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Abstrakt

Bakalatfska prace je vypracovana pro konkrétni spolecnost, ktera se zabyva nezivotnim
komercnim pojisténim. Zabyva se zefektivnénim reklamnich nastroja a zvySenim prodeje
produktu. V prvni Casti se zabyva teoretickymi vychodisky podpory prodeje. Zamétuje
se na marketingovou komunikaci v misté prodeje a jeji nastroje. Ve druhé Casti se vénuje
praktickému vyuziti poznatki z teoretické Casti, kde je zacileno na zhodnoceni soucasné

podpory prodeje a navrhu na zlepSeni.

Klicova slova

In-store marketing, marketingovd komunikace, podpora prodeje, reklama, POS

komunikace

Abstract

The bachelor thesis is elaborated for a particular company that deals with non-life
commercial insurance. It deals with streamlining advertising tools and increasing product
sales. The first part deals with the theoretical basis of sales promotion. It focuses on
marketing communication at the point of sale and its tools. The second part is devoted to
the practical use of knowledge from the theoretical part, where it aims to evaluate the

current sales promotion and suggestions for improvement.
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communication
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Uvod

Bakalaiskou praci na téma podpora prodeje jsem si vybral z toho divodu, Ze uz
druhym rokem pracuji ve spolecnosti, ktera se zabyva nezivotnim komercnim pojisténim.
Ve spoleCnosti nabizim a prodavam jeji produkty, jsem pifimo v kontaktu s lidmi, a proto
vim co pozaduji a co by radi privitali.

V teoretické Casti si nejdiive pro uvod do problematiky definuji marketingovy mix,
kde rozeberu jeho zakladni nastroje. Poté se podrobnéji vénuji jednim z jeho nastroji
a tim je marketingova komunikace. UrCim, jaké nastroje pouziva a dale se zajimam o cile
marketingové komunikace, ¢eho chceme dosahnout a jakymi fazemi si prochazi zakaznik,
nez koupi dany produkt. Nasledujici kapitolou je podpora prodeje, kde si urCime, jaké
druhy jsou, dale jaké jsou strategie a cile. PopiSeme si 1 podporu prodeje v online
prostiedi. Druhou dulezitou ¢asti je reklama, kde ur¢im druhy a prostiedky, které vyuziva
v dnesni dobé. Stejné jako u podpory prodeje definuji online reklamu, protoze roste jeji
vyznam. Rozebiram cile a rizika, jez jsou spojeny s pouzitim POP komunikace pfimo
v misté prodeje. Nakonec fesSim, jaky vliv na zakaznika maji vSechny tyto nastroje, které
se pouzivaji v modernim svéte.

Prakticka ¢ast se zabyva soucasnym stavem podpory prodeje konkrétni spolecnosti.
Pomoci dotaznikového Setfeni zanalyzuji, jaké mnozstvi lidi méa prehled o této
spoleCnosti a také zjistim, jakou podporu prodeje vyuzivaji a jakou by naopak uvitali
v nabidce. Z téchto dat a poznatkl z teoretické Casti se snazim navrhnout mozné feseni,

které by vedlo k vétsimu mnozstvi potencionalnich zakazniki.
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Cil a metodika bakalarské prace

Cilem prace je na zakladé provedenych analyz navrhnout dals§i moznosti ¢i
doporuceni zejména v oblasti podpory prodeje v konkrétni spolecnosti. Realizaci navrha

by mélo dojit k navySeni prodeje konkrétniho produktu.

Teoreticka Cast bude sestavena z vybranych informaci, které ziskam vytahem
z pouzité literatury. Tyto poznatky se poté budu snazit pouzit v nasledné praktické ¢asti,
kde se budu zabyvat podporou prodeje a reklamy konkrétni spoleCnosti.

V praktické ¢asti budu zkoumat spolecnost, a rozeberu jeji charakteristiky, v em
podnika, v jakém konkurencnim prostfedi se pohybuje. Pro zjisténi stavajici situace se
budu dotazovat v rozhovoru s regionalni feditelkou spolecnosti. Dale provedu analyzu
soucasného stavu podpory prodeje, kde bude provedena analyza webovych stranek a
nabidek, které spoleCnost nabizi. Stejnym zpusobem provedu analyzu konkuren¢niho

prostiedi.

Pro ziskani pottebnych dat do praktické ¢asti bude provedeno dotaznikové Setrent,
kde lidé zodpovi 10 otazek. Tento pruzkum bude zacilen pfimo v misté, kde se pohybuje
nejvice stavajicich a také moznych potencionalnich zakaznikt spole¢nosti, a to v Brng,
kde spolecnost sidli. Tyto informace budou zpracovany do piehlednych tabulek pro lepsi

orientaci a bude proveden komentar.

Ze vsech ziskanych informaci jak zteoretické, tak praktické ¢asti bude mozné
zhodnotit stavajici situaci spole¢nosti a doporucit zlepSeni, které by mohlo pomoct dané

spolecnosti v podnikani.
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TEORETICKA CAST

Jakmile se spolecnost rozhodne o strategii umisténi produktu a budovani znacky,
zaCina vyvijet fadu aktivit pro uspokojeni a ovlivnéni potieb a prani zakazniku. Pfi té€chto
aktivitach, které se promitaji do marketingovych strategii spolecnosti, je vyuzivana fada
nastroju. Nazyvame je marketingovym mixem. V zahranicni literatufe se mizeme setkat
s pojmem 4 P marketingu (product, price, promotion, placement). (Svétlik, 2016)

Do jednotlivych skupin marketingového mixu jsou zafazovany nasledujici nastroje:

e marketingové komunikace (promotion), tj. propagace neboli komunikace
se zakaznikem podporujici prodej, popt. dobré jméno firmy zahrnuje
reklamu, osobni prodej, pfimy marketing, podporu prodeje a public
relations.

e produkt, jeho charakteristika, znacka, jakost, technicka uroven, servis,
design, zivotni cyklus atd.

e cenu (price) - stanoveni ceny, slevy, platebni podminky aj.

e prostorovou distribuci (placement) - odbytové cesty, velikost a umisténi
skladt, stanoveni zasob atd. (Svétlik, 2016)

Neéktefi odbornici na marketing pfidavaji k existujicim 4 P jesté paté Ci Sesté.
Hlavné v oblasti sluzeb jsou rozhodujicim néstrojem pro uspéch marketingovych strategii
i lidé (people) a proces, tj. zpusob jejiho poskytovani. (Svétlik, 2016)

Praveé marketingovou komunikaci budu dale rozebirat v nasledujici kapitole, kde se

tomuto tématu vénuji podrobnéji.

13



1. Marketingova komunikace

Marketingova komunikace vychazi z obecného modelu komunika¢niho procesu,
ktery ma osm prvka: zdroj, zakodovani, zpravu, prenos, dekodovani, pfijemce, zpétnou
vazbu a komunikacni Sumy. Vysvétluje vyménu informaci o produktech mezi zdrojem

a prijemcem sdéleni. Zahrnuje také stni a nesystematickou komunikaci. (Svétlik, 2016)

Obr. 1 Model komunikacniho procesu
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Zdroj: Svetlik, 2016, str. 6

V posledni dobé se setkavame s pojmem integrovana marketingova komunikace,
ktera funguje tak, ze propoji vSechny prvky komunika¢niho mixu do jednoho procesu
s cilem dat cilovym skupinam jasné, konsistentni a pusobivé sdéleni o spolecnosti
a produktech. Jednotné fizeni prvkd komunikacniho mixu vede ke zvySeni efektivity
marketingové komunikace na principu synergie, ktery lze vyjadfit matematicky jako
2 + 2 =15. Vysvetluje podstatu, ze bez jednotného fizeni vsech prvki komunikacniho

mixu nemuze byt efekt tak G¢inny, aby ptsobil na cilové skupiny.
1.1.Cil a strategie marketingové komunikace

Cile se déli na tfi kategorie, a to na predmétné cile, cile procesu a cile efektivnosti.
Predmétnym cilem komunikace je co nejefektivnéji a nejucinngji urcit cilové skupiny.
Dulezita je segmentace, definice cilové skupiny a pohled na chovani médii. Cile procest
jsou podminky, které musi byt splnény, abychom mohli dosahnout efektivni komunikace

a zvysili pozormost cilové skupiny. K nejdilezitéjsi casti patii cile efektivnosti, protoze
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jen pokud provedeme spravné predchazejici dvé Casti, dostavi se patficna efektivita.
(Pelsmacker, a dalsi, 2003)

Pokud zajemce ma koupit produkt, ktery diive nekupoval, nebo je zamérem zvyseni
Cetnosti ¢i objemu opakovanych nakupu, pak bude prochazet riznymi fazemi. Tyto faze
definuje model DAGMAR (Defining Advertisement Goals for Measured Advertising
Results — definice cilt reklamy k méfeni jejich vysledk), ktera se zabyva reklamnimi cili
a definuje komunikac¢ni cile z pohledu soucasného nebo budouciho nakupniho procesu
nez jako okamzity prodejni proces. Takovy pohled pomohl pouzit méfitelné cile, protoze
ucinek komunikace na obrat nebylo mozné oddélit od vlivu ostatnich proménnych

marketingového mixu. (Pelsmacker, a dalsi, 2003)

Obr. 2 Model DAGMAR
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Zdroj: Pelsmacker, a dalsi, 2003, str. 158

1.2. Komunikac¢ni mix

Komunikaéni mix je soucasti marketingového mixu. Pouziva celou fadu
komunikacnich nastroja napt. reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej.
Kazdy z téchto nastroji ma své typické znaky, silné a slabé stranky. Témto nastrojum

vénuji pozornost v nasledujicich kapitolach. (Pelsmacker, a dalsi, 2003)
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1.2.1. Reklama

Reklama je neosobni formou komunikace, kdy rizné subjekty prostiednictvim
médii oslovuji své souCasné 1 stavajici zakazniky s cilem informovat a presveédcit
o nakupu svych produktt a sluzeb. (Ptikrylova, 2019)

Reklamnim cilem byva zpravidla zvySovani obratu. Vétsi vyuziti reklamy je pro
komunikacni pfistup, kdy se na reklamni cile divame z pozice, jak informovat, presvédcit
nebo piipomenout zakaznikovi svij produkt nebo sluzbu scilem zvySeni
pravdépodobnosti, ze zakaznik zakoupi produkt nebo sluzbu. (Ptikrylova, 2019)

Utinna reklama dokaze posilit v zakaznicich vnimani kvality produktd & sluzeb.
Vysledkem muze byt zakaznicka vérnost, opakované nakupy a snizeni cenovych valek
s konkurenci. (Ptikrylova, 2019)

Ve spolecnosti, kde je forma komunikace osobni prodej, je reklama podpturnym
nastrojem slouzici k posileni firemni image, image znacky a produktd. (Pfikrylova, 2019)

Spoustu spolecnosti se snazi zvySit uinnosti své reklamy pouzitim znamych
osobnosti, které prinaseji reklamni sdéleni. Mohou zvysit Sanci na odlieni produktd
v konkuren¢nim prostiedi jinych reklam. Vybrana osobnost musi pusobit duveéryhodné
a prirozené ve vztahu k produktu, kterému déla reklamu. (Ptikrylova, 2019)

Je vhodné dodrzovat nésledujici pravidla:

e Vybeérovost a specificnost, které vymezuji cilovy trh a nalezeni znamé osobnosti
¢i sportu, ktery pomuze k dosazeni reklamnich ale i marketingovych cilu;

e (Odhad dlouhodobé popularity je zasada, kterou spolecnosti podcenuji a efekt se
pak nedostavi,

e Originalita by méla znamenat jedine¢nou koncepci, kde nebude kopirovat
konkurenci;

e Pribézna analyza vysledki, protoZze investice do znamé osobnosti by méla byt

povazovana za navratnou. (Piikrylova, 2019)
1.2.2. Podpora prodeje

Reklama, kterd se snazi presvédCit zakaznika k tomu, aby o produktu zacal

uvazovat, podpora prodeje ho ma podnitit, aby koupil. (Pfikrylova, 2019)
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Vyuziva razné techniky, aby se zakaznik rozhodl k nakupu nebo sviij nakup zvétsil.
S témito nastroji podpory prodeje se setkavame neustale. Nejcastéji se jedna o pobidky
spojené se snizenim cen. Mezi dal§i nastroje se fadi i rizné veérnostni programy.
(Karlicek, 2016)

Je také vniména jako motivacni nastroj ¢asové omezeného charakteru, ktery byva
spojen s mistem prodeje. Hlavni snaha podpory prodeje je tvorba spotfebitelskych
preferenci, které posiluji trzni pozici produktu. (Ptikrylova, 2019)

