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SOUHRN

1. Cil préace:
Cilem préce je navrhnout vhodnou strategii marketingové komunikace pro online sjednavac tirazového pojisténi.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticka ¢ast je vypracovana rozborem literarnich zdroja. Informace z nich jsou zpracovany volnym vytahem
a komparaci. V praktické ¢asti jsou vyuZity primarné internetové zdroje pro zhodnoceni marketingové
komunikace Spolec¢nosti XY a komparaci konkurenti. Chybéjici cile online sjednavace tirazového pojisténi,
byly definovany pomoci metody SMART. Déle bylo v praktické ¢asti realizovano dotaznikové Setfeni a v rdmci
marketingového modelu See, Think, Do, Care bylo vydefinovano vyuziti marketingovych nastroji dle faze
klienta, ve které se nachazi.

3. Vysledky vyzkumu/préce:

Vychozi marketingova komunikace se hodnoti jako nedostatecnd a jsou doporuceny kroky k jeji tiprave.
Navrzené upravy spocivaji v pfidani dosud nevyuzivanych marketingovych nastroji, mezi které patii online
marketing, a to konkrétn€ display kampané a bannery. Dale pak Facebook, podpora prodeje, public relations,
piimy prodej, affiliate marketing nebo optimalizace souc¢asnych néstrojii jako je online marketing, a to konkrétné
PPC kampang¢, remarketing a webové stranky. Konkurenti je maximalné vyuZzivaji na podporu prodeje v podobé
procentualnich slev a darkt, coz u Spole¢nosti XY zcela chybi. Diky vypracované marketingové strategii ma
Spole¢nost XY moznost rozsifit své pasobeni do online prostiedi. Primérny mési¢ni rozpocet na kampané je ve
vysi 59 678 K¢ veetné DPH.

4. Zavéry a doporuceni:

Spole¢nost XY nema vyznamnou vyhodu, ktera by ji odliSovala od konkurence a byla tim pro klienty zajimava.
Konkurence spoléha na podporu prodeje, kdy nabizi slevy z pojisténi ve vysi 10 % nebo 30 %, moznost vraceni
¢asti pojistného a odmény za sjednani. V dotaznikovém Setfeni (2021), bylo zjisténo, Ze nejvice motivujici
ke sjednani je sleva ve vysi 30 % a odmeéna za sjednani 500 K¢ vyplacena na ucet klienta. Doporuceno je tyto
dvé motivace vyuzit pfi online marketingu a zaroven je vyuzit jako odmény za doporuceni. Rozpocet ve vysi
24 490 K¢ vcetné¢ DPH, ur¢eny na kredit do reklamnich systémt, byl rozloZzen mezi nejkonverznéjsi nastroje,
ato PPC kampané, bannery, responzivni reklamy a remarketing. Pro spravu vykonnostnich kampani a SEO
optimalizaci je doporuceno vyuziti specialistl na tyto oblasti. Pfedpokladané mési¢éni naklady jsou ve vysi 15
000 K¢ mésicné€ véetné DPH. Pro remarketing bylo vypracovano doporuceni, kdy by se mély vyuzivat tii rizné
druhy komunikace v zavislosti na ¢ase, kdy potencionalni klient navstivil webové stranky, a pfitom trazové
pojisténi nesjednal. Komunikace by méla byt mezi 1.-3. dnem, 4.-6. dnem a poté 7.-10. dnem. Byla vypracovana
analyza kliCovych slov, ze které vychazi nasledny navrh reklamnich textd a SEO analyza, ze které byly
vytvoreny navrhy nadpisti a meta popiski pro webové stranky. Spole¢nost XY nema pro online tirazové pojisténi
zalozené Facebookové stranky, je proto doporuceno je zaloZit a publikovat na nich obsah dvakrat tydné. Jeden
ptispévek by mél mit charakter produktovy, napsany zajimavou formou a tento ¢lanek by mél byt publikovan
zacatkem tydne. Druhy piispévek by mél byt zabavnéjsi formy, naptiklad kviz nebo soutéz. Mésicni sprava
Facebooku je ve vysi 17 800 K¢ véetné DPH. Na webové stranky Spolecnosti XY (webové stranky Spole¢nosti
XY, 2021) je doporuceno doplnit ¢lanky obsahujici klicova slova, diky ¢emuz se zvysi pocet konverzi.
Doporuceno je optimalizovat samotny formulaf pro sjednani online Urazového pojisténi, kdy by se mély
automaticky doplioval pole z mist, ktera jiz klient vyplnil a zaroven je doporuc¢eno nastavit kontrolu validace
vyplnénych udaji. Co se tyka nastroje piimého prodeje, je doporuc¢eno vytvofit loajality program, ktery bude
vhodnym reten¢nim néstrojem. Loajality program by mél obsahovat zasilani emailtl, a to v den vyro¢i uzavieni
smlouvy, ktery by mél obsahovat podékovani za to, ze klient vyuziva produkt Spole¢nosti XY a pfi vyznamnych
vyro¢ich by mél klient obdrzet darek. Poslednim doporu¢enym néstrojem je affiliate marketing, kdy je
doporuéeno navazat spolupraci se spole¢nosti RIXO a.s., ve které vyuzivaji online marketing a zaroveti maji
v televizni reklamu.

KLICOVA SLOVA

Marketingova komunikace, strategie marketingové komunikace, marketingovy mix, online marketingova
komunikace, online tirazové pojisténi.
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SUMMARY

1. Main objective:
The aim of this work is to design a suitable marketing communication strategy for an unified online accident
concept.

2. Research methods:

The theoretical part is elaborated by the analysis of primary sources. Information from them is processed by free
lift. In the practical part, primarily Internet resources are used to evaluate the marketing communication of the
Company XY and to compare competitors. The missing goals of the online accident insurance negotiator were
defined using the SMART method. Furthermore, a questionnaire survey was carried out in the practical part and
within the marketing model See, Think, Do, Care the use of marketing tools was defined according to the phase
of the client in which it is located.

3. Result of research:

The initial marketing communication is assessed as insufficient and steps to modify it are recommended. The
proposed modifications consist in the addition of so far unused marketing tools, including online marketing,
namely display campaigns and banners. Furthermore, Facebook, sales support, public relations, direct sales,
affiliate marketing and / or optimization of current tools such as online marketing, namely PPC campaigns,
remarketing and websites. Competitors make maximum use of them to support sales in the form of percentage
discounts and gifts, which Company XY completely lacks. Thanks to the developed marketing strategy, XY has
the opportunity to expand its operations into the online environment. The average monthly budget for campaigns
is CZK 59,678 including VAT.

4. Conclusions and recommendation:

The company XY does not have a significant advantage that would differentiate it from the competition and thus
be of interest to clients. The competition relies on sales support, where it offers discounts on insurance of 10%
or 30%, the possibility of returning part of the premium and the fee for the agreement. In a questionnaire survey
(2021) it was found that the most motivating to negotiate is a discount of 30% and a fee for the negotiation of
CZK 500 paid to the client's account. It is recommended to use these two motivations in online marketing and
at the same time use them as rewards for referrals. The budget of CZK 24,490 including VAT, intended for credit
to advertising systems, was distributed among the most conversion tools, namely PPC campaigns, banners,
responsive advertising and remarketing. It is recommended to use specialists in these areas for the management
of performance campaigns and SEO optimization. The expected monthly costs are CZK 15,000 per month,
including VAT. For remarketing, a recommendation was made where three different types of communication
should be used, depending on the time when the potential client visited the website and did not take out accident
insurance. Communication should be between 1-3 days, 4-6 days and then 7-10 days. A keyword analysis was
prepared, which is the basis for the subsequent design of advertising texts and SEO analysis, from which
proposals for headlines and meta labels for websites were created. XY does not have Facebook pages based on
online accident insurance, so it is recommended to set them up and publish content on them twice a week. One
article should be productive, but written in an interesting form, this article should be published at the beginning
of the week. The second post should be a more fun form such as a quiz or competition. The monthly
administration of Facebook is CZK 17,800, including VAT. It is recommended that you add articles containing
keywords to your XY website (Company XY, 2021) to increase conversions. It is recommended to optimize the
form itself for arranging online accident insurance, when fields from places that the client has already filled in
should be filled in automatically, and at the same time it is recommended to set the validation control of the
filled in data. As for the direct sales tool, it is recommended to create a loyalty program that will be a suitable
retention tool. The loyalty program should include sending emails on the anniversary day of the contract, which
should include a thank you for the client's use of XY's product and the client should receive a gift on significant
anniversaries. The last recommended tool is affiliate marketing, where it is recommended to establish
cooperation with RIXO a's. companies, which use online marketing and also have advertising on television.

KEYWORDS

Marketing communication, marketing communication strategy, marketing mix, online marketing
communication, online accident insurance.
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1 Uvod

Svét se méni a rychlost téchto zmén se neustdle zvySuje. To co platilo v€era, mize byt dnes
zastaralé, a to co bylo véera nejvétsi vyhodou, miize byt dnes tou nejvétsi nevyhodou. To se
naptiklad velmi vyrazné projevilo nyni, za koronavirové krize pocinajici v roce 2020,
ktera zménila fungovani drtivé vétiny spole¢nosti a nepiedvidatelné ovlivnila nakupni chovani
zakaznikl. Nejvétsi vyhodu mély a stdle maji spolecnosti, které funguji online a maji
tento zpasob prodeje vyzkouSeny, ovéfeny a maji na tomto postaveny cely svij marketingovy
program. MoZnost objednat si zbozi telefonicky nebo online se v n¢kterych oblastech stalo
zékladem, ne-li pifimo nutnosti k pteziti dané spole¢nosti. Ne jinak je tomu i v oblasti
poskytovani pojistovacich sluzeb.

Mit moZnost sjednat si pojiSténi online je v dneSni dob& velmi dulezité. Tento fakt
si ale uvédomilo mnoho spolecnosti a pojistoven, které pojisténi nabizeji. Disledkem toho
se online trh tak stal jesté vice konkurenénim, n€kdy moZna az neptehlednym prostfedim, nezli
tomu bylo pied zacatkem koronavirové situace. Online marketingovd komunikace tak nyni
pfedstavuje vyznamnou roli pii ziskadvani novych zakaznikd.

Nemuzeme fict, Ze by se diive zakaznici zptisobem online ziskavali snadno. Dtvodem je,
7e sjednani pojisténi nepatii mezi impulzivni potieby, ale vétSinou tomu ze strany zdkaznika
predchézi prizkum trhu. I pfes souc¢asnou situaci jsou lidé, kteti preferuji sjedndni pojisténi pies
finan¢niho poradce nebo k samotnému sjednani potiebuji pomoc. Pro ziskani novych klientd
je tedy nezbytné mit spravné nastavenou podrobnou strategii marketingové komunikace,
Vv opa¢ném piipadé se miZe jednat o bezi¢elnou ztratu investic. Cilem online marketingu tedy
neni utratit co nejvice penéz, ale investovat penize do takového marketingového
komunika¢niho mixu, diky kterému ziskame maximum z investovanych penéz zpét v podobé
novych klientt.

Z tohoto ditvodu jsem si vybrala téma Strategie marketingové komunikace pro online sjednavac
urazového pojisténi. Jedna se o oblast, ktera se neustale rozviji, méni a je tieba s ni udrzet krok.
Lze tici, Ze je stale co zlepSovat a ke stejnému nazoru se ptiklonila i Spole¢nost XY.

Spolecnost XY se rozhodla, Ze online sjednava¢ Grazového pojisténi, ktery byl doposud jen
doplnkovym produktem, mize mit vétsi potencial. V disledku toho byl alokovan zaméstnanec,
ktery provede revizi marketingové komunikace, navrhne jeji optimalizaci a jeji dal$i smétovani.
Cilem préce je navrhnout vhodnou a efektivni strategii marketingové komunikace pro online
sjednavac trazového pojisténi.

V teoretické ¢asti této prace jsou shrnuty informace k marketingové komunikaci, popsany
jednotlivé kroky k vytvoteni efektivni marketingové komunikacni strategie a popsan
marketingovy komunikaéni mix, ktery se sklada z reklamy, podpory prodeje, public relations,
osobniho prodeje, ptimého marketingu, event marketingu a sponzoringu. Z novych piistupli
k marketingovému komunika¢nimu mixu se jedna o viralni marketing, guerillovy marketing,
mobilni marketing, socialni sité, produkt placement a affiliate marketing. Nejvetsi pozornost
byla vénovéna online marketingové komunikaci, ktera je v ptipad€ online sjednavace hlavnim
nastrojem marketingového komunikac¢niho mixu. Poté byl popsdn marketingovy vyzkum,
a to konkrétné kvantitativni metoda, kterd je vyuzita v praktické ¢asti prace. V posledni ¢asti
je popsana metodika, ktera byla vyuzita pii psani této bakalaiské prace.

V praktické ¢asti je v prvni subkapitole predstavena Spole¢nost XY. Nejprve byl proveden
rozbor marketingové komunikace online sjednavace, primarné se jednalo o rozbor online
marketingu. V nasledujici subkapitole byla rozebrana marketingova komunikace konkurence.



Soucasti praktické ¢asti je vlastni Setfeni, které bylo provedeno konkrétn€ skrze dotaznikové
Setfeni. Dotaznikové Setfeni probihalo formou online sbéru na internetu a za pouziti socidlni
sité. Dotaznik vyplnilo 72 respondentt, ktefi odpoveédéli dohromady na 13 otazek.

Posledni ¢ast je soustfedéna na vytvorfeni navrhu strategie marketingové komunikace pro online
sjednava¢ trazového pojisténi. Marketingovy komunikac¢ni mix byl stanoven s ohledem na
maximalni rozpocet a byl rozdélen do jednotlivych komunikaénich nastroju tak, aby byl splnén
cil marketingové komunikace.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

V teoretické casti byla definovana marketingovd komunikace a marketingovy komunikacni
miX. V subkapitole byla vénovana pozornost marketingové komunikacni strategii a online
marketingové komunikaci, které jsou potfeba k pochopeni a vypracovani praktické casti.
Piedposledni subkapitola se vénuje marketingovému vyzkumu a posledni subkapitola
je vénovana metodice prace, ktera byla pii psani prace pouZzita.

2.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace podle Karlicka a kol. (2016, s. 10) je snaha informovat a piesvédd¢it
cilovou skupinu tak, ze tim splni marketingové cile své firmy. Mezi cile marketingove
komunikace Ptibylova (2019, s. 42-44) tadi budovéani znacky, kdy je kyZenym efektem
pozitivni image. Poskytovani informaci potencionalnim zékazniklim o vyrobku nebo sluzbé
s cilem zvySeni poptavky. Dal§im cilem je odlisit se od konkurence a ukazat vyhody, které
nakupem produktu nebo sluzby zakaznik ziska.

Janouch (2020, s. 30) uvadi, ze nestac¢i predlozit kvalitni produkt zdkaznikovi a spoléhat se,
ze ho koupi. Se zakazniky je tfeba komunikovat a pokud s nimi neumite jednat, vzit se do jejich
potieb, nepfizpusobite jim fe¢, nedokazete je zaujmout ani presvéd¢it. Kotler a Keller (2013, s.
516) popisuji marketingovou komunikaci jako hlas dané spolecnosti a znacek, které zastupuje.
Jedna se prostiedek k vyvolani dialogu a navazani vztahu s klientem.

Podle Karlicka a kol. (2016, s. 23-24) by m¢la marketingova komunikace respektovat nékolik
principt, aby byla efektivni. Ke zméné chovavani cilové skupiny je potieba, aby marketingova
komunikace uméla cilovou skupinu zaujmout, méla by byt spravné pochopena a méla
by presvédcit. K principim fadi i WOM (word of mouth), tedy Sifeni tstnim podanim. Jedna
se 0 komunikaci mezi ptateli, znamymi ¢i rodinnou, ktera ma vztah k ndkupu produktu.

WOM je dle Piikrylové (2019, s. 47) vysledkem spokojenosti nebo nespokojenosti zakaznikl
s vyrobkem nebo sluzbou. Jedna se o velmi silnou neformalni komunikaci, protoze osobni
doporoucéeni ma vétsi rozhodovaci vliv nezli ostatni marketingové nastroje komunikace.

2.1.1 Efektivni marketingovd komunikaéni strategie

Komunikaéni strategie podle Karlicka a kol. (2016, s. 15) popisuje, jak dosahnout stanovenych
komunikacnich cili. Je potifeba, aby byla komunikace udernd, bylo zvoleno vhodné
marketingové sdeleni s vhodnym kreativnim ztvarnénim a zvolen spravny komunikacni
a medialni mix.

Janouch (2020, s. 48) u komunikacni strategie uvadi, Ze nezalezi na komunika¢nich
prostiedcich a formé& marketingové komunikace, ale je tieba aby na zédkazniky ptisobila ze vSech
stran. Potfeba je také pfistoupit k zakaznikim diferenciované a marketingovou komunikaci
komplexné provazat s politikou firmy a jejimi cili.

Kotler a Keller (2013, 522) uvadégji, ze k efektivni komunikaci je potieba zacit s volbou
cilového publika, urceni cili komunikace, navrh komunikace, zvoleni komunikacnich kanald,
urceni celkového rozpoctu na marketingovou komunikaci.

Cilové publikum

Kotler a Keller (2013, s. 522) mezi cilové publikum fadi potencionalni zakazniky, soucasné
zakazniky, jednotlivce a skupiny, ¢i pouze urcitou ¢ast vetejnosti nebo celou vefejnost. Janouch
(2020, s. 37) uvadi, ze zakaznici mohou byt i zakaznici od konkurence.



Dilezité je védét pro¢ lidé dany produkt kupuji, jestli rozlisuji konkurenci u daného produktu
et al. (2015, s. 15). Text je rozdilny pro zenu v domacnosti, kterd chce koupit kuchynsky
spotiebi€ nezli pro muze.

Cil komunikace

Spravné stanoveni komunikaéniho cile, podle Karli¢ka a kol. (2016, s. 12) urcuje, ¢eho a kdy
by méla marketingova komunikace dosahnout. Mezi nejdulezitéjsi cile fadime zvySeni prodeje
nebo povédomi o znacce, cilem miiZze byt i ovlivnéni postoje zdkaznika ke znacce nebo zvyseni
loajality. Paulovcakova (2015, s. 206) uvadi, ze cile marketingové komunikace by méli
informovat, umét presveédcit a pfipomenout se.

Navrh komunikace

Navrh komunikace by mél podle Kotlera a Kellera (2013, s. 524) obsahovat strategii sdélent,
tedy co fict, kreativni strategii, jak to fict a zdroj sdéleni, tedy kdo by to sd€leni mél fict.

Komunika¢ni kanaly

Komunikacni kanaly Kotler a Keller (2013, s. 526-527) rozdé€luji na osobni a neosobni. Mezi
osobni kanaly patii osobni komunikace, komunikace skrze telefon nebo email. Neosobni
komunika¢ni kanaly zahrnuji reklamu, podporu prodeje, eventy a PR.

Rozpocet

Paulovc¢akova (2015, s. 212) a Kotler s Kellerem (2013, s. 529) uvadéji, Ze k sestaveni rozpoctu
je mozné vyuzit riizné metody. MiiZe se jednat o procenta z trzby, nebo se stanovi ¢astka, kterou
si firma mize dovolit, nebo si firma stanovi cile a ukoly a nastavi si rozpocet k jejich plnéni,
piipadné se fidi dle konkurence.

2.2 Marketingovy komunika¢ni mix

Paulovéakova (2015, s. 157) a Vysekalova (2018, s. 20) popisuji marketingovy mix jako
komplex marketingovych nastroji, které se vyuzivaji k dosahovani marketingovych
a komunikacnich cilg.

Marketingovy mix podle Paulovcové (2015, s. 157) by se mél vyznacovat souladem, tedy
jednotlivé marketingové nastroje by méli byt v synergii. S ¢im souhlasi Halek (2018, s. 22),
podle kterého je nutné, aby marketingovy mix respektoval vazby mezi jednotlivymi néstroji.
Vysledky zavisi na spravném pomeéru a kombinaci slozek marketingového mixu.

Vysekalova (2018, s. 20) dopliiuje, ze kazdy z marketingovych nastroji ma sve specifické
znaky a néklady, které je potieba vzit v uvahu. Vyuziti jednotlivych nastroju komunika¢niho
mixu je zavislé na druhu vyrobku a typu trhu. U spotiebniho zboZi je na prvnim misté reklama
nasledovana podporou prodeje, public relations a poté direct marketing. Naopak u vyrobnich
prosttedki je na prvnim misté osobni prodej s podporou prodeje a direct marketing s reklamou,
jsou az posledni.

Do komunikaéniho mixu Héalek (2018, s. 48) a Vysekalova (2018, s. 20) fadi reklamu, dale pak
podporu prodeje, osobni prodej, PR a ptimy marketing. Karlicek a kol. (2016, s. 17)
do komunika¢niho mixu fadi i event marketing, sponzoring a online komunikaci.



Reklama

Vysekalova (2018, s. 14) uvadi, ze reklama je komunikace s obchodnim cilem. Reklamou
se podle Halka (2018, s. 48) a Kotlea a Kellera (2014, s. 518) rozumi jakykoliv zpisob placené
neosobni prezentace. Paulovéakova (2015, s. 205) dopliuje, ze reklama ma jasné uvedeného
sponzora (toho, kdo vysila sd€leni), ktery propaguje svoje zbozi ¢i sluzby skrze vysilané nebo
tiSténé reklamy, které doplni o zvuk nebo barvu.

Vétsinou, podle Vysekalove (2018, s. 14), nepouzivame reklamu proto, aby si klient koupil
néco, co nechcee, protoze je to drahé, ale spiSe se ho snazime informovat o tom, Ze mame produkt
nebo sluzbu, ktera uspokoji jeho potieby.

Karlicek a kol. (2016, s. 49) uvadi, ze hlavni funkci reklamy je navazani vztahu s novym
zékaznikem nebo se zakaznikem stavajicim. V masovych médiich se vétSinou jedna o budovani
znacky (brand building) tedy zvySeni povédomi o znafce a zméné postojii viici ni. Skrze
masova média je mozné zasahnout velké mnozstvi lidi.

Paulovcakova (2015, s. 221) uvadi, Ze reklama se tfadi mezi nejCastéji vyuzivané néstroje
komunikace mezi firmami. Cilem reklamy je informovat, presvédcit, pfipominat a utvrzovat
stavajici nebo budouci zékazniky o tom, Ze je dany produkt uzite¢ny.

