-
nivé faktory, které nemiize firma bezprostfedné ovlivnit, nicméné jim musi umét celit.

(Karlicek M., 2013, s. 235)

V nasledujicim kroku dojde k urceni cilové skupiny zakaznikl spole¢né se stanovenim Stra-

tegie marketingové komunikace. RozliSujeme dvé zdkladni komunikac¢ni strategie.
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2.2.2 Strategie pull (strategie ,,tahu*)

Strategie tahu je zaméfena na konecné zakazniky. Jejim cilem je motivovat spotiebitele
k tomu, aby poptavali v maloobchodnich prodejnach produkty dané firmy. Budou-li pro-
dukty spotiebiteli poptavany, zaméfi se na jejich nabidku 1 maloobchodnici. Ti maji tak
urcitou jistotu, Ze dané produkty snaze prodaji.

Popsana strategie vyuziva predevsim televizni reklamu a rizné nastroje podpory prodeje.
Firmy ale mohou stimulovat poptavku spottebitela také napt. prostfednictvim marketingo-

vych eventd, sponzoringu, publicity, on-line komunikace atd.

Producent Distributor Zakaznik

l T

Obrazek 2 Strategie pull (Prikrylova J. a Jahodova H., 2010, s. 50)

2.2.3 Strategie push (strategie ,,tlaku“)

Tato strategie je oproti tomu zacilena na distribu¢ni mezi¢lanky. Spociva pfedevsim ve snaze
motivovat maloobchodniky, aby nabizely produkty dané firmy ve svych provozovnach,
a zptistupnili tyto produkty spotiebiteliim. Pokud zvoli firma pravé strategii ,,tlaku*, bude
pfi jednani s maloobchodniky uplatiiovat zejména osobni prodej. Vyuzivany jsou zde nej-
rizné€j$i nastroje podpory prodeje jako naptf. mnozstevni ¢i sezonni slevy, soutéze, darky
a jiné. Tyto stimuly by mély maloobchodniky motivovat k nakoupeni produkti v dostatec-

ném mnozstvi a poskytnuti odpovidajiciho mista ve svych prodejnach.

Obchodni
mezi¢lanek

Vyrobce T =

T = Zakaznik “

Obrazek 3 Strategie push (Prikrylova J. a Jahodova H., 2010, s. 51)

Vyse zminéné strategie nemusi fungovat vylu¢né, jelikoz lze vyuzit jejich vhodné kombi-

nace pro rizné fady produkti. (Karlicek M., 2013, s. 203 — 204)
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Reklama

Nabidka Obchodni -

» mezi¢lanek Poptavka

Vyrobce Zakaznik

Obrazek 4 Kombinace strategii push a pull (Prikrylova J. a Jahodova H., 2010,
s. 51)

2.3 Integrovana marketingova komunikace

Pottebu integrované marketingové komunikace vysvétluje Kotler (2007) na piechodu
od hromadného marketingu k cilenému. S tim je spojeno vyuZiti bohats$i smési komunikac-
nich kanalti a nastroju, které predstavuji pro marketéry problém. Zékaznik nerozliSuje mezi
jednotlivymi zdroji sdéleni stejnym zpisobem jako marketéfi. V mysli spottebitele se re-
klamni sdéleni slévaji v jediné. VSechna sdéleni pireddvand riznymi komunikacnimi pfi-
stupy se stavaji soucasti jednoho celkového sdéleni o dané spolecnosti. Vysledkem vyse
popsaného muze byt tzv. komunika¢ni miSmas. ,, Reklamy v hromadnych médiich rikaji
jednu véc, cenova komunikace vysila jiny signdl, etiketa vyrobku vyjadiuje néco dalsiho,
prodejni publikace firmy tvrdi néco uplné jiného a ukolem firemnich internetovych stranek
Jje podle vieho protirecit vsemu ostatnimu. “ (Kotler P., 2007, s. 816 — 817) VSechny nastroje

komunikace je tfeba pecliveé integrovat do SirSiho marketingového komunika¢niho mixu.
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Peilivé pripraveny mix komunikatnich nastroji

Podpora
prodeje

Konzistentni, jasni

—=| apresvidEiva sdileni
o firmé a produktech

Obrazek 5 Integrovand marketingova komunikace (Kotler, 2007, s. 817)

Podle Prikrylové a Jahodové (2010) jiz neni moderni firemni komunikace jen soucasti mar-
ketingového mixu, nybrz je provdzana s persondlni politikou a dal$imi funkcemi firmy,
véetné jejiho vztahu k otazkdm obecného zdjmu. Mluvime o provazanosti vSech
komunikacnich aktivit, coz vede k vytvofeni komunikace §ité na miru jednotlivym cilovym
skupinam. Pokud firma uplatiuje takové pojeti, mizeme hovofit o integrované marketin-

gové komunikaci.

., Integrovand marketingovda komunikace je uceleny proces zahrnujici analyzu, planovani,
implementaci a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace, médii, sdéleni a nastrojii
podpory prodeje, které jsou zaméreny na vybranou cilovou skupinu zakaznikii. Tento proces
je jednotné planovan a organizovan tak, aby jednotlivym cilovym skupinam bylo dodavino
jasné, srozumitelné, konzistentni a piisobivé sdéleni.* (Ptikrylova J. a Jahodova H., 2010,

s. 48)
Vyhody integrované komunikace:

e Cilenost znamena osloveni kazdé cilové skupiny jinym zptisobem.

o Uspornost a iginnost je dosahovana vhodnou kombinaci komunikaénich néstroji.

e Vytvareni jasného positioningu znacky znamend zformovat v myslich zdkazniki
jednotny obraz.

e Interaktivita je dialog a naslouchani nazoru toho, komu je zprava urcena.
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Cile integrované marketingové komunikace jsou nésledujici:

e Diferenciace a konkurenéni profilace na trhu prosttednictvim jasného a jednotného
obrazu firmy a jejich produktovych znacek.

e Vytvaieni synergického efektu a soucasné redukce naklada v oblasti komunikace.

e Posilovani sepéti firmy se zaméstnanci a zvySovani jejich motivace.

e Dosahovani priznivého prijeti u externich i internich cilovych skupin firmy,
zejména v oblasti posilovani divéryhodnosti a reputace firmy v ocich Siroké vetej-

nosti. (Ptikrylova J. a Jahodova H., 2010, s. 49)

2.4 Metody tvorby rozpoctu na marketingovou komunikaci

V pribéhu planovani marketingové komunikace kazdé firma ¢asem dospéje do faze, v niz
je tieba si polozit otazku, kolik prostfedkti bude nutné vyclenit na reklamni aktivity a jaka
urcujici metoda bude ta prava? Bézné pouzivané metody tvorby rozpo¢tu jsou podle Kotlera
nasledujici:

e Metoda dostupnosti: v ptipadé, ze firma zvoli danou metodu, stanovuje si takovy
rozpocet na komunikaci, ktery si mlize dle finan¢nich moznosti dovolit. Nejprve
se seCtou celkové prijmy, odectou provozni naklady a kapitalové vydaje, z ¢ehoz
nasledné vzejde zbyvajici ¢ast prostiedkd, jenz mize byt pouzita na reklamni akti-
vity. Nevyhodou popsané metody je fakt, Ze je zde reklama ponékud upozadéna,
a to 1 tehdy, kdy miize byt klicek k uspéchu. Dusledkem této metody byva velmi
casto nedostatek prostfedkll v reklamnim rozpoctu.

e Metoda procenta z trzeb: pti vyuziti metody procenta z trzeb je marketérem stano-
ven rozpocet na komunikacéni aktivity jako ur€ité procento stavajicich nebo budou-
cich trzeb. Mezi hlavni vyhody metody patii snadnd pouZitelnost a konkurencni
stabilita. Oproti tomu vSak chybné vychazi z dostupnych prostiedkil, misto aby brala
V potaz prilezitosti, kterych je mozno vyuzit. Dalsi podstatnou nevyhodou je fakt,
ze pomoci dané metody je velmi obtizné dlouhodobé planovani.

e Metoda konkurenéni parity: spociva v jednoduchém principu, kdy dana firma sta-
novuje rozpocet podle vydaji konkurence. V daném piipad¢ je vSak nutné poukazat

na nedostatky, které jsou s metodou spojeny. Ruzné firmy se znac¢né lisi z hlediska
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trznich prilezitosti a ziskovych marzi, kazdd ma vlastni, specifické potieby. Nasle-
dujici metoda popsané nevyhody eliminuje a mize tak byt oznacena za nejvhodné;jsi
Z n¢kolik hledisek.

e Metoda cili a ukolu: firma si stanovuje rozpocet na zakladé toho, ¢eho chce komu-
nikacnimi aktivitami dosdhnout. Nejprve jsou definovany konkrétni cile komuni-
kace, nasledn¢ urceny ukoly nutné pro dosazeni cilii a odhadnuty néklady na reali-
zaci. Soucet nakladl pak predstavuje navrhovany rozpocet na komunikaci. Drobnou
nevyhodou popsané metody je jeji narocnost, nebot’” odpovédni manazefi musi
stanovit prodejni a ziskové cile a nasledné urcit, jaké ukoly je tieba splnit, aby bylo
ciltt dosazeno.

Nespornou vyhodou je vSak skute¢nost, ze jsou manazeti nuceni definovat konkrétni

cile a zpasob, jakym bude cili nasledn¢ dosazeno. (Kotler P., 2007, s. 833- 834)
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3 KOMUNIKACNI MIX

Definice komunika¢niho mixu podle Piikrylové aJahodové (2010) je nasledujici:
., Marketingovy komunikacni mix je podsystéemem mixu marketingového. Komunikacnim
mixem se marketingovy manazer snazi pomoci optimalni kombinace riiznych ndstroji
dosahnout marketingovych a tim i firemnich cilu. Soucasti komunikacniho mixu jsou osobni
a neosobni formy komunikace, pricemz osobni formu prezentuje osobni prodej a neosobni
formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, pi¥imy marketing, public relations a sponzoring.
Kombinaci osobni a neosobni formy jsou veletrhy a vystavy. Kazdy z téchto ndstroji marke-
tingové komunikace plni urcitou funkci a vzajemné se doplnuji. *“ (Ptikrylova J. a Jahodova

H., 2010, s. 42)

V pojistovnictvi jsou rovnéz pouzivany vSechny nastroje komunika¢niho mixu a ptipadné
rozdily jsou dany pouze charakterem oboru. V oblasti propagace je kladen diiraz zejména
na psychologické pusobeni na jedince tak, aby pomoci vhodného pojisténi zajistil sebe
a svou rodinu pro ptfipad mozného poklesu zivotni tirovné v disledku neptiznivych a ne-

ptedvidatelnych udalosti. (Zuzanak A., 2006, s. 59)

Jak jiz bylo zminéno, komunika¢ni mix obsahuje nastroje neosobni formy komunikace, kam
patii reklama, podpora prodeje, piimy marketing, public relations a sponzoring. Naproti
tomu jedinym zastupcem osobni formy komunikace je osobni prodej. Ten mizeme definovat
jako prezentaci vyrobku nebo sluZby pii osobni komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim.
V daném piipad¢ se jednd pfimou oboustrannou komunikaci, jejimz cilem je nejen prode;j
produktu, ale také vytvareni dlouhodobych pozitivnich vztahli a posilovani image firmy
1 produktu. Nespornou vyhodou daného néstroje je moZznost okamzité zpétné vazby.

(Ptikrylova J. a Jahodova H., 2010, s. 42)

V nasledujici ¢asti prace budou podrobné rozebrany jednotlivé nastroje komunikac¢niho

mixu.

3.1 Reklama

Reklama predstavuje neosobni nastroj masové komunikace, jenz vyuziva média jako napf.
televize, rozhlas, noviny, casopisy, billboardy apod. Obsah reklamy zadéva objednatel, ktery

také reklamni aktivity financuje. (Pfikrylova J. a Jahodova H., 2010, s. 42)
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Definice reklamy podle Karlicka (2009) je nasledujici: ,, Reklamu Ize definovat napriklad
Jjako placenou neosobni komunikaci zadavatele vici specifické cilové skupine prostirednic-
tvim ruznych meédii. “ (Karlicek M., 2009, s. 67). Jedna se tedy o snahu zadavatele reklamy
pienést pomoci placeného prostoru v médiich néjaké sdéleni, obsahujici informace nebo
raciondlni ¢i emociondlni argumenty na konecné zdkazniky, ktefi jsou pro jeho cile

relevantni.

Jesté predtim nez budou rozebrany jednotlivé typy reklamy, je vhodné zminit hlavni cile,

kterych chtéji objednatelé dosahnout. Podle Svétlika (2003, s. 80) jsou cile nasledujici:

e ZvySeni poptavky a vyvolani nové ¢i opakované koupé.

e Tvorba silné znacky.

e Identifikace a odliSeni produktu (znacky) od podobnych produkti nabizenych
na trhu.

e Vytvafeni pozitivni image firmy nebo vyrobku (budovani preferenci a vérnosti
zékazniki).

e Posileni finan¢ni pozice podniku.

e Zvyseni moznosti distribuce.

e Snizeni nakladi spojenych s prodejem.

e Motivace vlastnich pracovnikt. (Svétlik J., 2003, s. 80)

3.1.1 Stanoveni reklamniho rozpoctu

V ptredchazejici kapitole byly popsany Ctyfi bézné€ vyuzivané metody stanoveni propagac-
niho rozpoctu. V nasledujici ¢asti je vhodné popsat ty specifické faktory, které ovliviiuji

tvorbu reklamniho rozpoctu. Podle Kotlera to jsou:

e Faze Zivotniho cyklu produktu: reklamni rozpocet znacky casto zavisi na fazi
jejiho Zivotniho cyklu. Nové produkty obvykle potiebuji velky reklamni rozpocet,
aby se dostaly do povédomi veiejnosti a presvédcCily spotiebitele, aby je vyzkouseli.
Oproti tomu vyzralé znacky vyZzaduji obvykle v poméru k trzbam mensi rozpocet.

e Podil na trhu: trzni podil mé vliv na sumu, kterou je tfeba vynaloZit na reklamni
aktivity. Znacky s menSim podilem potfebuji obvykle vétsi reklamni vydaje
V poméru k trzbam, jelikoZ je budovani trhu nebo ziskavani trzniho podilu naklad-

n¢&j$i zalezitosti oproti pouhému udrzovani stavajiciho podilu.
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e Konkurence a zahlcenost: na trzich s velkou konkurenci, které jsou do zna¢né miry
zahlceny reklamou, je tieba investovat do reklamy na urcitou znacku vice prostiedkil,
aby se ji v okolnim ruchu dostalo patficné pozornosti.

o Cetnost reklamy: kdykoliv je tfeba k prezentovani sd&leni znacky velkého poétu
opakovani, stoupa i vyse celkového rozpoctu na reklamu.

e Diferenciace produktu: nediferencované znacky se znacné podobaji ostatnim znac-
kam dané tiidy produktl jako napt. kaveé, pracim prostiedkiim, zvykackam, pivu
¢i nealkoholickym napojim. Diky tomu vyzaduji intenzivnéjsi reklamu, aby se na-
vzajem odlisily. Pokud se produkt od konkurencnich vyrobkii dostatecné lisi, lze

vyuzit reklamu ke zdGraznéni téchto rozdilt.

Podobné jako pii tvorbé propagacniho rozpoctu, i zde je nutné upozornit, zZe stanoveni
reklamniho rozpoctu neni zrovna jednoduchou zélezitosti. V tomto ptipad¢ je vhodné vyuzit
letitych zkuSenosti marketingovych specialistii a také jejich odbornosti. (Kotler P., 2007,
s. 859)

., Ma-li byt reklama uspésna, musi byt provadéna odborniky, a to viastnimi nebo externimi,
musi umét vyuzivat vSech relevantnich poznatkii, které ji umozni piisobit na spravné seg-
menty trhu, a musi byt schopna prekondvat vsechny bariéry na trhu, at jsou jejich priciny

racionalniho nebo psychologického charakteru.“ (Bouckova J., 2003, s. 224)

3.1.2 Druhy reklamy

Reklamni aktivity se podle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 68 - 69) rozdéluji do dvou
zakladnich smért. Prvnim je orientace na produkt nebo vyrobek, druhym instituce. Druhové

rozdeleni reklamy je nasledujici:

e Vyrobkova reklama je neosobni forma prodeje urcitého vyrobku nebo sluzby.

e Institucionalni (také korporatni) reklama podporuje koncepci, myslenku, filozofii
¢i dobrou povést odvétvi, spolecnosti, firmy, organizace, osoby, mista ¢i organu
statni spravy.

e Firemni reklama se vétSinou omezuje na nevyrobkovou reklamu firem s cilem
napomoci dosahovani vyssich ziskll. Firemni reklama je funkéné blizkd podnikovym

public relations.
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Dalsi rozdéleni reklamy je podle prvotniho cile sdéleni. RozliSujeme nasledujici

typy:

Informacni reklama se snazi vzbudit prvotni poptavku ¢i zajem po vyrobku, sluzbg,
organizaci, osob&, misté, myslence nebo situaci. Jde o podporu nového vstupu na trh,
protoze cilem byva oznamit, Ze novy produkt je na trhu zdkaznikiim k dispozici.
Tento druh reklamy se pouziva v zavadécim stadiu zivotniho cyklu produktu.
Presvédcovaci reklama miva za kol rozvinout poptavku po vyrobku, sluzbé, orga-
nizaci, osob¢, misté, myslence nebo situaci. Je to konkuren¢ni forma podpory prodeje
Casto pouzivana ve fazi riistu a na pocatku faze zralosti zivotniho cyklu vyrobku.
Pripominkova reklama navazuje na ptfedchozi reklamni aktivity a pomahé zachovat
pozici znacky, sluzby, organizace, osoby, mista, mySlenky ¢i situace ve védomi
vefejnosti. Casto se pouZiva ve druhé &asti faze zralosti a ve fazi poklesu Zivotniho

cyklu. (Ptikrylova J. a Jahodova H., 2010, s. 68 - 69)

V dalsim oddile je vhodné doplnit ostatni typy reklamy, které nebyly zarazeny v ptedchozich

vyctech. Jedna se zejména o nasledujici formy:

Obhajovaci/obranna reklama: je jedna z forem ptesvédcovaci reklamy, ktera v po-
slednich letech vznika jako disledek reklamnich aktivit konkurenti. Lze ji definovat
jako placené vetejné sdéleni urcitého subjektu prostfednictvim médii pfinaSejici
informace nebo stanovisko, které je v rozporu s minénim vefejnosti nebo k némuz
vetfejnost dosud nezaujala spravné stanovisko.

Srovnavaci reklama: je strategie, ve které se pfimo porovnava vyrobek, sluzba
¢1 znacka zadavatele s konkurenénim vyrobkem. Tuto strategii ¢asto pouzivaji firmy,
které nejsou lidry na trhu a své vyrobky pfirovnavaji pravé k témto vyrobkim
vedoucim. Ukazuji vyhody, které jejich vyrobky ptfinaseji apod. Velké firmy vétsi-
nou neptipoustéji, Ze vyrobky jinych firem jsou pro né konkurenci. To je ziejmé
divod, pro¢ firmy s nejvétSimi reklamnimi rozpocty srovnavaci reklamu nikdy
nepouzivaji pro své vedouci znacky; urcité prvky lze vSak objevit u jejich dalSich
produktt. (Ptikrylova J. a Jahodova H., 2010, s. 69 - 70)

Maloobchodni reklama: je zaméfena na propagaci urCitych znacek zbozi v konkrét-
nim obchodg, jelikoz mé& mistni charakter. Tato reklama zdiraziuje predevsim cenu,

umisténi, dosazitelnost prodejny a také oteviraci dobu. Maloobchodni reklamu
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muzeme z geografického hlediska dale d¢€lit na reklamu mistni, regiondlni, narodni
a mezinarodni. (Svétlik J., 2003, s. 82)

e Kooperativni reklama: termin kooperativni reklama lze pouzivat v ptipadech, kdy
se o naklady déli dvé a vice firem. Jedna se vétsSinou o doplikové produkty, jako jsou
napft. kuchyniské strojky a potraviny a jejich spole¢na prezentace v inzeratu. Jde zde
piedevsim o spolupraci pii déleni nédklada a aktivit mezi maloobchodnikem a velko-
obchodnikem. Podil zavisi na vzajemné dohod¢ partnerti. (Ptikrylova J. a Jahodova

H., 2010,s.70 - 71)
3.1.3 Druhy médii a jejich vybér

Inzerent by mél dle Kotlera (2007) uéinit rozhodnuti o vybéru konkrétniho média zpravidla

Vv téchto krocich:

1. Rozhodnuti o dosahu, frekvenci a ucinku.

2. Vybér z hlavnich typt médii.

3. Vybér konkrétnich medialnich nosicu.

4. Rozhodnuti o medialnim nac¢asovani. (Kotler P., 2007, s. 865)
Reklamni prostiedky se obvykle porovnavaji z hlediska jejich podilu na reklamnich vydajich
v dané zemi, ale také z hlediska jejich obecnych silnych a slabych stranek. Obecné
se v ramci reklamni praxe tyto prostfedky déli na elektronickd média tzv. transmisni, kam
spada rozhlas, televize, kino a internet. Naproti tomu mezi klasickd média fadime noviny,
casopisy a néktera outdoor 1 indoor média. Charakteristika jednotlivych médii véetné jejich

vyhod i nevyhod je nasledujici:
1) Televize.

Televize predstavuje pasivni médium, jez umoznuje dalsi paralelni aktivity divakl, coz
vyrazné snizuje efektivitu jejiho ptisobeni. Navic stale nariista intenzita reklamnich poselstvi
v médiich, coz ma za nasledek snizeni vnimani ze strany divakd, pfepindni televiznich stanic
s cilem se reklam¢ vyhnout nebo také pieskakovani reklam v nahranych televiznich pofa-

dech na domaci zdznamové médium. (Ptikrylova J. a Jahodova H., 2010, s. 73)

V SirSim kontextu vnima Mikulastik (2003) popsany komunika¢ni nastroj nasledovné:
., televize ziskala vysostné postaveni. Kdyz potiebujeme néjakou informaci o sveéte, pustime

si televizi. V mnoha rodinach vstoupila do popredi tak vyraznym zpiisobem, Ze uplné zmeénila
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lidi, jejich vztahy, dokonce formuje Zivotni styl velké casti obyvatelstva. Diky televizi spolu

lidé mnohem méné doma komunikuji. “ (Mikulastik M., 2003, s. 285)
2) Noviny.

Noviny a ¢asopisy jsou velmi rozsifenymi medialnimi prostfedky. Mnoho lidi jim stale dava
ptrednost pted televizi a pocitaci i pfesto, ze znamenaly vyraznou zménu. Noviny proto maji
svlj vyznam tehdy, chceme-li se dozvédét podrobnéjsi informace. Maji vétSinou néarodni,
regiondlni ¢i pfimo lokalni charakter. Velkou vyhodou novin je flexibilita a velmi Casto také
odbornad nebo spolecenska prestiz. V dnesni dob¢ jiz nejsou noviny cernobilé, jak tomu
byvalo jesté pred deseti lety, tisknou se vSak na stale levnéjsim papiru, aby jejich cena prilis
nerostla a proto se pocita s tim, ze ¢tenaf noviny ihned po ptecteni vyhodi. (Ptikrylova J.

a Jahodova H., 2010, s. 75)

Vystizné zhodnotil pfinos zminénych médii Maruani jiz v roce 1995. |, Televize se tyka
Siroké verejnosti, plakaty umoznuji geografickou selekci a tisk dovoluje vyber toho, co je

u prijemcii reklamy stiedem jejich zajmu “ (Maruani L., 1995, s. 149)
3) Casopisy.

Casopisy maji pon&kud jinou roli, nez noviny, protoZze jsou zpravidla specializované
na uréité skupiny lidi, se spole¢nymi zajmovymi orientacemi. Casto se ukladaji v domac-
nostech na delsi dobu, proto jsou tiStény 1 na kvalitnéjSim papiru a jsou drazsi. (Mikulastik

M., 2003, s. 283)

Hlavni vyhodou inzerce v ¢asopisech je dle Svétlika (2003) na jedné strané moznost velkého
geografického pokryti, na stran¢ druhé vSak také moznost zasdhnout relativné malé cilové

skupiny zakaznika.

Za dalsi vyhody lze oznacit mj. kvalitu papiru, na ktery jsou casopisy tiStény, jelikoZ nabizeji
Siroké moZnosti vyuZiti barev a kvalita reprodukce ¢ini reklamu pro ¢tenéfe atraktivné;si.
Dalsi velkou vyhodou je fakt, Ze jsou Casopisy Cteny daleko podrobné&ji a pomaleji nez
noviny, coz zvysuje pravdépodobnost toho, Ze ¢tenafi budou vénovat pozornost i Cteni del-
Siho reklamniho textu. Dal§imi nezanedbatelnymi vyhodami jsou loajalita ¢tenait, davery-
hodnost a vaznost Casopist, ale také zvyk pljcovat si ¢asopisy navzajem mezi Ctenafi, coz
zvySuje reklamni dosah. Prostfednictvim Casopist lze také efektivné distribuovat nékteré

nastroje podpory prodeje jako napi. kupony, vzorky atd. (Svétlik J., 2003, s. 135 - 136)
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4) Rozhlas.