Mezi hlavni cile patfi:

e ZvySeni urovn¢ informovanosti;
e Ziskani novych zakazniku;
e Nabidka vyhod a odmén pro stalé zakazniky pro posileni vérnosti

e Zvyseni Cetnosti nakupu. (Prikrylova, 2019)
1.2.3. Public relations

Public relations (dale jen PR) neboli vztah s vetejnosti je definovana jako fizena
obousmérnd komunikace urcitého subjektu s vefejnosti. Cilem je poznat a ovlivnit jeji
postoje, ziskat porozuméni a vybudovat dobré jméno v ocich vefejnosti. (Prikrylova,

2019)

Pro PR je charakteristické, ze jsou zalozeny na rozdilnych nazorech a vztazich ve
vetejnosti. Pusobi na védomi cilovych skupin vefejnosti tim, ze poskytuji racionalni
informace. K dosazeni stanovenych cilti se ¢asto pracuje s nezavislym sdélenim, které
predavaji novinafi, odbornici nebo tvurci vefejného minéni. PR by mély mit dlouhodobou
a nepretrzitou funkci managementu spolecnosti, kde se soustfedi na vSechny cilové
skupiny daného subjektu a podporuji reklamu, marketing a jiné aktivity spolecnosti.
(Ptikrylova, 2019)

Vyhoda PR a informaci v médiich je, ze lidé ji povazuji za objektivni a tedy
vérohodnou. Marketingova komunikace je financovana spolecnosti, coz vede u vefejnosti
k pochybnostem o vérohodnosti. Z téchto divodi pronika PR efektivngji

v komunika¢nim zmatku. (Pelsmacker, a dalsi, 2003)

Hlavni nevyhodou je obtizna kontrola obsahu tiskového sdéleni a novinek. Média

maji rizné priority a zdroje, proto se tistény text muaze lisit od informaci vytvorenych
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utvarem PR a dochézi i ke zméné obsahu a stylu sdéleni. Nicméné PR ziskava stale vice
na dulezitosti kvuli svému dosahu. (Pelsmacker, a dalsi, 2003)

Vlastni webové stranky hraji v ramci online PR vyznamnou a specifickou tlohu.
Jedna se o prostiedi, které spole¢nost pln€ kontroluje a muze zcela ovlivnit. Zaroven se

jedna o misto, ke kterému smeétfuje podstatna ¢ast dalSich online aktivit spoleCnosti.

(Ptikrylova, 2019)
1.2.4. Osobni prodej

Jedna se o osobni komunikaci s jednim nebo vice zakazniky. Cilem je dosahnout
prodeje produktu nebo sluzby. Obsahuje pfimou komunikaci mezi dvéma lidmi tzv. tvari
v tvar. Ma specifické naroky na pracovniky, ktefi osobni prodej provadi. (Svétlik, 2016)

Obr. 3 Fdze procesu obchodniho jedndni
PROCES OBCHODNIHO JEDNANI

Faze 3.
Po obchodnim jednani POPRODEJNI KONTAKT

DOHODA
- Fize2. VYVRACENI NAMITEK
Viastni obcnodmjednam ~
NABIDKA
IDENTIFIKACE KUPNICH MOTIVU
UVOD JEDNANI
Fiae L ]xounmov.&ui OBCHODNIHO PARTNERA
pred obfh?dnlm
S PRIPRAVA -

Zdroj: Svetlik, 2016, str. 155

Prodejci maji tfi funkce:

e Ovliviiuji zakaznika rozhodujiciho zakoupit produkt;

e Zprostiedkovavaji informace o produktu od vedeni spoleCnosti
k zékaznikovi a jejich pfipominky a pfani sdéluji zpatky vedenti;

e Poskytuji dopliiujici sluzby, kde vysvétluji podminky sjednani produktu

a jiné potfebné informace, které zakaznik vyzaduje. (Svétlik, 2016)
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Prodejce se snazi presveédCit zakaznika a presvédCuje jej tak, ze se zamétuje na
uspokojeni potieb a prani. Zakaznik musi byt pfesvédcen o tom, ze si kupuje produkt pro
svij uzitek, ktery mu ma piinést. (Svétlik, 2016)

Zakladni kvalitou uspéSného prodejce patii schopnost empatie, kdy se vciti do
pociti a myslenek zakaznika. Toto pochopeni pak vede ke kladnému vztahu nakupujiciho
a prodavajiciho, kde se vytvaii duvéryhodnost zakaznika v dany produkt. Dalsi dulezitou
schopnosti je pruznost prodejce, ktery dokaze rychle reagovat na chovani zakaznika

a umi vyfesit problém a tim vzbudit divéru a zajem. (Svétlik, 2016)
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2. Podpora prodeje

Podpora prodeje je urCitym postupem, ktery se zaméfuje na kratkodobé zvysSeni
prodeje. Jednd se o komunikacni akci, ktera ma generovat dodateCny prodej
u dosavadnich zakaznikti a na zakladé kratkodobych vyhod prilakat nové zakazniky.
Hlavni vlastnosti podpory prodeje je omezeni v ¢ase a prostoru;, nabidka vysSiho
zhodnoceni penéz a vyvolani okamzité nakupni reakce. I kdyz v ptipadé podpory prodeje
lze odlisit hlavni a nasledné efekty, mize byt efektivita méfena mnohem pfimeji néz
v pripadé reklamy a vétSiny dalSich nastroji marketingové komunikace. (Pelsmacker, a

dalsi, 2003)

Efektivita podpor je Casto pfipisovana mechanismu podminéného reflexu, kdy
chovani, které je odménéno, posiluje stejné chovani v budoucnosti. Podporu prodeje jako
vysledek tohoto podminujiciho mechanismu zakaznik rychle rozpozna jako posilovatele,
odmeénu na zékladé svych minulych zkuSenosti. Aby se toto skutecné stalo, museji byt
vyhody dostatecné velké, aby si zakaznik v§imnl rozdilu mezi vyhodou a béznym
vztahem, mezi cenou a kvalitou. Tedy vyhoda musi byt tak velka, aby vyvolala zménu

chovani. (Pelsmacker, a dalsi, 2003)

Ve stale rostoucim poctu kategorii produkt je nabizeno stale vice znacek. Pro
zakaznika je velmi obtizné rozliSovat mezi znackami na zakladée jejich vylucné kvality.
Podpora muze byt uziteCnym nastrojem pro ziskani pozornosti cilovych skupin a pro
jejich | svedeni® k ndkupu dané znacky. Zasazeni zakaznika prostiednictvi reklamy je
stale obtiznéjsi v disledku komunika¢niho zmatku, kdy si mnoho zakaznik(i reklamy

vubec nevsimne. (Pelsmacker, a dalsi, 2003)
2.1.Druhy podpory prodeje

2.1.1. Finan¢ni pobidky

Existuji razné moznosti vyuziti finan¢nich pobidek a vSechny vedou ke zlepSeni
vnimani vztahu ceny a kvality diky nabizené nizsi cené. (Pelsmacker, a dalsi, 2003)

Nejptijemnéjsi formou je snizeni cen produktd, kdy zakaznik ziskava slevu
okamzité pii nakupu. Je to rychla a snadna zakaznicka cenova podpora obchodnikem. Lze

ji vyuzivat ke stimulaci opakovanych nakupd. Zakaznicka vyhoda spoCiva v tom, ze
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snizeni ceny je dané a neni ni¢im podminéno. Obchodnik muze realizovat podporu tohoto
typu snadno a rychle, nebot’ to neznamena zadné dalsi naklady ¢i naroky obchodnika.

Snizeni cen produkti vzdy vede k navyseni obratu. (Pelsmacker, a dalsi, 2003)

Tab. 1 Nastroje zdakaznické podpory

Finan¢ni pobidky Moznost vyhrat cenu

Snizeni ceny produktti Soutéze
Slevové karticky

Vérnostni a rodinné slevy

Zdroj: Pelsmacker, a dalsi, 2003, str. 363

Soucasné je tfeba mit na paméti nevyhody této formy podpory, z nich nejvétsi je
moznost poSkozeni image produktu a spolecnosti. Tam, kde se poskytuje az mnoho slev,
mohou zakaznici snadno zapochybovat o kvalit¢ produkti ¢i sluzeb. I obchodnik
v takovych ptipadech podstupuje riziko, ze prodava spise slevy nez produkty, a zakaznici
lehce zapomenou na bézné ceny. Slevy jsou velmi nakladné pro obchodnika a ke
kompenzaci slev je tieba sjednat mnohem vice produktt a sluzeb. (Pelsmacker, a dalsi,
2003)

Slevové karticky jsou jakési ,,.cenné papiry®, kdy zakaznik ziska slevu na urcité
produkty. Mohou byt soucasti riznych reklamnich akci a pti nakupu na pobocce. Tyto
karticky maji vétSinou omezenou zivotnost. Slevové karticky lze uplatnit k dosazeni
mnoha cili, mezi nimiz vyznamnou roli hraje vyzkousSeni produktu a sluzby. Dany typ
podpory pfinasi vyhodu v tom, ze zakaznik ziska slevu okamzité za predpokladu, ze si
vsimnl a vyuzil karti¢ku, nemusi tedy vynalozit velké usili. (Pelsmacker, a dalsi, 2003)

Vérnostni a rodinné slevy funguji za predpokladu, ze zakaznik spliluje dana kritéria
pro uplatnéni této slevy. Po splnéni a ovéteni, ze zdkaznik spliiuje podminky, je mozné,
aby ziskal slevu, kterou maze uplatnit kdykoliv pfi dalsich nakupech. Takové slevy vedou

k vétsi loajalité a zvysi se pravdépodobnost opakovanych nakupt.
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2.1.2. Soutéze

V soutézich vysledek ovliviiuji uCastnici a prikladem muiize byt vymysleni sloganu,
soutéz o zajezd a o jiné hodnotné ceny. Takové typy podpory se snadno organizuji, jsou
relativné levné a oslovuji zejména ty zakazniky, ktefi radi o néco hraji. Zakaznici mohou
pouze vyhrat a nemaji co ztratit. Z tohoto divodu jsou soutéze relativné efektivnim
nastrojem podpory za predpokladu, ze vyhry jsou dostatecné atraktivni. Na druhé strané
je prinos pro zakaznika podminén a neni okamzity, musi se aktivné zucastnit, pokud chce

vyhrat. (Pelsmacker, a dalsi, 2003)
2.2.Zasady cenové podpory prodeje

Zmeéna ceny je jednou ze zakladnich ¢innosti, spojenych s podporou prodeje. Muze
byt pfima a okamzita, okamzita, ale spojena s podminkou. Dikladné pochopeni zasad,
které urcuji pro€, kdy a jak ménit ceny a také toho, jak zékaznici reaguji na tyto zmeény,
je nezbytné nutné pro analyzu a planovani podpory prodeje. (Tellis, 2000)

1) Znalost cen a slev
Zakaznici reaguji pouze na takové podnéty, které vnimaji. V pfipadé cen
musi sledovat zmény cen, analyzovat je a zpracovavat je tak, aby na né
mohli reagovat. (Tellis, 2000)
Mnohé studie zjistily, ze zakaznici jsou v souhrnu velmi citlivi na cenu.
V priméru jednoprocentni snizeni ceny muze vést kvice nez
dvouprocentnimu zvySeni prodeje. Narust prodeje je jesté vétsi, je-1i snizeni
ceny podporovano reklamou. (Tellis, 2000)

2) Cenova diskriminace
Cenova diskriminace znamena uctovani riznych cen riznym zakazniktim.
Cilem je ziskat od kazdého z nich tolik penéz, kolik je ochoten zaplatit. Jde
o jednu z nejdulezitéSich zasad podpory prodeje. Ma vSak za nasledek
problémy s poctivosti a s klamavosti. (Tellis, 2000)

3) Periodické slevy
Spoc¢iva vtom, ze spoleCnost UCtuje zakaznikim razné ceny béhem

odlisnych casovych obdobi a to v zavislosti na jejich cenové citlivosti.
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Diskriminace podle Casu je hnacim motorem podpory prodeje mnoha

produktti a sluzeb. (Tellis, 2000)

2.3.Cil podpory prodeje

Stanoveni si cile, kterého chceme dosahnout, je dilezitym kritériem v lidském

zivoté. Cile mohou byt rizné a je potieba, aby spliiovaly urcita kritéria k jejich dosazeni.

