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Anotace

Diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci VSeobecné zdravotni
pojistovny Ceské republiky a je rozdélena na &ast teoretickou a praktickou. Teoreticka
¢ast prace nejprve rozebira, co je marketing, co tvofi marketingovy mix a k ¢emu slouzi
SWOT analyza. Dale se teoreticka ¢ast prace zabyva marketingovou komunikaci a
komunikaénim mixem. Prakticka &ast prace obsahuje charakteristiku VSeobecné
zdravotni pojistovny Ceské republiky, popis jejiho marketingového mixu a SWOT
analyzu. Dale zahrnuje analyzu marketingové komunikace VSeobecné zdravotni
pojistovny Ceské republiky. Na zakladé vysledkd analyzy jsou navrzena opatfeni a
doporuceni k optimalizaci marketingové komunikace VSeobecné zdravotni pojiStovny

Ceské republiky.
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Annotation

The thesis concentrates on marketing communication of VSeobecna zdravotni
pojistovna Ceské republiky and is divided into a theoretical and a practical part. The
theoretical one begins with a general treatise of marketing, the elements of marketing
mix and utility of SWOT analysis. Further, the marketing communication and
communication mix are discussed in the teoretical part. The practical part is focused on
V&eobecna zdravotni pojistovna Ceské republiky, its specifics, marketing mix and
SWOT analysis. This is followed by an analysis of marketing communication of
V&eobecna zdravotni pojistovna Ceské republiky, on the basis of which measures and
recommendations are propounded, which should lead to the optimization of company’s
communication.
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UvoD

V&eobecna zdravotni pojistovna Ceské republiky (dale jen VZP) je povaZovana
za organizaci s dlouholetou tradici. V Ceské republice se nenajde snad zadny dospély
oban, ktery by ji neznal. Zkratka VZP a logo pfipominajici trojuhelnik zakonceny
Sipkou mifici do jeho stfedu jsou véem Cechdm natolik ddvérné znamé, jako napfiklad
znak Skoda auto nebo znacka Bata. Neni se éemu divit, nebot v roce 1992, kdy VZP
vznikla, byl u ni kazdy tehdy Zijici ob&an Ceské republiky pojistén. Pravé v roce 1992
byla VZP zfizena zakonem, aby zajistila v§em ob&andm Ceské republiky a dal$im
osobam, u kterych to stanovuje zakon, pIné hrazenou zdravotni péci v souladu

s Listinou zakladnich prav a svobod.

Z duvodu pozdéjsiho vzniku novych zdravotnich pojistoven zacali klienti VZP odchazet
ke konkurenci. Nejvétsi odchody klientd VZP zaznamenala v letech 2000 — 2006.
Poté se sice odliv klientd zpomalil, ale nadale pokracuje az do soucasnosti.
Z puvodnich zhruba deseti milionu klientl, které méla VZP na pocatku svého plsobeni,
jich ma nyni kolem 6 miliond. Nezpochybnitelnym didvodem tak velkého odchodu
klientl, byt pomérné v dlouhém Casovém horizontu, je skuteénost, ze konkurencni
zdravotni pojistovny dokazaly naslouchat pfanim a potfebam pojisténcl a na zakladé
toho pro né vytvofily takové klientské prostfedi s riznymi pfispévky a vyhodami,
kterému vyznamna ¢ast klientd VZP skutec¢né podlehla a od VZP odesla. Ktomu je
nutno dodat, Zze svoji vyznamnou ulohu v pfesvédCovani pojisténci k pfechodu k nové
zdravotni pojiStovné vykonala pravé marketingova komunikace. Konkurencni zdravotni
pojistovny nejen Ze nabizely pojisténcim to, co pro né bylo zajimavé, ale ony jim to
dokazaly také nalezitym zplsobem povédét, pfedat jim ono dullezité marketingové
sdéleni. V tom byla tehdy a stale mozna je nejvétsi pfevaha konkurenénich zdravotnich
pojistoven. Nyni, zda se, s pfichodem nového generalniho feditele VZP Zderika
Kabatka, ktery pojistovnu vede od prosince 2012, svitla VZP nadé&je v podobé zcela
nového pfistupu ke klientdm i dalSim partnerdm pojistovny a ve skute€ném vyuzivani

marketingové komunikace se vdemi vyhodami, které marketingova komunikace pfinasi.

Tato skute€nost v podobé& nového zplsobu vedeni pojisStovny a vyuzivani marketingu
a marketingové komunikace jako funkce k pInéni cili pojiStovny vedla k zaméru
zpracovani této diplomové prace. Smyslem prace je zjistit, jaky ma souCasna
marketingova komunikace VZP vliv na jeji uspésnost €i neuspésnost na trhu vefejného
zdravotniho pojisténi, a zaroven odhalit i jistd specifika ve vyuzivani komunikacnich

nastroju na tomto trhu. PfestoZze trh s vefejnym zdravotnim pojisténim je velmi



specificky a uz samotné oznaceni trh vtomto pfipadé mize budit rozpaky, nebot
penize ob&anl urCené na zdravotni péci by nemély byt pfedmétem obchodu,
konkurence je zde skute¢né velka. Na deset milioni ob&an( pfipada sedm zdravotnich
pojistoven, coz v této specifické oblasti neni malo. Posledni zdravotni pojistovnou,
ktera chtéla vstoupit na tento trh, byla pojiStovna Média. Ta vSak nedokazala sehnat
dostate€ny pocet klientl, a proto skoncila. Da se tedy fici, ze trh vefejného zdravotniho
pojisténi jiz neni v tuto chvili schopen pojmout vice zdravotnich pojistoven. A jestlize je

trh naplnén, o to vétsi konkurenc¢ni tlaky mezi zdravotnimi pojistovnami jsou.

Cilem prace je provést analyzu marketingové komunikace VZP a na zakladé vysledku

analyzy navrhnout pfipadna opatieni a doporucéeni k jeji optimalizaci.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast prace se zabyva
nejprve marketingem, na néjz navazuje samotna marketingova komunikace.
Marketingu je zde vénovana pozornost z toho duvodu, ze marketingova komunikace,
jak jeji nazev napovida, je jeho nedilnou soucasti, a proto o ni musi byt v této
souvislosti pojednavano. Na zakladé ziskanych teoretickych poznatkl je zpracovana
prakticka cast prace, ktera obsahuje charakteristiku VZP a dale analyzu jeji

marketingové komunikace.

Jako metoda zpracovani praktické Casti prace byla zvolena analyza dokumentu
poskytnutych VZP nebo ziskanych z vefejné dostupnych zdroji. Dale byly uskute¢nény

dva rozhovory se zaméstnanci VZP a bylo provedeno nékolik osobnich Setfeni ve VZP.
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TEORETICKA CAST

1 MARKETING

Pojem marketing je odborné prekladan jako ,prace s trhem.” Tento védni obor vznikl
proto, aby podnikatellim usnadnil orientaci v trznim prostfedi a ukazal jim zpuUsoby,

jak na trhu uspét.
Jedna z nejkratsich definic uvadi, Ze marketing je ,uspokojovani potreb ziskové.?

Kotler rozliSuje dva druhy definic marketingu - spoleCenskou a manazerskou.
SpoleCenska definice pohlizi na marketing jako na ,,spole¢ensky proces, v némz jedinci
a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a chtéji, a béhem néhoZ vytvarime, nabizime
a svobodné smériujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu.”® Podle

manazerské definice je marketing ,uméni prodeje vyrobku.“

Americka marketingova asociace (American Marketing Association) definuje marketing
nasledovné: ,Marketing je aktivitou, souborem instituci a procest pro vytvareni,
komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty,

partnery a celou $irokou verejnost.®

Marketing Ize také povazovat za ,proces fizeni, jehoz vysledkem je pfedvidani,
poznani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potfeb a pfani zékaznika efektivnim

a vyhodnym zptsobem, zaji$tujicim spinéni cilii organizace.®

Marketing je také chapan jako podnikatelska filozofie, ktera spoCiva v co mozna
nejefektivnéjSim vedeni firmy vzhledem ke konkrétni situaci na trhu. Je to koncepce
fizeni, ktera sméfuje k naplfiovani potfeb a pfani zakaznikl. ,Jadrem marketingové
koncepce fizeni je trh a jeho cilovi ulastnici, tj. zakaznici, kupujici, spotfebitelé.

Prostfedkem uplatnéni této koncepce jsou marketingové nastroje a marketingové

1 KANTOROVA, Katefina. Marketing I: distancni opora. Vyd. 1. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2014. s.
7. ISBN 978-80-7395-707-0.
> KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pfeklad Tomas Juppa, Martin
Machek. Praha: Grada, 2013. s. 35. ISBN 978-80-247-4150-5.
® KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 1. vyd. Praha, 2007. s. 44. ISBN 978-
80-247-1359-5.
4 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 1. vyd. Praha, 2007. s. 44. ISBN 978-
80-247-1359-5.
> AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. Definition of Marketing [online]. 2013 [cit. 2014-09-14].
Dostupné z: https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx

Marketing: Definice marketingu [online]. 2008 [cit. 2014-09-14]. Dostupné
z: http://marketing.topsid.com/index.php?war=definice_marketingu
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strategie. Vysledkem je ekonomicky efekt, kterého firma dosahne uspokojenim potfeb

zékaznik(i a zejména dodénim hodnoty produktu, které je pro zékaznika dulezita.

Rizeni firmy podle marketingové koncepce je trvaly proces, ktery by mél zakaznikdm
pfinést hodnotu a firmé zisk. ,Marketing je nedilnou soucéasti ekonomického jednani
firmy. Od rozhodovani, &im se bude firma zabyvat, jaky vyrobek nebo sluzbu nabidne
trhu, az po propagaci svych produkti a po zkoumani, jaka je pozice jejich produktu
na trhu. Uspéch firmy je vzdy pfimo zavisly na kvalité a propracovanosti

marketingovych strategii.®

Dnes, vtakzvané spotiebitelské éfe, kdy je trh pfimo presycen nabidkou zbozi
a sluzeb, tedy nejrlznéjSich produktt, zahrnuje marketing celou $kalu dcinnosti
a postupl, které by mély vést ktomu, aby firma prosperovala. ,Vyzkumné studie
potvrzuji, Ze znalost a uspokojovani spotfebitele konkurencné nejlep$imi nabidkami je
klicem k uspésné existenci kazdého podnikatelského subjektu. A pravé marketing je
funkce firmy, ktera definuje cilové spotrebitele a hleda nejlepsSi cestu, jak uspokojit

jejich potfeby a prani pfi maximalni efektivnosti véech operaci.”®

Z toho vyplyva zakladni ukol marketingu, a tim je ,pomoci zabezpeclit uspésné
dosahovani cill v jakychkoli podminkach. V podnikatelské sféfe to znamena zajisténi

prosperity podniku, v neziskovém sektoru se bude jednat o dosaZeni jinych cili.“*°

Za timto uCelem se marketing nejprve zabyva identifikaci poptavky a na zakladé
ziskanych informaci vytvafi nejlepSi nabidku. Ta vS8ak nezahrnuje pouze samotny
produkt, ale i jeho cenu, zplsoby distribuce a propagace. Vyslednou nabidku tedy tvofi

komplex téchto sloZek, ktery se nazyva marketingovy mix.

" ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pfeprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010. s. 10-11. ISBN
978-80-7400-115-4.

8 STOLICNY, Peter. Marketing. Vyd. 1. Brno: Vysoka Skola Karla EngliSe, 2011. s. 5. ISBN 978-80-86710-
32-7.

°® PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010. s. 16. ISBN 978-80-247-3622-8.

19 KANTOROVA, Katefina. Marketing I: distanéni opora. Vyd. 1. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2014. s.
9. ISBN 978-80-7395-707-0.
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1.1 Marketingovy mix

Marketing zaméfuje svoji pozornost na Ctyfi zakladni oblasti — produkt (Product), cenu
(Price), distribuci (Place) a komunikaci (Promotion), které pouziva jako nastroje
k formovani nabidky. Tyto nastroje se vzajemné& propojuji a navazuji na sebe.

Dohromady tvofi tzv. marketingovy mix, ktery se oznacuje zkratkou 4P.

Marketingovy mix je ,souborem taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové,
cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle

pféani zakazniku na cilovém trhu.*

Marketingovy mix je také mozné chapat jako ,,souhrn vnitfnich Ciniteld podniku (soubor
nastroju), které umoZzriuji ovliviiovat chovani spotrebitele. Tyto nastroje marketingu -
produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place) a komunikace (Promotion) — museji
byt vzajemné kombinovany a harmonizovany tak, aby co nejlépe odpovidaly vnéjsim

podminkam, tj. trhu. Teprve pak mohou efektivné pinit svoji funkci a prinaset
W2

synergicky efekt.
Obrazek 1: Marketingovy mix
/’/ H\.‘
Marketingovy mix)
Py
- / \ ~

Vyrobek / " Distribuce
rozmanitost virobk / kandly
kvalita / pokryti
design / \ sortiment
vlastnosti / \ lokality
znacka / \ zasoby
baleni J \ doprava
velikosti |
sluzby Cena Komunikace
zaruky centkovd cena podpora prodeje

slewy reklama

rabaty prodejni sily

doba splatnosti public relations

platebni podminky primy marketing

Zdroj: KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pfeklad Tomas Juppa,
Martin Machek. Praha: Grada, 2013. s. 56. ISBN 978-80-247-4150-5.

1 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004. s. 105. ISBN 80-247-0513-3.
12 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009. s. 39. ISBN 978-80-
247-2049-4.
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VSechny Ctyfi nastroje marketingového mixu, tzv. 4P, jsou povazovany za zakladni
pilife, na nichZz by méla stat kazda marketingova koncepce dané firmy. Podle povahy
podnikani a trhu, na kterém firma pusobi, se muze marketingovy mix modifikovat podle
konkrétnich potfeb. VétSinou se pfidavaji dalSi oblasti — nastroje, na které se bude
marketing v dané oblasti podnikani zaméfrovat. NejCastéji se marketingovy mix
rozSifuje o paty nastroj, kterym jsou lidé (People). V takovém pfFipadé nese

marketingovy mix oznaceni 5P.

Marketingovy mix je tfeba utvaret tak, aby odpovidal potfebam zakaznikl, pfispival
k vytvareni konkurenéni vyhody a zaroven vychazel ze zdroju, které jsou firmé
dostupné.’® P¥i aplikaci marketingového mixu je tfeba brat v potaz také sociokulturni
a ekonomické aspekty poptavky v dané zemi, zejména nabozZenské a socialni

uporadani spolecnosti a paritu kupni sily.

1.2 SWOT analyza

Kazda marketingové orientovana firma by méla pravidelné provadét analyzu svého
vnitfniho a vnéjsiho prostiedi, tedy situace, ve které se momentalné z marketingového
hlediska nachazi. K tomu slouzi analyza SWOT, jejiz nazev je tvofen pocate€nimi
pismeny anglickych slov Strengths, Weaknesses, Opportunities a Threats, které se
do Cestiny pFekladaji jako silné stranky, slabé stranky, pfileZitosti a hrozby. SWOT
analyza se zabyva celkovym zhodnocenim silnych a slabych stranek firmy, jejich
pFileZitosti a hrozeb.** V8echny tyto &tyfi aspekty marketingového prostredi firmy maji
vliv na jeji uspéch €i neuspéch na trhu. Silné a slabé stranky jsou vnitfni faktory, které
firma muze pfimo ovlivnit. Silné stranky predstavuji naskok pfed konkurenci, urcitou
konkurenéni vyhodu, a slabé stranky naopak znamenaji jistou nevyhodu oproti
konkurenci. Vnéjsi faktory tvofi pfilezitosti, které maze firma vyuzit ke svému ristu
a prosperité, a hrozby, které mohou pro firmu znamenat snizeni obchodniho podilu na

trhu, zhorSeni jeji image apod.

3 DAVID, Jobber a Fahy JOHN. Foundations of Marketing. 2nd ed. New York: McGraw-Hill, 2006. ISBN 0-
07-710918-9.

1 KOTLER, Phiip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4.  vyd.].
Pfeklad Tomas Juppa, Martin Machek. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.
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Obrazek 2: Matice SWOT analyzy

Interni

Externi

SWOT analyza

Zdroj: FRANEK, Petr. Filozofie tispéchu: Analyza SWOT — pfiklady [online]. 2012 [cit. 2015-01-31].
Dostupné z:http://www.filosofie-uspechu.cz/analyza-swot-priklady/
SWOT analyza je univerzalni analyticky nastroj, ktery lze vyuzit nejen pro firmu jako
celek, ale tfeba i pro jednotlivé produktové oblasti & pfimo konkrétni produkty. Méla by
se provest jiz pfi prvnim vstupu firmy na trh a dale by se méla v pravidelnych
intervalech aktualizovat. Z udaju ziskanych SWOT analyzou by mél vychazet obchodni

i marketingovy plan, pfip. komunikacni plan firmy.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketing vychazi z poznani, ze lidé jsou sumou pfani a potfeb. Firmy se pomoci
marketingu snazi tato pfani a potfeby co nejlépe uspokojovat, aby na trhu ziskaly
konkurenéni vyhodu. Komunikace, tedy proces pfedavani informaci, je zakladnim
predpokladem existence marketingu, protoze marketing nemuze bez informaci
existovat. Slovo marketing je nejCastéji vykladano jako prace s trhem. Marketing vSak
Ize vyloZit takeé jako praci s informacemi. Marketing na jedné strané ziskava informace
(udaje) o trhu a jeho uc€astnicich a na strané druhé informace uc¢astnikim trhu predava.
Vtomto smyslu je pfijem a pFfedavani informaci hlavnim pfedmétem vSech

marketingovych €innosti. Komunikace tedy prostupuje celym marketingem.

2.1 Teorie komunikace

Komunikace je pfirozena schopnost Clovéka, ktera je mu dana jiz od prvopocatku
lidské existence. Clovék je socialni tvor, ktery bytostné potfebuje vzajemnou interakci
s jinymi lidmi. Clovék neni schopen nekomunikovat. Komunikace je podstatnym

prvkem pfi vytvareni socialnich vazeb a pfi osobnim ristu a rozvoji kazdého jedince.

Pravé pro svoji pfirozenost byla komunikace je$té donedavna povazovana za néco
natolik samozfejmého, co neni potfeba nijak védecky zkoumat. Teprve ve 2. poloviné
20. stoleti vznika védni disciplina zabyvajici se komunikaci (communication science)
a dodnes se jeji koncepce vyviji.*> Dosud véak nebyla ustanovena jakakoliv univerzaini
definice komunikace.

Jiz vlatiné existoval vyraz communicare, ktery znamenal ,sdilet, stykat se“

Soucasny slovnik cizich slov vysvétluje komunikaci jako ,dorozumivani, sdélovani
a pfijiméni informaci“*’ Se slovem komunikace vtomto smyslu souvisi vyraz

8

komunikat, cozZ je ,projev, promluva, zprava,”® a vyraz komuniké, tedy ,oznameni,

sdéleni, prohléseni.® Za synonymum komunikace Ize také povaZovat slovo ,spojeni®.

5 MUSIL, Josef. Socialni a medialni komunikace. Vyd. 1. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2010. ISBN 978-80-7452-002-0.

'8 Filosoficky slovnik. 1.vyd. Praha: Fin, 1995. s. 222. ISBN 80-7182-014-8.

H Novy slovnik cizich slov pro 21. stoleti. Vyd. 1. Editor Matéj Bartak, Jitka Vebrova, Renata Rychla.
Praha: Plot, 2008. s. 185. ISBN 978-80-86523-89-7.

18 Novy slovnik cizich slov pro 21. stoleti. Vyd. 1. Editor Mat&j Bartak, Jitka Vebrova, Renata Rychla.
Praha: Plot, 2008. s. 185. ISBN 978-80-86523-89-7.

¥ Novy slovnik cizich slov pro 21. stoleti. Vyd. 1. Editor Mat&j Bartak, Jitka Vebrova, Renata Rychla.
Praha: Plot, 2008. s. 185. ISBN 978-80-86523-89-7.

16



Komunikace je definovana jako ,pfenos informace pomoci znakového systému,

uskuteériovany mezi lidmi pfimo nebo pomoci technicko-organizaénich prostredkii“ *

Jina definice vysvétluje komunikaci jako ,obecny proces interakce mezi jedinci (nejen
lidmi), ve které jsou rozdélovany a pfijimany informace. Jde o proces vzajemného
sdélovani, kdy komunikator (sdélujici) pfedava recipientovi (pfijemci) néjakou informaci
(komunikg).*“*

2

Informaci se rozumi ,zprava, sdéleni, udaj. Informaci lze definovat také jako

,vysledek vyhodnocovani smyslovych viemu, zpracovani nebo usporadéni dat“*

Podle definice exaktnich véd je informace ,sniZeni neurditosti (nejistoty) poznani“.>*

Komunikace je tedy proces prenosu informace (komuniké) od sdélovatele
(komunikatora) k pfijemci (komunikantovi, recipientovi). Tento proces muze probihat
primo, tedy ustnim Sifenim od sdélovatele k pfijemci, nebo nepfimo (zprostfedkované)

prostfednictvim technicko-organizacnich prostfedku.

Technicko-organizaéni prostfedky, pomoci nichz Ize komunikovat nepfimo, se oznaduji
jako média. Médium je nosi¢ informace. Mlze jim byt papir, kniha, ¢asopis, DVD,
pamétova karta, radio, televize nebo internet. V praxi se média rozliSuji na masova,
za ktera se povazuji vSechny hromadné sdélovaci prostfedky (tisk, rozhlas, kino,
televize, internet), a ostatni nosiCe informaci, které nemaji masovou povahu

(napt. papir, sesit, pamétova karta, flash disk).

Proces komunikace mlze fungovat jednosmérné i obousmérné. Jednosmérny
(linearni) proces komunikace probiha, pokud recipient pouze pfijima informaci. Tento
jev je typicky pro masova meédia, pro néz je typicka masova komunikace. Masova
komunikace je proces komunikacniho procesu institucionalizované podoby, ktery je
charakteristicky jednim subjektem (instituci) na strané jedné a masovym publikem
na strané druhé. Charakteristicka je i zvlastni zpétna vazba ze strany masového

publika, ktera je asto nepfima, nicméné muze byt silnd.””> Masova komunikace se

20 MUSIL, Josef. Socialni a medialni komunikace. Vyd. 1. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2010. s. 11. ISBN 978-80-7452-002-0.

2 JERMAR, Milan. Psychologie v organizacni a ekonomické praxi. 1. vyd. V Plzni: Zapadoceska
univerzita, 2012. s. 110. ISBN 978-80-261-0147-5.

2 Novy slovnik cizich slov pro 21. stoleti. Vyd. 1. Editor Mat&j Bartak, Jitka Vebrova, Renata Rychla.
Praha: Plot, 2008. s. 151. ISBN 978-80-86523-89-7.

2 Novy slovnik cizich slov pro 21. stoleti. Vyd. 1. Editor Matéj Bartak, Jitka Vebrova, Renata Rychla.
Praha: Plot, 2008. s. 151. ISBN 978-80-86523-89-7.

2 MUSIL, Josef. Socialni a medialni komunikace. Vyd. 1. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2010. s. 12. ISBN 978-80-7452-002-0.

% MAREK, Ale$ a Ludvik CICHOVSKY. Masova, mediéini a marketingova komunikace. Vyd. 1. Praha:
Vysoka Skola ekonomie a managementu, 2011. s. 91. ISBN 978-80-86730-69-1.
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vyznaéuje tim, Ze je ,adresovana velmi pocetnému publiku, prfenaSena zvukovymi
a/nebo vizualnimi médii a redigovana pred vysilanim takzvanymi hlidaci &i strazci

bran.“®

Linearni komunikace se vS8ak mlze uskuteCnovat i v pfipadé, kdy recipient je pouhym
svédkem néjaké vymény informaci, pficemZ se nezapojuje do diskuze.
~Komunikujeme, i kdyZ jen pfihlizZime slovni vyméné mezi dvéma ucastniky;
kdybychom pfitomni nebyli, kdybychom nebyli svédky jejich vymény, informace
by proudily jinak nebo by byly jiné. Néktefi psychologoveé rozumeéji komunikacni

vyménou jak sdélovéni, tak sdileni.’

Obousmérny (interaktivni) proces komunikace je naopak zalozen na vzajemném
pusobeni obou uc€astnikl procesu, tedy na vyméné informaci mezi komunikatorem

a komunikantem.

Komunikovat je mozné nejen slovné (verbalné), ale i neverbalné (mimoslovné).
Verbalni komunikace pfitom neprobiha pouze prostfednictvim feci, ale také pomoci
pisma a dalSimi se slovy spojenymi zplUsoby komunikace. Neverbalni komunikace
zahrnuje tzv. fe€ téla (mimika, kinezika, haptika, proxemika, posturika atd.) a veskeré
formy uméni kromé literatury (hudba, tanec, zpév, herectvi, malifstvi, sochafstvi,

architektura apod.).”®

2.2 Marketingova komunikace a jeji vyznam

Marketingova komunikace je ,obecnym oznaéenim vSech slozek komeréni
i nekomeréni komunikace, jejichZz cilem je podpora marketingové strategie firmy.

Je to fizeny proces, jehoz hlavnim tkolem je informovat, pfesvédcovat nebo ovliviiovat

w29

ruzné cilové skupiny a vést s nimi dialog.”> Marketingovou komunikaci se také rozumi

J1zené informovani a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého naplriuji firmy

a dalsi instituce své marketingové cile.*°

% DEVITO, Joseph A. Zaklady mezilidské komunikace: 6. vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2008. s. 91. ISBN
978-80-247-2018-0.

2" VYBIRAL, Zbynék. Psychologie komunikace. Vyd. 2. Praha: Portal, 2009. s. 25. ISBN 978-807-3673-
871.

% MUSIL, Josef. Socialni a medialni komunikace. Vyd. 1. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2010. ISBN 978-80-7452-002-0.

2 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009. s. 182. ISBN 978-80-
247-2049-4.

% KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011. s. 9. ISBN 978-80-247-3541-2.
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Daldi definice uvadi, Zze marketingova komunikace je ,prostfedkem, kterym se firmy
snazi informovat, pfesvédéovat a upominat spotiebitele — pfimo ¢i nepfimo —

o vyrobcich nebo znadkéch, jez prodavaji.*

Za marketingovou komunikaci lze povazovat kazdou komunikaci, jejimz ucelem je

informovani, pfesvédéovani nebo ovlivilovani souéasnych &i potencialnich klientt.*

Marketingova komunikace spada do oblasti komeréni komunikace firem a instituci.
~Je to systematicka komunikace, jejimZ cilem je zlepSeni nebo udrZeni komerénich

vysledkt podniku.?

Z vySe uvedenych definic vyplyva, ze marketingova komunikace je fizenym procesem
pfenosu informaci komeréni i nekomeréni povahy za uUcelem informovani,
presvédcCovani, nebo ovliviiovani riznych cilovych skupin podle zaméru komunikatora.
Komunikatorem mohou byt osoby, skupiny, firmy nebo organizace. Cilovou skupinou
mohou byt vSechny kliové subjekty (tzv. stakeholders) z vnéjSiho i vnitfniho prostredi
firmy, ktefi se podileji na uspéchu ¢&i neuspéchu firmy na trhu. Cilové skupiny
z vnéjSiho prostfedi firmy obvykle pFedstavuji zakaznici, spotfebitelé, obchodni
partnefi, investofi, akcionafi, statni organy moci zakonodarné a vykonné, statni
kontrolni organy, média i Siroka vefejnost. Cilovou skupinou pochazejici z vnitfniho

prostfedi firmy jsou zaméstnanci.

,Obsahem marketingové komunikace jsou vSechny informacni aktivity, které maji
podpofit prodej vyrobku nebo zajistované sluzby. Kromé reklamy, které je vénovano

34 Marketingova

vice pozornosti, zahrnuje také osobni prodej a riizné formy publicity.
komunikace je tedy takova komunikace, kterou firma vyuziva k dosahovani svych

obchodnich cild.

Marketingova komunikace ma za ukol spotfebitele informovat o dostupnosti urcitého
produktu na trhu, poskytnout jim dostatek informaci a zdlraznit vyhody takového
produktu. Zamérem marketingové komunikace je vzbudit zajem ¢&i pfimo touhu

spotiebitell po urcitém vyrobku nebo sluzbé, coz by mélo mit za nasledek jejich koupi.

1 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pfeklad Tomas Juppa, Martin
Machek. Praha: Grada, 2013. s. 516. ISBN 978-80-247-4150-5.

% KOUDELKA, Jan a Oldfich VAVRA. Marketing: principy a nastroje. Vyd. 1. Vysokéa Skola ekonomie a
managementu, 2007. ISBN 978-80-86730-19-6.

3 MUSIL, Josef. Socialni a medialni komunikace. Vyd. 1. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2010. s. 35. ISBN 978-80-7452-002-0.

¥ JERMAR, Milan. Psychologie v organizacni a ekonomické praxi. 1. vyd. V Plzni: ZapadocCeska
univerzita, 2012. s. 139. ISBN 978-80-261-0147-5.
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Marketingova komunikace disponuje vyhodami, které oceni obé strany trhu, tedy nejen
prodavajici, ale i kupujici. ,Marketingova komunikace vykonava pro spotfebitele mnoho
funkci. Spotrebitelim muze byt feCeno nebo ukazano, jak a pro¢ se vyrobek pouziva,
Jakym druhem osob, kde a kdy. Spotfebitelé se mohou dozvédét, kdo vyrobek vyrabi,
Jjaka spoleénost a znaCka za nim stoji, a mohou ziskat podnéty nebo odmény,
kdyZz ho vyzkouSeji nebo budou pouZivat. Marketingova komunikace umoZriuje
spole¢nostem spojovat své znacCky s jinymi lidmi, misty, akcemi, znaCkami, zaZitky,
pocity a vécmi. Marketingova komunikace muize prispét k hodnoté znacky tim,
Ze ji vstipi do mysli spotfebitelti a dotvori jeji image.” Marketingovou komunikaci Ize

tedy z urcitého hlediska povazovat za sluzbu spotfebiteliim.

Prostfednictvim marketingové komunikace firmy nejen informuiji, pfesvédcuji a ovliviuiji
spotfebitele, ale také od nich ziskavaji cenné informace potfebné ke zdokonalovani

své nabidky tak, aby nejlépe odpovidala jejich predstavam.

Marketingovda komunikace je také prostfedkem k budovani vztahd. Jejim
prostfednictvim je mozné navazovat a upeviovat dlouhodobé vztahy se vSemi

klicovymi subjekty.

Zakladni funkci marketingové komunikace je plnit potfeby organizace. Mezi ukoly,
které spadaji do kompetence marketingové komunikace, patfi:

o poskytovani informaci (o produktech, znaéce, firmé),

o vytvafeni a stimulace poptavky,

o diferenciace produktu — odliSeni od ostatnich, zvyraznéni jeho vlastnosti,

e zdlraznovani uzitku a hodnoty produktu, jeho vlastnosti apod.,

e presvédCovani ke koupi produktu za ucelem zajisténi odbytu produktd,

stabilizace nebo zvysSeni obratu,

e budovani a péstovani znacky,

e utvareni image firmy,

e vytvareni a upeviiovani dlouhodobych vztahl se zékazniky a dalSimi cilovymi

skupinami.®

Z uvedeného vyc&tu vyplyva, Ze marketingova komunikace je také nastroj k budovani
znacky - zvySovani povédomi o znacce, péstovani divéry ke znacce a zvySovani
prestize znaCky. ZnaCka predstavuje ,jméno, nazev, symbol, vzor nebo jejich

kombinace, jejichz ucelem je identifikovat zboZi nebo sluzby jednoho prodavajiciho

% PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010. ISBN 978-80-247-3622-8.
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nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od zboZi nebo sluzeb konkurence.”® Znacka
predstavuje urCitou hodnotu pro spotfebitele. Pokud je urcitda znacka produktli mezi
spotfebiteli znama a ma i dobré reference, snaze se prodava. Znacka predstavuje punc
atraktivity a zaruku kvality. Spotfebitel z téchto duvodu spiSe sahne po produktech
znamych znacek, nez znacek méné znamych. Produkty znamych a zejména
prestiznich znacek se také obvykle prodavaji za vysSi cenu, nez je primérna cena
v daném segmentu zbozi nebo sluzeb. Zvy3ovani povédomi o znalce a budovani
atraktivity znacky by tedy mélo byt neopomijenym cilem marketingové komunikace,

stejné jako starost o to, aby prestiz znacky a duvéra spotrebitelt v ni neutrpély Gjmu.

DalSim neméné dullezitym ukolem marketingové komunikace je podilet se na utvafeni
firemni image. Slovo image vzniklo z latinského slova imago, které v ¢estiné znamena
,obraz.“*” Podle sougasného slovniku cizich slov si Ize vyraz image vyloZit jako ,obraz,
podobu, pfedstavu, ptsobeni, dojem.“*® Firemni image tedy predstavuje urgity obraz
firmy v oCich zakaznik(i, vefejnosti, médii i vSech dalSich cilovych skupin konkrétni
firmy. Firemni image je urcité vSeobecné minéni o firmé, jak se firma jevi navenek.
Image utvari jméno firmy. ,/mage muzeme chapat jako souhrn vsech postoji, nazord,
minéni, pocitd a predstav, které urcita skupina lidi shodné spojuje s urcitym
objektem.”®® Mezi image firmy a vnimanim znacky je Gzka spojitost. Spatna firemni
image poskozuje znacku a nedlvéryhodna znacka zase poSkozuje image firmy
a naopak. Image firmy, potazmo znacky, ma vliv na chovani spotfebitell. ,Firemni
image je urcitd forma vefejného minéni a hodnoceni firmy, z cehoZ vyplyva,
Ze do znacné miry ovliviiuje rozhodovani spotiebitele v nakupnim procesu a jeho
vérnost k uréitému produktu, znacce Ci firmé a tim se podili na uspésnosti firmy
na trhu. Z uvedenych ddvodu je vhodné, aby si kazda firma, jejimz cilem je dlouhodoba
prosperita, vytvérela cilené sviij image.“°

Je prokazano, Ze spotfebitelé se pfi nakupovani rozhoduji pfedevSim instinktivné,
co koupit a co nekoupit. V pfipadé, ze premysleji o koupi ur€itého typu produktu, pak

vétSinou voli produkt té znacky, kterou vnimaji jako nejlepSi podle svych pocitt

% AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. In: DE CHERNATONY, Leslie. Znacka: od vize k vy3$§im
ziskim. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2009. s. 32. ISBN 978-80-251-2007-1.

HORNY, Stanislav. Vizualni komunikace firem. Vyd. 1. V Praze: Oeconomica, 2004.
ISBN 80-245-0762-5.
¥ ABZ.CZ: SLOVNIK CIZICH SLOV - ON-LINE HLEDANI. [online]. [2013-02-15]. Dostupné z:
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/hledat?typ_hledani=prefix&cizi_slovo=image
3 HORNY, Stanislav. Vizualni komunikace firem. Vyd. 1. V Praze: Oeconomica, 2004. s. 38.
ISBN 80-245-0762-5.
“ HORNY, Stanislav. Vizualni komunikace firem. Vyd. 1. V Praze: Oeconomica, 2004. s. 39.
ISBN 80-245-0762-5.
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zalozenych na pfedchozich vlastnich zkuSenostech, referenci od jinych lidi a také
podle informaci, které maji k dispozici. A u€elem marketingové komunikace je, aby si
lidé dané produkty spojovaly jen s pfijemnymi zaZitky a zkuSenostmi a mély o nich
dostatek relevantnich informaci, které je pfesvédé&i o tom, Ze dany produkt je pro né ten

nejlepsi a oni bez néj nemohou byt, a proto si ho koupi.