Rozhlas v dnesni dobé jiz nema takové vysostné postaveni, jako tomu bylo pred padesati
lety, jelikoz jeho pozici ohrozila televize. V dnesni dob¢ je zpravidla zaméfen na vyhranény
okruh posluchacti. Avsak neni drahy a urc¢itou vyhodou je také fakt, ze umoznuje poslech
v jakychkoli podminkach a vysokou sledovanost maji zejména hudebni kanaly. (Mikulastik

M., 2003, s. 284)

Rozhlas je povazovan za doplinkové médium, je zaznamendvan pouze sluchem a casto
je posluchaci vniman jako pfijemna zvukova kulisa pii jejich jiné Cinnosti. Diky nizsim
cenam ve srovnani s jinymi médii je mozno v rozhlase dosahnout vyssich frekvenci kontaktii
cilové skupiny, kterd je presné definovatelna profilem rozhlasové stanice s reklamni kam-

pani.

Rozhlas je tedy vhodné vyuzit v piipad¢ kampani znacek, které potiebuji byt zapamatovany,
tzn. pro budovani povédomi o znacce. Je také vhodny pro ak¢ni nabidky, slevové akce, dny
otevienych dvefi apod., jelikoz dokéze operativné pracovat se spoty odpovidajicimi denni

dobé¢ ¢i dniim v tydnu. (Pfikrylova J. a Jahodova H., 2010, s. 73 - 74)
5) Knihy.

Knihy se mohou zamétovat na kteroukoli oblast lidskych zajmt, mohou byt rizné€ naro¢né
a kvalitni. Faktem je, Ze knihy jsou dosti finanéné naro¢né zbozi, zejména knihy barevné
ilustrované a odborné, avsak to je dusledek toho, jak velka je komunita potencialnich Cte-

nari, protoze kazda kniha si musi na sebe vyd¢lat. (Mikulastik M., 2003, s. 285)

6) Film.

Film je relativné mladé¢ médium, avSak vinou televize jeho kvalita skomira, jelikoz jsou
filmy vyrabény na zakazku ptimo pro televizi. Preferuji se divacky Gspésné a ziskové filmy
pted témi, které maji uritou umeleckou hodnotu. (Mikulastik M., 2003, s. 285)

Trendem poslednich let je propagace urcité znacky formou tzv. product placementu, ktery

byva inzerenty vyuzivan nejen v celoveCernich filmech a popularnich seridlech, ale také

napt. v zabavnich show nebo pfi sportovnich pienosech.
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Prikrylova a Jahodova (2010) jej popisuji nasledujicim zptisobem: ,, product placement (PP)
definujeme jako pouziti redlného znackového vyrobku nebo sluzby, zpravidla v audiovizudl-
nim dile (film, televizni porady a serialy, pocitacové hry), v zivém vysilani ci predstaveni
nebo knihdch, které samy o sobé nemaji reklamni charakter, a to za jasnych, zpravidla
smluvné dohodnutych podminek. ““ Jedna se o nendsilnou formu propagace, kterou sice divak
vnim4, ale nepoklada ji za ruSivou a v idedlnim ptipadé u né¢j mize dokonce vyvolat touhu

vlastnit znackovy vyrobek pouzivany hlavnim hrdinou ve filmu.
Product placement se v audiovizualnich dilech miZe vyskytovat trojim zptasobem:

e O produktu se v dile oteviené hovofi.
e Produkt je nékterou postavou dila uzivan.

e Produkt je zachycen v zébéru filmu ¢i televiznim pofadu nebo umistén ve virtudlnim

prostiedi. (Pfikrylova J. a Jahodova H., 2010, s. 255 - 256)
7) Venkovni reklama.

Billboard je zdkladni formou venkovni reklamy. Piedstavuje plochu nejéastéji o rozmérech
tzv. euroformatu (5,1 x 2,7 m). V piipad¢ venkovni reklamy mé obrovsky vliv na u¢innost
sd€leni format, vétSinou proto plati ¢im vetsi, tim vetsi ucinek.

Naopak miniboardy nachazeji uplatnéni nejen v exteriérech, ale 1 v interiérech nékterych
nemocnic, $kol, na postach apod. Funkci miniboardi je kromé upoutani pozornosti také sdé-
leni vétsiho mnozstvi informaci. Miniboardy jsou plochy nejcastéji o rozmérech 70 x 100

cm. Z hlediska ceny a moznosti vysokého zacileni se jedna o relativné levnou formu ven-

kovni reklamy. (Svétlik J., 2003, s. 140 - 141)

Plakaty se nejlépe hodi k propagaci specifickych udalosti, jako jsou napf. vyprodeje, otevieni
novych provoznich prostor, uvedeni nového vyrobku nebo sluzby na trh apod. Nejprve
je tieba urcit lokalitu, v niz budou plakaty vylepeny, poté je mozné zpracovat navrh plakatu.
Detailngjsi navrh lze vytvotit v ptipade, kdy bude plakat umistén v dosahu chodct. Naopak,
pokud budou ¢tenafi automobilisté, musi byt obsah struény, srozumitelny a citelny 1 z vétsi

vzdalenosti. (Hingston P., 2002. s. 98)
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9) Internet.

Internet muze piedstavovat spojeni novin, rozhlasu a televize, které nase cilova skupina sle-
duje. Krom¢ vzhledu, obsahu a navigace webovych stranek je tieba také promyslet, jak
k nim pfitahnout pozornost. Obecné pravidlo zni dat svou adresu uplné na vSechno. Snad

vvvvvv

udélali dale a uvést to jasné a zfetelné. (Knight P., 2007, s. 104)

K problematice internetové propagace dopliuji Prikrylova a Jahodova (2010) nasledujici
zjisténi: ,, reklama na internetu zaznamenava v poslednich letech narust a zajem, coz platilo
i pro obdobi hospoddrské recese, jelikoz se pouzivani internetu postupné stava pro stale vice
lidi neoddeélitelnou soucdasti jejich kazdodenniho Zivota, a to nejen v pracovnich zaleZitos-

tech. “ (Ptikrylova J. a Jahodova H., 2010, s. 225)

Typickym znamenim a zéroven znac¢nou vyhodou internetové propagace je tzv. interakce.
Maggie (2003) tuto skute¢nost vymezil nasledovné: ,, interaktivni marketing je typicky vyu-
Zivanim novych médii, jako internet a extrakt, jez umoznuji novy zpusob komunikace
(interaktivni, dvou- ¢i vicestranny) s riiznymi subjekty a spolecné s elektronickym obchodem

propojuji komunikaci s prodejem. “ (Maggie G., 2003, s. 27)

Internet je velmi vyznamné marketingové médium a ma podle P¥ikrylové a Jahodové

nékolik velmi diilezitych charakteristik:

e Nabizi obrovskou §ifi obsahu a funkci s moZnosti rychlé aktualizace.

e Ma celosvetové plisobeni.

e Je multimedialni (texty, obrazky, zvuky, animace, videa atd.).

e Ma schopnost velmi pfesného zacileni a individualizace obsahu komunikace.

e Umoziuje pouziti fady specifickych néstrojii a postupti.

e Je interaktivni, rychlé a nepretrzité.

e Umoziuje minimalizaci nékladl, snadnou méfitelnost vysledkli a vyhodnoceni

ucinnosti internetovych aktivit.
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Vycet mozZnosti, které internet obecné nabizi je nasledujici:

e Prostor pro prezentaci firem a jejich vyrobku (firemni webové prezentace).
e Informac¢ni zdroj.

e Nastroj pro fizeni vztahl se zakazniky.

e Efektivni a novy obchodni kanal.

e Rizeni logistického Fetézce, novy distribuéni kanal.

e Rizeni internich procest firmy. (Pfikrylova J. a Jahodova H., 2010, s. 216 - 217)

10) Reklama v misté prodeje.

Soucasti reklamnich aktivit zejména u obchodnich firem je reklama v misté prodeje (Point
of Sale nebo Point of Purchase). Tato mista predstavuji hlavni kontaktni bod mezi nabidkou
firmy a kone¢nym zakaznikem. Dochézi zde ke kone¢nému rozhodovéani o nakupu zbozi.
Terminem P.o.S materidly jsou oznacovany materidly, které jsou umistovany v prodejnich
plochach ve velkoobchodé a maloobchodé. Nékdy jsou mezi tyto materidly zahrnovany
1 predméty umisténé piimo v prodavanych vyrobcich. Staly se dilezitym nastrojem podpory
prodeje, jelikoz mohou siln€é ovlivnit ndkupni rozhodovani a chovéani zdkaznika, a také

vyrazné¢ odlisit naSe vyrobky od konkurenénich.
P.o.S materidly miZeme ¢lenit do nasledujicich zakladnich skupin:
o Tisténé materidly.
¢ 3 D materidly (nestandardni produkce, svételna reklama, darkové a propagacéni pied-
méty).
e Sekundarni umisténi (stojany).

e Merchandisingové dopliiky. (Svétlik J., 2003, s. 144)

Nutnosti je ptizpisobeni se mistnim podminkdm, zejména jazyku, pfedpisiim a distribu¢nim
prostoram. Z tohoto divodu neni snadné reprodukovat tzv. point-0f-sale materialy v mezi-

narodnim méfitku. (Kotler P., 2007, s. 878)
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3.2 Podpora prodeje

Jako podporu prodeje miizeme obecné oznacovat komunikacni aktivity, jejichz cilem je zvy-
Sit prodej, uéinit produkt pro zakazniky atraktivnéjsi a dostupnéjsi. Zaroven je jednim z nej-
ucinngjSich nastroji propagace, avSak vzhledem k tomu, ze je pomérn¢ financné narocna,
1ze ji pouzivat jen kratkodobé&. Finanéni naro¢nosti je predev§im mysleno, Ze je zakaznikovi

davano ,,néco* zdarma. (Foret M., 2008, s. 114)

Karlicek (2011) objastiuje zptisob vyuziti jednotlivych nastrojii podpory prodeje takto:
,podporu prodeje mohou predstavovat pobidky, které stimuluji okamzity ndkup.
Nejcastéji se jedna o pobidky, jez jsou zalozené na sniZeni ceny. Jde zejména o primé slevy,
kupony, rabaty a vyhodnd baleni. Dadle jde o techniky, kdy je cilova skupina stimulovdina
k vyzkouSeni produktu. Typickymi nastroji podpory prodeje jsou také techniky, které cilovou
skupinu obdarovavaji néjakou vécnou odménou, coz predstavuji napr. prémie, darky a sou-
teze. Mezi nastroje podpory prodeje patri také nejriznéjsi vernostni programy. *“ (Karli¢ek

M., 2011, s. 97)

Casova plisobnost vy$e popsaného je zpravidla omezena, nebot’ oproti reklamé, ktera pre-
svédCuje o divodu nakupu, podpora prodeje prezentuje jednoznacny, konkrétni motiv
koupé. Hlavnim vyhodou je rychlejsi, bezprostfedni a intenzivnéj$i reakce zakaznika.
Naproti tomu nevede vzdy k posileni spotiebitelské vérnosti, coz mizeme oznacit jako

negativum. (Heskova M., 2001, s. 59)

Jelikoz obecné zahrnuje podpora prodeje Siroké spektrum komunikaénich nastrojt, které vy-
uzivaji vyrobci, distributofi, maloobchody, obchodni sdruzeni 1 neziskové instituce, miizeme

ji vice specifikovat v nasledujicich ¢tyfech forméach:

1. Spotrebitelska podpora - zahrnuje slevy, kupony, bonusy, soutéze a dalsi.

2. Podpora obchodnika - saha od specialnich slev pfes bezplatné zbozi a vérnostni
bonusy az po Skoleni.

3. Podpora organizaci - zahrnuje mj. podporu obchodnika, jako jsou kongresy
a veletrhy, pfipadné soutéZe prodejci.

4. Podpora prodejcu zahrnuje prémie, provize, bezplatné darky a soutéze. (Kotler P.,

2007, . 880)
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3.3 Primy marketing

Piimy marketing mizeme také oznacovat jako cileny nebo direct marketing. Podstatné jsou
pro n¢j dveé skuteCnosti, které ¢ini z daného nastroje efektivni komunikacni prostiedek.
V prvni fad¢ je to co nejpiesnéjsi zaméieni na konkrétni, jasné specifikovany segment trhu.
Oproti bézné reklamé neoslovuje Sirokou vetejnost, nybrz pouze ty zadkazniky, pro které

muze byt nabidka zajimava.

Na druhou stranu se jedna také o interaktivni nastroj marketingové komunikace, ktery evi-
duje reakci zakaznikd, tzn. zda, a jak na nasi nabidku odpovédéli. Diky této skutecnosti 1ze

velmi snadno vyhodnotit uspésnost dané akce.

V pfimém marketingu jsou nejcastéji vyuzivanymi prostiedky napt. letdky vhazované
do postovnich schranek, pisemné dopisni nabidky (direct mail), telemarketing, elektronické
obchodovani prostfednictvim internetu, zasilané katalogy, ale také televizni a rozhlasové

porady, vyzadujici bezprostiedni reakci a odezvu publika. (Foret M., 2008, s. 118)

Piimy marketing lze definovat také jako komunikac¢ni disciplinu, ktera dle Karlicka
prinasi tyto vyhody:
e Ptesné zacileni.
e Vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individualni potfeby a charakteristiky
jedinct ze zvolené cilové skupiny.

e Vyvolani okamzité reakce danych jedinct. (Karlicek M., 2011, s. 79)

.,V primém marketingu dnes hraji velmi vyznamnou roli tzv. databaze, jelikoz databazovy
marketing je nejpropracovanéjsim prodejnim procesem ve svete marketingu. Jeho zdakladem
Jje nejvyssi uroven direct marketingového umu s jednim velkym rozdilem. Zaméruje se na
Jjednotlivce pripadné konkrétni segmenty trhu. Databdzi miizeme oznacit jakoukoli sbirku
informaci, véetné sbirek marketingovych vysledkii nebo prodejnich udaji. “ (Nash E., 2003,
s. 513)

V oboru pojisStovnictvi je velmi Casto vyuZzivano telemarketingu a direct mailu, proto je tfeba

zminéné nastroje detailnéji popsat.

Telemarketingem rozumime celkovy souhrn vSech telefonickych hovorti, a to aktivnich
(ptichozich) a pasivnich (odchozich). Aktivni telemarketing je postaven na pfimém oslo-
vovani konkrétnich zdkazniki s nabidkou informaci o produktech ¢i sluzbach firmy. Vyu-

ziva se také ke sjednavani obchodnich schiizek nebo uzavirani objednavek.
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Naproti tomu pasivni telemarketing je popisovan jako vyfizovani telefonati volajicich.
Zakaznici tak mohou volat na firemni infolinku s dotazy, tykajici se dostupnosti zbozi,

pfevzeti objednavky, nebo poskytnuti rady ¢i doporuceni. (Santlerova K., 2011, s. 62)

Copley (2007) rovnéz uvadi, ze znac¢nou devizou telemarketingu je moznost ptesného zaci-

leni a ptizptisobeni obsahu piedavané zpravy. (Copley P., 2007, s. 210)

Direct mail je jiz podle ndzvu e-mail, jenz je zasilan pfimo potencidlnim nebo stavajicim
zékazniktim s cilem upozornit na néco, co se tyka nabizenych vyrobkl nebo sluzeb. Muze

mit také charakter pfipominkové zpravy. (Kir§ D. a Mitchell H., 2010, s. 15)
Vyhody e-mail marketingu jsou podle Kirse a Mitchella nasledujici:

e Nizké naklady. Rozesilani e-mailli je mnohem levnéjsi nez jakakoliv jind forma
komunikace mezi nami a zadkaznikem.

e E-mail marketing je proaktivni. Tzn., Ze vychazime vstific svym zdkaznikiim misto
pasivniho ¢ekani. Marketing by nem¢l byt pasivni zalezitosti.

e Sdéleni lze ptizplisobit témét kazdému zdkaznikovi zv1ast.

e E-mail marketing je osvédceny a v ptipadé, Ze je spravé vyuzivan, funguje.

(Kir§ D. a Mitchell H., 2010, s. 27)

3.4 Osobni prodej

Osobni prodej hraje nejen v oboru pojistovnictvi a poskytovani finan¢nich sluzeb svou ne-
zastupitelnou roli v ramci komunika¢niho mixu. Jedna se o oboustrannou komunikaci mezi
kupujicim a prodéavajicim. Pfedstavuje pfimou komunikaci a péstovani osobni vztahu mezi
firmou a zakaznikem. Hlavnim cilem je vytvatfet dlouhodob¢ pozitivni vztah, ktery ptispiva
k budovani zadouci image firmy i vyrobku. Charakteristickym znakem osobniho prodeje
je poprodejni faze, nebot’ ta ndm umoziuje udrzovat se zdkaznikem neustaly kontakt, ove-

fovat jeho spokojenost, poskytovat mu servis a dal$i sluzby. (Bouckova J., 2003, s. 233)

P#imy prodej zaujima dominantni postaveni predeviim na B2B* trzich. Firmy, jeZ obchoduji

na tzv. mezifiremnich trzich, mivaji obvykle jen relativné malo potencidlnich zdkaznikl

1 B2B - business-to-business: ozna¢eni obchodnich vztahti mezi dvéma obchodnimi spolenostmi
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oproti firmam, jeZz operuji na B2C? trzich. Ty ve vétsiné piipadd nabizeji své produkty
prostiednictvim distribucnich mezi¢lanka (napf. maloobchodnikil). Pfestoze nebyva piimy
prodej zakaznikim na B2C trzich az tak Casty, jsou zde urcité vyjimky. Mezi n¢ mizeme
zaradit napt. pojiStovny nebo vyrobce nadobi a liizkovin. Nespornou vyhodou pro spotie-
bitele je kontakt s prodavajicim, ktery jim poskytuje zaroven odborné poradenstvi. (Karlicek
M., 2013, s. 214 — 215)

Podle Kotlera zpravidla vykonavaji obchodni zastupci tyto ¢innosti:

e Sondovani - vyhledavani a kultivace vztahti s novymi zékazniky.

e Komunikace - sdélovani informaci o vyrobcich a sluzbach firmy.

e Prodej - prodej produkti zakazniktim, prezentace produktti, odpovédi na dotazy,
vyprodeje.

e Sluzby - poskytovani zakaznickych sluzeb (napf. konzultaci, technické pomoci,
splatkovych programii).

e Ziskavani informaci - vyzkum trhu, zpravodajstvi, vypliiovani zaznamu o prodeji.

(Kotler P., 2007, s. 909)

Z pochopitelnych diivodi je v osobnim prodeji nesmirné diilezita osobnost prodejce, tj. mira
profesionality, znalost nabizeného produktu, celkové chovani a vystupovani, znalost
psychologického piisobeni na zdkazniky a divéryhodny vzhled. Oproti ostatnim formam

marketingové komunikace ma osobni prodej nasledujici vyhody:

e Pifimy osobni kontakt se zdkaznikem a moZnost bezprostiedné reagovat na jeho
chovani.

e Prohlubovani a kultivace prodejnich vztahti od prostého realizovaného prodeje
az po vytvafeni osobnich, pratelskych vztaht.

e Budovani databazi osvédcenych zakaznikl, které umoziuji udrZzovani kontaktil
se stavajicimi zdkazniky a redlnou moZznost dal$iho prodeje.

e Vyuzivani a uplatiiovani psychologickych postupti, ovliviiovani zakaznik a uméni

usmérnovat jejich potfeby a pozadavky. (Foret M., 2008, s. 117)

2 B2C - business-to-customer: oznaceni obchodnich vztahi mezi obchodnimi spole¢nostmi a koncovymi
zakazniky
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., Osobni prodej je typicky pro nékteré druhy zbozi dlouhodobé spotieby nebo sluzby. Velmi
rozsireny je pri prodeji mezi vyrobci, pripadne mezi distributory primyslového zbozi, kde
je oznacovan jako business-t0-business (B2B). Mél by byt provaden vzdy citlivé a ohledu-
plné, aby nepusobil na zakaznika natlakove. Naopak jeho cilem je vzbudit dojem zasvéce-

ného informdtora a partnera“ (Foret M., 2003, s. 131)

3.5 Sponzoring

Definice sponzoringu podle Miroslava Foreta z roku 2003 je nasledujici: ,,jednd se o obou-
stranny obchod mezi partnery, sponzorem a sponzorovanym, kde je jasné definovana sluzba
a protisluzba. Pro sponzora ma sponzorstvi smysl v prvni radé jako prostredek komunikace;,

sponzorovanému jde naopak predevsim o sluzby jemu poskytované. “ (Foret M., 2003, s. 219)

Sponzoring také umoznuje konkrétni spole¢nosti spojit svou znacku s vybranou akci, kterou
organizuje tfeti strana. Protisluzbou pomahajici firme je moznost dosdhnout svych marke-
tingovych cili. Sponzoring je nejCastéji vyuzivan ve sportu, kultuie a socidlni oblasti.

(Vysekalova a kol., 2012, s. 24)

Hlavni vyhody sponzoringu dle Miroslava Foreta jsou nasledujici:

o Nabidka, resp. osloveni zakaznika se uskuteciiuje v uvolnéné atmosfére

a atraktivnim prosttedi, proto jsou ¢asto sponzorovany akce volného €asu.

e Je realizovan velice selektivni dosah sponzorskych aktivit, tj. lze oslovit s velkou
piesnosti cilové skupiny, specidlni udalosti pfivabi ur¢itou zdjmovou skupinu, ktera

je Casto identické s pottebnou cilovou skupinou.

e Dochazi k multiplikaénim efektim diky televiznim pfenostim sponzorovanych akci

- fotografiim v tisku.
e Je pravdépodobny transfer image ze sponzorovaného na vyrobek sponzora.
e Pomoci sponzoringu lze obejit zdkazy v reklamé.

e Umoziuje lepsi prinik na mezinarodni trhy.
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Sponzoring ve sportu mtzeme chapat jako partnersky vztah mezi hospodaiskou sférou

a sportem. Hlavni vyhody jsou:
e Zvyseni povédomi vefejnosti o vyrobku, ndzvu podniku nebo sluzbé.
e Podpora identifikace sponzora pomoci sportu.
e ZlepSeni mistni znalosti sponzora.
e Vytvaieni dobrého jména podniku ve spolecnosti, mezi zaméstnanci.

e Osobni prezentaci vedeni podnikd. (Foret M., 2003, s. 220 - 221)

3.6 Public relations

Pod pojmem public relations, v ¢eském piekladu vztahy s vefejnosti, si miizeme piedstavit
dlouhodobé budovani dobrych vztahti s riznymi cilovymi skupinami. Public relations (PR)
dnes jiz nejsou vyuzivany jen firmami, ale také napf. obchodnimi sdruzenimi ¢i staty.
Nejcastéji slouzi k ziskavani ptiznivé publicity, budovani dobrého image firmy nebo také

k feSeni a odvraceni neptiznivych fam, povésti a udalosti. (Kotler P., 2007, s. 888)

Foret (2003) definoval pojem public relations nasledovné: ,, PR predstavuji planovitou a sys-
tematickou cinnost, jejimz cilem je vytvaret a upeviiovat duveru, porozumeéni
a dobré vztahy nasi organizace s klicovymi, duleZitymi skupinami verejnosti. Tyto klicove,
Cilové segmenty predstavuji skupiny ¢i jednotlivce spjaté s nasimi aktivitami, pripadné jimi

ovlivnené. ““ (Foret M., 2003, s. 209)

Hlavni funkce PR podle Kotlera jsou:

e Vztahy s tiskem nebo tiskova kancela¥r: vytvafeni informaci zajimavych pro média
¢1 jejich predavani médiim za ucelem obraceni pozornosti k urc¢ité osobég, vyrobku
nebo sluzbé.

e Publicita produktu: ziskavani publicity pro konkrétni produkty.

e Veiejné zalezitosti: budovani a udrzovani vztahli na mistni, narodni a mezinarodni
urovni.

e Lobovani: budovani a udrZzovani vztahti se zakonodarci a statnimi ufedniky

za Ucelem ovlivnéni legislativy a dalSich predpist.
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e Vztahy s investory: udrzovani vztaht s akcionafi a dal$imi ¢leny finan¢ni komunity.

e Rozvoj: vztahy s darci nebo Cleny neziskovych organizaci pro ziskani finan¢ni

podpory nebo dobrovolniku. (Kotler P., 2007, s. 889)

K zakladnim kategoriim kli¢ovych skupin, na které PR mifi, se po¢itaji:

e Vlastni zamé&stnanci organizace.

e Majitelé a akcionafi.

e Dodavatelé.

¢ Financni skupiny, pfedevSim investofi.

e Sdélovaci prostiedky.

e Mistni obyvatelstvo, komunita.

e Mistni predstavitelé, zastupitelské organy a urady.

e Zakaznici. (Foret M., 2003, s. 209)

Na rozdil od reklamy a podpory prodeje se jedna o takovou formu komunikace, jejimz cilem
neni zvyseni prodeje vyrobkil nebo sluzeb. Hlavnim ukolem je vytvafeni piiznivych predstav
(image), kterou firma bude na vetejnosti mit. Public relations vSak neni reklamou i piesto,
ze se bez jejiho plisobeni malokdy obejde. Mezi hlavni vyhody této formy marketingové

komunikace patii zejména ditvéryhodnost a délka sdéleni.