Do reklamy Vysekalova (2018, s. 15) fadi televizni reklamu, inzerci, rozhlas, reklamu v kin¢
a audiovizualni snimky

Podpora prodeje

Podporu prodeje Halek (2018, s. 48) uvadi jako ¢asové ohrani¢ené pobidky, které podpofi
nékup nebo prodej. Podle Paulov¢akové (2015, s. 205) a Vysekalové (2018, s. 16) se mize
vzbudit pozornost i tim, Ze si zakaznik produkt vyzkousi, dostane kupon, ochutnavku produktu
nebo slevu, zasoutézi si, vstoupi do vérnostniho programu, probéhne akce v misté prodeje nebo
se zorganizuje vystava. Kotler a Keller (2014, s. 531) uvadéji, ze podporou prodeje
se spole¢nosti snazi podnitit rychlejsi reakci ze strany zakaznika s kratkodobym cilem zvyraznit
nabizeny produkt a podpofit tim zvySeni prodeje.

Janouch (2020, s. 211) je toho nadzoru, Ze pobidky mohou zakaznikovi usnadnit vybér, zda dany
produkt koupi v daném obchodé. Jedna se o motivaci pro zakazniky, ktefi koupi stale zvazuji.
Vzhledem k tomu, Zze kazdého zakaznika miize motivovat néco jiného, je vhodné nabidnout
vice forem pobidek najednou.

Podpora prodeje se dle Karlicka a kol. (2016, s. 95-96) pouziva smérem K prodejcim
a distribuénim mezi¢lankam. Prodejci jsou skrze podporu prodeje motivovani k vyssim
prodejim a distribu¢ni ¢lanky jsou podporovany, aby vice propagovaly produkt u svych
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tieba se odlisit od konkurence.

Nevyhodou podpory prodeje jsou dle Karlicka a kol. (2016, s. 97) vysoké naklady. Kupony,
slevy a naklady na potizeni darkt ptimo snizuji zisk. Né&kladna je i komunikace, jelikoz
propagaci je tieba vyrobit a distribuovat. Janouch (2020, s. 218-222) uvadi, ze veskera podpora
prodeje je nakladna, vhodnou pobidkou je informace, Ze je zbozi skladem, Ze se jedna o nejlepsi
produkt nebo ze je moznost osobniho odbéru. Jednou z nejsilnéjSich motivaci je doprava
zdarma. Podporou prodeje je i hodnoceni produktti a eshopli od jinych zakaznik®, 1 kdyz
se nemusi jednat o hlavni kritérium.



Public relations

Public relations (PR) je podle Halka (2018, s. 48) a Janoucha (2020, s. 239) snaha o vytvaieni
pozitivnich vztaht s vefejnosti. Cilem je budovat dobrou image firmy a minimalizovat
neptiznivé udalosti. Podle Paulovéakové (2015, s. 205) se miize jednat i o budovani dobrych
vztahu uvnitf firmy smérem k zaméstnanctim. Public relations budi vyssi divéru nez reklama
a dokaze vyrazné lépe oslovit hiife dosaZitelné klienty, ktefi se reklamé vyhybaji.

Hejlova (2015, s. 135) uvadi, ze mezi zakladni nastroje patii PR tiskové zpravy a konference,
medialni udalosti (eventy pro media), brifink, press tipy ¢i interview. Prostfednictvim nastrojt
se PR profesionalové snazi ovlivnit co se pise ¢i nepiSe o jejich organizaci nebo klientovi.

Kotler a Keller (2013, s. 531) povazuji public relations za extrémné ucinny, pokud
je promysleny a propojeny s dal§imi prvky z marketingového mixu. Public relations je podle
autort zalozeny na tfech prednostech, a to na vysoké divéryhodnosti, protoze novinoveé ¢lanky
maji vyss$i daveéryhodnost nez reklamy. PR maji schopnost zasdhnout obtizn¢ dosazitelného
zakaznika, mize se jednat naptiklad o lidi, kteti se reklamé cilen€ vyhybaji. Poslednim prvkem
je dramatizace, protoZe public relations mize vytvorit ptibéh v dané spolec¢nosti, u znacky
piipadné vyrobku.

Zprava by méla podle Hejlové (2015, s. 136) dodrzovat zakladni pravidla. Méla by byt aktualni,
co nejvice konkrétni a pochopitelnd. Méla by byt dale né¢im prekvapiva nebo o aktualnim
tématu, o kterém se mluvi, pfinést néco nového. V neposledni fadé musi zaujmout cilovou
skupinu ¢tenafa.

Janouch (2020, s 240) uvadi rozdily mezi B2C a B2B. Firmy z B2B by ziejmé nepochopily
vtipneé viralni video, ale oproti tomu zakaznik z B2C, nebude mit ziejmé zajem o zménu vedeni
dodavatelské spolecnosti. PR je také slabsi v kontrole a métitelnosti jejich u¢inkd.

Osobni prodej

Osobni prodej Halek (2018, s. 48) upiesiiuje jako osobni prezentaci nabidky s cilem prodat
nebo vytvofit pozitivni vztah s klientem. Podle Paulov¢akova (2015, s. 206) se osobni prodej
vyuziva u drazsich produkta.

Nejveétsi vyhodu osobniho prodeje vidi Karli¢ek a kol. (2016, s. 159) v okamzité zpétné vazbé,
moznosti individualizovat komunikaci a tim moznost ziskat vérnéj$i zakazniky, protoze
prodejce diky pfimému kontaktu dokaze 1épe pochopit pfani a potieby zakazniki. Zakaznici,
ktefi davetuji svému prodejci, maji logicky mensi divod hledat nového dodavatele. Kotler
a Keller (2013, s 532) uvadgéji, ze se preference zakaznika vytvareji v pozd¢jsi fazi nakupniho
procesu, a prave zde je osobni prodej nejefektivngjsi.

Nevyhodou jsou podle Karlicka a kol. (2016. s. 161) vysoké naklady, které jsou zpusobeny tim,
z¢ je tieba kazdého klienta individualn¢ zkontaktovat, a to mnohdy vice nez jednou, nez dojde
k uskutecnéni obchodu.

Piimy marketing

Piimym marketingem se dle Halka (2018, s. 48) rozumi piimy kontakt s pfesnym zacilenim na
klientea za cilem ziskani okamzité reakce a vytvareni dlouhodobych dobrych vztahti. Pro piimy
marketing se podle Paulov¢akové (2015, s. 205) vyuziva posta, telefon, e-maily. Karli¢ek a kol.
(2016, s. 73) tadi do pfimého marketingu katalogy, neadresnou roznasku a telemarketing.

Karlicek a kol. (2016, s. 73) definuje pfimy marketing jako komunikaci, kterd umoziiuje piesné
zacileni s individualizaci nabidky pro zakazniky s cilem vyvolat okamzitou reakci zakaznika.

Janouch (2020, s. 275-276) dopliuje, Ze direct komunikace a obousmérna komunikace zvysuje
okamZitou reakeci, ale soucasné posiluje dlouhodobé vztahy se zdkazniky.



Komunikace mize obsahovat i pobidky k nakupu nebo propagaci (napf. u emailingu) a tim
dochazi k propojeni riznych zpisobt internetové marketingové komunikace.

Karli¢ek a kol. (2016, s. 74) a Janouch (2020, s. 276) uvadé&ji, ze pro ptimy marketing je nutné
mit kvalitni databazi a informace o zakaznicich, jinak kampan nemize spolehlivé fungovat.

Janouch (2020, s. 287) fadi do pifimého marketingu online chat. Online chat je komunikace
v realném CGase pies internetové rozhrani se zékaznikem. Vyuzivaji ho casto e-shopy,
kdy je tteba rychle reagovat na dotazy a tim zvysit pravdépodobnost prodeje. Prodejce
zakaznikovi poradi s nakupem, ptesméruje jeho pozornost k uréitému produktu nebo mu
poskytne servisni informace. Buduje se tim pozitivni vztah mezi zdkaznikem a firmou.

Karlicek a kol. (2018, s. 200) uvad¢ji, Zze ukolem pfimeho marketingu je Casto navySeni
objednavek u stavajicich klientd. Casto se jedna o cross-selling (klientovi, ktery si zakoupil
sekacku je nabidnut kfovinofez), nebo up-selling (nabidka vyssi verze produktu).

K ¢asto vyuzivanym a ucinnym nastrojim piimého marketingu Janouch (2020, s. 276-277)
uvadi e-mailing. E-mailing je mozné vyuzit pro nabizeni produktl, marketingovy vyzkum nebo
podporu prodeje, a to diky tomu, Ze je piima komunikace pies e-maily snadno personalizovana,
umoziuje ziskat okamzité reakce, je snadné jednoduché jejich vyhodnoceni a mé nizké naklady.
Tento zplsob komunikace ma i své uskali, a to nedoruditelnost e-mailti (spam), piili§ asté
zasilani klienta obtézuje, nelze zjistit diivod, pro¢ klient nereagoval a technické problémy
(naptiklad se nezobrazi obrazek). Janouch (2020, s. 278) doporucuje sledovat miru otevieni,
ktera slouzi jako zakladni ukazatel uspésnosti.

Event marketing

Vysekalova (2018, s. 162) popisuje event marketing jako udalost, kterda ma za cil vyvolat
zazitek nebo prozitek, aby se dosahlo pozornosti a zajmu cilové skupiny.

Karlicek a kol. (2016, s. 143) nazyva event marketing jako zazitkovy marketing. Marketingové
eventy zprostiedkovavaji sportovni ¢i gastronomicky zazitek nebo jiny zajimavy spolecensky
program.

Frey (2011, s. 85-86) uvadi, Ze kazda akce je zavisla na rekvizitach, na které se pfislo publikum
podivat, ne proto, ze by je zajimal dany produkt nebo sluzba, ktera je s nim spojena, ty jsou
Vv tuto chvili vedlejsi aktivitou. Akce, ale stale miize pomoci s vy$s$imi prodeji. Dilezité je najit
spravnou rekvizitu nebo akci, kterou se znackou spojime a budou se vzajemné podporovat.

Sponzoring

Sponzoringem nazyva Karli¢ek a kol. (2016, s. 150) situaci, kdy firma spoji svoji firemni
znaCku s dal$im produktem. At uzZ se jedna o jednorazovou akci nebo dlouhodoby projekt.
Muze se napiiklad jednat o podporu sportovniho tymu, Kulturni ¢i zabavni akce. Vysekalova
(2018, s. 16) dopliiuje, ze sponzor poskytne urcitou financni ¢astku nebo urcité predmeéty
a ziska tak protisluzbu, ktera mu pomize dosahnout marketingovych cili.

Sponzor pak dle Karlicka a kol. (2016, s. 150) uvadi svoje logo v komunikaci dané akce (muze
byt uvedena na sportovnich dresech, na webu nebo v reklamég).

2.2.1 Nové pristupy v marketingovém komunikaénim mixu

Frey (2011, s. 11) a Karli¢ek a kol. (2018, s. 195) uvadi mezi nové piistupy v marketingové
komunikaci viralni marketing, gerilovy nebo mobilni marketing a podle Vysekalova (2018, s.
16) do marketingové komunikace patii i socialni sité. Ptibylova (2019, s. 199) ptidava affiliate
marketing a Vysekalova (2018, s. 166) za novy marketingovy pfistup povazuje product
placement.



Viralni/virovy marketing

Cilem virdlni kampan¢ je podle Karlicka a kol. (2018, s. 195) vyvolani samovolného Sifeni
v online prostiedi (patii sem socidlni sité¢). Frey (2011, s. 77) uvadi, Ze cilem virového
marketingu je ziskani zakazniku, ktefi si o vasi sluzb& nebo vyrobku feknou, neni to omezeno
jen na online prostedi. Virovou zpravou je také mysleno sdéleni, o kterém si lidé feknou mezi
sebou sami navzajem.

S viralnim marketingem Janouch (2020, s. 252-253) spojuje buzz marketing neboli takzvana
SuSkanda, kdy je cilem vyvolat zajem o udélost a tim Sifit povédomi o znacce. Déle sem tadi
community marketing, tedy sdruzovani uzké komunity lidi, kteti o produkt maji zajem (napft.
fun kluby). Komunita ma poté vysady typu poskytovani specidlnich informaci a tim
je budovana loajalita zakaznik®. Dalsi oblasti viralniho marketingu je influence marketing,
kdy je cilem identifikovat komunitu a jejiho viidce, ktery je schopny mluvit o produktu a ovlivni
tak minéni ostatnich.

Frey (2011, s. 78) uvadi, Ze mimo internet se virdlni marketing popisuje jako slovni pfedani
informace nebo Septanda. Aby mohl virovy marketing puasobit, je potieba aby byla
marketingova kampan natolik kreativni, Ze o ni lidé fekli nékomu dal§imu.

Guerillovy marketing

Karli¢ek a kol. (2018, s. 195) popisuji guerillovy marketing jako nekonven¢ni az kontroverzni
kampané¢ s cilem piekvapit. Frey (2011, s. 45-46) uvadi, ze guerillovy marketing je v podstaté
ambush marketing, kdy se jedna o parazitovani na konkurenci, ktera je spojena s néjakou veétsi
akci, které se dostava pozornosti médii i vefejnosti. Prikrylova (2019, s. 47) zdaraziuje,
ze cilem je dosazeni maximalniho efektu s minimem nakladu, ale snahou je nevyvolat dojem,
Ze se jedna o reklamni kampan.

Mobilni marketing

Vyhoda mobilniho marketingu je dle Freye (2011, s. 151) v efektivnosti. Marketingova akce
miZe byt pfipravena v ramci nékolika dni (oproti n€kolika tydnlim) a je tedy mozné rychleji
reagovat na zmény trhu. Mobilni marketing maze, dle Paulovéakové (2015, s. 241), vyuzit
personalizace sdéleni na zdklad¢ demografickych nebo behaviordlnich informaci. Mize vyuzit
naptiklad tzv. bluecasting, ktery vyuzivd technologii bluetooth. VyuZziva se pfi rozesilani
reklam, které souvisi s mistem a udalosti.

Socialni sité

Socidlni sité dle Vysekalové (2018, s. 16) vyuzivaji k osloveni potencionalnich zékaznik
pfimy marketing. Lze skrze né¢ budovat image znacky, ale zaroven jsou zdrojem informaci
0 zakaznicich. Semeradova a Weinlich (2019, s. 7) uvadégji, ze na Facebooku se nachazi
4800 000 lidi, coz z Facebooku déla jednu z nejvice vyuzivanych socialni siti v Ceské
republice. Instagram s 1,5 miliony uzivateli, povazuje za nejprogresivngjsi socialni sit, i kdyz
ma oproti Facebooku mensi pocet uzivatell. Mezi nejrozsifengjsi socidlni sité Vysekalova

(2018, s. 175-177) tadi Facebook, Google plus, Twitter, Linkedin, Instagram, Youtube,
Myspace nebo Digg.

Product placement

Product placement Vysekalova (2018, s. 166) definuje jako ucelné placené vlozeni vyrobku do
audiovizudlniho dila s cilem jeho propagace. Jedna se o umisténi vyrobku nebo sluzby do filmu,
televize nebo pocitacové hry. Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 554) je mozné ziskat product
placement zdarma, vymeénou za poskytnuti produktt filmové spolecnosti.



Affiliate marketing

Piikrylova (2019, s. 199) fadi affiliate marketing do vykonnostniho marketingu. Zde neni
nastavena platba za kliky, ale za zprostfedkovani smlouvy. Mezi vyhody patfi moZnost
vybudovat si partnerskou sit” a zvysit tak prodeje produktu.

2.3 Online marketingova komunikace

Karli¢ek a kol. (2016, s. 183) ve své knize piSe, Ze online reklama je nedilnou soucasti
reklamniho rozpoctu, emailing je nedilnou soucasti direct marketingu, a i podpora prodeje
vyuziva online marketing k marketingovym soutézim a PR se neobejde bez online tiskového
servisu a marketingové eventy maji své vlastni webove stranky. Podle Ptibylové (2019, s. 113)
je vSechna marketingova komunikace komunikaci pfimou, jelikozZ nam poskytuje okamzitou
odezvu.

Marketingovou komunikaci je potieba podle Janoucha (2020, s. 25) vnimat jako proces, ktery

vvvvvv

zakaznika. Dokud totiz nevime, co potencionalni zakaznici chtéji, nelze délat dalsi kroky.
Webové stranky

Kotler a Keller (2013, s. 582) uvad¢ji, ze webové stranky maji vyjadfovat svoji historii, maji
mit jasny Gcel, uvedené vyrobky, mit danou vizi a zaroven byt atraktivni pro uzivatele i pro
jejich opakované navstévy.

Pribylova (2019, s. 185) povazuje webové stranky dilezité ve spojeni s public relations, jelikoz
je ma firma zcela pod kontrolou. Soucasné se jedna o prostor, kde se odehrava online aktivita,
jako je konverze v podobé prodeje. Karlicek a kol. (2018, s. 206) popisuji konverzi jako
procentudlni pomér mezi poctem objednavek a celkovym poctem navstév.

Janouch (2020, s. 60-61) uvadi, ze webové stranky, nejsou pouze vizitkou spolecnosti, ale méli
by obsahovat néco, kvili ¢emu je uzivatel navstivi a idedIné i néco udéla. Na zacatku je tieba
si urcit cil stranek, mezi které patii naptiklad budovani znacky, prodej sluzeb nebo zboZi,
sdélovani informaci o sluzbach a produktech, prodej reklamy. Aby byly stranky Gspesné, méli
by byt v né¢em jedineéné. Webové stranky by méli mit prospéch pro navstévnika a to takovy,
ktery z navstévnika udéla zakaznika, byt pro konkurenci nenapodobitelné anebo velmi tézko
napodobitelné. Karlicek a kol. (2018, s. 206) uvadéji, ze ukazatelem Gispé$nosti webu muiize byt
mira okamzitého opusténi. Pokud ma web nizkou miru okamzitého opusténi, mize to znamenat,
7e je web relevantni pro navstévniky. Naopak vysokd mira okamzitého opusténi vypovida,
7e navstévnici na webu ocekavali néco jiného. Dal§im ukazatelem, ktery autor zminuje je Cas
straveny na strance. Cas na strance by mél odpovidat jeho sloZitosti, pokud navstévy
na strankach stravi hodné casu, ale jsou nulové konverze, je tfeba stranky zanalyzovat
anasledn¢ upravit. Janouch (2020, s. 80) dopliuje, ze je dulezité stranky optimalizovat
pro mobily.

Mezi zakladni aspekty webovych stranek Kotler a Keller (2013, s. 582) rychlost nacitani
stranek. Prvni strdnka musi byt dobfe pochopitelna a jednoduse se da piejit na stranku dalsi.
Stranky nejsou zahlcené obsahem, jsou dobfe vyuzity barvy (pfipadné zvuky) a je vhodné
zvolen font a velikost pisma.

Janouch (2020, s. 164) rozdéluje nekolik typu stranek, jednim z nich je produktova stranka,
jedna se o stranku, ktera m& motivovat k nakupu a sdélit davody, pro¢ by mél zakaznik
na strance nakoupit. Dalsi strankou je stranka pro vyhledavace, kterda je optimalizovana
na specificka kli¢ova slova nebo reklamni stranka, od které se neo¢ekava né&jaka akce ale jedna
se o stranky na podporu budovani znacky.



Reklama na internetu

Janouch (2020, s. 143) tadi reklamu na internetu mezi marketingovou komunikaci. Jedna
se 0 placenou propagaci produkti, ale muze se jednat i 0 vyrobek, n¢jakou sluzbu ¢i nehmotny
produkt. Muze se také jednat o propagaci znacky, firmy nebo myslenky. Reklama na internetu
je nastroj, ktery slouzi k pfesvédéeni a informovani lidi tak, aby v nich vyvolal zajem o dany
produkt.

Za online reklamu Ptibylova (2019, s. 171) povaZzuje placenou formu neosobni propagace.
Dulezitost online reklamy v poslednich letech stoupd, kdy skoro tfi ¢tvrtiny investovanych
vydaji do reklamy se investovali do reklamy mobilni. Divodem je zména preferenci
pii sledovani obsahu na internetu.

Placena reklama na internetu

Jednim ze zpusobu platby za reklamu uvadi Janouch (2020, s. 171) PPC (pay per click). Jedna
se 0 reklamu, kterd se zobrazuje lidem, kteii skrze internetovy vyhledava¢ hledaji uréité
informace, nebo si prohlizi obsah a zobrazi se jim reklama, ktera souvisi s obsahem. Kotler
a Keller (2013, s. 582) uvadg¢ji, ze u placeného vyhledavani se jedna o neustalé piihazovani své
nabidky na urcité klicové slovo, které mize byt projevem zajmu o dany produkt ¢i sluzbu
ze strany spotiebitele. Marketéfi piedpokladaji, ze spotiebitelé, ktefi zadaji urcity vyhledavaci
dotaz jsou jejich potenciondlni klienti. Za reklamu marketéfi zaplati, jen pokud spotiebitel
na jejich reklamu klikne.

Podle Ptibylové (2019, s. 178) a Janoucha (2020, s. 177) se vyuziva nékolik systému pro praci
s reklamou. Mezi nejvyuzivanéjsi ve svéte patii Google Ads 0d Googlu, od Seznamu se vyuziva
Sklik a ptipadné Microsoft nabizi Bing Ads.

Janouch (2020, s. 175-176) dale k PPC reklamé tadi brandové reklamy, kdy je cilem zvysit
navstévnost a pocet zobrazeni na strankéach. Dalsi PPC reklamou jsou vykonnostni kampang,
kdy je cilem ziskdni konverze. Mlze se jednat o prodej produktu, poptavka Ci registrace.
Sleduje se cena za konverzi, pocet proklikii a konverzni pomér. Piibylova (2019, s. 175) tadi
brandovou reklamu do display reklamy a také ji povazuje za vykonnosti reklamu, jelikoz
zvysuje povédomi o znacce. Méfit ji mizeme pres CTR (clik through rate) tedy miru prokliku,
coz je pocet proklikl déleno poctem zobrazeni reklamy a CPC (cost per click) coZ je cena
za proklik, tedy ¢astka, kterou zaplatime za jedno kliknuti na reklamu.

Janouch (2020, s. 194) doporucuje u PPC systémt vyuZzivat takzvané rozSifeni reklam,
kdy se zobrazovana reklama doplni o dal$i informace. Diky tomu se klient z reklamy dozvi
mnohem vice informaci, jako jsou napiiklad kategorie, kontakt nebo cenik a zaroven jek tomu
mozné piidat proklik. Ocekava se, ze diky tomu se muze vyssi proklikovost a nasledné
konverze.

Zapominat by se nemélo podle Janoucha (2020, s. 150) ani na plo$nou reklamu do které se fadi
responzivni, tedy kombinovana reklama. Jedna se o reklamu, kdy je obrazek doplnény textem.
Skrze reklamni systémy miizeme plosné reklamy velmi dobte zacilit na témata a zajmy cilové
skupiny nebo na kli¢ova slova. Nejvice penéz se podle Janoucha (2020, s. 150) utraci
za bannerové reklamy. Bannery jsou statické obrdzky anebo mohou byt pohyblivé. Umistuji
se na webové stranky.