Z vySe uvedeného vyplyva, Zze v marketingové komunikaci i v marketingu obecné ma
svoji nezastupitelnou roli psychologie. Psychologické poznatky v oblastech nakupniho
chovani spotrebitelll, psychologie reklamy nebo uméni komunikace jsou pro marketing

velmi cenné. Jejich vyuzivani vyznamné zvySuje Sance na Uspéch firmy na trhu.

Pfi vyuzivani marketingové komunikace k plnéni potfeb organizace jsou neméné
cenneé i znalosti a zkuSenosti v daném oboru. Marketingovou komunikaci by se proto
vyhradné méli zabyvat profesionalové s potfebnymi znalostmi, ktefi se dokazi ve svém
oboru orientovat a svoje znalosti a schopnosti umi vhodné a ucinné aplikovat do praxe.
Pokud firmy nechtéji tyto odborniky zaméstnavat, mohou se obratit na externi
specialisty nebo na specializované marketingové a reklamni agentury, které vypracuji

konkrétni komunikaéni plan na miru dané firmé a zrealizuji ho.

2.3 Planovani komunikaénich kampani

Marketingova komunikace se zpravidla realizuje formou komunikacnich kampani.
Komunikaéni kampan pFedstavuje vymezené c¢asové obdobi, ve kterém je
marketingova komunikace cilené uskuteéfiovana prostfednictvim pfedem vybranych

nastroju komunikaéniho mixu.

Komunikaéni kampan vychazi zkomunikaéniho planu, ktery je podfizen
marketingovému planu, a ten je podfizen obchodnimu planu firmy. Nasledujici dva

obrazky znazorfiuji provazanost marketingového a komunika¢niho planu.

Obrazek 3: Zakladni faze marketingového planovani

Situacni Marketingove Marketingova Casovy plan
analyza cile strategie a rozpocet
v 7 " 4 v

Zdroj: KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingové komunikace: jak komunikovat na naem trhu. 1.
vyd. Praha: Grada, 2011. s. 11. ISBN 978-80-247-3541-2.
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Obrazek 4: Zakladni faze komunikaéniho planovani

Situacni Komunikaéni Komunikacni Casovy plan
analyza / 3 cile J strategie a rozpocet

Zdroj: KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovéa komunikace: jak komunikovat na naem trhu. 1.
vyd. Praha: Grada, 2011. s. 11. ISBN 978-80-247-3541-2.

Pfed zapocetim planovani komunika¢ni kampané je tfeba nejprve definovat, pro koho
je komunikaéni kampan uréena, tedy kdo bude pfijemcem onoho marketingového
sdéleni. Je proto tfeba nejprve zmapovat trh a provést jeho segmentaci, tedy rozdéleni
spotiebitell do skupin podle pfedem definovanych proménnych, které umozni pfesné
zaméfeni marketingové komunikace na vybranou cilovou skupinu. Spotfebitele je
mozné segmentovat z hlediska demografického (vék, pohlavi, spoleCenské zafazeni),
geografického (regiony, staty, oblasti, mésta), socioekonomického (vzdélani, profese,
vyse pfijmu), sociopsychologického (zivotni styl, zajmy, socialni status), nabozenského
a behavioralniho (nakupniho chovani a rozhodovani).** Po segmentaci trhu nasleduje
vybér konkrétni cilové skupiny, resp. konkrétniho cilového trhu, na kterou se bude
komunika¢ni kampan zaméfovat. Zacileni na konkrétni trzni segment se nazyva
targeting. Marketingova komunikace se muze zamérfovat na jeden vybrany trzni

segment, na né&kolik nejvyznamné&jsich segmentd, pfip. na cely trh.*?

Pokud je definovana cilova skupina, mlze se pfistoupit k planovani samotné
komunikacéni kampané. Proces planovani se sklada z nasledujicich kroku:

e vypracovani situacni analyzy,

e stanoveni komunikacénich cilQ,

e vypracovani komunikaéni strategie,

e stanoveni asového planu a rozpoétu.*®

Situaéni analyza rozebira aktualni situaci na trhu. Analyzu je tfeba provést skutecné
dikladné, jinak hrozi nebezpedi, ze cely komunikacni plan bude postaveny chybné.
»,Z komunikacéniho hlediska je nejdilezitéjsi analyzovat, jak vniméa cilova skupina

propagovanou znacku, jak vnima znacky konkurenéni, jak pfistupuje k dané

“ JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-
4311-7.

2 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-
4311-7.

3 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2.
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produktové kategorii (napf. jaké jsou motivy ke koupi daného produktu) a jakymi médii
Ji lze nejefektivnéji oslovit. Nezbytna je rovnéz analyza komunikacnich aktivit
konkurence. Marketéfi musi pfinejmensim védét, jaka marketingova sdéleni jejich
konkurence komunikuje a jaké komunikacni nastroje k tomu vyuZiva. Méli by také znat

rozpodty, které na marketingovou komunikaci jednotlivi marketéfi vydavayji. “*

Po situaéni analyze nasleduje stanoveni komunikacénich cilt. ,Cile uréuji, co a kdy
ma byt marketingovou komunikaci dosaZeno, a sjednocuji pfedstavy a usili vech,
kdo se na pripravované kampani podili. Predstavuji rovnéz kritéria pro vyhodnoceni
kampané.”® Mezi &asté cile komunikaénich kampani patfi zejména: zvySeni prodeje,
zavedeni nového produktu na trh, zvySeni povédomi o produktu/znacce, ovlivnéni
vnimani (image) znacky/firmy, zvySeni loajality ke znaéce apod. Stanovené
komunikacni cile by mély byt konkrétni, méfitelné, odsouhlasené, realistické a ¢asové
ohrani¢ené.”® Cile je tedy potfeba co mozna nejpodrobnéji specifikovat, aby bylo
mozné jejich dosazeni po skonéeni komunikaéni kampané realné zhodnotit. Pokud je
stanoveno vice komunikaénich cild, mélo by byt také sestaveno poradi jejich

dilezitosti, aby se nakonec nestalo, ze nebude dosazeno ani jednoho z nich.

Jsou-li znamy komunikaéni cile, muze se pfistoupit k vytvofeni samotné komunikaéni

strategie, ktera ma vést k jejich dosazeni.

Tvorba komunikacni strategie se sklada z nasledujicich fazi:
o formulace marketingového sdélent,
e kreativni ztvarnéni marketingového sdéleni,
e skladba komunikaéniho mixu,

e skladba medialniho mixu.*’

“ KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011. s. 12. ISBN 978-80-247-3541-2.

> KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011. s. 12. ISBN 978-80-247-3541-2.

6 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2.

“" KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingové komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2.
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Obrazek 5: Kli€ova rozhodnuti pfi tvorbé komunikacéni strategie

Marketingovea Komunikacni
sdaleni mix
Komunikacni
il - il il cile
Kraativni Medialni mix

Zhvameni

Zdroj: KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovéa komunikace: jak komunikovat na naem trhu. 1.
vyd. Praha: Grada, 2011. s. 16. ISBN 978-80-247-3541-2.

Marketingové sdéleni predstavuje urcitou informaci, ktera ma byt pfedana cilové

skupiné. Sdéleni by mélo odrazet positioning znacky.

Positioning, nebo-li vymezeni pozice, ,uréuje misto, které ma znacka zaujimat
v pfedstavé potencialniho zakaznika ve vztahu k podobnym konkurencnim
nabidkam.“® Positioning Ize také definovat jako ,zplsob, jakym je produkt prijimén
védomim cilové skupiny, je to jakési ,misto ve védomi, v myslich®, jez ma produkt
ve vztahu ke konkurenénim produktum.“® Positioning tedy predstavuje proces,
ve kterém firma definuje, jaké vyluéné postaveni chce u zakaznikd zaujimat, jak chce
byt vici konkurenci vymezena a jak si pfeje, aby ji zékaznici vnimali. ,Smyslem
positioningu je odlisit se od nabidky konkurencnich firem na trhu a vytvofit ddvod,
pro ktery zékaznici budou upfednostriovat nabidku prévé viastni firmy.“°® Marketingové
sdéleni by mélo byt nositelem positioningu zna¢ky a mélo by vnimani znacky v souladu

s jejim positioningem posilovat.

Aby bylo marketingové sdéleni u¢inné, je tfeba se pfi jeho vybéru fidit tim, jakou reakci
ma u cilové skupiny vyvolat. Obvyklym zamérem marketingové komunikace je pfimét
prijemce marketingovych sdéleni k urCitému jednani, napf. koupi produktu. Za ucinné
Ize povazovat takové sdéleni, které ,pfilaka pozornost zakaznika, udrzi jeho zajem,
zvétsi touhu a vyvolé &in (nakup).® P¥i tvorb& marketingového sdéleni se vychazi
z riznych modelt hierarchie UC€inkG na spotiebitele. Tyto modely predstavuji faze,

kterymi spotrebitel musi projit, nez ucini nakupni rozhodnuti.

8 STEJSKALOVA, Dita. Strategie firemni komunikace. 2., roz3. vyd. Praha: Management Press, 2008. s.
245, ISBN 978-80-7261-178-2.

49 PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri VAN DEN BERGH. Marketingova komunikace.
Praha: Grada, 2003. s. 128. ISBN 80-247-0254-1.

%0 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009. s. 120. ISBN 978-80-
247-2049-4.

*1 HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. 1.
vyd. Praha: Oeconomica, 2009. s. 62. ISBN 978-80-245-1520-5.
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Mezi nejznaméjsi komunika¢ni model patifi model AIDA. Model se sklada ze Ctyf prvkua
- Attention, Interest, Desire a Action, pfi¢emz poc¢atecni pismena téchto anglickych slov

dohromady tvofi jeho nazev.

Marketingové sdéleni by mélo podle modelu AIDA v pfijemci vyvolat nasledujici
chovani:

1. Attention — pozornost — sdéleni musi nejprve vzbudit pozornost,

2. Interest — zadjem — nasledné musi vyvolat zajem o produkt (napf. o vice informaci),
3. Desire —touhu — nasledujicim krokem je vyvolani touhy po produktu,
4

Action — akci — koneénou fazi je koup& produktu. >

Néktefi odbornici vSak rozsifuji model AIDA o paty prvek, kterym je Satisfaction.
5. Satisfaction — spokojenost — pokud je zakaznik se zakoupenym produktem

spokojen, opétovné &ini nakup a doporuéuje produkt ostatnim.*

Presto, ze existuje vice modell hierarchie ucinku, AIDA je stale povazovana za jeden
Z nejpouzivanégjSich a nejduvéryhodnéjSich modeld. Uplatni se zejména v reklamé,

podpore prodeje a pfi osobnim prodeji.

Kreativni ztvarnéni posiluje pfedevsim emocionalni plisobeni marketingového sdéleni
a musi pfispét k zesileni jeho Ucinku, jinak ztraci svdj vyznam. Nelze stanovit jasny
postup, jak spravné marketingove sdéleni ztvarnit. To zalezi na napaditosti konkrétniho
marketingového pracovnika. V marketingovych nebo reklamnich agenturach maji tuto
ulohu obvykle na starosti tzv. kreativci, jejichZ ukolem je vymysSlet originalni, napadita
a ucinna ztvarnéni marketingovych sdéleni podle zamérl klienta. Obecné vsak Ize
vychazet ztoho, Ze kreativni ztvarnéni marketingového sdéleni musi zohledrovat
predevSim komunikacni strategii, cile a cilovou skupinu. ,Efektivni reklama je takova
reklama, kterd je silnd nejen v oblasti kreativity, ale je silnd i v oblasti strategie.*
Z uvedeného vyplyva, Ze i sebezajimavéjsi ztvarnéni marketingového sdéleni nemusi

automaticky zabezpedit dosazeni oekavanych vysledka.

Komunikaéni mix predstavuje kombinaci rliznych forem marketingové komunikace.
Sklada se z komunikacnich nastrojii, mezi které patfi napf. reklama, podpora prodeje,
pfimy marketing, public relations, interaktivni marketing, osobni prodej apod. Blize

bude komunika¢ni mix pfedstaven v nasledujici podkapitole. Skladba komunikacniho

52 Optimal  Marketing [online]. 2011 [cit. = 2015-01-05]. Dostupné  z: http://www.optimal-

marketing.cz/slovnicek/aida

Optimal  Marketing [online]. 2011 [cit. = 2015-01-05]. Dostupné  z: http://www.optimal-
marketing.cz/slovnicek/aida
* KARLICEK, Miroslav a Marcela ZAMAZALOVA. Marketingova komunikace. Vyd. 1. V Praze:
Oeconomica, 2009. s. 78. ISBN 978-80-245-1601-1.
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mixu vychazi z positioningu znaky a zavisi na charakteru segmentu, pro ktery je
komunika¢ni kampaf urCena. Pfi skladbé komunikaéniho mixu je tfeba dale brat
v potaz stanovené komunikacni cile, kterych by mélo byt dosazeno, a charakter
komunika¢ni kampané, ktery zpravidla vyplyva ze stadia Zivotniho cyklu produktu.
Zivotni cyklus produktu souvisi s jeho postavenim na trhu a zahrnuje &tyfi faze:
zavedeni, rust, zralost a pokles. Zavedeni nového produktu na trh je obecné spojeno
s vysokymi vstupnimi naklady na jeho vyvoj, kdy prodeje pomalu rostou. Obdobi ristu
produktu je charakteristické tim, ze vynosy z prodeje zacinaji pfevySovat vstupni
naklady a produkt se stava ziskovym. Ve fazi zralosti prodeje stale rostou, ale klesa
cena produktu. Faze poklesu je typicka tim, Ze se mnozstvi prodanych produktu i zisk
z prodeje postupné snizuji. Podle zivotniho cyklu produktu se voli cil marketingové
komunikace (informovani, pfesvédCovani, pfipominani) a vhodné komunikacni
nastroje. Vybér komunikaénich nastroji do komunikacniho mixu se také odviji

od finanéniho rozpoctu, ktery je na komunikaéni kamparn vyc¢lenén.

Obrazek 6: Zivotni cyklus produktu
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Zdroj: PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingové komunikace. 1. vyd. Praha:
Grada, 2010. s. 47. ISBN 978-80-247-3622-8.
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Skladba medialniho mixu spociva ve vybéru médii, ktera budou do komunikaéni
kampané =zahrnuta, a stanoveni jejich optimalnich kombinaci s ohledem
na komunikacni cile a zvolené komunikacni nastroje. Vybér médii by mél byt proveden
skuteCné peclivé a mél by vyplyvat ze situacni analyzy. Média budou Sifiteli
marketingového sdéleni, jakymsi kanalem, prostfednikem mezi firmou a spotfebiteli.
Jejich role v komunikacni kampani je proto kliCova. ,KaZzda komunikacni disciplina
zahrnuje veétsi ¢i menSi pocet komunikacnich nastroji (resp. médii), mezi kterymi
mohou organizace volit. Casto je stanoveno jedno primarni médium &i nastroj a nékolik
sekundérnich médii &i nastrojii.®> Komunikaéni kampan muze mit napfiklad jako hlavni
komunikacni nastroj reklamu a kni jako meédium televizi, internet a billboard.
Pfidruzenym komunika¢nim nastrojem muze byt pfimy marketing formou aktivniho

telemarketingu.

Struktura komunikaéniho a medialniho mixu by méla respektovat Casovy plan

komunikac¢ni kampané a vy¢lenény financ¢ni rozpocet.

Jakmile je vytvofena kompletni komunikaéni strategie, je tfeba pfistoupit ke stanoveni
éasového planu. Casovy plan komunikaéni kampané by mél zohledfovat zejména
stanovené komunikacni cile, charakter poptavky (napf. sezénnost) a nacasovani
konkurenCnich kampani. Nékteré firmy pfipravuji komunikacni kampané stabilné
a pravidelné, napf. Ctvrtletné (jarni, letni, podzimni a zimni kampan), pllro¢né atd.
V tomto pfipadé zalezi zejména na charakteru poptavky. Jiné firmy pFipravuji
komunikac¢ni kampané podle potfeby. Nasazeni jednotlivych komunikaénich nastroju
a médii by mélo byt peclivé promysleno. Plan by mél obsahovat pfesné nacasovani
nasazeni jednotlivych komunika¢nich nastroji a médii na zakladé sestaveného
komunika¢niho a medialniho mixu. Kampan musi zachovat logicky sled pfedavanych

sdéleni a plUsobit celistvé.

Rozpocet komunika&ni kampané se da stanovit riGznymi zpusoby, od pouhého odhadu
az po slozité analytické vypocty. Zalezi vzdy na konkrétni firmé, jaky zpUsob zvoli.

Mezi nejCastéji pouzivané zplsoby stanoveni rozpoctu patfi nasledujici metody:

e Metoda zulstatkového rozpoltu — zUstatkovy rozpolet predstavuje volné
finan¢éni prostfedky, které ma firma kdispozici a které je ochotna
do komunikaéni kampané investovat (nejedna se tedy o metodu, ale o vyuziti

zbytkovych finan¢nich zdroja firmy). Tento zplGsob stanoveni rozpoc¢tu vSak

%5 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011. s. 17. ISBN 978-80-247-3541-2.

28



nelze doporucit, protoze nevychazi z zadnych relevantnich dat, a proto se maze
snadno stat, Ze firma vyda na komunikaCni kampan zbyte€né mnoho,

nebo naopak, cozZ je mnohem ¢astéjsi, pfili§ malo penéz.

e Metoda procentualniho podilu z obratu — rozpoéet je stanoven procentualné
z realizovaného objemu prodejd v minulém obdobi. Nevyhoda této metody
spociva v tom, ze rozpocCet je pocitan z dat ziskanych za minulé obdobi, které

v8ak nezohlednuje aktualni situaci na trhu.

e Metoda konkurenéni parity — rozpoCet vychazi ze zvyklosti konkurence
a sleduje, jaka je obvykla suma vydavana na komunikacni kampané firmami
podnikajicimi ve stejném oboru. Uskali této metody tkvi v tom, Ze byt se nékolik
firem zamé&fuje na stejny obor podnikani, jejich komunikaéni cile se mohou
znacné liSit, a proto nemusi byt stanoveni rozpoétu timto zpusobem vzdy
optimalni. Sledovat praktiky konkurence je v8ak z pohledu strategického

marketingu zadouci. *°

Vyhodnoceni uUspésSnosti kampané spocliva v porovnani stanovenych cild
se skute¢né dosazenymi vysledky. Zalezi vzdy na konkrétni firmé, jakym zplsobem
bude Uspéch &i neuspéch kampané analyzovat a hodnotit. Obecné Ize vSak fici, ze ¢im
vice se skute¢né dosazené vysledky pfiblizuji stanovenym cilim, tim je kampan
tim je kamparn méné uspésna.

Je tfeba vSak zdUraznit, Ze marketingova komunikace by nemohla sama o sobg,
bez pfispéni ostatnich slozek marketingového mixu, dosahovat stanovenych
marketingovych cild. Je potieba se vzdy soustfedit na vSechny slozky marketingového
mixu tak, aby dohromady tvofily jeden celek a vzajemné se podporovaly. Marketingova
komunikace ma svoji nezastupitelnou roli v ovliviiovani spotfebitelld a zajiStovani
obchodnich vysledku, coz z ni pravem Cini plnohodnotny marketingovy nastroj. Dokaze
vyvazit nékteré nedostatky ostatnich sloZzek marketingového mixu, nebo naopak
zduraznit jejich prfednosti. Dokaze také ovliviiovat image firmy. NemU(ze vSak nahradit
Spatny produkt, ani chybnou cenotvornou a distribuéni politiku &i dal§i chybné kroky,

které firma ¢&ini.

% VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2010. ISBN 978-80-247-3492-7.
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2.4 Nastroje komunikaéniho mixu

Marketingova komunikace je realizovana prostfednictvim komunikaénich nastroju,

které dohromady tvofi komunikani mix.

Komunikacni mix je podsystémem mixu marketingového. Optimalni kombinaci riznych

nastroji komunikaéniho mixu Ize dosahovat marketingovych a tim i firemnich cili.”’

Soucasti komunika¢niho mixu je osm zakladnich nastroju: reklama, podpora prodeje,
udalosti a zazitky, public relations, pfimy marketing, interaktivni marketing, ustni Sifeni

a osobni prodej.*® Dale je mozné do komunikaéniho mixu zafadit sponzoring.>®

LPodstatou vsech nastroji komunikace je sdélovaci proces, vyjadfujici pfenos
informaci mezi komunikujicimi subjekty a k tomu nezbytnou komunikacni aktivitu obou
stran tohoto procesu. Stranami se rozumi subjekt sdéleni vysilajici a pfijemce

sdéleni.®°

Kazdy z nastroji komunikaéniho mixu pIni urcitou funkci. NejlepSi efektivity se proto
v marketingové komunikaci dosahuje vhodnou kombinaci a aplikaci téchto nastroju.

Tvorba komunikacniho mixu je sou€asti komunikacni strategie firmy.

2.4.1 Reklama

Reklama je stéZejnim prvkem marketingové komunikace. Jedna se o tradicni,
historicky zakotveny a oblibeny zplsob propagace &i prezentace zbozi, sluzeb, osob,
mist nebo mySlenek. Ackoli je reklamy vSude plno, je stale povazovana za nejucinné;jsi

formu propagace.

vvvvvv

zlep$enich. Pokud je vedena seri6zné a kreativné, miize se tésit i divére. Dllezité je
pravé ono slovo dlvéra, protoze jakkoliv kreativni reklama nemuze docilit

dostatecného efektu, aniz by lidé véfili tomu, co jim sdéluje.

" VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2010. ISBN 978-80-247-3492-7.

*8 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pfeklad Tomas Juppa, Martin
Machek. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

58 VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: Jjak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2010. ISBN 978-80-247-3492-7.

% KOUDELKA, Jan a Oldfich VAVRA. Marketing: principy a nastroje. Vyd. 1. Vysokéa Skola ekonomie a
managementu, 2007. s. 200. ISBN 978-80-86730-19-6.

% NEMEC, Petr. VYSOKA SKOLA EKONOMICKA V PRAZE, Fakulta podnikohospodaiska. Integrovana
komunikace korporaci. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2006. s. 89. ISBN 80-245-1027-8.
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SoucCasny vyraz reklama pochazi z latinského slova reclamare, které znamenalo
opakované hlasité volat, vyvolavat nebo vyhlaSovat a také hlasité odporovat,
odmlouvat, ozyvat se. Reklamou v historickém smyslu bylo jakékoli vefejné
doporucovani néfeho moznym zajemcim. Prvni reklamni sdéleni byla objevena

na hlinénych tabulkach a papyrech jiz ve starovékém Egypté.®*

Reklama v tom pojeti,
v jakém ji chapeme dnes, se ve formé letakl Ci plakatu zacala objevovat v 15. stoleti

po vynalezu knihtisku.®®

v

Podle zakona ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a dopinéni nékterych
dalSich zakon, se reklamou rozumi ,0znameni, predvedeni ¢i jina prezentace Sifené
zefjména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména
podporu spotfeby nebo prodeje zboZi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti,
prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazki, podporu poskytovani sluzeb, propagaci

ochranné znamky, pokud neni déle stanoveno jinak“*.

Za komunikaCni média jsou podle zminovaného zakona povazovany ,prostiedky
umoZzriujici  pfenaSeni  reklamy, zejména  periodicky tiska  neperiodické
publikace, rozhlasové a televizni vysilani, audiovizualni medialni sluzby na vyzadani,

audiovizualni produkce, poditaCoveé sité, nosic¢e audiovizualnich dél, plakaty a letéky““.

Reklamou je tedy urcité cilené sdéleni masového charakteru pfenasené meédii, které
vybizi k n&jakému ukonu. Ukonem muZe byt koupé& produktu, sdileni spole¢né
mysSlenky, podpora né&jakého zajmu, zucastnéni se néjaké akce €i udalosti, pfispéni

na dobrocinné ucely, hlasovani ve volbach &i referendu apod.

Reklama je také charakterizovana jako ,komunikacni disciplina, jejimz prostfednictvim
Ize efektivné pfedavat marketingova sdéleni masovym cilovym segmentium. DokéazZe

cilovou skupinu informovat, pfesvédéovat a marketingové sdéleni (&inné pfipominat®®.

V reklamé jde tedy o socialni komunikaci, ktera je zamérna a cilena a je predevsim

uréena masovému publiku.

2 OSVALDOVA, Barbora a Jan HALADA. Prakticka encyklopedie Zurnalistiky a marketingoveé
komunikace. 3., rozs. vyd. Praha: Libri, 2007. ISBN 978-80-7277-266-7.

% VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-
247-2196-5.

64 Zakon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni nékterych dalSich zakond. In: Sbirka
zékont Ceské republiky. 1995, s. 2. Dostupné z: file:///C:/Users/Jeff/Downloads/40_1995 Sb.pdf

8% Zakon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni nékterych dalSich zakon(. In: Sbirka
zékont Ceské republiky. 1995, s. 2. Dostupné z: file:///C:/Users/Jeff/Downloads/40_1995 Sb.pdf

% KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011. s. 49. ISBN 978-80-247-3541-2.
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Kazda reklama je nosicem urcitého sdéleni, informace, kterou pfedava zadavatel
reklamy pfijemci. Pfijemcem muze byt jednotlivec, urcitd vybrana skupina lidi nebo
Siroka verejnost.

V marketingu je reklama chapana jako ,placena forma neosobni prezentace
a propagace zbozi, sluzeb ¢i mySlenek v riznych médiich a predstaveni vybranych

vlastnosti vyrobku zékaznikovi“.®’

KonkrétnéjSi definice pak reklamu predstavuje jako ,placenou, neosobni komunikaci
prostfednictvim riznych meédii zadavanou ¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty,
neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni

a jejichZ cilem je presvédéit éleny zvlastni skupiny pfijemct sdéleni, cilovou skupinu™®®.

Jina definice uvadi, ze reklama je: ,Neosobni hromadna forma komunikace realizovana
prostrednictvim médii. Je orientovana na trh pfimo. Oslovuje zpravidla spotiebitele

a komeréni zaméreni je zjevné.“®®

Kromé vySe uvedeného je reklama typickd svou mnohocetnosti €i opakovanim
z duvodu jejiho zapamatovani, protoze schopnost zapamatovat si reklamu snadno

a rychle je zasadnim predpokladem jejiho o€ekavaného uc€inku na kone¢né pfijemce.

,Vytvoreni reklamy, které pfilaké pozornost, je stéZejni roli Fizeni reklamy.

Na zakladé vySe uvedenych definic reklamy lze sestavit nasledujici vyCet znakd,

které jsou pro ni charakteristické.

Reklamni sdéleni se vyznacuje tim, Ze je:
e placené,
e neosobni,
e masového charakteru,
e sdélované prostrednictvim médii,
e opakovaneé,
e presvédCive,
e (ginné,

e Uzce zamérené na urcity cil (komer¢ni, nekomercni Ci politicky),

" VANAK, Miloslav a Frantisek NAHODIL. Zaklady marketingu. Vyd. 1. Praha: Vysoka Skola finan¢ni a
sg)ra'\v/nl', 2007. S. 62. ISBN 978-80-86754-8577.

6 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010. s. 42. ISBN 978-80-247-3622-8.

% KOUDELKA, Jan a Oldfich VAVRA. Marketing: principy a nastroje. Vyd. 1. Praha: Vysoka Skola
ekonomie a managementu, 2007. s. 203. ISBN 978-80-86730-19-6.

® CLOW, Kenneth E. a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2008. s. 127. ISBN 978-80-251-1769-9.
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vedouci k urcitému prospéchu.

Reklama zpravidla probiha formou nepfimé komunikace, pfi které jsou vyuzZivana

vSechna dostupna média napfi¢ celym spektrem (od papiru pfes telefon az po masova

média).

Vv wvrv

Nasledujici vyCet obsahuje nejbéznéjsi formy reklamy:

tisténa reklama (letaky, brozury, seznamy, katalogy, plakaty, cedule, billboardy,
inzerce v novinach a ¢asopisech),

elektronicka reklama (elektronické reklamni obrazovky)

vysilana reklama (reklamni spoty v radiu nebo televizi),

reklama na internetu (e-maily, odkazy, internetové bannery, reklamni videa,

reklama na socialnich sitich, elektronické brozury, katalogy, noviny a ¢asopisy,

internetova inzerce),

reklama na datovych nosicich (DVD, flash disky, pamétové karty)

reklama prostifednictvim telefonu (reklama pred zapocetim telefonniho hovoru,
SMS zpravy),

reklama na obalech a uvnitf produktd,

reklamni darky (tuzky, kalendare, hrnky, nalepky apod.),

umisténi znacky (loga a nazvu firmy nebo produktu) napf. u sponzoringu
televiznich poradu a film{ (jedna se o tzv. product placement) nebo sportovnich

a kulturnich akci.

2.4.1.1 Funkce a cile reklamy

Reklama ma funkci informacni, pfesvédCovaci a pfipominkovou. VyuZiti téchto funkci

uzce souvisi s zivotnim cyklem produktu.

Informacni reklama se vyuziva pfi zavadéni nového produktu na trh, protoze
jeji funkci je obeznamit spotfebitele o tom, Ze se novy produkt v brzké dobé
na trhu objevi nebo jiZ je na trhu k dispozici. Tento druh reklamy podava
informace o povaze nabizeného produktu, prezentuje jeho vlastnosti, pfednosti
a pripadné obsahuje dal$i udaje k produktu, které chce inzerent spotfebitelim
sdélit (napf. mista prodeje, cenu apod.). Cilem takové reklamy je vzbudit
u spotfebiteld zajem o koupi nového produktu, jehoz cena byva na po¢atku jeho

zivotniho cyklu zpravidla nejvyssi.
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e Presvédcovaci reklama se nejCastéji pouziva v rustové fazi zivotniho cyklu
produktu nebo na pocatku jeho zralosti, kdy se produkt stava na trhu znamym,
poptavka po ném stoupa a jeho cena se sniZuje. Jejim ucelem je zvysit objem
prodeje jiz zavedeného produktu, pfipadné obstat pfed konkurenci, ktera jiz

byva v tomto stadiu zZivotniho cyklu silna.

¢ Pripominkova reklama slouzi k oziveni nebo udrzeni poptavky po jiz zcela
zavedeném a ustaleném produktu na trhu, kdy jiz dochazi k poklesu zajmu

zakazniku a produkt prechazi do koneéné faze svého Zivotniho cyklu.”

Za produkt v tomto smyslu Ize povazovat nejen vyrobek nebo sluzbu, ale i jakoukoli
znacku, organizaci, osobu, misto, myslenku, nazor &i situaci ve védomi veFejnosti.72
VétSina reklamnich sdéleni ve skute¢nosti obsahuje kombinaci téchto prvkd. Spole¢né
s prezentovanym vyrobkem nebo sluzbou se zpravidla prezentuje i vyrobce, tedy
znaCka. Nékteré reklamy propaguji nejen vyrobek a znacku, ale soucdasné také

myslenku, situaci ¢i osobu v jednom sdéleni.

Neopomenutelnym rysem reklamy je, Ze je zadavana vzdy za néjakym ucelem, a tudiz
neni reklamy bez cile. Z uvedenych tfi funkci reklamy vyplyva, Ze zakladnim smyslem
reklamy je pfimét pfijemce reklamnich sdéleni k uréitému chovani nebo jednani. Vzdy
zaleZi na konkrétni firmé, za jakym ucCelem reklamu vytvafi, tedy jaky efekt by méla
reklama pfinést. ,Cilem reklamy mize byt jak informace o materialnich i nematerialnich
produktech, sluzbach, idejich a mySlenkach (se zamérem vyvolat spotfebitelské
Ci spoleCenské chovani), tak usili o hlubsi zménu lidského vnimani, chovani, hodnot

a hodnotovych preferenci.“”* Reklamni cile mohou tedy byt naprosto rozmanité.

2.4.1.2 Volba komunikaénich médii

Vybér vhodnych komunika¢nich médii, ktera budou S$ifit reklamni sdéleni, je dulezitym
a obtiznym krokem pfi pfipravé reklamni kampané&, nebot’ média dokazou vyznamnym

zpusobem ovlivnit jeho kone¢né pusobeni na cilové skupiny pfijemcu.

LAby reklamni sdéleni pfipoutalo pozornost cilové skupiny a motivovalo jeji ¢leny

k poZadované aktivité, musi byt médium vybrano opravdu svédomité. Vybér médii je

" PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010. ISBN 978-80-247-3622-8.

2 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010. ISBN 978-80-247-3622-8.

" OSVALDOVA, Barbora a Jan HALADA. Prakticka encyklopedie Zurnalistiky a marketingové
komunikace. 3., rozs. vyd. Praha: Libri, 2007. s. 172. ISBN 978-80-7277-266-7.
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soucasti medialniho planovéani kazdé reklamni kampané a vyZaduje prfedevsim
dokonalou znalost produktu, cilového publika, ale pravé také médii, ktera budete chtit

vyuzit pro $ifeni svého reklamniho sdéleni.”*

Uspé&snost reklamy pak zavisi nejen na jejim celkovém ztvarnéni, ale i na prostfedcich,
které ji ponesou. ,Reklamni praxe déli tyto prostfedky na elektronicka média
(vysilaci/transmisni), {j. rozhlas, televize, kino a internet, a klasicka média, tj. noviny,
Gasopisy, nékteré outdoor a indoor média.“”> Podle jiného &lenéni Ize média rozdélit
na vysilaci, tj. televize, radio a tisk, a na média interaktivni, coz jsou webové stranky,
socialni sit& a call centra.”® Vybér reklamnich médii je opravdu rozmanity. Vyjime&né
se pro reklamu vyuziva pouze jednoho média. Z divodu vys$Si pravdépodobnosti,
ze reklama bude mit pozadovany efekt, se zpravidla voli mix nékolika rdznych médii.
Tato strategie ma svlj vyznam. Kazdé médium ma svoje vyhody a nevyhody, které
ovliviiuji u€innost reklamniho sdéleni. Je tedy nutné tyto vlastnosti znat a na zakladé

charakteru a ucelu reklamy zvolit spravnou kombinaci medialnich prostfedkad.

Za nejucinngjsi formu reklamy je povazovana televizni reklama. Poskytuje nejSirSi
spektrum zacileni reklamniho sdéleni na pfijemce, protoZe televizi sleduje vétSina
populace vSech vékovych Kkategorii. Zarovenn v8ak umozZfiuje pfesné zacileni
reklamniho sdéleni na vybranou cilovou skupinu, a to podle typu vysilaného programu
a denni doby, ve které se program vysila. Televizni reklama patfi obecné k nejdrazsim
formam reklamy. Jeji cena se zpravidla odvozuje od toho, kolik osob z ur€ité cilové
skupiny ve stanoveném Casovém intervalu sledovalo konkrétni program. Jedna se
o tzv. rating, ukazatel miry poslechovosti nebo sledovanosti daného média nebo
programu. Ten se v pfipadé televize zjistuje systémem méfeni pomoci tzv. TV-metrq,

dfive nazyvanych peoplemetry.

Televize je audiovizualni médium, coz znamena, Ze mlze poskytnout vizualni i zrakovy
viem, coz je pro reklamu velka vyhoda. Televizni reklama se v8ak nemusi omezit
pouze na formu reklamniho spotu. Reklama se muze objevit i v pribéhu pofadu
v urCité Casti obrazovky napfiklad ve formé né&jakého sdéleni, produktu, loga apod.
Muze byt také soucasti vyzdoby studia nebo obleCeni moderatord. Nékteré televizni

pofady jsou dokonce pfimo koncipovany tak, aby slouzily pro reklamni prezentaci

" POSPISIL, Jan a Lucie Sara ZAVODNA. Jak na reklamu: prakticky privodce svétem reklamy. Vyd. 1.
Computer Media, 2012. s. 31. ISBN 978-80-7402-115-2.

® PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010. s. 71. ISBN 978-80-247-3622-8.

® MCDONALD, Malcolm. Marketingovy plan: priprava a uspésna realizace. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2012.
ISBN 978-80-265-0014-8.
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rliznych produktl. NejCastéji se jedna o porady o zahradni€eni, bydleni, vafeni nebo

cestovani.

Od 1. €ervna 2010 je v televiznich pofadech, serialech a filmech povoleny tzv. product
placement, tedy umisténi produktu (vyrobku nebo sluzby) do scénafe vybraného
pofadu, seridlu nebo filmu za reklamnim ugelem.” MozZnosti, jak vnést reklamu
do televizniho programu, je tedy velké mnozZstvi. Na ukor toho jsou vSak vysilani
komerCnich televizi reklamou pFeplnéna, a proto mize mit tento typ reklamy
v nékterych pfipadech opacny efekt. VétsSina lidi se shoduje na tom, Ze je reklama
v televizi obtézuje a zejména ta, ktera prerusi jejich oblibeny pofad. Po dobu reklamy
proto radéji pfepinaji na jiny program, kde reklama zrovna nebézi. Pfesto je na zakladé
prizkum firem, které televizni reklamu ke své marketingové komunikaci vyuzivaji,
prokazano, ze televizni reklama ma v kone¢ném souhrnu vyrazny efekt na spotfebitele
a pomaha tak dosahovat vyty¢enych obchodnich cild. Z tohoto dlivodu se televizni

reklama fadi k nejdraz§im typtm reklamy a mnoho firem si ji vibec nemize dovolit.

Reklama v kiné muze mit naprosto stejnou podobu, jako reklama v televizi, avsak jeji
emocionalni plsobeni byva v kiné mnohem silngjSi za pfedpokladu, ze ji divak vnima.
Kino poskytuje velky obraz a kvalitni zvuk, coz je pro efektivitu reklamniho spotu
idealni. DalSi vyhodou je to, Ze reklamu v kiné si divak nem(ze pfepnout, mize ji
pouze ignorovat, ale reklama stejné pobézi. Divak je vétdinou pfi navstéveé kina dobfe
naladén, proto i reklamni sdéleni bude vnimat o to pozitivnéji, pfestoZze ne kazdy
reklamni spoty v kiné vita. Reklamu v kiné Ize cilené umistit k t&¢m filmam, na které se
pfijde podivat ta cilova skupina, pro které je reklamni sdéleni uréeno. Nevyhodou
umisténi reklamniho sdéleni v kiné je to, Ze zasahne oproti televizi pomérné malou
Cast populace a to jesté v drtivé vétSiné pripadl pouze jedenkrat. Kino je tedy vhodnym

médiem pouze pro urcité typy reklam se specifickym zamé&renim.

Rozhlasova reklama obvykle nedosahuje tak vyrazného efektu jako reklama v televizi.
Vzhledem k tomu, ze zde chybi vizualni stranka, neni rozhlasova reklama tak dobfe
zapamatovatelnda, jako reklama v televizi Ci na tiskovinach. Radio je mnohem cCastéji
nez televize vyuzivano jako zvukova kulisa pfi riznych €innostech. Lidé si poslechem
radia napfiklad zpestfuji pracovni dobu, bézné domaci €innosti nebo cestu autem.

Od radia ocekavaji pfedevSim hudbu, a proto mluvenému slovu nevénuji takovou

" Product placement. Ceskatelevize.cz [online]. 2015 [cit. 2015-03-10]. Dostupné

z: http://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/reklama/product-placement/
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pozornost. Marketéfi jsou znacné omezeni v kreativité této reklamy, a proto se snazi
zaujmout mluvenym slovem, jak to jen jde, a vymysleji rizné zpusoby, jak rozhlasovou
reklamu ozvlastnit a zaujmout tim posluchae. Od uvedenych skuteénosti je také
odvozena cena rozhlasové reklamy, ktera je v porovnani s ostatnimi médii nizka.
Rozhlasovou reklamu kvali své nizké cené a moznosti lokalniho zacileni reklamniho
sdéleni u regionalnich rozhlasovych stanic vyuzivaji zejména malé regionalni firmy
a soukromi podnikatelé. AvSak i velké korporace pouzivaji rozhlasovou reklamu jako
doplikovou formu své marketingové komunikace. Vzhledem ktomu, ze kazda
rozhlasova stanice cili na urcitou vékovou skupinu posluchacu, kterou spojuje podobny
zivotni styl, se kterym souvisi i urcity zpusob nakupniho chovani, umoznuje rozhlasova
reklama uzké zacileni reklamniho sdéleni na sledovanou spotfebitelskou skupinu, coz

je jeji nesporna vyhoda.

Internetova reklama je v porovnani s ostatnimi formami reklamy pomérné nova
a stale se vyviji a zdokonaluje. Marketéfi v ni vidi velky potencial, protoze pocet
uzivateld internetu celosvétové neustale narista a v Ceské republice tomu neni jinak.
V roce 2012 mélo pfistup k internetu jiz 75 % Cechd, tedy asi 7 miliond a 800 tisic
lidi.”® Nyni bude toto &islo nepochybné vyssi. Podle poslednich dat ziskanych v roce
2013 dosahuje celosvétovy podet uzivatell internetu 2,4 miliardy.” Internet, diky
svému celosvétovému dosahu, predc&il moznosti vSech ostatnich médii. Jeho omezeni
vSak spociva v tom, Ze je dostupny pouze tam, kde je k dispozici internetové pfipojeni.
Jinak ale toto médium ve svobodném svété nezna hranice. Stejné tak moznosti vyuziti
reklamy na internetu jsou nepfeberné. Zalezi pouze na kreativité a davtipu marketérq,
jak bude internetova reklama vypadat. Nespornou vyhodou internetové reklamy je jeji
interaktivnhost. Na vyznacenou reklamu staci pouze kliknout a uzivatel je automaticky
pfesmérovan na stranky inzerovaného produktu, na kterych ziska veSkeré souvisejici

informace, kontakty apod.

Tradicnim a dodnes hojné pouzivanym typem internetové reklamy jsou reklamni
bannery umisténé na internetovych strankach, které zaroven slouzi jako odkaz

na pfisluSnou stranku s podrobnymi informacemi tykajicimi se propagovaného

8 SVETOVA BANKA. Public Data: Uzivatelé internetu vyjadfeni jako procento populace [online]. 2012,
10.1.2014 [cit. 2014-11-11]. Dostupné z:
https://www.google.cz/publicdata/explore?ds=d5bncppjof8f9_&met_y=it_net_user_p2&idim=country:CZE&
di=cs&hl=cs&g=s0u%C4%8Dasn%C3%BD%20p0%C4%8Det%20u%C5%BEivatel%C5%AF%20internetu
#lctype=l&strail=false&bcs=d&nselm=h&met_y=it_net_user_p2&scale_y=lin&ind_y=false&rdim=region&idi
m=country:CZE&ifdim=region&hl=cs&dl=cs&ind=false

" Rekordni rok na internetu v &islech. Zivé.cz [online]. 2013 [cit. 2014-11-11]. Dostupné
z: http://www.zive.cz/clanky/rekordni-rok-na-internetu-v-cislech/sc-3-a-16 7865/
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produktu. Reklama v8ak nemusi byt pouze v jasné ohrani¢enych bannerech, ale muze
se rozprostirat kdekoliv na strance. Nemusi byt pouze staticka, ale mize se pohybovat,
vyskakovat, objevovat se a zase mizet Ci blikat. V pfipadé internetové reklamy se
v napaditosti meze nekladou. Zalezi pouze na provozovateli konkrétnich webovych

stranek, jaky typ reklamy na né umozni umistit.

Obrazek 7: Internetova stranka s umisténou reklamou
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Zdroj: IDNES.cz [online]. 2014 [cit. 2014-11-11]. Dostupné z: http://www.idnes.cz/

Na internetu se také stale Castéji pouziva reklama vklddana do internetovych videi,
a to bud takova reklama, ktera se spusti bez predchoziho upozornéni jesté pred
pfehranim samotného videa, které mél uzivatel v umyslu zhlédnout, pfipadné v jeho
pribéhu nebo na jeho konci. Dale se pouziva reklama ve formé banneru, ktery se
zobrazi v dolni Casti pfehravaného videa. Tato reklama ma tu vyhodu, Ze ji mize

uzivatel skryt jednim kliknutim na pfislusné vyznacené misto na prouzku.

Internetové vyhledavacCe vyuzivaji tzv. kontextovou reklamu, ktera se na pfislusné
internetové strance zobrazuje na zakladé kliCovych slov, které se do vyhledavace
zadaji. Napt. pfi vyhledavani podle slova ,parfém“ se spolecné s vysledky samotného

vyhledavani zobrazi reklamni a sponzorované odkazy souvisejici s prodejem parfému.
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Obrazek 8: Priklad kontextové reklamy
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Zdroj: Google.cz [online]. 2014 [cit. 2014-11-12]. Dostupné z: https://www.google.cz/#q=parf%C3%A9m

Internetova reklama je z hlediska své ceny dostupna Sirokému okruhu zadavateld. Jeji
cena se primarné odviji od navstévnosti vybrané internetové stranky. Napfiklad
reklama umisténa na strankach, které denné navstivi pfes milion uzivatell, bude
samoziejmé jinak honorovana, nez reklama na strankach, jejichz navstévnost se
pohybuje tfeba jenom kolem tisice uzivateld denné nebo i méné. Cenové rozpéti
internetové reklamy je dostateCné Siroké na to, aby si ji mohli dovolit nejen firmy
s miliardovymi obraty, ale i malé firmy a soukromi podnikatelé dosahujici daleko

skromnéjSich vynosu.

Tiskova reklama v novinach a &asopisech predstavuje tisténou komeréni inzerci,
od tradi¢nich fadkovych inzeratd pFes graficky velmi zdafile zpracované inzeraty
obsahujici nejen text, ale i obrazové prvky, az po reklamni ¢lanky. Tiskova reklama
muze zabirat libovolné velkou plochu stranky pfislusného periodika nebo muze byt
do periodika vloZzen samostatny letak nebo brozZura. Do Casopist se Casto vkladaji
i vzorky riznych produktd. Konkrétni podoba této reklamy je vzdy zavisla na dohodé
mezi vydavatelem periodika a zadavatelem reklamy. Cena se odviji od c&tenosti
periodika, velikosti plochy, kterou zabira, a jejiho umisténi. Pfiplatky byvaji zejména

za reklamu umisténou na titulni strané a vloZenou reklamu, dale pak za vybér umisténi
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na strance. Tiskova reklama je obdobné cenové dostupna jako reklama na internetu,
jeji cenové rozpéti je Siroké, zalezi vzdy na vybéru konkrétniho periodika. Pusobnost

této reklamy je jak na celorepublikove, tak regionalni arovni.

Venkovni reklama, vice znama pod pojmem outdoor reklama (z anglického vyrazu
otudoor = venkovni), pFedstavuje veSkerou reklamu umisténou na vefejnych
prostranstvich nebo ve vefejné dopravé. Venkovni reklama vyuziva prostiedky, kterymi
jsou reklamni tabule, billboardy, megaboardy, plakaty, vyvésni Stity, prostfedky vefejné
dopravy, venkovni méstsky mobiliaf, citylight vitriny, svételné reklamni panely,
reklamni hodiny ¢&i teploméry, teplovzdu$né balony apod.?’ Nosi¢em venkovni reklamy
se muze stat prakticky cokoliv, na co lze reklamu néjakym zpusobem umistit.
slento zplsob reklamy slouZi k pohotovému pfedani jednoduchych myslenek (logo,
slogan, nova informace), k opakovani a pfipominani. MenSi formaty jsou velmi
vyhodné pouZitelné v lokalnim vyznamu (nové prodejny, provozovny sluzeb atd.)
Billboardy dosahuji vysoké ucinnosti v centrech velkych mést, kde jsou dopravni tepny
a vysoka hustota pohybu obyvatelstva i turistt, megaboardy také na vyznamnych
dopravnich uzlech apod. Prednosti venkovnich nosi¢t reklamy je dlouhodobé
(nejcastéji jeden mésic) a pravidelné, opakované plsobeni na spotrebitele. Na rozdil
od televize, rozhlasu Ci internetu je nelze vypnout, ztlumit &i pfeskocit. Jsou tedy
vhodné pro budovani povédomi o produktech, prestize a image znacCky. Jejich
geograficka flexibilita umoZriuje vyuZit je k podpofe nakupniho rozhodnuti,

napr. v blizkosti nakupnich center.”

Venkovni reklama ma své vyhody i nevyhody. Velkd mésta jsou pfeplnéna mnozstvim
reklamnich poutacl, coz urcita ¢ast vefejnosti povazuje za nevzhledné a zasazuje se
za omezeni reklamnich ploch, jina c&ast vefejnosti je venkovni reklamou uz tak
pfesycena, Ze ji zamérné ignoruje. DalSi ¢ast vefejnosti ale naopak venkovni reklamu
vita zejména na zastavkach nebo v prostfedcich hromadné dopravy, protoze jejim
sledovanim si mohou alespon ukratit nevyuzity ¢as. Tvarci reklam by tedy rozhodné
nemeéli podcenovat grafické ztvarnéni reklamniho sdéleni, které by mélo upoutat
pozornost na prvni pohled. Jinak reklama v obrovském mnozZzstvi dalSich reklamnich
sdéleni zanikne a témér nikdo si ji nevSimne. Pokud navic nebude napadita, ani si ji

mnoho lidi nezapamatuje.

8 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010. ISBN 978-80-247-3622-8.
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Z uvedeného vyplyva, Ze dulezité je nejen vizualni provedeni reklamniho sdéleni,
ale i jeho umisténi. Reklamni sdéleni by mélo byt nejen dobfe vidét a byt
na frekventovaném misté, ale mélo by idealné byt i na takovém misté, kde od néj
nebudou odvadét pozornost zadna dalSi reklamni sdéleni. Cena reklamy se pak odviji

od velikosti a typu reklamni plochy a jejiho umisténi.

Vnitini reklama, znama také jako indoor reklama (z anglického vyrazu indoor =
vnitfni), predstavuje vSechna reklamni sdéleni umisténa uvnitf budov, kde se
soustfeduje velké mnozstvi spotiebitell. Tento typ reklamy se pouziva zejména
v nakupnich centrech nebo obchodnich domech a dale ve sportovnich, kulturnich
a vzdeélavacich zafizenich. V podstaté kdekoliv, kam chodi vefejnost. Vnitfni reklama
se mulze nachazet napfiklad v reklamnich ramec&cich umisténych kdekoliv v interiéru,
na samolepkach na zdech, na podlaze nebo na interiérovém zafizeni,
na elektronickych obrazovkach nebo na jinych elektronickych zafizenich

(napf. pohyblivych), mize byt také zavéSena v prostoru atd.

»,Vyhodou tohoto média je moznost vyrazné zviditelnit znacku v misté prodeje ¢i zabavy
a rovnéz zacilit komunikaci na vybrany spotfebitelsky segment, a to ¢asto ne¢ekanym

nebo netradiénim zptisobem.®*

PodsloZkou indoor reklamy je tzv. instore reklama, coz je nazev pro reklamni sdéleni
umisténé v maloobchodé. Jde zejména o reklamu umisténou na nakupnich vozicich,
kdekoliv na prodejné ve formach plakatll nebo letak(i, na regalech nebo na podlaze

prodejny, na pokladnich pasech atd.*

2.4.2 Podpora prodeje
Podporu prodeje (sales promotion) Ize definovat jako ,soubor pobidek, které stimuluji
okamzity nakup®®.

»,Podpora prodeje, kliCova ingredience marketingovych kampani, se sklada ze souboru
pobidkovych nastroju, veétSinou kratkodobych, navrZzenych pro stimulaci rychlejSiho

&i vétsiho nakupu urditého vyrobku nebo sluzby spotfebitelem &i prodejnim kanalem*.

8 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010. s. 77. ISBN 978-80-247-3622-8.

8 pOSPISIL, Jan a Lucie Sara ZAVODNA. Jak na reklamu: prakticky privodce svétem reklamy. Vyd. 1.
Computer Media, 2012. ISBN 978-80-7402-115-2.

# KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011. s. 97. ISBN 978-80-247-3541-2.
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Daldi definice charakterizuje podporu prodeje jako ,soubor marketingovych aktivit,
které pfimo podporuji kupni chovani spotiebitele, zvySuji efektivnost obchodnich

mezi&lankd & motivuji prodejni personal®.

Podporu prodeje Ize povazovat také za ,vydaje a pobidky, které pouZivaji vyrobci

a dalsi élenové marketingového fetézce, aby pomohli prosadit produkty u prodejc(i®.

Podporou prodeje jsou tedy mySleny takové marketingové aktivity, které maji
kratkodoby charakter a jsou vytvafeny za uCelem zvySeni prodeje zbozi nebo sluzeb.
Podpora prodeje je zaméfena jednak na obchodniky a prodejce zbozi a sluzeb
a jednak na konec¢né spotfebitele. VSechny tyto skupiny mohou byt podporou prodeje
motivovany. Obchodnici a prodejci k tomu, aby vice prodali, a zakaznici k tomu,

aby nakoupili.

Podpora prodeje je takova forma marketingové komunikace, ktera na strané zakaznik(

stimuluje koupi a na strané& prodejct efektivitu.®’

Rozdil mezi reklamou a podporou prodeje je nasledujici: ,Zatimco reklama nabizi
divod koupit, podpora prodeje nabizi specialni podnét ke koupi.®® Zatimco reklama
informuje, prfesvédCuje nebo pfipomina a ma vyvolat dlouhodoby nebo pfimo trvaly
efekt, podpora prodeje predstavuje ,jednoznadny a konkrétni motiv koupé“®, ktery ma
ale pouze docasny efekt. Jedna se tedy o uréitou konkrétni pobidku, jakysi impuls,

ktery by mél vyvolat reakci nakupu.
Podpora prodeje vyuziva nasledujici prostfedky, které se daji rozdélit do tfi skupin:

e Prostfedky podpory prodeje u spotiebitell: vzorky produktl, slevové kupony,
poukazy, vérnostni programy, ochutnavky, zvyhodnéné ceny, mnozstevni slevy,
garance vraceni penéz, moznost vyzkouSeni zdarma, moznost prodlouzeni
zaruky, servisni sluzby, odmény za vérnost, darky, spotfebitelské soutéze,

predvadéci akce.

8 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 624.
ISBN 978-80-247-1359-5.

% PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010. s. 88. ISBN 978-80-247-3622-8.

% CLOW, Kenneth E a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2008. s. 264. ISBN 978-80-251-1769-9.

87 EVANS, Joel R. a Barry BERMAN. Marketing. 4th ed. New York, N.Y.: Macmillan Pub, 1990. ISBN 0-02-
334401-6.

8 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. s.624.
ISBN 978-80-247-1359-5.

8 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010. s. 88. ISBN 978-80-247-3622-8.
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e Prostfedky podpory prodeje u obchodnich mezi¢lankd: zvyhodnéné ceny,
mnozstevni slevy, produkty zdarma, poskytnuti reklamnich pFedmétd
a propagacnich material(, podpora vystaveni produktll a propagace znacky,

garance zpétného odkupu zbozi.

e Prostiedky podpory prodeje u prodejniho personalu: veletrhy, konference,

odborna $koleni, podil z prodeje, prodejni prémie, motivaéni soutéze.*

Podpora prodeje je urCitou pfidanou hodnotou produktd. Zakaznik, prodejce
i obchodnik ziskava prostfednictvim prostfedkd podpory prodeje néco navic.
Na druhou stranu podpora prodeje neni levna zalezitost a vyrobcim nebo
poskytovatelim sluzeb snizuje jejich vynosy. Presto je podpora prodeje dilezita,
a to zejména u produktl, které maji na trhu velké mnozstvi substitutll a konkurence je
u nich znacna. Prostfedky podpory prodeje se také velmi dobfe osvédcCily v obdobi
hospodarské krize, kdy pomahaly stimulovat vSeobecné se snizujici poptavku po zbozi
a sluzbach a eliminovat ztraty z prodeje. Podpora prodeje se osvédCila také

pfi zavadéni nového nebo inovovaného produktu na trh.

2.4.3 Pfimy marketing

Pfimy marketing, znamy také pod nazvem direct marketing, |ze definovat jako ,vyuZziti
prfimych kanalt k osloveni zakazniki a k doruceni zboZzi i sluzeb zakaznikim bez
pouziti marketingovych prostfednik( (mezi¢lanku). Tyto kanaly zahrnuji direct mail,
katalogy, telemarketing, interaktivni televizi, kiosky, internetové stranky a mobilni

zafizeni.*

Pfimy marketing je také mozné charakterizovat jako ,komunikacni disciplinu, ktera
umozniuje 1) pfesné zacileni, 2) vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individualni
potfeby a charakteristiky jedincti ze zvolené cilové skupiny a 3) vyvolani okamzité

reakce danych jedincii®?.

Pfimy marketing se da vysvétlit ekvivalentnimi vyrazy pfima komunikace nebo pfimy
prodej. Od osobniho prodeje se v3ak liSi tim, Ze probiha vzdy za pomoci né&jakého

komunikac¢niho prostfedku, kterym muaze byt dopis, katalog, telefon nebo pocitag.

% PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010. ISBN 978-80-247-3622-8.

8 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 642.
ISBN 978-80-247-1359-5.

%2 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011. s. 79. ISBN 978-80-247-3541-2.
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Pomoci pfimého marketingu zdkazniky oslovujeme, nabizime jim produkty, o kterych je
souCasné informujeme, upozorfiujeme na jejich existenci, vyzdvihujeme jejich
prednosti, poukazujeme na vyhody a tim je navnazujeme k nakupu. Na druhé strané
prostfednictvim pfimého marketingu zjiStujeme pfani a potfeby zakaznikd a jejich
spokojenost nebo nespokojenost se zakoupenym zbozZim nebo sluzbami i dalSimi
okolnostmi spojenymi s nakupem. Pfimy marketing je spojenim komunikace,
propagace a prodeje zaroveh. Pomoci pfimého marketingu budujeme znacéku,
ziskavame nové zakazniky, udrzujeme kontakt se stavajicimi zakazniky a zajimame se
o jejich spokojenost, ¢imz posilujeme jejich loajalitu, a spoleéné s tim prodavame.
Mame tedy velmi rychlou zpétnou vazbu toho, jak Uspésna je nase pfima komunikace
se zakaznikem, s jakou efektivitou dokazeme na zakaznika plsobit a presvédcit

ho k nakupu.

,Oproti reklamé, ktera cili zejména na Siroké skupiny lidi, se direct marketing zaméruje
na vyrazné uzsi segmenty (tzv. mikrosegmenty) nebo dokonce na jednotlivce. Dokaze
pritom identifikovat v mase stavajicich ¢i potencialnich zakazniku ty jedince, ktefi jsou
pro danou organizaci nejperspektivnéjSi. Tim Ize vyrazné omezit plytvani financénimi
prostiredky na méné ziskové jedince.“ VVyhodou pfimého marketingu je tedy zejména
moznost jeho snadného zacileni na vybrané spotiebitelské skupiny nebo dokonce
jednotlivce a snadna meéfitelnost jeho efektivity. Nékteré firmy vyuzivaji jako svij
obchodni model vyhradné pfimy marketing, protoZe jsou pfesvédeny, Ze pfimy
marketing je pro dany druh zboZi nebo sluzeb, které nabizeji, vhodnéjSi nez napfiklad
reklama, a navic uSetfi na marzich obchodnich mezi¢lankd a na distribu¢nich cestach.
Jiné firmy vyuZzivaji pfimy marketing jako soucast jejich marketingové strategie.
Mezi zakladni nastroje pfimého marketingu patfi:

e direct mail (adresny a neadresny),

e telemarketing (aktivni a pasivni),

e teleshopping,

e interaktivni marketing.

Direct mail je pisemné sdéleni zpravidla komeréniho charakteru, jehoz uéelem je
oslovit urcity okruh spotfebiteltd s nabidkou zboZi nebo sluzeb. Jedna se o nabidkové
dopisy, letaky, broZury, pohlednice, zasilky se vzorky produktd, reklamnimi darky nebo

datovymi nosici (CD, DVD). Jejich uCelem je dovést zakaznika ke koupi. Direct mail
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muze byt adresny (je doru€ovan konkrétnimu adresatovi) nebo neadresny (hromadny

roznos direct mailu do schranek, rozdavani na ulici ndhodnym kolemjdoucim apod.).*®

Za jistou formu direct mailu Ize povazovat také produktové katalogy. Katalog je
,Vizuélni a textovy prehled nabizenych produkti®®*. Mize mit tiskovou nebo digitalni
podobu. Umoziuje pohodiny vybér produktl z pfehledné a kompletni nabidky
odkudkoli, kde se zakaznik nachazi. Objednavka vybranych produktl probiha
pisemnou, telefonickou nebo elektronickou formou a doru€eni zboZi se realizuje
prostfednictvim zasilkové sluzby. Zejména adresné zasilané katalogy, kterych byva
vétSina, predstavuji pozitivni nakupni stimul pro spotfebitele. S rozvojem internetu
postupné dochazi k vyraznému Ustupu zasilkového prodeje prostfednictvim tisténych

katalogu a tento zplsob prodeje nahrazuiji internetové e-shopy.

Telemarketing pfedstavuje ,cilenou komunikaci vyuZivajici telefon, zaméfenou
na nalezeni, ziskani a rozvijeni vztahti se zakazniky a umoZzriujici méfitelnost této
aktivity.“® Telemarketing se orientuje na potencialni i stavajici zakazniky. Aktivni
telemarketing spociva v oslovovani spotfebitelll za i€elem navazani kontaktu a ucinéni
nabidky, pasivni telemarketing spociva v pfijimani hovord od zakaznikd a vyfizovani
jejich pozadavkd.

V pfimém marketingu se s oblibou vyuZivaji i informacni, slevové nebo nabidkové

SMS, pfip. MMS. Tento druh telemarketingu se nazyva mobilnim marketingem.

Teleshopping je specialni forma tzv. reklamy s pfimou odezvou, znama spotfebitelim
v Ceské republice. ,Na rozdil od bézné reklamy se reklama s pfimou odezvou
soustfedi nejen na informovani a ovliviiovani postoju, ale i na vyvolani okamZzité reakce
cilové skupiny.”® Teleshopping je samostatny reklamni pofad, jehoz naplini je detailni
prezentace produktll obsahujici recenze spokojenych zakazniku, ktefi produkt jiz
vyzkouSeli, doplnéna o ukazky vsestranného vyuZiti nabizeného zbozi, zakonena
vyzvou k okamzitému objednani zbozi, obvykle s bonusem za rychlou reakci. Cilem
teleshoppingu je presvédcit divaka - spotfebitele, aby si v pribéhu tohoto pofadu nebo
ihned po jeho skon&eni zakoupil prezentovany produkt. Cena reklamy v podobé

teleshoppingu se zpravidla stanovuje provizi na skutec¢né prodaném zbozi.

% PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010. ISBN 978-80-247-3622-8.

% KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011. s. 92. ISBN 978-80-247-3541-2.

% PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010. s. 99. ISBN 978-80-247-3622-8.

% KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011. s. 94. ISBN 978-80-247-3541-2.
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Interaktivnimu marketingu je vénovana samostatna podkapitola.

2.4.4 Osobni prodej

,Plvodni a nejstar$i formou pfimého marketingu je prodejni navstéva v terénu.”’
Osobni prodej ,je pfedstavovan pfimou komunikaci a péstovanim osobniho vztahu bud
mezi dvéma, nebo nékolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo poskytnout sluZzbu
a zaroven vytvaret dlouhodobé pozitivni vztah, ktery by prispival k vytvafeni Zadouciho
image firmy i vyrobku.®

osobnim prodeji dochazi k osobnimu individualnimu kontaktu se zakaznikem, je mozné
pozorovat a sledovat chovani a reakce zakaznika, ziskavat zpétnou vazbu. Jen pfi
osobnim prodeji je mozné identifikovat problém zakaznika, informovat ho s cilem

snizeni jeho nejistoty a pomoci mu ucinit nakupni rozhodnuti.®

Vyhodou osobniho prodeje je mozZnost okam:zité interakce mezi prodavajicim
a zakaznikem a také okamzita odezva. ,OkamZzita zpétna vazba pak umoZzriuje prodejci
stanovit spravnou komunikacni strategii, ktera muze byt v zasadé kdykoliv upravena na
zékladé odpovédi a reakci ze strany zakaznika.®® Pfi osobni komunikaci se
zakaznikem se Ize Fidit i jeho neverbalnimi projevy, coz napfiklad pfi telefonické

komunikaci nelze.

Osobni prodej ma také vyznamny psychologicky efekt. Zakaznik se muze citit zavazan
prodavajicimu za to, Zze mu prodavajici poskytuje informace o vyrobku a vénuje
zakaznikovi svlj ¢as a péci, coz zvySuje pravdépodobnost uzavieni obchodu. Mezi
prodejcem a zakaznikem muze postupné vzniknout dlouhodoby obchodni vztah
zalozeny na vzajemné duavéfe. Zakaznik, pokud bude s prodejcem spokojen,

se k nému bude i nadale vracet a vyuzivat jeho sluzeb.

~Samotny prodejni proces sestava z nékolika fazi:
e kontaktovani zakaznika,
e urceni jeho poZadavku a prani,

o predvedeni a vyzkou$eni produktu,

% KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 654.
ISBN 978-80-247-1359-5.

98 BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. s. 233. ISBN 80-7179-577-1.

% ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009. s. 205. ISBN 978-80-
247-2049-4.

19 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011. s. 149. ISBN 978-80-247-3541-2.
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e uzavfeni prodeje,

e poprodejni faze. %

Kazdy prodejce by mél byt k osobnimu prodeji nalezité vySkolen. Nemél by se
dopoustét neetického jednani vici zakaznikovi, napf. uvadénim zakaznika v omyl nebo
vytvarenim natlaku ¢i pouzivanim nasili vuci zakaznikovi za ucéelem uskuteénéni
prodeje. K ovéfeni, zda osobni prodej probiha fadné dle pravidel stanovenych
prislusnou firmou a k maximalni spokojenosti zakaznika, slouzi vyzkumna technika
nazyvana mystery shopping. Jedna se o utajeny, fiktivni nakup, pfi kterém specialné
vySkolena osoba vystupuje v roli zakaznika a podle pfedem pfipraveného scénaie
uskuteéni nakup. Cely nakupni proces si utajena osoba zaznamenava napf. na skrytou
kameru &i diktafon nebo pouze sepiSe o prubéhu nakupu a svych dojmech z nakupu
protokol. Ziskana data jsou pak nasledné vyhodnocovana a pfislusné firmé, ktera byla
zadavatelem mystery shoppingu, slouzi jako podklad pro dalSi zlepSeni nebo rozvoj

procesu osobniho prodeje.

2.4.5 Sponzoring

Sponzoring, oznaCovany také jako sponzorstvi, pfedstavuje ,obchodni vztah mezi
poskytovatelem financi, zdroji ¢&i sluZzeb a jedincem, akci ¢&i organizaci, které
na oplétku nabizeji préva a asociace, je? mohou byt komeréné vyuzity.“%* Jedna se
0 ,hastroj tematické komunikace, kdy sponzor pomaha sponzorovanému uskutecnit

jeho projekt a sponzorovany poméhé sponzorovi naplnit jeho komunikaéni cile.“%

Sponzoring se také muze definovat jako ,situace, kdy firma ziskava moznost spojit
svou firemni &i produktovou znalku s vybranou akci organizovanou tfeti stranou nebo
se jménem vybrané instituce, sportovniho tymu, jednotlivce atp. Za toto spojeni

poskytuje firma treti strané finanéni & nefinanéni podporu.“®

Poskytovatelé financi, zdroju nebo sluzeb, kterymi jsou nejCastéji ruzné firmy
a podnikatelé, se nazyvaji sponzory, partnery nebo patrony. Pomoci sponzoringu
jednotlived, skupin, spolku, organizaci nebo konkrétnich udalosti ze sportovni, kulturni,

vzdélavaci nebo jiné spoleCenské oblasti propaguji svoji znacku. Sponzoring tedy vzdy

191 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009. s. 205-206. ISBN 978-
80-247-2049-4.

102 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009. s. 130. ISBN 978-80-
247-2049-4.

193 pE| SMACKER, Patrick, Maggie GEUENS a Joeri Van den BERGH. Marketingova komunikace. Praha:
Grada, 2003. s. 327. ISBN 80-247-0254-1.

194 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011. s. 142. ISBN 978-80-247-3541-2.
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pfedstavuje poskytnuti finan€nich, materialnich i nematerialnich zdroji za urcitou
protihodnotu. ,Sponozoring je postaven na principu oboustranné vyhodné smliouvy.
Jedna se o rovnopravny, partnersky vztah mezi sponzorem a sponzorovanym, kde
kazdy dosahne svych cili za pomoci toho druhého.“® Protihodnotou nejéastéji byva
uvedeni loga sponzora na propagacénich materialech, pfedmétech nebo dekoracich
sponzorovanych akci nebo na obleCeni sponzorovanych osob. Sponzora lze také
zviditelnit spojenim jeho jména se sponzorovanou akci (napi. Cesky Slavik Mattoni),
sportovnim tymem (HC Mountfield Hradec Kralové) nebo se sponzorovanou budovou

(O, arena).

Hlavnim cilem sponzoringu je zviditelnéni znacky a posileni pozitivni image firmy.

2.4.6 Udalosti a zazitky

Udalosti a zazitky, tzv. event marketing, nékdy nazyvany téz zazitkovy marketing
(experience marketing), je marketingovy komunikaéni nastroj, kterym firma
LZprostfedkovava své cilové skupiné emocionalni zaZitky s jeji znackou. Tyto proZitky
maji primarné vzbudit pozitivni pocity, a projevit se tak na oblibenosti znadky.“*
LZaroveri muze kazdodenni setkani se znacCkou také ovlivnit vztah spotrebitele ke

znadéce a jeho davéru v ni. %

-~Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitkt stejné jako jejich
planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zaZitky maji za ukol vyvolat
psychické a emocionalni podnéty zprostfedkované usporadanim nejriznéjsich akci,

«108

které podpofi image firmy a jeji produkty.

Event marketing se zaméfuje na to, aby propojil znacku s n&jakym pfijemnym zazitkem
nebo udalosti. Zazitkem mlze byt néjaké nevSedni setkani se znackou, napf. firemni
maskot, produkt v nadzivotni velikosti, ochutnavka produktli, testovaci jizda
v automobilu apod. Udalosti (events) zahrnuji rizné sportovni, kulturni, zabavni nebo

gastronomické akce poradané firmou za u€elem propagace znacky.

195 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pfeprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010. s. 281.
Beckovy ekonomické u€ebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.

196 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na naSem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011. s. 137. ISBN 978-80-247-3541-2.

107 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 630.
ISBN 978-80-247-1359-5.