Mezi hlavni cile PR patfi dle Jaroslava Svétlika:
e Budovani povédomi organizace a jejich produktu.

e Budovani jeji vétsi divéryhodnosti a pfipravenost na piipadnou krizovou situaci

(krizovy management).

e Stimulovéani zajmu vefejnosti o aktivity organizace, zajem partnerskych organizaci

(napt. dodavateld, distributort atd.) na spolupréci.
e Snizovani ndkladd na efektivni komunikaci organizace s vetejnosti.

e Posilovani vnitini komunikace a motivace zaméstnanct organizace. (Svétlik J., 2003,

s. 152 - 153)
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4 MODERNI TRENDY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Podobné jako jiné oblasti, i marketingova komunikace se nezadrziteln¢ fiti vpred diky
modernim trendim, které se v posledni dobé& uplatiiuji. Plati to nejen o vyrobcich a sluzbach
¢i strategiich konkurentt, ale i o trzich a zdkaznicich. Vse je zpusobeno z pievazné ¢asti
technologickymi zménami v oblasti telekomunikaci, vypocetni techniky, mikroelektroniky
atd. VSechny tyto zmény nutné¢ vedou firmy k hledani novych zptisobu zvladani ménici
se situace, nebot’ schopnost piizplsobit se a vést, se stala rozhodujicim faktorem konkuren-
ceschopnosti. Diky modernim technologiim, se firmam nabizeji nové moznosti komunikace,
které mohou byt Iépe uzptisobeny i mensim zakaznickym segmentim. Komunika¢nim mé-

diem soucasnosti se stal jednoznacné internet. (Pfikrylova J. a Jahodova H., 2010,

s. 254 - 255)

4.1 Guerillova komunikace

Podle Piikrylové s Jahodovou guerillova komunikace piedstavuje nekonvenéni marketingo-
vou kampan, jejimz ti¢elem je dosahnout maximalniho efektu s minimem vstupnich naklada.
Hlavnim cilem je upoutat pozornost, nikoliv vyvolat dojem reklamni kampang. Je vyuzivana
zejména tehdy, kdyz nemohou firmy své konkurenty porazit v piimé soutézi nebo nemaji
dostatek prostfedkil na klasickou reklamni kampan. Jejich zamérem je vSak stdle maximali-
zace zisku. Jedna se o koncepci uréenou piredevsim pro malé a stfedni podniky, které nemaji
dostatek finanénich prostifedkt k pouziti tradicnich marketingovych nastroju. (Ptikrylova J.
a Jahodova H., 2010, s. 258)

4.2 Viralni marketing

., Virdlnim marketingem miize byt jednoduse oznacen takovy zpiisob komunikace, kdy
se sdéleni s reklamnim obsahem jevi prijemci natolik zajimaveé, Ze je samovolné a viastnimi

prostredky Siri dale. “ (Ptikrylova J. a Jahodova H., 2010, s. 265)

Viralni marketing mize byt dle Freye (2011) délen na pasivni a aktivni formu. Pasivni spo-
1éha pouze na kladné slovo z ust zakaznika a nesnazi se chovani nikterak ovliviiovat. Snazi
se tedy o kladnou reakci nabidkou kvalitniho vyrobku nebo sluzby. Naproti tomu aktivni
forma spociva v tom, ze se snazi ovlivnit chovani zakaznika, a zvysit tak prodej vyrobku

¢1 povédomi o znacce.
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Z hlediska marketingové komunikace jsou u viralnich kampani dulezité tri slozky:

e Obsah - kreativni napad zpracovany ve vhodném formatu.
e Aplikace - obsah sd¢leni je umistén napf. na webové stranky ve form¢ multimedial-
nich soubort.

¢ Vyhodnoceni - plisobenim viru se posuzuje efektivita sdéleni s reakci poptavky

po produktu ¢i sluzbé. (Frey P., 2011, s. 76 - 77)

4.3 Digitalni marketing

Internet pfedstavuje pievrat ve zplsobu, jak navazovat vztahy s dodavateli a odbérateli, jak
pro né vytvaret hodnoty, a na v§em samoziejmé vydé¢lat penize. Revoluci, kterou zptisobil
komunikace. N&ktefi vizionati predpovidaji, Ze ptijde den, kdy bude vSechen nakup a prodej
provadén pomoci ptimého elektronického spojeni mezi firmou a jejimi zdkazniky. DneSni
ekonomika vSak nadale vyzaduje kombinaci mysleni a jednani tzv. ,,Staré“ a ,,Nové* eko-
nomiky. Obchodni spole¢nosti si musi udrzet vétSinu dovednosti a praktik, které se jim v mi-
nulosti osvédcily. Pfedevs$im v budoucnu vSak budou nuceny doplnit své schopnosti o nové

kompetence a praktiky, aby mohly i nadale rust a prosperovat. (Kotler P., 2007, s. 181)

Edgar K. Geffroy, znamy némecky poradce, autor fady uspésnych knih o prodeji tvrdi, Ze
jednim z nejvyraznéjsich hybatelti dnesni doby je tzv. mobilita. ,, Zakaznici vyuzivaji internet
odkudkoli, aby se podrobné informovali jesté pred ndakupem. Nejprve si vyberou, u koho
a za jakou cenu hodlaji koupit urcity produkt. Predpokladem této vzristajici mobility spo-
lecnosti jsou technické inovace, jez zpiisobuji, Ze internet je ¢im ddle rychlejsi a je k dispozici

na stdale vice mistech. Jednou z nich jsou nase chytré telefony. “ (Geffroy E., 2013, s. 22)

4.3.1 E-business, e-commerce a e-marketing

E-business neboli internetové podnikani vyuziva elektronickych platforem - intranetu,
extranetu a internetu pro vykon podnikatelské ¢innosti dané organizace. Internet a s tim spo-
jené technologie pomahaji firmam realizovat podnikatelské aktivity rychleji, pfehlednéji

a pfedevsim ve vEét§im ¢asovém i prostorovém rozsahu.

E-commerce neboli internetové obchodovani je podsystémem internetového podnikani.
E-business zahrnuje veSkerou elektronickou vyménu informaci ve firmé nebo mezi firmou
a zakazniky. Pod pojmem e-commerce si mizeme piedstavit proces nakupu a prodeje pod-

porovany elektronickymi prostfedky, zejména internetem.
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E-marketing neboli internetovy marketing je marketingovou strankou e-business. Spolec-
nosti se pomoci e-marketingu snazi informovat o vyrobcich a sluzbach, propagovat je a pro-

davat po internetu. (Kotler P., 2007, s. 182)

4.4 Event marketing

Event marketingem rozumime podle Sindlera (2003): ,, zinscenovaini zdzitkii stejné jako
Jjejich planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zaZitky maji za ukol vyvolat
psychické a emocionalni podnéty zprostredkované usporadanim nejriiznéjsich akci, které

podpori image firmy a jeji produkt.* (Sindler P., 2003, s. 22)

Jedna se zejména o organizovani nejruznéjSich kulturnich, spolecenskych ¢i sportovnich
akci. N&kteti autofi fadi tento nastroj marketingové komunikace do oblasti public relations.

(Vastikova M., 2014, s. 143)

Usp&sné nasazeni daného nastroje je viak piimo zavislé na vzajemné propojenosti celého
komunika¢niho mixu. Mluvime zde o tzv. integrovaném event marketingu. Pokud
je spravné aplikovan, dochazi k vzdjemnému propojeni dalSich slozek komunika¢niho mixu,
jako napf. sponzoringu, public relations, direct marketingu atd. Integrovany event marketing
zahrnuje vSechny prvky moderni komunikace, které pomahaji vytvaret nebo zprostfedkova-

vat zinscenované zazitky. (Sindler P., 2003, s. 24)
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Obrazek 6 Event marketing a komunikacni mix firmy (Sindler P., 2003, s. 30)
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4.5 Socialni sité

Jak jiz bylo ¢aste¢né popsano v kapitole 4.3, internetova a realnd komunikace se navzajem
ovliviiuji, proto je nutné se zamétit na vyznam novych komunika¢nich moznosti, ktera tzv.
nova média nabizeji. Zakaznik si dnes jiz mize sdm vybrat, ktery medidlni obsah jej zajima,
coz je jejich typickym znakem. V mnoha piipadech je optimalni kombinace tradi¢nich a no-

vych médii, jejichZ synergicky efekt prispiva k ucinnosti komunikacni kampang.

Socialni sit¢ Facebook, Twitter, YouTube a mnoh¢é dalsi, se stavaji vyzvou pro tradi¢ni
média a internet. Pfedstavuji snadny a okamzity zdroj informaci, avSsak mnohdy neovérenych
a vytrzenych z kontextu, které samy o sobé mohou budit protichiidné emoce. Zaclenéni
socialnich médii do marketingové komunikace vSak piedstavuje i nemalé naklady spojené
S pottebou odbornikill v oblasti socidlnich siti a vy€lenéni dalSich prostfedkl. (Vysekalova

J., 2014, s. 72)
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5 ZAVERECNE SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V soucasné, rychle se vyvijejici se dobé, je enormné tézké udrzet se v Celnich pozicich
na trhu. Pro pfeziti firem je nezbytné mit dostatek nejen novych zakaznikt, ale predevsim
vérnych klientl, ktefi se na danou spolecnost obraceji dlouhodobé¢ a pravideln€. To plati
o to vice v pojistovnictvi, kdy si dany obchodni manazer respektive pojistovna, buduje

s klientem dlouhodoby vztah, zaméfeny na poskytovani servisu ve vSech aspektech pojisténi.

Hlavnim prostiedkem, jimiZ se snazi spole¢nost oslovit, zaujmout a prfedevsim presvédcit
zakaznika o své vyjimecnosti, je marketingovd komunikace. Je dulezité stale zdkaznika
informovat o novych moznostech i produktech, jez spole¢nost nabizi. Vysledkem by mél byt
dialog se zakaznikem a diky rozSifujicimu se poli poskytovaného servisu i udrzeni a posileni

obchodniho vztahu.

Zijeme v rychle se rozvijejici dobg, v prostiedi, které je piehlcené informacemi. Ze viech
stran se na lidi vali stale nové firmy, produkty i sluzby. Samotné spole¢nosti tak ¢eli enorm-
Aby firma mohla v tomto silné¢ konkurenénim prostfedi existovat, je tfeba koordinovat

vSechny aspekty marketingové komunikace.

Sjednotit komunikacni nastroje a prezentovat se tak jednotnym, ucelenym stylem a jasnymi
a presvédcivymi sdélenimi, jeZ jsou podpofeny stanovenymi cili a idejemi spolecnosti.
Uspésna a efektivni marketingova komunikace je soudasné jednim z piedpokladd pro spl-

néni cilt spole€nosti.
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1. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Ceska pojistovna a.s. je univerzalni pojistovnou s taktka 190letou tradici v poskytovani
zivotniho 1 nezivotniho pojisténi. Poskytuje sluzby v oblasti individuédlniho Zivotniho 1 nezi-
votniho pojisténi, ale také pojisténi pro malé, stiedni a velké podniky v oblasti primyslo-
vych, podnikatelskych rizik a zeméd€lstvi.

Po znovuzavedeni konkuren¢niho prostiedi v roce 1991 zlstala nejvétsi pojiStovnou
na ¢eském pojistném trhu, a to s trznim podilem ve vysi 23,9 %.

O témef osm milioni pojistnych smluv pecuje ptiblizné 3 900 zaméstnancti a 5 600 obchod-

nich zastupcii na vice nez 4 500 obchodnich mistech.

Sougasti finanéni skupiny CP jsou také spolecnosti CP Zdravi, Penzijni spoleénost CP,
CP Direct a CP Investice.

Ceské pojistovna je soudasti Generali CEE Holdingu, jedné z nejvétsich pojistovacich
skupin ve stfedni a vychodni Evropé. Skupina Generali v souc¢asné dob¢ pisobi ve vice nez

60 zemich svéta. (www.ceskapojistovna.cz, 2016)

Obrdazek 7 Sidlo spolecnosti (interni zdroje CP, 2016)
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6.1 Zakladni udaje a historie spoleCnosti

Prévni forma: Akciova spolecnost

Sidlo: Praha 1, Spalena 75/16, PSC 113 04

ICO: 45272956

Predmét podnikani: Pojistovaci ¢innost, zajistovaci ¢innost a ¢innosti souvisejici
Zakladni kapital: 4 mld. K¢ (www.justice.cz, 2016)

Historie Ceské pojistovny se odviji od roku 1827, kdy byly schvaleny stanovy instituce
nazvané Cisafsko-kralovsky, privilegovany, ¢esky, spoleény ndhradu skody ohném svedené
pojistujici ustav. Tato instituce byla pozdéji pfejmenovana na Prvni ¢eskou vzajemnou

pojistovnu a zpocatku nabizela pouze pojisténi proti pozaru.

V roce 1881 v disledku skod vzniklych pozarem Narodniho divadla zaznamenala pojis-

tovna nejvetsi ztratu v 19. stoleti.

Pocatkem 20. stoleti zacala Prvni ¢eska vzajemna pojistovna nabizet svym klientiim také
Zivotni pojisténi, pojisténi proti vloupani a pojisténi zakonné odpoveédnosti a tirazu.

Po roce 1948 bylo slou¢eno pét stavajici pojistoven a vznikla tak jedina Ceskoslovenska
pojistovna, jeZ byla v roce 1969 prejmenovana na Ceskou statni pojistovnu, ktera si své
monopolni postaveni drzela az do roku 1991, kdy byl zdkonem o pojiStovnictvi uvolnén trh
a umoZznén vstup na n¢j dalsim pojiStovnam.

Diisledkem privatizace statniho majetku v roce 1992 vznikla Ceska pojistovna a.s.

PPF a Generali vytvotily v roce 2008 spolecny holdingovy podnik Generali PPF Holding,
ktery spojil pojiStovaci a s nimi spojené aktivity obou skupin v regionu stfedni a vychodni
Evropy.

V roce 2015 byla dokonéena posledni faze odkupu zbyvajiciho mensinového podilu

v Generali PPF Holdingu. Italska Generali se tak po rozhodnuti skupiny PPF odprodat

zbyvajici podil, stava stoprocentnim vlastnikem holdingu.

I pies vysoce konkurenéni prostiedi, které se poslednich 25 let rozvijelo, dokéazala Ceska

pojistovna udrzet své vysadni postaveni na trhu. (www.ceskapojistovna.cz, 2016)
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6.2 Hlavni konkurenti Ceské pojistovny

Ceska pojistovna si nadale drzi vysadni postaveni na ¢eském trhu, co se poétu klientt tyce,
nicméné po roce 1991 se do trhu zapojily 1 dalsi subjekty. Mezi nejvétsi konkurenty patii

tyto spolecnosti:

e AEGON pojistovna

e Allianz pojistovna

e AXA pojistovna

o Ceska podnikatelska pojistovna
e (CSOB pojistovna

e Generali pojistovna

e Komer¢ni pojistovna

o Kooperativa pojistovna

e NN Zivotni pojistovna

e Pojistovna Ceské spotitelny
e Slavia pojistovna

e UNIQA pojistovna

e Wiistenrot pojiStovna

Trzni podil pojistoven na predepsaném smluvnim pojistném, znazoriuje nasledujici graf:

TRZNIi PODIL POJISTOVEN V %

¢p; 23,1

OSTATNI; 26,9 §
M CP

m KOOP

M ALLIANZ
M GP

m CSOB

¢pp; 6,1

CSOB; 6,8 m OSTATN(

GP; 7,4

ALLIANZ; 9,8

Graf 1 Trzni podil v % k 31. 12. 2015 (viastni zpracovani dle vidaji: Ceské

asociace pojistoven, 2016)
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6.3 Nabizené produkty

Ceska pojistovna poskytuje svym klientim kompletni portfolio pojistnych produktt

Vv oblasti zivotniho i nezivotniho pojisténi. Produktova nabidka je tvofena témito segmenty:

e Pojisténi majetku a odpovédnosti obfanti i firem.
e Pojisténi motorovych vozidel.

e Cestovni pojisténi.

e Zivotni a irazové pojisténi.

e Jednorazové i pravidelné investice.

e Penzijni pfipojisténi.
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7 ANALYZA SOUCASNYCH KOMUNIKACNICH AKTIVIT

Marketingova komunikace Ceské pojistovny je fizena centralné marketingovym oddélenim,
které pracuje se stanovenym rozpoétem pro celou Ceskou republiku. Rozpodet je uréen
na hlavni marketingové aktivity, které budou popsany v nésledujici ¢asti prace. V ramci jed-
notlivych regiond jsou rozpocty vyuzivany individualné, podle naméth a pozadavkl
ze strany manazer obchodnich skupin a jejich podtizenych poradcti. Schvalovani a konec-
nou podobu zminénych aktivit maji v gesci regionalni marketingovi specialisté a jejich nad-
fizeni, ¢ili krajsti feditelé. Rozpocty jsou rozdélovany jednak podle hospodarskych vysledki
celé spolecnosti, ale také podle uspéchti marketingovych aktivit v minulych obdobich

a jejich obchodnich pfinost.

StéZejni marketingovou strategii, ktera charakterizuje veSkeré komunikacni aktivity smérem
dovnitf i ven, je dlouhodobé budovani znac¢ky ,,Ceska pojistovna“. Tato konzistentni strate-
gie je z dlouhodobého hlediska logicka, jelikoZ se zaméfuje na hlavni segment klientd, tedy
na klienty ve vyssim stiednim nebo vy$§im véku, ktefi jsou vérni Ceské pojistovné dlouho-
dobg¢, a lze je oznacit spise za konzervativni klienty. Tento piistup je pochopitelny, jelikoz
si zaklada na tradici a spolehlivosti, kterou klienti od Ceské pojistovny oéekavaji. Nicméné
az na vyjimky, které budou popsany nize, je zaméteni marketingové komunikace dlouhé
roky neménné a nevyuZziva modernich trendii. Tento fakt mimo jiné nepfimo zapficifuje
pozvolny pokles klientské zakladny a neschopnost oslovit nastupujici generaci mladych,

z dlouhodobého hlediska perspektivnich klientt.

V nasledujici ¢asti prace budou podrobné popsany a analyzovany jednotlivé nastroje komu-
nika¢niho mixu, které v soucasné dobé spolecnost vyuziva. Jednd se zejména o aktivity,
které jsou fizeny centralné a maji dosah na celé uzemi Ceské republiky. Zaroven bude zhod-
nocen jejich ptinos na regionalni urovni, v tomto pifipadé na zlinsky kraj, konkrétnéji
na kroméfizskou agenturu. Nasledné bude provedeno kritické zhodnoceni, z néhoz bude
zfejmé, zda spolecnost vyuziva rovnomeérné vSech slozek komunika¢niho mixu nebo se za-
méfuje pouze na nékteré aspekty. Zminény budou samoziejme i divody, jez k uplatiovani
dané strategie vedou. Z provedené analyzy bude vychazeno v projektové Casti prace, kde
budou navrzeny zmény a doporuceni, jez by mély zefektivnit marketingovou komunikaci.

Soucasné vSak bude dbano na adekvatnost vynalozenych naklada.
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Vv

Projektova cast prace bude ovsem zamérena vyhradné na kroméfizsky region, kde je vyssi
pravdépodobnost realizace navrhnutych zmén a doporuceni. Pfed vypracovanim projektové
¢asti budou urceny cilové skupiny klientli, na které bude marketingova komunikace zame¢-

fena a stanoveny cile pomoci metody SMART.
7.1 Reklama

7.1.1 Televize a rozhlas
Vysilani reklamnich spotd na televiznich stanicich s nejvyssi mirou sledovanosti, vyuziva
Ceské pojistovna spide k vyznamnym vyro&im spoleénosti nebo jednorazové jako v roce

2015, kdy byl nasazen reklamni spot v podzimnim obdobi.

Vice nez 3 miliony
klientl se spoléha
na nas

SPOLEHNETE SE | VY CESKA POJISTOVNA

Obrdazek 8 Reklamni koncept 2015 (interni zdroje Ceské pojistovny, 2016)

Televizni spot byl vysildn po dobu pfiblizné dvou mésict a spole¢né s nim probihala komu-
nikac¢ni kampan také v nejposlouchanéjsich radiich. Kampan, jez méla celostatni plisobnost
a byly do ni zapojeny témét vSechny medialni kanaly (televize, radio, internet), byla zamé-

fena na budovani image a znacky. Pfipominala stavajicim klientim hlavni hodnoty znacky,
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kterymi jsou tradice, spolehlivost a divéra. Ve vSech médiich, ktera byla do kampané zapo-
jena, byla komunikovana predevsim informace, Ze je Ceska pojistovna nadale lidrem v ob-
lasti pojisStovnictvi a nejvétsim hrac¢em na ¢eském trhu. Duraz byl kladen pfedevsim na fakt,
Ze se pojistovna stard o vice nez 3 mil. klient. Kampan Ize hodnotit pozitivng, jelikoz byla
nasazena ve vhodném obdobi pfed Vanocemi. Stavajicim klientim méla ptipomenout své

hodnoty a v o¢ich potencialnich klientd zvysit svou atraktivitu a probudit zajem o sluzby.

Na druhou stranu byla kampan zaméfena spiSe na konzervativni klienty, coz je v souladu
s celkovou marketingovou strategii. Neda se vSak fici, Ze by se odliSovala svou atraktivnosti
¢i obsahem vi¢i jinym medialnim kampanim, at’ uz ptimych konkurenti nebo spole¢nosti
Z jinych odvétvi.

Jelikoz nebyla kampani zacilena na jednotlivé regiony, lze t€Zko zhodnotit a zméfit jeji pfinos
Vv jednotlivych oblastech. Navic byla tato kampail velmi nékladnd, jelikoz byla napojena
do vice medialnich kanalt, tudiz 1ze tézko vycislit jeji presny pfinos napt. v podobé nove

prichozich klientdi nebo zvyseni objemu uzavienych obchodl v dobé trvani kampang.

7.1.2 Inzerce v novinach a ¢asopisech

V jiz zminéné kampani byla vyuzita ve velkém také inzerce v celostatnich denicich, napft.
Vv Hospodaiskych novinach. Inzerce v tisténych médiich byla soucéasti kampan¢é a méla
zajistit provazanost s ostatnimi kanaly. Komunikovan byl stejny obsah, aby byla dodrzena

konzistentnost kampang.

V pravidelnych 1 méné pravidelnych intervalech vSak pojiStovna vyuZziva na celostatni
urovni inzerce v tisténych periodikach. Podobné jako tomu bylo u ptedchoziho bodu, vyu-
Ziva ji spise prilezitostné v souvislosti s ro¢nimi obdobimi. V posledni dobé se stalo pravi-
dlem inzerovat znacku ve zvySené intenzité predev§im v letnim obdobi nebo naopak v zim-

nim obdobi, kdy je zvySena poptavka po cestovnim pojisténi.

Napft. na zacatku roku 2016 byla komunikovana kampai se slevou 20,16 % slevy na kratko-
dobé cestovni pojiSténi. Tato kampan 1 kampané predchéazejici, maji také piimy dopad
na konkrétni regiony, jelikoz se inzerce objevuje v regionalnich denicich a tydenicich.

V krométizském regionu tato kampan probihala napt. v Krométizském deniku. Dopad kam-
pan¢ je opét tézko méfitelny, nicméné lze kvitovat, Zze se objevuje v regionalné Ctenych

periodikéch, coZ pfesnéji cili na stavajici 1 potencialni klienty.
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Vyjma vySe uvedenych kampani se objevuje inzerce taktéz v regiondlnich i celostatnich
denicich a tydenicich, avSak s velmi rozdilnym obsahem. Jedna se spiSe o konstantni nabo-
rovou kampan, kde jsou nabizena volnd pracovani mista v dané oblasti. V krométizském
regionu, ktery dlouhodobé trpi nedostatkem pracovnikti piedevS§im v oblasti retailového

pojistovnictvi, se uvedena kampan objevuje v regiondlnich tiskovinach pravidelné.

7.1.3 Venkovni reklama

Vykladni skiini venkovni reklamy jsou pfedevsim obchodni mista a regiondlni agentury,
které¢ musi striktné¢ dodrzovat nastavena pravidla pro pouziti firemniho loga, reklamnich

materiall k aktudlné platnym kampanim a prezentaci obchodnich mist obecné.

Vyjma obchodnich mist a agentur, se venkovni reklama objevuje predevs§im na billboardech
u délnic a hlavnich silni¢nich tahii napf#i¢ celou Ceskou republikou. Obvykle jsou opatieny

reklamnich sdélenim k aktudlné probihajicim kampanim.

V neposledni fadé se objevuje venkovni reklama Ceské pojistovny na marketingovych
aktivitach typu Velka pardubicka nebo Mizuno Ceské pojistovna Run Tour. Viechny tyto

udalosti opét podporuji image znacky a odkazuji na jeji tradi¢ni hodnoty.

Co se tyce kazdoro¢né potadané Velké pardubické, jedna se dostihovy vikend, ktery se t¢si
v Ceské republice nebyvalé popularité a je znam také v evropském kontextu. Jedna se
o dlouholeté spojeni téchto dvou prestiznich znacek, které bude podle vSeho trvat 1 do bu-

doucna.

Oproti tomu Mizuno Ceské pojistovna Run tour je spiSe zaleZitosti poslednich let, jez ma
I nezanedbatelny regionalni dopad. Jedna se o serial vytrvalostnich bézeckych zavodu urce-
nych jak pro amatérské bézce, tak pro profesionaly. Zavody jsou potadany v nékolika més-
tech napfi¢ celou republikou. Toto partnerstvi, je z dlouhodobého hlediska znacce a jejiho
vnimani ze strany klientd efektivnéj$i nez tomu je u Velké pardubické. U klienti totiz vyvo-
lava asociaci mezi zdravym Zivotnim stylem a zaroveil upozoriiuje na fakt, Ze i pres na prvni
pohled obycejné ¢innosti hrozi urcita rizika se sportem spojend. Na kazdém ze zavodi
vystupuje Ceska pojistovna jako rovnocenny partner vyrobce sportovniho vybaveni Mizuno

a snazi se touto aktivitou prildkat potencidlni klienty v misté konani zdvodu.
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7.1.4 Internet

Internetova  propagace  je  zastoupena  predevSim  webovymi  strankami
www.ceskapojistovna.cz, které jsou velmi kvalitné¢ zpracované, pichledné a predevsim

pusobi modernim a svézim dojmem.