Dle Tellise existuji ¢tyfi kritéria pro stanoveni cilt, které by mély byt jednoznacné,

jasné, odvazné, ale dosazitelné a mely by byt stanoveny spole¢né vSemi stranami,

zainteresovanymi na jejich splnéni. (Tellis, 2000)

D

2)

Cile by mély byt jednoznacné

Kdyz se spolecnost dostane do krize, vétsSinou méni reklamni agentury
v nadéji, ze se Stésti otoCi. Jakmile je podepsana nova smlouva, agentura
i jeji klient pracuji s nadSenim na novém ukolu a jsou plni o¢ekavani. Pro
agenturu je to vyzva k feSeni problému, ktery jeji predchidkyné nezvladla.
To, co se Casto prehlizi, je jednoznacna definice cili tohoto vztahu
a reklamni kampan€. Jednoznacné cile usnadiiuji komunikaci mezi
zadavatelem a agenturou a vytvareji zaklad dobrych vzajemnych vztahi.
Absence jednoznacnych cili je receptem na potize, ne-li katastrofou
v téchto vztazich. Kazda strana predpoklada, ze ta druha strana ma stejné
predstavy o problému, feSeni a pozadovaném vysledku. (Tellis, 2000)

Cile by mély byt prresné

Presny cil je takovy, ktery se zameétuje na méfitelnou promeénnou, definuje
pozadovanou zménu této proménné a Casové obdobi, ve kterém je provedeni
této zmeény pozadovano. (Tellis, 2000)

Definice cile pomoci vyrazi, které jsou méfitelné, nuti agenturu
a zadavatele reklamy promyslet smysl reklamy a presné stanovit to, ¢eho
by radi dosahli. (Tellis, 2000)

Definice pozadované zmeény udava, o kolik by se mél zvysit prodej
propagovaného produktu nebo jeho podil na trhu. Reklama je ztidkakdy
dokonale ucinna nebo neucinna. Klicovou otazkou je, zda jde o zménu

pozadovanou zadavatelem a zda je na ni ochoten uvolnit nezbytné zdroje.
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Dal§im upfesnénim cile je stanoveni obdobi, ve kterém bude zmény
dosazeno. Tento aspekt je pro reklamu obzvlast’ dilezity, protoze zmény,
které vyvolava, nejsou ani okamzité, ani nemaji nekonecné trvani. (Tellis,
2000)
3) Cile by mély byt odvazné, ale dosazitelné

Malé ukoly neinspiruji lidi k praci stejné jako velké, naro¢né cile. Lidé se
vzdy nadchnou pro nesnadny, diive nedosazitelny nebo zdanlivé nesplnény
zamér. Aby cile inspirovaly, musi vyzyvat k feSeni. Fyzicky nedosazitelny
ukol vSak muze vyvolat strach, frustraci, zoufalstvi a neCinnost. (Tellis,

2000)

4) Cile by mély byt stanoveny vSemi zainteresovanymi stranami
O cilech musi rozhodovat vSechny zainteresované strany. Kdyz jsou
vysledkem negocia¢ni dohody mezi nadfizenymi a podfizenymi nebo mezi
klientem a agenturou, maji na nich zajem vSechny strany a budou se snazit

jich doséhnout. (Tellis, 2000)
2.4.0nline podpora prodeje

Do nastroju podpory prodeje Ize zahrnout tfeba reklamu ve vyhledavacich, ktera
oslovi uzivatele v prabéhu rozhodovaciho procesu a presveédcit ho k uzavieni nakupniho
procesu. Podobné¢ 1ze vyuzit i newsletteru nebo mobilni aplikace, jenz informuje o Casoveé
omezenych nabidkéch, ¢i aktivit v rdmci uzivatelskych komunit na socialnich sitich

poukazuji, na specifickou nabidku. (Piikrylova, 2019)
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3. Reklama

Reklama je jednim z nejstarSich, nejviditelnéjSich a nejdalezit€jSich nastroja
marketingového komunika¢niho mixu. Vynaklada se na ni mnoho financnich prostiedku
a zadna z dalsich marketingovych aktivit nevyvolava tolik vefejnych debat a rozporii nez
prave reklama. Na otazku, kdy je reklama efektivni a jaké musi mit vlastnosti, je zamétrena

fada rozsahlych vyzkumi. (Pelsmacker, a dalsi, 2003)

Stejné jako v ptipadé€ ostatnich komunika¢nich nastroju je tfeba vénovat pozornost
jednotlivym krokim ve vytvafeni kampané a jejimu spojeni se strategickym
marketingovym planem. Nejdulezit€jsim bodem v tomto procesu je pfemeéna kreativnich
napadi do provedeni reklamy. Je zapotiebi vénovat pozornost riznym formalnim

a obsahovym technikam a jejich dopadu na efektivnost. (Pelsmacker, a dalsi, 2003)

Obr. 4 Proces pldnovdni reklamy

Vysledky vyzkumu

Vyzkum spotfebitele Prekazky
Vyzkum vyrobku .a
Tr2ni analyza neovlivnitelné
faktory

Analyza konkurence

Strategicka rozhodnuti
Stanoveni cil(
Identifikace a vybér cilovych
trh(i (segmentace a targeting)
Koordinace s ostatnimi prvky
marketingového mixu

Takticka realizace
Urgeni konkrétniho rozpoétu
Stanoveni kontrolnich

mechanismu
Vyroba inzeratd a reklamnich
spoti
Vybér a Casovy harmonogram
medii
Predbézny test reklamnich
alternativ

Méfeni efektivnosti
reklamy
Porealizaéni test

Hodnoceni reklamy
Vyhodnoceni vysledki
reklamni akce
Nezbytné apravy

Zdroj: Prikrylova a kolektiv, 2019, str. 76
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3.1.Druhy reklamy

Reklamni aktivity se daji rozdélit do dvou zakladnich sméri: orientace na
produkt/znacku nebo instituci. Produktova/znackova reklama je neosobni ,formou
prodeje urcitého produktu nebo sluzby. Institucionarska reklama podporuje koncepci,
mySlenku a dobrou poveést odvétvi spoleCnosti. Jedna se o Sir§i pojem nez firemni
reklama, ktera se vétSinou omezuje na neproduktovou reklamu spolecnosti s cilem
napomoci ziskani lepsi image a dosahovani vét§iho zisku. (Ptikrylova, 2019)

Reklamu lze rozdélit do tii kategorii podle prvotniho cile sdéleni:

1) Informacni reklama se snazi vzbudit prvotni poptavku ¢i zajem o produkt,
znacku a sluzbu. Jde o podporu nového vstupu na trh, protoze cilem byva
oznamit, ze nova nabidka je na trhu zakaznikiim k dispozici.

2) PiesvédCovaci reklama miva za ukol rozvinout poptavku po znacce,
produktu a sluzbé.

3) Piipominkova reklama navazuje na predchozi reklamni aktivity a pomaha

zachovat pozici znacky a sluzby ve védomi vefejnosti. (Pfikrylova, 2019)
3.2.Komunikac¢ni prostredky reklamy

Jednim z hlavnich rozhodnuti reklamni strategie je to, jaka média spolecnost uzije
pro ptrenos reklamnich sdéleni. Chyba v tomto rozhodnuti mize spolecnost stat miliony
za neucinnou reklamu. Vybrand reklamni média musi mit schopnost dosahnout

komunikacnich cila. (Prikrylova, 2019)
3.2.1. Televize

Typ vysilaci struktury, charakter jednotlivych stanic a jejich divaku, vysilaci Casy
a naklady na minutu vysilaciho ¢asu jsou rozhodujicimi faktory, podle nichz se rozhoduje,
kdy, zda a v jakém rozsahu pouzit televizi jako reklamni médium. Audiovizualni princip
televize umoziuje efektivnéji predvést produkt, jeho benefity ¢i budovat image.

(Ptikrylova, 2019)
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3.2.2. Internet

Je nejmlads$im a také nejdynamictéji se rozvijejicim médiem. Atraktivita internetu
jako efektivniho reklamniho média je dana nejen mnozstvim uzivatelt predstavujicich
velmi zajimavé cilové skupiny, ale také rozvojem sluzeb a nastroju internetového trhu.
Internet se stal bezpochyby nedilnou soucasti medialnich mixa zadavateld reklamy.
Upevnil si své postaveni dosud levného, rychlého a flexibilniho média s vysokou kvalitou
sluzeb a prestal byt médiem dopliikovym. Od reklamy v jinych médiich se internetova
reklama 1isi nejen tim, ze umoziuje efektivnéjsi zacileni, flexibilitu, presné, prikazné
a snadné vyhodnoceni uc¢innosti reklamni kampané€, ale nabizi také interaktivnost.

(Ptikrylova, 2019)
3.2.3. Noviny

Hlavni vyhodou je flexibilita a velmi ¢asto spolecenskd nebo odbornéd prestiz.
V nékterych piipadech lze mluvit o mezinarodnim charakteru s vysokou odbornou
a spolecCenskou prestizi. Svym charakterem statického a vizualniho média umoziuji
noviny predat ¢tenaifim obsahlé a podrobné sdé€leni, nicméné vzhledem k tomu, Ze
,,Cteni“ inzerath se pocita na sekundy a neustale se zkracuje, je otazkou, pro jaky druh
inzerce a pro jaké noviny tyto pfedpoklady plati. Urcitou vyhodou pouziti novinovych
inzerata je rychlost, jakou lze sd€leni predat pravidelnym ¢tenaiim, a moznost zapojeni
novin do velkych reklamnich kampani jako mista, kde lze upoutat pozornost.

(Ptikrylova, 2019)
3.2.4. Venkovni reklama

Billboardy, plakaty, reklamni tabule, reklama na dopravnich prostfedcich
a meéstskych mobiliafich a dalSich tvori skupinu prostfedk venkovni reklamy. V této
souvislosti je ¢asto pouzivan téz vyraz outdoorova reklama. Tento zptsob reklamy slouzi
k rychlému pifedani jednoduchych myslenek, opakovani a pfipominani. Mensi formaty
jsou velmi dobfe pouzitelné v lokalnim vyznamu. Billboardy dosahuji vysoké ucinnosti
v centrech velkych mést, kde jsou dopravni tepny a vysoka hustota pohybu obyvatelstva.
(Ptikrylova, 2019)
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Vyhodou venkovnich nosict reklamy je dlouhodobé, pravidelné a opakované
pusobeni na zakaznika. Na rozdil od televize, rozhlasu ¢i internetu je nelze vypnout,
ztlumit ani preskocit. Jsou vhodné pro vytvareni povédomi o produktech, prestize a image

spolecnosti. (Piikrylova, 2019)
3.3.0nline reklama

Jde se o placenou formu propagace v online prostfedi. Vyznam online reklamy
extrémné stoupa v posledni dobé€, protoze maji ¢im dal vétsi dosah v souvislosti se
zménami preferenci v medialnim prostfedi a také v souvislostech rozvoje socialnich
médii, kde se objevuji nové formy reklamy. (Ptikrylova, 2019)

Vyznacuje se velkou mirou personalizace a klade daraz na uzivatelsky kontext
s moznosti interakce. Online prostiedi se nevyhnulo negativnim ohlasim kvuli velkému
narustu reklam v médiich. Z divodu piesyceni reklam pak uZzivatelé védomé nebo
podvédomé ignoruji reklamni sdéleni a snazi se riznymi nastroji reklamu blokovat coz
vede k tomu, Ze reklama se stava bezvyznamnou. Rada poskytovateld reklamniho
prostoru vyuziva nativni reklamu, ktera mtze byt in-feed a in-article. In-feed reklama se
snazi splyvat s obsahem ¢lanku. In-article reklama se objevuje mezi odstavci bézného
obsahu a plsobi jako souvisejici text. Tato nativni reklama byva efektivngjsi, protoze
uzivatel nemusi identifikovat, ze se jedna o reklamu a byva méné¢ rusiva a vtirava. Klade

vyS§$i naroky na relevanci sdéleni s ohledem na okolni obsah. (Ptikrylova, 2019)
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4. Komunikace v misté prodeje

,,Marketingovd komunikace je soucdsti podpory prodeje a definuje se jako soubor
reklamnich prostiedkii pouzivanych v prodejné, které slouzi k ovlivnéni ndakupniho
rozhodovani zdkaznikii. ,, (Jesensky, 2018)

Zahrnuje fadu nastroju, které jsou pfimo na prodejné umistény. NejznaméjSimi jsou
plakaty, stojany, televizni obrazovky, poutace a dalsi. Spravné navrzené POS zvysuji
touhu a pottfebu se o dany produkt vice zajimat a bez delSiho planovani zakoupit. Dalsi
funkci POS prostiedkti je se dostavat vice do povédomi zakaznika, podnécovat

k opakovanému nakupu a odlisit se od konkurence. (Jesensky, 2018)
4.1.Definice POS komunikace

,, O marketingové komunikaci v misté prodeje se casto mluvi i jako o POS (z angl.
point of sale, misto prodej) komunikaci. Pro tento termin autori pouzivaji riizné definice.
Napriklad Stadler (2015) definuje POS komunikacni média jako ndstroje, z nichz nelze
primo zakoupit produkt a maji vétsinou 2D formdt (napr. postery, wobblery, stopery

atp.) (Jesensky, 2018 stranky 38-39)
4.2.Cil a funkce POS komunikace

Nejdilezitéjsim cilem je ovliviiovani chovani zakaznikl ve prospéch nakupu na
dané pobocce. Podnécuje zakazniky, aby objevovali rizné nabidky, chtéli komunikovat

s personalem a vzdy se radi vraceli. (Jesensky, 2018)