Dalsi moznosti cilené reklamy je podle Ptibylové (2019, s. 179) a Janoucha (2020, s. 202-203)
remarketing ¢i retargeting, ktery umoznuje zobrazit reklamu lidem, ktery jiz v minulosti web
navstivili.
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Ne vzdy zé&kaznici provedou konverzi (nédkup) pii prvni navstévé webu, skrze remarketing
tak miizeme oslovit uzivatele znovu ptes konkrétni sdéleni a pfipomenout jim dokonceni
nakupu. Remarketing je mozné vyuzit i pro cross-selling, naptiklad dokoupeni ptislusenstvi.

SEO

SEOQ (search engine optimization) v ptedkladu Janoucha (2020, s. 87) znamena optimalizaci
pro vyhledavace, coz jak uvadi, je ovSem nepiesné. Jednim z ciltt SEO jsou lepsi pozice inzerce
ve vyhledavani, ale dilezita je celkova optimalizace tak, aby byla ptinosna pro lidi a ti se na ni
dobfe orientovali. Optimalizaci je podle Prochazky (2012, s. 28) mysleno vytvofeni a uprava
stranek tak, aby obsah sformou byly dobie zpracovatelé automatizovanymi roboty
vyhledavaci. Cilem je ziskani co nejvyssi pozice ve fulltextovém vyhledavani na zakladé
klicovych slov, které souviseji s obsahem webu. Podle Pibylové (2019, s. 178) je jednim z cilt
SEO optimalizace pro pfirozené vyhledavani, coz je oznacovano jako organic search.

Linhart s Kubickem (2011, s. 20) zaroven odpovidaji na otazku: pro¢ by se méli stranky
optimalizovat? Duvod je podle nich jednoduchy, jakmile za¢ne z&kaznik na strankéch
vyhledavade zadavat dotaz, Google a Seznam mu zobrazi strdnky, které jsou podle
néj nejrelevantnéjs$i k vyhleddvanému dotazu. V okamziku, kdy hledate napiiklad kontakt
na ministerstvo zahranic¢i, dostanete se na relevantni obsah, jelikoz stranky jsou vzhledem
k dotazu autoritativni. Optimalizace je potieba v pfipadé, ze se pohybujete
V hyperkonkuren¢nim prostiedi, jako je naptiklad prodej dovolenych nebo realitni kancelaie.
Hlavnim divodem SEO je podle Prochazky (2012, s. 30) zvysit navstévnost stranek. Napiiklad
weby s nabidkou sluzeb mohou mit nartist objednavek ¢i trzeb. Ostatni weby mohou diky
zvySené navstévnosti nabizet k prodeji reklamni prostor (bannery).

Nejpouzivangj§im nastrojem pro SEO je podle Janoucha (2020, s. 138) Collabim,
ptes ktery mizeme méfit pozice kli¢ovych slov, zjist ovat na jaka kli¢ova slova cili konkurence,
analyzovat stranky a na zakladé¢ vysledka z vyhledavani tak analyzovat konkurenci.

Binka (2019, s. 6) a Sedlak s Mikulackovou (2015, s. 134) uvadgji, ze analyza kli¢ovych slov
je dulezita pro SEO. Binka (2019, s. 12) dale dopliuje, ze cilem analyzy kli¢ovych slov je najit
takova slova a fraze, kterd uzivatelé zadavaji pfi vyhledavani pies vyhledavace. Ziskana klicova
slova se nasledné vyuziji k optimalizaci existujiciho textu na webu, nebo vytvofeni textu
noveého. Podle Ptibylové 2019, s. 179) je vhodné vyuzit méné slov, ale o to vice relevantnich.

Google Analytics

Google Analytics popisuje Janouch (2020, s. 297) jako nastroj, ktery analyzuje navstévnost
stranky. Google analytics nam poskytne informace, jak lidi nasli naSe stranky a jak je vyuZzivaji.
Déle poskytuje informace o uspé&S$nosti naSich marketingovych kampani, a to napfii¢
marketingovou komunikaci (emailing, PPC, ¢lanky atd.)

Clifton (2012, s. 9) predstavuje google analytics jako report, ktery poskytuje piehled o vSech
odkazech a celkovy piehled chovani zakaznikd na webu. Mizeme zde sledovat napiiklad pocet
dennich navstév, pramérnou konverzi z prodeju, registraci, poctu stazeni, nejnavstévovanéjsi
stranky, primérnou dobu strdvenou na strance, zdroje navstévnosti, geografické rozlozeni
navs$tévnikl, nejprodavanéjsi produkty a dalsi.

Abychom mohli kampané optimaln¢ vyhodnotit, je tfeba mit, podle Janoucha (2020, s. 298-
299), znackové odkazy, respektive vytvotit URL s UTM parametry odkazujicimi na konkrétni
kampan. Konkrétné se jednd o uréeni utm_source coz je zdroj kampané, coz mtize byt napiiklad
penize.cz, poté utm medium tedy médium kampané, to muze byt napiiklad banner
autm_campaign, coz je nazev kampané, naptiklad leto-2021. Znaceni pomahd naptiklad
sledovat zdroje navstév a porovnat vysledky kampani.
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Copywriting

vvvvvv

je copywrting, protoze bez dobrého textu neud¢late viibec nic.

Salova et al. (2015, s. 13) uvadi, ze copywriting je slozen ze slova copy, coz znamena,
ze reklamni text a ze slova writing, tedy psani. Cilem je skrze napsany text s cilem presvéd¢it
navstévnika k ndkupu a jednad se tedy o podporu prodeje a budovani pozitivniho vztahu
ke znadce.

Autofti textil podle Janoucha (2020, s. 107) stoji pied otazkou, jak zaujmout a udrzet pozornost
navstévnikl a chtit po nich, aby se na stranky znovu vratili. K tomu se vyuzivaji prvky, které
poutaji pozornost jako jsou soutéze, akce, nazory zakaznikli a odborniki, otdzky a odpovédi,
rady, navody ¢i diskusni fora.

Online copywriting povazuje Salova et al. (2015, s. 30) za specificky. Online zékaznik chce
rychle, a hlavn¢ pohodIné zjistit informace o hledaném produktu, a to hlavné cenu, vzhled
produktu a kde je ke koupi. V mnozstvi informaci na internetu hleda klicové zachytné body
v textu, obrazky, boxy se shrnutymi informacemi. Je téeba byt stru¢ny a co nejvic vystizny.

Janouch (2020, s. 44) uvadi, Ze pokud chceme zjistit podnéty a ndzory od zdkaznikd,
které pomohou zlepsit produkt a pomohou ke zvySeni spokojenosti zakaznikil, je potieba
realizovat marketingovy vyzkum.

2.3.1 Marketingovy vyzkum

Paulovcéakova (2015, s. 23) definuje marketingovy vyzkum jako proces, ktery realizuje sbér,
analyzu a zpracovani v8eho, co se muze vyuzit jako informace, které pomohou s feSenim
marketingovych problémti.

Marketingovy vyzkum rozdéluji Tahal a kol. (2017, s. 31) a Karlicek a kol. (2018, s. 92)
na kvalitativni a kvantitativni. Kvalitativni vyzkum zjist'uje odpovéd’ na otazku pro€. Zjistuje
motivy, pfi¢iny a postoje respondentli. Kvantitativni vyzkum, odpovida na otazku kolik.
Zjistuje Cetnost, tedy napiiklad kolik respondentli ma dany nazor.

Tahal a kol. (2015, s. 42) uvadi, ze u kvalitativniho vyzkumu je dtlezité pochopeni rozhodovani
a myslenkovych pochodt u zakazniki, je tfeba rozumét motivatorim a pochopit bariéry,
negativni a pozitivni asociace, které ovlivni, zda zédkaznik dany produkt koupi ¢i nikoliv.
Karlicek a kol. (2018, s. 92), Tahal a kol. (2015, s. 42) a Paulov¢akova (2015, s. 25) uvadéji,
7e u tohoto vyzkumu se pracuje s mensim poc¢tem respondentti nebo s jednotlivci.

Sbér dat se u kvalitativniho vyzkumu dle Tahala a kol. (2015, s. 42) provadi skrze strukturovany
rozhovor mezi tazatelem respondentem nebo mensi skupinou respondentii. Pro sbér dat
u kvantitativniho vyzkumu Tahal a kol. (2015, s. 46) uvadi pozorovani, experiment a ¢astou
metodou je také dotazovani.

Metoda dotazovani

Tahal a kol. (2017, s. 48) u kvantitativniho vyzkumu uvadi anketu, ktera spociva v dotazniku,
ktery je voln¢ dostupny v elektronické nebo papirové podobé a respondent se sam rozhodne,
zda ho vyplni. Jedné se o0 levny nastroj, kdy ale nemame moznost vybér respondentli vyznamné
ovlivnit. Oproti tomu variantou, kdy se pfedem vyberou respondenti, je marketingovy
vyzkum. Karlicek a kol. (2018, s. 100) doporucuji elektronické dotazovani realizovat, pokud
se cilova skupina nachazi na internetu.
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Online dotazovéni je podle Kotlera a Kellera (2013, s. 144-145) je nakladné nenaroény a rychly
zpisob vyzkumu. Zaroven jsou uzivatelé sdilenéjsi a upfimnéjsi nez pii osobnim dotazovani
cizi osobou. Karli¢ek a kol. (2019, s. 100) poukazuji na problém, kdy u online dotazovani chybi
interakce mezi vyzkumnikem a respondentem. Karli¢ek a kol. (2019, s. 100) uvadéji, ze pokud
je respondentem laik v dané oblasti, je tfeba vynechat odborné vyrazy.

Dotaznik

Mezi hlavni pravidla pii tvorbé dotazniku Tahal a kol. (2017, s. 55) patii ptat se na otazky,
které potiebujeme zodpovédét a budeme s nimi dale pracovat. Dale by otazky méli byt struéné
a jasn¢ formulované. Je potieba se vyvarovat citlivym tématim, jelikoz u otdzek na zdravotni
stav nam nemusi respondent odpovédét pravdu.

Dotazniky se podle Kotlera a Kellera (2013, s. 138) a Tahala a kol. (2017, s. 56) mohou skladat
z uzavienych otazek, kdy respondent vybira z piedem pfipravenych odpovédi. Nebo z otdzek
otevienych, kdy respondent odpovida svymi slovy. Tahal a kol. (2017, s. 57) dopliuji jesté
polootevienou otazku, kdy ma respondent na vybér z nékolika moznosti a k nim je uvedena
moznost jako jiné nebo vepiste. Podle Karlicka a kol. (2019, s. 100) by se jedna otazka méla
dotazovat jen na jeden problém.

Délka dotazniku by méla byt podle Tahala a kol. (2017, s. 55) v fadu minutach. Udrzeni
pozornosti respondenta se pohybuje mezi 10 az 15 minutami. Pokud pfesahneme 25 minut,
zvysuje se riziko, ze se respondent nebude otazkdm vénovat. V tomto piipadé se doporucuje
umoznit pferuSeni dotazniku a pokracovat v ném pozdéji.

Zapominat by se nemélo dle Karlicka a kol. (2018, s. 94) na vybér respondenttl, ktery je tfeba
vybrat spravné, aby byl vzorek reprezentativni a mohl byt zobecnitelny na celek.

2.4 Metodika

V této subkapitole je popsan postup tvorby bakalaiské prace. Nejprve bylo uréeno téma
bakalafské prace a poté byl definovan cil prace. Bakalaiska prace se sklada z teoretické
a praktické ¢asti.

Teoreticka ¢ast

V teoretické Casti jsou uvedeny informace, které jsou dilezité pro zpracovani praktické ¢asti.
V ¢asti teoretické se primarné vyuzily sekundarni zdroje. Pouzita odborna literatura byla
vyhledana a zapujCena v siti méstskych knihoven Praha, zakoupena v knihkupectvi nebo
dohledana na zakladé klicovych slov v online katalogu knih aplikace Bookport nebo dohledana
v online datab&zi knih na books.google.com. Informace ze ziskanych zdroji byly zpracovany
formou volného vytahu z textu a komparaci. V teoretické casti byla ze ziskanych zdroji
popsana marketingova komunikace a komunikaéni mix. V ramci komunika¢niho mixu byly
popsany jeho nejcastéji vyuzivané nastroje jako je reklama, podpora prodeje, public relations,
ptimy marketing, event. marketing a sponzoring, z novych sméri v ramci marketingového
komunika¢niho mixu se jednalo o néastroje jako viralni marketing, guerillovy a mobilni
marketing, socialni sit¢, product placement a affiliate marketing. Bakalafské prace se zabyva
strategii marketingové komunikace, z tohoto divodu byl popsan postup pii tvorbé efektivni
marketingové komunikacéni strategie, ktera se zaméfuje na ureni cilového publika a cile
komunikace. Zaméfuje se na obsah navrhu komunikace, urceni komunikacnich kanalii
arozlozeni rozpoctu. Strategie marketingové komunikace obsahuje primarné online
marketingovou komunikaci, ktera zahrnuje weboveé stranky, placenou reklamu na internetu,
SEO, copywriting a nastroj pro analyzovani vysledki, a to Google Analytics. Cast teoretické
prace je vénovana marketingovému vyzkumu a posledni ¢ast se vénuje metodice prace.
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Prakticka ¢ast

V praktické Casti je nejprve popsana Spolecnost XY. V nasledujici ¢asti je proveden rozbor
marketingové komunikace online sjednavace trazového pojisténi Spolecnosti XY. Konkrétné
se jednalo o rozbor online marketingu. Néasledoval rozbor marketingové komunikace u tii
vybranych konkurentll, rozbor se zam¢fil na Facebookové stranky konkurentd, jejich online
marketing, a to konkrétné na reklamu ve vyhledéavaci siti a nasledny remarketing a pouzivany
copywriting u reklam. Poté nasleduje vyhodnoceni dotazniku z vlastniho Setieni. V zavéru
praktické ¢asti jsou uvedena doporuceni pro komunikacni strategii online sjednavace, ktera byla
vytvofena v souladu s efektivni marketingovou komunikaéni strategii popsanou v praktické
¢asti. Nejprve byl stanoven cil komunikace pomoci metody SMART. Pro vhodné ur¢eni
marketingové komunikace byl vyuzit model See, Think, Do a Care, ktery pomaha urcit
komunikaci na klienta dle fazi, ve kterych se zrovna nachazi. Strategie je zaméiena, s ohledem
na maximalni rozpocet, na nejvykonnéjsi marketingovy kanal, a to PPC a remarketing.
Doporuceni pro SEO, Facebook, Public relations a webové stranky byla navrzena tak, aby
dopliovala nejvykonnostngjsi kandly. Navrhovand podpora prodeje vychazi z vysledku
dotaznikového Setieni a méla by vyrazné pomoci ke zvyseni poctu ziskanych pojistnych smluv.

Pomoci analyzy kli¢ovych slov byl navrzen reklamni text pro reklamy, které se nasledné ovéfili
skrze dotaznikové Setfeni a respondenti predvybrali ty nejvice motivujici ke kliknuti.
V posledni ¢asti je vytvoifeno doporuceni pro piimy prodej s ohledem na nabizeny produkt
a maximalni rozpocet. Pfimy prodej je zplisob komunikace, kterd neni nijak finan¢né nakladna,
a pritom muze byt efektivni. V ptipadé€, ze by se Spolecnost XY rozhodla navysit rozpocet
a piipadné dale rozvijet potencial online sjednavace urazového pojisténi a rozvijet affiliate
marketing.
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3 Analyticka ¢ast prace

V praktické Casti je predstavena Spolecnost XY, byl vypracovan rozbor vychoziho stavu
marketingove komunikace online sjednavace a zpracoval se rozbor marketingové komunikace
tii vybranych konkurenti. Pro vytvofeni optimalni komunikace byl proveden vlastni
dotaznikovy vyzkum. Navrh komunikac¢ni strategie pro online sjednavac je uveden ve shrnuti
vysledkl a doporuceni na konci této praktické ¢asti prace.

3.1 Predstaveni spole¢nosti XY

Spole¢nost XY na svych webovych strankach poskytuje zakladni informace o spoleénosti, jako
jsou Kkontaktni Gdaje a =zaroven nabidku produkta zivotniho a rizikového pojisténi
a doplnkového penzijniho spofeni. Spole¢nost XY na svych webovych strankach (2021, web
Spolecnosti XY) uvadi, Ze na ¢eském trhu plisobi od roku 1992.

Spole¢nost XY se primarné zamétuje na prodej zivotniho pojisténi skrze svoji interni obchodni
sit a makléfské spole¢nosti, primarnim prodejnim kanalem je offline kanal, smlouvy se
uzaviraji za fyzické pfitomnosti klienta a poradce. Uzavieni smlouvy se mize uskutecnit na
jednom z nékolika obchodnich mist po celé Ceské republice nebo na misté uréené klientem,
obvykle se jednd o vefejna mista, jako jsou restaurace a kavarny.

Klient si mize vybrat mezi rizikovym nebo investi¢nim Zivotnim pojisténim. K hlavnimu
pojisténi je mozné sjednat 1 rliznd piipojisténi, typu:
- Invalidity nebo dlouhodobé péce

- Zavaznych onemocnéni a urazu
- Pracovni neschopnost a hospitalizace

Dalsim produktem je doplitkové penzijni spofeni, které je mozné sjednat osobné ptes prodejce
interni nebo makléiské sit€, nebo online na webovych strankdch spole¢nosti (2021,
web spoleénosti XY).

Soucasna situace na trhu, zpisobena omezenimi v souvislosti s koronavirem, donutila
Spole¢nost XY ptesunout obchod do online prostiedi a k tomu bylo potieba upravit i zptsob
sjednéni pojiSténi. Primarnim prodejnim kanalem zlstava prodej ptes interni a makléfskou sit’,
prodeje smluv jsou nyni realizovany na dalku, skrze Skype nebo Microsoft teams. Podpis
smlouvy je realizovan na dalku skrze aplikaci, kterou si Klient spusti na po¢ita¢i, mobilu nebo
tabletu a podepsané smluvni dokumenty se klientim zasilaji na e-mail.

Jako doplikovy produkt je moznost sjednani urazového pojiSténi, které je zcela online
bez asistence obchodniho prodejce. Jednd se o jednoduchy a levny produkt, ke kterému
klient nepotiebuje asistenci poradce. Online urazové pojisténi je mozné sjednat na nékolik
kliknuti z pohodli domova, smlouva se aktivuje zaplacenim a veskeré dokumenty klient obdrzi
na e-mail.

Tento produkt neni vysledkem koronavirove situace, ktera zacala v bieznu v roce 2020, online
sjednava¢ trazového pojisténi provozuje Spole¢nost XY od ledna 2019 (2021). Pro online
sjednava¢ urazového pojisténi vsak nikdy nebyla vypracovana marketingovd komunikacni
strategie, a to z davodu, Ze se jedna o dopliujici produkt a nepatii mezi hlavni produkty.
Sjednava¢ mél tedy jen zakladni marketingovou podporu, ktera spocivala ve vykonnostnim
marketingu.
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Slabou strankou Spole¢nosti XY je jeji chybéjici komunikacni strategie pro online sjednavac
marketingoveé strategie, protoze Spole¢nost XY se stale zaméfuje primarné na offline prodeje
i kdyz se nyni realizuji online naptiklad pies aplikaci Skype, je stale dalezitym prvkem
prodejce, ktery produkt nabizi. S tim souvisi i skute¢nost, Ze je na online marketing ur¢en nizky
rozpocet. Nizky rozpocet se odrazi i v tom, Ze Spolecnost nemé zadnou konkuren¢ni vyhodu,
kterd by mezi ostatnimi online konkurenty vynikala. S chybé&jici komunikaéni strategii chybi
zaroven i definice cilové skupiny na kterou je komunikace zaméfend a nepracuje se
se ziskanymi daty z online prostedi a neanalyzuje se web. Bez vySe zminénych skute¢nosti
neni mozné zjistit, kde pfesné na webu nebo ve formulati Spole¢nost XY prichazi o zakazniky.

PrileZitost ma Spole¢nost XY prave pii vytvareni marketingové komunikacni strategie, kdy ma
moznost vytvofit strategii, kterd ji ptivede nové klienty a zaroven Spolec¢nost XY ziska znalosti
Vv oblasti online marketingu a rozsifi se o novy trh.

3.2 Rozbor marketingové komunikace online sjednavace

V subkapitole je popsan souc¢asny mix marketingové komunikace, ktery sjednavac urazového
pojisténi vyuzivd. Do komunikaéniho marketingového mixu je aktualn€ zatazen pouze
vykonnostni online marketing s webovymi strankami sjednavace (webové stranky Spole¢nosti
XY, 2021).

Online marketing

Online marketing se zamé&fuje na PPC reklamu, kdy se cili na vybrana kli¢ova slova s nejvyssi
s Urazovym pojisténi. Remarketing se zobrazoval po dobu sedmi dni a jednalo se o jednotnou
komunikaci po celou dobu. Vzhledem k tomu, ze nebyl poskytnut ptistup do reklamnich uctu,
nebylo mozné udélat komplexnéj$i analyzu a vychazi se tedy pouze z poskytnutych informaci.

Z interniho marketingového rozpoctu Spolecnosti XY (XY, 2021) vyplyva, Ze rozpocet
na reklamni kredit je mésicné ve vysi 24 490 K¢ véetné DPH. Kampané byly spustény v Google
Ads i SKkliku. Spravu a optimalizaci kampani realizoval specialista na PPC v rozsahu deseti
hodin mési¢né, kdy hodina prace byla za 1 200 K¢ véetné DPH, celkové naklady na spravu byly
v maximalni vysi 12 000 K¢ v¢etné DPH. Celkova castka véetné reklamniho kreditu a spravy
byla v rozsahu 36 490 K¢ mési¢né v¢etné DPH.