19 SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003. s. 22. ISBN 80-247-0646-6.
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LSVyuZiti udalosti a zazitki pri marketingové komunikaci vychazi ze skutecnosti,
Ze Clovék si mnohem lépe pamatuje, co sam proZije, neZ to, co ,jen“ slySi nebo vidi.
Pokud je tohoto nastroje spravné vyuZito za spravnych okolnosti, je pfedpoklad, Ze se
sdéleni uchyti v paméti prijemce lépe v porovnani se vsemi ostatnimi informacemi,
se kterymi se lidsky mozek musi dnes a denné potykat, filtrovat je, analyzovat

a uréovat jejich dulezitost. %

Udalosti nebo zaZitky pofadaji firmy nejen pro svoje stavajici nebo potencialni
zakazniky, ale také pro svoje obchodni partnery, zaméstnance nebo média. Hlavnim
poslanim event marketingu je ztotoznéni se znackou, konkrétnim produktem nebo
firemni kulturou nenasilnou, pozitivni a nevSedni formou. Firma oCekava, ze z udalosti
nebo zazitkd, které zprostfedkovava a které financuje, ziska néjaky uzitek. Mize jim
byt zvySeni prodeje produktd, posileni vérnosti zakazniki nebo zaméstnancu,
prohloubeni pozitivnich vztahl s obchodnimi partnery nebo médii a zlepSeni
spoluprace, posileni firemni identity za Uucelem zlepSeni image atd. Udalosti nebo
zazitky mohou byt chapany jako urgity benefit, ktery firma poskytuje svym zakaznikim,
obchodnim partneriim, zaméstnancim nebo dalSim osobam ze svého okoli za jejich

vérnost a dlouhodobou pfizen.

Udalosti a zazitky dokazou rovnéz ,posilovat asociace znacCky tim, Ze prevadgéji
symboliku reklamnich kampani do realného Zivota a umoZriuji ,zazZit znacku na vlastni
kaé'“ .'1110

Event marketing je zajimavym nastrojem marketingové komunikace, ktery je vniman
obvykle velmi kladné a umozZhuje navazat neformalni komunikaci s kliCovymi

skupinami, pozitivné je ovliviiovat a ziskavat je na svoji stranu.
Propracovany event marketing ma napf. znacka Coca-cola, ktera pravidelné kazdy rok
vyjizdi se svym zazitkovym vanoCnim kamionem do ruznych mést po celém svété,

mimo jiné i v Ceské republice.

109 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pfeprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010. s. 282.
Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.

19 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011. s. 137. ISBN 978-80-247-3541-2.
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Obrazek 9: Vanoéni kamion Coca-cola

Vanocni kamion Coca-cola v Benesoveé

PFijemna vanoc¢ni melodie, vyzdoba namésti a velky cerveny kamion...

Vanoce jsou tady a s nimi opét oblibeny vanocni kamion
Coca-Cola, ktery privazi vanocni atmosféru, zabavu a hlavné
pomoc. I v letoSnim roce se zastavi potésit déti bez domova

ve vybranych détskych domovech.

V nasem meésté na nameésti se rozsviti
vanocni kamion Coca-Cola v patek
02.12.2011.

Pro vase déti bude pfipraveno mnoho zdbavnych aktivit,
kde budou moci malovat, recitovat, zpivat nebo si jen hrat.
% VSantové vesnilce si také déti mohou vyrab&t vanoZni
pféani.
Jako milou vzpominku si pak odnesou drobné ceny &i
viastni fotku se Santa Clausem.

Zdroj: Kudykam.com [online]. 2011 [cit. 2014-12-07]. Dostupné z: http://www.kudykam.com/akce-vanocni-
kamion-coca-cola-v-benesove.html

2.4.7 Public relations

Tento nastroj marketingové komunikace, ktery je do &estiny nejcastéji pfekladan jako
vztahy s vefejnosti nebo prace s vefejnosti, vychazi z myslenky, Ze minéni vefejnosti
i kazdého Clovéka je snadno ovlivnitelné. Vysledny pohled na véc se da tvarovat
pomoci fizené masové komunikace, pfi které jsou hromadné, systematicky a zamérné
pfedavany vefejnosti vybrané informace zplsobem, ktery ovlivni jejich Usudek

na urcitou osobu, véc nebo udalost.

Za autora pojmu public relations je povazovan AmeriCan Edward L. Bernays, ktery ho
poprvé pouzil ve svych knihach Crystalizing Public Opinion z roku 1923 a Propaganda
zroku 1928, ve kterych poukazuje na rozSifovani propagandistickych informaci

a myslenek za Géelem ovliviiovani vefejného minéni v priib&hu prvni svétové valky.'**

Public relations (dale jen PR), je Siroky pojem, ktery se jiz snazilo objasnit mnoho
odbornikd. Jedna z definic uvadi, ze PR jsou ,fidici ¢innosti, ktera pomaha zakladat
a udrzZovat vzajemné propojeni komunikace, souhlasu a spoluprace mezi organizaci
a jejimi verejnostmi (publics — rozuméj riznymi cilovymi skupinami). Zahrnuje fizeni
problému a zalezitosti, pomaha managementu v informovanosti a responzivité vuci
vefejnému minéni. Definuje a zddrazriuje povinnost slouZit vefejnému zajmu, drzet

krok s probihajicimi zménami a efektivné téchto zmén vyuZivat. SlouZi jako signaini

1 STUCHLIK, Jaroslav a Ludvik CICHOVSKY. Reklama a public relations. Vyd. 1. Praha: Vysoka $kola
ekonomie a managementu, 2010. ISBN 978-80-86730-64-6.
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systém, jenz pomaha anticipovat trendy. PouZziva prizkum a vérohodné, etické

komunikacni techniky jako své zékladni nastroje.*?

Daldi definice charakterizuje PR jako ,obor Cc¢innosti, ktery predstavuje aktivni
komunikacni plsobeni na verejnost nebo jiné konkrétni cilové skupiny. Jeho smyslem
Je vytvoreni pfedem definovaného vnimani prezentovaného subjektu. Do znacné miry
uréuje to, jak je firma, ufad, instituce nebo vefejné ¢inna a znama osoba vnimana

vefejnosti nebo jinou zajmovou skupinou.“*?

PR Ize také jednoduse chapat jako ,socialni komunikaci, jejimz cilem je vytvorit, zlepSit

nebo alespori udrzet pozitivni image instituce v oéich verejnosti.“***

Podstatou PR je tedy komunikace s cilovymi skupinami (stakeholders) za ucelem
ovlivnéni jejich minéni ve prospéch konkrétni firmy. Jedna se vSak o ovliviiovani
minéni etickym zplsobem pomoci racionalni argumentace a emocionalniho plsobeni.
Nepfipustné je Sifeni propagandy nebo vyuzivani manipulace pomoci zkreslenych

nebo nepravdivych informaci.

KliCovou cilovou skupinou PR jsou média, ktera se vyznamnym zpUsobem podileji
na utvareni vefejného minéni, nebot predstavuji hlavni zdroj vSech informaci
0 vefejném déni, které ¢lovék béhem jediného dne pfijme. Média se proto znatné
podileji na formovani image firem, o kterych informuiji, a to v souvislosti s tim, jestli se
0 nich zmifuji pozitivné, negativné nebo neutralné. Proto jednou z hlavnich disciplin
PR jsou media relations, tedy vztahy s médii. Jak jiz bylo zminéno, minéni lidi se da
snadno ovliviiovat fizenou masovou komunikaci, kterou zprostiedkovavaji pravé
masova média. Zpusob, jakym média podaji zpravu o dané firmé, nasledné s nejvétsi
pravdépodobnosti ovlivni jeji celkovy obraz v olich v3ech cilovych skupin v jejim
vnéjSim i vnitinim prostfedi. Vliv na image firmy ma i skute¢nost, jestli média vibec
poskytnou urcitou zpravu o ni nebo neposkytnou, a opét se muze jednat jak o zpravu
pozitivni, ktera by pravdépodobné pfispéla ke zlepSeni image firmy, nebo o zpravu

negativni, ktera by image firmy nejspi$e zhorsila.

Média maji obecné ,silny viiv na formovani spole¢enského povédomi a minéni. Vedle
moci zakonodarné, vykonné a soudni pfedstavuji masova média fakticky ctvrtou, avdak

obéany nevolenou moc ve staté. | proto se téSi vaznosti verejnosti a politiku.

12 HARLOW, Rex. In: KOPECKY, Ladislav. Public relations: déjiny - teorie - praxe. Vyd. 1. Praha: Grada,
2013. s. 22. ISBN 978-80-247-4229-8.

13 FTOREK, Jozef. Public relations Jjako ovliviiovani minéni: 6. vydani. 2., roz§. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2009. s. 15. ISBN 978-80-247-2678-6.

14 MUSIL, Josef. Socigini a mediaini komunikace. Vyd. 1. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2010. s. 37. ISBN 978-80-7452-002-0.
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Z uvedenych duavodd jsou masmédia také predmétem zvySeného zajmu PR

specialistu. “*

Cinnosti spadajici pod PR ¢&asto nebyvaji v praxi spojovany s marketingovou
komunikaci nebo marketingem vlbec, ale byvaji chapany pouze jako prace s médii.
V mnoha firmach proto PR nezajistuje marketingové oddéleni, ale oddéleni zamérené
na komunikaci s médii. Nékdy byvaji veSkeré €innosti spojené s PR svéfené do rukou
jediného ¢lovéka, a to tiskoveho mluvéiho. Pokud v8ak vezmeme v uvahu, Ze PR jsou
Lv8echny ¢éinnosti, jejichz prostrednictvim firma komunikuje se svym okolim a vSemi

«116

jeho subijekty, pak PR prostupuji vSemi komunika&nimi aktivitami firmy, interni

i externi komunikaci.

Urcity rozdil mezi PR a ostatnimi nastroji komunikacniho mixu v3ak pFeci jenom
existuje. VétSina nastrojii komunikacniho mixu je zaméfena na dosazeni urcitych
konkrétnich cilG souvisejicich s prodejem zbozi a sluzeb, pficemz PR se nezabyvaji
obchodni strankou firmy, i kdyz i na tu maji samoziejmé vliv, ale jejich ucelem je
predevsim starat se o dobré jméno firmy a jeji celkovou reputaci. Jednou z &innosti,
ktera spada do kompetence PR, je proto krizova komunikace, ktera nastava ve chvili,
kdy se firma dostane do krizového stavu dusledkem néjaké neocekavané udalosti,
ktera by mohla znaénym zplUsobem poskodit povést firmy. Krizova komunikace je
obvykle realizovana osobou nebo skupinou osob, které jsou k tomu pfedem uréeny
a tvofi tzv. krizovy tym. Krizova komunikace probiha na zakladé pfedem stanoveného
krizového planu (krizového manualu), ktery by méla mit kazda firma predem
vypracovany na zakladé tzv. krizového auditu, pomoci kterého se vytipovavaji mozné
hrozby, které by mohly dané firmé v budoucnu hrozit.'” Cilem krizové komunikace je
v co nejvétSi mozné mife odvratit mozna rizika poskozeni firemni image z divodu

vzniklé krizové situace.

Image firem mimo jiné ovliviiuje také jejich eticky pfistup, které se odrazi ve vech
jejich Cinnostech, tedy i v PR. Eticky pfistup znamena jednat vZzdy Cestné, v zajmu
dobra, podle pravidel, tedy moralné. A protoze pravé Cinnosti spojené s PR mohou

svou povahou svadét k neetickému jednani (napf. uplacenim novinafl, Sifenim

"5 FTOREK, Jozef. Public relations Jjako ovliviiovani minéni: 6. vydani. 2., roz§. vyd. Praha: Grada

Publishing, 2009. s. 24. ISBN 978-80-247-2678-6.

16 pELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri VAN DEN BERGH. Marketingova komunikace.
Praha: Grada, 2003. s. 26. ISBN 80-247-0254-1.

17 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010. ISBN 978-80-247-3622-8.

52



dezinformaci apod.), je tfeba, aby firmy dbaly vtomto sméru na dodrZzovani v8ech

v8eobecné uznavanych etickych pravidel.

2.4.8 Ustni Sifeni

Ustni $ifeni, nebo-li word-of-mouth (WOM), je ,forma osobni komunikace zahrnujici
vymeénu informaci o produktu mezi cilovymi zakazniky a sousedy, prateli, pfibuznymi
nebo kolegy.“*® Ustni $ifeni je v podstaté jakakoliv zminka o produktu nebo firmé,
ktera je pfedavana mezi lidmi. Zpravidla se jedna o béZnou, neformalni konverzaci
mezi rodinnymi pfislusniky, prateli nebo znamymi, ktefi se zmifuji o nejriznéjSich
produktech, znackach nebo firmach, o kterych slyseli, které je zaujaly nebo se kterymi
Z nejucinnéjSich forem komunikace vibec. Nazory, zkuSenosti a doporu€eni divérné
znamych nebo blizkych lidi maji obvykle velkou vahu, protoZe jsou povazovany
za nezaujaté a nestranné, a ¢asto maji pfimy vliv na utvareni nazoru na dany produkt,
znacku nebo firmu a tim ovliviiuji nakupni rozhodovani. Dikazem toho je skutecnost,
ze existuji firmy, které pouzivaji Ustni Sifeni jako vyhradni nebo pfevazujici zpusob

prezentace znacky a svych produktd.

Podporou ustniho Sifeni zminek o produktu, znaéce nebo firmé se zabyva word-of-
mouth marketing (dale jen WOM marketing). WOM marketing ,vytvafi podminky
pro podnécovani konverzace o znackach a produktech a usnadnéni toku této
konverzace. Zamériuje se na posilovani tendence spotfebitelt sdilet s ostatnimi své
zkuSenosti. Techniky WOM marketingu by mély byt zaloZzeny na konceptu

spotrebitelské spokojenosti a principu obousmérné a transparentni komunikace.**?

Dosavadni zkuSenosti firem totiz poukazuji na skuteénost, Ze spokojeny zakaznik
povaZzuje svoji spokojenost za néco standardniho, pfirozeného, a pfili§ o tom nehovofi.
Naopak, pokud je zakaznik nespokojeny, vétdinou si postéZuje minimalné jednomu
dalSimu Clovéku. Podle vyzkumu je to az jedenact dalSich lidi, ktefi se o Spatné
zkuSenosti dozvi. Vyzkumy také poukazuji na to, Ze nespokojeni zakaznici hovofi
o svych $patnych zku$enostech dvakrat az tfikrat astéji nez spokojeni zakaznici.'®
Zamérem WOM marketingu proto je podnécovat lidi k tomu, aby pfedavali svoje

pozitivni zkuSenosti dal. A nejen to, WOM marketing usiluje o to, aby se o danych

18 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 829. ISBN
978-80-247-1545-2.

119 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010. s. 268. ISBN 978-80-247-3622-8.

120 SMITH, Paul. Moderni marketing. Vyd. 1. Praha: Computer Press, 2000. ISBN 80-7226-252-1.
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subjektech zajmu co nejvice mluvilo v jakékoliv pozitivni roviné. WOM marketing se
proto uplatiuje napfiklad pfi uvedeni nového produktu nebo produktové fady na trh,

pfi zméné vizualniho stylu firmy apod.

K vyvolani WOM efektu muze slouzit napfiklad reklama pfipravena za timto ucelem.
Dalsi moznou technikou WOM marketingu je Buzz marketing, ktery spociva
ve ,vytvareni rozruchu a debat o znacCce ¢&i produktu formou témat, kterd sama
vyvolévaji pozornost spotrebiteli a médii.*** Cilem Buzz marketingu je ,poskytnout
podnéty ke konverzacim a Sifeni osobniho doporu¢eni mezi lidmi a zaroveri vytvofit
zajimavé téma pro diskusi v médiich.*?* Ke stejnému ugelu se také vyuziva viralni

marketing.

WOM marketing se aktivné zamérfuje také na nazorové viidce, tzv. opinion leaders,
jejichz nazory a doporuCeni sdélena pfimo nebo prostfednictvim médii maji
u verejnosti obecné velkou vahu. Jedna se o verejné znamé osobnosti, pfedni kapacity
v daném oboru, Uspésné podnikatele, recenzenty, bloggery, nebo i osoby s pfirozenou

autoritou - lékare, ucitele apod.

K podnécovani ustniho Sifeni mezi spotiebiteli se dale bézné vyuzivaji diskuzni fora,

blogy a nejnovéji také socialni sité.

Nékteré firmy také vytvareji pro své zakazniky tzv. doporuéujici programy, které je maji
motivovat k tomu, aby doporuc€ovali vyrobky nebo sluzby svym znamym. Za pfivedeni

nového zakaznika, ktery ucini nakup, dostava doporuéujici zakaznik odménu.

Pomoci WOM marketingu se daji ménit zazité zvyky zakaznik( a rozSifovat pozitivni

zminky o firmé.

Vyuzivani WOM marketingu Ize tedy doporucit firmam se stabilné dobrou povésti nebo
i t&m firmam, ktefi usiluji o zlepSeni své povésti. Jedna se o firmy, jejichz image byla
dlouhodobé z ur€itych dlivodl poSkozena. Nasledné tyto divody odhalily a rozhodly se
je napravit. Nyni by potfebovaly, aby se o nich za€alo mluvit pozitivné. K tomu by mél

dopomoci pravé WOM marketing.

121 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010. s. 270. ISBN 978-80-247-3622-8.
122 pPRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010. s. 271. ISBN 978-80-247-3622-8.
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2.4.9 Interaktivni marketing

Interaktivni marketing, on-line marketing, internetovy marketing — jedna se o f{fi
nejpéznéji pouzivana oznaCeni marketingové komunikace uskuteCnované
Vzhledem k velkému rozmachu novych médii, ktera umozniuji nepfetrzité pfipojeni
k internetu a jeho propojeni s riznymi aplikacemi, mezi néz se fadi zejména tzv. smart
phony, tablety a smart televize, se internet stal nepfetrzitou souc€asti zivota mnoha
milion0 lidi na celém svété, a Ize ho proto oznacit za skute¢né interaktivni prostfedek
komunikace. Ztohoto pohledu poskytuje internet marketingu obrovsky potencial,
a to nejen voblasti marketingové komunikace, ale i v ziskavani cennych dat

o spotiebitelském chovani.

Z hlediska marketingu disponuje internetové médium nasledujicimi dalezitymi rysy:

,nabizi obrovskou $ifi obsahu a funkci s moznosti rychlé aktualizace,

ma celosvétové plsobeni,

o je multimediaini (texty, obrazky, zvuky, animace, videa atd.),

e ma schopnost velmi pfesného zacileni a individualizace obsahu komunikace,

e umozZnuje pouZiti Fady specifickych nastroju a postupd,

e je interaktivni, rychlé a nepretrzité,

e umoznuje minimalizaci nakladu, snadnou méfitelnost vysledkl a vyhodnoceni

uginnosti internetovych aktivit.?®

Diky svym vilastnostem poskytuje internet firmam Fadu moznosti v oblastech
propagace, distribuce, podeje a komunikace. V oblasti marketingové komunikace
poskytuje firma prostfednictvim internetu informace o sobé& a svych produktech, sdili
informace s ostatnimi uzivateli internetu a mulze sledovat jejich pfimé reakce.
Tim na sebe upozorfiuje a zaroven sebe a své produkty prezentuje. Nékteré tradiéni
nastroje marketingové komunikace, jako je reklama, podpora prodeje a pfimy
marketing, maji i svou internetovou formu. Stejné tak i PR pfirozené zaméfuji svoji
pozornost stéle vice k internetové komunikaci, nebot i vefejnost se stale vice odklani

od tradiénich médii k internetu.

Interaktivni marketing pfedstavuje ,komunikaci realizovanou prostfednictvim
elektronickych zarizeni, a to internetu nebo mobilniho telefonu. Je zaloZena na odhadu

chovani a vnimani cilové skupiny spotrebitelii a na zakladé téchto faktor( hleda co

123 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010. s. 216-217 . ISBN 978-80-247-3622-8.
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nejucinnéjsi metody, jak uZivatele internetu ¢i mobilniho telefonu privést na internetové
strénky firem, presvédéit ke koupi &i jiné cilové akci“***. Mezi nastroje interaktivniho
marketingu patfi webové stranky, kontextova a bannerova reklama, e-mailing, viralni

marketing a socialni média.

Webové stranky jsou vyznamnym marketingovym nastrojem a klicovym
komunikacnim prostfedkem mezi firmou a jejim Sirokym okolim. Webové stranky
prezentuji firmu a jeji produkty, ovliviuji firemni image a vnimani znacky. Jejich design,
obsah a usporfadani informaci maji mnohdy pfimy vliv na prodejni vysledky. Firmy by
proto mély dbat nejen na esteticky vzhled a napaditost webovych stranek,
ale i na jejich funkénost, prakticnost, uzivatelsky komfort a v neposledni fadé
na aktualnost. Webové stranky jsou také vyznamnym nastrojem v oblasti PR.
,Pro oblast PR nabizeji firemni webové stranky moznost provozovat informacni servis
pro relevantni cilové skupiny, tj. stavajici a potencialni zékazniky, obchodni partnery,

Sirokou vefejnost, média, akcionare, investory a dal$i.*

E-mailing je elektronickou obdobou direct mailu. Jedna se o adresny nebo neadresny
dopis s komerénim obsahem. Jeho vyhodou jsou minimalni naklady spojené
s rozesilanim e-mailli, nevyhodou je pFesycenost spotiebiteld velkym mnozstvim
adresnych i neadresnych reklamnich e-maill, které kazdy den dostavaji do své
e-mailové schranky. ,Marketingové e-maily mohou byt pfijemci vnimany dokonce i jako
rizikové. Vnimané riziko je dusledkem kauz kolem podvodnych e-mailt, snazicich se
pfijemce pfipravit o penize, a také disledkem negativnich zkuSenosti s pocitacovymi
viry. E-mailing je navic spojen s technickymi problémy. Rada komerénich e-mailt
neprojde pfes nejriznéjsi ,antispamové® filtry a firewally. Nékteré formaty obrazk( se
pfijemcim nezobrazuji v prohlize¢i spravné nebo dokonce vibec, mnohdy zase

nefunguiji ,prokliky” na webové stranky atp.“?°

Marketingové e-maily mohou mit také formu newsletteru. ,Zasilani e-mailovych
newslettert je specifickou formou e-mailingu. PFijemcim jsou newslettery zasilany
periodicky (napr. jednou mésiéné). Pokud je obsah téchto elektronickych zpravodaju
pro pfijemce skutecné zajimavy, a tedy i ¢teny, muze dany nastroj slouZzit k napinéni

rady ddlezitych cilad. Velmi c¢asto je vyuzivan ktomu, aby motivoval prijemce

124 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010. s. 104. ISBN 978-80-247-3622-8.

125 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010. s. 237. ISBN 978-80-247-3622-8.

126 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011. s. 90. ISBN 978-80-247-3541-2.
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k opétovné navstévé webovych stranek. Mnohdy slouZi rovnéz jako nahrada
W27

katalogu.

Viralni marketing je ,zvlaStni druh marketingu vyuZivaného predevsim v prostredi
internetu, intranetovych siti, ale iv mobilni komunikaci (SMS, MMS).“?® Jedna se
o Sifeni zpravy (vétSinou komercni) formou elektronické komunikace (e-mailu)
samovolné — tedy pfi¢inénim uZivatell internetu samotnych. Podobnost s Sifenim
virové nékazy je zfejma.“*® Zpravou Ize v oblasti viralniho marketingu chapat jakékoliv
sdéleni, vétSinou v audiovizualni formé, které uzivatele elektronickych médii zaujme
natolik, Ze maji zajem si ho navzajem predavat. Sdéleni by mélo zaujmout originalnim,
viipnym, satirickym nebo skandalnim obsahem. NejuspésnéjSi viralni obsahy jsou
takové, které kriticky reflektuji aktualni spoleCenské jevy a udalosti. Smyslem viralniho
marketingu je, aby si uzivatelé elektronickych médii sami mezi sebou predavali
marketingova sdéleni ukryta v popularnim obsahu, pfi€emz si ani nevSimnou,
ze sdéleni je komeréniho charakteru. Vyhodou viralni marketingu je to, Ze v souvislosti
s Sifenim viralniho sdéleni nevznikaji jakékoliv naklady pravé proto, Ze se sdéleni Sifi
samovolné mezi uzivateli internetu nebo prostfednictvim SMS & MMS, pficemz
v souCasné dobé jednoznaéné prevlada internet. Nevyhodou je ovSem skute€nost,
Ze Sifeni viralniho sdéleni nelze jakkoliv usmérriovat.

Socialni média jsou ,online média, kde je obsah (spolu) vytvéaren a sdilen uZivateli.“**°

Jedna se o blogy, diskuzni fora, on-line komunity (napf. You Tube, BandZone)
a socialni sité (zejména Facebook, Twitter, Google+, Instagram). VSechna tato média
predstavuji prostor pro sdileni informaci, nazortl a multimedialnich obsah(. Jsou proto
vyznamnym prostfedkem WOM marketingu. Pro marketing maji velky vyznam v tom,
Ze marketéfi mohou jejich prostfednictvim shromazdovat informace o konkrétnich
spotfebitelich — jejich nazorech, pocitech, aktualnich trendech, Zivotnim stylu, zajmech
atd. Mohou také sledovat, jak uzivatelé téchto médii hodnoti rizné produkty a znacky.
Pro socialni média je charakteristické hodnoceni (napf. Facebook — To se mi libi),
psani komentar( a statust. Firmy by si mély tato média hlidat a aktivné vyhledavat
diskuze, hodnoceni a recenze tykajici se jejich produktl nebo jich samotnych.

V pfipadé, Ze se komunikace nevyviji pozitivné, mély by nepozorované zakrocit a svést

127 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.

Praha: Grada, 2011. s. 90. ISBN 978-80-247-3541-2.
128 KREMLACKOVA, Tereza. Marketing Gtogi jako virus. In: Marketing&Media [online]. 2003, 14. 4. 2003
E%slat 2014-12-21]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-12647170-marketing-utoci-jako-virus

DITRICH, Jakub. Marketing uto€i jako virus. In: Marketing&Media [online]. 2003, 14. 4. 2003 [cit. 2014-
12-21]. Dostupné z:http://mam.ihned.cz/c1-12647170-marketing-utoci-jako-virus
130 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné&: Computer Press, 2014. s. 299. ISBN 978-80-
251-4311-7.
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komunikaci spravnym smérem. Samoziejmosti je moderovani diskuzi, pokud je
diskuzni forum umisténo na firmou spravovanych strankach. Pokud ma firma vytvofeny
svuj profil na socialni siti, méla by pravidelné kontrolovat nové pfispévky a zpravy
od uZivateld, idealné denné, a pfidavat nové aktuality. Zde je tfeba zdUraznit, Ze on-line
socialni média jsou prostiedkem interaktivni komunikace a je také nutné je takto
chapat a vyuzivat. Pokud firma nebude vCas reagovat na zvefejnéné pfispévky
Ci zaslané zpravy, pak ji to mize uskodit. Konkrétné socialni sité predstavuji zpusob,
jak byt se svymi pfiznivci neustale v kontaktu. Pravidelna aktualizace firemniho profilu
je proto nezbytna. Firma musi svym pfiznivelm dokazat, ze ma o né zajem a je jim
stale na blizku. Socialni média jsou tedy prostfedkem obousmérné komunikace mezi
firmou a jejim vnéjSim okolim, nejsou vSak primarné uréena k propagaci a reklamé.
»,10, Ze se to déje, neméni nic na uloze socialnich médii a tou je komunikace se
zakazniky. Komunikace se zakazniky probiha i pres tradi¢ni média, kde je vSak
jednosmérna (smérem od firmy k zakaznikovi). V socidlnich médiich je
obousmérna.“3! Socialni média tedy firmam pomahaji Iépe porozumét zakaznik(im,

budovat s nimi pevné vztahy a zlepSovat firemni image.

131 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné&: Computer Press, 2014. s. 300. ISBN 978-80-
251-4311-7.

58



PRAKTICKA CAST

3 CHARAKTERISTIKA VZP

Veobecna zdravotni pojistovna Ceské republiky (dale jen VZP) se sidlem v Praze
pusobi na ¢eském trhu zdravotnich pojistoven jiz od roku 1992, kdy byla zfizena podle
zakona Ceské narodni rady &. 551/1991 Sb., o V&eobecné zdravotni pojistovné Ceské
republiky. VZP je prvni zdravotni pojistovnou v Ceské republice a jiz od svého po&atku
predstavuje jeden ze zakladnich pilifi ¢eského zdravotnictvi. Je silnym partnerem jak
pojisténcum, tak i poskytovatelim zdravotnich sluzeb. Ma nejSirSi sit smluvnich
zdravotnickych zafizeni a se svymi téméf 6 miliony klienty je nejvétsi zdravotni

pojistovnou v Ceské republice.**
Obrazek 10: Oficialni logo VZP

VSEOBECNA
A ZDRAVOTNI POJISTOVNA
( ¢ CESKE REPUBLIKY
Zdroj: VZP CR. Manuél jednotného vizuéiniho stylu. Praha, 2009.

3.1 Zakladni udaje o pojistovné

VZP je ,pravnickou osobou, v pravnich vztazich vystupuje svym jménem, mdize

nabyvat prév a povinnosti a nese odpovédnost z téchto vztahti vyplyvajici.**

Zakladnimi legislativnimi dokumenty, kterymi se VZP pfi své €innosti musi fidit, jsou:
e zakon €. 551/1991 Sb., o V8eobecné zdravotni pojistovné Ceské republiky,
e zakon €. 48/1997 Sh., o vefejném zdravotnim pojisténi a o zméné a doplnéni
nékterych souvisejicich zakonu,

e zakon €. 592/1992 Sb., o pojistném na vSeobecném zdravotnim pojidténi.

182 yzP CR. O nas [online]. 2015 [cit. 2015-02-07]. Dostupné z: http://www.vzp.cz/o-nas/organizacni-

struktura
133 Zakon &. 551/1991 Sb. o V&eobecné zdravotni pojistovné Ceské republiky. In: Sbirka zakont Ceské
republiky. 1991. s. 2. Dostupné z: file:///C:/Users/Jeff/Downloads/551_1991_Sb.pdf
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Mezi jeji zakladni €innosti patfi:
e provadéni vefejného zdravotniho pojisténi v souladu s platnymi pravnimi
predpisy,
e vybér pojistného na vefejné zdravotni pojiSténi a uhradu zdravotni péce
z prostfedku zdravotniho pojisténi,
e vedeni registru pojisténcu verejného zdravotniho pojisténi,
e sprava zvlastniho Gétu vefejného zdravotniho pojisténi.***

v

Podle zakona &. 551/1991 Sb., o V&eobecné zdravotni pojistovné Ceské republiky,
VZP ,nesmi pfi naboru pojisténca, a to ani je-li tento nabor provadén prostfednictvim
tretich osob, poskytovat nebo nabizet témto pojisténcim v souvislosti s prihlasenim se
k Pojistovné Zadné penézni ani nepenézni pInéni ani jinou vyhodu nad ramec pinéni
poskytovaného jejim pojisténcum z verejného zdravotniho pojisténi, a to ani v pfipadé,
Ze toto plnéni nebo vyhoda je hrazena z jinych zdroju nez z prostredku plynoucich

zZ verejného zdravotniho pojisténi.

Organizaéni strukturu VZP tvofi Uustfedi, 6 regionalnich pobocek a pfiblizné

180 klientskych pracovist po celé Ceské republice.

Regionalni pobocky jsou tyto:

¢ Regionalni pobocka Praha, poboc¢ka pro HI. m. Prahu a StfedoCesky kraj,

e Regionalni pobocka Plzen, pobocka pro JihoCesky, Karlovarsky a Plzensky kraj,

e Regionalni pobogka Usti nad Labem, pobog&ka pro Liberecky a Ustecky kraj,

e Regionalni pobocka Hradec Kraloveé, pobocka pro Kralovéhradecky
a Pardubicky kraj,

¢ Regionalni pobocka Brno, poboc¢ka pro Jihomoravsky kraj a Kraj Vysocina,

o Regionalni pobocka Ostrava, poboCka pro Moravskoslezsky, Olomoucky
Zlinsky kraj.*®

Pod regionalni poboCky spadaji klientska pracovisté.

134 vzP CR. Zfizeni a pfedmét cinnosti, organizacni struktura [online]. 2015 [cit. 2015-02-07]. Dostupné

z: http://lwww.vzp.cz/o-nas/organizacni-struktura

135 Zakon &. 551/1991 Sb. o VSeobecné zdravotni pojistovné Ceské republiky. In: Sbirka zakont Ceské
rebpubliky. 1991, 2. Dostupné z: file:///C:/Users/Jeff/Downloads/551 1991 Sb.pdf

18 vzP CR. Vytah z organizatniho fadu VZP [online]. http://www.vzp.cz/o-nas/organizacni-
struktura/vytah-z-organizacniho-radu-vzp-cr. 2015 [cit. 2015-02-20].
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Vrcholnymi organy pojistovny jsou Spravni rada a Dozor¢i rada.

Spravni rada ma tficet ¢lend. Deset &lent Spravni rady je jmenovano vliadou Ceské

republiky a dvacet &len(i je voleno Poslaneckou snémovnou.*®’

~Spravni rada rozhoduje o

e schvaleni organizacniho fadu Pojistovny,

e schvaleni navrhu zdravotné pojistného planu, ucetni zavérky a navrhu vyro¢ni
zpravy,

e schvaleni objemu thrad poskytovatelim,

e jmenovani a odvolani feditele Pojistovny,

e schvaleni zasad smluvni politiky,

e Zadosti Pojistovny o uvér,

e nakupu nemovitosti v pofizovaci cené vy$si nez 5 000 000 K¢,

e nakupu hmotného a nehmotného majetku v pofizovaci cené vyS$Si nez
5 000 000 Kg,

o prevzeti ruCitelského zavazku,

e pouZiti prostredkt rezervniho fondu,

e dalSich ddlezitych vécech, které souvisi s c¢innosti Pojistovny a které si

k rozhodovéni vyhradi.®

Dozoréi radu tvofi 13 &lenl. Tfi &leny Dozoréi rady jmenuje a odvolava viada Ceské
republiky na zakladé navrhu ministra financi, ministra prace a socialnich véci a ministra
zdravotnictvi. Deset ¢lend Dozor¢i rady voli a odvolava Poslanecka snémovna
Parlamentu Ceské republiky, a to podle principu pomérného zastoupeni politickych
stran v Poslanecké snémovné Parlamentu.”*® Dozoréi rada ,dohlizi na dodrZovani

73
I

pravnich pfedpist a vnitinich pfedpist a jeji celkové hospodarfeni“a ,projednava navrh

zdravotné pojistného planu, ucetni zavérku a navrh vyroéni zpravy a své stanovisko

predkléda spoleénému jednani Sprévni rady a Dozoréi rady.*°

137 Zakon &. 551/1991 Sb. o V&eobecné zdravotni pojistovné Ceské republiky. In: Sbirka zakoni Ceské

regpubliky. 1991. Dostupné z: file:///C:/Users/Jeff/Downloads/551_1991_Sb.pdf 3

138 Zakon &. 551/1991 Sb. o VSeobecné zdravotni pojistovné Ceské republiky. In: Shirka zakont Ceské
reEPuinky. 1991. s.12. Dostupné z: file:///C:/Users/Jeff/Downloads/551 1991 Sb.pdf 3

139 Zakon &. 551/1991 Sb. o VSeobecné zdravotni pojistovné Ceské republiky. In: Shirka zakont Ceské
re(Puinky. 1991. Dostupné z: file:///C:/Users/Jeff/Downloads/551_1991_Sb.pdf

140 Zakon &. 551/1991 Sb. o V&eobecné zdravotni pojistovné Ceské republiky. In: Sbirka zakont Ceské
republiky. 1991. s.13. Dostupné z: file:///C:/Users/Jeff/Downloads/551_1991_Sb.pdf
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Statutarnim organem pojistovny je feditel VZP, ktery jedna jejim jménem.