Velkou vyhodou této komunikace je flexibilita. Mizeme nabidnout komunikaci
pfimo na miru riznym typum zakaznik(l na rizném misté a v rizny cas. (Jesensky, 2018)
Dulezitym cilem je ptasobeni v momentu pravdy. To pfedstavuje situaci, kdy je
zakaznik v misté¢ prodeje bezprostiedné s moznosti kontaktu s produkty a ¢ini finalni
rozhodnuti, zda produkt koupi ¢i ne. Z toho divodu je obrovskym piinosem in-store
komunikace, kde mizeme zacilit na zakaznika pfimo v momentu rozhodovani. (Jesensky,

2018)
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4.3.Prekazky pri pouziti POS komunikace

Je potieba zohlednit mozna specifickd rizika pfi implementaci, kterymi se
marketingova komunikace v misté prodeje vyznacuje oproti jinym komunika¢nim
nastrojim. (Jesensky, 2018)

Mozné rizika:

e Ptesyceni prodejnich ploch;
e Mensi ploSny dosah;
e Poplatky za umisténi;

e Naroky na interni procesy. (Jesensky, 2018)
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5. Chovani zakaznika

., lermin nadkupni chovani je definovdan jako chovdni, kterym se spotrebitelé
projevuji pri hleddani, nakupovdni, uzZivani, hodnoceni produktit a sluzeb, od nichz
ocekavaji uspokojeni svych potieb. ,, (Schiffman, a dalsi, 2004)

Nakupni chovani je zaméfeno na rozhodovani jednotlivca pii vynalozeni vlastnich
zdroju (Cas, penize, Gsili) na polozky souvisejici se spotiebou. V tom je zahrnuto proc,
co, kde, kdy a jak Casto polozky nakupuyji, jak ¢asto je pouzivaji, jak je hodnoti po nakupu
a jaky dopad téchto hodnoceni mé na budouci nakupy a jak s nimi nakladaji. (Schiffman,

a dalsi, 2004)

Nakupni chovani popisuje dva riizné typy spotiebitelskych subjektd: organizac¢niho
spotiebitele a osobniho spotiebitele. Organizacni spottebitel je takovy, ktery nakupuje
produkty a sluzby pro svoji ¢innost. Osobni spottebitel nakupuje produkty a sluzby pro

svoji pottebu a potfebu domacnosti. (Schiffman, a dalsi, 2004)

5.1.Spotrebitel pri nakupu

Obr. 5 Vliv osobnich dispozic na rozhodovdni pri nakupu
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Zdroj: Vysekalova a kolektiv, 2011, str. 48
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Stale plati to, ze na prub€h nakupniho chovani ma vliv na osobnost ¢lovéka, jeho
postoje, nazory, znalosti, motivacni struktura, socialni role a obecné jeho osobnostni
vlastnosti. Pfi stejné nabidce a na stejné podnéty reaguji lidé jinym zpusobem.
(Vysekalova a kolektiv, 2011)

Kazdy z nas mame né&jaké cile, kdy néceho chceme dosahnout a néco si prejeme.
Cile jako objekt, ke kterému je zaméfena motivace ¢i motivovana aktivita. Dosazeni cile
snizuje napéti, ale jeho nedosazeni vede k frustraci. Z hlediska konkrétnosti cili pak
hovofime o touze jako nejméné konkrétnim vyjadienim, ptani, které je konkrétné;si,
a snazeni, kde je cil jasn€ urCen a jeho dosazeni je doprovazeno znacnym usilim. To
vSechno ovliviiuje konkrétni nakupni jednani, které se odehrava na urcitém misté

a v urcitém case. (Vysekalova a kolektiv, 2011)
Celkoveé muzeme cely proces rozhodovani o nakupu rozdélit do péti etap:

e Poznani problému, kdy je potfeba si uvédomit, kterou potfebu chceme
uspokojit;

e Hledani informaci, kdy potifebujeme k rozhodnuti ur¢itou miru informaci,
protoze jejich nedostatek zvySuje pocit rizika a jejich prebytek muze vést
k dezorientaci;

e Zhodnoceni alternativ, kdy porovnavame informace a vybereme
nejvhodnéj§i feSent;

e Rozhodnuti o nakupu, kdy po vybéru produktu se rozhodujeme, kdy nakup
uskutecnit;

e Vyhodnoceni nakupu, kde feSime spokojenost zakaznika s nakupem
a prodejce by se mél o spokojenost zajimat pro ziskani stalych zakazniku

a jejich doporuceni novym zakaznikim. (Vysekalova a kolektiv, 2011)
5.2.Spokojenost zakaznika

Spokojenost zakaznika zavisi na jeho ocekavani. Zéakaznik, jehoz zkuSenost
neodpovida o¢ekavani, bude pravdépodobné nespokojeny. Zakaznici, jejichz zkuSenosti
odpovidaji o¢ekavani, budou spokojeni. Studie spojujici stupenl spokojenosti zakaznika
se spotiebitelskym chovanim rozliSuje nekolik typu zakaznikd: velmi spokojeni

zakaznici, coz jsou bud’ loajalisté, kteti budou v nakupech pokracovat, nebo apostolové,
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jejichz zkuSenosti prekonaly jejich oCekavani a jiz s ostatnimi hovoti o spolecnosti velmi
pozitivné; odpadlici, kteti pocituji neutralni nebo pouhé uspokojeni a jiz pravdépodobné
prestanou obchodovat se spoleCnosti; spotrebitelsti ,teroristé”, ktefi maji §patné
zkuSenosti se spolecnosti a §ifi o ni negativni informace; a ,,zoldaci“, spokojeni zakaznici
bez skutecné loajality ke spoleCnosti, jez mohou piebeéhnout k jiné spolecnosti kvuli nizsi

cené. (Schiffman, a dalsi, 2004)

5.3.Udrzeni zakaznika

Souhrnnym cilem poskytovani protihodnoty zakaznikiim neustale a efektivnéji, nez
jak Cini konkurence, je ziskani velice spokojenych zakaznikd. Tato strategie udrzeni
zakaznika spo€iva ve vyvolani pocitu, ze je v jeho nejlepS§im zajmu zistat u spolecnosti
a neprechazet k jiné. U skoro vSech obchodnich situaci je drazsi ziskat nové zakazniky
nez si udrzet ty stavajici. Marketingové usili zaméfené na lakani novych zakazniku je
velmi nakladné a na nasycenych trzich je mnohdy nemozné nové zakazniky najit.
V dnesni dobé¢ je internet a digitalni vzajemné piisobeni mezi prodejcem a zakaznikem
idealnim nastrojem pro pfizpusobeni produkti a sluzeb pfimo potfebam zakaznika,
pficemz se jim nabizi vétsi protihodnota prostfednictvim intenzivnéjsiho divérného
kontaktu, a pro udrzeni zakazniki, ktefi se vratili ke spoleCnosti. (Schiffman, a dalsi,

2004)
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PRAKTICKA CAST

Nejdiive, nez se dostaneme k analyze soucasného stavu, tak si stanovime
nejdulezitéjsi vyzkumné otazky.

Stanovené vyzkumné otazky:

e Zna spoleCnost alespon nadpolovi¢ni vétsina dotazovanych?
e Conejvice dotazovanym lidem vadi na spolecnosti?

e Jaky bonus lidé vyuzivaji nejCastéjsi?

e Ktery novy bonus by radi uvitali?

Tyto otazky jsou dulezité pro dalsi kroky pro zjisténi soucasného stavu vybrané
spoleCnosti. Takto stanovené otazky mi dale ukazou, zda lidé maji povédomi
o spolecnosti, jestli maji néjaké vyhrady s fungovanim spoleCnosti, jaké bonusy
vyuzivaji a jaké nové bonusy by radi od spolecnosti uvitali. Odpovédi povedou k novému

navrhu feSeni ¢i doporuceni.
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6. Analyza soucasného stavu
Obr. 6 Logo Pojist’ovny VZP, a.s.

6.1. Zakladni udaje o spolecnosti

Pojistovna VZP, a.s. (déle jen ,,PVZP®) je akciova
spoleCnost a vznikla 16. ledna 2004 a sidlo ma v Praze na (

ulici Ke Stvanici 656/3. Jedinym akcionafem a mateiskou ”

o o , L POJISTOVNA VZP, a.s
spoleCnosti PVZP je VSeobecna zdravotni pojistovna
y ) . o y ) ; . Vlastni zpracovani s vyuZitim loga
Ceské republiky (dale jen ,,VZP CR). Zakladni kapital pojistovny
¢ini 308 000 000 K¢ a spolecnost vydala 1000 ks akcii Zdroj: https:/fwww.pvzp.cz/cs/
po 308 000 K¢. Z tohoto diivodu mohou mit i akcionari
urCity zajem na riznych marketingovych kampanich spolecnosti, protoze $patné kroky
spolecCnosti, které by mohly zhorsit jeji jméno, by nakonec vedlo ke snizeni hodnoty akcii.

PVZP je jednim z nejvétSich prodejct cestovniho pojisténi a zdravotniho pojisténi
pro cizince. Poskytuje pojisténi zdravotnich rizik (Uraz, pojisténi nemocenskych davek,
pojisténi v pripade zavaznych onemocnéni a dalsi). Ma bohaté zkuSenosti v oblasti
pojisténi majetku a odpovédnosti obcanti i podnikatelti véetné profesni odpoveédnosti
1ékart, farmaceutd, zdravotnickych zafizeni a v neposledni fadé se zabyva pojisténim
vozidel.

Mimo pobocky, kterych méa 20 po celé Ceské republice, 1ze pojisténi sjednat

i online pfes webové stranky.

Obr 7 Mapa pobocek Pojist'ovny VZP, a.s.
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Pro svoji praci jsem si vybral konkrétni pobocku v Jihomoravském kraji ve méste
Brné naulici BeneSova 10, protoze je to hlavni pobocka, ktera se nachazi kousek od centra

a navstévuje ji tedy nejvice lidi.
6.2.Podpora prodeje ve spolecnosti

6.2.1. Komunikace v misté prodeje

Obr. 8 PrepdZka v Pojist'ovné VZP, a.s.

i
Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuZitim fotografie pojistovny

Po ptichodu k prepazce okamzité na zakaznika uto€i rizné typy podpory prodeje
a reklamy spoleCnosti. Na pravé i levé stran€ jsou stojanky s letacky, kde jsou dulezité
informace o pojisténi. Jsou umistény na spravnych mistech, kde k nim mé zakaznik
snadny pfistup a jsou na viditelném misté béhem casu, ktery zde pii jednéni stravi. Déle
se zde nachazi velky plakat, ktery ma konkrétné zauymout na dané pojisténi, které je
nabizeno. Samoziejmé v neposledni fadé je potieba zminit nalepku, ktera poukazuje na
slevu pojisténi. Tato informace bude pro zakaznika ziejmé nejdilezitéjsi a v§imne si ji
okamzité€, protoze je barevné odli§na od ostatnich a je tam velkym pismem napsana sleva,
coz pritahuje ocni kontakt a zajem. Pfepazky nejsou nijak preplacané informacemi,

a proto nepusobi vnucovacim dojmem.
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Obr. 9 Komunikacni prostiedek v Pojist'ovné VZP, a.s.

KLIENT  PREPA:

Sjednejte svym détem
t:imésitni Grazové pojisténi

Medvidek
Zima 2019/2020!

Vice informaci u pfepazky

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuZitim fotografie pojistovny

Nad prepazkami v cekarné v zorném poli zakaznika, ktery sedi nebo stoji pfimo
proti prepazkam, jsou v televizi promitané reklamni spoty a jiné ruzné informace
o slevach a o produktech spolecnosti. Reklama se méni podle sezony. V letnich mésicich
se hlavné obejvovala reklama na slevu z cestovniho pojisténi a neomezené l1éCebné
vylohy. Objevovalo se i upozornéni na probihajici soutéz o zajezd a hodnotné ceny,
kterou zédkaznici po sjednani cestovniho poji§téni mohli vyuzit, a tak se zapojit do soutéze.
Dale se zobrazovala reklama na pojisténi vozidel s pouzitim zname osobnosti v podobé
Jitiho Korna, kterou lidé mohli vidét i doma v televizi. V TV se piehravaji jen dilezité
reklamy, které jsou spojené s danym obdobim a tudiz pfesné cili na zakazniky, aby se

informovali a méli povédomi o daném druhu pojisténi, popiipadé si jej sjednali.

V misté prodeje se také nachazi nasténka, kde jsou plakaty o probihajicich slevach
a mimofadnych nabidkach. V mistnosti neni zrovna umisténa Stastnym zpusobem,
protoze zakaznici k ni stoji nebo sedi zady. Z tohoto divodu nepfitahuje tolik pozornosti

jako televize, ktera je v zorném poli zdkaznika. Je brana jako pouze doplné€k k ostatnim.
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Obr. 10 Ndasténka s nabidkou akcnich slev

.Jste élenem *

“Autoklubu CR? @@z

) Unis mate 30% slevu
na pojisténi JIZDA.