Webové stranky (webové stranky Spole¢nosti XY, 2021) jsou velmi jednoduché a produktové
zaméfené a V podstaté se jedna pouze o sjednava¢. Stranky jsou v barvach oranzové a bilé
barvy, hned na prvni strance jsou prokliky na sjedndvani trazového pojisténi. Cilem stranek je,
aby si navstévnik sjednal urazové pojisténi, které stranky nabizeji. Navstévnik stranek ma
moznost si vybrat ze tii pfedem nastavenych bali¢kd, jako jsou:

- Zékladni balic¢ek za 100 K¢ mésicné,

- Rozsifeny balicek za 126 K¢ mésicné,

- Komplexni bali¢ek za 176 K& mésicné.
V ptipadé, ze si navstévnik nevybere, ma moznost si sestavit vlastni bali¢ek v cenovém rozmezi
100 K¢ az 242 K¢ mésicn€. VSechny balicky obsahuji zékladni pojisténi pro ptipad smrti

a ptipojisténi na smrt nasledkem trazu, ptipojisténi na trvalé nasledky trazu s progresivnim
plnénim od 1 % a hospitalizaci pfi urazu.
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Pote, co navstévnik zvoli baliek pojisténi, pfechazi na samotné sjednani, které je rozdéleno
do péti kroku. V' prvnim kroku navstévnik vypliuje své osobni tidaje, jako je jméno a pfijmeni,
datum a misto narozeni, Udaje z ob¢anského prikazu a hlavni zdroj ptijmt. Ve druhém kroku
navstévnik vypliuje informace o tom, zda je v pracovni neschopnosti, je drzitelem invalidniho
diichodu nebo ¢eka na vySetfeni. Ve tretim kroku se vypliiuje obmyslena osoba, ve Ctvrtém
se zobrazi terminy, jako je pocatek pojisténi a konec pojisténi. V patém kroku navstévnik
potvrzuje, Ze neni politicky exponovana osoba, je obéanem Ceské republiky a Ze se seznamil
s pojistnymi podminkami a byl pIné sezndmen se smlouvou.

Na webovych strankach (webové stranky Spoleénosti XY, 2021) navstévnik nalezne informace
ke smlouve, k pojistnym podminkam ¢i ke spole¢nosti XY, ale nejsou zde uvedeny zadné
prodejni argumenty, pro¢ by si mél navstévnik stranek produkt sjednat.

3.3 Rozbor marketingové komunikace konkurence

Rozbor marketingové komunikace se soustfedi na online marketing, kde ma sjednavac
urazového pojisténi Spole¢nosti XY konkurenty. Pro rozbor marketingové komunikace byli
vybrani tfi konkurenti, ktefi nabizeji Urazové pojisténi a maji aktivni online marketing.
K dohledéni informaci o konkurentech, a to véetné copywritingu vyuzitého pfi reklamnich
textech, byl vyuzit nastroj Collabim (Collabim, homepage, 2021). Konkurenti byli rozdéleni
do t#i skupin. Tradi¢ni konkurence, tedy konkurence z pojistovnictvi, mezi které se fadi jiné
finanéni instituce jako jsou napiiklad CSOB, Pojistovna VZP, a.s. nebo UNIQA pojistovna,
a.s., oproti kterym je tieba odlisit produktovou nabidkou. Druhou skupinou jsou srovnavace,
mezi které patii napiiklad Klikpojisteni.cz, s.r.o., ePojisteni.cz s.r.0. nebo Rixo a.s. V tomto
ptipade se jedna o vysoce konverzni weby. Webové stranky maji optimalizované tak, aby jim
navstévy neodpadaly na nesrozumitelnosti a nepruchodnosti webem a zaroven maji vysoké
medialni rozpocty. Tretim typem konkurentll jsou inovatofi, jednda se o Mutumutu S.r.0.
a Simplea pojistovna, a.s., jejichz strategii jsou produktové inovace. Casto disponuji
inovativnimi diavody pro¢ knim klient ma jit a zaroven maji ultra konverzni weby
a nadstandardni rozpocet na reklamu.

Pfi rozboru marketingové komunikace se autorka zaméfila na online marketing, a to na reklamy
ve vyhledavaci siti, ktery se zobrazuje na kli¢ové slovo ,,urazové pojisténi“. Rozbor online
komunikace je v¢etné copywritingu (texti komunikace) reklam z vyhledavajici sité. Autorka
se také zaméfila i na rozbor weboveé strdnky a samostatné na formulaf pro sjednani urazového
pojisténi, dale pak na Facebookovou stranku a podporu prodeje, kterou konkurent vyuziva.

Pojistovna VZP, a.s., konkurent z oblasti pojistovnictvi

Pojistovna VZP, a.s. ma aktivni reklamu ve vyhledavani spojené s kli¢ovym slovem tirazové
pojisténi. Nebyl zjistén remarketing, jelikoz ani po navstiveni stranek a vyplnéni formulare
se autorce nezobrazovaly remarketingové reklamy na internetu ani na Facebooku.
Na Facebookové strance (Facebook VZP CR, tvodni strana, 2021) VZP, a.s. pravidelnd
zvefejiluje prispevky s informacemi o svych produktech, novinkach, akcich a o oteviraci dobé
pobocek. Pfispévky jsou zverejiiovany 1 nékolikrat za den, diky ¢emuZz neni na strance snadna
orientace. Urazové pojisténi bylo na strance zvetejnéno v piispévku dne 30. prosince roku 2019
a dalsi z 19. 3. 2021. U vétSiny piispévkl je odkaz na webové stranky.

Hlavni stranky Pojistovny VZP, a.s. (Pojistovna VZP, a.s., homepage, 2021) jsou produktove
zaméfené. Graficky jsou ladéné do barev bilé, Cervené a modré, které jsou soucasti loga
Pojistovny VZP, a.s. Na hlavni strdnce se dale nachazi odkazy na stranky s tématy okolo
koronaviru, aktuality, které odkazuji na ¢lanky publikované pojistovnou a bannery.
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Na hlavni strance je vypis produkti, které je moZné sjednat online. Jedna se o cestovni pojisténi,
zdravotni pojisténi cizincd, tirazové pojisténi pro dospélé, détské urazové pojisténi Medvidek,
pojisténi zavaznych onemocnéni Fénix, pojisténi obCanské odpoveédnosti, zdravotni pojisténi
Patron a pojisténi vozidel. Pojistovna se zaméfuje na sjednavani produkti online. Po kliknuti
na Sjednat online se proklikem dostanete na sjednani pojisténi.

Podstranka Grazového pojisténi Pojistovny VZP, a.s. (Pojistovna VZP, a.s., urazové pojisténi,
2021) s online formulafem je rozdélena na dvé ¢asti. V levé ¢asti je online formulaf pro sjednani
urazového pojisténi Pojistovny VZP, a.s., ktery je jednoduse vytvofeny. Jednotliva pole jsou
sefazena pod sebou, ale nejsou zarovnana k okraji, diky ¢emuz formuléf ptisobi nesourodym
dojmem. Pole ve formulafi se zobrazuji postupné, jak klient vypliiuje viditelna pole. Formulaf
diky tomu neni na prvni pohled piili§ dlouhy a klienta to neodradi na prvni pohled od
vypliiovani formulate. V pravé ¢asti jsou k dispozici odkazy na VSeobecné pojistné podminky,
predsmluvni informace, informace o zptisobu platby. Vyplnéni formulaie je podpoieno slevou
za online sjednani. Pojistovna VZP, a.s. k produktu nabizi 10% slevu za online sjednani. Sleva
neni zvyraznéna a na prvni pohled je lehce piehlédnutelna. Informace o slevé se nachazi v pravé
Casti stranky mezi informacemi a dokumenty. Podpora prodeje se vyskytuje i v copywritingu
reklamniho textu. V piiloze 1 je Tabulka 1 Ptehled textu reklamy v&etné nadpisti a popiskt
Pojistovny VZP, a.s.

Nejcastéjsi nadpis reklamnich textl je:

- Urazové pojisténi — Online od pojistovny VZP,
- Urazove pojisténi — Online - 10% sleva nebo Urazové pojisténi — Pojistovna VZP.

Nadpisy jsou jednoduché a vyuzivaji slevu jako motivaci pro kliknuti. Dal§imi ¢astymi slovy
jsou slova ,,online* a diraz je kladen na nazev pojistovny, aby si ji lidé co nejvice zapamatovali
a pro ptipadné sjednani se podivali pfimo na stranky pojistovny.

V popisku reklamy je pak vice informaci o pojisténi jako naptiklad:

- Sleva 10 %. MoZnost mnoha pfipojiSténi. Rekreacni sporty v zdkladu. Sjednani online.
Platba kartou. Osvéd&end pojistovna. Pojidténi: Urazu nebo Rychlé online pojisténi
se slevou 10 %,

- MozZnost mnoha pfipojisténi. Myslete na svoje zdravi,

- Rychlé online pojisténi se slevou 10 %. Moznost mnoha piipojisSténi. Osvédcena
pojistovna. Platba kartou. Sjednani online.

Obecné se da fict, ze se opakuji slovni spojeni jako sleva 10 %, sjednani online, osvéd¢ena
pojistovna, myslete na svoje zdravi atd. Pojistovna se potencionalni navstévniky snazi nalakat
na slevu, moznost sjednat trazové pojisténi online a snazi se klienta pfimét k pfemysleni o svém
zdravi, a tudiz o jeho ochrang, a k tomu je potfeba mit sjednané tirazové pojisténi. Slovni
spojeni, ktera se objevuji v reklamnich textech, se ve vétsiné ptipadi pouzivaji jako kli¢ova
slova pii cileni reklamy ve vyhledavani.

RIXO a.s., konkurent z oblasti internetovych srovnavacu

RIXO a.s. ma aktivni reklamu a zobrazuje se ve vyhledavaci siti na Girazové pojisténi. Zaroven
ma nastaveny remarketing na lidi, kteti navStivili webové stranky RIXO a.s. Reklama
z remarketingu se autorce zobrazovala po dobu dvou dnd. V Pfiloze 9 Obrazek 2 je ukézka
remarketingové reklamy RIXO a.s. zobrazené na strdnkach Seznamu. Reklamy jsou velmi
jednoduché. Jedna se o obrazek plySového maskota, v nadpisu v textu je uvedeno ,,zivotni
pojisténi* online a v popisku je cileno na porovnani cen u pojist'oven pro jednotliva rizika.
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RIXO a.s. je srovnavac a jeho cilem je, aby si lidé srovnali jednotliva pojisténi a pfes RIXO a.s.
si nékteré vybrali a pies srovnavaé sjednali. V Pfiloze 9 Obrazek 3 je ukdzka remarketingové
reklamy RIXO a.s. na Facebooku. Ve sponzorovaném piispévku je opét cileno na srovnani
zivotniho pojisténi.

Na Facebooku RIXO (Facebook RIXO, uvodni strana, 2021) publikuje ptispévky nepravidelné.
Za biezen 2021 RIXO a.s. publikovalo tfi prispévky a v lednu 2021 se jednalo o jeden
ptispévek. Piispévky se tykaji havarijniho pojisténi a povinného ruceni, ptipadné se tykaji
obecnych informaci, co délat, kdyz se zranite na ledu nebo kdyz vam ohnostroj zptisobi Skodu.
Nebyl dohledan pftispévek, ktery by odkazoval pfimo na sjedndni urazového pojiSténi,
a to z divodu, ze RIXO a.s. nabizi srovnani urazového pojisténi v ramci Zivotniho pojiSténi.
Prispévky na téma zivotni pojisténi jsou z roku 2020 a to z brezna, zati a listopadu.

Hlavni stranka R1XO a.s. (RIXO, homepage, 2021) je uzivatelsky privétiva. Navstévnik stranek
ma v prvni fadé zijem o srovnani pojisténi. Ma na vybér z nékolika pojisténi. Jedna
se 0 pojisténi vozidla, pojisténi majetku, pojisténi odpoveédnosti a zivotni pojisténi ¢€i pojisténi
osob. Pfi kliknuti na ,,Spocitat cenu* se navstévnik stranek dostane na podstranku zivotniho
pojisténi (RIXO a.s., zivotni pojisténi, 2021). Sjednani je rozlozeno do né¢kolika kroki.
Navstévnik nevi, jaké udaje po ném budou vyZzadovany a miiZe nastat situace, kdy nékteré pole
nebude chtit vyplnit. RIXO a.s. nema u sjednani nabidku slevy nebo jiny zptsob podpory
prodeje. V reklamnich textech se nejCastéji vyuziva slovo ,,nejvyhodnéjsic. V ptiloze 2
je uvedena Tabulka 2 Piehled textl reklamy véetné nadpisi a popiskd RIXO a.s..

Nadpisy jsou u vSech reklam velmi podobné, jedna se naptiklad o:

- Urazové a zivotni pojidténi — srovnejte si nabidky u RIXO.cz

- Urazové a Zivotni pojisténi — Srovnani pojisténi online.
Nadpisy se zamétuji na zdraznéni toho, ze RIXO a.s. nabizi srovnani nabidek a to online, ¢imz
nepiimo fikaji, ze klientovi usetii Cas, ktery by jinak stravil srovnavanim riznych nabidek, kviili
kterym by musel navstivit nékolik spole¢nosti ¢i pojistoven pro ziskani navrhu pro pojisténi.
U popiskl se RIXO a.s. zaméfuje na popis toho, co klientovi nabizi.

Ptiklady popiskii:

- Nejvyhodnéjsi pojiSténi pro vaSe zdravi a bezpeci. Piesvédéte se na RIXO.cz.
Dohlédneme, aby vase zivotni, rizikové i tirazové pojisténi bylo to nejlepsi!

- Dohlédneme, aby vase zivotni, rizikové 1 tUrazové pojiSteni bylo to nejlepsi!
Vypracujeme vadm nejvyhodnéj$i nabidku na trhu. VyzkouSejte na RIXO.cz.
Srozumitelné podminky. Rychle.

RIXO a.s. se potencionalni navstévniky snazi ziskat na to, ze jejich pojisténi bude to nejlepsi,
nejvyhodnéjsi, protoze RIXO a.s. na to dohlédne, diky cemuz opét klientovi nepiimo fikaji,
Ze mu uSetti Cas.

Mutumutu s.r.o., konkurent z oblasti inovatori

Mutumutu s.r.o. nabizi pojisténi ve spolupraci s pojistovnou Komeréni banky. Mutumutu S.r.0.
ma aktivni reklamu ve vyhledavani na klicové slovo ,,urazové pojisténi ve vyhledavaci siti.
Taktéz ma aktivni remarketing kdy se autorce reklama zobrazovala po dobu tfi dni. V pfiloze
10 Obrazek 4 je uvedena ukazka remarketingu na Seznam.cz. Remarketing na Seznam.cz
je jednoduse zpracovany, barevné se ladi do fialové, zelené a bilé. Komunikace se zamétuje
na zdiraznéni toho, ze Mutumutu S.r.0. vraci penize ze sjednan¢ho pojisSténi a za sjednani
nabizeji chytré hodinky. Nal¢havost nabidky je zdaraznéna datem, do kterého je potieba
pojisténi sjednat, aby vznikl narok na chytré hodinky.
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V Piiloze 10 Obrazek 5 je uvedena ukazka remarketingu na Facebooku. V ptipadé
remarketingové reklamy na Facebooku jsou u sponzorovaného piispévku jednoduse vypsany
vyhody za sjednani a cili se i na zdravy zivotni styl. Celkové se da fict, Ze Mutumutu S.r.0. cili
na lidi se zdravym Zivotnim stylem.

Na Facebooku Mutumutu (Facebook Mutumutu, Gvodni strana, 2021) pravidelné publikuje
prispevky. V bieznu 2021 publikovali osm piispévki, v tnoru publikovali sedm piispévki
aVlednu se jednalo o pét pfispévkii. Mezi piispévky jsou rozestupy dva az sedm dni.
Publikované ¢lanky jsou hodné o cviceni a zdravém pohybu.

Hlavni strdnka Mutumutu s.r.0. (Mutumutu, homepage, 2021) je jednoduSe vytvoiena
a graficky ladéna do tii barev, fialové, zelené a Sedé. Textu je na strance nezbytné minimum,
rozdéleny je ¢asti po maximalné dvou vétach, diky ¢emuz je stranka velmi piehledna. Jedna se
o informace ke smlouve, pojisténi a o druzich pfipojiSténi a zpusobu sjednani. Pifimo na
homepage je podpora prodeje, a to odména za sjednani. Jedna se o chytré hodinky Apple Watch
3 nebo Garmin Vivoactive 3, pokud se splni nasledujici podminky: pojisténi se uzavie do 31.
3. 2021, splni se sportovni vyzva a klient sdili fotku s hashtagem #mutumuturespekt
na socialnich sitich a oznaci facebookovou stranku Mutumutu. Opét se ukazuje, ze¢ Mutumutu
se primarné snazi cilit na lidi se zdravym zivotnim stylem. Ukazuje nam to i dal$i motivace.
Pokud klient zije zdravé (nekouii), hybe se (béh, kolo a dalsi) a chodi na preventivni prohlidky,
muze ziskat zpét az 30 % zceny pojiSténi. Pfi srovndni remarketingovych texti
a sponzorovanych prispévki se ukazala chyba. V remarketingu maji uvedenou, Ze chytré
hodinky lze ziskat pii sjednani pojisténi do 31.1., ale ve sponzorovanych piispévcich
na Facebooku je motivace platna do 31.3. Muzeme tedy vychazet z toho, Ze se jedna o motivaci
dlouhodobého charakteru, ale pro klienty je vZdy casové omezend. Zobrazovat dvé rtizné
platnosti akce je Spatné. Z pohledu klienta to mize byt matouci, protoze nevi, zda je nabidka
platna ¢i nikoli.

KdyZ pokracujeme na strance Mutumutu s.r.o. (Mutumutu, homepage, 2021), hned nahoie
je tlacitko ,,Chci spoéitat pojisténi®, které navstévnika stranek pfesméruje na sjednani.
Podstranka Mutumutu s.r.o. (Mutumutu, Zivotni pojisténi, 2021) s formulafem pro sjednani
pojisténi, je rozdélena na nékolik ¢asti. Pod prvni ¢asti je moznost vlozit Promo kod, diky
kterému lze ziskat slevu na putjcku jesté pred uzavienim smlouvy. V pfiloze 3 je uvedena
Tabulka 3 Ptehled textl reklamy véetné nadpisii a popiskd Mutumutu S.r.0..

Nadpisy reklam se zamé&fuji na kryti urazi:

- Zivotko, kryje nejen Urazy — Spocitejte cenu online
- Urazove pojisténi — Zivotko kryje nejen Urazy

V nadpisech reklam je uvedena informace o Zivotnim poji§téni (,,Zivotku®) a zarovei trazovém
pojisténi, které bylo klicovym slovem. Piklad popisk:

- Jakmile nemiizete pracovat déle nez 2 mésice, zaneme vam pravidelné vyplacet rentu.
Vyplaceni bez diskusi. Bez nesmysinych vyjimek. Dostupné infolinka. Online sjednani.
Bez vypovédni lhity. Az 30 % zpét. Bez vyjimek v plnéni.

- Vratime az 30 % pojistného za aktivni a zdravy zivotni styl. Vyplaceni bez diskusi. Bez
nesmyslnych vyjimek. Dostupna infolinka. Online sjednani. Vyplaceni bez diskuzi. Az
30 % zpét. Dostupna infolinka.

V popiscich reklam se zamétuji na sdéleni, ze vyplaceji pojistné bez diskuzi, nemaji nesmyslné
vyjimky, vrati az 30 % zpét z pojistného kryti za aktivni a zdravotni styl.
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3.4 Vysledky vlastniho Setieni vyzkumu

Je dulezité znat nazory a postoje potencionalnich zakaznikt, proto je vhodné vypracovat
marketingovy vyzkum. Marketingovy vyzkum byl realizovan formou online dotaznikd
na internetu z davodu, Ze se pravé zde se vyskytuji potencionalni zakaznici.

Cilem vyzkumu bylo ovéfit si demografické slozeni potencionalni cilové skupiny a na zakladé
vysledktt navrhnout vhodné cileni komunikace na konkrétni skupiny sco nejvys$Sim
zastoupenim. Dalsim cilem vyzkumu bylo zjistit zkuSenosti ze sjednavani urazového pojisténi
na internetu a sjednani jinych druhti pojisténi. Pokud respondenti v minulosti sjednavali
pojisténi (at’ uz trazové nebo jiné), mize to byt indikdtorem, Ze jsou otevieni sjedndni
Urazoveého pojisténi online. Dilezitym aspektem je konkrétni motivace k online sjednéani, kdy si
v dotazniku ovéfujeme konkrétni motivace. Posledni dvé otazky jsou sméfovany na konkrétni
komunikaci. Cilem je ovéfit si, které z navrzenych reklamnich sdéleni (kombinace nadpist

vvvvvv

Dotaznikové Setfeni bylo realizovano online na internetu v terminu od 8. do 12. dubna v roce
2021 a zucastnilo se ho 72 respondentt.

Otazka ¢islo 1 se dotazovala na vek respondentti. Vysledky odpovédi, jsou uvedeny v Ptiloze
4 Tabulka 4 a vyplyva z nich, ze 72 % respondentt jsou Zeny a 28 % respondentii jsou muzi.
To muze byt ukazatelem, Ze o sjednani urazového pojisténi maji zajem piedevSim Zzeny.
K univerzalni reklam¢ se doporucuje otestovat reklamu (copywriting) cileny piimo na Zeny.

Otazka cCislo 2 se dotazovala na vék respondenta. Vysledky odpovédi, jsou uvedeny v Priloze 4
v Tabulka 5 a vyplyva z nich, ze nejzastoupenéjsi skupinou byla vékova skupina 18 az 25 let
a to 54 %, druhou nejzastoupenéjsi skupinou byla skupina 26 az 35 let a to 31 %. Tyto dvé
otazky davaji dohromady 85 % zastoupeni pro skupinu do 35 let, komunikace by méla cilit na
potifeby mladych lidi, mize se jednat naptiklad o zajiSténi pfi irazu pro mladé rodiny.

Otazka ¢islo 3 se dotazovala na nejvyssi dosazené vzdélani. Vysledky odpoveédi, jsou uvedeny
v Piiloze 4 v Tabulka 6 a vyplyva z nich, Ze nejéastéji uvadéné vzdélani je stredoskolské
vzdé¢lani zakonc¢ené maturitou a to v 49 %. Druhou skupinou je vysokoskolské vzdélani a to ve
39 %. O trazové pojisténi projevuji zdjem lidé s vys$Sim vzdélanim, coZ miZe byt zpiisobeno
tim, ze tito lidé maji vyssi pfijmy a vice si uvédomuji dopady na jejich rozpocet v piipadé,
ze by o svuj ptijem pfisli.

Otazka Cislo 4 smétfovala na soucasné pracovni zaméfeni. Vysledky odpovédi, jsou uvedeny
v Piiloze 4 v Tabulka 7 a vyplyva z nich, ze prvni nejcastéjsi skupinou jsou studenti (v 57 %),
komunikace na tuto skupinu by méla byt cilena pfed 1étem a béhem léta, kdy maji studenti
brigady. Vhodné je to spojit s informaci, Ze pojisténi je jiz od 100 K¢ mési¢né, protoze nizka
cena je pro studenty mnohdy rozhoduijici.