Na uvodni strance vzdy probiha hlavni reklamni sdéleni at’ uz k aktuélné probihajici kam-

pani nebo s jinou zajimavou informaci.

Na webovych strankach najdou stavajici klienty prihlaseni do klientské zony, kde si mohou
piehledné spravovat vSechny své pojistné smlouvy, sjednavat samostatn¢ pojisténi a kontro-

lovat vSechny své platby.

Pro potencialni, ale i pro stavajici klienty, jsou webové stranky rozdéleny do nasledujicich

Sesti zakladnich zalozek:

Ob¢ané - po rozkliknuti této zalozky se mlize navstévnik piihlasit do klientské zony, vidi
viechny oblasti, které Ceska pojistovna umi pojistit, ale také jsou zde informace o aplikaci

na nahlaseni Skod, telefonni ¢islo na infolinku a nabidka volnych pracovnich mist.

Firmy - v této zalozce naleznou informace pifedevsim klienti z korporatni oblasti a mohou

si op&t vybrat segment pojisténi, o kterém potiebuji zjistit informace.

Online sluzby - pod zalozkou online sluzby se opét nachdzi moznost ptihlaseni se do kli-

entské zony nebo sjednani jednotlivych typt pojisténi.

Skody a pojistné udalosti - v této sekci mohou klienti online nahlésit pojistnou udalost
a sledovat jeji prabéh. Jeji vyhodou je také moznost dodédvat k pojistnym udélostem doku-
menty v elektronické podobé, coZ redlné urychluje vytizeni pojistné udalosti a klientim Setii

jejich €as. Mimo jiné se zde také nachézi rady a nejcastéji kladené dotazy klientd.

Kontakty - zde si mohou Kklienti vyhledat svého poradce nebo nejblizs$i obchodni misto, ale
také maji moznost poslat stiznosti a nameéty na zlepSeni sluzeb. Nachazi se zde rovnéz odkaz
pro zastupce médii.

O nas - profil a veskeré dilezité informace o Ceské pojistovné, jeji historii i organizaéni
struktufe. To vSe najde navstévnik webovych stranek pod zalozkou s ndzvem ,,0 nas®“. Mimo
jiné je zde odkaz pro média, informace o aktivitach a opét aktudlni nabidka volnych pracov-

nich mist.
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Kromé¢ hlavnich webovych stranek, 1ze zaradit do této kategorie rovnéz bannerovou reklamu
na nejnavstévovanéjsich webovych portalech, mezi néz patii napt. seznam.cz nebo idnes.cz,

kde je opét komunikovan obsah, jenzZ navazuje na aktualné probihajici kampané.

Tato aktivita je podle v§eho dostacujici, vzhledem k vysoké nakladnosti. Avsak z hlediska
modernich trendi je pro tak velkou spoleénost, jakou je bezesporu Ceské pojistovna, nut-
nosti vyuzivat rovnéz tyto komunikaéni kanaly. Hlavnim diivodem je moznost pfimého pro-
kliku na sjednani pojisténi, coz je jedna z nejefektivnéjsich cest, jak ziskat nové klienty nebo

nabidnout sluzby klientiim stavajicim.

Mezi dalsi komunikacni kanaly, pfedevsim z oblasti modernich trendt marketingové komu-

nikace, patii facebookova stranka Ceské pojistovny.

Prostfednictvim Facebooku® si mohou navitévnici precist aktualni zpravy, rady a doporudenti
ohledné pojisténi. Dostupné jsou zde také informace k aktualnim akcim, které Ceska pojis-
tovna podporuje nebo je jejim partnerem. Facebookovy profil mize predstavovat efektiv-
né&jsi komunika¢ni kanal pfedevsim pro mladsi segmenty klientd. Vyhodou je také ziva ko-
munikace, kde odpovida na dotazy a pfipominky klientl uréena osoba a pomdha nalézt zpt-
soby feseni. To lze povazovat za velmi dulezité, jelikoz tim pojistovna udrzuje kontakt s Kli-

enty, ktefi preferuji moderni piistupy v oblasti komunikace.

7.15 Logo

Logo Ceské pojistovny proslo v roce 2011 tzv. redesignem, coz logu Ceské pojistovny
velmi prospélo po dlouhych letech beze zmény. V soucasné dobé mé logo moderni a dyna-
mickou podobu, ¢imz se stava atraktivnéjsi pro klienty a je snaze pouzitelné ve vSech seg-
mentech integrované marketingové komunikace. Logo byva u vSech nastroji externi komu-
nikaci zpravidla doplnéno sloganem ,,Pomahame vam jit dal*, ktery je s Ceskou pojistov-
nou spjat jiz dlouhé roky. Jedné se zaroven o poslani spolecnosti, diky cemuz naplituje velmi

zdaftile podstatu véci.

3 https://www.facebook.com/ceskapojistovna/?fref=ts
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CESKA CESKA
(| POJISTOVNA POJISTOVNA

Chranime vase sny Pomahame vam jit dal

Obrdzek 9 Proména loga Ceské pojistovny v roce 2011 (interni zdroje CP, 2016)

7.2 Podpora prodeje

V nasledujicich kapitolach se bude pozornost vice soustiedit na oblast Krométizska, ktera
se rozklada z izemniho hlediska od mésta Bystfice pod Hostynem az po Korycany, ktera

jsou od sebe vzdaleny cca 60 km. Do oblasti, jejimz regiondlnim feditelstvim je agentura

vvvvv

Vyjma kapitol 7.5 a 7.6, které budou podobn¢ jako v piedchazejici kapitole analyzovany
nejprve v SirSim kontextu, tedy na celostatni urovni a poté na regionalni trovni, budou
nasledujici oddily zaméteny jiz vyhradné na dany region, coz je pro vystup z provedené

analyzy klicové.

7.2.1 Reklamni predméty

Reklamni pfedméty, jakozto jedna z nejvyznamnéjsich slozek podpory prodeje, jsou vyuzi-
vany v Ceské pojistovné v nepfeberném mnozstvi. Tyto pfedméty slouzi nejen pro obdaro-
vavani klientd pfi sponzoringovych nebo event marketingovych aktivitach, ale také piedsta-
vuji vhodné a praktické dary pro zaméstnance a pojistovaci poradce, jimz jsou zpravidla
darovany pii vyznamnych zivotnich udalostech, posunech na kariérnim Zebfticku, ale také

V ramci nadstandardniho odménovani.

Pro tyto tcely ma k dispozici krajsky feditel uréeny rozpocet, ze kterého muze Cerpat pro-
sttedky na nakup reklamnich pfedméti. RovnéZ poradci mohou tyto predméty potizovat pro
své klienty z interniho e-shopu. E-shop je spravovan externi firmou, ktera pravideln¢ upra-
vuje a rozsifuje nabidku. Lze je pofidit za zvyhodnéné ceny, coz je velkou vyhodou piede-
v§im pro poradce, protoze jiz nemuseji vyrobu reklamnich predméti feSit samostatné

S vy$§imi naklady na vyrobu.
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Mezi klientsky nejoblibenéjsi reklamni piredméty patii nasledujici:

e Pexeso a détské omalovanky.

e Pastelky pro déti.

e Plastové prasatko na spofeni minci.

o Destniky a plasténky s logem CP.

e Sada olivovych olejii nebo kvalitnich ¢eskych a moravskych vin.

e Drobna elektronika jako napt. kamera do osobnich automobilii a jiné.

Vsechny vyse uvedené predméty jsou opatfeny originalnim logem a je tedy Cisté na vybéru
poradcii nebo zaméstnancii, které pro své klienty vyberou. Mezi nejoblibenéjsi patii uz tra-

di¢né ty prakticky vyuzitelné.

7.2.2 Spotiebni podpora prodeje

Za nejvyznamnéjsiho zastupce spotiebni podpory prodeje 1ze oznacit slevové kupony, které
mohli klienti v minulosti ziskat pii sjednani ur¢itého druhu pojisténi. Pokud si klient napf.
sjednal Zivotni pojiSténi, obdrZzel od poradce slevovy kupon ve vysi 30 % na pojiSténi
majetku nebo 40 % na pojisténi motorovych vozidel. V soucasné dob¢ neni tato forma
odmény pro klienty ptili§ vyuzivana, coz vSak lze povazovat za velky nedostatek piredevsim
na stran€ poradci, ktefi za tuto aktivitu odpovidaji individudlné. V mnohych piipadech
se proto stava, ze Si klienti v piipadé¢ potieby sjednavaji pojisténi u konkurence, ¢imz unikaji
pojistovné z dlouhodobého hlediska potencialni obchody. V dané oblasti I1ze nalézt vice
nedostatkd, na kterych je potieba zapracovat a nastavit uritou koncepci, aby k podobnym

chybam nedochazelo.

7.2.3 Vystavy a veletrhy

Z vystav a veletrhii, které maji pro Ceskou pojistovnu obchodni vyznam lze jednoznacné
oznacit mezinarodni agrosalon Zem¢ zivitelka zaméfeny na tradi¢ni zemédé€lské obory, mezi
néz patii rostlinna a ZivociSna vyroba, zemédé€lska technika, potravinaiskd vyroba, lesni
a vodni hospodafstvi, zahradnictvi, péstitelstvi a dalsi. Tato akce se kazdoroén& kona v Ces-
kych Budgjovicich a ma vice nez Gtyficetiletou tradici. Ceska pojistovna zde vystupuje
jakozto jeden z partneri, ktery jiz dlouha desetileti pomaha nejen zeméd¢lcim kompenzovat
Skody vzniklé v dasledki neptiznivého pocasi nebo také po obdobi Zivelnich katastrof, které

Ceskou republiku v poslednich dvaceti letech postihly.
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Pro konkrétni regiony Ize té€zko zméfit pfimy obchodni dopad, avSak pfedev§im pro segment
primyslového pojisténi je tato ¢innost velmi prospésnd z dlouhodobého hlediska, jelikoz

se zde aktivn€ navazuji obchodni vztahy a domlouva mozna budouci spoluprace.

7.2.4 Obchodni podpora prodeje

V ramci obchodni podpory prodeje se Ceska pojistovna v kroméfizském regionu zaméfuje
predevsim na podporu prodeje obchodnich partnerti, kterymi jsou napf. dealeti aut nebo au-
tobazary a Cerpaci stanice. Tyto segmenty jsou z finan¢niho hlediska v krométizském regi-
onu nejvice podporovany nebo 1épe feceno, je zde nejveEtsi prostor pro navazani obchodni
spoluprace. V minulych letech se podatilo ispé$né navazat spolupraci s nékterymi partnery,

nicméné i zde je znacny potencial k dosazeni lepSich obchodnich vysledkd.

Obchodni model u autodealeart a autobazarii je nastaven pomérné jednoduse. Prodejce ma
moznost ke kazdému prodanému vozidlu nabidnout i kompletni pojiSténi, za coz je v ptipadé
dohody se zakaznikem odménén provizi piimo od Ceské pojistovny. V soucasné dobé
je tato spoluprace navazana pouze se dvéma autobazary z celého Krométizska, coz je vzhle-
dem k celkovému poctu poradcti neuspokojivy stav. Vedeni si vSak tento nedostatek uvédo-

muje a snazi se motivovat poradce k vyssi obchodni aktivité.

U cerpacich stanic funguje obchodni spoluprace na jiné bazi. Pro nové klienty je ze strany
Ceské pojistovny pfipravena sleva ve vysi 1 K& za 1 litr pohonnych hmot a to na pfedem
stanovenou dobu, kterou schvaluje konkrétni poradce, jez za tuto akci zodpovida. Podpora
se tyka pouze Cerpacich stanic v rukou soukromych majiteld ¢i drobnych podnikatelti, neni
tedy mozné spolupraci dohodnout napf. se spole¢nostmi Benzina nebo OMW. S majitelem
Cerpaci stanice je nastaven model obchodni spoluprace, a pokud s podminkami souhlasi,
dojde k uzavieni smlouvy o obchodni spolupraci. Investice v podobé marketingovych mate-
riall (reklamni stojany apod.) je plné hrazena z rozpoétu CP, ¢ili majitel nemusi investovat

vlastni prostfedky.

Akce s nazvem ,, Tankuj s CP“ je ze strany krajského marketingového specialisty velmi pod-
porovana, jelikoz umoznuje osloveni potencialnich klientt a jako odménu jim nabizi dlou-

hodobou slevu na pohonné hmoty, coz je pro vétsinu z nich velmi zajimavé.

V soucasné dobé€ je timto zpisobem navadzana obchodni spoluprace s Cerpaci stanici ve
Zdounkach, nicméné¢ je zde potencidl oslovit 1 dal$i Cerpaci stanice a vyuzit tak prostiedkli

Z rozpoctu.
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7.2.5 Podpora prodeje obchodniho personalu

Ceska pojistovna se v oblasti podpory prodeje obchodniho personalu chova velmi zodpo-
veédné, jelikoz si je védoma faktu, ze v oboru pojistovnictvi je znalost dané problematiky

a erudovanost zaméstnanct i poradct klicova.

Poradci i zaméstnanci jsou pravidelné proskolovani na nové produkty, maji moznost vzdé-
lavat se 1 v dalSich oblastech jako napt. v poskytovani investic nebo hypotecnich avéri,
ale jsou rovnéz zvani na pravidelné porady, kde jsou prezentovany diilezité informace k no-
vinkam na pojistném trhu. Velky duraz je kladen na znalost legislativnich zmén, kterych

Vv oblasti pojistovnictvi v minulém roce probéhlo ne€kolik, a dalsi jsou v jednani.

7.3 Primy marketing

Nasledujici ¢ast prace bude zamétena pouze na ty segmenty, které Ceska pojistovna aktivné
vyuziva. A opét se zaméfenim na regionalni agenturu, jelikoz z provedené analyzy bude

vychazeno Vv projektové Casti.

7.3.1 Direct mail — adresny mail

V ramci piimého marketingu je tzv. adresného mailu vyuzivano velmi Casto, jelikoz se jedna
o moderni komunikaci zacilenou na konkrétniho klienta. Vyjma centraln¢ zasilanych nabi-
dek, akénich slev a jinych informaci, je direct mailu vyuzZivano pfedevs§im na strané samot-
nych poradct, ktefi popisovany komunikaéni kanal preferuji. Klientska databaze Ceské po-
jistovny je velmi rozsahla a obsahuje podrobné informace o kazdém klientovi, v¢etné jeho
Klientské historie a kontaktnich udaji. Ve zminéné oblasti je potieba vyzdvihnout rozsahlé
investice do CRM systémt, které pojiStovna realizovala v minulych letech a kontinualné
Vv procesu zdokonalovani pokracuje. Timto vyznamnym krokem se jednozna¢né odliSuje
od konkuren¢nich instituci, které takto propracovanou Klientskou databazi nedisponuji. Vse
vysSe popsané napomaha vyznamné obchodni sluzbé v jeji kazdodenni préci, jelikoz miize
s rozsahlou databazi naplno pracovat a vzdy najde relevantni informace vcetné kontaktnich

udaji, které jsou pravidelné aktualizovany.

Obchodni sluzba vyuziva direct mailu pfedevsim v piipadech, kdy neni v systému uveden
spravny telefonicky kontakt na klienta nebo pokud je klientem tento komunikacni kanal pre-
ferovan. Rezervy lze vsak nalézt predevsim v nepravidelnosti kontaktt s klientem. Mohlo

by byt vice vyuZivano napft. automatického zasilani blahopfani k narozeninam nebo ptéani do
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Nového roku*, ¢&imz by nebyla naruSena pravidelna komunikace s klienty a ti by naopak
veédéli, ze mohou byt v pravidelném kontaktu se svym pojistovacim poradcem, ktery jejich

smlouvy spravuje.

Vzhledem k tomu, ze vySe uvedena klientska databaze obsahuje ob¢as velmi neaktudlni
udaje, mély by byt na pravidelné bazi dopliiovany a aktualizovany poradci, piipadné by tento
ukol mohl byt svéten konkrétni osob¢ na agenture, tzv. asistentce podpory prodeje. V sou-
Casné dob¢ vsak neni takovad pozice na kroméfizské agentuie vytvorena, jednd se vSak

0 jeden z navrhu, ktery bude obsirnéji pfedstaven v projektové ¢asti prace.

7.3.2 Katalogy

Katalogy nebo lépe fe¢eno produktové letdky a jiné podpirné prodejni pomicky jsou
na kroméfizské agentuie k dispozici vSem obchodnim zdstupciim V libovolném mnozstvi.
Pomucky mohou poradci vyuzivat pfi jednanich s klienty, jelikoz se jedna o kvalitné zpra-
cované materiadly. Materidly jsou distribuovany na vSechny agentury a obchodni mista

v Ceské republice bez rozdilu. Jsou velmi kvalitng a piehledné zpracované.

7.3.3 Online marketing

Hlavnim komunikaénim prostfedkem v rdmci online marketingu jsou bezesporu webové
stranky, které jiz byly analyzovany v ptfedchozi kapitole prace. Obsahuji i mutaci do anglic-
kého jazyka, nicméné drtiva vétSina klientd komunikuje v ¢eském jazyce, i proto stranky

nedisponuji dalSimi jazykovymi mutacemi.

Do modernich forem online marketingu patii bezesporu komunikace na socialnich sitich.
Komunika&nim médiem, které Ceska pojistovna jiz nékolik let rovnéz vyuziva, je socialni
sit’ Facebook. Oslovit touto formou se daii zejména mladsi generace klientti, na néz momen-
taln¢ marketingova komunikace primarné necili. Nelze tvrdit, Ze by méla pojiStovna omezit
ostatni formy komunikace a zaméfit se vyznamné pouze na oblast mladych klientl, nicméné
lze napft. aktivn€ uvazovat o vytvoteni facebookovych stranek jednotlivych agentur, které
by se timto krokem mohly vice ptiblizit svym klientiim v daném regionu. Timto postupem

se rozhodla jit napt. agentura Zlin, jejiz obchodnici aktivné spravuji facebookové stranky.

4 Gratulant - softwarovy program umoziiujici automatické zaslani blahoptani k vyznamnym Zivotnim
udalostem nebo vyro¢im. Mozno nastavit u vSech klientli, ktefi maji v databazi uveden telefonicky kontakt
a e-mailovou adresu.
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Oboustranna komunikace s klienty, odkazy na zajimavé ¢lanky tykajici se urazt a nehod,
nebo také domluveni konkrétniho terminu schiizky. To v§e mohou klienti nalézt na facebo-
okovych strankéch zlinské agentury. Odezva ze strany samotnych klientl je velmi pozitivni,
proto se muze jednat o jednu z cest, na které by se mohla zaméfit i obchodni sluzba v Kro-

podpory prodeje, ktera by ¢innost provadéla v soucinnosti s poradci.

Co se ty¢e hlavnich facebookovych stranek Ceské pojistovny®, Ize je jednoznaéné oznadit
za velmi zdaftilé po grafické strance, ale také co se tyce stranky obsahové. Opét se zde klienti
mohou seznamit s novinkami, pfecist si zajimavé ¢lanky tykajici se problematiky pojistov-
nictvi nebo rovnéz aktivné navazat komunikaci s pojistovnou. O komunikaci se stara admi-
nistrator pod jménem Ondra, ktery se snazi na vSechny dotazy a poznamky ze strany klientt
okamzité odpovidat, ptipadné navrhuje pomoc pfi feSeni konkrétnich situaci. Tento fakt Ize
hodnotit velmi pozitivné a piedpokladat, ze zejména mladsi kategorie klient rada vyuzije
dané formy komunikace. Pro zvySeni navstévnosti stranek pojistovna chytie nabizi slevy

na urcité segmenty pojisténi, které mohou klienti ziskat pouze touto cestou.

Jiné formy online komunikace nejsou v souc¢asné dobé vyznamné vyuzivany, proto budou

navrhy v projektové ¢asti zaméfeny na vyse popsané.

7.4 Osobni prodej

Osobni formu prodeje ve finan¢nictvi obecné, miZzeme oznacit jako nejzasadnéjsi ¢lanek
z celého komunika¢niho mixu. Ceské pojistovna plisobi na B2B a B2C trzich, avsak pro

potieby této praci je analyzovano pouze retailové pojistovnictvi, tedy B2C trh.

Kvalita osobniho prodeje, kterou reprezentuji pfedevsim pojistovaci poradci (obchodnici),

potazmo jejich nadiizeni manaZefi, je zasadni z n€kolika hlavnich divodu:

e Kiient si zpravidla utvafi isudek 0 dané spole¢nosti podle osobni zkuSenosti s kon-
krétnim poradcem, ktery instituci zastupuje.
e Existuje zde znacny prostor pro pochybeni, které miize vyplynout z nedostatecné

odbornosti poradce nebo neposkytnutim kvalitniho servisu.

5 https://www.facebook.com/ceskapojistovna/?fref=ts
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e Zprostiedkovani financnich sluzeb se mezi klienty netési velké davére, o to vice
je nezbytné, aby poradci poskytovali sluzby na $pickové trovni a disponovali dosta-

teénymi znalostmi.

Ceska pojistovna se jako jedna z mala instituci, jeZ ptisobi v oboru pojistovnictvi, vénuje
velmi dikladné odbornosti svych obchodnikli a jejich osobnimu rozvoji. Kazdy noveé
nastoupivsi kolega podstupuje tzv. adaptacni program, ve kterém jsou na n¢j kladeny prede-

v§im nésledujici pozadavky:

e Absolvovani produktového §koleni na viechny produkty Ceské pojistovny, véetnd
dcefinych spoleénosti CP Zdravi, CP Investice, CP Direct a Penzijni spole¢nosti
Ceské pojistovny.

e Po skoleni odborné a produktové zptisobilosti, jsou obchodnici povinni skladat cer-
tifika¢ni zkousky k jednotlivym produktovym oblastem.

e Jejich manazeti zodpovidaji za spravné dodrzovani adaptacniho procesu a absolvo-
vani potebnych Skoleni a zkousek.

e Az po dobu jednoho roku jsou ,,novacci® podporovani fixni odménou, ktera je odvo-
zena od plnéni vySe uvedenych pozadavki a dalSich povinnosti. Jejich pfijem je tedy

slozen z fixni a provizni slozky.

Nicméné 1 po dokonceni tohoto adapta¢niho procesu nejsou obchodnici usetfeni naslednych
Skoleni a obhajovani své odborné zpusobilosti. Jedna se o takika nikdy nekoncici proces
sebevzdélavani a prohlubovani znalosti. V posledni dob¢ je kladen dliraz pfedevsim na zna-

lost legislativnich zmén a profesni odbornosti.

Vyse popsany adaptacni proces je velmi propracovany, na vysoké urovni, nicméné vzhledem
k nevalné popularité tohoto povolani, se pojistovné dlouhodobé nedaii udrzet mladé talenty,
kteti by postupné¢ mohli nahradit své starSi kolegy. Tento problém je feSen intenzivné
V posledni dobé pravé na krométizské agentuie, kdy vétSina stavajicich poradcii dosahuje
dichodového veku, avSak pojistovna si v minulosti nebyla schopna vychovat a udrzet jejich
plnohodnotné zastupce. I tento fakt je potieba zohlednit v projektové ¢asti prace, nicméné

jedna se spiSe o téma z oblasti personalistiky.
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7.5 Sponzoring

Oblast sponzoringu ma v historii Ceské pojistovny mnohaletou tradici a mizeme ji sméle
oznacit za jeden z piliit marketingové komunikace. Podpora kultury, podpora aktivniho
stylu Zivota, ale také dopravni bezpecnost. Do zminénych tii zékladni oblasti jsou kazdo-
ro¢né investovany nemalé finanéni prostiedky, aby byla znatka Ceské pojistovny hluboko
zaryta do povédomi vSech stavajicich i potencialnich klientt, ale také u Siroké vefejnosti.

Z centralniho hlediska lze do sponzoringovych aktivit zatadit nasledujici ¢innosti:

1) Podpora kultury: Ceska pojistovna se uc¢astni jako jeden z hlavnich partnert Mezina-
rodniho hudebniho festivalu Kutna Hora. Je hlavnim partnerem hudebniho festivalu Sumava

rocks nebo mezinarodni hudebni piehlidky Bachiv varhanni podzim.

2) Podpora aktivniho Zivota: Ceska pojistovna je mnohaletym partnerem extraligy ledniho

hokeje a titularnim partnerem nésledného Play Off.

Podpora bézeckého sportu je aktivitou, ktera zatim nema letitou tradici. Nicméné bézecky
sport se t&i v poslednich letech stoupajici popularité, proto lze hodnotit tuto podporu
velmi kladng. Ceska pojistovna je generalnim partnerem a jednim z organizator bézeckych

zavodi Run Tour, které se v letosnim roce budou konat napii¢ celou Ceskou republikou.

Dlouhodobé se vyznamné podili i na realizaci nejprestiznéjSiho stiedoevropského dostihu

Velka pardubicka.

Mezi dalsi aktivity z oblasti podpory sportu patii napt. podpora motokrosového jezdce Petra
Pilata nebo juniorského cyklistického tymu Merida Mapei Kankovsky a menSich sportov-
nich klubii. Tfetim rokem je Ceska pojiitovna také hrdym partnerem rodinného parku Mira-

kulum v Milovicich.