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuZitim fotografie pojistovny

6.2.2. Vyhody pro zakazniky

a)

b)

¢)

Sleva pro pojisténce VZP CR

Kazdy, kdo je registrovan u VZP CR ma narok na 10 % z ceny viech
nabizenych produkta.

Sleva pro ¢leny Klubu pevného zdravi

Kazdy, kdo je registrovan u VZP a zarover je registrovan v Klubu pevného
zdravi (dale jen ,KPZ“) ma narok na 30 % zceny vSech nabizenych
produkti. Aby se zakaznik mohl stat clenem KPZ musi vyplnit formulaf,
ktery poskytuje VZP CR. Zakaznik obdrzi karti¢ku, kterou se prokazuje, ze
je Clenem a az poté muze vyuzivat slevu pii kazdém sjednani. Tuto slevu
nelze vyuzit pfi sjednavani pies webové stranky.

Sleva pro darce krve

Tato sleva se vztahuje na registrované darce krve u VZP CR. Clenové
mohou vyuZit po splnéni podminek, které uréuje VZP CR, 35 dnii 1é&ebnych
vyloh zdarma u cestovniho pojisténi. Poté si mohou nechat dopojistit rizné

pfipojisténi za nizsi cenu u PVZP.
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d) Akéni sezénni nabidky
Sezonni akce se vztahuji hlavné na léto, kdy je nejvétsi poptavka po
cestovnim pojisténi. Mohou to byt naptiklad neomezené 1é¢ebné vylohy za
cenu zakladniho limitu. Dale naptiklad 50 % sleva pro pojistence VZP CR
na nejvyssi bali¢ek cestovniho pojisténi, sleva 50 % pro pojisténce VZP CR
na pojisténi Fénix, coz je pojisténi onkologickych nemoci, akéni cena pro

déti na kratkodobé urazové pojisténi behem letnich nebo zimnich prazdnin.

Obr. 11 Akéni nabidka na neomezené LV

ZAPLATIME
ZA VAS
NEOMEZENE
LECEBNE VYLOHY
NA DOVOLENE

Zdroj: https://www.pvzp.cz/cs/

Na obr. 11 je jasné identifikovatelné, Ze spoleCnost se snazi zvysit prodej pomoci
jedine¢né nabidky neomezenych 1écebnych vyloh. Z obrazku lze jasné rozeznat
jednoduchou zpravu piijemci, Ze se jedna o cestovni pojisténi a co piesn€ nabizi. Pasobi
jednoduse a konkrétné bez zbyteCného preplacani. NejCastéji se objevovala na
venkovnich stojanech u prodejnich mist, kde se snazila upoutat pozornost a prilakat

zakazniky na neomezené 1écebné vylohy. Také se objevila na internetu.
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Obr. 12 Sleva na cestovni pojisténi
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Zdroj: https://www.pvzp.cz/cs/

Na obr. 12 je jasny zamér podpoiit prodej cestovniho pojisténi tim, Ze pro pojisténce
VZP CR nabizi slevu 50 % z ptivodni ceny. Jedna se o sezonni akci, ktera se objevuje
beéhem letnich a zimnich prazdnin. Opét je jasné rozeznatelné, pro koho a pro jaky typ
pojistént je tato reklama spojena s podporou prodeje urcend. Nachazela se na venkovnich

stojanech, ale pfedevsim na letacich a v TV pfimo na prodejnim miste.

Obr. 13 Sleva na pojisténi Fénix

Pojisténi pro pripad onkologickych
a dalsich zavaznych onemocnéni

SLEVA

Pojistit se online

50%

pro pojisténce VZP

Zdroj: https://www.pvzp.cz/cs/

Obr. 13 je reklama spojena s podporou prodeje, ktera je urcena pro pojisténi Fénix.
Objevuje se i na tramvajich, pouzivanych jako komunikacni prostiedek. Zdaraziuje
potfebu premyslet nad moznymi zdravotnimi problémy, které mohou nastat, a jak je

mozné alesponn néjakym zpusobem finanéné zabezpecit naklady spojené s piipadnou
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1écbou. Tento druh podpory je mozné vidét na dopravnich prostiedcich MHD a také na

plakatech v misté prodeje.

e)

f)

g)

h)

Soutéze

PVZP nabizi razné druhy sezonnich soutézi jako je tieba soutéz o zajezd
a jiné hodnotné ceny. Jakmile si zakaznik sjednad cestovni pojisténi ma
moznost na webovych strankach zaregistrovat ¢islo smlouvy a tim se

dostava do slosovani. PocCet registrovanych smluv je neomezen.

Obr. 14 Soutéz od Pojist’'ovny VZP, a.s.

Zdroj: https://www.pvzp.cz/cs/

Sleva pro rodiny a skupiny

PVZP mysli 1 na skupiny, které cestuji do zahranici, a proto nabizi pro
skupinky 3 a vice lidi mnozstevni slevu. Cim vice osob, tim vétsi sleva. Pro
rodiny, které cestuji do zahrani¢i a po splnéni podminek, ze musi cestovat
1 — 2 dospéli ak tomu 2 — 4 déti.

Slevové karticky

Pti riznych akcich s vefejnosti jsou rozdavany karticky se slevou ve vysi
25 %, které mizou vyuzit i neregistrovani &lenové VZP CR na viechny
nabizené¢ produkty. Tyto slevové karticlky mohou mit omezenou
1 neomezenou platnost.

Sleva pro spolupracujici firmy

Pro dlouhodobé spolupracuyjici firmy s PVZP jsou pak nabizeny pro jejich

zaméstnance ruzné vyse slev na vybrané produkty.
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6.2.3. Vyhody pro zaméstnance

a) Sleva na pojisténi
PVZP nabizi slevy nejen zakaznikiim, ale i svym zaméstnancim. VSichni

zameéstnanci mohou vyuzit slevu 50 % na vSechny nabizené produkty.
6.2.4. Mobilni aplikace

Pojistovna bude v budoucnu nabizet i mobilni aplikaci, diky které si lidé budou

moci sjednat cestovni poji§téni jednoduse a rychle pres mobilni telefon.
Tato forma je v dnes$ni dobé velice zadana a je to spravny smér pojistovny k ziskani

vice zakazniku a odliSeni se od konkurence.

6.3.Reklama ve spolecnosti

Obr. 15 Reklama na pojisténi vozidel

,Zvolil jsem rychlou
pojistovnu a

Jifi Korn
zpévak

NOVINKA OD PVZP
Vyuzijte pojisténi vozidel Jizda
s rychlou asistencni sluzbou

a ndhradni vz vém pfistavime
na misto nehody.

Zdroj: https://www.pvzp.cz/cs/

Z obr. 15 je patrné, ze se jedna o reklamu s pouzitim zndmé osobnosti, ktera ma
zvySit povédomi o pojisténi vozidel. V reklamé je pouzité stru¢né heslo, které vystihuje

toto pojisténi. Reklama byla ¢asto pouzita v televizi jako kratky spot béhem dne.
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Obr. 16 Reklama na urazové pojisténi

., Hlavicka, koleno,
paticka...

To jsou nejcastéjsi urazy. Proto je dobré,
a doporucuji vam, se proti nim pojistit.”

Antonin Panenka,

mistr Evropy a fotbalovy internacic

DETSKE URAZOVE
URAZOVE POJISTENI
DETi 1 DOSPELYCH POJISTENI MEDVIDEX

Vyuzijte SLEVU 25 %

na Urazové pojisténi déti a dospélych.

WWW.pVZp.cz

Zdroj: https://www.pvzp.cz/cs/

Na obr. 16 jde vidét, ze se opét jedna o reklamu s pouzitim znamé osobnosti, ktera
ma zvySit povédomi o trazovém pojisténi. V reklamé je pouzité strucné heslo, které
vystihuje toto pojisténi. K reklamé je pouzitd podpora prodeje v podobé slevy 25 %.

Reklama se objevovala na plakatech a leticich.
6.4.Analyza trhu a konkurence

6.4.1. Analyza trhu

Nejvétsi podil na celkovém trhu s neZivotnim pojisténim ma Generali Ceska
pojistovna, Kooperativa, Allianz, jelikoz jsou to velké spoleCnosti. Na tomto trhu je
obrovska konkurence, a proto je potieba stale inovovat a zdokonalovat svoje portfolio
produktu a stale zlepSovat svoje sluzby. Pojistovna VZP, a.s. ma na celkovém trhu 0,7 %
podil a fadi se tedy mezi malé pojistovny. Pozitivni je, ze kazdy rok se dafi zvySovat

trzby a prosperovat. (CAP, 2019)
6.4.2. Analyza konkurence

Tato Cast prace vychazi z internich zdroju, kde se pohlizi na konkurenci z hlediska

jednotlivych produktt.
V oblasti pojisténi cizinct jsou nejvetsimi konkurenty pojistovny, které nejsou na

celkovém trhu vyznamnymi hraci. Pouze se zamé&fuji na pojisténi cizincl se strategii
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,kvantita za nizké ceny“ pred kvalitnim pojisténim za rozumné ceny. Tim piedstavuji
velkou konkurenci pro PVZP.

V oblasti cestovniho pojisténi (dale jen ,,CP*) je konkurence velmi Siroka. Toto
pojisténi nabizi téméf vSechny nezivotni pojistovny. Vzhledem k jednoduchosti CP
existuje velky pocCet prodejnich kanald. Zejména moznost online sjednani ziskava velkou
oblibu. Také cestovni kancelafe a agentury prodavaji toto pojisténi jako automatickou
soucast smlouvy. Tudiz muzeme vidét odklon od klasického prepazkového prodeje.
V dnesni dobé¢ se také ve velké oblibé vyuziva bankopojisténi, kdy klient banky dostava
CP v ramci platebni karty.

Urazové pojisténi maji ve svém portfoliu, jak neZivotni, tak Zivotni pojistovny.
Tato situace vytvaii Sirokou konkurenci. V ramci tohoto pojisténi hraje také velkou roli
bankopojisténi, kdy turazové pojisténi je nabizeno automaticky k avérim, platebnim
kartam a bankovnim U¢tim. V raznych variantach je nabizeno i u zdravotnich pojistoven,

a to ve formé benefita.

Mezi hlavni konkurenty s nezivotnim pojisténim a v podobné velikosti patfi:
e Slavia pojistovna
e Pojistovna AXA

e Hasic¢ska vzajemna pojistovna

Mezi nejvétsi konkurenty s nejvy$sim podilem na nezivotnim pojiSténi patii:
o Generali Ceské pojistovna
e Kooperativa
e Allianz
Pro srovnani s konkurenci jsem si vybral Generali Ceskou pojistovnu, ktera patii
mezi nejveétsi spolecnosti s velkym podilem na trhu. Déle budu srovnavat PVZP, a.s.
s pojistovnou Slavia a s pojistovnou AXA, které patii mezi hlavni a dulezité konkurenty

s nezivotnim pojisténim.
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6.4.2.1. Srovnani s Generali Ceskou poji§tovnou

a) Slevy pro stilé zakazniky

Pro stalé zdkazniky tento druh podpory prodeje nenabizi. Jedna se o jednu
z nejvétdich pojistoven v CR, takZe se touhle variantou zatim nemusim

,zabyvat.

b) Sezoénni slevy

¢)

Obr. 17 Levné povinné ruceni

o
SN

GENERALI

&
/

POVINNE RUCENI ZA 100 KCNAROK ~ %

PRO MLADE MOTORISTY

——
Vi

DO 25 LET
Zdroj:
https://www.facebook.com/generaliceska/?epa=SEARCH_BOX

Bézné se pohybuji kolem 6 — 10 %. Neda se to jednoznacné urcit, protoze
zalezi na obdobi a na tom, jaky druh produkti potiebuje pojistovna v danou
situaci prodavat.
Jak muzeme vidét na obr. 17 v urCitou dobu se muze jednat o slevu na
povinné ruceni pro cilovou skupinu lidi do 25 let.

S porovnanim s PVZP se jedna o stejny princip nabizeni slev.

Soutéze

Jako kazda pojistovna nabizi rizné druhy soutézi, tak aby zvysili prodej
a udrzeli si stalé zakazniky. NejCasteji se jedna o zazitkové pobyty do
zahranici.

V tomhle ohledu se nejedné o zadny rozdil s PVZP, protoze i moje vybrana

spole¢nost nabizi podobny druh soutéze.
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Obr. 18 Soutéz o letenky

Zdroj:
https://www.facebook.com/generaliceska/?epa=SEARCH_BOX

d) Rodinné slevy

Obr. 19 Rodinnad sleva na cestovni pojisténi

' Zdroj:
https://www.facebook.com/generaliceska/?epa=SEARCH_BOX

Slevy se pohybuji okolo 10 — 20 % podle typu pojisténi. NejCasteji se jedna
o cestovni pojiSténi, jak muzeme vidét z obr. 19. Tento druh podpory se
nejCasteji objevuje v 1été, kdy lidé nejvice cestuyji.