Otazka cislo 5 se dotazovala na aktudlni bydlist¢ respondenta. Vysledky odpovédi, jsou
uvedeny v Piiloze 4 v Tabulka 8 a vyplyva z nich, ze nejcastéj$im bydlistém je hlavni mésto
Praha a to ve 32 %, druhou nejcastéjsi odpovédi byl Jihomoravsky kraj a to v 15 %. Cilit
je doporuéeno v prvnich tydnech na celou Ceskou republiku a az podle vysledka, nékteré kraje
Z cileni vyradit, sméfovat uvolnény rozpocet na kraje, kde maji reklamy vyssi proklikovost
a nasledné vyssi pocet sjednanych smluv. Z vysledkt dotaznikového Setieni se da predpokléadat,
Ze nejvyssi proklikovost bude v hlavnim mésté Praha a poté v Jihomoravském a Stiedoceském
kraji. Naopak nejniz§i zajem bude v Usteckém a Zlinském kraji, ze kterého nebyli Zadni
respondenti, ktefi by méli zajem o Grazové pojisténi.
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Otazka ¢islo 6 se respondentti dotazovala, zda maji sjednané urazové pojisténi. Vysledky
odpovédi, jsou uvedeny Vv Ptiloze 4 v Tabulka 9 a vyplyva z nich, Ze 49 % respondentti neméa
sjednané urazové pojisténi. Do komunikace je tak doporuceno zatadit i néjakou osvétu proc¢
je vhodné mit Girazové pojisténi sjednané. Duvody, pro¢ nemaji respondenti trazové pojisténi
sjednané mizeme jen piedpokladat, ale jednim z nich mize byt, Ze lidé nevidi potiebu mit
pojisténi sjednané.

Otazka cislo 7 se dotazovala, zda respondenti v&€di o moZnosti sjednat si urazové pojisténi
online na internetu. Vysledky odpovédi, jsou uvedeny v Ptiloze 4 v Tabulka 10 a vyplyva
z nich, Ze 82 % respondentd Vi 0 moznosti sjednat si Grazové pojisténi online na internetu,
coz je rozhodné dobra zprava, jelikoz to muze byt jedna z prvnich cest, kde budou v piipadé
zajmu sjednani trazového pojisténi vyhledavat.

Otéazka cislo 8 zjiSt'ovala, co by respondent udélal jako prvni, pokud by se rozhodl sjednat
urazové pojisténi. Vysledky odpovédi, jsou uvedeny v Ptiloze 4 v Tabulce 11 a vyplyva z nich,
ze 35 % respondentii zacne jako prvni vyhledavat moznost sjednani irazového pojisténi
na internetu ve vyhledavacich, kde je doporuceno primarné cilit online reklamu. Druhou
nejcastéjsi odpoveédi bylo, Ze by se zeptali rodiny nebo znamych na doporuceni. Aby klient
udélil doporuceni, je potieba aby byl s produktem spokojeny. Vhodnym doplitkem by v tomto
ptipad¢ mohla byt urcitd forma podpory prodeje, a to odména za doporuceni.

Otazka ¢islo 9 zjistovala, zda si respondent jiz nékdy sjednal jedno nebo vice pojisténi online.
Vysledky odpovédi, jsou uvedeny v Piiloze 4 v Tabulce 12 a vyplyva z nich, ze nejcastéji online
sjedndvanym pojisténim je cestovni pojisténi, a to v 68 %. V tomto piipad¢ je doporuceno
otestovat pfirovnani tirazového pojisténi k cestovnimu pojisténi a zdraznit vyhody Urazového
pojisténi, které je platné po cely rok a klient tak na potfebu sjednat si pojisténi, kdyz bude
cestovat po Ceské republice, nemusi myslet. Druhou nejéastéjsi odpovédi bylo, Ze si respondent
nikdy online pojiSténi nesjednal a to ve 29 %. Pro tuto skupinu je doporuceno zahrnout
do komunikace slovni spojeni jako z ,,pohodli domova“ a ,,online®, coz by je mohlo motivovat
ke sjednani.

Otazka cislo 10 ovétovala, zda maji respondenti néjaké obavy z online sjednani Urazového
pojisténi. Vysledky odpovédi, jsou uvedeny v Ptiloze 4 v Tabulce 13 a vyplyva z nich, ze 64 %
respondentli nemd zadné obavy ze sjednani online urazového pojisténi. Do komunikace neni
potieba zatradit informace, Ze je sjednani bezpecné. Naopak je doporuceno zaradit komunikaci,
kterd odbourd obavu, Ze si klient sjedna nevhodné pojisténi, kterou mélo 19 % respondent.
Pomoci k tomu mize vytvoreni vhodného obsahu na strankach sjednavace, a to napiiklad
vytvofenim navodu, jak si spravné pojisténi vybrat a nastavit. Tato informace by se pak m¢la
zobrazovat i v reklamnich textech.

Otazka ¢islo 11 oveéfovala, ktera z uvedené podpory prodeje, by respondenta motivovala
k uzavieni online urazového pojisténi. Vysledky odpovédi, jsou uvedeny v Ptiloze 4 v Tabulce
14 a na nize uvedeném Grafu 1.
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Graf 1 Grafické znazornéni otazky ¢islo 11
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z Grafu 1 vyplyva, Ze nejvétsi motivaci ke sjednani pojiSténi je sleva 30 % z pojiSténi, které
respondent sjednava, a to ve 42 %, nasledovana finan¢ni odménou ve vysi 500 K¢ vyplacena
na ucet respondenta, kterou zvolilo 39 % respondentli. Doporuceno je zvazit zavedeni jedné
nebo obou téchto motivaci jako podporu prodeje.

Otazka ¢islo 12 ovéfovala, ktery z uvedenych nadpist u reklamy, by motivoval ke kliknuti,
pokud by si respondent chtél uzavtit online tirazové pojisténi. Vysledky odpovédi, jsou uvedeny
Vv Pfiloze 4 v Tabulce 15 a na nize uvedeném Grafu 2.

Graf 2 Grafické znazornéni otazky ¢islo 12
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Z Grafu 2 vyplyva, ze nejvice motivujici pro kliknuti na reklamu je nadpis ,,Pojistéte se pro
pfipad Grazu* a to v 57 %.
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MiiZe to mit souvislost s tim, Zze respondenti do vyhledavace zadali slovni spojeni ,,urazové
pojisténi“ a zobrazeny vysledek je nejblize k hledanému. Dal$imi motivujicimi nadpisy jsou
,»200 K¢ denné pii hospitalizaci®, kterou zvolilo 36 % respondentti a 28 % respondentti zvolilo
»UZ od 100 K¢ mési¢né. Doporuceno je vyuZit motivaci na nizkou mési¢ni platbu a vysoké
denni odskodné, které by respondenty motivovalo kliknout na reklamu.

Otazka cislo 13 ovéfovala, ktery z uvedenych popiskd u reklamy by motivoval ke kliknuti,
pokud by sirespondent chtél uzavfit online Grazové pojisténi. Vysledky odpovédi, jsou uvedeny
v Ptiloze 4 v Tabulce 16 a na nize uvedeném Grafu 3.

Graf 3 Grafické znazornéni otazky ¢islo 13
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Z Grafu 3 vyplyva, Ze nejvice motivujici ke kliknuti je popisek ,,Spocitejte si tu nejvhodngjsi
kombinaci poji§téni online z pohodli domova“ a to ve 46 %. MiZzeme piedpokladat, Ze motivaci
ke kliknuti je moZnost vytvofeni pojiSt€éni na miru dle aktualnich potfeb. Druhd a treti
nejcastéjs$i odpoved ,,Pojisteni od 100 K& mésicné. Zabezpecte se pro piipad hospitalizace a
trvalych nasledku, kterou zvolilo 35 % respondent a ,,Spocitejte si nejvyhodnéjsi variantu pro
vas — online z pohodli domova.*

Doporuceno je, na zaklad¢ vysledki otazky cCislo 12 a otdzky cislo 13, zkombinovat nadpisy
a popisky s prvnimi tfemi texty, které dosdhly nejvyssiho vysledku.
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3.5 Shrnuti vysledki a doporuéeni

V této subkapitole je popsan navrh komunikacni strategie pro online sjednavac trazového
pojisténi. Protoze jde primarné o vykon, je navrh marketingové komunikace zaméfen
na ty kanaly, které ptinaseji nejvice zakaznik. Marketingovy mix obsahuje online marketing,
mezi které patii PPC vyhledavani, bannery a responzivni reklamy, remarketing a SEO.
Déle jsou do marketingového komunika¢niho mixu zafazeny public relations, podpora prodeje,
pfimy prodej a affiliate marketing.

Z interniho marketingového rozpoc¢tu Spole¢nosti XY (XY, 2021) vyplyva, ze Spole¢nost XY
uréila novy optimalni rozpocet ve vysi 50.000 K¢ véetné DPH a maximalni rozpocet ve vysi
70.000 K¢ vcetné DPH mési¢né. Z tohoto davodu, byl komunikacni mix cilen
na nejkonverzngjsi kanaly. Pro nejkonverznéjs$i kanaly, v tomto ptipadé online marketing,
které jsou vhodné pro online sjednani, mezi které patii reklama ve vyhledavani (PPC)
a remarketing na Google Ads, Sklik a Facebook. Byla vypracovana strategie, ktera se sklada
Z ur€eni cilového publika, urceni cili komunikace, navrhu komunikace, a rozlozeni rozpoctu.
Public relations a podpora prodeje jsou zvoleny tak, aby vhodné doplnili marketingovy mix
a pomohly dosahnout cilti marketingové komunikace.

Online marketing

Pii piipravé Binka (2019, s. 16-17) pouziva marketingovy model See, Think, Do a Care, ktery
pomaha Iépe pochopit nakupni proces zakaznika a nasledné navrhnout marketingovou strategii.
Autor faze predstavuje na konkrétnim modelu, a to nakupu mobilniho telefonu. Ve fazi See se
zakaznik diva po mobilnich telefonech, ale nema potifebu ho ptimo koupit. Ve fazi Think
zakaznik vyhledava fraze jako naptiklad: kde koupit nejlepsi mobil a jiz zvazuje jeho nakup.
Faze Do je nejkonverzné&jsi, zdkaznik vyhledava konkrétni mobil, jako je naptiklad: Samsung
Galaxy prodejna Praha. U faze Care poskytneme klientovi pozaru¢ni sluzby.

Marketingovy model See, Think, Do a Care byl vypracovan pro online marketingovy
sjednavace urazového pojisténi a je uveden na Obrazku 1. Model pomaha ur¢it vhodny zptsob
komunikace na cilového klienta. Jednotlivé faze se mezi sebou prolinaji a mnohdy
na potencionalniho klienta plsobi n¢kolik marketingovych komunikaci najednou, zvlasté
pokud se jednd o fazi Think a Do, které jsou nejkonverznéjsi. V téchto dvou fazich je zaroven
nejvetsi konkurence.

Ve fazi See na potencionalniho klienta cili bannery, responzivni reklama, Facebook a souc¢asné
se muze setkat s ¢lanky uvetejnéné v rdmci public relations. Zaroven ve fazi See za¢ina SEO,
které kontinudlné pokracuje az do posledni faze Care. Je to z diivodu, ze SEO je potieba délat
kontinualné a optimalizovat ho dle kli¢ovych slov, které potencionalni klienti vyhledavaiji.
Ve fazi Think se potencionalni klient stale setkdva s bannery a responzivni reklamou,
ale zaroven jsou zde klienti, ktefi méli interakci s reklamou ve fazi See, mohlo se jednat
o kliknuti na banner ¢i navstiveni stranky, kdy jsou tito klienti osloveni remarketingem. Klienti,
ktefi o pojisténi premysleji a zaroven Si o ném zjistuji informace, mohou navstivit ¢lanky
publikované v ramci public relations a reklama se jim zobrazuje zaroven pii vyhledavani
urazového pojisténi. Ve Fazi Do je potenciondlni klient pfipraven ke sjednani urazového
pojisténi, ale stale jesté zvazuje, u koho si pojisténi sjedna. V této fazi se pokracuje s bannery
a responzivni reklamou, PPC kampanémi a remarketingem, ktery by mél byt co nejvice
personalizovany na potenciondlniho klienta. Zaroven miize zacit podpora prodeje,
kdy se odlisime od konkurence a potencionalnimu klientovi nabidneme néco navic.
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Muze se jednat tieba o slevu na sjednani. Soucésti faze Do je i direct marketing, protoze
mizeme mit klienta, ktery si jiz sjednal tirazové pojisténi, ale zatim nezaslal platbu, v tomto
ptipadé je vhodné klienta oslovit skrze personalizovany email nebo sms zpravou, kde mu
pfipomene kroky, které jsou potieba k aktivaci jeho pojiSténi. Posledni fazi je faze Care, jedna
se o fazi, ktera je nejvice podcetiovana. Mnoho spole¢nosti vynaklada velké penize na ziskani
novych zakaznikt, ale jiz necinni aktivity, které by vedly Kk udrzeni stavajicich zakazniku.
V této fazi je doporuceno s klientem komunikovat skrze personalizovany e-mailing,
kdy klientovi zaSleme tfeba newsleter, nebo provedeme prizkum spokojenosti, abychom
odhalili potencionalni klienty, kteti s nami nejsou spokojeni a je riziko, Ze by odesli. Klienty,
u kterych hrozi, ze by odesli, je potfeba ucinit kroky, které tomu zabrani. Muzeme je oslovit
s individualni nabidkou, kdy jim stavajici pojisténi na urcité obdobi zlevnime. Ve fazi Care je
doporuc¢eno mit loajality program. Mize se jednat i o velmi jednoduchy loajality program,
kdy klientovi k vyro¢i zasleme email a podékujeme mu, ze je na$im klientem a zaroven
se ho zeptame, co je u né¢ho nového. Mohlo se v pribéhu ¢asu stat, Ze sjednané tirazové pojisténi
jiz neni dostate¢né, pokud se klientovi narodilo dité. V tomto piipadé by se jednalo o levny
zpusob, jak s klientem zustat v kontaktu, zaroven se jedna o retenci, kdy mtiZzeme klienta oslovit
s novou nabidkou dfive, nez si sam uvédomi jeji potiebu a zacne ji hledat na internetu.

Obrézek 1 Marketingovy model See, Think, Do, Care

Bannery (penize.cz)
Pfimy prodej (emailing)
Podpora prodeje
Bannery a responzivnl reklamy
Facebook
Remarketing
Public relations
SEQ
PPC kampané

[ see [ Whink " [ETBOTT  care

Potenciondlnl klienti

Zdroj: vlastni zpracovani
PPC kampané a remarketing

Placena reklama se bude na internetu primarn¢ zaméfovat na PPC ve vyhledavani, bannery
a responzivni reklamy a remarketing.

Pied spusténim kampani je doporuéeno vytvofit nové reklamni Géty v Google Ads, Skliku
a Facebook Business Manager, které budou ve vlastnictvi Spole¢nosti XY. Je to z divodu
zachovani informaci o probihajicich kampanich a jejich vysledcich ve Spole¢nosti XY.

Cilovym publikem jsou lidé se zajmem o sjednani urazového pojisténi, lidé bez urazového
pojisténi a lidé uvazujici o zméné urazové pojistky. Indikatorem zajemce o sjednani jsou lid¢,
ktefi do vyhledavace (Google, Seznam nebo jin¢ho) zadavaji klicova slova za pouziti PPC
kampani ve vyhledavani. Z dotaznikového Setieni (2021) vyslo najevo, Ze je vhodné vyzkouset
komunikaci cilenou na Zeny, jelikoZ se vice zapojili do dotaznikového Setieni. Velkou skupinou
jsou dale studenti, u kterych je vhodné cilit reklamu pted prazdninami, kdy maji riizné brigady
a mohou potfebovat trazové pojisténi. Responzivni reklamy se budou cilit dle zajmt a bannery
se budou umist'ovat na webech se zaméfenim na pojisténi.
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Remarketing je doporuceno primarné cilit na uzivatele, ktefi na webu provedli interakci,
naptiklad kliknuli na tlac¢itko: ,,Vice o balicku“ nebo ,,Sjednat pojisténi online*, ale zaroven
sjednani nedokoncili. Remarketing je v tomto pfipadé doporuceno personalizovat. Samotny
sjednava¢ urazového pojisténi se sklada z nékolika krokl a je mozné cilit personalizovanou
nabidku, kter& se potencionalnimu klientovi zobrazi. Uzivatelé, ktefi formulai vyplnili, budou
z remarketingu vylouc¢eni. Cilovou skupinou jsou lidé ve véku od 18 az 55 let véetné.

Doporu¢ena komunikace na remarketing je:

- Prvni piipomenuti 1-3 dny po navitévé webu,
- Druhé ptipomenuti 4-6 dni po navstéveé webu,
- Tteti ptipomenuti 7-10 dnii po navstéve webu.

S potencionalnim klientem je potieba ziistat v kontaktu a pfipominat se mu, pfesto remarketing
mél byt pfiméfeny a nemél by se zobrazit vice nez 10x za den. Pro kazdé pripomenuti
je doporuceno vytvorit unikatni sdéleni.

Problém u akvizice Grazového pojisténi je jeho neakutnost, lidé ve vétSin¢ piipadii nemaji
potiebu si urazové pojisténi sjednat. VéEétSinou vznika potieba v okamziku, kdy se piimo
setkdme s tirazem (at’ uz mame vlastni zkusenost nebo se jedna o iraz v roding ¢i u znamého),
Vv pfipadé, Ze se jedna o uraz s nasledky, je vétSinou pro sjednani Grazového pojisténi pozde.
Spousta lidi to vnima jako obecnou potiebu. Neni tam zadny tlak na ¢as a potiebu, tak jako
je to u povinného ruéeni nebo cestovniho pojisténi.

Pti hledani cilového publika je tieba se zamyslet nad tim, kdy se lidé za¢inaji zajimat o trazové
pojisténi. Muze to byt v okamziku, kdy se zacnou vénovat sportu a uvédomi si moznost Grazu.
Nebo to muze byt v dobé, kdy se v rodin€ ¢i u znamého piihodi uraz s trvalymi nasledky.

Jednou z moznosti cileni, se kterou se ptimo setkal kazdy uzivatel internetu, je cileni
na konkurenci, které napiiklad umoznuje Google Ads. I kdyZ je cileni v Google Ads mozné,
v Ceské republice neni tento zpiisob online marketingu povoleny. Je to z diivodu, Ze se v daném
okamziku snazite pfiZivit na znac¢ce konkurence.

V piipadé, ze stimto cilenim za¢nete a konkurence si toho vS8imne, muzete ocekavat,
ze vas neprodlen¢ kontaktuji, abyste s reklamou piestali. V n€kterych piipadech jsou zasilany
pfimo piedzalobni vyzvy. Vétsina velkych firem si provadi vlastni analyzy, aby cileni ze strany
konkurent odhalily a zaroven maji na nazev produktu ¢i pfimo na spole¢nost zavedenou
ochranou znamku.

Cile komunikace jsou urceny tak, aby byly SMART. Hlavnim cilem marketingové komunikace
je, aby si navstévnik stranek uzaviel online urazové pojisténi. Mésiéné je cilem sjednat
45 trazovych pojisténi, rocné se tedy jedna o 540 smluv. Dobie métitelna mikrokonverze
je napiiklad proklik na kontakt nebo na e-mail, pfipadné zavolani na zakaznickou linku, které je
doporuceno sledovat sekundarné.

Rozpocet na PPC kampan¢ a remarketing ponechame ve stejné vysi, jelikoz nedoslo ze strany
Spole¢nosti XY k jeho navySeni. Jedna se rozpocet ve vysi 24 490 K¢ véetné DPH, ktery byl
déle rozdé¢len do kampani néasledovné:

- PPC — vyhledavani bude mit rozpocet 12 245 K¢ véetné DPH
- Bannery a responzivni reklamy budou mit rozpocet 6 123 K¢ véetné DPH
- Remarketing (v€etné Facebooku) bude mit rozpocet 6 122 K¢ véetné¢ DPH
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Polovina z rozpocétu bude investovana do PPC vyhledavani v Google a Seznamu. Polovina
z druhé poloviny bude investovana do bannert a responzivni reklamy, zbyvajici ¢ast se bude
investovat do remarketingu na Google, Seznamu a Facebooku.

PPC kampané a remarketing jsou kanaly s vysokou konkurenci, kdy se cena za proklik
pohybuje mezi 30 K¢ az 60 K¢&. Vyse rozpoctu V jednotlivych kampanich bude pribézné
sledovéana a optimalizovana. Rozpocet je primarné sméfovan na PPC kampané ve vyhledavani,
kde je nejvétsi potencial. Oslovit potencionalniho zdkaznika, ktery v daném okamziku uvaZzuje
o sjednani urazového pojisténi je velmi dilezité. Navstévniky, kteti navstivi webové stranky
z PPC vyhledavani, bannerti a responzivni reklamy je doporuceno znovu oslovit skrze
remarketing. Doporuceno je v tomto piipadé vytadit zdkazniky, ktefi si urazové pojiSténi
sjednali.

Spravu PPC kampani v Google Ads a Skliku, remarketing, bannert, display kampani a SEO
analyzy je doporucéeno svérit do péce specialisty nebo specialistii, protoZe se jedna o oblasti,
které se rychle méni a je potieba se jim plné vénovat. Nejvhodnéjsim je specialista, ktery
obsahne PPC kampan¢ a zaroven SEQO, protoze tyto dvé discipliny se vzajemné dopliiuji, ale je
mozné mit i dva rtizné specialisty. Na spravu PPC kampani se pocita s ¢asovou dotaci 10 hodin
mésicné, kdy specialista optimalizuje jednotlivé kampané. Optimalizace spocita ve vyhledavani
novych kli¢ovych slov, pfipadné v jejich vyluCovani. Jedna hodina prace specialisty
je za finan¢ni odménu ve vysi 1 000 K¢ véetné DPH. Na zacatku je potiecba kampané vytvorit
a k tomu je potieba ¢asova dotace vysi 7 hodin S odménou 1 000 K¢ véetné DPH za hodinu
prace. Na spravu SEO specialisty bude postacovat ¢asova dotace ve vysi 5 hodin mési¢né
sodménou 1 000 K¢ véetné DPH za hodinu prace. Sjednava¢ trazového pojisténi je jen
o0 n¢kolika strankach, které nepotiebuji velkou spravu z pohledu SEO. Vzhledem k tomu,
7e SEO analyza byla vypracovana v ramci této prace, neni potieba na zacatku spoluprace
se SEO specialistou realizovat vstupni audit stranek. Celkové mési¢ni naklady na spravu PPC
kampani a SEO optimalizaci jsou ve vysi 15 000 K¢ mési¢né véetné DPH.

Pii piipravé kampané byla domluvena spoluprace s weby, které dosahuji vysokych pozic
v organickem vyhledavani. Je domluvena moznost umistit bannery na webové stranky
www.penize.cz a to konkrétné na podstranku s pojisténim (penize.cz, homepage, 2021).
Doporuceno je vyuzit niz§i rozpocet (kredit), napiiklad 12 100 K¢ véetné DPH s cenou za klik
ve vysi 12 K¢, aby se ovéfilo, zda budou z klikti sjednany smlouvy. Z vySe uvedeného kreditu
je mozné ziskat 1 008 kliku, a tedy i potencionalnich zajemct o sjednani tirazového pojisténi
online. Dulezité je zvolit spravnou grafiku, copywriting a znackovani odkazi, aby bylo mozné
kliky vyhodnotit.