Vrcholny management pojistovny tvofi tito pfedstavitelé:
e Zdenék Kabatek — reditel VZP,
o Markéta Slavikova — ekonomicka naméstkyné Feditele,
e Petr Honék — naméstek feditele pro zdravotni pédi,
e Zdenék Simek — personalni naméstek feditele,
e Pavel Vychodsky — naméstek feditele pro informatiku,
¢ Radomira Jahodafova — naméstkyné feditele pro pravo a legislativu,
o Vlastimil SrSen — feditel Odboru komunikace,
e Rostislav Verner — naméstek feditele pro sluzby klientim,

e Miloslava Slajsova — feditelka Odboru interniho auditu a kontroly.***

VZP v soudasné dobé zaméstnava kolem 3500 zaméstnancl. Priblizné 80 %

zaméstnancu tvofi zeny a 20 % muzi. Primérny vék zaméstnancu je 45 let.

Dcefinou spolec¢nosti VZP je Pojistovna VZP, a.s., ktera provadi komerc¢ni pojisténi,
a to zdravotni pojisténi cizincli, komeréni zdravotni pojisténi, cestovni pojisténi,
Urazové pojisténi, pojisténi ob&and a pojisténi majetku a odpovédnosti.**?

VZP je c¢lenem Evropské sité boje proti podvodiim a korupci ve zdravotnictvi
(EHFCN = European Healthcare Fraud and Corruption Network) a Mezinarodni

asociace vzajemnych pojistoven (AIM).1*?

3.2 Hospodareni
PFijmy pojistovny tvofi:
e Uhrady pojistného od platcu pojistného — zaméstnavatelll, samoplatcu, statu,
e Uhrady z pferozdéleni zdroju vefejného zdravotniho pojisténi (jedna se o formu
kompenzace, kterou pojistovna obdrzi z pferozdéleni celkovych zdroju
vefejného zdravotniho pojisténi),

e pokuty, pendle a platby ze zahrani&i.***

141 yzP CR. TOP Management [online]. 2015 [cit. 2015-02-07]. Dostupné z: http://www.vzp.cz/o-nas/top-

management

142 POJISTOVNA  VZP, as. Produkty [online]. 2015 [cit. 2015-02-07]. Dostupné z:
https://www.pvzp.cz/cs/produkty/

143yzP ER. O nas. [online]. 2015 [cit. 2015-02-07]. Dostupné z: http://www.vzp.cz/o-nas

144 Udalosti 111. Praha: VZP CR, 2015, &. 1/2015.
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Vydaje pojistovny tvofi:
e Uhrady zdravotni péce (ze zakladniho fondu zdravotniho pojisténi),
e investice,
e provoz pojistovny,
e tvorba rezervniho fondu,
e tvorba socialniho fondu,
e vydaje na prevenci pojisténcu - pfispévky a programy (fond prevence),

e ostatni vydaje.'”

Hospodareni VZP se od roku 2009 az do roku 2013 ocitalo v problémech, které byly
zpusobeny niz§im vybérem pojistného z divodu probihajici hospodaiské krize.
Rezervni fond VZP byl zcela vyCerpan. Hospodafeni vroce 2013 skonCilo ztratou
zakladniho fondu zdravotniho pojisténi ve vysi 958 miliond korun.™*® V roce 2012 &inila
ztrata dokonce 3,3 miliardy korun.'*’ Ztrata v roce 2013 vSak byla Fadové nizsi, nez se
puvodné ocekavalo. ,Ktomu, Ze lorisky rok nakonec dopadl lépe, nez se jesté
na podzim zdalo byt ledaskomu mozné, vedla fada uGspornych krokd. Tlakem
na snizovani cen léki, zménou uhrad specialnich materialti a snizenim provoznich
nakladt dosahla VZP v roce 2013 uspory 1,7 miliardy korun. To vSe bez jakéhokoliv
negativniho dopadu na pééi poskytovanou klientim.*® | pres nelehkou finanéni situaci
dokazala VZP dostat vSéem svym zavazkim. Pfedchozi problémy, které byly spojeny
s jeji zhorSenou platebni schopnosti vici poskytovatellim zdravotnich sluzeb, byly
zcela odstranény. Od roku 2014 hradi VZP opét vSechny svoje zavazky fadné a vcas.
Ocekavany hospodarsky vysledek VZP za rok 2014 by mél podle tvrzeni feditele VZP

Zderika Kabatka skongit prebytkem v pfiblizné vysi 250 miliond korun.'*°

S Udalosti 111. Praha: VZP CR, 2015, &. 1/2015.

146 yzp CR. Vyrocni zprava VSeobecné zdravotni pojistovny za rok 2013. Praha, 2014. Dostupné z:
http://www.vzp.cz/uploads/document/vyrocni-zprava-vzp-2013-pdf.pdf

147 yvzP &R. Vyroéni zprava Vseobecné zdravotni pojistovny za rok 2012. Praha, 2013. Dostupné z:
http://www.vzp.cz/uploads/document/vyrocni-zprava-2012.pdf

148 vzP CR. Viyrocni zprava VSeobecné zdravotni pojiStovny za rok 2013. Praha, 2014. Dostupné z:
http://www.vzp.cz/uploads/document/vyrocni-zprava-vzp-2013-pdf.pdf

149°Z domova: Kabatek :Hospodaieni VZP skonéi letos pfebytkem &tvrt miliardy. Denik.cz [online]. 2014
[cit. 2015-03-06]. Dostupné z:http://www.denik.cz/z_domova/kabatek-hospodareni-vzp-skonci-letos-
prebytkem-ctvrt-miliardy-20141123.html
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3.3 Vize a cile pojistovny

Podle slov feditele Zdenka Kabatka VZP stabilné usiluje o hospodafeni s vyrovnanym
rozpoctem a o zachovani povésti spolehlivého a korektniho partnera, ktery plati svym

partnerim za poskytnutou zdravotni péé&i véas.™°

Hlavnim cilem, ktery si VZP stanovila pro rok 2014, je ,nadale pokracovat v fizeni
nakladG na zdravotni sluzby v souladu s platnou legislativou a timto planem
pfi zajisténi kvalitni a dostupné zdravotni péce svym pojisténcim. V prijmové casti
bude VZP CR maximalizovat pojistné, pfiemz cilem je udrzet efektivitu vybéru kolem
98 %. 4t

VZP také usiluje o stabilizaci poétu svych klientd. ,V roce 2014 se VZP CR zaméri
nejen na stabilizaci pojistného kmene, ale také na akvizici pojisSténct, a to nejen téch,
ktefi v roce 2013 vyuZili preregistrace k jiné zdravotni pojistovné.** \ roce 2013
odeSlo od VZP témér 97 tisic klientd a poprvé v historii v absolutnich &islech klesl
celkovy pocet klientd pod hranici 6 milioni. Tento trend se VZP rozhodla v roce 2014

zvratit a ke konci roku chce mit opét 6 miliont klientd.**?

3.4 Systém vefejného zdravotniho pojisténi v Ceské republice

Systém vefejného zdravotniho pojisténi v Ceské republice je zalozen na tfech
zakladnich subjektech, kterymi jsou:
e pojisténci — klienti zdravotnich pojistoven, pfijemci zdravotnich sluzeb,
e poskytovatelé zdravotnich sluzeb — subjekty opravnéné poskytovat zdravotni
sluzby (napf. nemocnice, vSeobecni |ékafi, ambulantni Iékafi a specialisté,
fyzioterapeuti, logopedove, Iékarny),

e zdravotni pojistovny — instituce, u kterych je pojisténec zdravotné pojistén.***

%0 ydalosti 111. Praha: VZP CR, 2015, &. 1/2015.

¥t yzP CR.ZDRAVOTNE POJISTNY PLAN VSEOBECNE ZDRAVOTNI POJISTOVNY CESKE
REPUBLIKY PRO ROK 2014. Praha, 2013. Uprava dle pozadavku MZ provedena 7. ledna 2014.s. 5.
Dostupné z: http://www.vzp.cz/uploads/document/zpp2014-konecna-verze-doplneni.pdf

192 yzP CR.ZDRAVOTNE POJISTNY PLAN VSEOBECNE ZDRAVOTNI POJISTOVNY CESKE
REPUBLIKY PRO ROK 2014. Praha, 2013. Uprava dle poZadavku MZ provedena 7. ledna 2014. s. 9.
Dostupné z: http://www.vzp.cz/uploads/document/zpp2014-konecna-verze-doplneni.pdf

158 (dalosti 111. Praha: VZP CR, 2014, &. 1/2014.

% MINISTERSTVO ZDRAVOTNICTViI CESKE REPUBLIKY. Vefejné zdravotni pojisténi [online]. 2012
[cit. 2015-02-22]. Dostupné z:http://www.mzcr.cz/obsah/verejne-zdravotni-pojisteni_2617_22.html
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Zakladnimi legislativni dokumenty, které souvisi se systémem vefejného zdravotniho
pojisténi v Ceské republice, jsou:
e Usneseni pfedsednictva CNR ¢&. 2/1993, o vyhlageni Listiny zakladnich prav
a svobod jako sougasti Ustavniho poradku CR,
e zakon €. 48/1997 Sb., o vefejném zdravotnim pojisténi a o zméné a doplnéni
neékterych souvisejicich zakonu, v platném znéni,
e zakon &. 592/1992 Sb., o pojistném na vSeobecné zdravotni pojisténi, v platném
znéni,
e zakon &. 551/1991 Sb., o V&eobecné zdravotni pojistovné Ceské republiky,
v platném znéni,

o zakon ¢&. 280/1992 Sb., o resortnich, oborovych, podnikovych a dalSich

zdravotnich pojistovnach, v platném znéni.

Pojisténci jsou osoby, které maji na tzemi Ceské republiky trvaly pobyt, dale osoby,
které na uzemi Ceské republiky nemaji trvaly pobyt, pokud jsou zaméstnanci

zaméstnavatele, ktery ma sidlo nebo trvaly pobyt na tzemi Ceské republiky.'*®

Kazdy pojisténec je registrovan u jedné ze zdravotnich pojistoven plsobicich v Ceské
republice. PojiSténec ma pravo na svobodnou volbu zdravotni pojistovny. V den
narozeni je pojisténec pojistén u té zdravotni pojistovny, u které je pojisténa jeho
matka. Novorozence je tfeba pfihlasit u pfislusné zdravotni pojistovny do 8 dnl ode
dne jeho narozeni. V pfipadé, ze chce pojiSténec kdykoliv v pribéhu trvani jeho
zdravotniho pojisténi zménit zdravotni pojistovnu, musi podat pfihlasku u té zdravotni
pojistovny, ke které chce byt pferegistrovan. ,Ke zméné pojistovny mize dojit jen
jednou za dvanact mésicd, a to vzdy jen k 1. lednu nasledujiciho kalendarniho roku.
Prihlasku je pojisSténec nebo jeho zakonny zastupce povinen podat vybrané zdravotni
pojistovné nejpozdéji 6 mésict pfed pozadovanym dnem zmény.“*® Zména zdravotni

pojistovny je bezuplatna.

Pojisténec je platcem pojistného, pokud je zaméstnancem (pojistné za zaméstnance
odvadi zaméstnavatel), je osobou samostatné vydéle¢né ¢innou nebo je osobou, ktera
ma na uzemi Ceské republiky trvaly pobyt, ale neplati za ni pojistné stat, je tedy
osobou bez zdanitelnych pfijmd. Pojisténci, za které plati pojistné stat, jsou

napf. nezaopatiené déti (nezaopatienost ditéte se posuzuje podle zakona o statni

15 Zakon &. 48/1997 Sb. o vefejném zdravotnim pojisténi a o zméné a dopinéni nékterych souvisejicich
zakonl. In: Sbirka zakon( Ceské republiky. 1997. Dostupné z: http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1997-
48#cast9

1% MINISTERSTVO ZDRAVOTNICTVi CESKE REPUBLIKY. Zdravotni pojistovny [online]. 2014 [cit.
2015-02-07]. Dostupné z:http://www.mzcr.cz/dokumenty/zdravotni-pojistovny_945 839 1.html

65


http://www.mzcr.cz/dokumenty/zdravotni-pojistovny_945_839_1.html

socialni podpore), Zeny na matefské a osoby na rodiCovské dovolené, osoby pobirajici

dlichod, uchazeci o zaméstnani, osoby pobirajici davku pomoci v hmotné nouzi apod.

Platby pojistného se hradi dle zakona ¢. 592/1992 Sb., o pojistném na vSeobecné

zdravotni pojisténi, v platném znéni.

,Ze zdravotniho pojisténi se hradi zdravotni sluZzby poskytnuté pojisténci s cilem
ZlepSit nebo zachovat jeho zdravotni stav nebo zmirnit jeho utrpeni, pokud:
e odpovidaji zdravotnimu stavu pojisténce a ucelu, jehoz méa byt jejich
poskytnutim dosazZeno, a jsou pro pojisSténce priméfené bezpecné,
e jsou v souladu se sou¢asnymi dostupnymi poznatky lékafské védy,

e existuji diikazy o jejich uginnosti vzhledem k ucelu jejich poskytovani.>’

Zdravotni pojistovny hradi svym klientdim (pojisténcdm) zdravotni péci a dalSi ukony
souvisejici se zajisténim této zdravotni péce v€etné nezbytnych prostfedkd pouzitych
na tuto péci poskytnutych poskytovateli zdravotnich sluzeb. Pfesny vycCet hrazenych
sluzeb ze systému vefejného zdravotniho pojisténi je stanoven zakonem
C. 48/1997 Sb., o vefejném zdravotnim pojisténi a o zméné a doplnéni nékterych

souvisejicich zakona, v platném znéni.

Zdravotni pojistovny maji povinnost zajistit svym pojisténcliim poskytovani zdravotnich
sluzeb vcetné jejich mistni a Casové dostupnosti prostfednictvim poskytovatell
zdravotnich sluzeb, se kterymi uzaviely platnou smlouvu. Zdravotni pojistovny si

za timto Udelem vytvareji svoji sit smluvnich poskytovateld zdravotnich sluzeb.™®

3.5 Konkurence

V soucasné dobé& pusobi v Ceské republice krom& VZP jesté 6 konkurenénich
zdravotnich pojistoven. Jedna se o tyto zdravotni pojistovny:

e Vojenska zdravotni pojistovna Ceské republiky,

o Ceska primyslova zdravotni pojistovna,

e Oborova zdravotni pojistovna zaméstnancu bank, pojistoven a stavebnictuvi,

e Zaméstnanecka pojistovna Skoda,

e Zdravotni pojistovna ministerstva vnitra Ceské republiky,

157 Zakon &. 48/1997 Sb. o vefejném zdravotnim pojisténi a o zméné a dopInéni nékterych souvisejicich

zakonu. In: Sbirka zakon( Ceské republiky. 1997. s. 12. Dostupné z:
file:/lIC:/Users/Jeff/IDownloads/48_1997_Sh.pdf
18 Zakon &. 48/1997 Sb. o vefejném zdravotnim pojidténi a 0 zméné a doplnéni nékterych souvisejicich
zakond. In: Shirka zakoni Ceské republiky . 1997. Dostupné z
file:/l/C:/Users/Jeff/Downloads/48_1997_Sh.pdf
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e Revirni bratrska pokladna, zdravotni pojistovna.**®

Konkurenéni boj zdravotnich pojistoven se projevuje zejména Vv preregistraénim
obdobi, kterym je prvnich 6 mésicu pfislusného kalendainiho roku. Pojistovny se snazi
ziskat nové klienty a zaroven udrzet stavajici klienty. Vzhledem k tomu, Ze Cinnost
zdravotnich pojistoven je v mnoha oblastech jasné vymezena zakonem, zdravotni
pojistovny nemaji ve svém marketingovém mixu mnoho prostoru k utvareni jedinecné
nabidky. Proto je jejich hlavnim nastrojem v oblasti ovliviiovani poptavky marketingova

komunikace.

3.6 Marketingovy mix

Marketingovy mix VZP tvofi produkt, distribuce, komunikace a lidé. Cena neni zahrnuta
do marketingového mixu z toho davodu, ze ji VZP nevytvafi a ani ji nemize ovlivnit.
V této podkapitole budou charakterizovany nastroje produkt, distribuce a lidé.

Jednotlivymi nastroji komunikace se bude zabyvat nasledujici samostatna kapitola.

3.6.1 Produkt

Produktem, ktery VZP nabizi, je vefejné zdravotni pojisténi. Klientem VZP se muze
stat kazda osoba, ktera spliuje podminky pro zafazeni do systému vefejného

zdravotniho pojisténi v Ceské republice, na zakladé registrace u VZP.

V souvislosti s poskytovanim vefejného zdravotniho pojisténi hradi VZP svym klientim
zdravotni sluzby poskytnuté poskytovateli zdravotnich sluzeb za podminek a v rozsahu

stanoveném zakonem.
K vefejnému zdravotnimu pojisténi nabizi VZP svym klientdm zdarma tyto sluzby:

e objednavani na klientska pracovisté pres internet,

¢ komunikaci pfes elektronicky kanal Portal VZP (moznost Cinit dotazy a podani),

e zasilani upominek na nezaplacené pojistné formou SMS zprav a e-maild,

e adresné zvani klientl na onkologickou preventivni prohlidku,

e orientaCni zdravotni vySetfeni na klientskych pracovistich nebo mobilnich
stancich VZP (méfeni cholesterolu, hladiny cukru v krvi a pulsu, vypocet indexu
BMI),

%9 MINISTERSTVO ZDRAVOTNICTVi CESKE REPUBLIKY. Zdravotni pojistovny [online]. 2014 [cit.
2015-02-10]. Dostupné z:http://www.mzcr.cz/dokumenty/zdravotni-pojistovny_945 839 1.html
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e program kvality péCe AKORD - zaruka nejvysSi kvality poskytovany sluzeb
a doplhkového servisu u praktickych lékafl a u praktickych lékafl pro déti
a dorost zapojenych do tohoto programu. Program AKORD zaruéuje klientim
VZP usporu Casu pfi objednani k I1ékafi a Cekani u Iékare (Cekani by nemélo byt
delS$i nez 15 minut), moznost objednani ke specialistovi, rychlou on-line
komunikaci sVZP a vzajemnou informovanost |ékafd zapojenych

do programu.*®°

Kazdy klient po registraci k VZP obdrzi Evropsky prukaz zdravotniho pojisténi
s vyznacenym kodem pojistovny (111), kterym se prokazuje u poskytovatel(

zdravotnich sluzeb. Prikaz doklada, ze pojisténec je zdravotné pojistén prave u VZP.

Obrazek 11: Evropsky prukaz zdravotniho pojisténi - VZP

@
80204121739808866458 31/08/2024

Zdroj: VZP CR. Interni dokument. Praha, 2014.

3.6.2 Distribuce

Pfihlasku k VZP je mozné podat osobné na kterémkoliv klientském pracovisti VZP,
v Centru zdravi VZP, v mobilnim stanku VZP, v mobilni ufadovné VZP nebo vypIinénim

on-line pfihlasky na internetovych strankach www.vzp.cz.

VZP disponuje vice nez 180 klientskymi pracovisti, které jsou rovnomérné rozmistény
po vsech krajich Ceské republiky tak, aby byly svoji vzdalenosti dostupné véem

klientim. Klientska pracovisté obvykle oteviraji v 8 hodin a vétSina z nich ma alesponi

10 vzP C&R. Program kvality péce - AKORD [online]. 2015 [cit. 2015-02-23]. Dostupné

z: http://www.vzp.cz/klienti/vyhody-a-prispevky/program-kvality-pece-akord
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dvakrat v tydnu otevieno do 17 hodin. Néktera klientska pracovisté, zejména v Praze,

maji otevieno az do 18 hodin.

VZP postupné obméfiuje a modernizuje interiéry svych klientskych pracovist tak, aby
byly maximalné komfortni a funkéni jak pro klienty, tak i pro pracovniky klientskych
pracovidt. Na klientskych pracovistich jsou klientdm k dispozici informacni letaky
a brozury, elektronické obrazovky s informaénimi videy a détské koutky.
Pro zjednoduSeni odbaveni klientd pouziva VZP na svych klientskych pracovistich
elektronicky vyvolavaci systém. Na vybranych klientskych pracovistich jsou klientim
k dispozici elektronické informaéni panely, kde si klient mize sam vyhledat potfebnou

informaci bez ¢ekani.

Obrazek 12: Informaéni panel VZP

Zdroj: Udélosti 111. Praha: VZP CR, 2014, &. 3/2014, s. 5.

Kromé& pobocek provozuje VZP také nékolik Center zdravi (napf. Centrum zdravi
v AVION Shopping Parku Brno nebo v City Parku Jihlava).
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Obrazek 13: Centrum zdravi VZP v AVION Shopping Parku Brno
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Zdroj: AVION SHOPPING PARK BRNO. Centrum zdravi VZP [online]. 2015 [cit. 2015-02-16]. Dostupné
z: http://lwww.brno.avion.cz/cs-cz/store-locator/centrum-zdravi-vzp

VZP se také ucastni nejriznéjSich akci pro vefejnost, kde ma k dispozici sv(j stanek,

nebo dojizdi za klienty do vzdalené&jSich mist se svymi mobilnimi provozovnami.

3.6.3 Lidé

Pro VZP jsou duleziti také jeji zaméstnanci, pfip. povéfeni zastupci, ktefi
zprostfedkovavaji komunikaci s klienty a zajistuji pro né veskeré sluzby. Zamérem
pojistovny samoziejmé je, aby komunikace i uUroveni poskytovanych sluzeb byly
perfektni. Toho Ize docilit zejména vysokou motivovanosti zaméstnancu, zvySovanim
jejich odbornosti a komunikaénich a prezentaénich dovednosti, budovanim organizacni
kultury, vytvafenim pFiznivych pracovnich podminek, podnécovani a rozvijenim interni
komunikace. VZP v nedavné dobé zintenzivnila odborné vzdélavani zameéstnancu
v&etné tréninku jejich komunikaénich a prezentacnich dovednosti. Pro kontrolu kvality
poskytovanych informaci a dodrzovani standard( pfi komunikaci s klientem pouziva
techniku mystery shopping. VZP v sou¢asné dobé také intenzivné pracuje na zavedeni
systétmu CRM (Customer Relationship Management) podporujici Fizeni vztah(
s klienty. Tento systém ma zjednodusSit a predevSim sjednotit komunikaci s klienty
napfi¢ vdemi utvary pojistovny a pfinést tak vétsi efektivitu v komunikaci a budovani

vztahl s klienty diky sjednoceni v8ech informaci o klientovi do jednoho systému.
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Pomoci systému Ize predejit tomu, aby klient dostal zkreslené nebo protichidné
informace z dlvodu Spatné interni komunikace mezi utvary €i jednotlivymi pracovniky
pojistovny. VZP si od systému slibuje jednotnost a vysokou profesionalitu pfistupu
ke klientim. VZP pro zaméstnance vytvafi pfiznivé pracovni podminky, pfipravuje
motivaéni programy, poskytuje zaméstnanecké benefity, zvySuje uroven technického
vybaveni na pracovistich a v neposledni fadé podporuje otevienou interni komunikaci
(vydava interni zpravodaj a zjiStuje spokojenost a nazory zaméstnanct formou anket

a anonymnich dotazniku).
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3.7 SWOT analyza VZP

Silné stranky

tradice od roku 1992

zazemi nejvétsi zdravotni pojistovny
v Ceské republice

nejvétsi sit poskytovatell zdravotnich
sluZzeb

rozsahla sit' klientskych pracovist
moznost elektronické komunikace s
klienty

moznost objednavani na klientska
pracovisté on-line

program péce AKORD

vysSkoleni zaméstnanci

zajem o klienty

Slabé stranky

e rozsahla organizacni struktura (déleni

na ustfedi a regionalni pobocky) -
nejednotnost postupl, roztfisténost
rozhodovacich kompetenci,
nepruznost v rozhodovani, pfemira
byrokracie

omezenda moznost individualniho
pristupu ke klientim

v poslednich letech ztratové
hospodareni

bez finan&nich rezerv

medialnimi kauzami z minulosti

poskozena image

Prilezitosti

ziskavani novych klientd

omlazeni klientského portfolia

zména legislativy — vétsi prostor pro
formovani nabidky (napf. moznost
poskytovat nadstandardni zdravotni
pojisténi)

vyuziti neustalé kontroly médii ve svuj
prospéch

zmeéna legislativy — zvySovani odvodu
pojistného

rast ekonomiky Ceské republiky

politicka podpora
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Hrozby

zvysujici se ztraty klientd

starnuti klientského portfolia

nekalé obchodni praktiky konkurence
zvySujici se nemocnost populace,
narust civilizacnich chorob

negativni dopady legislativhich zmén
politicky natlak

snaha médii o poskozeni image VZP
zpomaleni rdstu ekonomiky Ceské

republiky, ekonomicka recese



4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE VZP

Cilem prace a zaroven naplnénim praktické c¢asti prace je provést analyzu
marketingové komunikace VZP a navrhnout pfipadna opatfeni a doporuceni k jeji

optimalizaci.

Za timto ucelem bude provedena analyza jednotlivych nastrojd marketingové
komunikace, jejiz soucCasti bude zhodnoceni kazdého komunikaéniho nastroje

a doporuceni k jeho optimalnimu vyuZziti

Analyza bude zarover provéfovat nasledujici vyzkumné hypotézy:

Hypotéza €. 1: Marketingova komunikace VZP neni zaméfena na spravné cilové
skupiny.

Hypotéza €. 2: Marketingova komunikace nevychazi z positioningu VZP.

Hypotéza €. 3: Dullezitou souc¢asti marketingové komunikace VZP je podpora prodeje.
Hypotéza €. 4: V oblasti PR nepracuje VZP efektivné a v disledku toho se jeji medialni

obraz zhorSuje.

Za uCelem zpracovani analyzy byly uskute€nény dva rozhovory se zaméstnanci VZP,
a to s vedouci oddéleni marketingové komunikace Anetou Majernickovou a tiskovym
mluvéim Oldfichem Tichym. Prepisy rozhovoru jsou soucasti pfiloh této diplomové
prace. Dale byla provedena analyza dokumentu poskytnutych VZP nebo ziskanych

z vefejnych zdroju. Také bylo nékolikrat provedeno osobni Setfeni ve VZP.

Osobni Setfeni ve VZP probéhla nékolikrat v obdobi od zaatku roku 2014 do Unora
roku 2015. Ve stejném obdobi probihal sbér dokumentl. Standardizované rozhovory

se dvéma zaméstnanci VZP byly provedeny v unoru roku 2015.

Analyzovanym obdobim je rok 2014.
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4.1. Stanoveni cilové skupiny a positioningu VZP

Dfive, nez bude pfistoupeno k analyze jednotlivych nastroju komunikac¢niho mixu,
je tfeba nejprve uvést, na které cilové skupiny se VZP zaméfuje a jaky je jeji
positioning.

4.1.1 Segmentace trhu a vybér cilové skupiny

VZP segmentuje pojisténce podle véku, pohlavi, geografického rozlozeni a podle
predpokladanych nakladd vynaloZzenych na zdravotni péci. Na zakladé této
segmentace vybira cilové skupiny, se kterymi dale pracuje pfi marketingovych
aktivitach. Vzhledem ktomu, ze VZP zaujima 60 % trhu s vefejnym zdravotnim
pojisténim a pusobi celorepublikové, nechce opomijet zadnou cilovou skupinu. Presto
v8ak existuje jedna cilova skupina, na kterou se zvlasté zamétuje: ,Velmi ddlezZitou
cilovou skupinou jsou Zeny v produktivnim véku, které vyrazné ovliviiuji péci o zdravi
v rodiné a jsou tim aktivnim hybatelem v rozhodovani o zdravotni péci, prevenci
a pojistovné.“®* Podle zkusenosti VZP jsou mladé Zeny a maminky s détmi nejvice
ze vSech cilovych skupin ochotné marketingovému sdéleni pozorné a trpélivé
naslouchat a nejsnadnéji se nechaji prfesvédCit ke zméné zdravotni pojistovny.
Zaroven v pfipadé, Ze se rozhodnou pro zménu zdravotni pojistovny, preregistruji
k jiné pojistovné nejen sebe, ale i celou rodinu.'®* Dale VZP uvadi, Zze ,konkurence se
nadéle zaméruje na déti 0—4 roky (poté, co VZP CR uhradi véechny néklady souvisejici
s porodem, jde o extrémné vyhodnou skupinu pro nabor), na Zeny mladSich rocniku
a obecné na mladsi vékové segmenty (vstficné reaguji na marketingové kampané).“*®®
Kromé Zen v produktivnim véku by se tedy méla marketingova komunikace VZP
zamérfovat na nejmensi déti a obecné mladsi vékové segmenty, které jsou pro VZP
z ekonomického hlediska vyhodné. Porovnanim podilt na trhu v jednotlivych vékovych
segmentech mezi roky 2012 a 2013 bylo zjiSténo, Ze nejvétsi ztraty podilu na trhu

v mlad$im vékovém segmentu zaznamenala v&kova skupina 10 — 19 let.***

181 MAJERNICKOVA, Aneta. Poskytnuty rozhovor ze dne 18. 2. 2015.

82 Udalosti 111. Praha: VZP CR, 2014, &. 5/2014, s. 6.

13 yvzP C&R.ZDRAVOTNE POJISTNY PLAN VSEOBECNE ZDRAVOTNI POJISTOVNY CESKE
REPUBLIKY PRO ROK 2014. Praha, 2013. Uprava dle pozadavku MZ provedena 7. ledna 2014.s. 10.
Dostupné z: http://www.vzp.cz/uploads/document/zpp2014-konecna-verze-doplneni.pdf

184 KRAUSOVA, Lucie. Vlastni 3etieni. 2015.
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4.1.2 Positioning VZP

VZP se v souCasné dobé vici konkurenci pfili§ nevymezuje. Uvédomuje si vSak jisté
rezervy v této oblasti a snazi se je odstranit. ,Vnimame, Ze VZP nebyla v minulych
letech v oblasti positioningu pfili§ aktivni. Pracujeme na kampanich, které by to mély
zménit. Na image, kvalitu a vnimani spolecnosti se chceme zamérit.“* Z pohledu

positioningu tedy nelze marketingovou komunikaci VZP posuzovat.

4.2 Analyza marketingové komunikace VZP

Marketingova komunikace VZP plini dvé hlavni funkce, a to funkci akvizi¢ni a retencni.
Akviziéni funkce spoc€iva v ziskavani co nejvét§iho mozného pocétu novych klientd
v pribéhu preregistracniho obdobi, které trva vzdy od ledna do &ervna pfislusného
kalendarniho roku. Lidé, ktefi v tomto obdobi podaji pfihlasku k VZP, se od 1. ledna
nasledujiciho kalendarniho roku stanou jejimi klienty. Toto obdobi je naprosto zasadni
pro vSechny zdravotni pojiStovny. Ty se snazi co nejvice novych klientd ziskat
a zaroven si co nejvice stavajicich klientd udrzet. Ztoho vyplyva i druha funkce
marketingové komunikace, ktera je retenéni a spociva v zamezeni odchodu klientl

ke konkurenci.

Marketingova komunikace je ve VZP rozdélena do dvou kompetenénich urovni.
Zakladni koncept marketingové komunikace vc€etné jednotného vizualniho stylu utvari
ustfedi. Do kompetence ustfedi spadaji celorepublikové komunikaéni kampané, tvorba
reklamnich materiald, pfimy marketing, PR (zejména media relations), interaktivni
marketing a znaCna C¢ast podpory prodeje. Regionalni poboéky zajistuji zejména
osobni prodej, poradaji zazitkové akce, ucastni se sponzorovanych akci a podileji se
na podpofe prodeje. Vyhodou tohoto rozdéleni kompetenci je moznost zohlednit
pfi vyuzivani jednotlivych komunikanich nastroju specifika danych regionl, coz se
osvédCilo zejména pfi poradani zazitkovych akci a u podpory prodeje. Takovyto
zpusob rozdéleni kompetenci v8ak vyzaduje velmi Uzkou spolupraci mezi ustfedim
a regionalnimi pobockami, jasné stanoveni rozhodovacich pravomoci a zcela jasné
dany koncept, podle kterého by se mohly vSechny regionalni pobocky fidit a spole¢né
s ustfedim vytvaret synergickou marketingovou komunikaci, jejimz prostrednictvim
bude VZP hovofit jednotnym hlasem ke svym cilovym skupinam a sméfovat k dosazeni

jednotnych cilu.

185 MAJERNICKOVA, Aneta. Poskytnuty rozhovor ze dne 18. 2. 2015.
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Komunikaéni mix marketingové komunikace VZP tvofi reklama, podpora prodeje,
pfimy marketing, osobni prodej, sponzoring, udalosti a zazitky, PR a interaktivni

marketing.

4.2.1 Reklama

VZP pro reklamni uc€ely pouziva tiskovou reklamu ve formé inzerce v tisténych
a elektronickych periodicich, rozhlasovou reklamu, internetovou reklamu ve formé
reklamnich bannerd, venkovni a vnitini reklamu ve formé billboardd, plakatu, letaka,

brozur apod.

Tiskovou, rozhlasovou, internetovou a vétSinou i venkovni reklamu pouziva VZP
vramci pfedem pfipravovanych kampani, vnitfni reklamu a Castecné i venkovni
reklamu ve formé plakatu, letakd a brozur pouziva v ramci celého roku k informovani

o aktualnich benefitech a pfispévcich nebo o pfipravovanych akcich.

Zakladnimi barvami VZP jsou Cervena a bila. Tyto dvé barvy tvofi zaklad vSech jejich

reklamnich materiald.

Pocatkem roku 2014 spustila VZP informaéni kampan, ktera méla informovat cilové
skupiny o pfispévcich, které VZP nabizi, a o dlvodech, pro¢ byt u VZP. Kampan
probihala pouze v tisténych médiich, a to v celostatnich i regionalnich denicich,
tydenicich, magazinech a lifestylovych &asopisech. Na nasledujicim obrazku jsou
uvedeny priklady tiskovych inzeratd. Pod kazdym inzeratem je uveden nazev

periodika, ve kterém byl inzerat otistén.

76



Obrazek 14: Priklady reklamnich inzeratu
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Zdroj: Udalosti 111. Praha: VZP CR, 2014, &. 3/2014,s. 7.

VySe vyobrazené inzeraty obsahovaly zakladni barvy VZP a charakteristicky znak VZP.
Je v8ak na prvni pohled vidét, Ze jejich vizualni ztvarnéni je nesourodé — na jednom
inzeratu je pocitaCové ztvarnéna figurka, na dalSim je pét otiSténych stokorun,
na dalSim je usmivajici se chlapec na plazi, na nékterém neni zadny obrazek. Chybi

zde specificky reklamni prvek, ktery by jednotlivé inzeraty né¢im spojoval dohromady.

VZP si zifejmé uvédomovala, Ze pro svoji dalsi komunika¢ni kampan bude potfebovat
propracovanéjsi a hlavné jednotné&jsi graficky koncept, ktery by jednotlivé reklamni

materialy propojoval a €inil kampar ucelenou a snadno identifikovatelnou.