PVZP tuto slevu rodindm nabizi cely rok.
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e) Slevové karticky

Slevy v podobé riznych slevovych karticek pojistovna nenabizi.
f) Slevy pro spolupracujici firmy

Spolupracujici firmy dostavaji slevy 20 — 40 %.
g) Slevy pro zaméstnance

Zameéstnanci mohou vyuzit slevu 50 % na veskeré produkty.
6.4.2.2. Srovnani s pojiSt'ovnou Slavia

a) Slevy pro stalé zakazniky
Pro své stalé zakazniky zde zadné slevy neposkytuji.
b) Sezoénni slevy
V letnich obdobich, kdy lidé jezdi k mofi, se snazi nalakat na levné cestovni

pojisténi, jak miazeme vidét na obr. 20.

Obr. 20 Nabidka levného pojisténi

SLAVIA

POJISTOVNA

Cestovni pojisténi

pro pohodovou dovolenou!

-

Jiz'c

Zdroj:
https://www.facebook.com/slaviapojistovna/?epa=SEARCH_BOX

¢) Soutéze
Pojistovna Slavia nenabizi piili§ soutéze, ale spise rizné aktivity pro déti,
kde se muze jejich jméno zviditelnit.

I PVZP vyuziva razné sportovni akce pro déti.
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d) Rodinné slevy

V kazdé pojistovné mysli na rodiny, a proto i zde nabizi slevu 10 — 20 %.
e) Slevové karticky

Oproti PVZP tento druh slev viibec nenabizi. Pouze je zde moznost ziskat

razné typy poukazek, jak mtizeme vidét na obr. 17.
Obr. 21 Poukdzka
o
CCESKN | |
A A |
SLAVIA /%: —
i" £

POJISTOVNA 99
Nz

; A

Poukazka 11153

na 400 K¢

k Vasi smlouveé!

i |

Zdroj: https://www.facebook.com/slaviapojistovna/?epa=SEARCH_BOX

f) Slevy pro spolupracujici firmy
Slevy se pohybujici v rozmezi 20 — 40 %.
Jedna se o stejné anebo podobné slevy, které nabizi 1 PVZP.
g) Slevy pro zaméstnance
Slevy pro své zaméstnance i1 v této pojistovné jsou 50 % na veskeré

produkty pojistovny.
6.4.2.3. Srovnani s pojiSovnou AXA

a) Slevy pro stalé zakazniky
AXA pojistovna nenabizi u vétSiny svych produkti pro stalé zakazniky
zadné zvyhodnéné ceny, coz samoziejmeé mnozi zédkaznici moc neoceni.
Vyjimkou vSak je naptiklad sleva u povinného ruceni, kde za bezeskodni

prubéh muze zakaznik dostat slevu az 65 %.
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Tato moznost slevy je velka vyhoda oproti PVZP, kde tuto slevu vibec

nenabizi.

Obr. 22 Sleva za bezeskodni pribéh

Odménujeme
dobré ridice! *w

Bonus za bezeSkodni
pribéh az 65 %,
pfi siednani online

navic 10% sleva.

Zdroj: https://www.facebook.com/AXA Ceskarepublika/

b) Sezoénni slevy
Pojistovna nabizi v riznych rocnich obdobich slevy na své produkty
v rozmezi 6 — 10 %. Oproti PVZP jsou to mnohem nizsi slevy, nez které
nabizi moje vybrana spolecnost.
V letnich mésicich nabizeli stejné jako PVZP slevu 50 % na cestovni

pojisteni.

Obr. 23 Sleva na cestovni pojisténi od AXA pojist'ovny

CESTOVNI POJISTENI se slevou 50 %
L =

<
OPOLOVINU i
MENE STAROSTI e
NACESTACH &, ooy
(¥ A
Zdroj: https://www.facebook.com/AXA Ceskarepublika/
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¢) Soutéze
I zde nabizi svym zakaznikim rizné druhy soutézi o hodnotné ceny béhem

roku.

Obr. 24 SoutéZ od pojist’ovny AXA

— o Skolu smyku
- na RadRidim.cz

‘_.’j ‘_A- ~% g

Zdroj: https://www.facebook.com/AXA Ceskarepublika/

d) Rodinné slevy
Tyto slevy se zde pohybuji v rozmezi 10 — 20 %.
V porovnani s PVZP muzeme vidét podobnou slevu, kterou ale PVZP
nabizi celorocné.
e) Slevové karticky
Takovy druh podpory prodeje jsem u této spolecnosti nezaznamenal.
V tomto sméru ma navrch PVZP, ktera mize slevové karticky rozdavat pfi
raznych akci spojenych s PVZP.
f) Slevy pro spolupracujici firmy
Pojistovna nabizi pro své spolupracujici firmy slevy 20 — 40 %. Tyto slevy
se odviji od dané firmy.
PVZP nabizi podobnou vysi slevy, které se pohybuji v rozmezi 10 — 30 %.
g) Slevy pro zaméstnance
Pro zaméstnance, jak je to dobrym zvykem, byva sleva 50 % na veSkeré
sluzby, které pojistovna poskytuje.

Nejedna se tedy o zadny rozdil mezi pojistovnami.
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Tab. 2 Souhrnné srovndni s konkurencnimi pojist' ovnami

Pojistovna VZP | Generali Ceska pojistovna | Slavia pojistovna | Pojistovna AXA
slevy pro stalé klienty . X X X
sezonni slevy . . . .
souteze . . . .
rodinné slevy . . . .
slevové karticky . X X X
slevy pro spolupracujici firmy . . . .
slevy pro zaméstnance . . . .

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuZitim informaci o vybranych pojistoven

V tab. 2 jsem prehledné zaznamenal, které slevy pojistovny vétSinou nabizi. Jak je
z tabulky patrné, vSechny vybrané pojistovny nabizi skoro podobné druhy slev, protoze
konkurence v tomto odvétvi je velka a ani jedna spolecnost si nemtze dovolit byt v tomto
ohledu pfilis odlisna, jinak by mohlo dojit k odlivu zakazniki. Pojistovna VZP se odlisuje
od konkurence v tom, Ze je spojena s VZP CR, a tak mtize klientim VZP CR poskytnout
slevu 10 — 30 % z cestovniho pojisténi. Jelikoz tato zdravotni pojisStovna patii
k nejvétsim v CR, ktera ma velké mnozstvi klientd, tak se jedna o znaénou vyhodu oproti
ostatnim. Dalsi vyhodou mohou byt slevové karticky, které jsou rozdavany pii raznych
akcich konanych ve spolupraci PVZP a je zde nabizena sleva 25 — 50 %. U jinych

pojistoven se ale mizeme setkat s poukazkami na urcity typ pojisténi.
6.5.Dotaznikové Seti‘eni zakazniku

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno v Brné na pobocce Pojis§tovny VZP, kde lidé
zodpovédéli deset otazek. Timto vyzkumem jsem chtél zjistit, zda lidé maji povédomi
o spolecCnosti, zda vnimaji néjaky druh podpory, poptipadé které vyuzivaji a jaky novy
druh podpory prodeje by radi uvitali.

Celkovy pocet vyplnénych dotaznika byl 200 kusu.
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Otazka ¢. 1: Jakého jste pohlavi?

CELKEM SJEDNAVAJI SI NEJAKE POJISTENI
odpoved absolutni relativni
Eetnost Setnost (%) absolutni Cetnost relativni Cetnost (%)
ZENA 112 56,0 108 96,4
MUZ 88 44,0 86 97,7
CELKEM 200 100 194 *

Zdroj: Viastni zpracovani z vysledai viastniho Setreni

7,200 dotazovanych respondenti si 194 sjednava néjaky druh pojisténi.
Nadpolovi¢ni vétsinu tvori zeny, kterych je 56 %. Takze muzeme vidét, Zze na pobocky

chodi sjednavat pojisténi hlavné zeny.

Otazka ¢. 2: Jaky je Vas vek?

ZENY MUZI CELKEM
odpoved absolutni relativni absolutni relativni absolutni relativni
cetnost Dok cetnost Dok cetnost D]
(%) (%) (%)
18-30 12 46,2 14 53,8 26 13,0
31-50 46 69,7 20 30,3 66 33,0
51-63 30 48 4 32 51,6 62 31,0
64 a vice 24 52,2 22 478 46 23,0

Zdroj: Vlastni zpracovani z vysledkai viastniho Setreni

Tato tabulka ukazuje veékovou strukturu dotazovanych respondenti, kde
nejpocetnéjsi skupinu dotazovanych respondentd tvoii vékova kategorie od 31 do 50 let
ato 33 %. Jedna se hlavné o Zeny, které tvoii podstatnou Cast této kategorie a to 69,7 %.
Dalsi velmi pocetna vékova kategorie je od 51 do 63 let (tj. 31 %). Mazeme tedy vidét,
ze na pobocku si prichazeji sjednat pojisténi stfedni a starsi generace lidi. Mladi lidé spiSe

vyuzivaji online prostiedi.
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Graf 1 Veékovd struktura respondenti
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Zdroj: Viastni zpracovani z vysledkai viastniho Setreni

Otdzka &. 3: Jste pojisténec VZP CR?

ZENY MUZI CELKEM
odpoveéd absolutni e i absolutni ey absolutni ilang
cetnost Detiiok] cetnost Do) cetnost D]
(%) (%) (%)
ANO 96 58,5 68 41,5 164 82,0
NE 16 44 4 20 55,6 36 18,0

Zdroj: Viastni zpracovani z vysledkii viastniho Setreni

V drtivé vétsing dotazovani respondenti jsou pojisténci VZP CR (tj. 82 %) a z toho
divodu se pak vétsinou rozhodnou sjednat pojisténi pravé u Pojistovny VZP. Mazeme
i vidat, ze lidé, ktefi nejsou pojisténci VZP CR, si piijdou sjednat pojisténi pravé sem,

i kdyzjsou jen v malém mnozstvi.

Otazka ¢. 4: Znate Pojistovnu VZP, a.s.?

ZENY MUZI CELKEM
odpoved absolutni relativni absolutni relativni absolutni relativni
cetnost Dok cetnost Dok cetnost D]
(%) (%) (%)
ANO 92 56,8 70 432 162 81,0
NE 20 52,6 18 47 4 38 19,0

Zdroj: Viastni zpracovani z vysledkai viastniho Setreni
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Naprosta vétsina (tj. 81 %) dotazovanych respondentt zna tuto spolecnost. Tento
fakt ale maze byt zkreslen z divodu &asté zamény s VZP CR a lidé si mohou myslet, Ze

si sjednavaji pojisténi pravé ve VZP CR a viibec nemusi tusit, ze Pojistovna VZP existuje.

Otazka ¢. S: Sjednavate si zde néjaké pojisténi?

ZENY MUZI CELKEM
odpoveéd absolutni ilang absolutni e e absolutni el
cetnost Cetnost cetnost Cetnost cetnost Cetnost
(%) (%) (%)
ANO 108 55,7 86 443 194 97,0
NE 4 66,7 2 33,3 6 3,0

Zdroj: Viastni zpracovani z vysledai viastniho Setreni

Skoro vsichni dotazovani respondenti (tj. 97 %) pfisli praveé kvili tomu, aby si

sjednali n¢jaké pojisténi. Zbylé 3 % dotazovanych piisli z jinych davoda.

Otazka ¢. 6: Pokud ano, sjednavate jej na pobocce nebo pres internet?

ZENY MUZI CELKEM
odpovéd absolutni r? baigform absolutni r? bt absolutni r?lativni
cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
(%) (%) (%)
NA POBOCCE 88 57,1 66 429 154 77,0
PRES INTERNET | 24 52,2 22 47,8 46 23,0

Zdroj: Viastni zpracovani z vysledai viastniho Setreni

Jelikoz hlavni vékovou kategorii dotazovanych respondentt tvori starSi generace,
tak si nejcastéji vybiraji zptsob sjednani ptimo na pobocce (tj. 77 %), protoze mohou byt
na tento zpusob zvykli a vyhledavaji osobni prodej nebo neovladaji dostatecné dobfie
praci s internetem. Mladsi generace lidi pravé vyuziva zase internet z divodu pohodli

a rychlosti. Tento fakt vede k odlivu zakaznikd prave na online prostredi.
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Otazka ¢. 7: Co Vam vadi na PojiSt'ovné VZP, a.s.?