Navrh komunikace

Pro efektivni ndvrh komunikace byla vytvotena jednoducha analyza kli¢ovych slov v nastroji
Collabim (Collabim, homepage, 2021). Hledanym kli¢ovym slovem bylo ,,Grazové pojisténi*
a jemu podobna klicova slova. Vznikl ptehled dvanacti nejcastéji hledanych klicovych slov,
jedna se o slova, kterd maji mésicné€ vice nez 100 hledani, piehled klicovych slov je uveden
v Priloze 5 v Tabulce 17. Nejvyssi hledanost dosahuje klicové slovo ,,Girazové pojisténi,
ve vyhledavaci Google a ve vyhledava¢i Seznamu dosahuje celkem v pruméru 2790 hledani
mésicné. V potadi druhé klicové slovo ,,arazové pojisténi pro déti“ se v obou vyhledavacich
vyskytuje v praméru 310 krat mési¢né. Treti zjisténé klicové slovo ,,Grazové pojisténi
kalkulacka® dosahuje hledanosti ve vysi 227 krat mési¢né. Oproti prvnimu kli¢ovému slovu
dosahuje zbyvajicich jedenact klicovych slov nizkého hledani, nejnizsi hledanost ma klicové
slovo ,,nejlepsi urazové pojisténi® ve vysi 110 krat mésicné.
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V PPC kampanich a bannerech je doporuceno vyuZit nasledujici klicova slova:

Urazové pojisténi

Urazové pojisténi kalkulacka
Pojisténi Urazu

Urazové pojisténi online

Klicova slova je zaroven doporuceno vyuzit pii ptipravé kampani v Google Ads a Skliku.
Autorka kli¢ova slova vyuzila v navrhu komunikace.

vvvvvv

slova, aby zaujala cilovou skupinu. Bez dobfe napsanych textl, které¢ uméji prodavat, by neme¢l
ani sebelepsi produkt Sanci na vysoké prodeje. V komunikaci je doporuceno vyzdvihnout
vyhody trazového pojisténi a zaméfit se na vysoké kryti v ptipadé Urazu. Vhodné
je vyzdvihnout moznost sjednani online, které je v dnesni dobé velmi popularni.

Byl vypracovan navrh komunikace pro rozsifené reklamy a pro responzivni reklamu, ktery
je uveden v Priloze 6 v Tabulce 18. Pti copywritingu pro online reklamu je tieba dodrzovat
maximalni pocet znakl, ktery je rozdilny pro nadpisy (zde je maximalni pocet znakt 30)
a popisek (maximalni poc€et znakl je 90). Copywriting se v navrhu komunikace u nadpisi
rozsitené reklamy zaméfuje naptiklad na sdéleni vyse denniho odSkodného pii hospitalizaci,
dale se jedna o vyzvy k akci, jako napiiklad: ,,Pojistéte se pro piipad trazu®, ,,Co kdyz utrpite
Uraz“. Cilem je, aby se lidé zamysleli nad pfipadnym trazem a naslednym vypadkem piijmui.
Nadpis by je mél zaujmout tak, aby na danou reklamu kliknuli. U popiskt rozsitené reklamy
se sdéluje vétsi detail souvisejici s nadpisem. Jedna se naptiklad o popisek: ,,Pojistéte se pro
piipad trazu a bud'te zajisténi proti vypadku ptijma‘. Copywriting pro responzivni reklamu
je ve stejném tonu jako pro rozsifenou reklamu. U nadpist se pouziva napiiklad: ,,Sjednejte
si pojisténi online, pojistéte se pro piipad urazu“. Popisky dale rozsifuji text v nadpisu, jedna
se napiiklad o popisek: ,,Spocitejte si nejvhodné&jsi variantu pro Vas — online z pohodli
domova“.

SEO

SEO analyza byla provedena v nastroji Collabim (Collabim, homepage, 2021) a jednalo
se o navrh title (nadpisu stranky) a meta description (popisu stranky) na webové strance.
Janouch (2020, s. 111) povazuje nadpis za dulezity. Nadpis vyhledavacim tika, co je obsahem
stranek a soucasn¢ tento text ukazuje ve vyhledavani. Je dulezité, aby byl titulek napsany
srozumitelné a poskytoval zajimavé informace. Soucasné je tieba, aby byl jedine¢ny pro kazdou
stranku. K meta description Janouch (2020, s. 112) uvadi, Ze meta description nema vliv na
pozice ve vyhledavaci siti a popis v meta description, neni na strance vidét (zadava se do kédu
stranky), ale zobrazuje se jako Gryvek ¢asti textu ve vyhledavani, coz mize zvysit proklikovost,
jelikoZ to ziska pozornost.

Na hlavni strance (webové stranky Spole¢nosti XY, 2021) nejsou obsazena dilezita klicova
slova jako pojisténi a online. Doporuceny nadpis je Urazové pojisténi online a meta description
Spocitejte si, kolik stoji irazové pojisténi. Jednoduse a sami z pohodli domova.

Na podstrance sjednani urazového pojisténi (webové stranky Spolecnosti XY, 2021)
je doporuceno doplnit nadpis Urazove pojisténi online a meta description Spoditejte si své
pojisténi pro piipad Grazu online. Vyberte si nejvhodnéj$i kombinaci pravé pro Vas,
vse je rychlé a jednoduché.

SEO je doporuceno zpracovavat kontinualné, aby se tak zajistil plynuly chod webovych stranek
a prubézné se optimalizovali na zaklad¢ klicovych slov.
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Facebook

Facebook je stadle velmi populdrni a vyuzivany, a proto je potieba mit ho zahrnuty
V komunika¢nim marketingovém mixu. Aktualn¢ Spole¢nost XY nema pro produkt tirazového
pojisténi Facebookovou stranku, kterou je doporuceno zalozit.

Na Facebooku je vhodné umistovat ptispévky jednou az dvakrit za tyden a pravidelné
komunikovat s navstévniky, ktefi zaslou zpravu nebo polozi dotaz (pfipadné jinak interaguji)
do komentatfe. Facebook zaroven slouzi jako reference pro piipadného zajemce o urazové
pojisténi, ktery uvazuje o sjednani a stale neni rozhodnut. Na Facebooku si lze vefejné piedist
komunikaci pojistovny k jejim klientd.

Z pohledu copywriting neni doporu¢eno umist'ovat na hlavni zed’ Facebooku pouze prodejni
nabidky. Facebook nebyl primarné vytvoifen pro prode;j, ale proto aby se lidé bavili a dozvédéli
se néco nového a zajimavého. Je doporuceno vytvaiet ¢lanky dvakrat tydné, jeden piispévek
by mél byt produktovy, ale napsany zajimavou formou, naptiklad: Jak nesjednat pojisténi, tento
¢lanek by mél byt publikovan zac¢atkem tydne (pondé€li nebo ttery). Druhy piispévek by mél
byt zabavnéjsi formy, maze to byt napiiklad kviz o pojistovnictvi. Misto kvizu se mohou
vytvaret i soutéze.

Rozpocet na spravu Facebooku bude obsahovat vytvofeni Facebookové stranky, vytvareni
ptispévku jednou tydné a komunity management. Komunity management je zodpovidani
dotazu v soukromych zpravach a reakce na komentaie u posti. V cen¢ kazdého postu je zahrnut
copywriting a tvorba grafiky. Na tvorbu jednoho piispévku se pocita s ¢asovou dotaci dvou
hodin, a to vCetné piipravy copywritingu a grafiky. Hodinova sazba je 800 K¢ véetné DPH.
Mésiéné se jedna o &astku 12 800 K& véetné DPH. Casovou dotaci na spravu komunity
managementu je slozité doptedu urcit, neméla by ale presahnout 5 hodin mési¢né s hodinovou
sazbou 800 K¢ mési¢né véetné DPH a bude fakturovana dle skutecné odpracovanych hodin.

Na Facebooku je moznost vytvaiet remarketingové kampané s interakci stranek nebo pfimo
vytvafet kampang a cilit na uzivatele Facebooku. Doporuceno je vyzkouset kampané na dosah,
na projeveny zajem, na generovani potencionalnich zakazniki nebo na konverze. Doporucen
je ptispévek, ktery m¢l v daném meésici nejvice interakei, zasponzorovat ve vysi 1 000 K¢.
Me¢siéni ndklady na Facebook budou ve vysi 17 800 K¢ v¢etné DPH.

Pro ptehlednost byla vytvofena tabulka rozpoc¢tu pro rok 2021, kterd je uvedena v Ptiloze
7 v Tabulce 19. V Tabulce rozpoétu pro rok 2021 je piehled veskerych planovanych aktivit
Vv ramci komunika¢niho mixu pro kvéten az prosinec roku 2021. V mésici kvétnu je zapocitana
cena za jednorazové nastaveni PPC kampani ve vysi 7 000 K¢ véetné DPH, celkova vyse
rozpoctu je 64 290 K¢ vEetné DPH. V mésici ¢ervnu je planovéano vyzkouSet bannery na webu
www.penize.cz a to rozpocet navysi na ¢astku 69 390 K¢ véetné DPH. Nebyla tak dodrzena
optimalni vySe rozpoctu 50 000 K¢ véetné DPH, kterd byla stanovena, ale zaroveinl nebyl
prekrocen maximalni povoleny limit 70 000 K¢ véetné DPH mési¢né. Nasledné z Tabulky
rozpoctu pro rok 2021 vychézi, ze primérna mésic¢ni vyse rozpoctu bude v mésicich cervenec
az prosinec 57 290 K¢ véetné DPH.

Podpora prodeje

V soucCasné dobé se u sjednani urazového pojisténi nevyuzivd podpora prodeje, a proto
je doporuceno ho zahrnout do komunikaéniho mixu. Z dotaznikového Setfeni (2021)
bylo zjisténo, ze v pripadé, Ze se potencionalni klient rozhodne sjednat urazové pojisténi, zepta
se rodiny/znamych na doporuceni. Janouch (2020, s. 225) uvadi podporu prodeje funkci poslat
znamym ¢i doporucit pfiteli za ndkupni impuls k ndkupnimu rozhodnuti, protoze doporuceni
od blizkych je dulezité a zfejmé nikdo nepiedpoklada, Ze by se takto doporucovala nekvalitni
sluzba ¢i vyrobek.
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Odmeéna za doporuceni, bude mit lepsi vysledek, pokud z ni budou mit uzitek ob& strany.
Jak stavajici klient suzavienym turazovym pojisténim, tak novy potencionalni klient.
Z dotaznikového Setfeni (2021) se zjistilo, Ze nejvétsi motivaci je 30 % sleva ze sjednavaného
pojisténi, druhou motivaci je finanéni odména 500 K& vyplacené na tucet Kklienta. V tomto
ptipadé je doporuceno vyuzit ob& motivace. Novy klient by ziskal slevu 30 % na sjednani
pojisténi a stavajici klient odmeénu 500 K¢ vyplacenou na jeho bankovni tcet za doporuceni
nového klienta. Kombinace obou slev mlze byt vyhodnd i pro Spolec¢nost XY, protoze
na ziskani nového klienta nema zadné dalsi marketingové néaklady.

Webové stranky

Webové stranky (webové stranky Spolecnosti XY, 2021) obsahujici sjednava¢ trazového
pojisténi, je doporuceno rozsifit o ¢lanky obsahujici kli¢ova slova, aby se dosahlo vyssi
uspésnosti V kampanich a zaroven zafadit odkazy na ¢lanky publikované v rdmci public
relations. U stranek je potieba zanalyzovat miru okamzitého opusténi, zda navstévnici na webu
nachézeji informace, které na ném po kliknuti na reklamu oc¢ekavaji. Pfi psani textd a ¢lanka
na web je mozné vychazet i z analyzy klicovych slov, jako je kalkulacka tirazového pojisténi
nebo pojisténi online.

U kazdého online formuléfe je potieba zajistit co nejvyssi prichodnost, diky tomu se zvysi
konverzni pomér mezi jednotlivymi kroky. Potenciondlnimu klientovi je potfeba vyplnéni
formulafe co nejvice zjednodusit. Cim méné poli bude potieba ve formulafi vyplnit, tim je vétsi
Sance Ze klient vyplni formuléf az do konce. Pti ovéfeni prichodnosti formuléfe bylo zjisténo,
ze jednotliva pole nemaji nastavenou validaci, tedy ovéteni spravného formatu ¢i platnosti.
Je doporuceno nastavit validaci dat a to u:

- Rodného cisla,
- Telefonniho ¢isla.

K validaci by mélo dochazet v okamziku, kdy klient pole vyplni. Pokud k validace dochazi
az pti ptfechodu na dalsi stranku, je to pro klienta zdlouhavé a v pfipade, Ze ma s vyplnénim
problém, mtize to klienta od dal§iho vypliiovani odradit.
Dalsi doporuceni je u poli, které je mozné automaticky vyplnit na zaklad¢ jiz zjiSté€nich
informaci:

- Ptedvyplnit pohlavi a datum narozeni hned poté, co klient vyplni své rodné ¢islo.

- Implementace naseptavace adresy, kdy se pii vyplinovani adresy zobrazuje napoveéda
a pfi kliknuti na naseptavanou adresu se automaticky kolonky s adresou vyplni.

Pro vyplhovani formulait je mozné vyuzit i nastroje (aplikace) tietich stran. Jednou z nich
muze byt funkce pro cteni udaji z obCanského prikazu pies mobilni telefon, kdy
je do formulafe implementovana aplikace, ktera tidaje nacte a do poli formulafe je vyplni.

Public relations

V ramci PR je doporuceno publikovat ¢lanky, které zlepsi povédomi o Spole¢nosti XY
a Clanky, které podpofi sjednavani arazového pojisténi na internetu.

Doporucena téma:

- Spolecnosti XY ptibylo za rok 2020 nejvice klient
- Proc sjednat urazové pojisténi
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Clanky by neméli byt delsi vice neZ jedna normostrana A4. U ¢lanku s tématem na Urazové
pojisténi je doporuceno uvést prolinkovani na sjednavac tirazového pojisténi. V tomto piipadé
nejsou zapocitany dalsi naklady na rozpocet, protoze ¢lanky je doporuceno piipravit v ramci
internich kapacit. Dale je doporuéeno jejich zvefejiiovani na strankach sjednavace tirazového
pojisténi a na Facebookové strance (kterou je doporuceno zalozit). Na piipravu ¢lanku
je pocitano s delsim ¢asovym obdobim, pifedpokladané publikovani prvnich ¢lanku je v srpnu
2021.

Piimy prodej

V piipadé¢ online sjednavace trazového pojisténi, je doporuceno piimy prodej cilit na stavajici
Klienty. Jak uz bylo v této pisemné praci zminéno, tak vétSina firem investuje velkou ¢ast svého
zisku tak, aby ziskali nové klienty, ale jiz se tolik nezajimaji o své stavajici klienty. Spole¢nosti
XY je doporuceno vytvotit takovy loajality program, ktery bude zarover i retenénim nastrojem.
Retence znamend udrZeni zékaznika a ve vétSin€ firem se spusti v okamziku, kdy klient vypovi
smlouvu. V dobg, kdy je klient rozhodnuty odejit, je bohuzel vétsinou pozdé se o ngj zacit
zajimat. Pro zasilani marketingové komunikace, ktera neni v ramci opravnéného zajmu (nema
pfimou souvislost se smlouvou), je ticba mit od klienta GDPR souhlas.

Mezi doporucené ¢innosti piimého prodeje patii vytvoreni a zasilani newsletteru, mési¢né nebo
Ctvrtletné a tim klienta informovat o novinkach ve Spole¢nosti XY a novinkéach v oblasti
pojistovnictvi. Dalsi email, ktery je doporuceno zavést do rozesilani je vyroéni email. Kazdy
rok, v den podpisu smlouvy zaslat klientovi e-mail s podékovanim, ze je klientem Spole¢nosti
XY, zaroven se klienta zeptat, zda u né¢ho nastala udalost, pfi které by bylo vhodné revidovat
smlouvu, klientovi zaroven uvést veskeré potiebné kontakty a do emailu doplnit tlaéitko,
které by klienta pfesmérovalo na formulaf, kde by zanechal zadost o zavolani v¢etné popisu,
co bude chtit fesit, aby se na tuto problematiku mohl poradce nebo pracovnik zakaznického
centra pfipravit a poskytnout tak klientovi veskeré potfebné informace a pfipadné nabidnou
novy ¢i doplikovy produkt. Zaroven se tedy tento typ pfimé komunikace vyuZije k up-sellingu,
kdy je klientovi nabidnuto vyssi pojistné s vyssi platbou. Obecné je doporuceno zaradit
i prodejni e-maily, a to jiz zminény up-selling.

Vyro¢ni dopis mize byt spojeny s loajality programem, kdy si pro vyznamnéjsi vyroéi (5 let,
10 let, 15 let) pfipravite pro klienta darek jako pod€kovéani za vyuzivani Spole¢nosti XY.
Mize se jednat naptiklad o hmotny darek nebo voucher na ndkup zbozi. Dalsi aktivitou pfimého
marketingu je ovéfovani spokojenosti. Na pravidelné frekvenci, pul roéni nebo roéni,
je doporuceno ovetovat spokojenost zakazniku, neni nutné do databaze zaradit vSechny klienty,
vZzdy sta¢i vybrat reprezentativni vzorek, zjiSténé informace vyhodnotit a pfipadné zmény
implementovat na vSechny klienty.

Piimy marketing nemusi byt pouze e-mailem, miize se jednat i o komunikaci ptes sms zpravu
nebo zdkaznické centrum, které bude aktivné obvolavat klienty. Pro aktivni obvolani je vzdy
potieba urcit ucel a co mé byt ptinosem pro klienta a pro firmu.

U pfimého prodeje je potieba najit vhodnou rovnovahu, kdy by komunikace méla byt pfinosna
jak pro Klienta, tak pro firmu. Doporué¢eno je sledovat miru otevieni e-mailt, v ptipad¢, Ze mira
otevieni klesa, je potieba upravit Cetnost zasilani e-maili nebo bude potieba vytvofit
zajimavejsi predmét e-mailu.

E-maily budou v ramci pfimého prodeje posilany skrze interni nastroje, neni potieba k tomuto
nastroji pfipocitavat dalsi ndklady na rozpocet.
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Affiliate marketing

Affiliate marketing je velmi popularni v mnoha oblastech a jsou spole¢nosti, které bych
bez nich nefungovali. Spole¢nosti XY je proto doporuceno otestovat affiliate spolupraci. Muze
se jednat o zprostfedkovani smluv anebo dodavani kontakta, tedy kontaktt potencionélnich
klientu, ktefi projevili zajem o sjednani tirazového pojisténi.

Vyhodnou mize byt spolupréce s internetovymi srovnavaci pojisténi, kteti jsou zaroven
nejveétsi konkurenti, protoZze investuji velkou ¢ast penéz do marketingu, a to do kampani ve
vyhledavani a do televize. Doporuceno je spojit se se spole¢nosti RIXO a.s., ktera ma aktivni
online marketing a zaroven vyuziva reklamu v televizi. Spojeni se srovnava¢em umozni ziskat
reklamu i na jinak drazsich médiich.

Dtvodem, pro¢ affiliate marketingu nevyuzivaji vSechny spolecnosti, je v jeho vysSich
pocatecnich ndkladech. Pokud spole¢nost jiz od zafatku neplanovala affiliate marketing
realizovat, nemaji pro tento typ spoluprace pfipravené interni systémy a procesy a pocatecni
naklady jsou tedy vysoké, jak po finan¢ni strance, tak po strance vytiZzeni internich
zaméstnancl. Spole¢nosti se pak mnohdy rozhodnou investovat do piimého rozvoje svych
produkti, aby byli konkurence schopné.

Google Analytics

Na zavér je doporuceno k webovym strankam zalozit i¢et v Google Analytics a nadefinovat
jednotlivé cile. Mezi cile je doporu¢eno uvést:

- Kiliknuti na Vice o balicku

- Kliknuti na Sjednat pojisténi online

- Sledovat, kolik navstévnikti se dostane do jednotlivych krokt
- Zobrazeni dékovani stranky

Dale je pak doporuéeno sledovat a vyhodnocovat ¢isla z miry okamzitého opusténi. Janouch
(2020, s. 307) ji popisuje jako ukazatel, ktery vyjadiuje pomér mezi navstévniky, kteti web
opustili po zobrazeni jedné stranky. Napiiklad, pokud se navstévnik proklikne na stranky
z reklamy ve vyhledavani a uz dale nepokracuje a ze stranek odejde, bude mira okamzitého
opusténi 100 %. Jednim z divodd, pro¢ zminény piiklad mize nastat je, Ze navstévnik neni
spokojeny s obsahem a odejde.

Doporuceno je disledné znackovat odkazy, aby bylo mozné kampané¢ vyhodnotit a zaroven
mezi sebou porovnat.

Harmonogram

Pro né&zornost, kdy budou spustény jednotlivé aktivity v rdmci komunikaéniho mixu, byla
vytvoiena tabulka Harmonogram ¢innosti pro rok 2021, které je uvedena v Ptiloze 8, Tabulka
20. PPC kampan¢, SEO, remarketing, Facebook, bannery a responzivni reklamy je planovano
spustit v kvétnu, jelikoz k nim jsou jiz pfipraveny potiebné podklady. Piimy prodej skrze
emaily je naplanovan na Cervenec, jelikoz je potieba pfipravit pfesné znéni komunikace. Na
ptipravu ¢lankd pro public relations je potieba vice ¢asu a jsou piedbézné planovany na pocatek
srpna 2021. Bannery na webu penize.cz je naplanovano spustit jednordzové v ¢ervnu. Podpora
prodeje potiebuje nejvice Casu, v ptipadé, Ze by se implementovaly zmény na sjednavaci
urazového pojisténi, napiiklad z divodu moznosti nabidnout slevu. Spusténi je naplanovano na
pocatek zari 2021.
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4 Zavér

Cilem bakalatské prace bylo vytvofit strategii marketingové komunikace pro online sjednavac
urazového pojisténi pro Spole¢nost XY. V teoretické ¢asti byla provedena reSerSe z primarnich
zdroji a v praktické Casti byl proveden rozbor marketingové komunikace online sjednavace

a vybranych konkurentd. Bylo také realizovano dotaznikové Setfeni a navrZena strategic
marketingove komunikace.

Sjednavac urazového pojisténi vyuzival v ramci marketingového komunika¢niho mixu pouze
online marketing, a to konkrétné PPC reklamu a remarketing bez dalsi strategie. Vychozi
marketingova komunikace se hodnoti jako nedostatecna a jsou doporuceny kroky k jeji ipravé.