Proto na jafe 2014 predstavila zcela novou a ucelenou reklamni vizualni grafiku. Jejim
zakladnim prvkem byly virtualni postavicky pohybujici se ve virtualnim svété.
PostaviCky maji pfedstavovat realné postavy klientd VZP, pficemz kazda ze zakladnich
postavi¢ek zastupuje jednu zcilovych skupin VZP. Tyto postavicky se pohybuji
ve virtualnim svété, ktery ma evokovat svét realny, a jsou zobrazovany v situacich,
které maji zobrazovat realné situace skute¢nych lidi. Divod pro vytvofeni této grafiky
vysvétluje Andrea Wolfova, vedouci odboru komunikace VZP, nasledovné: ,Chceme
se odlidit od ostatnich pojiStoven ¢i bank. Vuci vyumélkovanym fotkam usmévavych
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spokojenych klientt jsou uz lidé imunni.*®® VZP chce marketingovou komunikaci
oslovovat co nejvice cilovych skupin. Zamérem proto bylo ,najit takovy graficky styl,
ktery by jednotlivé skupiny odliSoval a zaroveri byl nhezaménitelny s konkurenénimi
pojistovnami.“®" Novy vizuélni styl mél skloubit netradiénost a jednoduchost.
Vysledkem tohoto zaméru bylo vytvofeni virtualnich postavicek, které znazoriuji lidi
od miminek po seniory v raznych situacich podle zaméru marketingového sdéleni.
Kamila Varova, specialistka komunikace VZP, se k novym virtualnim postavickam
vyjadfila nasledovné: ,Diky jejich variabilité jsme je schopni zasadit do riznych
prostfedi a komunikovat tak naSe jednotlivé produkty a prispévky pod jednotnym
vizudlnim stylem.“®® Virtualni postavitky jsou sice variabilni a lze je umistit
do libovolného virtualniho prostfedi, ale v oblasti reklamy je zasadni, aby se pfijemci
reklamniho sdéleni, pro které je ur€eno, dokazali s reklamou ztotozZnit. V dobég,
kdy tvarci poCitaCovych her se snazi virtualni postavy i prostfedi co nejvice pfiblizit
realité, aby se ucastnik hry mohl co nejvice ztotoznit s danou postavou i s déjem,
a pouzivaji ktomu nejrizngjsi techniku, napf. 3D skenovani skute¢nych postav,
je takovyto zpateCnicky krok ze stany VZP podivuhodny. Postavicky navic ani nejsou
znazornény trojrozmérné, tudiz nemaiji objem, pusobi ploSe a celkovy obraz postrada

hloubku ostrosti. Nelze v8ak tomuto vizualnimu ztvarnéni upfit jeho originalitu.

Postavi¢ky dostaly nazev ,Piktici“. Zakladni sestavu tvofi tzv. rodina Piktik(, tedy otec,

matka, déti a prarodic.

Obrazek 15: Rodina Piktikt

Zdroj: VZP CR. Interni dokument. Praha, 2014.

186 dalosti 111. Praha: VZP CR, 2014, &. 5/2014, s. 4.
187 Udalosti 111. Praha: VZP CR, 2014, &. 5/2014, s. 4.
188 Udalosti 111. Praha: VZP CR, 2014, &. 5/2014, s. 4.
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Nové virtualni postavicky byly poprvé pouzity pro kampan, ktera probihala
od 1. do 30. &ervna 2014. Kampan byla realizovana po celé Ceské republice
prostfednictvim venkovnich a vnitfnich reklamnich nosi¢l a za vyuziti tisku, rozhlasu
a internetu. Kampan byla naasovana na posledni mésic preregistracniho obdobi,
kdy vrcholi komunikaéni aktivity vSech zdravotnich pojistoven. Pojistovny se
do posledniho dne staci pfesvédcit co nejvice lidi, aby se stali jejich klienty, a zaroven

se snazi komunikovat také s klienty sou¢asnymi, aby neodchazeli ke konkurenci.

Kampan informovala o dlvodech, pro¢ byt u VZP, upozorfiovala na vyhody, které

mohou klienti VZP ziskat, a propagovala Klub pevného zdravi.

Venkovni a vnitfni reklama byla umisté&na na 1 095 reklamnich plochach po celé Ceské
republice, zejména na billboardech, bigboardech, vnéjSich a vnitinich elektronickych
obrazovkach a v reklamnich rameccich v nakupnich centrech, poliklinikach, bazénech
¢i velkoobchodech. Velky ohlas klientd méla prezentace VZP na obrazovce umisténé
na Nuselském mosté. Marketingova sdéleni v pfislusné vizualni podobé byla vhodné

umistovana tak, aby co nejpravdépodobnéji zasahla vybranou cilovou skupinu.*®®

Obrazek 16: Venkovni reklama — bigboard
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Finanéni piispévky a slevy
pro viechny pojisténce

Zdroj: VZP CR. Interni dokument. Praha, 2014.

19 vzP ER. Analyza PR a marketingové komunikace VZP. Praha, 2014.
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Obrazek 17: Venkovni reklama — elektronicka obrazovka, Nuselsky most

Zdroj: VZP CR. Interni dokument. Praha, 2014.

Obrazek 18: Reklamni plakat umistény v ¢ekarné u lékaie

Zdroj: VZP CR. Interni dokument. Praha, 2014.
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Obrazek 19: Digitalni reklamni obrazovka v nakupnim centru

Zdroj: VZP CR. Interni dokument. Praha, 2014.

Internetova reklama ve formé bannerl byla umisténa jak na nejnavstévovanéjSich
internetovych serverech (seznam.cz, novinky.cz, centrum a zpravodajskych serverech,
napf. idnes.cz), tak i na zanrové orientovanych serverech pro zZeny, o zdravi apod.
Reklama byla primarné umistovana na domovské stranky (homepages) téchto serveru.
Celkem byla reklama zvefejnéna na 22 Ceskych internetovych serverech. V pribéhu
kampané bylo zaznamenano celkem 26,2 milionu zobrazeni reklamnich banner(, ¢imz
byl pfekroen planovany pocet zobrazeni o 1,5 %. Nadmiru uspokojivy byl také pocCet

proklik(i jednotlivych bannerd.'”

170 yzP CR. Analyza PR a marketingové komunikace VZP. Praha, 2014.
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Obrazek 20: Internetova reklama — banner na Seznam.cz
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Zdroj: VZP CR. Interni dokument. Praha, 2014.

V tisténych médiich vySlo celkem 38 inzerati, které se objevily v celostatnich
i regionalnich denicich, zdravotnickych titulech a lifestylovych &asopisech
(napf. v celostatnich denicich Blesk, Denik, Pravo, MF Dnes, v regionalnim deniku

171

Metro nebo tydeniku 5+2).

1 vzP ER. Analyza PR a marketingové komunikace VZP. Praha, 2014.
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Obrazek 21: Reklama v tisténych médiich
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zafizeni

Pro kazdou cilovou skupinu, tedy pro Zeny, déti,
vytvoren jeden radiovy spot, ktery mél informovat o vybranych pfispévcich, které VZP
konkrétni skupiné poskytovala. Ve spotu zaznéla informace o téch pfispévcich,
které povazovala VZP za nejzajimavéjsi
zaméfeny na zeny informoval o pfispévcich na pohybové a relaxaéni aktivity, spot

zaméfeny na déti informoval o pfispévcich na rovnatka a détské tabory. VSech pét

Zdroj: VZP CR. Interni dokument. Praha, 2014.

rozhlasovych spotu je k dispozici na pfilozeném CD.
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Celkem bylo odvysilano 832 radiovych spotl, a to v Ceském rozhlasu nebo

na regionalnich stanicich skupiny MMS a Radio United Servis.*"

V druhém tydnu mésice Cervna byl rozhlasovy spot VZP otestovan systémem Sujet
Focus ve srovnani k ostatnim novym rozhlasovym spotim a spotim s nejvySSim

nasazenim za predesly mésic.

Sujet Focus je ,standardizovany systém testovani a oceriovani televizni a tiskové
reklamy, v jehoZz ramci hodnoti divaci znamost reklamy, jeji atraktivitu, image
a pfedevsim jeji prosazeni v konkurencnim poli, eventualné v jednotlivych trznich
segmentech. Vzhledem k pouZziti standardizované metodiky je pfitom mozZné srovnani

reklamnich aktivit v riznych médiich.“™

Z testovani vzesly nasledujici vysledky (jsou vybrané jen nékteré z nich):

e Znamost testovaného spotu v priméru dosahla 43 %, pfi¢emz prameér pfislusné
testovaci viny byl 42 % a primér znamosti spotd v segmentu zdravotnich
pojistoven byl 39 %.

o Nejvice spot znali respondenti ze stfedni generace (45%), osoby z domacnosti
se 3 Cleny (51%), respondenti s vy38im pfijmem (46%) a se stfednim pFijmem
(43%).

e Spot se libil zenam a mladsi generaci. V sympatiich respondentt ziskal
na stupnici 1 — 10 znamku 5,1.

e Spot si vybavilo celkem 21 % respondentd, coz je lehce pod primérem vSech
spotu (26 %), ale nad prdmérem v segmentu zdravotnich pojistoven (17 %).

e Spot byl respondenty vniman vprvni fadé jako vysoce srozumitelny

a sympaticky a v druhé Fadé jako moderni a informativni.*”

Vzhledem ktomu, Zze neni znamo, o ktery konkrétni testovany spot se jedna
a na jakém vzorku respondentd byl prizkum proveden, nelze z vysledk( odvodit
konkrétni zavéry pro konkrétni spot. Vzhledem k tomu, Ze ale v3echny radiové spoty
byly vytvofeny na jednotném principu, tzn. jeden pfislusnik vybrané cilové skupiny,
ktery ma predstavovat klienta VZP, hovofi o konkrétnich pfispévcich, které mu VZP
poskytuje, lze zvysledkd odvodit alesport obecné zavéry. Pozoruhodné je,
Ze testovany spot byl nadprimérné znamy, coz svéd¢i o tom, Ze dokazal zaujmout

a spotrebitelim utkvél v paméti. Spot byl také charakterizovan jako vysoce

172\szP €R. Analyza PR a marketingové komunikace VZP. Praha, 2014.

13 HORCICA, Jifi. Strategie.cz: Sujet Focus nabizi testovani reklam [online]. 2007 [cit. 2015-02-14].
Dostupné z: http://strategie.e15.cz/zurnal/sujet-focus-nabizi-testovani-reklam-433509

17 vzP CR. Analyza PR a marketingové komunikace VZP. Praha, 2014.
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srozumitelny a sympaticky, coz jsou dulezité predpoklady pro ucinné predani
marketingového sdéleni. Vysledky prizkumu tedy nasvédcuji tomu, Ze koncepce spotu
byla zvolena spravné. Co se ty€e znamosti spotu v jednotlivych skupinach, tak pro VZP
je prinosné, Ze spot znali respondenti se stfednim a vy8Sim pfijmem, ktefi odvadi VZP
pojistné v adekvatni vysi vzhledem k témto pfijmum. Na zakladé téchto vysledku Ize
VZP doporucit, aby pfi svych dalSich kampanich vyuZivala radiové spoty s podobnou

koncepci.

Systémem Sujet Focus byla ve stejném obdobi hodnocena také reklama v tisku.
Zde jsou jiz znamy blizSi okolnosti prizkumu. Jednalo se o reklamu s marketingovym
sdélenim ,Pét divodu, pro¢ byt u VZP*. Prizkum probihal formou osobnich rozhovor(

se 150 respondenty v cilové skupiné osob nad 14 let.

V oblasti znamosti tiskové reklamy vzesly z testovani nasledujici vysledky:

o Znamost reklamy VZP u respondentl s nizSimi pfijmy dosahla ve sledovaném
obdobi 56 %, pfiCemz pramér v segmentu zdravotnich pojistoven byl 41 %.

e Znamost reklamy VZP u respondentll se stfednimi pfijmy dosahla
ve sledovaném obdobi 31 %, pfiCemz pramér v segmentu zdravotnich
pojistoven byl 41 %.

e Znamost reklamy VZP u respondentu s vy$Simi pfijmy dosahla ve sledovaném

obdobi 37 %, pfitemz primér v segmentu zdravotnich pojistoven byl 40 %.'"

Z vysledk( prizkumu vyplyva, ze tiskovou reklamu VZP zna vice nez polovina
respondentd s niz§imi pfijmy, coz je o 15 % nad primérem v porovnani se segmentem
zdravotnich pojistoven. Naopak u skupiny se stfednimi pfijmy je znamost reklamy VZP
vyS§Si. Znamost reklamy u skupiny s vySSimi pfijmy je sice oproti skupiné se stfednimi
pFijmy o nékolik procent vysSi, pfesto se vS8ak pohybuje pod primérem segmentu
zdravotnich pojistoven. Vysledky prizkumu poukazuji na to, Ze u skupin se stfednimi
a vysSimi pfijmy nebyla tiskova reklama VZP prili§ efektivni, nebot’ tyto skupiny ji znaly
nejméné. Pokud by se VZP chtéla v dalSich kampanich zaméfit na skupiny se
stfednimi a vySSimi pfijmy, coz by pro ni bylo z ekonomického hlediska vyhodné, méla
by nejprve zjistit, co zpusobilo, ze tyto skupiny znaly tiskovou reklamu nejméné.
Jednak to mlze byt Spatné zvolenymi periodiky, které nemaji dostateé¢né zastoupeny
tyto skupiny ¢tenaru, a zarover to maze byt tim, Ze zvolené marketingové sdéleni nebo

jeho vizualni podoba tyto cilové skupiny dostate¢né neoslovuije.

175 vzP CR. Analyza PR a marketingové komunikace VZP. Praha, 2014.
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V listopadu 2014 byla spusténa dalSi celorepublikova reklamni kampan, jejimz cilem
bylo pfipomenout, pro€ je vyhodné byt pojistén u VZP a na co se mohou klienti VZP

spolehnout. Kampari probihala od 1. do 30. listopadu 2014.

Tato kamparn byla realizovana prostfednictvim venkovnich a vnitfnich reklamnich

nosicuy, tisku a internetu.

Hlavni marketingova sdéleni znéla: ,Jsme tam, kde nas potfebujete. Drzte se nas!®,

.VZP je vase jistota“ a ,Pét davodu, pro¢ byt u VZP*.

Marketingova sdéleni ve druhém a tfetim pfipadé navazovala na ¢ervnovou kampan,
pouzité formulace byly pouze mirné upraveny, ziejmé na zakladé jiz ziskanych
zkusenosti z ¢ervna. Napaditého a vtipného vyuziti se dockalo prvni reklamni sdéleni,

které bylo umisténo na drzadla v méstské hromadné dopraveé.

Tiskové inzeraty byly umistény v regionalnich pfilohach celostatnich denikl Blesk,
Denik, Pravo, MF Dnes, v regionalnich novinach Metro, radni¢nich zpravodajich

a v tydeniku 5+2.

Internetové reklamni bannery se zobrazovaly na celkem 24 internetovych serverech,
zejména zpravodajskych serverech aktualne.cz, idnes.cz a blesk.cz, ve vyhledavadi

seznam.cz a na dalSich serverech zaméfenych na Zeny, mladé lidi a péci o zdravi.

Tisténa reklama v podobé plakatu byla situovana do ordinaci lékafl a do vefejné
hromadné dopravy (autobusu, tramvaji a metra). V nékterych verejnych dopravnich

prostfedcich byla reklama umisténa také do drzadel pro cestujici.

Obrazek 22: Tiskova reklama — ,,Pét diivodu, pro¢ byt u VZP“

5 DUVODU,
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www.vEp.CE

Zdroj: VZP CR. Interni dokument. Praha, 2014.
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Obrazek 23: Venkovni reklama — drzaky v hromadné dopravé

Jsme tam,
kde nés potfi

Zdroj: VZP CR. Interni dokument. Praha, 2014.

Béhem celého roku pouziva VZP pro komunikaci se stavajicimi i potencialnimi klienty
dalsi formy reklamy, napf. informacni letaky, brozury a plakaty, které jsou k dispozici
na jejich klientskych pracovistich a jinych kontaktnich mistech, které VZP vyuziva
k akviziénim ucelum. Dale tyto reklamni materialy umistuje do &ekaren a ordinaci
poskytovatelt zdravotnich sluzeb a do obchodnich prostor jejich smluvnich partneru,

ktefi poskytuji slevy a vyhody jejim klientlim. Pouziva také reklamni darkové predméty.

Obrazek 24: Informaéni brozura — prehled vyhod
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Zdroj: VZP CR. Interni dokument. Praha, 2014.
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Obrazek 25: Informacéni brozura - prehled vyhod

| @ |

PREHLED VYHOD _
POJISTENCU VZP CR

WIPDITS_brunire VTP mctmna bk 1 & 1rana s |

Zdroj: VZP CR. Interni dokument. Praha, 2014.

Zhodnoceni a doporucéeni:

Vzhledem k tomu, Zze VZP chce oslovovat Siroké spektrum stavajicich i potencialnich

klientd, je z tohoto pohledu reklama vhodné zvolenym komunikaénim nastrojem.

V oblasti medialniho mixu se podle prizkumu Sujet Focus osvédcil radiovy spot, ktery
byl vyhodnocen jako nadprimérné znamy, srozumitelny a sympaticky. Podle vysledkd,

které ma VZP k dispozici, si také velmi dobfe vedla internetova reklama.

Z novych vizualu, které VZP vytvofila pro svoje reklamni ucely, je zjevné, Ze jimi chce
cilit pfedevsim na rodiny s détmi. Vizualdm obvykle dominuje téhotna zena nebo Zena
s koCarkem, coz koresponduje se zamérem VZP zamé&fovat se na zeny v produktivnim
véku a zamezit odchodim nejmladsSich klientd (novorozencd, kojencu, batolat). Vizualy
v8ak postradaji prvek, ktery by cilil na mladé svobodné lidi, ktefi vSak jsou pro VZP

z ekonomického hlediska vyhodnymi klienty.

88



V roce 2014 informovala VZP prostfednictvim reklamy o duvodech, pro€ je dobré byt
u VZP, a o pfispévcich a vyhodach, které nabizi. O pFispévcich a vyhodach vsak
informovala, vyjma rozhlasové reklamy, pouze obecné&. Uginné&jsi by pfitom bylo, aby
propagovala konkrétni pfispévky pro konkrétni cilovou skupinu a pfizpisobila tomu jak
marketingové sdéleni a jeho vizualni ztvarnéni, tak i vybér jednotlivych médii.
Pfi zaméfeni na konkrétni cilovou skupinu bylo mozné inzerovat v magazinech
a Casopisech nebo na specializovanych serverech, které se na danou cilovou skupinu
zamérfuji, a méné nebo jen okrajové inzerovat napf. v celostatnich nebo regionalnich

denicich &i na zpravodajskych serverech.

Z ekonomickych duvodu je pochopitelné, ze VZP nevyuziva televizni reklamu. Presto
by vS8ak bylo dobré vyuzit pro jeji reklamu audiovizualni ztvarnéni. Z tohoto ddvodu ji
Ize doporucit reklamu v kiné, ktera umoznuje uzsi zacileni na pozadovanou cilovou
skupinu a jeji vyhodou je to, ze se neda prepnout. Navic vzhledem k velikosti platna je

emocionalni dopad u této reklamy obecné vysSi nez u televize.

Vnitfni reklamu v€etné letackd a brozur je mozné rozmistit nejen v plaveckych
bazénech a u l|ékafli, ale vzhledem k povaze pfispévkl i ve fithess centrech
a relaxac¢nich centrech, kde by bylo zaroven splnéno i zacileni na Zeny, nebo ve

Skolach, 8kolkach, kde se Ize zaméfit na déti a jejich rodi€e nebo na studenty.

PFi zaméfeni na jednotlivé komunikacni kampang, které VZP v roce 2014 zrealizovala,
bylo zjisténo, Zze VZP pouzila ve vSech tfech kampanich téméF stejna marketingova
sdéleni, bez ohledu na pfevaZzujici komunikaéni zamér. Pfi¢emz kazdy kalendaini rok
u zdravotni pojistovny se da povazovat za Zivotni cyklus produktu a také Ize podle négj
definovat jednotlivé komunikaéni zaméry. Na pocCatku roku zdravotni pojistovny zavadi
novinky pro klienty, vétSinou ve formé podpory prodeje, a zde je tfeba pouzit kampan
informacni. Ve druhém Cctvrtleti roku vrcholi snahy pojiStoven o ziskavani klientd
a zaroven udrzeni stavajicich klientd, zde je tfeba maximalné vyuzit kampan
presvédCovaci. Obdobi pfipominkové komunikace by mélo nastat ve fazi zralosti,
kterou predstavuje treti Ctvrtleti roku. Ke konci roku by jiz mél nastat pokles vSech
aktivit a pojistovna by se méla zacit pfipravovat na prvni informaéni kampan
nasledujiciho roku. KomunikaCnimu zameéru by také méla odpovidat pfislusna
komunikacni strategie, vCetné obmény marketingového sdéleni, které se vSak
v pfipadé VZP v roce 2014 téméF nezménilo, pouze v listopadové kampani byl pouzit

slogan ,Jsme tam, kde nas potfebujete. Drzte se nas!“, ktery byl zvolen pfesné
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v souladu s komunikacnim zamérem kampané a zaroven pro néj VZP nasla i vhodné

umisténi. Takto by vdak méla VZP postupovat pokazdé.

4.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje pro vdechny zdravotni pojistovny, nejen pro VZP, zcela
zasadni marketingovy nastroj, kterym se Ize odlisit od konkurence, ziskat konkurenéni
vyhodu a zaroveri pusobit na vybrané cilové skupiny. Podpora prodeje zahrnuje
pFispévky (jednotlivé nebo ve formé balickd), vérnostni programy, slevy u parterd,
pfip. dalsi vyhody. Podpora prodeje ma u zdravotnich pojiStoven svij specificky
charakter. Vzhledem k tomu, Ze prechod klientl mezi zdravotnimi pojiStovnami je
mozny pouze jednou ro€né a je navic potfeba se pro néj rozhodnout nejpozdéji pul
roku dopfedu, nepredstavuje zde podpora prodeje jednorazovy a kratkodoby stimul, ale
spiSe dlouhodoby podnét k tomu, pro€ byt klientem konkrétni zdravotni pojiStovny.
Predpokladem vysoké ucinnosti tohoto nastroje je tedy to, aby pojiStovny svoje

prispévky, vyhody a jiné benefity pfilis neménily.

Zakladnim pobidkovym nastrojem VZP jsou pfispévky z fondu prevence. Vzhledem
k tomu, ze tyto pfispévky poskytuji vSechny zdravotni pojistovny, zalezi pfedevSim
na tom, jaké druhy pFispévkl pojistovna nabizi, v jaké vySi, komu jsou tyto pfispévky

urceny, jaké jsou podminky jejich ziskani atd.

Do roku 2013 méla VZP pro Cerpani pfispévkl nastaveny slozité podminky a fada
klientd podle prizkumu VZP nechapala nebo nevédéla, jaké prispévky VZP poskytuje
a jaké podminky musi byt pro jejich Cerpani splnény. Od roku 2014 proto zavedla zcela

transparentni systém prispévku a jejich poskytovani.
V prabéhu celého roku 2014 mohli klienti VZP &erpat pfispévky z fondu prevence podle
nasledujicich kategorii:

Déti do 18 let mohly Cerpat az 500 K& na:
e ocCkovani nehrazené ze zdravotniho pojisténi,
¢ fixni ortodontické aparatky,

¢ rehabilitacni aktivity a cviceni.

Novorozenci mohli navic ziskat:

o darkovy balicek.

Dospéli nad 18 let mohli Cerpat az 500 K¢ na:

e ocCkovani nehrazené ze zdravotniho pojisténi,
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¢ rehabilitaéni aktivity a cviceni,

e prevenci melanomu.

Téhotné Zeny mohly Cerpat az 500 K¢& na:
e pfedporodni kurzy,
e cviCeni a plavani pro téhotné,

e pfitomnost partnera u porodu.

Darci krve mohli €erpat az 500 K¢ na:
¢ rehabilitacni aktivity a cvi€eni,
e vicenasobny darce krve navic ziskal cestovni zdravotni pojisténi na 35 dni

zdarma od Pojistovny VZP, a.s.

Kromé prispévkl, které je mozné Cerpat béhem celého prislusného roku, vyhlasuje
VZP kratkodobé prispévkoveé programy, které spocCivaji v moznosti jednorazového
Cerpani pfispévku napf. na détsky tabor, dentalni hygienu, preventivni vySetfeni

rakoviny prsu nebo na ockovani, které neni zahrnuto v zakladnim bali¢ku.

VZP vroce 2014 také pfispivala détem a studentim s diagnézou celiakie ¢astkou
az 6 000 K& na nakup bezlepkovych potravin, coz je nejvice ze vSech zdravotnich

pojistoven. V roce 2014 celkem na t&chto pFispé&vcich vyplatila 16 miliont korun."®

VZP také kazdoro¢né, a to jiz 20 let, poskytuje détem ve véku od 6 do 17 let pfispévek
ve vySi 2/3 nakladd na ozdravny pobyt u mofe vramci programu Moisky konik.
Program je urCeny pro chronicky nemocné déti, které trpi napf. rozsahlym atopickym
ekzémem, astmatem, alergickym onemocnénim hornich cest dychacich zplisobenym
pylem, zéanéty vedlejich nosnich dutin a dychacich cest apod.'”” Tento program
pfedstavuje padny davod pro rodiCe déti, které maji vySe uvedené chronické zdravotni
potize, aby tyto déti byly klienty VZP. Za dvacet let, co VZP tento program podporuje,
se ozdravného pobytu zGd&astnilo pres sto tisic déti.*’® VZP poskytuje pFispévek détem

bez ohledu na to, zda jsou jejich zakonni zastupci u VZP pojisténi, nebo ne.

Vsechny pfispévky z fondu prevence VZP mohou Cerpat jenom ti klienti VZP, ktefi jsou

zaroven Cleny Klubu pevného zdravi. Klub pevného zdravi je program uréeny pouze

76 TICHY, Oldfich. VZP CR. Tiskova informace: Prispévky pro celiaky: loni 16 milionG! Rekordni nabidka

VZP trva i letos. Praha, 2015.

Y7 vzP CR. Prehled zdravotnich indikaci a kontraindikaci [online]. 2015 [cit. 2015-02-15]. Dostupné
z:http:/lwww.vzp.cz/klienti/'vyhody-a-prispevky/morsky-konik/prehled-zdravotnich-indikaci-a-kontraindikaci
8 TICHY, Oldfich. VZP CR. Tiskova informace: Mofisky konik VZP je v poradku, antimonopolni Grad
nenasel duvody pro spravni fizeni. Praha, 15.9.2014.
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pro klienty VZP a jeho ¢lenem se muze stat kazdy klient VZP na zakladé podané
pfihlasky.

Smysl Klubu pevného zdravi spo€iva v tom, Ze klienti VZP poskytnou formou pfihlasky
do klubu své zakladni identifikaCni udaje vCetné adresy bydliSté a e-mailové adresy.
Nepovinnym udajem je telefonni €islo. Vzhledem k tomu, ze VZP osobni udaje vSech
svych klientl vcetné jejich adres zna, zamérem povinné pfihlasky do klubu je ziskat

kontaktni e-mailovou adresu, jejiz uvedeni je povinné, pfip. telefonni &islo.

Jako odmeénu za poskytnuti téchto uddajd mohou c¢lenové klubu c&erpat finanéni
prispévky poskytované z fondu prevence VZP a na zakladé klubové karty mohou
Cerpat finanéni vyhody v podobé bonusl a slev na zbozi a sluzby u celostatnich
i regionalnich smluvnich partneri. Klub pevného zdravi provozuje VZP jiz vice nez

deset let. V souéasné dob& ma klub pres 800 tisic &len(.*”

Obrazek 26: Logo Klubu pevného zdravi

#  Klub
Pevného
Zdravi

Zdroj: VZP CR. Klub pevného zdravi [online]. 2015 [cit. 2015-02-14]. Dostupné
z: http://www.klubpevnehozdravi.cz/

Déale mohou vSichni klienti VZP, bez ohledu na to, jestli jsou &leny Klubu pevného
zdravi, ziskavat od Pojistovny VZP, a.s. 10% slevu na cestovni, urazové a komercni
zdravotni pojisténi a v pfipadé, Ze jsou studenty, ziskavaji dokonce 30% slevu

na cestovni pojisténi.

Pro moznost porovnani pfispévkl a benefith VZP s konkurenci byla sestavena
nasledujici tabulka, ktera obsahuje pfehled pfispévku a benefitl, které nabizela v roce
2014 Zdravotni pojistovna ministerstva vnitra Ceské republiky (dale jen ZPMV). ZPMV

je druhou nejvétsi zdravotni pojistovnou v Ceské republice z hlediska poétu klientd.

79 vzP C&R.Klub pevného zdravi: O klubu[online]. 2015 [cit. 2015-02-15]. Dostupné
z:http://www.klubpevnehozdravi.cz/o-klubu/
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Tabulka 1: Prehled prispévki ZPMV

Kategorie Prispévek

Téhotné zeny | az 800 K& na ultrazvuk, genetické testy, pfitomnost otce u porodu

Maminky az 800 K¢ pro kojici zeny na cviceni, plavani, pomucky pro kojeni,
monitor dechu pro déti

Déti pro déti od 7 do 15 let az 500 K& na o¢kovani (+ 300 K& — rodice se
mohou vzdat svého pfispévku na ockovani ve prospéch déti),
az 2 000 K¢ na fixni rovnatka, az 500 K¢ na Skolu v pfirodé nebo
détsky tabor, az 500 K& na sportovni aktivity déti s nadvahou

Dospéli az 300 K& na oCkovani

Zeny az 400 K¢ na hormonalni I[éCivé pfipravky, vySetfeni rizika
tromboembolické nemoci pfi hormonalni antikoncepci, sonografické
vySetfeni prsu, prevence osteoporézy

Muzi az 400 K& na sonografické vySetfeni prostaty a prevenci dalSich
chorob

Seniofi az 500 K& na onkologicka vySetfeni (napf. kozni znaménka),
az 1000 K& na ockovani proti pasovému oparu, az 100 K&
na plavani nebo pohybové aktivity v pfirodé

Darci krve az 6 300 K& na ozdravny pobyt nebo az 2 000 K& napf. na zubni
nahrady, implantaty, korunky, bryle, kontaktni ¢ocky

Ozdravny pro déti do 14 let vysokohorské a pfimorské pobyty, pobyt hradi

pobyt pro déti | pojiStovna, rodi€e pfispivaji ¢astkou 4 500 K& (klienty jsou dité a
oba rodi¢e) nebo 5 500 K¢ (klienty jsou dité a jeden rodic)

Celiakie pro déti do 15 let az 1 000 K¢& ro¢né

Prevence program Zménim se s vyzZivovym poradcem Petrem Havli¢kem,
unikatni onkologické a kardiologické vySetfeni, vySetfeni kloubu a
nemoci spojenych s nadvahou

Zdroj: KRAUSOVA, Lucie. Vlastni zpracovani, 2014.

Zhodnoceni a doporuéeni:

Podpora prodeje pfedstavuje klicovy nastroj marketingové komunikace, ktery by VZP
méla maximalné vyuzit, chce-li si zachovat svoji konkurenceschopnost na trhu. Vyuziti
podpory prodeje v ramci jeji marketingové komunikace je z tohoto divodu zcela

namisté.

Z nastaveni zakladnich kategorii pfispévkl vyplyva, ze VZP se zaméfuje na téhotné
zeny, novorozence, déti, dospélé a darce krve. Vzhledem ktomu, Ze se chce
zamérfovat prfedevSim na zeny, mohla by pro né vytvofit samostatnou kategorii, ktera
by odpovidala vyhradné potfebam a pranim zZen. Pokud dale vezmeme v Gvahu tvrzeni

VZP, Ze konkurence se zaméfuje pfedevsim na jeji klienty ve véku od 0 do 4 let a dale
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na mladsi vékové segmenty, méla by s témito segmenty vice pracovat a pfispévky je
motivovat. Napf. novorozenec obdrzi po narozeni darkovy bali¢ek. Ten ale obdrZi poté,
co se narodi, a v nasledujicim kojeneckém a batolecim obdobi pro néj VZP Zadné
zvlastni vyhody nema oproti vSem ostatnim détem az do osmnacti let véku. Pfitom déti
prochazi bé&hem prvnich osmnacti let Zivota vyznamnym vyvojem a v kazdé této
vyvojové etapé€ maji jiné potfeby. U kojencl a batolat je Siroké spektrum moznych
pFispévku, které by VZP mohla poskytovat, od vyzivy az po spravny télesny a dusevni
vyvoj déti. Nejenze by timto zpusobem mohla zamezit tomu, aby rodi¢e prehlasovali
svoje déti k jinym zdravotnim pojistovnam, ale zaroven by podpofila zdravy vyvoj svych
klientd uz na pocatku jejich zZivota. Stejné tak by bylo vhodné vytvofit samostatnou
kategorii pro dospivajici od 15 do 19 let, napf. kategorii student, a pro mladé lidi
od 20 do 29 let. Cim uzsi kategorie prispévkd bude VZP vytvaret, tim je vy3si

pravdépodobnost, ze se trefi do pfani a potfeb dané cilové skupiny.

Pfi pohledu na tabulku pfispévkd konkurenéni ZPMV je zjevné, ze ZPMV méla v roce
2014 vice kategorii pfispévkl a i sortiment pfispévkld u této konkurenéni zdravotni
pojistovny byl Sir§i nez u VZP. Oproti ZPMV vsak VZP poskytovala nejvySssi pfispévky
détem a studentim s onemocnénim celiakie. Mezi klienty se také tési velké oblibé jeji

preventivni program ozdravnych pobytl u mofe s nazvem Morsky konik.

VZP Ize doporucit, aby vytvarela co mozna nejuzsi kategorie pfispévku, zejména pro ty
cilové skupiny, které jsou pro ni z hlediska akvizice a retence dulezité. Méla by také
provést marketingovy pruzkum, prostfednictvim néhoz by zjistila, které pfispévky jsou
u pfislusnych cilovych skupin nejvice zadané, a podle toho sestavila svoji
pFispévkovou nabidku, s pfihlédnutim ke svym finanénim moznostem. Timto zplisobem
muze ziskat znac¢nou konkurenéni vyhodu. Vzhledem ktomu, Ze v populaci se
neustale zvySuje pocet onkologicky nemocnych, klienti by mohli mit zajem

napf. o rizna preventivni vySetieni téchto onemocnéni.

Je také mozné, aby VZP vysSi poskytnutého pfispévku odvijela od toho, jak dlouho je
u ni klient pojistén. Tim by odmeénila svoje dlouhodobé klienty a zarovernn motivovala

vSechny svoje klienty k tomu, aby od ni neodchazeli ke konkurenci.
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4.2.3 Primy marketing
V oblasti pfimého marketingu vyuziva VZP adresny e-mailing a pasivni telemarketing.

Adresné e-maily zasila pouze ¢lenum Klubu pevného zdravi ve formé mésicnich
zpravodajl (newsletters). Zpravodaje obvykle informuji o aktualnich slevach u partnert
a dal8ich vyhodach a pfispévcich, které plynou ze €lenstvi v klubu. Zpravodaj slouzi
predevSim jako pobidka k nakupu zbozi a sluzeb u smluvnich partnert. V pfipadé, ze

si Clenové nepfeji zpravodaj zasilat, mohou se z jeho odbéru odhlasit.

Obrazek 27: Ukazka zpravodaje zasilaného ¢élenim Klubu pevného zdravi

Klub pevneho zdravi

Uddisjts po svatcich néco pro evé zdravil

Navetviz damsks finass canirum hany bany 3 Ziskaiie slevu 15 % na shu2oy @2 viasining
vybaru.

Chydi Vam sportovn] odladan! 3 vytaveni pro Vase sportownl vikony? V prodsinach Harvis
Sports mi2ste vydirat 52 slevou 10 %.