3) Dopravni bezpe¢nost: Ceské pojistovna se jiz tradién& podili na prevenci dopravni bez-
pecnosti na ¢eskych silnicich. Vice nez deset let se vénuje projektu Gentleman silnic, ktery
zastituje ve spolupraci s Policii CR. Cilem projektu je motivovat Gi¢astniky silni¢niho pro-
vozu a chodce k tomu, aby nebyli lhostejni vici svému okoli. Gentlemanem silnic je kazdy
rok vyhlasen ten, kdo osobné pfispéje k zachrané lidského Zivota nebo jinym zpisobem po-

muzZe pii vazné dopravni nehodé.
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Valna &ast z vyse popsanych aktivit je spjata s Ceskou pojistovnou jiz vice nez deset let,
proto nelze predpokladat, ze by se razantn¢ zménilo zacileni sponzoringové podpory. Pod-
porované oblasti jsou v souladu se znackou a image Ceské pojistovny, kterou si u iroké
vefejnosti dlouhodobé buduje. I pfesto, Ze jsou tyto aktivity rozhodovany a fizeny z central-
niho hlediska, najdou se i regionalné zamétené, které maji v dané oblasti bezesporu lepsi
zacileni a tim padem 1 vyssi obchodni vytéznost. Jako ptiklad pro ostatni regiony miize
poslouzit Mladoboleslavsko. V Mladé Boleslavi funguje jiz tietim rokem spoluprace s ob-
¢anskym sdruzenim Sponte Sua, jehoZ cilem je pomahat handicapovanym lidem v regionu.

Spolupraci miize byt hodnocena velmi kladné ze dvou hlavnich divodi:

e Jedna se o spolecensky prospésnou aktivitu zaméfenou piimo na dany region, ¢imz
je opét oslovovana klientela CP i $iroka vefejnost.
e Jde o aktivitu, ktera nejen finanéné¢ pomaha lidem v tézkych Zivotnich situacich,

coZ je poslanim Ceské pojistovny.

Sponzoringové aktivity maji své misto i v jinych regionech po celé Ceské republice, nicméné
vzdy zaleZi na iniciativé a schopnosti zrealizovat projekt konkrétnimi lidmi. V kroméftiz-
ském regionu nejsou v soucasné dobé¢ tyto aktivity vyuzivany a ani v minulosti se jimi
obchodni sluzba nezabyvala. Toto Ize hodnotit jako velky nedostatek, jelikoz se leckdy
nemusi jednat o vysoké financni ¢astky, které je tfeba vynalozit. Krajsti feditelé, potazmo
manazeti obchodnich skupin jsou pfipraveni tyto aktivity podporovat, avsak je tieba probu-
dit v poradcich zajem obdobné aktivity realizovat a dohlizet nasledné na jejich efektivni fun-

govani.

7.6 Public relations

Vztahtim s vefejnosti neboli public relations se Ceska pojistovna vénuje velmi dikladng,
coz lze vzhledem K jeji bohaté historii pfedpokladat. Snazi se o dlouhodobé budovani dob-
rého jména spolecnosti, ale také o vytvareni pevnych vztahil se vS§emi zainteresovanymi sku-
pinami, Které maji interni i externich charakter. V dalsi ¢asti prace budou tyto skupiny
podrobnéji charakterizovany a bude provedena analyza, které prosttedky PR komunikace

spolecnost vice vyuziva, a které jsou naopak mirn¢ upozadeny.
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7.7 Interni verejnost

Interni vefejnosti jsou mysleni zaméstnanci a obchodni sluzba Ceské pojistovny, vlastnici
neboli akcionati CP, dodavatelé a zédkazniCi a nejblizsi okoli. Viechny kategorie budou nej-

prve popsany z pohledu celorepublikového, s naslednym zamétenim na krométizsky region.

7.7.1 Zamd&stnanci a obchodni sluzba CP

Ceska pojistovna se snazi dlouhodob& budovat a utuzovat dobré vztahy se svymi zamést-
nanci, ale také obchodni sluzbou CP, ktera pro pojistovnu vykonava svou &innost ve formé
OSVC®. Vzhledem k velikosti spole¢nosti nepiekvapi, Ze obé zminéné skupiny mohou &er-
pat z pestrych benefitli a vyhod od partnerti spole¢nosti. Zejména zaméstnanci maji stan-
dardni zaméstnanecké benefity jako napt. dny dovolené navic, ptispévky na pojisténi nebo
na sportovni a kulturni aktivity, ale také se mohou tiéastnit akci, na kterych se Ceska pojis-
tovna podili. Situace obchodni sluzby je ponékud odlisna, jelikoz poradci nejsou ve vztahu
ke spole¢nosti jako zaméstnanci, nybrz jako osoby samostatné vydéle¢né¢ ¢inné. Tento fakt
v minulosti obchodni sluzbu ponékud znevyhodiioval, co se benefitli a jinych vyhod tyce,
avsak v poslednich letech se situace vyrazné zlepsila. Také zastupci obchodni sluzby mohou

vyuzivat nadstandardnich podminek, které pro n¢ spole¢nost u svych partneri vyjednala.
Mezi v sou¢asné dobé nejoblibenéjsi a tedy i nejvice vyuZivané benefity patii:

e Zvyhodnéné ceny pii nakupu novych vozidel u smluvnich partnerti nebo moZnost
potidit vozidla na operativni leasing za atraktivnich podminek (Opel, Volkswagen,
Mercedes, Audi, Volvo a jiné).

e Moznost vyuzivat vyhodnéjsich sazeb u finan¢nich produkti nebo hypotecnich tivéri
(Komer¢ni banka, Raiffeisen bank, UniCredit bank).

e V ramci vlastni image a reprezentativnosti spolecnosti maji obchodni zastupci moz-
nost mit vlastni webové stranky, pofidit si origindlni vizitky, ale také podle kariér-
niho stupné obdrzi piispévky na marketingové predméty a vstupenky na dulezité
akce.

e Obchodni sluzba mize naplno vyuZivat systémy a databaze Ceské pojistovny,

coz vyznamn¢ pomaha pii poskytovani kvalitniho servisu klienttim.

6 OSVC - osoby samostatng vydéleéné ¢inné
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e Samoziejmosti jsou vyrazné slevy na vlastni produkty ve vSech segmentech - zivotni
pojisténi, majetkové pojisténi a pojisténi motorovych vozidel. Kromé zminénych
produktti mtize obchodni sluzba vyuzit slev i u deefinych spole¢nosti.

Vyjma vyse uvedenych vyhod, které jsou odstupiiovany podle dosazené kariéry v CP, miize
obchodni sluzba vyuzivat vyhod u partnerti v ramci zvyhodnénych tarifti, slev u vybranych
znacek mody, ale také pii ndkupu kancelaiskych potieb a cestovani. V soucasné dobé¢
je obchodni sluzba brana jako plnohodnotny partner a tykaji se ji takika vSechny benefity
jako u zameéstnanct spolec¢nosti. V tomto ohledu patii sou¢asnému vedeni spolecnosti velka
pochvala, jelikoZ v minulosti to samoziejmosti nebylo a obchodni sluzba se citila ponékud

nedocenéna.

7.7.2 Vlastnici (akcionaii)

Ceska pojistovna zvefejiiuje informace o svych hospodaiskych vysledcich kazdé étvrtleti,
které jsou nasledné doplnény vyro¢ni zpravou za dany kalendaini rok. Vefejné jsou tak k dis-
pozici veSkeré podstatné informace pro vlastniky, zaméstnance, novinafe, ale i Sirokou
vefejnost, kterd se o kondici Ceské pojistovny zajima. Vyroéni zprava je vzdy velmi kvalitng
a modern¢ zpracovana v elektronické podob¢. Nahlédnout do ni Ize prostfednictvim webo-
vych stranek nebo na internetové verzi obchodniho rejstiiku. Je velmi rozsahla a jeji soucasti
jsou hlavni body, jako napft. charakteristika spole¢nosti, vyznamna ocenéni, vyvoj zaklad-
nich ukazatell, popis organizaéni struktury, zprava nezavislého auditora a dozor¢i rady,

ale ptfedevSim zprava o hospodaiskych vysledcich za uplynuly kalendaini rok.

7.7.3 Nejblizsi okoli

Ve svém nejblizsim okoli, pokud je bran v potaz pouze kroméfizsky region, se snazi Ceska
pojistovna pozitivné pisobit a budovat dobré jméno spolecnosti predevsim ucasti na kultur-
nich akcich nebo potfaddanim napft. sportovnich dnl pro déti. Bohuzel v minulych letech
se vyjma jedné vetejnosti oblibené akce, ktera bude popsana v kapitole 7.8.3, kroméfizska
agentura vyznamn¢ nezapojovala do vetejného déni v regionu. Zorganizovani dané udalosti
anasledny obchodni pfinos byl vZdy v kompetenci obchodni sluZzby, kterd vSak v této oblasti
nebyla pfili$ iniciativni. Pozitivni strankou véci je fakt, Zze zde existuje velky potencial
a dostatek finan¢nich prostiedk, jen je tieba tuto oblast nezanedbat a nastavit jasnou vizi na

pristi mésice i roky.
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7.8 Externi verejnost

Do oblasti externi vefejnosti 1ze zafadit zejména ucitelskou vefejnost a publicisty. Opét bo-
huzel ani jedna z téchto vyznamnych oblasti nebyla v minulych letech vyuZzivana, co lze na

jednu stranu povazovat za velky nedostatek, na druhou stranu jako potencial pro zlepseni.

7.8.1 UCitelska verejnost

Na tzv. uéitelskou vefejnost se snazi Ceska pojistovna v kroméiizském regionu puisobit
zejména v mateiskych a zakladnich Skolach. V minulych letech navstévovali zastupci
obchodni sluzby skoly a Skolky s nabidkou spoluprace ohledné¢ prevence urazi. Spoluprace
byla zalozena na kratkych pfednaSkach s moznosti vyplnéni dotazniku ditéte spolecné
s rodi¢i, za coZ jim byla nabidnuta odména v podobé reklamnich darkd. Ze strany rodici
| ze strany uciteld byla tato aktivita vitana, nicmén¢ nebyla koordinovana a pravidelna, proto
se nesetkala s vétsimi obchodnimi tispéchy. Vzhledem k tomu, e se Ceské pojistovna snazi
prezentovat jako socialné zodpovédna firma a buduje své dobré jméno, bude tfeba, aby na-

stalo razantni zlepSeni i v této oblasti.

7.8.2 Publicisté

Ceska pojistovna komunikuje na celostatni irovni s novinafi pfedevsim prostrednictvim své
tiskové mluvci, webovych stranek, vydavanych tiskovych a vyro¢nich zprav a také prostied-
nictvim rozhovort do celostatnich médii, jako napt. v nedavné dobé rozhovor s generalnim

feditelem, panem Markem Jankovi¢em v Hospodaiskych novinach.

Vzhledem k tomu, Ze je popisovana komunikace v kompetenci centraly, nezbyva mnoho
prostoru pro komunikaci s novinaii na regionalnich trovnich. Nicméné i ptesto, zde 1ze
nalézt prostor, jak se do regionalnich médii mize dana agentura prosadit, coz bude popsano

Vv projektové ¢asti prace.

7.8.3 Event marketing

V rdmci organizovani udalosti v kromé&fizském regionu pro své zameéstnance, obchodni
sluzbu a predevsim pro vetejnost, se v minulosti krométizskd agentura vénovala predev§im

dvéma hlavnim akcim.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

vvvvv

nomicky festival, jehoz partnerem je Ceska pojistovna a v letoinim roce zde bude konat
jiz jeho Sesty ro¢nik. Tuto aktivitu 1ze hodnotit velmi kladné s ohledem na nasledné obchodni
piinosy, které jsou s partnerstvim na této akci spojeny. Také vedeni spole¢nosti je s danou
aktivitou a jejim pfinosem spokojeno, proto se pocita se spolupraci i v pfistich letech.

Druhou aktivitou je uspotddani sportovniho dne pro déti, které bylo v minulosti tradici,

vvvvv

nenasla osoba, ktera by chtéla nést zodpovédnost za potradani.

Cilem zminénych akci je nejen budovani dobrého jména spolecnosti, ale také dosazeni kon-
krétnich obchodnich vysledk, proto Ize jednoznaéné doporucit i do budoucna pokra¢ovani
partnerstvi u gastronomického festivalu, ktery je na Kroméfizsku vSeobecné povazovan za
vyznamnou spolecenskou udélost a prokazateln€ ma pozitivni efekt v obchodnich vysled-

cich z minulych let.

Vyjma této aktivity 1ze jednozna¢né doporucit obnoveni akce s nazvem ,,Sportovni den pro
déti s Ceskou pojistovnou®. Vzhledem k tomu, Ze podstatna &ast irazi se détem stava prave
pti vykondvani sportovnich aktivit, se tato akce nabizi jako prospésna a predevsim u rodict
téchto déti by se mohla setkat s ispéchem. Navic poradani akce nemusi nutné znamenat
vynalozeni vyznamnych finan¢nich prostfedkt, jak se mize na prvni pohled zdat. Jedna
se spiSe o urceni vhodné osoby, ktera by si zorganizovani této udalosti vzala na starosti.
Takovou osobu v tuto chvili kroméfizska agentura ve svém stfedu nema, avsak mohla by ji
byt napt. asistentka podpory prodeje, coz bude opét blize vysvétleno Vv projektové casti

prace.

7.9 SWOT analyza

Metoda SWOT podrobné hodnoti marketingovou komunikaci ze dvou hlavnich hledisek.
Internimi faktory jsou silné a slabé stranky, které mize spole¢nost vhodnymi opatfenimi
ovlivnit. Silnych stranek je tieba efektivné vyuzit. Mohou tvofit zaklady fungujici marketin-
gové komunikace v budoucnu. Naopak slabé stranky je tteba eliminovat nebo na nich zapra-
covat. Externimi faktory jsou pfileZitosti, které se spole¢nosti naskytaji k vyuZziti a naopak
hrozby, které mohou predstavovat urc¢ité nebezpeci. Externi faktory jsou velmi obtizné¢ ovliv-
nitelné. Nutnosti vsak je tyto faktory spravné popsat a pocitat s nimi v doporucenich ohledné

zefektivnéni marketingové komunikace.
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7.9.1 Analyza interniho prostiedi
Silné stranky

e Tradice, historie spolecnosti a silna znacka.

e ZkuSend a erudovana obchodni sluzba.

e Propracovany systém vzd¢lavani a certifikaci.

e Zizemi regiondlni agentury.

e Husta sit’ obchodnich mist a jejich dostupnost.

e Propracovana klientska databaze.

e Konzistentni marketingova komunikace a jasné poslani.
e Siroka a kvalitni produktova nabidka.

Vv v

Mezi silné stranky kromé&fizské agentury patii predevsim kvalitni zazemi a husta sit’ obchod-
nich mist rozmisténych v celém regionu. Tato skute¢nost umozituje byt klientim vzdy
co nejblize jejich bydliste, coz zvysuje kvalitu a dostupnost poskytnutého servisu. Ve spoji-
tosti s bohatou historii a tradi¢né silnou znackou na ¢eském tizemi, je i diky témto faktorim
Ceské pojistovna nadale lidrem trhu. Siroka produktova nabidka se miiZe jevit na prvni
pohled jako samoziejmost, ovSem to vSe je zasluhou zkuSen¢ho produktového oddéleni,
které se ptizplisobuje potiebam trhu a snazi se neustdle produktovou nabidku inovovat
a rozsifovat. V neposledni fad¢ je tfeba zminit obchodni sluZbu jako takovou, kterou repre-
zentuji prevazné zkuSeni pojiStovaci poradci a jejich nadfizeni manaZeti. VétSina poradch
pusobi v Ceské pojistovné jiz vice nez deset let, ¢ili o jejich zkusenosti v oboru nemiize byt
pochyb. Navic disponuje Ceska pojistovna oproti svym konkurentim na &eském trhu pro-
pracovanym vzdélavacim systémem a finan¢ni podporou, ktera je poskytnuta kazdému noveé

nastoupivs§imu kolegovi od prvniho dne az po dobu jednoho roku.
Slabé stranky

e Zastaralé navyky poradct a neochota ucit se novym trendam.
e Nejasna vize krométizské agentury.

e Nizka prestiZ povolani pojistovaciho poradce.

e Nevyuzity potencial marketingové komunikace v regionu.

e Absence marketingového pracovnika.
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Mezi nejvyrazngjsi slabé stranky Ize jednoznacné zaradit absenci odpovédného pracovnika
za marketingovou komunikaci krométizské agentury a zastaralé navyky poradcii v ramci
jejich profese. Absenci pracovnika bude feSena Vv projektové ¢asti, jelikoZ nikdo ze stavaji-
cich poradcti ¢i manaZerii nema na tuto ¢innost ¢as a ani neprojevuji valny zéjem se do zlep-

Seni stavajici situace aktivné zapojit.

Zastaralé navyky pojistovacich poradct maji kofeny v ddvné minulosti. Na jednu stranu
nebyly ze strany klientti kladeny pfili§ vysoké naroky na poskytnuté sluzby i vzhledem k ab-
senci konkurencnich spole¢nosti. Na druhou stranu se vSak cely pojistny trh, véetné narokt
na kvalitu poskytovaného servisu postupné vyvijel, coz ve vysoce konkurenénim prostredi
poslednich let klade stale vétsi naroky na vzdélani a odbornost pojistovacich poradcti. Uve-
deny trend se vSak ne vSem podafilo zachytit a v dnesni dobé doplaceji na své konzervativni

pojeti prace a odmitani modernich pfistupti k tomuto povolani.

Co ovlivnit Ize, je podpora novym kolegiim V jejich zacatcich ze strany zkusenych poradcii
a ochota jim poméhat formou tzv. mentoringu’. Doporuéeni bude detailngji popsano v pro-
jektové ¢asti. Uvedenim zminéného navrhu do praxe lze zmirnit vysokou miru fluktuace
novackl v pribehu prvniho roku od nastupu. Nedostateéné vyuziti vSech slozek marketin-
gové komunikace, spole¢né s chybéjici konkrétni vizi jsou problémy dlouhodobéjsiho cha-
rakteru, avSak v posledni dobé& je na zminéné chyby stéle vice upozoriiovano, proto se véci

postupné obraci k lepSimu.

7.9.2 Analyza externiho prostiedi

PrilezZitosti
o ZlepSujici se ekonomicka situace obyvatel, tedy 1 stavajicich a potencialnich klienti.
e Financ¢né atraktivni povolani napt. pro Cerstvé absolventy.
e Neustalé rozsifovani a zkvalitiovani produktové nabidky oproti konkurenci.

e Planované kampané a pozitivni vyhledy do budoucna.

e Me¢nici se legislativa v oblasti pojisStovnictvi.

" Mentoring - jedna se o profesni vztah dvou osob, kdy mentor pteddva znalosti a zkuSenosti mentorovanému.
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Projednavané legislativni zmény se na prvni pohled nemusi jevit jako pfilezitost, nebot
vstoupi v platnost nejspise v pfistich mésicich nebo dokonce letech. Nicméné predstavuji
jednoznacnou piilezitosti do budoucna. V prvni fad¢é rozsahl¢ zmény pomohou obchodni
sluzbé CP, jelikoz disponuje diivéryhodnou znackou v zadech, coz klienti vnimaji jedno-
znaéné pozitivng. Dalsim divodem je proziravost Ceské pojistovny, ktera se na Gpravu
legislativy pfipravuje jiz vice nez rok, coz ji dava naskok pted konkurenty a v ptipad¢ schva-

leni bude na tyto zmény dokonale pfipravena.

Za dal$i velmi vyraznou ptilezitost 1ze povazovat zlepSujici se ekonomickou situaci obyvatel
Ceské republiky, coZ se v minulosti vzdy pozitivné projevilo na zvy§eném prodeji finang-
nich produktii Ceské pojistovny a zvySovani investic volnych prostiedki, kterymi klienti
disponuji. Tuto pftilezitost je tfeba nepodcenit a nenechat konkurenci, aby ji vyuzila 1épe.
Na vse vyse uvedené je pfimo navazéana rozsifujici se a neustale inovujici nabidka produktii
Ceské pojistovny, coz dava obrovskou silu obchodni sluzbé oproti konkurenénim pojistov-
nam. Mimo jiné se chystaji rozsahlé marketingové kampané na celostatni Grovni s ptimym

dopadem na jednotlivé regiony, proto je tfeba tyto kampané co nejefektivnéji vyuzit.
Hrozby

e Postupné ubyvani pracovniki obchodni sluzby.
e Konkurence v odvétvi.

e Nekalé praktiky konkurenti.

¢ Nejasnost planovanych legislativnich zmén.

Vv

Z hrozeb, které jsou v tuto chvili pro krométizskou agenturu relevantni, byly vybrany ¢tyfi
zakladni. Prvni vyraznou hrozbou je postupné ubyvani pracovnikl obchodni sluzby, coz je
zpusobeno piedevsim tim, Ze se jedna spiSe 0 pfirozeny vyvoj, tak jak tomu je v kazdé spo-
le¢nosti skrze jejich postupné odchazeni do penze. Tuto skute¢nost nelze povazovat za pro-
blém, nicméné horsi je to s pfipravou jejich nastupcii. I pfes propracovany adaptacni systém

se nedafi kroméfizské agentuie udrzet nové pracovniky déle nez jeden rok od nastupu.

Druhou vyznamnou hrozbou do budoucna jsou podobn¢ jako v jinych odvétvich konku-
ren¢ni spolecnosti. Konkurenti, v dneSni dobé¢ jiZ vlastnény nadnarodnimi giganty disponuji
dostate¢nymi finan¢nimi prostiedky k expanzi a chtéji si pochopitelné ukrojit kus svého
kolage z celého pojistného trhu, coz logicky postihuje i stavajici klienty Ceské pojistovny.
Obranou proti neustale se zdokonalujicim konkurentim, mtze byt sazka na silné stranky

spoleénosti a nepodcenéni hrozeb. Aby si Ceska pojistovna i do budoucna udrzela vysadni
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postaveni na ¢eském trhu, bude muset neustale inovovat, nabizet klientiim nejmoderné;si

sluzby a vyuzivat moderni komunikac¢ni technologie.

Ruku Vv ruce s piedchozim bodem jdou bohuzel také nekalé praktiky konkurentd a jinych
spole¢nosti, které zprostfedkovavaji prodeje finan¢nich produktt. Jde o hrozbu, jez se v da-
ném odvétvi nejspise nikdy nepodaii dokonale vymytit, nicméné jejich nepodcenéni a abso-
lutni opro$téni od téchto praktik miZe z dlouhodobého hlediska Ceskou pojistovnu vyrazné

odlisit od konkurence.

Posledni vyznamnou hrozbou pfedstavuji nejasné legislativni zmény, které nastanou v brzké
dobé. Na jednu stranu byl tento fakt oznacen jako ptilezitost, jelikoz se pojistovna pfipravuje
jiz vice nez rok. Na druhou stranu potad neni zcela jasné, jaka bude jejich finalni podoba,

coz vyrazng ovliviiuje nejen produktové planovani, ale i marketingové a persondlni.
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7.9.3 Matematicky model SWOT analyzy

Praktickym vystupem SWOT analyzy, diky kterému Ize kriticky zhodnotit poskytnuté infor-
mace, je matematicky model. V tomto modelu zjistujeme vzajemnou vazbu mezi internimi
a externimi faktory, neboli silnymi a slabymi strankami, ale také mezi ptilezitostmi a hroz-
bami. Pokud jsou vazby pozitivni, ozna¢ime je znaménkem +, Vv piipad¢ zapornych vazeb
jsou oznaceny znaménkem -. Tam, kde neni zadna vzajemna vazba, jedna se o neutralni
vysledek s oznacenim 0. Nasledn¢ se sectou fadky a sloupce, z ¢ehoz vyplynou skutecnosti,

na které bychom se méli zaméftit.

Tabulka 2 Matematicky model SWOT analyzy (viastni zpracovani)
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7.9.4 Zavér SWOT analyzy

Pomoci matematického modelu SWOT analyzy byly zjistény nasledujici zavéry, které bu-
dou mit stéZejni vliv na ndvrhy a doporuceni, jez budou pfedloZeny V projektové casti prace.

WY Wrw

Prilezitosti, kterych by mohla kromérizska agentura vyuzit:

e Rozsifovani a zkvalithovani produktové nabidky.

e Planované kampané¢ a pozitivni vyhledy do budoucna.
Hlavni silné stranky:

e ZkuSena a erudovana obchodni sluzba.

e Propracovana klientska databaze.

Vyse zjisténé zavéry jsou doménou Ceské pojistovny jiz dlouhé roky. Jakozto lidr Geského
pojistného trhu, s mnohaletou tradici a silou znacky, se kontinudln€é vénuje rozsifovani
a zkvalitnovani produktové nabidky, aby nedala pfiilezitost konkurentim uspét v boji o pr-
venstvi na trhu. Jednak svou finan¢n¢ stabilni situaci, ale také diky zkuSenému produkto-
vému managementu muiize klientim nabizet unikatni produkty. VSe dopliuji v pravidelnych
intervalech rozsahlé produktové kampané, jez se zamétuji na konkrétni segmenty klientt.
I diky propracované klientské databazi a modernim technologiim, které pojistovna v posled-
nich letech zavedla, mohou byt kampan¢ cileny na konkrétni segmenty klientd, coz je uni-

katni vyhoda oproti konkurencnim spole¢nostem.