Pti rozboru marketingové komunikace vybrané konkurence, bylo zjiSténo, ze vSichni tfi
konkurenti vyuZivaji placenou reklamu ve vyhledavani a zobrazuji se vyhledavaci siti Google
a Seznamu. Podporu prodeje, ktera patii mezi nejvétsi motivace pro sjednani, vyuzivaji dva ze
tii konkurentl, a to Pojistovnu VZP, a.s., kterd nabizi slevu 10 % za sjednéni pojisténi,
Mutumutu s.r.o., kterd nabizi darek (chytré hodinky) ke sjednanému pojisténi, 30 % z ceny
pojisténi, pokud klient splni podminky akce a tfeti je promo kod. Mutumutu s.r.o. se snazi
motivovat ke sjednani pojisténi ze vSech tii pojiStoven nejvice. S Casovym ohrani¢enim akce
na ziskani hodinek do 31. 3. 2021. K Facebooku pristupuje kazda ze spole¢nosti rozdilng.
Pojistovna VZP, a.s. zvefejiiuje piispévky (Facebook VZP CR, tvodni strana, 2021) nékolikrat
denné, a dulezité zpravy nebo nabidky, mohou snadno zapadnout. Oproti tomu na Facebookové
strance RIXO a.s. (Facebook RIXO, tvodni strana, 2021) se publikuji piispévky jednou
az tiikrat za mésic. Vyhodou je, Ze v mnozstvi ptispévkl se navstévnik neztrati, ale nevyhodou
je, Zze si nebude pamatovat, Ze se néco publikovalo. Mutumutu S.r.0. na svém Facebooku
(Mutumutu, homepage, 2021) publikuje piispévky v rozmezi 2 az 7 dni. Diky tomu se stranka
neztraci z povédomi uzivatele Facebooku, ale pfitom ho nezahlti. Hlavni stranky vSech tii
konkurenttl, jsou srovnatelné. Ani jedna ze zminénych neni piehlcena informacemi a tlacitko
na sjednani pojisténi je snadno k nalezeni. Rozdily jsou ale v samotném online formulafi.
Zatimco formulaf Pojistovny VZP, a.s. (Pojistovna VZP a.s., urazové pojisténi, 2021) psobi
dojmem, Ze je na strankéch jiz hodné dlouho, az se nabizi otazka, zda je nabizeny produkt viibec
aktualni, formulafe RIXO a.s. (RIXO as., zivotni pojisténi, 2021) a Mutumutu S.r.0.
(Mutumutu s.r.o., zivotni pojisténi, 2021) jsou jednoduché a jejich vypliovani je intuitivni.
Formulare obéma spolecnostem tedy zajist'uji vyssi konverzi.

Reklamy vSech tii konkurentl vyuZzivaji jedno shodné slovni spojeni, a to sjednani online. Tim
se snazi zdUraznit, Ze jejich sjednani je jednoduché a lze ho udélat odkudkoliv, kde je pfipojeni
k internetu. Nasledn¢ se kazdy konkurent zaméfuje na své vyhody, které nabizeji, jako
je informace 0 osvéd¢eni pojistovny, nabidka kryti rekrea¢nich sporti v zdkladu nebo,
ze je smlouva bez nesmyslnych vyjimek, vyplaceni pojistného plnéni je bez diskusi, ptipadné
chtéji zduraznit, ze jejich nabidka je nejvyhodnéjsi na trhu.

V ramci vlastniho $etfeni vyzkumu bylo realizovano dotaznikové Setieni, kdy bylo cilem zjistit
demografické slozeni cilové skupiny, na kterou se bude ptipravovat marketingovd komunikace.
Velkou skupinu tvoii Zeny, k univerzalnimu copywritingu je tedy doporu¢eno vyuzit textaci
cilenou pravé na né, kdy texty mohou byt zaméfeny na rodinu a jeji zabezpeeni. Velkou
skupinu tvofi studenti, na které je vhodné cilit komunikaci na zacatku léta (pfed Skolnimi
prazdninami) a zaméfit se primarné na nizkou cenu pojisténi. Z dotaznikového Setieni bylo
zjisténo, ze 49 % respondentii nema sjednané urazové pojisteéni, ale zaroven 82 % respondentli
odpovédé€lo, Ze vi o moznosti sjednat si tirazové pojiSténi online a 35 % respondentil uvedlo,
Ze V ptipadé, Ze by si chtéli sjednat Grazové pojisténi, zacali by s vyhledavanim na Googlu,
Seznamu nebo jiné vyhledavaci siti.
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Tyto zjist€né informace vytvaii potencidl pro UspéSnou online marketingovou strategii
na internetu, protoze zaroven 64 % respondent uvedlo, Zze nemaji zadné obavy ze sjednani
online urazového pojisténi. Mezi hlavni motivace pro sjednani online tirazového pojisténi, patii
dle respondentti, 30 % sleva na pojisténi a finan¢ni odména ve vysi 500 K¢, které je vhodné
vyuzit jako podporu prodeje. Respondentiim se také predlozili navrhované texty reklamy a méli
za Ukol vybrat ty, které by je motivovali ke kliknuti. Jako nejvice motivujici nadpisy byli
zvoleny ty, které obsahovali informaci o vys$i denniho odskodného 500 K¢ a o tom, ze pojisténi
lze uzaviit jiz od 100 K¢ mési¢né. Co se tyka popiskil, za nejvice motivujici oznacili ty, které
obsahuji informaci o moznosti spoéitat si nejvhodnéjsi kombinaci pojisténi online z pohodli
domova. Opét se jako motivujici ukdzala informace o pojisténi, které 1ze uzaviit jiz od 100 K¢
meésicné.

V kapitole shrnuti vysledka a doporuceni je navrzena strategie marketingové komunikace pro
online sjednavac urazového pojisténi. Strategie byla navrzena tak, aby byl dodrzen rozpocet.
Cést rozpodtu ve vysi 24 490 K& véetné DPH je alokovéana do kreditu na vykonnostni PPC
reklamy ve vyhledavaci siti Google a Seznam, remarketing a responzivni reklamy. Cilovym
publikem jsou lidé, ktefi maji zdjem o urazové pojisténi, lidé bez sjednané¢ho urazového
pojisténi a lidé, kteti o sjednani teprve uvazuji. Pro navrh komunikace byla vypracovéana
analyza klicovych slov, a zjisténa kli¢ova slova s nejvys$si hledanosti byla vyuzita v reklamnich
textech tak, aby se zvysila jejich proklikovost. V ramci analyzy stranek byla provedena
jednoduchd SEO analyza, diky které bylo zjisténo, ze webové stranky (webové stranky
Spolecnosti XY, 2021) je tfeba rozsifit o dulezita klicova slova, jako jsou pojisténi a online.
Pro jednotlivé stranky byly vytvofeny nadpisy a meta description. Zaroven je také doporuc¢eno
upravit pole pro vypliovani klientskych udaji. V zakladni fazi by méla byt nastavena kontrola
vypliovanych tdaji, jako jsou rodné a telefonni ¢islo. Dale by se méla automaticky vypliovat
pole, kterd je mozné doplnit z jiz vyplnénych udaji, napiiklad automatické doplnéni data
narozeni, jakmile klient vyplni rodné Cislo. Webové stranky (webové stranky Spole¢nosti XY,
2021) je doporuceno propojit s ¢lanky v souvislosti s public relations, které by na nich byly
zvetejiiovany a zaroven by se publikovaly na nové vytvoiené Facebookoveé strance.

Spolecnost XY nema pro produkt online urazového pojisténi zalozenou Facebookovou stranku,
kterou je doporuceno zalozit. Je to z divodu, Ze Facebook je stile hodné vyuzivany,
a i na Facebooku je planovan remarketing, je proto vhodné, aby k nému byli stranky, pokud
by si potencionalni klient chtél zjistit vice informaci o Spole¢nosti XY a piitom nechtél opustit
Facebook jako takovy. Na Facebook strance je doporuceno piidavat ptispévky dva krat tydné
a jednou mési¢né sponzorovat facebookovy prispévek. Celkové mési¢ni naklady na Facebook
jsou predpokladany ve vysi 17 800 K¢ véetné DPH. Dulezité je se zamétit na podporu prodeje,
ktera v tuto chvili na online sjednavaci trazového pojisténi zcela chybi. Z dotaznikového
Setieni (2021) bylo zjisténo, Ze nejvice motivuji ke sjednani pojisténi slevy a finanéni odmeéna.
Je doporuceno otestovat 30 % slevu na online pojiSténi trazového pojisténi a jednorazovou
odménu. Zarovenl je doporuceno tyto dvé motivace vyuzit pii podpofe prodeje ve formé
doporucéeni znamym, pfatelim nebo rodinnym piislusnikam.

Doporuceno je zaroven zacit s ptimym prodejem, ktery aktualné neprobiha, a pfitom se jedna
o efektivni zplsob, jak si udrzet klienty. Doporucuje se vytvofit loajality program, kdy se
klientovi jednou ro¢né (v den, kdy smlouvu sjednal) zasSle email s informaci o vyro¢i smlouvy
a podékuje se mu, ze vyuziva sluzby Spolecnosti XY. Zaroven se o klienta projevi zajem,
kdy se zeptame, zda se u klienta néco nezménilo a pfipad¢ Ze ano, nabidnout mu upraveni
smlouvy. Jedna se tedy o zptisob up-sellingu.
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Pro rozvoj sjednavafe urazového pojisténi je doporuceno navazat affiliate spolupraci.
Konkrétné se jedna o spolupraci se spolenosti RIXO a.s., kterd zprostiedkovava smlouvy
0 pojiSténi. Spole¢nost ma aktivni online marketing a zaroven televizni reklamu. Skrze affiliate
spolupréci je cilem usetfit na téchto médiich a platit spole¢nosti RIXO a.s. za zprostiedkované
smlouvy.

Zavérem je darazné doporuceni zaéit vyuzivat nastroj Google Analytics, aby bylo mozné
jednotlivé nastroje a celou strategii marketingové komunikace vyhodnotit.

36



Literatura
Primarni zdroje

BINKA, M., Analyza klicovych slov: Navod krok za krokem. 1. vyd. Brno: Mgr. Michal Binka,
2019

CLIFTON, B., Advance Web Metrics with Google Analytics. 3. vyd. Indiana: John Wiley &
Sons, 2012, ISBN: 978-1-118-16844-5

FREY, P. Marketingovd komunikace, nové trendy 3.0. 3. vyd. Praha: Management press, 2011.
ISBN 978-80-7261-237-6.

HALEK, V. Marketing, Reklama, Cena obvykla. 1. vyd. Hradec Kralové: Dr. Ing. Vitézslav
Halek, MBA, Ph.D., 2018. ISBN 978-80-270-3926-5.

HEJLOVA, D. Public relations. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2015. ISBN 978-80-247-
5022-4.

JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing, strategie a trendy. 2. vyd. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2013. ISBN 978-80-247-4670-8.

JANOUCH, V. Internetovy marketing. 3. vyd. Brno: Computer Press, 2020. ISBN 978-80-251-
5016-0.

KARLICEK, M. Marketingovy komunikace, Jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2016. ISBN 978-80-247-5769-8.

KARLICEK a kol., M. Zaklady marketingu. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2018. ISBN
978-80-247-5869-5.

KOTLER, P., KELLER, L., K., Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2013, ISBN: 978-80-247-8571-4

KUBICEK, M., LINHART, J., 333 tipii a trikii pro SEO. 1. vyd. Brno: Computer Press, a.s.,
2011, ISBN 978-80-251-2468-0

MIKULACKOVA, P., SEDLAK, M. Jak vytvorit iispésny a vydélecny internetovy obchod. 1.
vyd. Brno: Albatros Media a.s., 2015, ISBN 978-80-251-4383-4

PAULOVCAKOVA, L. Marketing, pristup k marketingovému iizeni. 1. vyd. Praha: Univerzita
Jana Amose Komenského, 2015. ISBN 978-80-7452-117-1.

PROCHAZKA, D., SEO, cesta k propagaci vlastniho webu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2012, ISBN 978-80-247-4222-9

PRIKRYLOVA, J. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela pfepracované vyd. Praha:
Grada Publishing, a.s., 2019. ISBN 978-80-271-0787-2.

SALOVA, A., VESELA, Z., SUPOLIKOVA, J., JEBAVA, L., VIKTORA, J., Copywriting,
Piste texty, které prodavaji. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2015, ISBN: 978-80-251-4589-0



SEMERADOVA, T., WEINLICH, P., Marketing na Facebooku a Instagramu: VyuzZijte naplno
organicky dosah i sponzorované prispévky. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2019, ISBN 978-80-
251-4959-1.

TAHAL, R. a kol. Marketingovy vyzkum, Postupy, metody, trendy. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2017. ISBN 978-80-271-0206-8.

VYSEKALOVA, J. MIKES, J., Reklama, Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2018. 978-80-247-5865-7.

Internetové zdroje:

FACEBOOK.COM, Homepage. Spojte se s prateli, rodinou a dal§imi lidmi, které znate
[online]. 2021 [cit. 2021-3-31]. Dostupné z WWW: <https://www.facebook.com>.

FACEBOOK MUTUMUTU. Uvodni strana. Pojistovaci spolecnost. [online]. 2021 [cit. 2021-
3-26]. Dostupné z WWW: <https://www.facebook.com/Rixocom>.

FACEBOOK VZP CR. Uvodni strana. Zdravotické sluzby [online]. 2021 [cit. 2021-3-26].
Dostupné z WWW: <https://www.facebook.com/vzpcr>.

COLLABIM. Homepage. Nejpouzivanéjsi SEO ndstroj v CR. [online]. 2021 [cit. 2021-3-22].
Dostupné z WWW: <https://www.collabim.cz>.

Interni stranky Spole¢nosti XY, [online]. 2021 [cit. 2021-3-15]. Dostupneé z WWW:
<WWW.XY.CZ >.

POJISTOVNA VZP, Homepage. Pojistime vasi rodinu, podnikani i majetek. [online]. 2021
[cit. 2021-3-26]. Dostupné z WWW: < https://www.pvzp.cz/cs/>.

POJISTOVNA VZP, Urazové pojisténi. Chrdanime to nejcennéjsi. [online]. 2021 [cit. 2021-3-
26]. Dostupné z WWW:
<https://uraz.pvzp.cz/Controllers/FormSteps/_WeblnjuryPvzpCz_Stepl.php?pid=92087778>.

PENIZE.CZ, Homepage. Nejvétsi web o osobnich financich. [online]. 2021 [cit. 2021-3-26].
Dostupné z WWW: <https://www.penize.cz/pojisteni>.

FACEBOOK RIXO. Uvodni strana. Pojistovaci agent. [online]. 2021 [cit. 2021-3-26].
Dostupné z WWW: <https://www.facebook.com/Rixocom>.

RIXO, Homepage. Srovnejte si jakékoli pojisténi a usetiete. [online]. 2021 [cit. 2021-3-27].
Dostupné z WWW: <https://Www.rixo.cz>.

RIXO, Zivotni pojisténi. Zivotni pojisténi a pojisténi osob. [online]. 2021 [cit. 2021-3-27].
Dostupné z WWW: < https://app.rixo.cz/pojisteni-zivota/zadost-zivot/zakladni-udaje-zivot>.

MUTUMUTU, Homepage. Pojistovaci spolecnost. [onling]. 2021 [cit. 2021-3-27]. Dostupné
z WWW: <https://www.mutumutu.cz >,

MUTUMUTU, Zivotni poji§téni. Chceme spocitat pojisténi piimo pro vds. [online]. 2021 [cit.
2021-3-27]. Dostupné z WWW: <https://ahoj.mutumutu.cz/preoffer-questions>.

SEZNAM.CZ, Uvodni strana. Najdu tam co neznam. [online]. 2021 [cit. 2021-3-31].
Dostupné z WWW: <https://www.seznam.cz>.

Ostatni zdroje:

Interni marketingovy rozpocet Spolecnosti XY, Praha, 2021


https://www.facebook.com/Rixocom
https://www.facebook.com/vzpcr
https://www.penize.cz/pojisteni
https://www.facebook.com/Rixocom

Piilohy

Ptiloha 1 Ptehled textii reklamy vcetné nadpisii a popiskil PojisStovny VZP, a.s. ......ccccccvvenneee. I
Ptiloha 2 Ptehled texti reklamy vcetné nadpisti a popisklt RIXO a.s......ccecviiiiiiiiiiiiicnnnn, I
Ptiloha 3 Ptehled textd reklamy vcetné nadpisti a popiskli Mutumutu $.1.0. ......coovevvirveiiennnne I
Ptiloha 4 Vysledky dotaznikoveho Setieni..........ccccvviviiiiiiiii e v
Ptiloha 5 Kli¢ova slova pro Urazoveé pojiSteni........ccocveiieiiiiiiiiiieiie e VI
Ptiloha 6 Navrh komunikace pro online reklamu ...........c.ccooviiiiiiiiiiin VI
Ptiloha 7 Tabulka rozpoCtu pro rok 2021 ........ccceoiiiiiiiiieieceecee e VI
Ptiloha 8 Tabulka Harmonogram ¢innosti pro rok 2021 ..........cccooveiiiiiiiiiienie e IX
Ptiloha 9 Remarketing RIXO @.5.......cccuiiiiiiiiiiiiiieii e X
Ptiloha 10 Remarketing MULUMULU S.F.0. ...oouiiiiiiiieiisiesieeee e XI

Ptiloha 11 Otazky z dotazniku vyzkumného Setfeni...........ccocveiiiiiiiiiiiiies e X1



Piilohy

Ptiloha 1 Ptehled textii reklamy véetné nadpist a popiskii Pojistovny VZP, a.s.

Tabulka 1 Piehled textt reklamy véetné nadpist a popiski Pojistovny VZP, a.s.

Pojiit'ovna VZP

Nadpis

Popisek - text reklamy

Urazové pojifténi - Online od pojiftovny VZP

Sleva 10846, Modnost mnoha pfipojiténi. Rekreatni sporty v zikladu. Sjednéni online. Platha
kartou. Osvidéend pojiStovna. PojiSténi: Urazu

Urazové pojifténi - Online od pojiftovny VZP

Sleva 106, Modnost mnoha pfipojiSténi. Rekreatni sporty v zikladu. Platha karton. Osvédiend
pojiftovna. Sjednini online. Pojisténi: Urazu

Urazové pojidténi - Pojiitovna VZP

Rychlé online pojifténi se slevou 10%. Modnost mnoha pfipojiSténi. Myslete na svoje zdravi

Urazové pojifténi - Online od pojiStovny VZP

Sleva 10%. Modnost mnoha pfipojiSténi. Rekreaini sporty v zikladu. Sjedndni online.

Urazové pojifténi - Online od pojiStovny VZP

Sleva 10%%6. MoZnost mnoha pfipojisténi. Rekreatni sporty v zikladu. Sjedndni online. Osvéd&end
pojistovna. Platba kartou. Pojistént: Urazu

Urazové pojifténi - Online od pojiftovny VZP

Sleva 10%. Modnost mnoha pfipojiSténi. Rekreaini sporty v zikladu. Platha kartou.

Urazové poji§téni - Online - 10% sleva

Rychlé online pojiSténi se slevou 10%. MoZnost mnoha plipojiSténi. Osvediend pojistiovna, Platha
kartou. Sjedndni online.

Urazové pojidténi - Pojiftovna VZP

Rychlé online poji§téni se slevou 10%. Modnost mnoha pipojiSténi. Myslete na svoje zdravi, Stadi
uvést vék, povolini a vybrat si konkréini pojistné produkty. Osvidéend pojistiovna.

Urazové pojifténi - Online od pojiStovny VZP

Sleva 10%. Modnost mnoha piipojiSténi, Rekreainl sporty v zikladu, Osvédiend pojitiovna.

Zdroj: Collabim (2021) - vlastni zpracovani




Ptiloha 2 Ptehled textd reklamy vcetné nadpist a popiskli RIXO a.s.

Tabulka 2 Piehled textt reklamy véetné nadpisu a popiski RIXO a.s.

RIXO

Nadpis

Popisek - text reklamy

Urazové a Zivotni pojifténi - Srovndni pojiténi online

Mejvihodngjii pojisténi pro vale zdravi a bezpell. Piesvédite se na RIXO.cz. Dohlédneme, aby
vade Fivotnd, rizikové i Grazové pojisténi bylo to nejlepsi!

Urazové a Zivotni pojifténi - Srovndni pojiténi online

Paocit bezpeti se nedd vydislit. Majdeme pro vis Zivotni pojifténi na mirn. Nepvihodngjii pojisténi
pro vafe zdravi a bezpedl. Plesvéd{te se na RIXO ¢z

Urazové a Zivotni pojifténi - Srovndni pojisténi online

Mejvihodngjii pojisténi pro vale zdravi a bezpell. Piesvédite se na RIXO.cz. Dohlédneme, aby
vade Fivotni, rizikové i Grazové pojiSiténi bylo to nejlepsi! Chytra sprava,

Urazové a Zivotni projiténi - Srovnejte si nabidky u RIXO.cz

MejvihodngjSi pojisténi pro vale zdravi a bezpell. Plesvédite se na RIXO.cz

Urazové a Fivotni projisténi - srovnejte si nabidky u RIXO.cz

Dohlédneme, aby vade divomi, rizikové i (razové pojifténi bylo to nejlepsi! Vypracujeme vim
nejpvvhodngi#i nabidku na trhu. Vyzkoudejte na RIXO.cz. Pojistky na jednom misté. Rychle.

Urazové a Fivotni projisténi - srovnejte si nabidky u RIXO.cz

Dohlédneme, aby vade divotni, rizikové i (razové pojifténi bylo to nejlepsi! Vypracujeme vim
nejpvvhodngi#i nabidku na trhu. Vyzkoudejte na RIXO.cz. Chytrd spriva. Uletfite fas. Rychle.

Urazové a Zivotni projisténi - srovnejte si nabidky u RIXO.cz

Dohlédneme, aby vale Xvotni, rizikové | Grazové pojiSténi bylo to nejlepsi! Vypracujeme vim
nejvihodnéjdi nabidku na trhu. Vyzkoudejte na RIXO cz. Objektivni srovnini. Pojistky na jednom
misid

Urazové a Zivotni projiSténi - srovnejte si nabidky u RIXO.cz

Dohlédneme, aby vale Xvotni, rizikové | Grazové pojiSténi bylo to nejlepsi! Vypracujeme vim
nejvvhodngjii nabidku na trhu. Vyzkoudejte na RIXO cz. Chytrd spriva. Pojistky na jednom misté.
Srovndni

Urazové a Zivotni pojifténi - srovnejte si nabidky u RIXO.cz

Dohlédneme, aby vale Fvotni, rizikové | (razové pojidténi bylo to nejlepsi! Vypracojeme vim
nejvvhodnéjdi nabidku na trhu, Vyzkoudejte na RIXO.cz. Uetfite Zas. Srozumitelné podminky.