33 Dysie DEpi SV SYavovanl anavis jak na 10?

Toza Vas vyrasi smiuvnl parinar Kiudu pavnaho 2dravi, Zdravs stravovani 810,

U Kierang Ziskatz slevu 12 %, n2bo mi2ets vyzkouset KuZy snizovan! nadvany 52 slevou 10
%u STOBu.

X3y rok prestavats kouM, 2 namatz dostatsk wie?

WyL2ii= 0doornou radu 3 pomoc. Naoizell i lskamy, kiera sloud! jako poradenska cantra.

SPOUSIU ZFIMAVICN KN 0 ZAravam 21vomim Stylu NFeznsiz 52 slavou 25 %
v Inarnatovam knnkupactvl Albatros Madiaas

Dalsi gievy na Vs &2kl | pimo va Vatem ragiony.

S pazdravem
Vase 220b20n3 Zdravotnl postovna

Tano -mal ma pouze infarmatvni charakiar, n20dpovideis na nd prosim. V pfipads
dotazd nas kontakiufiz N3 e-masu Info@vIp 2.
Doikud 31 N2pfEists d0S1aval Nase AKtUANly 3 nadkicy, mizets 52 Z odbln odnissl.

Zdroj: VZP CR. Interni dokument. Praha, 2015.
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Zpravodaj obsahuje pfehledné Fazené informace s odkazy na pfislusné internetové
stranky s podrobnéjSimi informacemi. Ve zpravodaji vSak schazi osloveni pro jeho
vétsi personalizaci a logo Klubu pevného zdravi. VZP by méla tyto udaje do zpravodaje
doplnit. Do zpravodaje by bylo také vhodné zakomponovat odkaz na webové stranky

VZP nebo na jeji profil na socialni siti Facebook.

Pasivni telemarketing zabezpecCuje prazské call centrum VZP na telefonnim Cisle
952 222 222. Pracovnici call centra vSak nejen pfijimaji hovory, ale také odpovidaji
na e-maily, které jsou zaslany na adresu info@vzp.cz. Postup, kdy pracovnici call
V tomto pfipadé se tedy da hovofit nejen o pasivnim telemarketingu, ale i o pasivnim
e-mailingu. Kazdy telefonni operator denné odpovi na pfiblizné 130 telefonatl a vyfidi
kolem jednoho sta e-maild. Ro¢né takto call centrum vyfidi pfes ¢tvrt milionu hovort

a priblizné 77 tisic e-maild.**°

Zhodnoceni a doporuéeni:

Vzhledem k tomu, ze VZP hospodafi s vefejnymi prostfedky, vyuziva pfimy marketing
vramci svych moznosti. | kdyz ma e-mailing své nevyhody, dulezité je, ze jeho
distribuce je zdarma. Prestoze v ramci vérnostnich programu se v praxi ¢asto pouziva
direct mail, vzhledem k nakladidm spojenym s rozesilanim by zde nebyl vhodny.
To vyplyva i z pfedchozich zkuSenosti, kdy VZP rozesilala vS§em svym klientlim tistény
gasopis. Celila vSak kritikam, které souvisely s vysokymi naklady na vznik &asopisu
a jeho distribuci, a nakonec musela vydavani ¢asopisu ukongit. Mohla by v8ak kromé
e-maill rozesilat ¢lendm Klubu pevného zdravi informacni SMS zpravy o aktualnich
nabidkach klubovych partnerd nebo o mimoradnych pfispévcich. E-maily i SMS zpravy
je také mozné na zakladé informaci ziskanych z pfihladky do Klubu pevného zdravi

rozesilat pouze vybranym pfijemcim a formovat podle toho i jejich obsah.

4.2.4 Osobni prodej

Osobni prodej je vpfipadé VZP i vSech konkurenénich zdravotnich pojistoven
specificka disciplina. Cilem neni prodat néjaky produkt, kterym by v tomto pfipadé bylo
vSeobecné zdravotni pojisténi, ale ziskat nového klienta vyplnénim registracni

pfihladky. Nabizet novym klientdm lepSi nebo vyhodnéjSi zdravotni pojisténi neni

180 ydalosti 111. Praha: VZP R, 2015, &. 1/2015.
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vtomto pfipadé myslitelné, protoZe rozsah pojistného plnéni i cena pojidténi jsou
upraveny zakonem a jsou tedy pro vSechny zdravotni pojistovny stejné. Pfi prodejnim
rozhovoru se proto podle typu potencialniho klienta zdurazruji benefity, které VZP
nabizi, akce, které porada, doplfkové sluzby, které poskytuje, a také se vyzdvihuji
prednosti VZP.

Nové klienty pfi osobnim kontaktu VZP nejCastéji ziskava na nejriznéjSich
sponzorovanych udalostech nebo zaZitkovych akcich, které sama pofada. Zastupci
VZP zde zajemcum obvykle nabizi méfeni télesnych hodnot (krevniho tlaku, pulsu,
tuku) nebo vyzivové poradenstvi. Pfi osobnim kontaktu zaroven probéhne prodejni

rozhovor a zajemce obdrzi reklamni letak nebo brozuru.

Kvli akvizici novych klientd provozuje VZP také nékolik Center zdravi, kde se mohou
zajemci informovat o vSech benefitech, které VZP poskytuje svym klientim,
a o moznostech preregistrace k VZP. Na misté je také mozZné rovnou vyplnit
registracni pfihlasku. Centra zdravi porfadaji pravidelné akce pro vefejnost,
napf. zdravotni konzultace s odbornymi Iékafi, vySetfeni koznich znamének, méreni
tlaku, tuku apod. Centra zdravi je mozné v souc¢asnosti nalézt napf. v AVION Shopping

Parku Brno nebo v City Parku Jihlava.

Pfipadni zajemci o registraci k VZP mohou navstivit také kterékoliv jeji klientské
pracovisté nebo mize naopak VZP pfijet pfimo za nimi. Napfiklad regionalni pobocka
Usti nad Labem v roce 2014 zrealizovala projekt ,VZP mifi na venkov*, v rdmci néhoz
pracovnici VZP zamifili se svymi mobilnimi ufadovnami do vzdalenéjSich mist, v jejichz
nejbliz§im okoli nema VZP stabilni klientské pracovisté. Projekt pfivitali zejména ti
obcané, ktefi se zdrzuji pfevazné v misté svého bydlisté a do mésta vyjizdéji jen
v nutnych pfipadech. Pracovnici VZP ob&anum poskytli informacni servis, vyfidili fadu
konkrétnich pozadavkl a zméfili jim tlak a tuk. Projekt pfispél k pozitivnimu vnimani

VZP a pomohl ziskat nové klienty.

Zhodnoceni a doporuceni:

VZP ma propracovany systém osobniho prodeje a aktivné vyhledava nejriznéjsi mista,
kde mulze prodej probihat. Nespoléha se pouze na sit svych klientskych pracovist
a na to, ze novi klienti pfijdou sami. VZP klienty aktivné vyhledava a pfesvédcuje. Jako
vhodnéa mista pro osobni prodej se jevi Centra zdravi, ktera jsou umisténa v nakupnich
centrech. Tato centra maji otevieno i o vikendech a jejich vyhodou je velka

koncentrace lidi na jednom misté. Nakupujici jsou vétSinou pozitivné naladéni, nejsou
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ve spéchu a jsou ochotni naslouchat. Ze stejného dlvodu je vhodna i ucast
na nejriznéjSich akcich pro vefejnost. Podle povahy akci by si méla VZP vybirat
takove, kde se bude podle pfedpokladu vyskytovat jejich cilova skupina, tzn. rodice,

déti, mladi lidé, pfip. zeny.

4.2.5 Sponzoring

VZP formou sponzoringu podporuje akce zaméfené na sport, zdravi, déti, mladez
a hendikepované. Zucasthuje se také akci pofadanych smluvnimi partnery Klubu
pevného zdravi. Neoznaluje se za sponzora, ale za partnera dané akce. Jako
protihodnotu za poskytnuté pinéni pozaduje VZP napf. umisténi loga na reklamnich
materialech akce, umisténi loga a reklamnich materialt v misté konani akce a tam, kde
je to mozné, pozaduje umisténi kontaktniho stanku VZP. Zastupci VZP pak u stanku
napriklad rozdavaji navstévnikim drobné reklamni pfedméty nebo letacky, zvou je,
aby si nechali zmérit svoje télesné hodnoty (napf. tlak, tep, obsah tuku v téle, hladinu
cukru v krvi apod.), informuji je o pfispévcich a vyhodach, které VZP poskytuje,
a 0 moznosti stat se ¢lenem Klubu pevného zdravi. Pokud néktery z navstévniku, ktery
neni dosud klientem VZP, projevi zajem o pieregistraci k VZP, mize na misté vyplinit

registracni formular.

Priklad sponzorované akce:

VZP byla partnerem akce Détské podzimni divadlo, ktera se konala ve dnech
29. — 30. listopadu 2014 v Palaci Lucerna v Praze. Akce se zucCastnilo 1 286
navstévnikl, pficemz 61 % navstévnikd byly déti a 39 % dospéli. VZP zde méla svj
informacni stanek, reklamni materidly a svého maskota. Pro dospélé bylo na stanku
pfipraveno mérfeni tlaku a tuku v téle, které zajistovali zastupci VZP. Zaroven se zde
mohli uastnici akce dozvédét o vyhodach, které VZP poskytuje, a o Klubu pevného
zdravi. Na akci probihala anketa, ze které VZP ziskala potfebné udaje. Pfi odchodu
dostal kazdy z rodi€l nebo prarodi¢u tasku s logem VZP, ve které byly informacni
materialy jak od VZP, tak i od dalSich partnerd akce. Logo VZP bylo uvedeno také

na vstupenkach a reklamnich plakatech.
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Obrazek 28: VZP partnerem akce Détské podzimni divadio

Zdroj: VZP CR. Interni dokument. Praha, 2014.

Piiklad sponzorovaného projektu:

VZP také vyuziva moznosti podpofit smysluplné projekty, které vyplyvaji z jejiho
spoleCensky odpovédného pfistupu a zlepSuji jeji image. Vroce 2014 byla VZP
hlavnim partnerem projektu ,Daruj krev s Ceskym rozhlasem®. Projekt odstartoval
16. Cervna 2014 a trval necely mésic. K projektu a jeho spojeni s VZP se vyjadfFil
generalni feditel Ceského rozhlasu Peter Duhan nasledovné: ,V letosnim roce se
k nasemu projektu ,Daruj krev s Ceskym rozhlasem* pfipojil vyznamny partner —
VSeobecna zdravotni pojistovna. Timto ji patfi velky dik. Smyslem je nejenom pomoci
transfuznim stanicim, ale také predevsim rozS$ifit Fady prvodarcd, tzn. lidi, ktefi dosud
nemaji Zadnou zkusenost s darcovstvim krve a nasledné je u pravidelnych odbért krve
udrzet.“*®' Kazdy z darcu, ktery se zaregistroval na internetovych strankach Ceského

rozhlasu a pfisel ve vybranych terminech darovat krev na jedno z osmi transfuznich

181 KRASENSKA, Tereza. CESKY ROZHLAS. Startuje ,Daruj krev s Ceskym rozhlasem“— ma nové tvare
a nového partnera [online]. [cit. 2015-02-16]. Dostupné
z: http://www.rozhlas.cz/informace/darujkrev/_zprava/1105387
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oddéleni pfi fakultnich nemocnicich, ziskal pfimo na misté ve stanku VZP maly darek.
Klienti VZP, ktefi darovali krev na jiném misté, si mohli darek nasledné vyzvednout
na klientskych pracovistich VZP.'® Tato akce byla z pohledu marketingové
komunikace zaméfena na image obou organizaci v souvislosti s jejich spoleCensky
odpovédnym pfistupem. Nutno dodat, Zze VZP odmériuje své klienty, ktefi jsou darci
krve, i formou pfispévku a benefitl, a proto je jeji spojeni s timto projektem pfirozenym

vyusténim jejich marketingovych aktivit zaméfenych na darce.

Obrazek 29: Reklamni plakat k projektu Daruj krev s Ceskym rozhlasem

DARUJ KREV |z

S CESKYM ROZHLASEM | A e

Zdroj: VZP CR. Interni dokument. Praha, 2014.

Zhodnoceni a doporuceni:

Vyhodou partnerstvi je nejen zviditelnéni VZP a spojeni jejiho jména se spoleensky
prospésnou akci nebo projektem, ale v pfipadé moznosti vyuZiti osobni pfitomnosti
zastupcl VZP na dané akci je to i osobni kontakt se stavajicimi a potencialnimi klienty,
ktery nemusi spocivat jen v pfedavani informaci, ale i v jejich ziskavani. V uvolnéné
atmosféfe, kdy ma navstévnik akce obvykle nejen dobrou naladu, ale i dostatek €asu,

se s nim da dostate¢né pohovofit a ziskat mnoho cennych informaci o jeho nazorech

182 TICHY, Oldfich. Tiskova informace VZP CR: VZP rozdéli darcum krve 5 miliond, coz Je dvojnasobek

oproti lofisku. Navic se stala generainim partnerem akce Daruj krev s Ceskym rozhlasem. Praha,
11.6.2014.
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na VZP, zkuSenostech apod. Osobni setkani s klienty v neformalni atmosféfe pomahaji
k budovani vzajemnych vztah(, které napfiklad na klientskych pracovistich v bézné
pracovni dobé a pfi obvyklé asové tisni na obou stranach nelze dostatecné navazat.
Podpora spoleCensky prospéSnych projektl je pak zaméfena predevsim na podporu
image. Vzhledem ktomu, ze VZP se ve svych reklamnich kampanich cilené
nezameéfuje na mladé rocniky, mlaze je v ramci své marketingové komunikace oslovit
formou sponzoringu. K tomuto uéelu ji Ize doporucit uast nejen na sportovnich akcich,

ale i na hudebnich a filmovych festivalech.

4.2.6 Udalosti a zazitky

Kromé akci, kterych se VZP ucéastni v ramci smluvniho partnerstvi, pofada také sama
pro vefejnost ruzné zazitkové udalosti, které maiji oslovit pozadované cilové skupiny.

Realizaci téchto akci zadava VZP specializovanym agenturam.

Priklady poradanych akci:

Dne 16. srpna 2014 se v arealu Freestyle Park Modfany v Praze konala akce ,Hura
na kolo s VZP“. Pf¥ilehlou cyklostezkou Podoli — Zbraslav v sezoné projede kolem
5 tisic cyklistd denné. Pro dospélé i déti byly nachystany sportovni aktivity a soutéze
spojené s cyklistikou. Pro nejmensi déti byl pfipraven détsky koutek, skakaci hrad
a bazének s kulickami. Klienti VZP méli zdarma vstup do arealu minigolfu

v Hodkovickach.

Na akci nechybél stan VZP, kde si dospéli mohli nechat zméfit krevni tlak a té&lesny tuk.
Zastupci VZP zde prezentovali vyhody a benefity, které VZP nabizi, rozdavali letaky
a brozury a informovali o Klubu pevného zdravi. Na digitalni obrazovce mohli

kolemjdouci zhlédnout prezentacni video VZP.
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Obrazek 30: Plakat akce ,,Hura na kolo s VZP*

HURA NA KOLO S VZP

Pfijdte se pobavit a sout&Zit o hodnotné ceny!

KDE: aredl Freestyle Park Modfany,
cyklostezka Podoli — Zbraslav

KDY: 16. 8. 2014, 13.00-18.00

Poj §tovaa NA ceLY FivaT

[EI3EER]  Cole Kb pevnehozdrav? Diky Kubu pevnho zdravi miete iskat
. pisplvek a 1 500 KE na pravantivnl akiivity nebo vyus Tt néktarou
| zmnoha atrakewnich slev u nagich smiuvnich partners.

Jak spréivnis Zarpat piis pévek najdate na www kiubpevnehozdravl.cz

Zdroj: VZP CR. Interni dokument. Praha, 2014.

Obrazek 31: Informacni stan VZP

V3T08LcNg

ZORAVOTM POy ovma
COSXE MeruaLiey

Zdroj: VZP CR. Interni dokument. Praha, 2014.
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Dne 22. ¢ervna 2014 usporadala VZP v ZOO Praha akci ,SoutéZte s VZP a vyhrajte
vstupenky do ZOOQO*. Cilovou skupinou byly rodiny jak z fad klientd VZP, tak i z jinych
pojistoven. VZP méla u hlavniho vchodu do ZOO umistény svij stan se dvéma
hosteskami. DalSi dvé hostesky staly u hlavniho vchodu do ZOO, rozdavaly soutézni
dotazniky a upozorfiovaly na moznost nechat si ve stanu zméfit krevni tlak a télesny
tuk. Cilem akce byla edukace navstévniku stanu o zakladech zdravého Zzivotniho stylu
a prevence. Zaroven byla soucasti akce propagace VZP a kazdy z navstévniku ziskal
informace o pfispévcich a vyhodach, které VZP poskytuje. Hlavni vyhrou soutéze bylo
18 vstupenek do ZOO, ostatni UCastnici soutéze ziskali reklamni materialy VZP. Stan
navstivilo béhem dne asi 200 osob, 55 z nich si nechalo zméfit krevni tlak a télesny tuk
a vyplnilo soutézni dotaznik zaméfeny na zaklady zdravého Zivotniho stylu a prevenci.

Tfi navstévnici, ktefi nebyli klienty VZP, vyplnili pfimo ve stanu pfihlasky k VZP.

Obrazek 32: Reklamni plakat akce VZP v ZOO Praha

rodinné vstupné‘)"’
doZ0O0Praha '

Prijdte se podivatdo naseho stanu
a vyhrajte rodinné vstupné do ZOO Praha!

/- YL

Zdroj: VZP CR. Interni dokument. Praha, 2014.

Zhodnoceni a doporuéeni:

Zazitkové akce, stejné jako akce sponzorované, umoznuji VZP zviditelnéni
na vefejnosti, osobni kontakt se stavajicimi i potencialnimi klienty, budovani vztahu,
ZlepSovani image, ziskavani novych klientd a novych ¢lend Klubu pevného zdravi.
Zazitkové akce poskytuji stavajicim i potencialnim klientim emocionalni zazitek, ktery

si mohou s VZP spojit. Vytvareji tedy zaroven v myslich u€astnik( téchto akci pozitivni
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asociace spojené s VZP. Akce se VZP osvédCuji. Na kazdeé takovéto akci ziska
obvykle nékolik novych klientd. Zazitkové akce zaméfuje VZP opét zejména na rodiny
s détmi, ale je vSak mozné je vytvofit pro jakoukoliv cilovou skupinu. Zde je prostor
zaméfit se na téhotné Zeny, maminky s kojenci Ci batolaty, mladistvé, zkratka
na vSechny pro VZP vyznamné cilové skupiny. Nabizi se vS8ak otazka, jestli pomér
mezi naklady vynaloZzenymi na tyto akce a uzitkem, ktery tyto akce VZP pfinaseji,

je vyvazeny.

4.2.7 Public relations

O oblast PR se ve VZP stara oddéleni korporatni komunikace, oddéleni marketingové
komunikace a tiskové oddéleni. Oddéleni korporatni komunikace zabezpecuje
komunikaci s verejnosti v on-line prostfedi, tzn. na webovych strankach a socialni siti
Facebook. Na webovych strankach i na Facebooku zvefejnuje aktualni informace
pro klienty, platce i poskytovatele zdravotnich sluzeb a zaroveh na Facebooku
zodpovida jejich dotazy. Oddéleni marketingové komunikace zajistuje jiz zminény
sponzoring a poradani udalosti a zazitk(. Do jeho kompetence také spada vytvareni
programl souvisejicich se spoleéenskou odpovédnosti VZP. Tiskové oddéleni
zabezpeCuje komunikaci s médii, zpracovava odborné podklady pro odpovédi
na dotazy novinarl, piSe tiskové zpravy, porada tiskové konference a aktivné
vyhledava pfileZitosti k prezentaci VZP v médiich. Pfi pfipravé tiskovych zprav
spolupracuje tiskové oddéleni s odbornymi useky ustfedi VZP a jednotlivymi krajskymi
poboCkami VZP. Tiskové oddéleni také kazdy tyden zvefejiiuje na internetovych
strankach VZP otazku tydne a odpovéd na tuto otazku. Zpravidla se jedna

o problematiku, ktera klienty nejvic zajima a na kterou se ¢asto ptaji.

V Cele tiskového oddéleni stoji tiskovy mluvCi Oldfich Tichy, ktery byl v roce 2014
Ctvrtym  nejcitovangjSim tiskovym mluvéim v kategorii podnikatelského sektoru
na internetovych zpravodajskych serverech iDnes.cz, iHned.cz, aktualne.cz, novinky.cz
a el15.cz."® Podle jeho sdéleni komunikuje tiskové oddéleni se vSemi pro VZP
vyznamnymi skupinami. ,My, tedy tiskoveé oddéleni VZP, komunikujeme jak smérem ke

klientum, tak smérem k poskytovatelum, tzn. k Iékafim a ke zdravotnické verejnosti,

183 MEDIA TENOR. Tiskové Zprava, 21. ledna 2015, Ostrava, opravena verze na zakladé finaini revize dat

z 27. ledna 2015: Media Tenor: Zebficek citovanosti tiskovych miluvéich v roce 2014: Ovéadek byl
nejcitovanéjsim miuvéim, vyhral by i bez Hovor( z Lan [online]. 2015 [cit. 15.2.2015]. Dostupné z:
http://www.mediatenor.cz/wp-content/uploads/2015/01/20150121-Media-Tenor-
%C5%BDeb%C5%99%C3%AD%C4%8Dek-citovanosti-tiskov%C3%BDch-mluv%C4%8D%C3%ADch-v-
roce-20144.pdf
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tak smérem k platcum. Ke klientum komunikujeme to, Ze jsme nejlep$i pojiStovna,
nejlépe se o né postarame, nejvice davame na moderni péci atd. K doktorim
komunikujeme v ramci PR to, Ze jsme ta nespolehlivéjsi pojistovna, ktera jim uz pét let
plati vZdycky véas nebo maximalné s dennim zpoZdénim, a Ze tedy nemame problémy
s platbami. Podle zdravotné pojistnych plani mame nejvéts§i naklady na klienta,
coz nam nékdo muze vycitat, Ze za né nejvic utratime, ale z pohledu lékari je to
pozitivni, protoZe to utratime viac¢i nim. K platcdm, co se PR tyce, komunikujeme
vstficnost — napr. nedavno se spustil projekt upozorriovacich SMS a e-maild,
ve kterych je jesté pred tim, nez nabéhne penale, upozorriujeme, ze zapomnéli zaplatit
pojistné. Ukazuje se, Ze spousta platct pojistného neplati proto, Ze by nechtéli, ale ze
na to zapomenou. Pokud je upozornime SMS zpravou, tak se ukazuje, Ze 25 % z nich
zaplati. To jsou sluzby, které my komunikujeme k platcim pojistného. Komunikujeme

tedy se vemi cilovymi skupinami.“%*

Podle Tichého je z hlediska ziskavani a udrzeni klient dilezita také prace s Iékafi,
tedy poskytovateli zdravotnich sluzeb. ,Z hlediska vztahu pojistovna — klient je velmi
ddlezita komunikace s lékari, protoZe ackoliv budete délat jakoukoliv akvizici, tak Iékari
mohou byt nejlepSi akvizitofi nebo zprostiedkovatelé retence, protoZze kdyz lékarl fekne
pacientovi, pfihlaste se k tamhleté pojistovné, protoze ..., tak pacient ma tendenci to
udélat, protoZze svému lékari véri. Z tohoto pohledu je komunikace s lékafi a udrZovani
dobrych vztahu s lékafi klicova véc. Pokud VZP bude mit dobré vztahy s lékafi, bude

Vv

podminky, tak Iékari, kteri jsou opinion leaders pro pacienty, budou mit tendenci nasim

klientim Fikat, Ze VZP je dobré nebo vyborné pojistovna.®

PFi psani tiskovych zprav vyhledava tiskové oddéleni takova témata, ktera budou podle
jejich zkuSenosti pro média a jejich ¢tenafe nebo posluchace zajimava. Témata shanégji
v ramci interni komunikace ve VZP, na internetu, nebo se o nich nékde doslechnou.
Ridi se také napfiklad ro&nimi obdobimi a s nimi spojenymi &astymi onemocnénimi
(napf. klistova encefalitida, chfipka) nebo vyznamnymi svétovymi zdravotnickymi dny
(napf. Svétovy den boje proti rakoving, AIDS, diabetu). Zpravidla vyhledavaji takova
témata, ktera souvisi s pfispévky a dalSimi vyhodami pro klienty. Témito zpUsoby
jednak poskytuji klientim informacni servis a jednak posiluji image VZP, nebot
upozorfiuji na vyhody, které VZP nabizi. Dale vytvareji tiskové zpravy, v nichz informuji

o déni ve VZP a jejim hospodareni, zejména v pozitivni roviné, pfipadné reaguji na jiz

*** TICHY, Oldfich. Poskytnuty rozhovor ze dne 19. 2. 2015.
18 TICHY, Oldfich. Poskytnuty rozhovor ze dne 19. 2. 2015.
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zvefejnéné negativni €lanky o VZP. Také informuji cilové skupiny o dullezitych
zménach, které se chystaji v oblasti vefejného zdravotniho pojiSténi. V roce 2014
vydalo tiskoveé oddéleni VZP pfes 90 tiskovych zprav. Nejvice tiskovych zprav se tykalo
pFispévkl a prevence, poté nasledovaly vydaje VZP na zdravotni péci, informace

ur¢ené poskytovatelim zdravotnich sluzeb a informace urené platciim.

Tiskové oddéleni se také zabyva krizovou komunikaci. Oldfich Tichy vysvétluje zasady
krizové komunikace ve VZP nasledovné: ,Obecné se jako prvni véc pfi krizové
komunikaci feSi, aby neutikaly informace k danému problému vice kanaly a aby tu
danou véc komunikoval jen jeden ¢lovék. Tim se vyhneme tomu, Ze by dva lidé dali
k nééemu o kousek rozdilné stanovisko a novinari by se chytli téchto rozdili a zacali by
nas chytat za slovi¢ka a hledat rozpory. Toto feSime stabilnim nastavenim, ze za VZP
miuvim jen ja. Pokud uzZ se stane, Ze novinari odchyti nékterého naméstka nebo
feditele, kteri jim poskytnou informace, tak mi obratem hlasi, s kym miuvili a co mu

fekli. Dalsi postup pfi krizové komunikaci volime podle momentalni situace. %

V ramci vSech vySe uvedenych C€innosti, které tiskové oddéleni vykonava, se stara
o medialni obraz VZP. Pfi pohledu na cely rok 2014 si medialni obraz VZP podle
agentury Newton Media udrzel vzestupny trend, ktery zapocal v roce 2013. V médiich
byla VZP nej¢astéji zmifiovana v souvislosti s pfispévky zfondu prevence,
a to zejména s prFispévky na ockovani proti kliStoveé encefalitidé, Zloutence a rakoviné.
Média také zaujala nova sluzba VZP spodivajici v upozoriiovani na nezaplacené
pojistné formou SMS zprav. Pozitivni pfispévky v médiich tvofily celych 15 % v3ech
pFispévku, 73 % prispévkld bylo neutralnich a 12 % negativnich. Celych 5 % vSech
negativnich vystupd vyplyvalo z kritiky VZP ministerstvem financi kvdli jejimu
hospodareni. Zbytek negativnich vystupl byl tvofen medialnimi kauzami zabyvajicimi
se nevyhodnou spolupraci se spoleCnosti IZIP (projekt elektronickych zdravotnich
knizek), spory s prazskym Protonovym centrem nebo problémy spojenymi

s preventivnim programem ozdravnych pobytti pro déti Mofsky konik.*®’

Podle agentury Media Tenor, ktera kazdoroné sestavuje ZebfiCek firem s nejvétSim
poctem medialnich vystupl na nejsledovanéjSich zpravodajskych serverech iDnes.cz,
iHned.cz, aktualne.cz, novinky.cz a elb5.cz, se VZP vroce 2013 umistila na tfetim

misté v celkovém poctu v8ech vystupl a zarovenn na patém misté mezi vystupy

%8 TICHY, Oldfich. Poskytnuty rozhovor ze dne 19. 2. 2015.
187 Udalosti 111. Praha: VZP CR, 2015, &. 2/2015.
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s nejvétsi negativitou.'® Vroce 2014 se VZP umistila na sedmnactém misté
v celkovém poctu vSech medialnich vystupu, ale zarover se neumistila v prvni desitce

firem s nejvice negativnimi vystupy,'® coZ je poprvé od roku 2011.

Zhodnoceni a doporuceni:

VZP vyviji fadu aktivit, kterymi se snazi udrzovat a zlepSovat vztahy s vefejnosti a tim
pozitivné ovliviiovat svoji image. Jak bylo uvedeno, VZP se nékolik let pravidelné
umistovala v prvni desitce firem, o nichZ se na vyjmenovanych zpravodajskych
serverech objevovaly zpravy s nejvétSi negativitou. Presto, ze i nyni je VZP
pod neustalou kontrolou médii, jeji medialni obraz se od roku 2013 zlepsuje,
coz svédEi o tom, ze tiskové oddéleni pracuje efektivnhé. Zaroven se tiskovému
oddéleni dafi formou neplacené publicity propagovat v médiich vyhody a pfispévky,

které VZP nabizi, a dalSi pozitivni zpravy, které s VZP souvisi.

Z uvedeného vyplyva, Ze PR jsou v pfipadé VZP neopomenutelnou soucasti jeji
marketingové komunikace. Vzhledem k tomu, ze VZP v sou€asné dobé& nema jakykoliv
uceleny program zamérfujici se na oblast spoleCenské odpovédnosti, Ize ji vytvoreni
takového programu doporucit. Program by mél byt opét zaméreny na nékterou z jejich

vyznamnych cilovych skupin.

4.2.8 Interaktivni marketing

V oblasti interaktivniho marketingu vyuziva VZP webové stranky, bannerovou reklamu,
e-mailing a socialni média. Bannerova reklama a e-mailing jiz byly analyzovany
v pfedchozich podkapitolach, nyni budou analyzovany webové stranky a socialni
média.

Webové stranky VZP jsou k nalezeni na internetové adrese www.vzp.cz. Webu
na prvni pohled dominuji dvé zakladni charakteristické barvy VZP — €ervena a bila.
Webové stranky jsou ztvarnény zcela standardné s ¢lenénim odkaz( typickym
pro zdravotni pojiStovny. Oproti konkurenci zde vS8ak chybi vyrazny odkaz

na informace o klientskych vyhodach a pfispévcich, odkaz na pfihlasku k VZP, odkazy

188 MEDIA TENOR. Tiskova zprava, 20. ledna 2014, Ostrava: Media Tenor: Nejvice se v roce 2013 psalo
o CEZu, a to pozitivné | negativné[online]l. 2014 [cit. 15.2.2015]. Dostupné z:
http://www.mediatenor.cz/wp-content/uploads/2014/01/20140120-Media-Tenor-Nejv%C3%ADce-se-v-
roce-2013-psalo-0-%C4%8CEZu-a-to-pozitivn%C4%9B-i-negativn%C4%9B1.pdf

189 MEDIA TENOR. Tiskova zprava, 17. inora 2015, Ostrava: Media Tenor: | v roce 2014 se nejvice psalo
o CEZu, nejpozitivngji pak o Skodé Autolonline]l. 2015 [cit. 15.2.2015]. Dostupné z:
http://www.mediatenor.cz/wp-content/uploads/2015/02/20150217-Media-Tenor-Medializace-firem-v-roce-
2014.pdf
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na nejCastéji hledané informace, odkaz na Facebook VZP a také zde chybi udaj o kédu
pojistovny. VZP ma tendenci odkazovat na klientské vyhody pfes Klub pevného zdravi,
coz muze byt kontraproduktivni. Je pochopitelné, ze VZP chce na Klub pevného zdravi
upozorfiovat a rozsifit informovanost o ném. Zarovefi vS8ak musi pfedpokladat,
Ze navstévnici stranek nevédi, co je Klub pevného zdravi a tfeba ani nemaji o klub
zajem, chtéji pouze védét, jaké vyhody VZP poskytuje. Pak se mlze stat, Ze informace

o vyhodach na strankach nenaleznou, a mohou si myslet, Zze VZP zadné nema.

Marketingova sdéleni o aktualnich, ¢asové omezenych &i mimoradnych slevach,
vyhodach, pfispévcich nebo udalostech pofadanych nebo podporovanych VZP by mély
byt uvedeny v nalezitém vizualnim ztvarnéni a formé, idealné ve formé& mensSich
statickych bannerd v hlavnim zorném poli domovské stranky nebo na statickém

banneru, ktery je mozno umistit po levé i pravé strané domovské stranky.

Pokud se v médiich objevi néjaka zprava, at uz pozitivniho nebo negativniho
charakteru, ktera ve znaéné mife vzbudi pozornost vefejnosti, méla by domovska
stranka opét obsahovat viditelny odkaz na upresnujici informace k této zpravé, protoze
je velmi pravdépodobné, zZe se o blizSi informace bude vefejnost zajimat. Zaroven
domovska stranka musi obsahovat tzv. rychlé odkazy na informace, které jsou
nejCastéji hledané a které navstévnik webovych stranek potfebuje nejCastéji najit.
Obvykle se jedna o kéd pojistovny, kontakty (pro klienty, partnery, média apod.),

adresy, zakladni informace, dokumenty, vyhledavani poboc¢ek apod.
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Obrazek 33: Webové stranky VZP — domovska stranka
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Zdroj: VZP CR [online]. 2015 [cit. 2015-02-18]. Dostupné z: http://www.vzp.cz/

V oblasti socialnich médii pusobi VZP na socialni siti Facebook, kde ma svuj oficialni
profil. Ten pouziva pro interaktivni komunikaci s vefejnosti. Na svém profilu pravidelné
sleduje pfispévky uzivatelll, reaguje na né, zodpovida dotazy, sleduje hodnoceni
uzivateld a komentuje je. Také zde zvefejriuje Clanky s dllezitymi, aktualnimi nebo
zajimavymi informacemi pro klienty, partnery, vefejnost nebo dalsi kliCové skupiny,
informuje zde o pfipravovanych nebo probihajicich projektech, zvefejfiuje zde své

tiskové zpravy, upozoriuje na nékteré clanky v médiich a pfidava k nim komentare.

Presto, Ze zde navstévnik najde hodné zajimavych informaci a mize se zde na cokoliv
zeptat, neni tu nikde zminka o aktualnich benefitech, které VZP nabizi svym klientim.
O tom, Ze benefity navstévniky zajimaji, svédc¢i vétSina dotazll, které zde navstévnici
verejné uvadeji.
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Profil plsobi neosobné, prestoze by mél naopak VZP zosobriovat, pfiblizovat ji blize
ke klientdm. Neosobni vyznéni profilu je zplsobeno tim, Ze pfispévky postradaji realné
fotografie. Navic i tyto pfispévky maji pfili§ formalni vyznéni, pfiCemz komunikace
na socialnich sitich by méla pusobit neformalné a méla by se zde bofit pomysina
institucionalni bariéra. VZP by tedy prospéla vétSi personifikace a otevienost.
Facebook je pro to idealni misto. VZP zde muze poskytovat informace o aktualnim
déni v organizaci, informovat o chystanych akcich, zvefejhovat reportaze zjiz
probéhlych akci, informovat o nejriznéjSich projektech, do kterych je zapojena,

nebo napf. predstavovat jednotliva klientska pracovisté a jejich zaméstnance.