Pozitivnim vyhledem do budoucna miize byt také zlepsujici se ekonomicka situace obyvatel,
coZ je ztetelné predevSim Vv krométizském regionu, na kterém se tato skute¢nost pozitivné
projevila jiz v po krizovych letech. ZkuSenostmi 1 znalostmi vzdéland obchodni sluzba je
silnou doménou Ceské pojistovny, avsak v poslednich letech se kroméfizské agentuie nedafi
tyto potupné odchazejici poradce nahrazovat novymi lidmi, coz miiZe v budoucnu zplisobo-
vat problémy v oblasti plnéni obchodnich cilt. I ptes nepfili§ velkou popularitu povolani
pojistovaciho poradce, je tieba se zaméfit zejména na Cerstvé absolventy ekonomickych
obort, at’ jiz sttednich nebo vysokych skol, aby postupné doplnily fady odchozich pracov-

niku.
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OhroZujici faktory, se kterymi je nutné pocitat:

e Konkurence v odvétvi.

e Nekalé praktiky konkurentt.
Hlavni slabé stranky:

e Zastaralé navyky stavajicich poradct a neochota se ucit novym vécem.
e Nevyuzity marketingovy potencial v regionu.

e Absence marketingového pracovnika.

Mezi nejvice ohrozujici faktory lze zafadit konkuren¢ni spole¢nosti pisobici v odvétvi a ob-
¢asné nekalé praktiky, které jsou bohuzel s timto oborem spjaty. Konkurence by méla byt
pro vSechny spolecnosti spiSe zdravou vyzvou a motorem k neustalému zlepSovani se. Pres-
toze to na prvni pohled jako hrozbu nelze vnimat, je nutné nespokojit se s aktualnim stavem
a neustale pracovat na chybach. Jednoduse feceno neustale na sob¢ pracovat a zdokonalovat
se ve vSech ohledech. Jedinym ucinnym prostfedkem na nekalé¢ konkurenéni praktiky je
jediné maximalni snaha o dosazeni spokojenosti klienti, budovani dlouhodobych vztaht
a distancovani se od t&chto praktik. Timto se Ceska pojistovna jiz dnes odlisuje od jinych

spole¢nosti a neustale tak pracuje na budovani dobrého jména v ocich klientt.

Na druhou stranu je tfeba objektivné uznat i slabé stranky, které mohou do budoucna zptiso-
bit nemalé problémy v piipadé€ jejich prehlizeni. Jednou ze slabych stranek kromeétizské
agentury jsou jeji stavajici poradci, ktefi nejsou ochotni se prizptisobit modernim trendim
nicméné je tfeba na tento fakt upozornit a pfijmout patticné kroky k postupné naprave. Jed-
nim z téchto krokd by mélo byt jesté veétsi zatraktivnéni daného povolani v o¢ich potencial-
nich pracovniki, aby mohly v budoucnu $patné navyky odstranit a piinést do kolektivu nové
vize a pozitivni mysleni. Za podstatnéjsi problém vsak Ize povazovat nevyuziti potencialu
marketingové komunikace v regionu a predevsim absenci marketingového pracovnika, ktery
by nastavil smér této komunikace a svédomité na ni pracoval. Vytvoteni a nasledné obsazeni

této pozice lze pokladat za nezbytnost, kterd jiz nesnese dal§iho odkladu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 81

7.10 Shrnuti a vyhodnoceni analyz

Z popisu jednotlivych &asti komunikaéniho mixu, které Ceska pojistovna v soutasné dobé
vyuziva, vyplynulo, Ze na celostatni irovni je vyuzivano vsech dostupnych slozek marketin-
gové komunikace a to konstantné¢ a predevSim vyvazené. Dany koncept marketingové
komunikace i vzhledem k velikosti spolecnosti je pochopitelny a ma pfimy dopad na jednot-
livé regiony. Nicméné jednim z cila této prace je dokézat, ze lepsi zacileni a zohlednéni
specifik konkrétnich regionti, muze byt cestou jak zefektivnit marketingovou komunikaci
a predevsim jak lépe sledovat navratnost vlozenych prostfedki. V projektové ¢asti budou

navrzeny konkrétni kroky, které by mélo tento predpoklad prokézat.

7.10.1 Reklama

Obecné lze vyuziti reklamnich néstroj, at’ uz se jedna o vysilani televiznich spotd, inzerce
Vv celostatnich nebo regionalnich tisténych médiich, venkovni reklamy a internetové propa-
gace, hodnotit velmi pozitivné. VSechny vyse popsané nastroje reklamy maji spole¢nou kon-
zistentni podobu. Jejich cilem je pfedevsim budovani dobrého jména firmy a propagace tra-
diéni a spolehlivé znagky, jakou Ceska pojistovna na Eeském trhu bezesporu je. Za vyrazny
nedostatek této komunikace 1ze povazovat ptedevsim nepiimé zacileni na dany region a kon-
krétni segmenty klientd. Skrze tento fakt je navic obtizné méfitelnd névratnost vlozenych
prostiedkd. Je nerealné, aby si kazdy region fidil reklamni nastroje samostatné. Avsak lze
dokézat, Ze 1 mensi objemy vloZenych prostfedkit mohou marketingovou komunikaci 1épe

zacilit a dosdhnout tak kvalitnéj$i zpétné vazby.

7.10.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je, zejména co se ty¢e dostupnosti a Sife nabidky reklamnich pfedmétd,
naprosto v pofadku. Reklamni pfedméty jsou profesionalné zpracované, praktické a piede-
v§im reprezentativni. Jejich vyuzivani je koordinovano ptimo obchodni sluzbou v Kromé-
tizi, kterd ma moznost tyto predméty objednavat pro své klienty v zévislosti na svych ob-
chodnich vykonech. Navic je mozno ¢ast reklamnich pfedméta potidit za prostredky z Kraj-

ského rozpoétu, pokud jsou vyuZity pro konkrétni akce podporované Ceskou pojistovnou.
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a vystavy a také podpora prodeje obchodniho personalu. Partnerstvi na veletrzich a vysta-
véach je znaéné nakladnou aktivitou, proto je pochopitelné, Ze neni Ceska pojistovna zapo-
podobna udalost, kterd by byla dostupna za rozumné finan¢ni prostfedky a zaroven mohla

nabidnout adekvatni obchodni ptinos.

Podpora prodeje obchodniho personélu je v Ceské pojistovné na velmi vysoké trovni, pie-
devsim pro jeji propracovanost a transparentnost. Pochvalu si zaslouzi zejména adaptacni
systém pro novacky, ktery novym kolegiim umoziuje od prvniho dne projit pfesnym har-
monogramem povinnych Skoleni, rozvijeni obchodnich dovednosti a také jednotlivych
stupiiti certifikacni odborné zptlisobilosti. AZ po dobu jednoho roku jsou nové nastoupivsi
kolegové podporovani také po financni strance, coz je v§ak podminéno plnénim povinnosti
a obchodnimi vysledky. Za drobny nedostatek vSak lze povazovat chybé&jici mentoring ze
strany zkuSen¢jsich kolegt, jelikoz se jedna o nejefektivnéjsi zptisob, jak mohou novacci

pochopit podstatu prace.

Spotiebni podpora prodeje je obecné v Ceské pojistovné nastavena transparentné a kvalitng,
nicméné krométizské agentuie chybi koncept, na zakladé ¢eho by mohli vSichni pracovnici
obchodni sluzby postupovat stejnym zptsobem a cely proces by tak mohl byt prehlednéjsi.
Na popsané nedostatky spole¢né s obchodni podporou prodeje bude zaméiena nasledujici
Cast prace, jelikoz je zde pomérné velky prostor pro zlepseni. Navrhy a zmény nemusi nutné

vyzadovat velké finan¢ni investice.

7.10.3 Primy marketing

Nastroje, jenz Ceska pojistovna na celostatni i regionalni trovni vyuziva, jsou direct mail,
katalogy nebo jiné formy obchodnich pomicek a online marketing. Vyuziva tedy vSech
dostupnych forem. Pfimé oslovovani klientl je jednou z hlavnich ¢innosti, které pracovnici
obchodni sluzby vykonavaji. Adresné maily jsou nezbytnou soucasti komunikace mezi Kli-
enty a jejich osobnimi poradci. Za drobny nedostatek 1ze oznacit nevyuziti vSech moznosti,
které propracované systémy Ceské pojistovny umoziuji. Odstranéni tohoto nedostatku bude

navrhnuto a popséano v projektové ¢asti prace.
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Jako zavazngjsi problém se vSak jevi nedostatecné vyuziti online marketingu na regionalni
trovni. Domovské webové stranky Ceské pojistovny jsou na $pi¢kové Girovni a jen t&ko Ize
vytknout nedostatky. Obdobné lze hodnotit vyuzivani facebookovych stranek, které maji
svého aktivniho spravce, jez komunikuje s klienty, odpovida na dotazy a pomaha s feSenim
problémti. Na tyto stranky jsou navic vkladany aktualni informace a ak¢ni nabidky, které
jsou cileny pfevazné na mladsi klientelu, jez tento zptisob komunikace preferuje. Bohuzel,
kroméiizskd agentura oproti napt. agentuie ve Zlin¢ facebookové stranky zalozené nema,
¢imz se pfipravuje o moznost komunikovat s klienty timto progresivnim zplisobem.
Na téchto i dalSich drobnych nedostatcich je tfeba zapracovat a realizovat rozumné kroky

vedouci ke zlepseni.

7.10.4 Osobni prodej

Kvalita osobniho prodeje, jehoZ ptedstaviteli jsou vSichni pracovnici plisobici v obchodni
sluzbg, je dlouhodobé na velmi vysoké trovni. Nedostatky zde lze spiSe nalézt v kontextu
S jinymi ¢astmi komunika¢niho mixu, na které je osobni prodej navazan. Opét je zde prostor
pro urcitd opatieni, avSak vzhledem k tomu, Ze kvalita osobniho prodeje je v tomto odvétvi
klicova, nelze shledat ptili§ mnoho zavaznych pochybeni. Navic se jedné o oblast, ktera je

pod ptisnym dohledem, neustale analyzovana a vyhodnocovana.

7.10.5 Sponzoring

Sponzoring v kontextu celé Ceské pojistovny je velmi propracovanou zéaleZitosti, ktera je
budovana dlouhé roky v souladu s marketingovou strategii. Obecna doporuceni budou pted-
stavena v zavere¢né Casti, nicméné pro potieby prace je dulezité analyzovat danou aktivitu
zejména v kromé&fizském regionu. Zde je potieba poukédzat na znacné nedostatky, jelikoz
v soucasnosti takika neexistuje smysluplna sponzoringova aktivita, ktera by méla z dlouho-
dobého hlediska pozitivni efekt na fungovani agentury. Lze vSak ptfedpokladat, Ze se podafi
najit zptisob, jakym tento nedostatek pajde odstranit, pti vynalozeni rozumnych finan¢nich
prostiedkti. Momentalné zde ovSem chybi pracovnik, ktery by za sponzoringovou ¢innost

nesl odpovédnost a koordinoval ji.

7.10.6 Public relations

Vramci tzv. interni vefejnosti je tieba pozitivnd hodnotit piistup Ceské pojistovny

ke svym zaméstnancim a v posledni dobé také ke vSem zastupcim obchodni sluzby.
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Zejména obchodni sluzba byla v minulosti mirné upozad’ovana vii¢i kmenovym zaméstnan-
ciim, avSak na této skutecnosti se v posledni dob& zapracovalo, coz je zdsluha nejvyssiho
vedeni spoleCnosti a dnes 1ze zminéné dveé skupiny oznacit za rovnocenné partnery v ramci
spolecnosti. Mohou vyuzivat pestrych benefitli, GiCastnit se zajimavych akci, jez jsou pota-
dany Ceskou pojistovnou nebo se na nich podili, ale také se zlepsila interni komunikace
napfic¢ celou strukturou.

Mirnou kritiku si vSak zaslouzi nepfilis aktivni ¢innost sméfujici k nejblizSimu okoli kromé-
fizské agentury. V minulosti bylo samoziejmosti, Ze byla v kroméfizském regionu znacka
Ceské pojistovny spojena s poradanim vyznamnych akei. Tento fakt vzdy prospival budo-
vani dobrého jména firmy v o¢ich stavajicich i potencialnich klienti. Postupné se vSak
od téchto Cinnosti ustupovalo, coz vedlo k takika plné eliminaci popisovaného néstroje
marketingové komunikace. Je tedy nutné, aby jiZ nadale nebyl tento nedostatek piehlizen
a zacalo se pracovat na zlepSeni. Neni vzdy nutné vynakladat velké finan¢ni prostredky,

r~r

avsak je tfeba najit takova feseni, ktera splni sviij ucel a nezatizi neumérné rozpocet.

Prace s externi vetejnosti, kterd je v tomto piipadé zastoupena ucitelskou vetejnosti, publi-
cisty a také event marketingem, je taktéZ na velmi slabé Girovni. S uciteli, at’ uZ v ramci ma-
tefskych skol nebo zékladnich a stfednich skol, je spolupracovano velmi ziidka. Toto lze
shledat jako zasadni nedostatek. Pfitom pravé déti, potazmo jejich rodice, by mély byt jed-
nou z cilovych skupin marketingové komunikace s ohledem na budoucnost. Nedostatecnou
spolupraci s ucitelskou vefejnosti se tak krométizska agentura vzdavd moznosti, praveé se

zminénou cilovou skupinou efektivné komunikovat.

Spoluprace s publicisty v ramci kroméfizského regionu je fizena spise centralné, avsak tato
aktivita neni vyuzivana natolik, aby mohla vykazovat pozitivni vysledky. Vzhledem k veli-
kosti spolecnosti a jejimu spoleCenskému postaveni, 1ze povazovat tento nedostatek za po-
mérné zasadni a bude tfeba nastalou situaci zacit pozvolna zlepSovat. Pfitom v kroméfiz-

ském regionu se nabizi, co se tyce napf. tisténych médii, zajimavy prostor ke spolupraci.

Potradani nebo partnerstvi na vyznamnych akcich znamenalo v minulosti pro krométizskou
agenturu vitanou aktivitu, jelikoz bylo velmi snadné vynaloZené Usili pfetavit v obchodni
pfinos. V loniském i letoSnim roce je vSak jedinou vyznamnéjsi aktivitou partnerstvi na kaz-
doro¢né poradaném gastrofestivalu, avSak ucast na dalSich aktivitach byla na delSi dobu pte-

rusena.
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8 PROJEKT ZEFEKTIVNENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

v 7w

CESKE POJISTOVNY, AGENTURY KROMERIZ

V nasledujici ¢asti prace bude vychdzeno zinformaci ziskanych v teoretické Ccasti
a z vysledka, které byly zjistény v ¢asti analytické. Primérnim cilem prace je navrhnuti
projektu zefektivnéni marketingové komunikace se zamétenim na ziskani novych klient
Ceské pojistovny a.s., agentury Kroméiiz. Vysledkem by mélo byt navrzeni konkrétnich

zmén a doporuceni, jez povedou ke splnéni cilti a zlepSeni stavajici situace.

V soudasné dobé je marketingova komunikace Ceské pojistovny fizena centralné a regio-
nalni agentury nemaji ptili§ pravomoci o investovanych prostfedcich rozhodovat samostatné
a nezavisle. Z tohoto divodu bude sekundarnim cile prace dokazat, Ze pi vhodné nastavené
komunikac¢ni strategii a spravnému zacileni, mohou byt vlozené prostfedky investovany
efektivnéji.

Pro potieby prace bylo autorem rozhodnuto, ze maximalni vyse rozpo¢tu bude stanovena na
150 000 K¢. Stanoveny rozpocet by mél pokryt vSechny vydaje na komunikaéni aktivity
po dobu jednoho roku. Vzhledem k rozsahlym k moznostem, které komunika¢ni mix nabizi,

bude tfeba tyto prostiedky investovat s rozvahou.

Rozpocet na marketingové aktivity pro cely zlinsky kraj, do n¢hoZ je krométizska agentura
zaclenéna, byva zpravidla stanoven na 400 000 K¢ a za prerozdéleni odpovida marketingovy
specialista pro Jizni Moravu, podle pozadavku jednotlivych agentur. Zlinsky kraj je tvofen
péti agenturami, avSak ta kroméfizska se v soucasné dobé€ nachéazi v nejslabsi kondici, proto
bude stéZejnim ukolem dokazat, ze investovat podstatnou ¢ast z celkového rozpoctu je

v dané situaci nezbytné.

Primarnim cilem projektu je zefektivnéni marketingové komunikace agentury Kroméfiz
se zamétenim na ziskani novych klientd. Sekundarnim cilem je, jak jiz bylo vyse uvedeno,
prokazani vyssi efektivnosti investovanych prostiedkd do marketingové komunikace, pokud

mohou o této ¢innosti rozhodovat jednotlivé agentury samostatné.

Ob¢ vyse popsané skutecnosti jsou vSak spiSe obecného charakteru a je tedy potieba urcit
dil¢i cile projektu, které budou v souladu s pravidlem SMART. Cile, které jsou stanoveny
v souladu s timto pravidlem, by mély byt vzdy specifické, métitelné, akceptovatelné, reali-

zovatelné a asove ohranicené. Dil¢i cile tohoto projektu jsou nasledujici:
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e Vytvofeni a obsazeni pozice asistentky podpory prodeje a marketingové komuni-
kace.

e Ziskani alespon 100 novych klienti ve vékové kategorii 0 — 20 let.

e Ziskani alespon 150 novych klient ve vékové kategorii 21 — 45 let.

e Navazani spolupréace s jednou Cerpaci stanici a jednim autobazarem/autodealerem.

¢ Rovnomérné a smysluplné vyuziti vSech nastroji komunika¢niho mixu.

e Stabilizace poc¢tu pracovnikii obchodni sluzby a rozdéleni ukold v oblasti marketin-
gové komunikace.

e Dodrzeni rozpoctového limitu pro navrzené zmény a doporuceni.

Vsechny vySe popsané cile je nutné splnit v obdobi jednoho roku, aby mohlo dojit ke stabi-
lizaci stadvajici neutéSené situace na kromé&fizské agentute, jak po persondlni, tak i obchodni
strance. Ddle je nutné, aby byl nastaven jasny koncept marketingové komunikace a byly

popsany ¢innosti, které postupné povedou k realizaci zmén.

8.1 Cilové skupiny klientt

Vv

Kroméiizska agentura se dlouhodobé potyka se zdsadnim problémem propadu klientské
zakladny. Vice nez polovinu této zakladny tvoii osoby star§i 50-ti let, coz na jednu stranu
vypovida o pomérné stabilni situaci, av§ak z dlouhodobého hlediska je tieba ziskavat nové,

mladsi klienty, aby byla situace vékove vyvazeng;si.

Jedna se o klienty spise konzervativni, ktefi jsou vémi Ceské pojistovné zpravidla dlouhé
desitky let a predstavuji pro spole€nost stabilni pfijmy. Neni urcité chybou, Ze je jadro kli-
entské zaklady tvofeno pravé touto skupinou klientt. Do budoucna vsak bude nutné, aby

byla agentura schopna postupné omlazovat klientskou zakladnu a ziskavat klienty nové.

Z vyse uvedenych diivodu by bylo vhodné, aby se marketingova komunikace zaméfovala

na dvé€ zdkladni skupiny klienti:
1) Déti a mladi lidé do véku 20-ti let

Tato cilové skupina je z celkového pohledu Ceské pojistovny do budoucna velmi perspek-
tivni. V ptipadé, ze se podaii oslovit rodice mladych klientl, mize byt vytvofena pevna

vazba na Ceskou pojistovnu, ze které 1ze v budoucnu obchodné t&Zit.
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2) Klienti ve stifednim véku 21 — 45 let

Cilova skupina klientt ve zmindném vékovém rozpéti je pro budoucnost Ceské pojistovny
jesté mirn€ vyznamnéjsi z mnoha divodu. Jednak se jedna o klienty, ktefi jsou v tomto véku
Vv nejlepsi ekonomické kondici, a zaroven je zde opét perspektiva navazani dlouhodobého

obchodniho vztahu.

8.2 Komunikacni strategie

Ceska pojistovna pisobi na B2B i B2C trzich v ramci celé Ceské republiky. B2B trhy mé
na starosti obchodni sluzba SME?, coz je oddé&leni primyslové pojisténi. Pro potieby této
prace bude vsak pracovano pouze s B2C trhem v daném regionu, jelikoz se jedna o tzv.
retailové pojistovnictvi.

Vzhledem k vyse uvedenému bude v ramci marketingové komunikace uplatnéna strategie
»pull, u niz je cilem nejdiive vzbudit zajem zakaznika a nasledné vyvolat poptavku po kon-
krétnim produktu nebo sluzb€. Dominantnimi nastroji v ramci komunika¢niho mixu by mély
byt reklama a podpora prodeje, avSak vzhledem ke specifikiim oboru, bude kladen velky
daraz na vyuziti a kvalitu osobniho prodeje a podpory prodeje, coz je vSak spiSe doména
strategie ,,push®. Tim padem nevznikne uzké zaméfeni pouze na jeden smér, avsak bude
vyuzito toho nejlepsiho z obou nabizenych strategii, nebot’ podle Piikrylové a Jahodové
(2010) ,,velké a uspésné spolecnosti vyuzivaji rizné kombinace obou strategii napr.

pro rizné rady svych vyrobkii nebo sluzeb. “ (Ptikrylova J. a Jahodova H., 2010, s. 51)

8.3 Integrovana marketingova komunikace

Spravna aplikace zasad integrované marketingové komunikace je v Ceské pojistovné na vy-
nikajici Grovni, proto lze jen téZko najit prostor pro zlepSeni v této oblasti. Jedna se o dlou-
hodobou kvalitni praci, kterou odvadi marketingové oddéleni. Vzdjemna provazanost pod-
poruje dobrou image spole¢nosti a stava se vérohodng&jsi pro své okoli. Vyzdvihnout Ize také
fakt, ze pokud jsou tyto zasady spravné definovany a dodrZovany, jedna se o vyraznou kon-

kurenéni vyhodu.

8 SME - pojisténi priimyslu a podnikateld.
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Abychom mohli komunikaci oznacit za ucelenou, konzistentni, propojenou v ¢ase a podpo-

rujici komunikacni nastroje, je tieba dodrzet né¢kolik zédkladnich podminek.

Aktualnost - veskeré materialy souvisejici s marketingovou komunikaci musi byt aktuali-
zovany a pravidelné dopliiovany, aby poskytovaly vzdy relevantni informace. Tato 1 vSechny
nasledujici podminky jsou diilezité nejen pro koncového zakaznika, ale také pro konkrétni
pracovniky, ktefi potfebuji pracovat s aktualnimi pomiickami, coz zaroven podporuje kvalitu

poskytnutého servisu.

Pravdivost - veskera komunikace interniho nebo externiho charakteru musi vzdy poskytovat

uplné a pravdivé informace.

Pravidelnost - informace na webovych strankach spolecnosti, na socialnich sitich, ale také

V ramci intranetu musi byt vydavany v jasné danych a pravidelnych intervalech.

Vhodnost - ne vSechny informace se vzdy musi dostat ke koncovému zakaznikovi, proto

je nutné vzdy dikladné zvazit, co bude obsahem daného sdéleni.

Byly urceny cilové skupiny klientii, zvolena strategie marketingové komunikace a defino-
vany prvky integrované marketingové komunikace. Nasledujici Cast prace se proto jiz

zaméfi na konkrétni zmény a doporuceni, tykajici se jednotlivych nastroji komunikaéniho

mixu.

8.4 Reklama

Z moznosti, které se nam v oblasti reklamy naskytaji a jsou zaroven financné dostupné,
se nabizi vyuziti inzerce v ti§téném regionalnim deniku a internetova reklama, ktera vsak

bude blize popsana v kapitole 8.10.

V minulosti bylo této moZnosti vyuzivano spiSe sporadicky. Regionélni reklamni aktivity
byly napojeny na celostatni medialni kampan, aby zasahly i do konkrétniho regionu. Jednalo

se vSak o jednordzovou zalezitost, ktera podle vSeho nemohla mit konkrétni ptinos.

Z tohoto duvodu lze doporucit vyuziti tzv. advertorialu v Kroméfizském deniku. Pod timto
pojmem si mizeme piedstavit méné ziejmou formu reklamy. Nézev vznikl spojenim slov
advertisement (reklama) a editorial (¢lanek). Ve skutecnosti se jedna o placenou inzerci

ve formeé ¢lanku.
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Vydavan by mohl byt v pravidelnych ¢tvrtletnich intervalech, kde by mohli byt klienti
a iroka vefejnost informovani o novinkach v Ceské pojistovné, sponzoringovych a jinych
aktivitach v ramci regionu, ale také ke komunikaci jinych dilezitych informaci, které pomo-
hou zvysit povédomi o znacce a budovat dobré jméno firmy. Aby byla tato aktivita efektivni,
je dilezité mit vzdy ptipravené informace k udalostem, jez si krométizska agentura pro kli-
enty piipravila v nasledujicim ctvrtleti. Mimo jiné je nutné propojit toto sdéleni s jinymi
probihajicimi obchodnimi akcemi, jako napft. informovani ohledné moznosti tankovat lev-
n&ji v ramci akce ,,Tankuj s CP“ pro nové i stavajici klienty nebo konani sportovniho dne
pro déti na mistnim fotbalovém stadionu. Diky této integraci zde vznikne vétsi Sance k oslo-

veni $irSiho spektra klientd i $iroké vefejnosti.