ZENY MUZI CELKEM
odpoved absolutni | ' lativni absolutni | ' e absolutni | ' lajarorm
getnost | MO | zetnost | “TOST | genost | CCMOST
(%) (%) (%)
VYSOKA CENA 22 37,9 36 62,1 58 23,2
_ SNADNA
ZAMENA S VZP 32 57,1 24 42,9 56 22,4
CR
MALA NABIDKA
PRODUKTU 10 38,5 16 61,5 26 10.4
NESPOKOJENOST
SE SLUZBAMI 6 33,3 12 66,7 18 7,2
MALA SIT
POBOCEK 14 70,0 6 30,0 20 8.0
NIC 48 66.7 24 333 7 28.8

Zdroj: Viastni zpracovani z vysledkai viastniho Setreni

Skoro tfetina dotazovanych respondent (tj. 28,8 %) je spokojena se sluzbami
a s cenou produktd pojistovny. Pojistovna VZP nepatii mezi levné pojistovny a z toho
divodu dalsi pocetné skupiné dotazovanych respondenta (tj. 23,2 %) vadi nastolena cena
pojisténi. Tento fakt muze zpusobit odliv zakazniki ke konkurenci, protoze na trhu
muzeme najit o dost levnéjsi varianty. Kvili velmi podobnému logu pojistovny s VZP
CR dochazi k asté zaméné. Na tento problém poukézalo 22,4 % respondentd.

Graf 2 Co klientim vadi

NiC VYSOKA CENA
29% 23%

MALA SiT
POBOCEK

8% o
SNADNA ZAMENA
M SVzP CR

PRODUKTU 22%
11%

Zdroj: Vlastni zpracovani z vysledkii viastniho Setreni
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Otazka ¢. 8: Vnimate néjaky druh bonusu u této spolecnosti? (slevy, soutéze, akce,

vel)
ZENY MUZI CELKEM
odpoveéd absolutni Pl absolutni el absolutni el
cetnost Dok cetnost Dok cetnost Deiios]
(%) (%) (%)
ANO 70 61,4 44 38,6 114 57,0
NE 42 48.8 44 51,2 86 43.0

Zdroj: Viastni zpracovani z vysledai viastniho Setreni

Nadpolovi¢ni vétsina dotazovanych respondentd (tj. 57 %) vnima né&jaky druh
podpory prodeje pojistovny, coz je dobra zprava. Jenze i velké mnozstvi (tj. 47 %)
dotazovanych respondentt zadny druh podpory prodeje nevnima. Muze to byt z divodu
prehlédnuti nebo z divodu Spatné zvolené formy marketingu pojistovny. Pravé na tyto

lidi je dobré zacilit.

Otazka ¢. 9: Ktery druh bonusu vyuzivate?

ZENY MUZI CELKEM
odpoveéd absolutni r? lativni absolutni r? lativni absolutni r? latiyni
cetnost CEmOsT cetnost CEImORTE cetnost CRATIORE
(%) (%) (%)
SLEVA KLUB
PEVNEHO ZDRA Vi 62 67,4 30 32,6 92 43,0
SLEVA PRO
PROJISTENCE VZP 42 56,8 32 432 74 34,6
CR
AKCNI NABIDKY 18 52,9 16 47,1 34 15,9
DARCE KRVE 10 71,4 4 28,6 14 6,5

Zdroj: Viastni zpracovani z vysledai viastniho Setreni

Nejvice dotazovanych respondentt (tj. 43 %) odpovédélo, ze vyuziva slevu Klub
pevného zdravi, kde maji 30 % slevu na produkty pojistovny. Tuto slevu mohou vyuzit
pouze za piedpokladu, Ze jsou pojisténci VZP CR. Dalsi pocetnou skupinou (tj. 34,6 %)

je sleva pro pojisténce VZP CR. Tato sleva neni nikde zvlait propagovana a z toho
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divodu o ni zakaznik nemusi védét, coz by mohlo vést k tomu, Ze je mensi zastoupeni

nez u predchozi slevy.

Graf 3 VyuZivané formy bonusii

DARCE KRVE
6%

SLEVA KLUB
PEVNEHO
ZDRAVI
43%
SLEVA PRO
PROJISTENCE VzP €R
35%
Zdroj: Viastni zpracovani z vysledkai viastniho Setreni
Otazka ¢. 10: Uvitali byste néjaky novy druh bonusu?
ZENY MUZI CELKEM
odpoved absolutni | ¢ latiyni absolutni | '€ latiyn absolutni | '€ laiform
cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
(%) (%) (%)
SLEVA NA SENIOR 30 53,6 26 46,4 56 19,0
PAS
SLEVA PRO
RODINNE PASY 18 56,3 14 43.8 32 10,9
VERNOSTNI
SLEVA 54 58,7 38 41,3 92 31,3
BON}JS ZA ]
BEZE’SKODNI 38 65,5 20 34,5 58 19,7
UDALOST
SOUTEZE 4 40,0 6 60,0 10 3.4
DARKOVE
PREDMETY 20 62,5 12 37,5 32 10,9
AKTUALNI
NABID{(A JE 6 429 8 57,1 14 4.8
DOSTACUJICI

Zdroj: Viastni zpracovani z vysledkai viastniho Setreni
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Staly zakaznici (tj. 31,3 %) by radi uvitali n€jaky druh vérnostni slevy, coz by vedlo
k tomu, ze by pojistovna mohla mit vice svych loajalnich zakaznikd. Dal§im zajimavym
bonusem by mohla byt sleva za bezeskodni pribéh pojisténi, ktera by mohla nalakat nové
zakazniky, protoze tento druh slevy nabizi opravdu malo pojistoven. Tuto variantu
zvolilo 19,7 % dotazovanych respondentd. Jelikoz pocetna skupina dotazovanych
respondentt jsou lidé v diachodovém véku, proto by tato skupina respondenta (tj. 19 %)

rada uvitala novy druh bonusu v podobé slevy na senior pas.

Graf 4 Nové mozZnosti bonusii

AKTUALNI NABIDKA JE

) ) DOSTACUJIC SLEVA NA
DARKOVE iy SENIOR PAS
PREDMETY 19%

11%
SLEVA PRO

RODINNE PASY
11%

SOUTEZE
3%

VERNOSTNI
SLEVA
31%

Zdroj: Viastni zpracovani z vysledkai viastniho Setreni

6.5.1. Souhrn analyzy zakazniku

Zakazniky na pobocce tvori pfevazné star§i generace, ktefi jsou zvykli na osobni
prodej a radé€ji sjednaji pojisténi pfimo na pobocce. Mlada generace lidi vyuziva zase
radéji online prostiedi, které je pro né pohodingjsi.

Vétsina zakaznikd si plete VZP CR a PVZP, z divodu podobného loga i jména.
Tento fakt byva Castym problémem v komunikaci se zdkaznikem, protoze nevi, jaky

rozdil je mezi témito dvéma spolenostmi.
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Lidé jsou spokojeni se sluzbami, které pojiStovna nabizi. Samoziejmé v dnesni
dobé je problém s nastolenou cenou u pojisténi. Tento problém je jeden z mala, se kterymi
se pojistovna potyka, protoze na trhu se objevuji levnéjsi spolecnosti.

Stali zakaznici by radi zavedli n€jaky druh vérnostni slevy, kterou by radi vyuzivali.
Stejné tak jako novy druh slevy v podobé bezeskodného prubéhu pojisténi. Tyto nové
druhy podpory prodeje by mohly zvysit produkci pojistovny. Samoziejmé pojistovna

nesmi nabizet az pfili§ slev, protoze by to mohlo vést k nediveéryhodnosti u zakaznikd.
6.6.Souhrn analyz
Pomoci pfistupu SWOT analyzy, ktera piehledné ukazuje silné a slabé stranky.

Vysledky souhrnné analyzy shrnuji vystupy z dil€ich analyz.

Tab. 3 Souhrnnd analyza

Silné stranky Slabé stranky
Ryze Ceska pojistovna Casta zaména sVZP CR, kvili
Individualni pfistup k zakaznikiim podobnému jmenu
Stabilni vysledky Informacni systém na prodej produktli

Kvalitni a rychla likvidace pojistnych

udalosti

Prilezitosti Hrozby

Zavedeni mobilni aplikace na prodej | Legislativni zmény

cestovniho pojisténi Nedokon&eni  nového  informacniho

Zavedeni vlastniho call centra systému
Zavedeni nového online prodeje ve | Virova pandemie

vlastnictvi PVZP Ztrata piijmu z cestovniho pojisténi

Zdroj: Viastni zpracovani z vysledkai dilcich analyz
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7. Navrh na zavedeni novych nastroju podpory prodeje

Z dotaznikového Setfeni jsem ziskal potfebné informace k moznému navrhu nové
podpory prodeje, kterou by Pojistovna VZP, a.s. mohla pouzit.

V dotazniku byly dulezité otazky ¢. 8 a ¢. 10, které ukazuji, jestli lidé vnimaji
podporu prodeje spolecnosti a jaké nové slevy by radi uvitali. Z téchto vysledka se chci
zaméfit na sezonni propagaci cestovniho pojisténi, kterou podpotfim novou formou slevy

pro zakazniky.
7.1.Kampan na cestovni pojiSténi

Pro zvyseni produkce cestovniho pojisténi doporucuji kamparn, ktera bude spojena

s vérnostni slevou a mensim praktickym darkem na cesty.
7.1.1. Cil kampané

Cilem kampané je pfilakat potencialni a udrzet stavajici zakazniky pomoci nové
zavedené podpory prodeje na cestovni pojisténi. DalSim cilem je zviditelnit jméno

pojistovny, aby se dostala vice do povédomi lidi.
7.1.2. Nacasovani kampané

Tato kampani bude probihat v letni sezoné, kdy 1idé nejvice cestuji, tudiz pottebuji

cestovni pojisténi. Proto bude akce probihat od kvétna az do konce zafi.
7.1.3. Prubéh kampané

V kvétnu zacne informovani o probihajici akci nékolika formami:
1. Socialni sité
Na Facebooku a Instagramu bude placena vyskakujici reklama, ktera bude

informovat o probihajici akci od pojistovny. Reklama se zde bude objevovat

po dobu dvou mésict.
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2. Webové stranky

Na strankach Pojistovny VZP a strankach VZP CR (kde je mozné také sjednat
cestovni pojisténi) bude umisténa reklama, ktera zde bude po celou dobu akce.
Soucasné zde budou 1 uvedeny veskeré podminky akce, které musi byt splnény.
3. Plakaty

Budou umistény na vchodové dvere poboCek a nasténky, aby co nejvice
informovaly klienty o nové akci, 1 kdyz nejdou cilené pro cestovni pojisteni.
4. Letacky

Budou umistény na pobockach ve stojanech a na kazdé prepazce, aby dokazaly
pfimo oslovit klienty. Dal§i moznost je, ze budou rozdadny na seminafich
a jinych akcich, kterych se pojistovna zicastni nebo je podporuje.

5. TV obrazovka

Na vSech pobockach, které vyuzivaji v halach pro klienty TV obrazovky, se

bude zobrazovat reklama na tuto kratkodobou akeci.

Pfi prvnim sjednani cestovniho pojisténi 1idé ziskaji veérnostni karticku spolecné
s praktickym darkem v podobé cestovni krabicky s naplastmi. Pfi druhém sjednani
cestovniho pojisténi mohou ziskat nejdiive slevu 10 %, pokud jsou pojisténci VZP CR
bude sleva Cinit 10 + 10 %, pokud jsou i1 ¢lenové KPZ celkova sleva bude ¢init 10 + 30
%. PH sjednani tietiho pojisténi ziskaji slevu 20 %, pokud jsou pojisténci VZP CR bude
sleva €init 20 + 10 %, pokud jsou 1 ¢lenové KPZ celkova sleva bude cinit 20 + 30 %.
Celkova sleva z ceny pojisténi tak maze Cinit az 50 %.

Po ptedlozeni vérnostni karticky obdrzi razitko spolecnosti a podpis zaméstnance,

ktery zkontroluje pfedchozi ¢isla smluv, aby nedochazelo ke zneuziti slev.

Ukonceni kampan¢ bude na konci zafi. Nasledné probéhne vyhodnoceni kampané

a jejiho prinosu pro spolec¢nost.
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7.1.3.1.1. Podminky kampané

e Ziskani slevové karticky bude mozné pouze na pobocce;

e Sjednani a uplatnéni slevy na cestovni pojisténi bude mozno pouze v ramci
pobocek, nikoli ptes online prostiedi;

e Na slevové karti¢ce nesmi byt vice pojisténi se stejnym terminem cesty;

e Sleva muze byt vyuzita pouze do konce zafi.
7.1.4. Naklady spojené s kampani

Veskeré naklady na podporu prodeje a reklamy jsem cCerpal z komunikace
s marketingovym oddélenim pojistovny, které mi vyslo vstfic a sdélilo mi veskeré

informace.
7.14.1.1. Vérnostni karticky

Na obr. 25 je ukazana podoba vérnostni kartiCky ve velikosti platebni karty
(85,60 x 53,98 mm), aby se dala pohodIné nosit v penézence. Na karticky
se budou zaznamenavat Cisla smluv, datumy sjednani a razitka s podpisy
zameéstnance pojistovny. Tyto karticky budou vytisknuty na jednotlivych
pobockach, takze néaklady na papir jsou zde minimalni, protoze na
kancelarsky papir velikosti A4 (80 g/m?) by se jich mélo vejit 10 ks.
Nasledné pracovnik pojistovny rozstiiha karticky a vlozi do plastového

obalu. Tato Cinnost pracovnikovi zabere zhruba 30 minut pracovniho ¢asu.