Facebook Ize také ucinné vyuzit k podnécovani ustniho Sifeni. Je mozné sem
napf. vkladat viralni obsah, vyhlaSovat rizné soutéze apod. Zaroven by sem bylo
potfeba nasmérovat co nejvice navstévnikld, k éemuz by pomohla intenzivnéjsi
propagace facebookového profilu na webovych strankach VZP a také sdileni obsahu,

které je mozné podpofit napfiklad vioZenim jiz zmihovaného viralniho obsahu.

4.2.8.1 Monitoring obsahu na socialnich médiich

VZP od roku 2013 provadi prostfednictvim specializované agentury jednou roéné
ve vymezeném obdobi monitoring pfispévku, které se objevuji na socialnich médiich,
konkrétné na Facebooku, Twitteru a vybranych diskuznich férech zaméfenych
na oblast Prahy a Stfednich Cech. Cilovou skupinou jsou Zeny a muZi ve véku
od 18 do 40 let Zijici v Praze a Stfednich Cechach. Cilem monitoringu je zjistit, jak je
VZP vnimana von-line prostoru socialnich médii vybranou cilovou skupinou.
Monitoring je provadén na 340 tisicich Ceskych facebookovych profilech,
na 100 tisicich Ceskych twitterovych uctech, mezi 370 tisici Eeskymi facebookovymi

uzivateli a na 400 vybranych &eskych online diskusnich férech.

V prub&hu monitoringu, ktery byl provadén od 1. ¢ervence 2013 do 16. prosince 2013
bylo v socialnich médiich pomoci kli¢ovych slov ,VZP, VZP CR, V8eobecna zdravotni
pojistovna, V8eobecna zdravotni pojistovna CR, prevence, zdravi® identifikovano 722
pFispévku, z nichz vétsina (339) pochazela z Facebooku nebo internetovych for (302).

Na Twitteru bylo pfispévkl vyrazné méné, a to 81.

Provéfenim vS8ech pfispévkl bylo zjisténo, Zze mezi nejCastéji zmifiovana témata
v souvislosti s VZP patfily:

1. dluhy a nedoplatky klientd vaci VZP,

110



2. klienti nemohou feSit zaleZitosti elektronicky, ale pouze osobni ucasti
na klientském pracovisti VZP,
nepiehlednost webovych stranek,

4. VZP proplaci o¢kovani — pochvala a doporuceni (pfedevsim od Zen),

nehospodarnost VZP.*%°

15 % pFispévkl na socialnich médiich bylo pozitivnich, 19 % negativnich a 66 %

neutralnich.

Z monitoringu vyplynulo, ze zeny hodnotily VZP vyrazné lépe nez muzi a zabyvaly se
predevsim konkrétnimi pfispévky (napf. na ockovani déti), pficemz muzi se zajimali
hlavné o obecna témata, jako jsou poméry ve vedeni VZP nebo hospodareni VZP.
Aktivita zen na Facebooku byla vy$Si nez u muzl, naopak na Twitteru byla zcela

dominantni aktivita muz(.**

V pribéhu monitoringu provadéného od 15. kvétna 2014 do 16. prosince 2014
na stejné cilové skupiné bylo v socialnich médiich pomoci kli¢ovych slov ,VZP, VZP
CR, V8eobecna zdravotni pojistovna, Vieobecna zdravotni pojistovna CR, prevence,
zdravi® identifikovano 1 060 pfispévkd, znichz 516 pochazelo z Facebooku,

471 z internetovych for a 73 ze Twitteru.

Provéfenim vSech prispévkl byla zjiSténa nejCastéji zmifiovana témata souvisejici
s VZP:
1. prebytkové hospodareni VZP,
Protonové centrum v CR a v Mnichové,
proplaceni zajezdu k Jadranskému mofi pro déti (program Mofsky konik),

témata spojena s nabidkami v ramci KPZ, VZP vybavicka, ockovani aj.,

a > w N

fale$na akvizice klientti VZP bez v&domi VZP.'%
Z prispévku bylo 9,5 % pozitivnich, 20,2 % negativnich a 70,6 % neutralnich.

Z monitoringu vyplynulo, Ze Zzeny se zminuji o VZP pfevazné neutralné nebo pozitivné,
zejména v souvislosti s rlznymi pFispévky a vyhodami, o kterych diskutuji. Muzi
vétSinou reaguji na medialni zpravy o VZP a zvefejnuji i pfispévky, ve kterych se
zminuji o tom, zjakého duvodu odesli ke konkurenci. Vyznamna &ast negativnich

pFispévkl patfi pravé muzdm, Zeny uvadeéji negativni pfispévky vyjimecné. Potvrdil se

190 CHALUPA, Kamil. Monitoring image VZP na socialnich sitich. Praha, 2013.
191 CHALUPA, Kamil. Monitoring image VZP na socialnich sitich. Praha, 2013.
192 CHALUPA, Kamil. Monitoring image VZP na socialnich sitich. Praha, 2014.
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také trend z roku 2013, kdy aktivita Zen na Facebooku je vy$Si nez u muzi. Naopak

na Twitteru je zcela dominantni aktivita muz(.'*

PFfi porovnani vysledkl z obou let je zfejmé, ze vroce 2014 pfibylo neutralnich
pFispévkld na ukor pozitivnich. Negativnich pfispévkl se vyskytovalo v obou letech
pfiblizné stejné. V roce 2014 oproti pfechozimu roku vzrostla aktivita diskutujicich
na témata souvisejici s VZP. NejdominantnéjSim médiem zlstava Facebook a po ném

nasleduji diskuzni féra.

Zhodnoceni a doporuéeni:

Webové stranky predstavuji dnes jiz pfirozenou soucast marketingové komunikace
a v pfipadé VZP jsou pfimo nutnosti. Z monitoringu obsahu na socialnich sitich z roku
2013 vyplynulo, ze klienti si stézovali na nepfehlednost webovych stranek. Z tohoto
ddvodu by bylo vhodné, aby VZP provedla mezi svymi klienty prizkum, ktery by toto
tvrzeni potvrdil. Pokud se prokaze, ze webové stranky jsou skutecné pro klienty
neprehledné, méla by je upravit podle jejich pozadavkl tak, aby byly uzivatelsky
privétivéjSi. Predpokladem je, Ze webové stranky budou pouzivat predevsim lidé
v produktivnim véku, ale dnes uZ nejsou mezi uzivateli internetu vyjimkou Zzadné

vékové kategorie.

Profil na socialni siti Facebook se u €eskych firem a organizaci také pomalu stava
nezbytnou soucasti jejich marketingové komunikace. Z pohledu VZP je Facebook
idealnim zplUsobem, jak navazovat vztahy predev§im s niz§imi vékovymi skupinami
stavajicich i potencialnich klientd do 35 let, které v souCasnosti tvofi 2/3 vSech
uZivateltl Facebooku v Ceské republice.” Vyjimkou vSak nejsou ani uZivatelé vy$siho

veéku.

Monitoring socialnich médii poukazal na skute¢nost, Ze Facebook je hlavné doménou
Zen. Vzhledem ktomu, Ze VZP chce svoji marketingovou komunikaci zamérovat

predevsSim na Zeny, pak je Facebook k tomu idealni nastro;j.

Z monitoringu pfispévkld na socialnich sitich dale vyplynulo, Zze VZP by se také méla
vice zamérovat na komunikaci s muZi, ktefi sice podle VZP nejsou dostatecné vnimavi

vuci marketingovym sdélenim, ale o to vice vnimaji sdéleni medialni. Navic se muzi

168 CHALUPA, Kamil. Monitoring image VZP na sociélnich sitich. Praha, 2014.
194 vekové slozeni &eského Facebooku. Effectix.cz [online]l. 2014 [cit. 2015-02-09]. Dostupné
z: http://www.effectix.com/cz/blog/305-vekove-slozeni-ceskeho-facebooku
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na socialnich sitich projevuji jako akvizitofi konkurenénich zdravotnich pojistoven —

poukazuji na duvody, pro¢ neni vyhodné byt u VZP a snazi se o tom presvédcit ostatni.

Za ucCelem regulace negativnich prfispévkl na socialnich sitich 1ze VZP doporucit
moderovani diskuzi prostfednictvim povéfeného pracovnika, ktery bude aktivné
na internetu vyhledavat diskuze souvisejici s VZP a bude anonymné ovliviiovat prubéh
téchto diskuzi ve prospéch VZP. Vylou€eno neni ani aktivni vytvareni diskuzi
napf. za ucelem zjiStovani nazoru diskutujicich na urcité téma. Zaroven lze VZP
doporucit hlubSi analyzu pfFispévk na sociadlnich médiich, kterou Ize vyuzit

k marketingovym uceltm.
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4.3 Verifikace hypotéz

Hypotéza €. 1, Marketingova komunikace VZP neni zaméfena na spravné cilové
skupiny, byla potvrzena ¢aste¢né. VZP chce cilit na Siroké spektrum klientd a zejména
na zeny v produktivnim véku, které nejlépe naslouchaji marketingovym sdélenim.
Zaroven jsou pro VZP prioritni cilovou skupinou déti ve véku 0 — 4 roky a obecné
mladSi vékové segmenty, pficemz nejvétSi meziro€ni ztratu podilu na trhu v letech
2012 a 2013 VZP zaznamenala ve vékové kategorii 10 — 19 let. Z vizuall, které VZP
pouziva ke svym reklamnim ucelim, Ize odvodit, Ze hlavni cilovou skupinou jsou
obecné rodiny s détmi. Obvykle témto vizualilm dominuje téhotna Zzena nebo Zena
s koCarkem. Zaméfeni na rodiny s détmi vyplyva i z povahy vétSiny zazitkovych akci,
které VZP porada. Presto, Ze déti jsou skupinou, na kterou se marketingova
komunikace VZP zaméfuje, VZP vtomto segmentu vroce 2014 ztratila jeden
Z nejvétSich podilt na trhu. Oproti rokim 2012 a 2013, kdy VZP ztracela zejména déti
ve véku 10 — 19 let (v priméru o 1,5 % trzniho podilu), pficemz kategorie déti ve véku
0 — 9 let nezaznamenala tak velké ztraty (v priméru 0,65 %), v roce 2014 jiz kategorie
0 — 9 let zaznamenala ztratu kolem 1 % trzniho podilu. V kategorii 10 — 19 let zUstala
primérna meziro¢ni ztrata trzniho podilu shodna. Zaroven se vroce 2014 zvySila
ztrata trzniho podilu klientl ve vékové kategorii 20 — 29 let z pramérnych 0,8 % v roce
2013 na primérnych 1,29 %. Naopak nejniz§i meziro¢ni ztraty v obou letech
zaznamenal vékovy segment 30 — 39 let, a to zejména u muzd. V roce 2014 byl
jedinym segmentem, ktery zaznamenal narlst trzniho podilu oproti pfedchozimu roku,
segment muzl ve véku 35 — 39 let, a to o 1, 46 %. Oproti tomu vékovy segment
40 — 44 let zaznamenal v roce 2014 nejvétsi meziroCni ztratu, a to 1,91 %, na ¢emz se
zejména podileli opét muzi se ztratou 2,48 %.'*> VZP se tedy spravné zaméiuje na
déti, resp. jejich rodice, avSak podle vSeho nedokaze tuto skupinu dostatec¢né oslovit.
Naopak se nezaméfuje na konkurenci zadany segment klientd ve véku 20 — 29 let,
coz se na tomto segmentu projevilo vyraznéjSi meziro¢ni ztratou podilu. Dale ty

segmenty, na které se VZP primarné nezaméfuje, posiluji nebo jsou stabilni.

Z uvedeneého vyplyva, ze VZP pfichazi o détské klienty pfesto, Ze se na rodiny s détmi
svoji marketingovou komunikaci zaméfuje, a naopak posiluje v téch segmentech, které
nejsou jeji stanovenou cilovou skupinou. Zaroven opomiji dospivajici a mladé
bezdétné lidi, které marketingova komunikace zaméfena na rodiny s détmi

pravdépodobné nebude oslovovat. Na zakladé tohoto zjisténi Ize VZP doporudit,

195 KRAUSOVA, Lucie. Vlastni vypoéty z rogenek V&eobecné zdravotni pojistovny CR. 2015.
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aby pfenastavila svoji marketingovou komunikaci v oblasti segmentace trhu a vybéru
cilovych skupin tak, aby konkrétnéji a pfesnéji cilila na ty vybrané skupiny, které jsou
pro ni z ekonomického hlediska vyznamné a zaroven nejvice odchazeji ke konkurenci.
Zarovenn by meéla vice komunikovat s muZi stfedniho véku, nebot pravé vtomto
segmentu klientského kmene se objevuji nejvétSi meziro€ni zmény podilu na trhu.
Pfevazné muzi jsou zaroven Sifiteli negativnich zminek o VZP a duvodu jejich odchodu
vytky maji muzi vaci VZP.

Hypotéza €. 2, Marketingova komunikace nevychazi z positioningu VZP, byla
potvrzena. VZP nema stanovenou pozici, kterou chce na trhu zaujimat, a proto ani

nemuze jeji marketingova komunikace z této pozice vychazet.

Hypotéza ¢. 3, DdlezZitou soucasti marketingové komunikace VZP je podpora prodeje,
byla potvrzena. Z monitoringu socialnich médii z let 2013 a 2014, ktery si VZP nechala
zpracovat, vyplyva, ze pfispévky a dalsi benefity, které VZP nabizi svym klientam, byly
v obou sledovanych letech jednim z nejvice diskutovanych témat. Zaroven se stavajici
i potencialni klienti na pfispévky a benefity VZP ¢asto dotazuiji, a to jak na jejim profilu
na socialni siti Facebook, tak i podle sdéleni VZP telefonicky na jeji informacni lince
nebo na klientskych pracovistich. Nejvétsi pocet dotazl ohledné prispévkl a benefitt
zaznamenava VZP zejména v prubéhu komunikacnich kampani, ve kterych o nich
informuje. VZP dale uvedla, Ze jednou z hlavnich uloh jeji marketingové komunikace je

pravé informovani klient(l o pfispévcich a benefitech, které nabizi.

Hypotéza €. 4, V oblasti PR nepracuje VZP efektivné a v dusledku toho se jeji medialni
obraz zhorSuje, byla vyvracena. Analyzou bylo zjisténo, Ze tiskové oddéleni VZP, které
ma na starosti vztahy s médii, aktivné vyhledava témata, ktera jsou pro meédia zajimava
a ktera podporuji pozitivni image VZP. Tato témata zpracovava v podobé tiskovych
zprav. V roce 2014 vydalo tiskové oddéleni pres 90 tiskovych zprav, které informovaly
o uspéSich VZP a o vyhodach a benefitech, které svym klientiim nabizi. V ramci PR se
vSak VZP nezaméfuje jen na komunikaci s klienty, ale i na komunikaci s platci
pojistného a s poskytovateli zdravotnich sluzeb. VSem témto skupinam zdlrazhuje
pfednosti a vyhody, které poskytuje. Podle agentury Newton Media si medialni obraz
VZP udrzuje od roku 2013 vzestupny trend a podle vysledkd agentury Media Tenor se
VZP vroce 2014 poprvé od roku 2011 neumistila v prvni desitce firem s nejvétSim
poCtem negativnich medialnich vystupl uvefejnénych na vybranych zpravodajskych

internetovych serverech.
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4.4 Zaveérecna doporuceni

Na zakladé provedené analyzy je mozné VZP doporuCit, aby pfenastavila svoji
marketingovou komunikaci v oblasti segmentace trhu a vybéru cilovych skupin tak, aby
konkrétnéji a pfesnéji cilila na ty vybrané skupiny, které jsou pro ni z ekonomického
hlediska vyznamné a zaroven nejvice odchazeji ke konkurenci. Zaroven by méla vice
komunikovat s muzi stfedniho véku, nebot pravé v tomto segmentu klientského kmene
se objevuji nejvétsi meziroéni zmény podilu na trhu. Pfevazné muzi jsou zaroven

Sifiteli negativnich zminek o VZP a davodu jejich odchodu ke konkurenci. Zde by bylo

Vv s

Dale by méla VZP provést audit své komunikacni strategie. Je pozoruhodné, ze ty
vékové segmenty klientl, na které se svoji marketingovou komunikaci nezamérfuje,
jsou pomérné stabilni, a naopak ty segmenty, na které se védomé zaméfuje,
odchazeji. V souvislosti stim by bylo dobré zamyslet se nad vhodnosti virtualnich
postaviCek, které VZP pouziva ke svym reklamnim ucelim. Je mozné, zZe tyto
postavicky ve svém ztvarnéni neoslovuji vybrané cilové skupiny natolik, jak by VZP
oCekavala. Dale jiz vsamotné analyze bylo poukazano na skuteCnost, Zze VZP
nevytvari reklamni materidly pro kazdou vymezenou cilovou skupinu zvlast, coz by
v jejim pfipadé bylo mozné, ale naopak vytvafi reklamni materialy jednotné a pouze je
umistuje v ramci zvoleného medialniho mixu tak, aby se s nimi vybrana cilova skupina
co nejpravdépodobngéji setkala. Pokud by vSak byl pro danou cilovou skupinu vytvofen
specialni vizual, pak by se u€inek marketingového sdéleni zesilil. Dale je tfeba se
zaméfit na medialni mix, jestli jsou zvolena média pro vybrané cilové skupiny skute¢né

optimalni.

V ramci jednotné komunikaéni strategie by si méla VZP také stanovit svuj positioning,
ktery ji pomUze lépe se na trhu identifikovat a odliSit se od konkurence. Pfi ur€ovani
pozice na trhu je mozné napf. vychazet ze sloganu, ktery zni: VZP — pojiStovna na cely
Zivot. Z néj je mozné odvodit, Ze VZP chce byt vnimana jako silna a stabilni pojistovna,
na kterou se mohou jeji klienti spolehnout po cely svij zivot. Podle prizkumu, ktery
probihal v prosinci 2011 a lednu 2012 v ramci celé Ceské republiky metodou CAPI
na reprezentativnim vzorku jednoho tisice respondentek ve véku 20 — 45 let byla VZP

vnimana jako nejznaméjSi a nejvétsi zdravotni pojistovna. Znacka VZP byla nejCastéji
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spojovana se snadnou dostupnosti, velkou tradici, silou a stabilitou.’® Tyto pozitivni

vlastnosti by méla VZP svoji marketingovou komunikaci posilovat.

Doporuceni k jednotlivym nastrojim komunika¢niho mixu byla z divodu vétsi logické

navaznosti uvedena jiz v samotné analyze.

Komunikaéni nastroje, které VZP v sou€asnosti pouziva, tj. reklama, podpora prodeje,
pfimy marketing, osobni prodej, sponzoring, udalosti a zazitky, PR a interaktivni
marketing, pfedstavuji béZné sloZzeni komunikacniho mixu zdravotnich pojistoven a je
mozné VZP doporudit, aby i nadale tyto nastroje v ramci své marketingové komunikace
vyuzivala. Jista opatfeni by méla provést na zakladé uvedenych doporuceni v reklamé,

podpore prodeje a interaktivnim marketingu.

Kromé vyuzivani vy$e uvedenych komunikacnich nastroju Ize navic VZP doporudit
vyuzivani WOM marketingu, jehoz cilem je rozvifit Sifeni pozitivnich zminek mezi lidmi.
VZP by tim upoutala pozornost vefejnosti i médii v pozitivnim svétle a mohla by tim
oslovit zejména mladsi vékové skupiny. Vhodné by bylo vyuziti Buzz marketingu nebo

zajimaveé ¢i humorné reklamy.

Zavérem je mozneé uvest, Zze by se VZP méla v ramci své marketingové komunikace
zaméfovat nejen na klienty, ale idalSi kliCové skupiny ze jejiho vnéjSiho a vnitfniho
prostfedi. Jedna se zejména o poskytovatele zdravotnich sluzeb, platce pojistného,
zaméstnance a také jiz zminéna média. V8echny tyto skupiny maji vliv na jeji

budoucnost.

1% |BRS — INTERNATIONAL BUSINESS & RESEARCH SERVICES. Brand image study VZP leden 2012.
Praha, 2012.
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ZAVER

Diplomova prace se zabyvala marketingovou komunikaci VZP. Smyslem prace bylo
zjistit, jaky ma soufasna marketingova komunikace VZP vliv na jeji uspéSnost
¢i neuspésnost na trhu vefejného zdravotniho pojisténi a zaroven odhalit jista specifika

ve vyuzivani komunikaénich nastrojd na tomto trhu.

Cilem prace bylo provést analyzu marketingové komunikace VZP a na jejim zakladé

navrhnout pfipadna opatfeni a doporuéeni k jeji optimalizaci.

Za timto ucelem byla provedena analyza dokumentl( poskytnutych VZP a ziskanych
z vefejnych zdroju, dale bylo provedeno osobni Setfeni ve VZP a byly uskute¢nény dva
rozhovory se zaméstnanci VZP. Prvni rozhovor probéhl s vedouci oddéleni
marketingové komunikace VZP pani Anetou MajerniCkovou a druhy rozhovor byl
realizovan s tiskovym mluvéim VZP panem Oldfichem Tichym. Neé&které poznatky

z téchto rozhovorl byly nasledné pouzity v analyze.

Pfed zapoCetim analyzy jednotlivych komunikaénich nastroji byla nejprve provedena
obecna charakteristika marketingové komunikace VZP a byly vymezeny cilové skupiny,
na které se marketingova komunikace VZP zamérfuje. Nasledoval rozbor jednotlivych
nastrojll komunika¢niho mixu, jehoz soucasti bylo zhodnoceni kazdého komunikaéniho
nastroje a doporuceni k jeho optimalnimu vyuziti. Nasledovala verifikace hypotéz

a celkové shrnuti analyzy v€etné zavérecnych doporuceni.

Analyzou bylo zjisténo, Ze VZP se nezaméfuje na vSechny potfebné cilové segmenty
a Ze v téch segmentech, na které se zaméfuje, dochazi ke ztratdm podilu na trhu.
Naopak ty segmenty, na které se VZP primarné nezamétuje, posiluji nebo jsou stabilni.
Dale bylo zjisténo, ze VZP nema stanoveny positioning. Analyzou bylo také potvrzeno,
Ze podpora prodeje predstavuje dullezitou soucast marketingové komunikace VZP
a Ze je u klientl zadana. Dale bylo oproti pivodnimu predpokladu zjisténo, Ze v oblasti

PR pracuje VZP efektivné, coz se projevuje ve zlepSovani jejiho medialniho obrazu.

Zde je nutno podotknout, Ze VZP je neustale pod kontrolou médii. Je to dano jejim
pfednim postavenim na trhu a také tim, ze v minulosti byly v médiich feSeny rizné
neprijemné zalezitosti souvisejici zejména s jeji nehospodarnosti. Nékteré staré kauzy
se v médiich znovu oteviraji a poSkozuji jeji image. Jak prokazal monitoring
na socialnich médiich v roce 2014, lidé si medialnich zprav o VZP vSimaji a diskutuji

o nich, at uz se jednd o zpravy pozitivni nebo negativni. Mediélni oblast tedy
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predstavuje pro VZP neustalé potencialni riziko, kterému se nemize zcela vyhnout.

Muze ho v8ak minimalizovat a tim zabranit dalSimu poskozovani své image.

Na zakladé vSech zjiSténi je mozné konstatovat, Ze marketingova komunikace se
nepochybné podili na uspéchu &i neuspéchu VZP na trhu. Neni vSak jedinym faktorem,
ke klientim a k dalSim kli€ovym skupinam z jejiho vné&jSiho i vnitfniho prostfedi.
Souvisi s tim také schopnost budovat si vlastni identitu, ktera se bude nasledné
pozitivné promitat do jejiho celkového obrazu. Nelze opomijet ani povést, kterou si
VZP nese zlet minulych. Presto, ze se VZP v souCasné dobé& méni klepSimu,
bude jesté néjakou dobu trvat, nez se tyto zmény dostate¢né projevi navenek.

Poskozena povést se totiz velmi obtizné napravuje.

Praktickou Casti prace byla zjisténa i jista specifika v oblasti marketingové komunikace
VZP. Oproti teoretické &asti, kde bylo poukazano na to, ze marketingova komunikace
vychazi z marketingového mixu, bylo v pfipadé VZP zjisténo, Ze se jeji marketingova
komunikace nezaméfuje na propagaci produktu, distribu¢nich cest nebo cenové
politiky, ale naopak je od marketingového mixu pomérné izolovana. Jejim hlavnim
zameérem je propagovat ruzné formy podpory prodeje a zdlrazrovat silné stranky VZP.
Podpora prodeje zde predstavuje zakladni komunikaéni nastroj, pficemzZ neni
zaméfena na kratkodoby efekt, jak tomu u podpory prodeje byva, ale spiSe plsobi
dlouhodobé.

Pro dalSi vyzkum Ize doporucit zamé&feni na podrobnéjsi prozkoumani vySe uvedenych

specifik v oblasti marketingové komunikace zdravotnich pojiStoven obecné.
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PRILOHY

Priloha A — Rozhovor s vedouci marketingové komunikace VZP
Andreou Majerni¢kovou

Jakym zpusobem segmentujete trh a vybirate cilové skupiny?

Vzhledem k velikosti a kmeni pojisténcu, ktery tvofi asi 60 % trhu, mame zastoupeny
vSechny vékové kategorie pojisténcu, Siroké geografické rozlozeni, pojisténce s rizné
nakladnou zdravotni péci apod. Na tyto hlavni segmenty i trh délime
a pfi marketingovych aktivitich s nimi pracujeme. Vzhledem k podstaté nasi
spole¢nosti v8ak nelze opomijet zadnou cilovou skupinu. Jednou z hlavnich uloh
marketingové komunikace VZP je informovat klienty o vyhodach a benefitech, které
nabizi, a také pomoci jim uvédomit si dulezitost prevence. Mizeme vSak fici, ze velmi
dilezitou cilovou skupinou jsou zZeny v produktivnim véku, které vyrazné ovliviuji péci
0 zdravi vrodiné a jsou tim aktivnim hybatelem v rozhodovani o zdravotni péci,

prevenci a pojistovné.

Jaky je positioning VZP?
Vnimame, Ze VZP nebyla v minulych letech v oblasti positioningu pfilis aktivni.
Pracujeme na kampanich, které by to mély zménit. Na image, kvalitu a vnimani

spoleénosti se chceme zaméfit.

Sledujete efektivitu marketingové komunikace? Pokud ano, na jaké oblasti nebo
cile se zamérujete a jak se vam je dafi naplihovat?

Sledujeme ji pomoci marketingovych prizkumu a také z reakci konkurence, coz byva
Casto jeden z nejrychlejSich ukazateld, jak si kampané nebo jiné marketingové aktivity

vedou.

Jak €asto a ve kterych obdobich planujete komunikaéni kampané a pro¢?

Kampané a cely marketingovy plan aktivit délime na nékolik rovin. Jednou z nich jsou
samotné produktové kampanég, dale jsou to vyhody a benefity, projekty podporujici
preventivni aktivity, napf. Zij zdravé, specialni ockovaci programy, kampané,
napt. Daruj krev s Ceskym rozhlasem, a mnoho dal$ich aktivit v ramci Klubu pevného
zdravi, ktery je hlavnim komunikaénim kanalem. Velmi dulezita je pro nas prvni
polovina roku, tedy pfedregistracni obdobi, a s ohledem na to kampané i planujeme.
Preventivni projekty jsou dlouhodobé, €asto i na 1 az 2 roky, a jejich délka je dulezita

pravé kvali zaziti tématu a snaze pfistup k prevenci zménit a posilit. Celkové vSak



nevynechavame zadné obdobi a nové se snazime marketingovou komunikaci cilit vice

sezoénné.

Podle jakého klice volite marketingové sdéleni a jeho kreativni ztvarnéni?

Podstatou marketingového sdéleni je povaha kampané a cil, kterého chceme
dosahnout. Lze fici, Ze mame dvé hlavni roviny sdéleni a jeho vizualniho ztvarnéni.
Prvni rovinou je korporatni &ervenobild barva a druhou jsou vizudly s kreslenou
rodinkou, ktera prezentuje Klub pevného zdravi. U kampani na specialni oCkovaci
programy jiz cilime na konkrétni skupiny a tomu odpovida i pfislusna vizualni stranka.
VSechny kampané musi pojit jednotné prvky a zaroven musi byt dobfe rozliSitelné.
Stejné tak jako ostatni spoleCnosti musime vizualy ménit, abychom si u klientd
nevypéstovali slepotu a piehlizeni vizuald. Zaroven ale musime zabezpedit, aby nas

jako spoleénost poznavali.

Provadite vyhodnoceni uUspésnosti kampani? Pokud ano, muzete prozradit
néjaké konkrétni vysledky, kterych se podafilo dosahnout napf. v prvnim pololeti
roku 2014 v ramci akviziéni kampané?

Zonline medii, ktera jsou velmi dobfe méfitelna, jsme pfi spusténi kampané
zaznamenali vyrazné narusty v zobrazeni stranek i proklikd na bannery. Zpétnou vazbu
mame také od nasi informacni linky a samozfejmé i z navstév a dotazu na klientskych
pracovistich, kde se okamzité zajem o pfispévky zvySil. Probéhlo i vyhodnoceni
kampané. Napfiklad u spotli se nam potvrdilo, Ze jsme vyuzili spravnou formu i styl
sdéleni. Spoty byly z hlediska znamosti nad primérem v segmentu zdravotnich
pojistoven a v asociaci na znaCku byl vysledek opét vysSi, nez pramér Cisté

za zdravotni pojistovny. U tiskové reklamy byly vysledky obdobné.



Pfiloha B — rozhovor s tiskovym mluvéim VZP Oldrichem Tichym

S jakymi cilovymi skupinami komunikuje vase tiskové oddéleni?

My, tedy tiskové oddéleni VZP, komunikujeme jak smérem ke klientim, tak smérem
k poskytovatelim, tzn. k Iékafim a ke zdravotnické verejnosti, tak smérem k platcim.
Ke klientim komunikujeme to, Ze jsme nejlepSi pojiStovna, nejlépe se o né postarame,
nejvice davame na moderni péci atd. K doktorim komunikujeme vramci PR to,
ze jsme ta nespolehlivéjSi pojistovna, ktera jim uz pét let plati vzdycky v€as nebo
maximalné s dennim zpozdénim, a ze tedy nemame problémy s platbami. Podle
zdravotné pojistnych pland mame nejvétsi naklady na klienta, coz nam nékdo muze
vycitat, Ze za né nejvic utratime, ale z pohledu Iékafu je to pozitivni, protoze to utratime
vuci nim. K platcim, co se PR tyCe, komunikujeme vstficnost — napf. nedavno se
spustil projekt upozorfiovacich SMS a e-maill, ve kterych je jesté pred tim,
nez nabé&hne penale, upozoriujeme, Zze zapomnéli zaplatit pojistné. Ukazuje se,
Ze spousta platcl pojistného neplati ne proto, Ze by nechtéli, ale ze na to zapomenou.
Pokud je upozornime SMS zpravou, tak se ukazuje, Zze 25 % z nich zaplati. To jsou
sluzby, které my komunikujeme k platcim pojistného. Komunikujeme tedy se vSemi

cilovymi skupinami.

Existuji néjaci nazorovi vadci, na které se zamérujete z diivodu, aby Sifili dobré
jméno VZP?

Z hlediska vztahu pojistovna — klient je velmi dulezita komunikace s lékafi, protoze
ackoliv budete délat jakoukoliv akvizici, tak Iékafi mohou byt nejlepSi akvizitofi nebo
zprostifedkovatelé retence, protoze kdyz Iékar fekne pacientovi, pfihlaste se k tamhleté
pojistovné, protoze ..., tak pacient ma tendenci to udélat, protoZze svému Iékafi Vé&fi.
Z tohoto pohledu je komunikace s Iékafi a udrzovani dobrych vztaht s Iékafi kliCova
nez konkurenéni pojistovny, bude jim poskytovat lepSi podminky, tak Iékafi, ktefi jsou
opinion leaders pro pacienty, budou mit tendenci nasim klientim Fikat, ze VZP je dobra

nebo vyborna pojistovna.

Mate také mezi novinari néjaké dalezité osoby, na které se obracite?
Tim, Ze jsem se mezi novinafi pohyboval 23 let, nez jsem pfiSsel do VZP,
tak samoziejmé vypozoruju, kdo je Clovék, ktery jenom piebira zpravy od ostatnich,

a kdo je ten, kdo kdyz néco napiSe, tak vSichni ostatni to zalnou pfebirat.



Samoziejmé, ze vim, kdo je vtomto sméru tvlrce vefejného minéni a kdo z téch

novinafd svym zpusobem nastavuje agendu i tém ostatnim.

Zabezpecujete si néjakym zplisobem, aby tiskova zprava, kterou pfipravite,

v médiich vysla, nebo pouze ¢ekate, jestli nakonec vyjde?

To je rdzné. Nékdy mi vic zalezi na tom, aby se zprava v médiich chytla, nékdy je to
na tom, jestli se jim zprava bude libit, nebo ne. Primarné jde o to, ze bych mél byt
schopny vyhledavat takova témata, ktera budou novinafe zajimat. PfedevSim si
myslim, Ze je dUlezité zvolit spravné téma, které novinare zaujme. Pak uz mu nemusite
pomahat, aby se do novin dostalo. A pokud mu chcete pomoct, tak samoziejmé jesté

muzete na zakladé néjakych kontaktl, které mate, novinare oslovit.

Jakym zpusobem témata vyhledavate?

Mé to pfijde podobné jako v novinafing, akorat ze délam novinafinu uvnitf organizace.
Jako novinaf se musim dozvédét o zajimavém tématu, sehnat lidi, ktefi mi daji
potfebné informace. Néktera témata mé napadnou, protoze je tfeba zaregistruju
na internetu. Kdyz se Sifi chfipkova epidemie, tak stoji za to vydat pfipominajici zpravu,
Ze prispivame na o&kovani proti chfipce. Cast véci se dozvim z interni komunikace.
Napfiklad moje kolegyné Andrea Wolfova pfiSla s napadem, abychom se orientovali
na vyznamné dny v kalendafi. Tfeba 4. unora byl den proti rakovingé, takze se da
predpokladat, Ze kdyZ druhého unora posleme zpravu, kolik vydame na rakovinu, jaké
mame preventivni programy proti rakoviné, novinafi to leckdy vezmou, protozZe to je
zprava, ktera ma aktualni vztah k déni. Jedna se o zajimava data, tak pro¢ by si to
ti novinafi nevzali. Sehnat dobra témata je pro kazdého novinare, nejen pro nas, uplné
to nejdulezitéjSi. Pro kazdého $éfa je nejcennéjSi novinar, ktery umi nosit témata, ktera

lidi zajimaji.

Mate néjaky plan krizové komunikace? Jak postupujete v krizovych situacich?

Obecné se jako prvni véc pfi krizové komunikaci feSi, aby neutikaly informace
k danému problému vice kanaly a aby tu danou véc komunikoval jen jeden Elovék. Tim
se vyhneme tomu, Ze by dva lidé dali k né€emu o kousek rozdilné stanovisko
a novinafi by se chytli téchto rozdili a zacali by nas chytat za slovi¢ka a hledat rozpory.
Toto feSime stabilnim nastavenim, Ze za VZP mluvim jen ja. Pokud uZ se stane,
Ze novinafi odchyti nékterého nameéstka nebo feditele, ktefi jim poskytnou informace,
tak mi obratem hlasi, s kym mluvili a co mu fekli. DalSi postup pfi krizové komunikaci

volime podle momentalni situace.
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