Sbér informaci, ptiprava podkladi a komunikace se zéstupci jednotlivych médii bude mit
na starosti nové vytvofené pracovni misto asistentky podpory prodeje. Této aktivit¢ bude

vénovat az 20 % z celkové pracovni naplné, coz by mélo byt dostacujici.

Pracovnici obchodni sluzby se mohou na této aktivité podilet tim, Zze budou s asistentkou
pravidelné konzultovat napli chystaného advertorialu a sdilet své napady. Advertorial vyjde

na ctvrt strané vzdy jednou za kvartal, v sobotnim vydani Kromé&fizského deniku.

w vV

Mimo tisténé verze popsaného média Ize vyuzit také webovych stranek Krométizského
regionu. Advertorial by byl na webovych strankach vydan zarovei jako komercni ¢lanek po
dobu jednoho tydne. Diky tomu mliZe kampan oslovit i ty tenare, ktefi preferuji ¢teni zprav

na internetu.

® http://kromerizsky.denik.cz/
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Tabulka 3 Advertorial a komercni ¢lanek v Kromérizském deniku (viastni

zpracovani dle internich zdrojii Kromérizského deniku)

Umisténi advertorialu a komeréniho ¢lanku
Odpovédny pracovnik Asistentka podpory prodeje
Termin realizace Kvartalng
Naklady na umisténi advertorialu (4 x ro¢né) 7 000 K¢ kvartalng¢; 28 000 K¢ rocné
Naklady na umisténi komer¢niho ¢lanku (4 x ro¢né) 1 500 K¢ kvartalng; 6 000 K¢ rocné
Skute¢né vynaloZené naklady celkem 34 000 K¢ ro¢né

8.5 Podpora prodeje

Nezbytnym krokem k uspésné realizaci celého projektu je vytvofeni pracovni pozice se za-
méfenim na marketingovou komunikaci a administrativni podporu. Vzhledem Kk velké
finan¢ni narocnosti spojené s vytvoienim nové pracovni pozice v zaméstnaneckém poméru,

bylo navrzeno nasledujici alternativni feseni.

Pozice bude obsazena vybranou uchazeckou z ufadu prace v ramci dota¢niho programu
zaméstnavani uchazecll o zaméstnani bez odborné praxe, jenz je podporovan Evropskou
Uniil?. Absolventi stiednich i vysokych $kol maji velmi ¢asto problémy s uplatnénim na trhu
prace bez potfebné praxe, proto byl projekt vytvoren. Podnikatelé nebo firmy mohou vyuzit
tyto osoby az po dobu jednoho roku, kdy je jim mzda plné hrazena dota¢nim programem
a nevznikaji tak dodateéné mzdové naklady. Cerstvi absolventi nebo dlouhodobé nezamést-
nani mohou ziskat cennou praxi v oboru a uchazet se nasledné o trvaly pracovni pomér v jiné

spolecnosti nebo u stavajiciho zaméstnavatele, pokud se osveéd¢i.

Pozice by méla byt obsazena jiz od 1. Cervence 2016, tedy od samotného spusténi projektu
marketingové komunikace kromé&fizské agentury. Podfizena bude pfimo manaZerovi ob-
chodni skupiny, ktery bude zodpovédny za nabor vhodné osoby pro danou pozici, proskoleni

a seznameni s naplni prace, ale také se zaclenénim do pracovniho kolektivu.

10 Odborna praxe pro uchazeée o zaméstnani do 30-ti let véku ve zlinském kraji v ramci evropského socidlniho
fondu CR. Opera¢ni program Lidské zdroje a zaméstnanost. (interni zdroje CP, 2016)
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Hlavni naplni prace asistentky podpory prodeje a marketingu bude:

e B¢Zna administrativni ¢innost a priprava podkladi pro praci poradcii a manazera
obchodni skupiny.

¢ Planovani a koordinace pravidelnych porad v ramci skupiny.

e Komunikace s agenturni asistentkou ohledn¢ operativnich zalezitosti.

e Piiprava, realizace a kontrola marketingovych aktivit.

e Komunikace s marketingovym specialistou pro Jizni Moravu.

Vsechny vyse uvedené ¢innosti asistentka provadi ve spolupraci se svym nadiizenym a ko-
legy v ramci obchodni skupiny. Od zacatku je téeba urcit povinnosti a pravomoci, kterymi
bude asistentka disponovat, aby nedochazelo k nedorozuménim a cely projekt tak mohl byt
realizovan podle planu. Obrovskou vyhodou je nizké finan¢ni naro¢nost, nebot’ jeji hruby
mesicni plat ve vysi 20 000 K¢ je plné hrazen ze strany ufadu prace a manazer tak musi
obstarat pouze ¢innosti s tim souvisejici v souhrnu za zhruba 500 K¢ mési¢né. Jedna se

zejména o vedeni mzdového ucetnictvi a administrativni kontroly pro potieby uradu prace.

8.5.1 Spotiebni podpora prodeje

V ramci spotiebni podpory prodeje 1ze jednoznacné doporucit nastaveni jednotného sys-
tému pridélovani slevovych kuponil na v§echny segmenty pojisténi, coz maji v kompetenci
jednotlivi pojistovaci poradci. Zminéné systémové opatieni S sebou nenese zadné dodatecné
naklady. Ptid¢élovani slev konkrétnim klientiim neni fizeno centralné, tudiz o ném miize
kazda agentura rozhodovat samostatné. Aby vSak byla tato ¢innost efektivnéjsi, je mozné
ji kontrolovat ze strany asistentky podpory prodeje. Asistentka miize vést evidenci o mnoz-
stvi a typech ptidélenych slev, coz 1ze poté zpétné¢ hodnotit a dospét k urCitym zavérim.
Mimo jiné Ize timto krokem docilit toho, aby nedochézelo ke zbytecnému plytvani a slevy

byly pfidélovany na zakladé nastavenych pravidel.

8.5.2 Obchodni podpora prodeje

Obchodni podpora prodeje je v ramci krométizské agentury po letech stagnace op€t na cesté
ke zlepSeni. Momentalné¢ je navazana spoluprace s jednou Cerpaci stanici a jednim autoba-
zarem. JelikoZ jsou prostfedky na tyto aktivity plné€ hrazeny z centralniho rozpoctu a existuji
zde nevyuzité finan¢ni rezervy, l1ze jednoznacné€ doporucit navazani spoluprace s minimalné

jednou Cerpaci stanici v regionu a taktéz navazani spoluprace s dal§im autobazarem.
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Jedna se o Cinnost, ktera je opét pln€ v kompetenci jednotlivych poradcii. Aby zde vSak byla
zvySena motivace k této ¢innosti, 1ze z uréené¢ho rozpoctu vyclenit 10 000 K¢ jako odménu
tomu poradci, ktery si tuto aktivitu vezme na starost a nasledn¢ Gspésn¢ uzavie obchodni
spolupraci. Cilem je tedy navazat béhem piil roku spolupraci se dvéma smluvnimi partnery,
na coz bude tfeba vyclenit v souhrnu 20 000 K¢. Podporu pii této Cinnosti miize opét
poskytnout asistentka, ktera se mtize ti¢astnit vyjedndvani o podminkach spoluprace, coz pro

ni muze byt velmi uzite¢né z hlediska ziskani praktickych dovednosti.

8.5.3 Podpora prodeje obchodniho personalu

V oblasti podpory prodeje obchodniho personalu 1ze vidét nejveétsi prostor pro zlepseni v ob-
dobi adaptace novackti béhem prvnich Sesti mésicii od nastupu. Obchodni a odborné znalosti
novi kolegové nacerpaji z ndronych skoleni, coz nasledné musi potvrdit slozenim nékoli-
kastupiiovych certifika¢nich zkouSek. Rezervy jsou vSak v uplatnéni nabytych znalosti
pfi jednani s klienty, tedy v zapojeni se do praxe. Domluveni schiizky, ptipravu podkladi
a samotné jednani s klientem, by m¢l vzdy s novackem absolvovat jeho nadfizeny manazer.
Vzhledem k ¢asové vytizenosti manazera se vSak musi novacek velmi Casto spolehnout
bud’to sam na sebe nebo na nékterého z kolegli, pokud ma zrovna ¢asovy prostor. Timto

zpusobem vsak nelze zarucit poskytnuti odbornych sluzeb na nejvyssi mozné tirovni vzhle-

dem k nezkuSenosti, ktera novacky doprovazi po dobu prvniho roku adaptace.

I na zaklad¢ vlastnich zkuSenosti se autor prace rozhodl doporucit obnoveni programu
S nazvem ,,part’ak®, ktery jiz v minulosti na krométizské agentuie uspésné fungoval. Prin-
cip spociva v pridéleni zkuSenéjsiho kolegy k novackovi po dobu Sesti mésici od nastupu.
Novacek je tedy pod neustalym dohledem, miize se zkuSenéjSim kolegou konzultovat své
poznatky a sbirat zkuSenosti, ale pfedevsim je doprovazen na obchodnich jednanich svym
kolegou. Kolega ,,part’ak* je za tuto ¢innost odménén fixni ¢astkou, kterou pobira do té doby,
neZ se novacek naplno osamostatni. O ukonceni programu rozhoduje manazer, ktery musi
vyhodnotit, na kolik byla spoluprace mezi kolegy efektivni a zda je novy kolega piipraven

svou praci vykonavat jiz plné samostatné.

Doporucenim je tedy vyber dvou az tfi zkuSenych poradcti, kterym budou podle intenzity

nastupt novi kolegové pridélovani.
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Tabulka 4 Vydaje spojené s podporou prodeje (viastni zpracovani)

PODPORA PRODEJE
Odpovédny pracovnik Manazer obchodni skupiny
Termin realizace — obsazeni pozice asistentky cervenec 2016
Mzdové naklady 12 x 20 000 K¢ 240 000 K¢& ro¢ns!
Dodatecné naklady 12 x 500 K¢ 6 000 K¢ ro¢né

Obchodni podpora prodeje

Naklady na obchodni podporu prodeje 20 000 K¢ rocné

Termin realizace Cervenec — prosinec 2016

Podpora prodeje obchodniho personalu

Naklady na podporu prodeje obchodniho

personalu

54 000 K& ro¢né!?
3000 K¢ x 6 mésicia = 18 000 K¢

18 000 K¢ x 3 poradci =54 000 K¢

Skutecné vynaloZené naklady celkem 26 000 K¢ ro¢né

8.6 Primy marketing

Oblast pfimého marketingu je vzhledem k dulezitosti popisovaného nastroje v ramci komu-
nikace s klienty na velmi vysoké trovni. Jednotlivé prvky a jejich vyuziti byly popsany
Vv analytické ¢asti prace. Nicméné 1ze 1 zde nalézt urcité rezervy, jejichZ zlepsSeni vSak nemusi

nutné znamenat vydani dalSich finan¢nich prostiedki z rozpoctu.

Prvnim nutnym tkolem, ktery by mohla splnit asistentka podpory prodeje, bude synchroni-
zace dat tykajicich se jednotlivych poradcti s hlavnimi webovymi strankami
www.ceskapojistovna.cz. Konkrétné se jedna o doplnéni udaju, které mohou klienti snadno
dohledat, pokud si chtéji zjistit informace o svém poradci pres zminéné webové stranky.

Jiz delsi dobu maji vSichni pracovnici moZnost byt uvedeni na webovych strankach, avSak

11 Hrazeno dotaci z ufadu prace v ramci evropského socialniho fondu v CR.
12 Hrazeno z centralniho rozpo¢tu CP po schvéleni zemského feditele.
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vV minulosti ji nevyuzivali. Jedna se o uzite¢ny nastroj, ktery mtize pomoci usnadnit klientim
vyhledani telefonniho Cisla na svého poradce, sidlo jeho obchodni kancelafe nebo dalsi
sluzby, které poradce poskytuje. JelikoZ se jedna o bezplatnou sluzbu, je nasnadé této moz-

nosti pln¢ vyuzit, jako to jiz udé€laly jiné agentury.

Druhym jednoduchym ukolem bude automatické nastaveni zasilani blahopiejnych e-mailt
K narozeninam a vyznamnym statnim svatkim. Opét jde tuto sluzbu nastavit bezplatné,
na zaklad¢ vyzadani u IT odd€leni na centrale spolecnosti. Povinné nastaveno bude u vSech

stanovi nadfizeny manazer.

Poslednim dulezitym ukolem, ktery vSak neptjde vyftesit jednorazove, je pribézna aktuali-
zace a doplnéni chybé&jicich udajii u klientd. Jedna se o kontinudlni proces, ktery bude mit
na starosti asistentka podpory prodeje. Aktualnost zminénych dajt je nezbytna nejen v ko-
munikaci s klienty, ale rovnéz ke spravnému zasilani vyro¢nich nebo blahopiejnych e-maild.
Aby mohly tyto funkce pracovat spolehlivé, je tfeba mit doplnény vSechny tudaje jako napf.
trvalou adresu, telefonicky kontakt a e-mailovou adresu. Kromé toho lze vSechny klienty
pribézné propojovat do tzv. rodinnych vztahti, coz systém umoziiuje a opét tim poradciim

podstatné usnadiiuje praci.

V kone¢ném disledku se jedna o kroky, které nejsou nikterak narocné na provedeni,
nicméné jsou velmi prospésné a zavadéji uréitou systemati¢nost. Navrhiim v oblasti online

marketingu je vénovana rovnéz kapitola 8.10.

8.7 Osobni prodej

Osobni prodej je, jak jiz bylo zminéno v analytické ¢asti prace, jednim z nejpropracované;j-
sich slozek marketingové komunikace. Je to logické, jelikoz praveé uroven a kvalita osobniho
prodeje rozhoduje o Uspéchu nebo netspéchu na obchodnim jednani. Obrovskou devizou
Ceské pojistovny je propracovany adaptaéni program a také kladeni diirazu na odbornost
a vzdelani vSech pracovniki obchodni sluzby. Zaroven je osobni prodej tizce propojen s pii-

mym marketingem a podporou prodeje, proto je nize uvedeno n¢kolik obecnych doporuceni:
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e Kladeni vétsiho dirazu na kvalitu poskytovanych sluzeb klientim oproti kvantité.

e Zpétnd kontrola prace poradclti ze strany nadiizeného manazera napt. ve formé
nahodnych telefonatt s klienty nebo vyplnénim kratkého dotazniku spokojenosti.

e Predavani zkuSenosti a odbornych znalosti nezkusenym kolegiim.

e Pfijimani konstruktivni kritiky ze strany kolegl i nadfizeného manazera.

e Dodrzovani procesu sebevzdélavani a prohlubovani odbornych znalosti a doved-

nosti.

8.8 Sponzoring

Sponzoring ptedstavuje stéZejni marketingovou aktivitu komunika¢niho mixu v ramci celé
Ceské pojistovny, a to jak z hlediska historického, tak také z hlediska kazdoro¢né vynalo-
zenych prostredki. Pfinos sponzoringu na jednotlivé regiony je sice nesporny, nicméné lIze
tvrdit, Ze presnéjsi zacileni a orientace na regionalni sponzoringové aktivity, muze piedsta-

vovat efektivnéjsi cestu.

V ramci daného néstroje budou piedstaveny dva hlavni sméry, kterymi by se mohla krome-
fizska agentura vydat. V minulosti nebylo popisované ¢asti marketingové komunikace vyu-
Zivano vibec, presto lze véfit V jeji pozitivni piinos minimalné z pohledu budovani znacky
Vv daném regionu. Jedna se o dvé hlavni aktivity zaméfené na sportovni odvétvi, nicméné
pokud bude s navrhovanou formou spoluprace panovat oboustranna spokojenost, lze zvazit

zachovani stavajici podpory i v budoucnu, pfipadné rozsitit spolupraci do dalsich oblasti.

Prvotadym ukolem, jejz by koordinovala asistentka podpory prodeje, bude navazani spolu-
prace s mistnim fotbalovym klubem SK Hanacké Slavia Krométiz, jehoZ prvni muZstvo
hraje tieti nejvyssi fotbalovou soutéz v Ceské republice. Ceska pojistovna, potazmo pfimo
kromé&fizskd agentura by se mohla stat jednim z hlavnich sponzorii fotbalového klubu.
Propagaci spolecnosti by zajiStovala reklamni plachta umisténd v bezprostfedni blizkosti
fotbalového hiisté, na misté tomu uréeném. Doplnéna by mohla byt jesté totoznou plachtou
umisténou pred vstupem na stadion u hlavni brany. Navrhované pfedméty jsou hrazeny
z centralniho rozpoctu, po odsouhlaseni krajského teditele. MoZnost vyuziti popisované
formy propagace a dalSich forem spoluprace, by agentura vykompenzovala finan¢nim

piispévkem ve vysi 30 000 K¢ ro¢né.
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V ramci této spoluprace mtize byt krométizskd agentura hlavnim potadatelem tomboly, ktera
se kona jednou za dva tydny, vzdy pfti ptilezitosti konani fotbalového utkani na domacim
stadionu. Té&chto utkani prob&éhne za kalendaini rok patnact, coz piedstavuje dostateény
objem podpory. Mistni hlasatel v pribéhu poloc¢asové piestavky vyhlasi tfi hlavni vyherce
cen, které do tomboly vénovala Ceska pojistovna. Souéasti hodnotnych cen budou reklamni
predméty s logem spoleénosti a také unikatni slevové poukazky k produktiim, které Ceska
pojistovna klientiim nabizi. Pti vyhlaSovani vyherct lze rovnéz vyuzit prostoru ke sdéleni
dalezitych informaci smérem k vefejnosti. Zminéno muze byt napt. vyznamné vyroci spo-
le¢nosti nebo mimofadna obchodni akce, kterou si krométizska agentura ptipravila pro své

Klienty.

Obchodni pfinos navrhované aktivity mize byt zna¢ny, nebot’ kazdé takové utkani v pru-
meéru navstévuje 200 - 400 platicich divakl. V roce 2010 se krométizskému muzstvu poda-
filo probojovat az do finale ¢eského poharu FACR?, jeZ bylo v pfimém pienosu odvysilano

Ceskou televizi.

Vyse uvedeny typ spoluprace miize byt zaloZzen na dlouhodobém vztahu obchodnich part-
nertl a postupném prohlubovani spoluprace. Fotbalovy klub pracuje dlouhodobé velmi kva-

litn€ také s mladeznickymi muZzstvy, coz otevira dals§i moznosti.

Druhou sponzoringovou aktivitou by mohla byt podpora mistniho plaveckého oddilu
ve formé€ poskytnuti finanéniho ptispévku na provoz krytého plaveckého bazénu a potizeni
tréninkovych pomticek. Propagaci znacky a budovani dobrého jména spolecnosti by mohlo
vSak vice prospét, kdyby byla tato podpora mifena pfimo pro zdravotné nebo télesn€ hendi-
kepované sportovce. Z hlediska poslani Ceské pojistovny by se jednalo o zasluznou &innost,
ktera by v o¢ich vefejnosti mohla byt velmi pozitivné vniméana. Rovnéz lze pfedpokladat,
Ze tato aktivita mize vzbudit zajem mistnich médii jako napf. Krométizského deniku nebo
Radia Kroméiiz.

Po roce se vyhodnoti obchodni pfinos navrhovanych aktivit vii¢i vynalozenym prostiedkiim
a nasledn¢ bude rozhodnuto, zda se finan¢ni podpora obchodné vyplatila nebo je tfeba

se zaméfit na jiné oblasti.

1B EACR - fotbalova asociace Ceské republiky
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Tabulka 5 Vydaje na sponzoringové aktivity (viastni zpracovani)

Sponzoring
Odpovédni pracovnici Asistentka podpory prodeje + manazer skupiny
Termin realizace cervenec 2016 - erven 2017
Néklady na sponzoring fotbalového klubu 30 000 K¢ rocné

Niéklady na poradani tomboly 15 x 1 000 K¢
15 000 K¢ ro¢né
(odehrano bude 15 domacich utkani za sezonu)

Néklady na sponzoring plaveckého sportu 15 000 K¢ ro¢né

Skuteéné vynaloZené naklady celkem 60 000 K¢ rocné

8.9 Public relations

8.9.1 Interni verejnost

Oblast interni vefejnosti v ramci public relations, do niZ fadime zaméstnance a obchodni

24

sluzbu, vlastniky (akcionaii) spole¢nosti a nejblizsi okoli, je nejen v celé Ceské pojistovng,
ale tim padem také u krométizské agentury na velmi vysoké urovni. Vedeni spolecnosti
V uplynulych letech vyrazné zapracovalo na zkvalitnéni benefitniho systému, ze kterého
mohou Cerpat nejen kmenovi zameéstnanci spolecnosti, ale také vSichni pracovnici obchodni
sluzby. Co nebylo zminéno jiZ v analytické Casti prace a je vhodné doplnit, je pravidelna
informovanost obchodni sluzby formou tydenniho reportu ze strany krajského feditele. Jedna
se o novinku, kterou pod nidzvem L, KRAJSKE INFO*“ obdrzi vzdy vSichni pracovnici
obchodni sluzby do své e-mailové schranky na zac¢atku nového pracovniho tydne. Obéznik
obsahuje dulezité informace, novinky, chystané kampan¢ a mnoho dal$iho v ramci daného
kraje. Obchodni sluzba je diky tomu pravidelné informovéana o déni v Ceské pojistovné

a buduje se tim také pozitivni vazba mezi pracovniky a zastupci vedeni spolecnosti.

Zminénou aktivitu lze hodnotit velmi pozitivng.

Obecné je komunikace v ramci interni vefejnosti velmi propracovana, at’ jiz na celostatni
nebo regionalni trovni. Samoziejmosti jsou pravidelné mési¢ni porady v ramci jednotlivych
obchodnich skupin nebo kvartalni setkani s krajskym feditelem. Proto Kk této oblasti nejsou

pfipojena dalsi doporuceni.
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8.9.2 [Externi veFejnost

Naproti tomu byly u tzv. externi ¢asti public relations, do niz fadime ucitelskou vefejnost,
publicisty a event marketing, shledany urcité rezervy, coz vsak zaroven predstavuje prostor

pro zlepseni.

Jak jiz bylo zminéno, vV minulosti se kroméfizska agentura zaméfovala na komunikaci
s matefskymi a zdkladnimi $kolami. Cinnost byla zaméfena spise na ziskani novych klientt
nez na budovani dlouhodobych vztah s naslednym potenciadlem. Navic se jednalo o nepra-
videlnou komunikaci, tim padem ani obchodni pfinos z dané aktivity nemohl byt nikterak
vyznamny. Proto bylo navrzeno navazani dlouhodobé spoluprace s mistni stiedni $kolou

zaméienou na ekonomické vzdélani.

Obchodni akademie v KroméfiZi je tradi¢ni stfedni Skolou s vice neZ stoletou tradici a velmi
dobrou povésti. Jako vétSina Cerstvych absolventl, ktefi jsou bez praxe, maji i absolventi
obchodni akademie problém s uplatnénim se na trhu prace, pokud nepokracuji ve studiu na
vysoké $kole. Spolupraci mezi obchodni akademii a krométizskou agenturou Ceské pojis-
tovny by mohla byt postavena na vzajemné soucinnosti zejména v oblasti uplatnéni absol-

ventl po absolvovani nebo v pribéhu studia.

Pedagogové a vedeni obchodni akademie jednoznaéné uvitaji moznost spoluprace s Ceskou
pojistovnou, jakoZto renomovanou spole¢nosti, kterd poskytne prostor pro ziskani potfebné
praxe a nasledného uplatnéni absolventiim koly. Oproti tomu Ceska pojistovna si miZe
sama touto cestou vychovat mladé, perspektivni pracovniky, coz mize v disledku uSetfit

spoustu nékladii na ziskani pracovnikd béznymi zpisoby.

Jednalo by se o oboustranné prospésnou spolupraci, ktera neptedstavuje vyznamné financni
zatizeni ani pro jednu stranu. Obchodni akademii bude nabidnuto az pét mist ro€né pro
studenty, kteti budou chtit absolvovat odbornou praxi v pribéhu studia. Jedna se o dvou
az tritydenni praxe ve druhém respektive tretim ro¢niku studia. Kazdy ze studentd by byl
ptid€len jednomu z pracovniki obchodni sluzby, ktery by za studenta po celou dobu praxe

zodpovidal a pfedstavil mu hlavni napli prace.
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Naplii odborné praxe studentii obchodni akademie na kromérizské agenture:

e Administrativni ¢innost a piiprava podkladii.

e Kontrola odevzdavanych dokumentl a ostatnich formulafa.

e Ucast na pravidelnych poradach a odbornych produktovych $kolenich.

e Pravidelné konzultace s pfidélenym poradcem i manazerem obchodni skupiny.

e Moznost aktivné se podilet na feSeni redlnych piipadii a poskytovani souvisejicich

sluzeb klientum.

Studenti po absolvovani odborné praxe zpracovavaji vystupni zpravu o své ¢innosti a Spo-
kojenosti s praxi. Zprava mize slouzit zaroven jako uzite¢nad zpétna vazba pro manazera
obchodni skupiny, ktery bude celou ¢innost koordinovat a piredev§im za ni zodpovidat.
Jednotlivy pracovnici obchodni sluzby budou nasledné odménéni za ¢as straveny se studenty
tzv. manazerskym bonusem, coz je pohybliva slozka, kterou disponuje manazer obchodni
skupiny a mize ji rozdélovat pravé za nadstandardni aktivity nebo ¢innosti nad ramec béz-
nych pracovnich povinnosti. Manazer skupiny si tak jiz v pritbéhu odbornych praxi mize

vytipovat vhodné adepty, kteii budou mit zajem v budoucnu nastoupit do Ceské pojistovny.