Cena karticky: 0,02 K¢/ks

Plastovy obal: 0,99 K¢/ks

Mnozstvi karticek a obal: 10 000 ks

Néklady na zhotoveni karticek: 10 100 K¢ (Fleglova, 2020)
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Obr. 25 Ndvrh vérnostni karticky

VERNOSTNI KARTICKA

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuZitim podkladu od pojistovny

7.14.1.2. Cestovni krabic¢ka s naplastmi

Maly prakticky darek, ktery se mize pfi cestach hodit. Budou se rozdavat
k vé€mostnim kartickdim na pobockach. Krabicky budou objednany
u externiho dodavatele na zakazku, kde bude natisténo i logo pojistovny.
Budou to pevné plastové krabicky, kde se vejde 5 naplasti pro mozné

oSetfeni mensich traza, které se mohou pfi cesté prihodit.

Cena: 9,90 K¢é/ks
Mnozstvi krabicek: 10 000 ks
Naklady krabicek: 99 000 K¢ (Repre, s.r.0., 2020)

Obr. 26 Cestovni krabicka

Zdroj: https://www.repredarky.cz/produkt/4817982-krabicka-
s-5-naplastmi--prusvitna. html
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7.14.1.3. Plakaty a letacky

Podobu plakati a letackti vytvoii marketingové oddéleni pojistovny.
Nasledny tisk bude zadan externi firme€, se kterou pojiStovna VZP
dlouhodobé spolupracuje. Plakaty budou vyrobeny ve velikosti AQ
a letaCky budou ve velikosti AS.

Letacky A5:
Cena: 0,50 K¢é/ks
Mnozstvi letacka: 5 000 ks

Naklady letacku: 2 500 K¢ (Fleglova, 2020)

Plakdty AO:

Cena: 48 K¢/ks
Mnozstvi plakatd: 200 ks

Naklady plakata: 9 600 K¢ (Fleglova, 2020)

Obr. 27 Navrh nového letaku

A

y 7

Chrdnime to nejcennéjsi

az 5%

OD KVETNA
NOVA VERNOSTNI SLEVA
NA CESTOVNI POJISTENI

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuZitim Sablony od pojistovny

64



7.1.4.1.4. Webové stranky

Upozornéni na probihajici akci na svych webovych strankach a strankach

VZP CR, kde budou vysvétleny i veskeré potiebné informace k akci.

Obr. 28 Webové stranky pojist’ovny s novou kampani

Urazavé pojist Medvidek, catsk

Spednat anlise «

Jak vam muzeme pomoci?

Dulezité informace pro uzivatele programu NDPVZP

'

; 5@%33
az -

OD KVETNA
NOVA VERNOSTNI SLEVA
NA CESTOVNI POJISTENI

s

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuZitim webovych stranek pojistovny

Na obr. 27 miizeme vidét jedno z moznych umisténi reklamy na webovych
strankach. Jelikoz se jedna o vlastni webové stranky jsou naklady nulové.
Je potfeba pouze zohlednit Cas straveny na vlozeni reklamy spravcem

webu, ktery je placen pojistovnou formou mzdy.
7.1.4.1.5. Socialni sité

Béhem prvnich dvou mésici od zacatku kampané se bude zobrazovat
reklama 1 na socialnich sitich. Jedna se hlavné o Facebook a Instagram,
které jsou v dnesni dobé nejpopularnéjsi. Reklama bud nastavena tak, aby

se ukazovala uzivatelim, kdyz hledaji na internetu cestovni pojisténi.

65



Néklady na reklamu: 50 000 K¢ (Fleglova, 2020)

7.14.1.6. TV obrazovka

Jelikoz obrazovky jsou ve vlastnictvi pojistovny, nejsou zde zadné
naklady s promitnutim reklamy. Je potfeba pouze zohlednit Cas straveny
vlozenim reklamy do systému TV IT programatorem, ktery je placen
pojistovnou formou mzdy. Cinnost by zamé&stnanci mohla zabrat 30 min,

aby do systému vlozil reklamni spot a zkontroloval jeho spravné

zobrazeni.

7.1.4.1.7. Niklady na realizaci kampané

Tab. 4 Vycisleni celkovych ndkladi kampané

Druh reklamy Cenazalks | Mnozstvi Néklady
1. Tisténa reklama - - -
Vérnostni karticky 1,01 K¢ 10 000 ks 10 100 K¢
Krabicky s naplastmi 9,90 K¢ 10 000 ks 99 900 K¢
Plakaty A0 48 K¢ 200 ks 9 600 K¢
Letacky AS 0,5 K¢ 5000 ks 2 500 K¢
2. Online reklama
TV obrazovka - - 0 K¢
Webové stranky - - 0K¢
Sociélni sité - - 50 000 K¢

CELKOVE NAKLADY
172 100 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tab. 4 jsou prehledné vycisleny naklady spojené s realizaci doporucené

kampané pro pojistovnu. U webovych stranek a reklamy v TV obrazovce

ze ziskanych informaci o ndkladech
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umisténé na pobockach jsou naklady s realizaci nulové, protoze o umisténi
reklamy na tyto druhy komunikacnich prostfedki se staraji pfimo
zameéstnanci pojistovny, ktefi jsou placeni formou mzdy pojistovnou. Je
potieba pouze zahrnout Cas, ktery stravi na vlozeni. Celkové néklady
s novym typem podpory prodeje by tak Cinily 172 100 K¢ na celych pét

mesict, kdy kampan je naplanovana.
7.2.Nastroje hodnoceni kampané

Realizaci navrha l1ze vnimat jako uspésnou v piipadé, Ze se v daném obdobi zvysi
prodej nabizeného produktu minimalné¢ o 10 %. Vyhodnoceni bude formou srovnani
poctu smluv a trzeb za stejné obdobi roku predchazejiciho s aktualnim rokem. DalSim
cilem je zvySeni spokojenosti stalych klientl, aby bylo vidét, Ze si jich pojistovna vazi.
Samoziejmé zamérem je 1 dostat jméno pojistovny vice do povédomi lidi.

Aby se alespori pokryly naklady této kampané, mélo by byt sjednano o 500 smluv

vice, pokud pocitame s primérnym pojistnym 350 K¢ na jednu smlouvu.
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Z.avér

V bakalafské praci na zakladé seznameni s problematikou podpory prodeje
z odborné literatury byl cil zjistit, jaké druhy podpory prodeje pojistovna VZP, a.s.
pouziva a porovnat je s konkurenci. Z provedeného dotaznikového Setieni pak navrhnout
novou moznou variantu podpory prodeje u cestovniho pojisténi, ktery by vedl ke zvySeni

produkce.

V teoretické Casti prace jsem definoval vyznam marketingové komunikace, jaké
cile ma a jaké druhy marketingové komunikace existuji. Dale jsem se zaméfil konkrétnéji
na definovani podpory prodeje a reklamy. Jaké typy existuji a jaky maji vyznam ve
spoleCnosti. Definoval a popsal jsem vyznam POS komunikace v misté prodeje.
V posledni kapitole teoretické Casti jsem se zaméfil 1 na popis zakaznika, jak si jej udrzet
a byl spokojen.

V praktické casti jsem se zaméfil na Pojistovnu VZP, as. Nejdiive jsem ji
predstavil, popsal jsem, v ¢em podnikd a jaké je jeji procentudlni zastoupeni na trhu
s nezivotnim pojisténim. Nejdiive jsem se podival, jaké komunikaéni prostiedky v misté
prodeje, konkrétné v Brné na pobocce BeneSova, pojistovna vyuziva, jestli jsou spravné
navrzeny a jaké maji pfipadné nedostatky. Vyjmenoval jsem vSechny dostupné druhy
podpory prodeje, které muze klient v pojistovné vyuzivat. Nasledné jsem popsal
i pouzitou reklamu pojistovny, kde vyuzili k propagaci i znamé osobnosti. Vybral jsem
si ti konkurenty v oblasti nezivotniho pojisténi. Prvni byla pojistovna Generali Ceska
pojistovna, ktera je nejvétsi na trhu. Dale jsem si vybral dva hlavni konkurenty mé
vybrané pojistovny. Jsou jimi pojisStovna AXA a pojistovna Slavia. U téchto tfi
konkurentti jsem porovnal nabizenou podporu prodeje s Pojistovnou VZP. Zjistil jsem,
ze nabidky se velice nelisi, protoze ani jedna pojistovna si nemize dovolit nenabizet to,
co konkurence, z divodu velkého boje o klienty. V analytické Casti prace jsem provedl
dotaznikové Setfeni u 200 respondentd, kde bylo nejdilezitéjsi zjistit, zda lidé maji
povédomi o mé vybrané pojistovneé, zda vnimaji né€jaky druh bonusu a jaky novy typ
bonust by radi uvitali v nabidce pojistovny. Vysledkem bylo, Ze lidé znaji pojistovnu
i kdyz tento vysledek mdze byt zkreslen z diivodu podobného jména s VZP CR.
Nadpolovi¢ni vétSina respondentd vnima né€jaky druh bonust, ale i dost respondentt

odpovédelo, ze zadny druh podpory nevnimaji, a z toho diivodu je potieba se zaméfit na
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vetsi propagaci. Respondenti si nejvice ptfali zavedeni vérnostni slevy, kterou by radi
vyuzivali pfi sjednavani pojisténi. Na pobocky nejvice chodi spise starSi generace lidi,
proto si nektefi prali 1 zavedeni slevy na senior pas. V posledni ¢asti praktické prace jsem
vytvoril kampar na cestovni pojisténi, kde cilem bylo, aby pojistovna me¢la alesponi 10%
narust produkce oproti predeslému roku, dostat se vice do povédomi lidi a udrzet si stalé
zakazniky. Byl vymyslen termin kampané, ktery by byl nejlepsi béhem letnich mésici,
kdy lidé nejvice cestuji. Pro ucel kampané bylo vyjmenovano, které formy reklamy
a propagace se budou pouzivat. Budou to letacky, plakaty, webové stranky a socialni
sité. V prehledné tabulce jsou vypsany veskeré naklady, které jsou s kampani spojeny.
Vsechny informace ohledné nakladi jednotlivych polozek mi byly sdéleny v ramci
emailu marketingovym oddé€lenim pojistovny. Pro pokryti nakladd na tuto kampan je

potfeba zhruba o 500 smluv vice.
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Priloha ¢. 1: Dotaznik

b

LA

DOTAZNIKOVE SETRENI
Pojistovna VZP, a.s.

Diobry den,

.

rad bych Vas pozadal o vyplnéni nasledujicthe dotazniku, ktery bude napomocen pro
pojifovnu kvili zpétné varbé a mohls Vam nabidnout lepsi a #iréi mofnosti bonush pro Vadi vétil

spokojenost.

Dékuji za Vas fas, kery otdzkam vémjete.

Piieji hezky den|

Lukai Novak, student 3. roénid FP na VUT v Bmé

. Jakého jste pohlavi?

» I:viui
* Fena

Jaky je Vs vEk?
18-30
31-50
51-63
64 a vice

L

. Iste pojistéinec VZP CR?

* Ano
* MNe

Znate Pojistormu VZP, as.?
¥ Ano
¥ Ne

Sjednavate si zde néjake pojisténi?
¥ Ano
¥ Ne

Polud ane, sjednavite jej spife na pobotcs
nebo pfes internet?

¥# Napobofce

¥ Pfes internet

=

Co Vam vadi na Pojistowné VZP, as?
Vysoka cena

Snadns ziména : VZP CR
1fald nabidka produkti
Nespokojenost se slufbami
Mala sif’ poboéek

Nic

L A A

8. Vnimdte n&jalyy druh bomst u
spolecnosti? (slevy, soutéZe, akee, ...
* Ano
* Ne

& Pokud ano, ktery drh bonusi wyuFivate?
¥ Sleva Klub pewmého zdravi
# Sleva pro pojisténce VZP CE.
¥ Akéni nabidley
¥ Dirce krve

10. Uvitali byste néjaky novy druh bonusa?
¥ Slevana senior pas
¥ Slevana rodinmé pasy
F VEmostni sleva
¥* Bonus za bezekodni pojiténi
¥ Soutéze
¥ Darkové pfedméty
¥ Altnalni nabidka je dostafujici