8.9.3 Publicisté

V analytické Casti prace bylo objasnéno, ze komunikace s novinafi a ostatnimi zastupci
médii probiha spiSe na centralni trovni s nepfimym dopadem k jednotlivym regionim.
Aby vSak danda agentura vzbudila konkrétni zajem mistniho tisku, je tfeba aktivné nabidnout
publicistim pfilezitosti, kterych by mohly vyuzit. Snahou v ramci projektu marketingoveé
komunikace krométizské agentury by mélo byt také propojeni a vzdjemna provazanost mezi
jednotlivymi néstroji komunika¢niho mixu. Proto bylo doporuceno vyuziti tzv. advertorialu
Vv tiSténych novindch a také umisténi komercniho ¢lanku v tomtéZ médiu na webovych stran-

kach se zpravodajstvim.

V ramci sponzoringovych aktivit byla navrZzena podpora mistniho fotbalového klubu s cilem
navazat dlouhodobé partnerstvi. V souvislosti s uspéchy fotbalovych tymi se muze
do poptedi zajmu mistnich médii dostat také Ceska pojistovna, jakozto jeden z hlavnich
partnert. S rostoucimi Gspéchy se tak postupné vraci vlozené prostiedky do navrzené formy

propagace.
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Dalsi aktivitou ve stejné oblasti je podpora plaveckého sportu se zamérenim na hendikepo-
vané sportovce. Tato podpora je mimo jiné v souladu s poslanim spole¢nosti a ramci budo-
vani dobrého jména. Lze ptedpokladat, ze v piipadé uspéchli podpotenych sportovct opét
vystoupi do popiedi rovnéz partner, ktery finan¢ni pomoc poskytnul. Na zminéné aktivity
1ze Sirokou vefejnost upozornit taktéz v ramci advertorialu nebo komeréniho ¢lanku, aby se

informace mohly dostat do $ir§iho povédomi ¢tenait.

Z obecného hlediska Ize tedy doporucit nastaveni dlouhodobé spoluprace s uvedenymi
oddily a provazani marketingové komunikace s dalSimi slozkami komunika¢niho mixu.
V kratkodobém horizontu se nemusi nutné dostavit konkrétni vysledky, nicméné¢ z dlouho-

dobého hlediska Ize predpokladat pozitivni ptinos a S tim souvisejici obchodni tspéchy.

8.10 Moderni trendy marketingové komunikace

Nasledujici ¢ast prace je zaméfena na moderni trendy v oblasti marketingové komunikace,
do nichz bylo zafazeno organizovani udalosti a marketingova komunikace na socialnich si-

tich.

8.10.1 Event marketing

Organizovani udalosti neboli event marketing je zastoupeno v ramci krométizského regionu
kazdoro&né konanym gastrofestivalem, kde bude v letosnim roce Ceska pojistovna jiz po-
Sesté jednim z hlavnich partnerti. Vedeni spolecnosti, pracovnici obchodni sluzby i zamést-
nanci jsou s partnerstvim velmi spokojeni, proto 1ze doporuéit pokracovani v uvedené akti-
vité a prohlubovani spoluprace. Z dlouhodobého hlediska zde 1ze pozorovat také obchodni
piinos, coz je pozitivné hodnoceno zejména ze strany vedoucich pracovnikii. Pozitivem pro
kromé&fizskou agenturu je také skutecnost, Ze vesSkeré naklady spojené s partnerstvim na akci
jsou hrazeny z centralniho rozpoétu Ceské pojistovny, diky éemuz neni tieba pogitat s vy-

daji z rozpoctu agenturniho.

Pouze zminéna ¢innost je vSak z celkového pohledu nedostacujici, proto bude navrzeno
obnoveni sportovniho dne pro déti, jehoz hlavnim poradatelem bude pravé krométizska
agentura Ceské pojistovny. Uspofadani celodenniho fotbalového turnaje pro déti ve véku
10 - 15 let by mohlo byt souéasti spoluprace mezi fotbalovym klubem a Ceskou pojistovnou.

Tim padem odpadaji ndklady na prondjem hracich ploch a souvisejicich sluzeb.

Fotbalového turnaje by se zlcastnily tymy z Krométize a blizkého okoli. Oficidlni nazev

sportovniho dne by mohl byt ,,CESKA POJISTOVNA CUP*. Tymy by byly rozd&leny podle
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veékovych kategorii, pfi¢emz v kazdé kategorii by se soutézilo o hodnotné ceny a dalsi pied-
méty, které do turnaje vénuje Ceska pojistovna, piipadné dalsi partnefi. Pro rodice s détmi

by byl pfipraven doprovodny program s celodennim obcerstvenim.

Turnaj je vhodné usporadat v letnich mésicich, kdy maji pfestavku vSechny ostatni fotbalové
soutéze a dalsi sporty. Také proto Ize predpokladat, ze bude ze strany rodi¢t o navrhovanou
udélost velky zajem. V piipad¢ kladné odezvy ze strany zicastnénych déti a jejich rodica,
se miZe stat ze sportovniho dne tradice, ktera opét pomtize zviditelnit znacku Ceské pojis-

tovny v kroméfizském regionu.

Nutnosti je vSak zminénou Cinnost pretavit rovnéz Vv obchodni tspéchy, proto se musi
na jejim uspofadani podilet minimalné Ctyfi osoby. Manazer skupiny, asistentka podpory
prodeje a také dva zastupci z fad obchodni sluzby. Manazer a jeho asistentka budou mit
na starosti organizaci a zajiSténi hladkého pribé&hu fotbalového turnaje. Dva pracovnici
obchodni sluzby budou mit za kol zfizeni provizorniho stanku, kde mohou nenésilnou for-
mou a piedevsim v piijemné atmosféie, kterd by méla celodenni turnaj provazet, sbirat kon-
takty na potencialni klienty a zaroveni odpovidat na dotazy souvisejici s produkty, které
Ceska pojistovna nabizi. Vefejnosti mohou byt nabidnuty také nadstandardni slevy a dalsi

sluzby, které si krométizska agentura ptipravi pro vS§echny ztcastnéné.

Dalsim dilezitym aspektem muze byt vyvolani zajmu u mistnich médii. Pokud by regionalni
média neprojevila svévolny zdjem informovat ¢tenare a SirSi vefejnost, 1ze na tuto aktivitu
opét upozornit v rdmci vydavaného advertorialu nebo komeréniho ¢lanku. Nasledné pro-
béhne ze strany manaZera skupiny vyhodnoceni, zda se uspotfadani sportovniho dne zdaftilo
jak z hlediska organiza¢niho, tak také z hlediska obchodniho. Opét je zde ptedpoklad,
ze pokud bude popsana akce naplanovana s dostateCnym predstihem a dtikladné pifipravena,

muze byt pravideln¢€ opakovéna i v dalSich letech.
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Tabulka 6 Vydaje spojené s event marketingem (viastni zpracovani)

Event marketing

Odpovédni pracovnici Asistentka podpory prodeje + manazer skupiny
Termin realizace srpen 2016
Néklady na usporadani sportovniho dne 5000 K¢ ro¢né

Niaklady vynaloZené za hodnotné cen ohar
yw y> polary 10 000 K& roéné
a reklamni predméty

Skute¢né vynaloZené naklady celkem 15 000 K¢ roéné

8.10.2 Socialni sité

Vyuzivani socidlnich siti v marketingové komunikaci je v poslednich letech fenomén, ktery
zaséahl témet do vSech odvétvi podnikani. Drtiva vétSina malych i velkych firem se tomuto
trendu pfizpuisobila a snazi se vytézit z nové formy komunikace maximum mozného. Jedna
se o pfirozeny vyvoj, jelikoZ zejména mladsi segmenty klientii preferuji dany zptisob komu-

nikace a nehodlaji akceptovat zastaralé formy.

I Ceska pojistovna vyuziva ke komunikaci se svymi klienty socialni sit’ Facebook, jak jiz
bylo zminéno v analytické €asti prace. Hlavni facebookové stranky maji svého sprévce,
ktery pravidelné vklada ¢lanky souvisejici s problematikou finanénictvi, ale také z oblasti
béZného Zivota, odpovida klientiim na jejich dotazy a snazi se byt napomocen pii feSeni
jejich problémi. V podobném duchu si vytvofily FB stranky také pracovnici
obchodni sluzby zlinské agentury, kde Ize mimo jiné kvitovat moznost sjednani osobni

schiizku na pobocce pravé prostfednictvim zminénych stranek.

Inspiraci byla zejména zlinska agentura, ktera timto dokazuje, Ze je oproti krométiZské agen-
tufe v predstihu rovnéz v oblasti komunikace s klienty. Doporuc¢enim je taktéz zalozeni FB
stranek, které budou spravovat vybrani obchodnici, jenz projevi zajem, ale pfedevsim asis-
tentka podpory prodeje. Je nutné, aby stranky obsahovaly opravdu zajimavé informace pro
klienty, byla zde nabidka nadstandardnich sluzeb a slev oproti kamennym pobockdm. Moz-
nost sjednat si schiizku online I1ze jednoznac¢né doporucit. Touto cestou bude mozné ziskat
uzite¢nou zpétnou vazbu od klientt a zjistit napf. kolik schiizek si sjednali béZznou formou
a kolik prave prostiednictvim Facebooku. JelikoZ se nejedna o pfili§ ¢asové naro¢nou ¢in-
nost, naplni prace asistentky bude mimo jiné kazdodenni péce o klienty a odpovidani

na dotazy v co nejkrat$im Case.
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8.11 Nakladova analyza

Nakladova analyza byla zpracovana pomoci metody cilii a ukolt, kterd umoziuje stanovit
celkovy rozpocet na marketingové komunikaci. Veskeré vynalozené naklady na jednotlivé
nastroje komunika¢niho mixu lze povazovat za nezbytné, aby byl celkovy projekt smyslu-
plny a efektivni. Zmény a doporuceni byly navrzeny tak, aby bylo vSe vzajemné provazané
a konzistentni. Jeden z hlavnich cila prace, a sice dodrzeni maximalniho rocniho limitu na
marketingovou komunikaci ve vysi 150 000 K¢ za rok byl splnén, o ¢em se mizeme pie-
sveédCit v nasledujici tabulce. Vycislené vydaje mohou byt efektivni investici, ktera
se v dlouhodobém horizontu pozitivné projevi na obchodnich vysledcich kromérizské agen-
tury. Vzhledem Kk tomu, Ze v roce 2015 neméla popisovana agentura samostatny rozpocet

na marketingovou komunikaci, nelze provést meziro¢ni srovnani. Pro doplnéni jsou vSak

vycisleny primérné mésicni naklady. Uvedené ¢astky jsou zaokrouhleny na celé stokoruny.

Tabulka 7 Celkovy rozpocet navrhnutych zmén a doporucent na rok 2016 - 2017

(vlastni zpracovani)

Navrhovany rozpocet na rok 2016 - 2017
Jednotlivé aktivity Ro¢ni naklady Primérné mésic¢ni naklady

Naklady na tisténou inzerci 28 000 K¢ 2300 K¢
Naklady na komer¢ni ¢lanky 6 000 K¢ 500 K¢
REKLAMA celkem 34 000 K¢ 2 800 K¢
Asistentka podpory prodeje 6 000 K¢ 500 K¢
Obchodni podpora prodeje 20 000 K¢ 1700 K¢
PODPORA PRODEJE celkem 26 000 K¢ 2200 K¢
Sponzoring fotbalového klubu 30 000 K¢ 2500 K¢
Sponzoring pofadané tomboly 15 000 K¢ 1250 K¢
Sponzoring plaveckého sportu 15 000 K¢ 1250 K¢
SPONZORING celkem 60 000 K¢& 5000 K¢
Sportovni den pro déti 15 000 K¢ 1250 K¢
PUBLIC RELATIONS celkem 15 000 K¢ 1250 K¢
MARKETINGOVA

KOMUNIKACE CELKEM 135000 K€ L1250 K¢
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Ze zpracované tabulky €. 7 vychazi, Ze nejveétsi cast prostiedkll uréenych na marketingovou
komunikaci, bude pouzita na sponzoring a naopak nejmén¢ vydajui bude investovano do ob-
lasti public relations. Vysledek této analyzy neni pfekvapujici, nebot’ oblasti sponzoringu
a reklamy jsou v kontextu celého komunika¢niho mixu vzdy velmi naro¢né na investice.
Naopak oblast public relations se podatilo udrzet v rozumnych finan¢nich mezich. Uspora-
dani sportovniho dne pro déti, bylo zafazeno do oblasti public relations, avSak v projektové
¢asti prace je dana oblast vyClenéna do modernich trendl v oblasti marketingové komuni-
kace. Pomérné¢ nizké finan¢ni naroCnost spojena se zminénou oblasti je vSak mirn¢ zkreslu-
jici, jelikoz odpadaji mzdové naklady na asistentku podpory prodeje, ktera zodpovida za
organizace celé udalosti. Vytvoieni FB stranek a jejich sprava bude taktéz v kompetenci
asistentky. Asistentka je pfimo podfizena manazerovi obchodni skupiny, avSak dodate¢né
naklady spojené s vedenim mzdového téetnictvi a jiné vydaje jiz byly zapocitany v oblasti

podpory prodeje.

Primérné meésicni naklady byly vycisleny na ¢astku 11 250 K¢, avSak realné vynalozené
prostfedky v jednotlivych mésicich se budou oproti priméru znacné lisit, coz je zfejmé z na-

sledujici Casové analyzy.

8.12 Casova analyza

Casova analyza vyobrazuje harmonogram celého projektu, ktery zapo¢ne v &ervenci 2016.
VyuZiti jednotlivych nastrojti komunika¢niho mixu bude rozloZeno podle potieby az do mé-
sice ¢ervna v roce 2017. Po uplynuti této doby bude provedena komplexni analyza ze strany
manazera obchodni skupiny, ktery vyhodnoti obchodni pfinos projektu véetné dosazeni cilt,
které byly vytyCeny na zacatku. Poté bude rozhodnuto, které nastroje marketingové komu-
nikace byly vyuzity s odpovidajicim efektem, ptipadné budou navrzeny zmény pro obdobi
nasledujici.

Casovy harmonogram projektu marketingové komunikace je rozloZen na 12 mésict, avsak

nasledujici tabulka informuje, zda jsou jednotlivé aktivity rozloZzeny rovnomérné ¢i nikoliv.
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Tabulka 8 Casovy harmonogram projektu pro rok 2016 - 2017 (viastni zpracovaini)
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REKLAMA
TiSténa inzerce
Komer¢ni ¢lanek
PODPORA PRODEJE

Asistentka podpory prodeje

Spotiebni podpora prodeje

Obchodni podpora prodeje

Podpora prodeje obchodniho personalu

PRIMY MARKETING

Piimy marketing

OSOBNI PRODEJ

Osobni prodej

SPONZORING

Sponzoring fotbalového klubu

Sponzoring poiadané tomboly

Sponzoring plaveckého sportu

PUBLIC RELATIONS + MODERNI TRENDY

Sportovni den pro déti

Socialni sit’ Facebook
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Z vyse uvedené tabulky vyplynulo, ze podstatna ¢ast jednotlivych komunikaénich aktivit
je rozlozena po dobu celého roku, vyjma jednorazové konané akce sportovniho dne pro déti
a kvartalniho vyuziti reklamni inzerce. Nejvytizen¢jsSim obdobim jsou podzimni mésice roku
2016, kdy je jiz vétSina komunikac¢nich nastroji v chodu a nejpozdéji v zaii jsou zapojeny
témet vSechny. Tato situace pretrvava az do zacatku roku 2017, avSak vyjma ukonceni
obchodni podpory prodeje jsou nadale vyuzivany témét vSechny slozky komunikac¢niho
mixu. V tabulce jsou zaznamenany rovnéz aktivity, které neptedstavuji finan¢ni zatiZzeni pro
rozpocet, avSak byly zde uvedeny, aby bylo zfejmé, Ze jsou provazany s ostatnimi prvky.
Skutecné vynalozené naklady v jednotlivych mésicich se tim padem budou liSit od primérné

hodnoty, kterou vyobrazila nakladova analyza.

8.13 Rizikova analyza

Rizikova analyza by méla byt neodmyslitelnou soucasti vSech projektt, zabyvajicim se ne-
jen marketingovou komunikaci. Je nezbytné, aby byla identifikovana ta rizika, kterda mohou
negativné ovlivnit realizaci navrZzeného projektu nebo jeho jednotlivych ¢asti. Pokud vsak
tato nebezpeci dovedeme v¢as rozpoznat, je snazsi na né v prubéhu trvani projektu zareago-
vat, nebot’ jsme dikladné ptipraveni. Mezi identifikovatelna rizika lze zatadit nasledujici

hrozby:

¢ Nedostatek finan¢nich prostiedkd.

e Neschvaleni celého projektu nebo jeho diléich ¢asti.
o Casové zpozdéni projektu.

e Negativni postoj ze strany zaméstnancu.

e /meéna naklada.
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Tabulka 9 Hodnoceni zavaznosti rizik (vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vzniku Stupeii dopadu rizika
rizika
Riziko Nizka | Stredni | Vysoka | Nizky | Stredni | Vysoky | ZavaZnostrizika

0,1 0,3 0,6 0,2 0,5 0,7
Nedostatek prostitedkii X X 0,07
Neschvaleni projektu X X 0,21
Casové zpoZdéni X X 0,02
Negativni postoj X X 0,15
Zména nakladia X X 0,02

Tabulka 10 Rozmezi hodnot (vlastni zpracovani)

Hodnota Pravdépodobnost vzniku Dopad rizika na projekt
rizika
Nizka 0-01 0-0,2
Sti‘edni 0,1-0,3 0,2-0,5
Vysoka 0,3-0,6 0,5-0,7

Nedostatek finan¢nich prostredkii - zminéné riziko je z hlediska pravdépodobnosti vzniku

na nizké urovni, av8ak pokud by se i pfesto naplnilo, znamenalo by to vaZné ohroZeni reali-

zace celého projektu. Ceskd pojistovna je z pohledu finanéniho zazemi velmi stabilni spo-

le¢nosti, av§ak bude nutné, aby byl cely projekt srozumitelné prezentovan odpovédnym 0so-

bam za jeho schvaleni a byly pfedstaveny hlavni pfinosy v pfipad¢ jeho realizace. Hlavni

odpovédnost lezi bezesporu na autorovi projektu.

Neschvaleni projektu - dalsim vyznamnym rizikem, jez bylo analyzovano jako stfedné

pravdépodobné, je moznost neschvaleni projektu. I ptes vySe uvedené v predchozim bodé¢,

zde existuje urcitd moznost, Zze vV kone¢né fazi nemusi dojit k pfedpoklddanému schvaleni

projektu. Dané riziko Ize vSak eliminovat diikladnou pfipravou na prezentaci navrhovanych

zmén a doporucent, jejichz efektivitu budou opét posuzovat odpoveédné osoby za schvéleni.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 108

Casové zpoZdéni projektu - riziko ¢asového zpozdéni projektu bylo shledano jako velmi
nepravdépodobné s nizkym stupném dopadu. Casova navaznost jednotlivych slozek komu-
nika¢niho mixu neni nezbytnosti, spiSe doporucenim. Aby vsak bylo dosazeno maximalniho

vyuziti jednotlivych nastroji, je vhodné dodrzet casovy harmonogram projektu.

Negativni postoj ze strany zaméstnancu - riziko odmitavého pfistupu ze strany zamést-
nanct, respektive pracovnikli obchodni sluzby, bylo shledéno jako stfedné pravdépodobné
se stiedni intenzitou dopadu na projekt. Jedna se vSak o riziko, které lze eliminovat podob-
nym zpusobem jako v ptipadé rizika neschvéaleni projektu. Nutnosti tedy bude presveédcit
vSechny zainteresované osoby o vhodnosti zmén a jejich pozitivnim efektu nejen na ob-

chodni vysledky.

Zména nakladi - moznost zmény nakladd, jez budou investovany do jednotlivych nastrojil
marketingové komunikace, byla vyhodnocena s nizkou pravdépodobnosti a zaroven nizkym
stupném dopadu na projekt. Aby bylo dané riziko co nejmensi, byly vSechny néklady
dikladné propocitany a konzultovany s dodavateli sluzeb. V nadkladové analyze bylo navic

pocitano s urcitou finan¢ni rezervou.
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8.14 Zhodnoceni efektivnosti investovanych prostredkii do marketingové

komunikace

Po uplynuti jednoho roku od pocatku realizace navrzeného projektu by bylo vhodné,
aby doslo ke kritickému zhodnoceni uspésnosti a splnéni dil¢ich cili. Danym tkolem bude
povéien manazer obchodni skupiny, autor projektu a odpovédné osoba z fad managementu.
Jednou z moznosti, jak ziskat uziteCnou zpétnou vazbu, je provedeni marketingového

vyzkumu formou dotaznikového Setteni.

Tvorbu dotazniku by méla na starosti asistentka podpory prodeje ve spolupraci s autorem
projektu. Dotaznik by mohl byt sestaven pro dva okruhy zainteresovanych osob, a sice pro
stavajici klienty a pracovniky obchodni sluzby. Klienti by byli namatkové osloveni pii osob-
nich jednanich s poradci, aby vyplnili kratky dotaznik spokojenosti s poskytovanymi sluz-
bami a vnimanim zmén, které se udaly za posledni rok. Dalsi oslovenou skupinou by byli
vSichni pracovnici obchodni sluzby, aby se anonymné vyjadiili K realizovanym zménam,

piipadné mohli navrhnout vlastni postiehy a doporuceni.

Vyjma vyse uvedené¢ho bude rovnéz velmi dilezité zhodnotit, zda se podatilo naplnit vyty-
¢ené cile a dostavil se ocekavany obchodni pfinos. Zminénou skute¢nost bude mit na starosti
manazer obchodni skupiny, ktery bude spolecné s autorem projektu obhajovat pfinosy rea-
lizovanych opatieni v oblasti marketingové komunikace. Uspé&snost celého projektu bude
taktéZ zaviset na srovnani s obchodnimi vysledky ostatnich agentur v ramei zlinského regi-
onu, které¢ funguji podle piivodniho modelu pierozdélovani prosttedkti z centralniho roz-

poctu.

V kone¢né fazi bude rozhodnuto, zda se bude kroméfizska agentura i nadale drzet navrze-
ného konceptu a postupné zkvalitnovat marketingovou komunikaci, nebo se vrati k pivod-

nimu modelu.
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ZAVER

Klienti pravem ocekavaji od své pojistovny vysoky standard nabizenych sluzeb, rozmanitou
nabidku produktti, ale také profesionalni servis, ktery mohou poskytnout pouze vzdélani
a zkuSeni pracovnici, jez vyuzivaji nové trendy v komunikaci, nejen zastaralé koncepce.
Doba se stale vyviji. Uz v soucasnosti mizeme vidét, jak zakaznici stale vice vyzaduji uplat-
néni novych pfistupil ve vzajemné komunikaci a vyuzivani modernich technologii. Zejména
mladsi klienti dnes jiz nechtéji jednat podle zastaralych zptisobi, ale o¢ekéavaji od své insti-
tuce, Ze se jim prizpusobi. Proto bude stale t€zsi, i vzhledem k rostoucimu tlaku ze strany
konkurence, ziskavat nové zakazniky, ale zejména udrzet ty stavajici a budovat s nimi dlou-
hodoby obchodni vztah. Aby byla marketingova komunikace dostate¢né efektivni, je nutné

neustale inovovat produktovou nabidku a sluzby, vyuzivat moderni technologie, aby doslo

k uspokojeni nejen stavajicich zdkazniki, ale nabidka oslovila i klienty nové.

Cilem diplomové prace bylo analyzovat sou¢asny stav marketingové komunikace Ceské po-
jistovny a.s. agentury Kroméfiz. Na zdklad¢ této analyzy nasledné navrhnout projekt zefek-
tivnéni marketingové komunikace, jez by mél vést k ziskani novych klientd. Prace je rozdé-
lena na tii Casti.

Cast teoreticka obsahuje kritickou resersi souasné tuzemské i zahraniéni odborné literatury,
jez se problematice marketingové komunikace vaze. Vytvofila tak teoreticky ramec prace,

na jehoZz zékladé¢ byly vystavény dalsi casti.

Nasleduje ¢ast analytickd, kde bylo nejprve analyzovano vyuziti stavajicich nastroji marke-
tingové komunikace. Poté byly pomoci SWOT analyzy zjistény silné a slabé stranky marke-
tingové komunikace kromé&fiZzské agentury, spolecné s pfileZitostmi a hrozbami, se kterymi
je tfeba pracovat. Analytickd ¢ast poukazala pfedev§im na nerovnomérné vyuZiti jednotli-

vych nastroji v ramci komunika¢niho mixu.

Na analytickou ¢ast navazuje ¢ast projektova, kterd vychazi z poznatkl ziskanych v ¢astech
predchozich. Nejdiive jsou urceny cile projektu spolecné a specifikovana cilova skupina za-
kaznikl. Nésledné jsou navrzeny konkrétni zmény a doporuceni, které jsou v souladu s ob-
chodnimi cili kromé&fizské agentury. Nedostatky byly zjistény zejména v oblasti sponzoringu

a ve vyuzivani modernich trendii marketingové komunikace.

Vsechny navrhy a doporuéeni jsou omezeny stanovenym rozpoctem na komunikacni akti-

vity, proto je v zavéru projekt podroben nédkladové, casové a rizikové analyze.
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