Urazové a Zivotni pojifténi - srovnejte si nabidky u RIXO.cz

Dohlédneme, aby vade divomi, rizikové i (razové pojifténi bylo to nejlepsi! Vypracujeme vim
nejpvvhodngEi nabidku na trhu. Vyzkoudejte na RINO. cz. Rychle. Vie online a bez poradee.
Ohbjektivai srovndni,

Urazové a Zivotni pojifténi - srovnejte si nabidky u RIXO.cz

Dohlédneme, aby vade divotni, rizikové i (razové pojifténi bylo to nejlepsi! Vypracujeme vim
nejvyhodngiEi nabidku na trhu. Vyzkousejte na RINO. cz. Objektivnl srovndni. Uletfite Zas. Vie
onling a bez poradoee.

Urazové a Zivotni pojifténi - srovnejte si nabidky u RIXO.cz

Dohlédneme, aby vale ¥votni, rizikové i (razové pojiSténi bylo to nejlepsi! Vypracujeme vim
nejvvhodngjdi nabidku na trhu, Vyzkoudejte na RIXO.cz. Chytrd sprava. Srovndni,

Urazové a Zivotni pojifténi - srovnejte si nabidky u RIXO.cz

Dohlédneme, aby vade Zivotni, rizikové i (razové pojiSténi bylo to nejlepsi! Vypracujeme vim
nejvyhodngisi nabidku na trhu. Vyzkoudejte na RIXO . cz. Viechny sluZby zdarma. Objektivni
srovndni,

Urazové a Zivotni pojifténi - srovnejte si nabidky u RIXO.cz

Dohlédneme, aby vale Xvotni, rizikové | Grazové pojiSténi bylo to nejlepsi! Vypracujeme vim
nejvvhodnéjdi nabidku na trhu. Vyzkoudejte na RIXO .cz. Uletfite Zas.

Urazové a Zivotni pojifténi - srovnejte si nabidky u RIXO.cz

Dohlédneme, aby vale Xvotni, rizikové | Grazové pojiSténi bylo to nejlepsi! Vypracujeme vim
nejvvhodngjdi nabidku na trhu. Vyzkoudejte na RIXO . cz. Srozumitelné podminky. Rychle.

Urazové a Zivotni pojifténi - srovnejte si nabidky u RIXO.cz

Dohlédneme, aby vale Fvotni, rizikové | (razové pojifténi bylo to nejlepsi! Vypracujeme vim
nejvvhodngsi nabidku na trhu, Vyzkoudejte na RIXO ¢z, Srozumitelné podminky. USetfite fas.
Chytra sprava.

Urazové a Zivotni projiténi - srovnejte si nabidky u RIXO.cz

Dohlédneme, aby vale ¥votni, rizikové i (razové pojiSténi bylo to nejlepsi! Vypracujeme vim
nejvvhodngjii nabidku na trhu, Vyzkoudejte na RIXO cz. Vyhodnoceni smluv zdarma. Srovndni,

Zdroj: Collabim (2021) - vlastni zpracovani




Ptiloha 3 Ptehled textd reklamy vcetné nadpist a popiskii Mutumutu s.r.0.

Tabulka 3 Piehled textt reklamy véetné nadpisu a popiskit Mutumutu S.r.0.

Mutumutu

Nadpis

Popisek - text reklamy

Urazové pojiiténi - Zivotko kryje nejen tirazy - Mutumutu.cz

Jakmile nemidete pracovat déle neZ 2 mésice, zalneme vim pravidelng vwplicet rentu.

Urazové pojiiténi - Zivotko kryje nejen tirazy - Mutumutu.cz

Jakmile nemiitete pracovat déle neZ 2 mésice, zalneme vim pravidelng wyplicet rentu. Vypliceni
bez diskuzi. Bez nesmysinych vijimek. Dostupnd infolinka. Online sjedndni.

Urazové poji§téni - Zivotko kryje nejen Grazy

Jakmile nemikete pracovat déle nez 2 mésice, zalneme vim pravidelng vyplicet rentu. Vypliceni
bez diskuzi. Bez nesmysInych vijimek. Dostupnd infolinka. Online sjednini. Bez vipovédni hiity.
AZ 30 % zp@t. Bez vyjimek v plnéni

Zivotko, kryje nejen irazy - Spoditejte cenu online

Vritime a2 30 % pojistného za aktivni a zdravy #ivotni styl. Vypliceni bez diskuzi. Bez
nesmysnych vijimek. Dostupnd infolinka. Online sjedndni. Jednoduchd smlouva. Dostupnd
infolinka.

Urazové pojidténi - Zivotko kryje nejen Grazy

Jakmile nemiiZete pracovat déle nez 2 mésice, zaineme vim pravidelng vyplicet rentu. Vypliceni
bez diskuzi. Bez nesmysinych vyjimek. Dostupnd infolinka. Online sjedndni. Spravedlivé pojifténi.

Zivotko, kryje nejen trazy - Spoditejte cenu online

Vritime az 30 % pojistného za aktivni a zdravy #ivotni styl. Vypliceni bez diskuzi. Bez
nesmysInych vijimek, Dostupnd infolinka. Online sjedndni. Vypliceni bez diskuzi. AZ 30 % zpét.
Dostupnid infolinka.

Zivotko, kryje nejen tirazy - Spoditejte cenu online

Vritime a2 30 % pojistného za aktivni a zdravy #ivotni styl. Vypliceni bez diskuzi. Bez
nesmysInych vijimek. Dostupnd infolinka. Online sjedndni. Spravedlivé pojifténi

Zdroj: Collabim (2021) - vlastni zpracovani




Ptiloha 4 Vysledky dotaznikového Setfeni

Tabulka 4 Odpovédi na otazku ¢islo 1.

Jste? Poltet odpovédi |Procentudinl vyjadfenl
, Zena 52 72%
Mz 20 28%
Celkem 72 10056
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 5 Odpovédi na otazku ¢islo 2.
Vik Pofet odpovédi |Procentudlni vyjadifeni
18-25 ag 54%
26-35 22 31%
2 |36-45 B 11%
58 a vice 3 4%
46-57 1] %%
Celkem 72 10096
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 6 Odpovédi na otazku ¢islo 3.
Vase nejuyiii dosaiend vzdélini Pofet odpovédi |Procentudlni vyjadfen
Stfednl $kola - maturita 35 49%
Vysokd Skola 28 39%
3 Zikladni Ekola 4 B3%
Vyiil odbornd Skola 4 6%
Bez vedélanl 1 1%
Stfednl cdborné uEilifté - wyuenl list 0 0%
Celkem 72 10095
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 7 Odpovédi na otazku ¢islo 4.
Jste primarné? Poltet odpovédi |Procentudinl vyjadfenl
Student,ka 41 57%
Zambstnany,a 19 26%
a osvE 5 75
Ma matefské,/rodifovské 4 6%
Mezaméstany/a 2 3%
V dichodu 1 1%
Celkem 72 10096

Zdroj: vlastni zpracovani




Tabulka 8 Odpovédi na otazku ¢islo 5.

Vase aktudini bydlisté je Pofet odpovédi |Procentudlni vyjadfen
Hlavni mésto Praha 23 32%
Jiromoravsky kraj 11 15%
Stfedolesky kraj 10 14%
Plzefisky kraj 7 10%4
Krilovehradecky kraj 5 T%
Olomoucky kraj 4 6%
5 Moravskoslezsky kraj 4 6%
Kraj Vysofina 3 4%
Jiholesky kraj 2 3%
Pardubicky kraj 1 1%
Liberecky kraj 1 1%
Karlovarsky kraj 1 1%
Ustecky kraj 0 0%
Zlinsky kraj 0 0%
Celkem 72 1005
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 9 Odpovédi na otazku ¢islo 6.
Mite sjednané drazové pojiiténi? Pofet odpovédi |Procentudlni vyjadieni
e a5 49%
6 |Ano 28 %%
Mewim 9 13%
Celkem 72 1005
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 10 Odpovédi na otazku ¢&islo 7.
Vite 0 moEnosti sjednat drazové pojisténi online na internetu? Pofet odpovédi |Procentudlni vyjadifeni
7 Ano 59 B2%
Me 13 18%
Celkem 72 100%
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 11 Odpovédi na otazku ¢islo 8.
Pokud byste se rozhod|/a sjednat Grazové pojifténl, co byste udélalfa jake preni? Potet odpoviédi |Procentudini vyjadfeni
Vyhleddm Grazowé pojisténi na Google, Seznamu nebo jiném wyhledavagi 25 35%
Zeptate se rodiny/zndmych na doporuéenl 19 26%
8 Kontaktuji swého poradoe 14 19%
Wyuiiji srovndnl nabldek u srovndvaél (e-pojiiténi, chytry honza atd.) 10 14%
Kontaktuji svoji banku 4 6%
Mic z uvedendho 0 0%
Celkem 72 100%

Zdroj: vlastni zpracovani




Tabulka 12 Odpovédi na otazku ¢islo 9.

Sjednalfa jste si nékdy online jedno nebo vice 2 nife uvedend pojiténi? Pofet odpovédi |Procentudlni vyjadfen
Cestovnl pojisténl 49 BE%
Mikdy jsem online pojisténi nesjednal/a 21 29%
Pojisténl domacnosti a majetku 10 14%
9 Povinné ruéeni 9 13%
Paojifténl cdpovédnosti B 11%
Urazové pojiiténi 7 10%
Zivotnl pojisténi 5 7%
Havarijni pojisténl 4 6%
MNepamatuji si 0 0%
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 13 Odpovédi na otazku ¢islo 10.
Mite néjaké obavy z online sjedndni drazového pojiSténi? Pofet odpovédi |Procentudlni vyjadifeni

Memam Iddné obawy 4B B4%
Ano, obdvam se, Ze si sjednam nevhodné pojisténl 14 19%
10 | Ano, obdvam se odcizen osobnich ddaji 7 10%
Mikdy bych si drazowé pojisténi nesjednala 5 T%
Mikdy bych si online drazowé pojisténi nesjednala 0 %
Celkem 72 1005
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 14 Odpovédi na otazku ¢islo 11.
Co by vis nejwice motivovalo k uzavieni online Grazového pojiSténi? Pofet odpovédi |Procentudlni vyjadfen

Procentualnl sleva 30 % na pojisténi které sjedndvdm 30 42%
Finanénl odména 500 KE wplacend na Vas Gufet za sjedndni smlouwy 28 39%
Dalél pojisténi od dané pojiStovny zdarma 16 22%
1 Vracenl Cisti zaplaceného pojistného (pfi splnéni pfedem danych podminek) 15 21%
Ddrek zdarma - chytré hodinky 15 21%
Procentudlni sleva 20 % na pojisténi které sjedndvdm 14 1954
Mic z uvedeného B 8%
Mikdy bych si drazové pojisténl online nesjednal/a ] B%
Procentudlni sleva 10 % na pojisténi které sjedndvam 3 4%
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 15 Odpovédi na otazku ¢islo 12.
Ted si prosim pfedstavte, fe si chcete online uzaviit Grazové pojidténi. Slovnl spojeni
Adrazové pojiiténi” jste zadalfa do vyhleddvaci sité na Googlu nebo na Seznamu. Ktery
1 uvedenych nadpisd u reklamy, by vis motivoval ke kliknuti na reklamu? Pofet odpovéd] |Procentudlni vyjadieni
Pojistéte se pro pfipad lrazu 41 57%
S0 K& denné pfi hospitalizaci 26 36%
12 UZ od 100 K& mésiing 20 2B%
Kalkulatka pojisténi online 19 26%
Sjednejte si pojifiténi online 16 22%
Mahrad'te si vipadek piijmu 15 21%
Co kdyE utrpite raz? 5 7%
Cekd Vis pokles pHjmu? 5 7%
Zidnd z uvedenych 2 3%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 16 Odpovédi na otazku ¢islo 13.

Ted si prosim pfedstavte, e si cheete online uzaviit Grazové pojiéténi. Slovnl spojenl
Jrazové pojisténi® jste zadalfa do vyhleddvaci sité na Googlu nebo na Seznamu. Ktery

1 uwvedenych popisk( u reklamy, by vis motivoval ke kliknuti na reklamu? Potet odpovédi |Procentudinl vyjddfeni
Spolitejte si tu nejvhodnéjil kombinaci pojisténi online z pohodll domova. 33 46%
Pojiiténl od 100 Ké mésiéné. Zabezpeéte se pro pfipad hospitalizace a trvalych nasledki. 25 35%
13 | Spotitejte si nejvhodnéjil variantu pro vas - online z pohod!i domova, 22 31%
Uraz mide pfijit kaykoli, myslete na pojisténl pro pfipad Grazu. 21 29%
Pojistéte se pro pfipad Urazu a budte zajifténi proti wpadku pFljmul 14 19%
Pojistéte uf od 100 K& mésiéné. Fajistéte se pro pFipad hospitalizace a trvalych nasledki. 14 19%
Zajistéte se pro pfipad Urazu, spotfitejte si tu nejvhodné]il variantu online. 13 18%
Fadna z uvedenych 3 4%

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 5 Kli¢ova slova pro urazové pojisténi

Tabulka 17 Kli¢ova slova pro urazové pojisténi

Klitovi slova Hledanost Google CZ |Hledanost Seznam.cz | Hledanost Google CZ a Seznam.cz
lrazové pojifténi 2400 300 2790
lrazové pojifiténi pro déti 260 50 310
lrazove pojistén kalkulatka 210 17 127
Grazové pojiiténi keoperativa 170 48 218
pojifiténi Orazn 210 ] 116
trvalé ndsledky Orazn 170 33 203
lrazové pojisiténi srovndni 170 20 190
lrazové pojiiténi online 140 31 171
flexi pojifténi hlifeni (ram 140 21 161
pojifténi Grazu lze sjednat jako pojifténi 140 & 146
Fivotni a lirazové pojifténi 110 16 126
nejlepdi tirazové pojifténi o0 20 110

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha 6 Navrh komunikace pro online reklamu

Tabulka 18 Navrh komunikace pro online reklamu

Poloika Roziifené reklamy limnit nsed
Nadpis £1 |500 K denné pii hospitalizaci 30 0
Nadpis £2 |Pojistéte se pro pripad razu 30 20
Nadpis £3 |Nahrad'te si vipadek prijmu 30 26
Popisek | |Pojistéte se pro pfipad drazu a bud'te zajifténi proti vypadku pfijmu! a0 /9
Popisek 2 [Spoditejte si tu nejvhodndijii kombinaci pojisténi online z pohodli domova. O 74
Nadpis £1 |Co kdyZ utrpite draz? 30 21
Nadpis & [Cekd Vis pokles pfijmu? 30 1
Nadpis £3 |Pojistéte se pro pripad drazo 30 29
FapLg.gk 1 [|Pogeiedei cd 100 K& mdsiied. fabezpedic e pro plipad bospralzace a svalich sdsledioh L] B8
Fopisek 2 [Spoditejte si tu nejvhodndjil kombinaci pojisténi online z pohodli domova. O 74

Poloika Responzivni reklama limnit nsed
Nadpis £1 |Pojistéte se pro pripad drazo 30 20
Nadpis £2 |Kalkulatka pojiSténi online 30 27
Nadpis €3 |500 K& denné pfi hospitalizaci 30 0
Nadpis &4 |UZ od 100 K& mésiiné 0 20
Nadpis £5 |Sjednejte si pojiSténi online 30 20
FapLg.gk 1 [|Pogieiee mf oo 100 K2 mdsided. Zajiedte s pro phipad bospralizace o srvalich mdslediod o o
Popisek 2 |Uraz miiZe prijit kdvkoli, myslete na pojidténi pro pfipad Orazn. o 04
Popisek 3 [Spoditejte si nejvhodndjil variantu pro vas - online z pohodli domova. O T0
Popisek 4 |Zsjistite se pro pfipad dree, spoditejte it ngjvhodndjil variantu onling. O 77

Zdroj: vlastni zpracovani
Ptiloha 7 Tabulka rozpoctu pro rok 2021
Tabulka 19 Tabulka rozpo¢tu pro rok 2021

Kviten Cerven  |Cervenec Srpen Faii lftjjen Listopad |Prosinec
Facebook - prispévek Ix
tydni 12 B00 K& 12 8O0 K& 12 500 KE| 12 800 KE) 12 BO0 K&| 12 B0 KE&| 12 B0 KE| 12 BN KE
Facebook - Community
management A000KE) 4MOEKE 4MWOEKE 4MWOEKE 4000KE) 4000 KE) 400 KE) 400K
Facebook - sponzoring
piispévkii IO KE] 1HOEKE) 1HOEE THOEE 1TH0KE] 1TH0KE 1THOEE 1 MH0EE
Rozpotet kredity do
reklamnich systémii 24 490 K&| 24 490 K&| 24 400 K&| 24 400 K| 24 400 K&| 24 490 K&) 24 490 K& 24 490 K&
Bannery - penize.cz 0 KE| 12 110 K& DK OKE 0KE 0K 0K OKE
Specialista na spravi
GAds, Skliku 10 (00 K8 10 000 K8 | L0 OO BCE | 10 ONHD S8 | 10 000 KO8 | 10 000 BCE | 10 HHD KCE | 10 HHD KCE
Jednorizové nastaveni
PPC Kampani 7 000 K& 0K DK OKE 0KE 0K 0K OKE
Specialista na SEQ SO KS) SHOKE SOMOEKE SHMOEKE SHOKE SHOKE SMHOEKE 5MHOEKE
Celkiovy sondet 64 290 K&| 6% 390 K&| 57 290 K| 57 290 K| 57 290 K| 57 290 K| 57 290 K| 57 290 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha 8 Tabulka Harmonogram ¢innosti pro rok 2021

Tabulka 20 Tabulka Harmonogram ¢innosti pro rok 2021

Harmonogram

Kviten |lfer'.ren |Ifervene~c |5rpen |ZEH |Ei]en |LJstupad |Pru:inﬂ:

PPC kampané

SEO

Public relations

Remarketing

Facebook

Bannery a respongival reklamy

Podpora prodeje

Primy prodej (emailing)

Bannery (penize.cz)

Zdroj: vlastni zpracovani




Ptiloha 9 Remarketing RIXO a.s.
Obrazek 2 Remarketingové reklamy RIXO a.s. zobrazené na strankadch Seznamu

[ rRiXo Reklama
Zivotni pojisténi online

Stejna rizika, ale jina cena? Prekvapi vas jaké rozdily v
cenach u pojistoven dostanete

Q Libi se

Zdroj: Seznam.cz (2021) — vlastni Gprava

Obréazek 3 Remarketingové reklamy RIXO a.s. na Facebooku

Rrixo RIXO.cz

Jesté nemate srovnané Zivotni pojiSténi? Za par minut dostanete
nabidku pravé pro vas.

Jesté nemate zZivot
srovnany?

R!XO.c.

RIXO.CZ

Chci nabidky Zivotniho pojisténi

Neriskujte, RIXUJTE!

Zdroj: Facebook.com (2021) — vlastni Gprava



Ptiloha 10 Remarketing Mutumutu s.r.o.

Obrazek 4 Remarketingové reklamy Mutumutu s.r.0. na Seznamu

Reklama

o~ @) :

\ ) ‘ mutumutu

Vracime

N ’
penize za

’ ’ %
Vracime penize T8

’ N
Za zdravy :

{11

Chytré hodinky
Kk poysSténi zdarma
ago 1

Zjistit vic

Zdroj: Seznam.cz (2021) — vlastni Gprava
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Obrazek 5 Remarketingové reklamy Mutumutu s.r.

Mutumutu.cz
Y0

Mutumutu vraci penize za 2dravy Zivotni styl. @ Ocefgeme, kdy2
se 0 sebe stardte, a proto nade Zivotni pojisténi wraci pravidelnd aZ 30 %
z ceny pojistky. Jak velka bude odména, to zalei jen na vasi chuti udélat
néco pro své zdravi. Spoéitat si to mihZete v kalkulaZce na webu
Navic do 31. 3. ddrek: chytré hodinky podle vybéru.  Stadi spinit nali
sportovni vyzvu,

Vracime
penize

Zza zdravy
zivotni styl |

MUTUMUTUCZ
Chci usetfit na Zivotku

w Mutumutu.cz

Mutumutu je zdravé Zivotni pojisténd, které umi ocenit, 2¢ se o sebe
starate. @ Vracime pravidalng aZ 30 % ceny poyistky. Jak velka bude
cdména, to zalel jen na vadi chuti udéiat néco pro své zdravi, Odménu
si mOZete spoditat v kalkulaéce na webu
Navic do 31. 3. dérek: chytré hodinky. © Stadi splnit nadi sportovni
VYZVU.

Vracime
penize

MUTUMUTUCZ
Taky chei penize zpatky!

[ DALS! INFORMA

Zdroj: Facebook.com (2021) — vlastni Uprava

0. na Facebooku

w Mutumutu.cz

Mutumuty je zdravé Zivotnl poysténi, které umi ocenls, e se o sebe
stardte. @ Vracime pravidelné a2 30 % ceny pojistky. Jak velkd bude
odména, to zaleZi jen na vadl chuti udélat ndco pro své zdravi. Odménu
si muZete spoditat v kalkuladéce na webu.
Navic do 31, 3. dérek: chytré hodinky,
vyzvu

Stadi spinit na%i sportovni

Vracime
penize
2a zdrz

MUTUMUTUCZ
To chei vyzkoudet!

w Mutumutu.cz

Vracime penize za zdravy Zivotni styl @ . Mutumutu je Fivotnd
poFsténi, které umi ocenit, Ze se o sebe stardte. Ziskdvejle pravidelné
zpatky aZ 30 % z ceny pojistky. Navic k navé smiouvé dostanete chytré
hedinky podle vaieho vybéru jako darek [ . Stadi spinit nasi sportovnd
VYZVu

Vracime

penize

za zdravy
votni styl

Chytré hodinky
k pojisténi zdarma

MUTUMUTUCZ
Chytré hodinky k pojisténi

2ivoeni poiistdnd Ktard vracd penize 7a 2dravy 2ivatnd sty

| DALSIINFORMACE
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Ptiloha 11 Otazky z dotazniku vyzkumného Setieni

Otazka Cislo 1 - Jste (wybér jen jedné moZnosti)
Muz

Zena

Otazka Cislo 2 - VEK (vybér jen jedné moZnosti)
18-25

26-35

36-45

46-57

58 a vice

Otazka ¢islo 3 — VaSe nejvyssi dosazené vzdélani (vybér jen jedné moZnosti)
Bez vzdélani

Zakladni skola

Stfedni odborné ucilisté — vyuéni list

Stiedni Skola — maturita

Vyssi odborna skola

Vysoka skola

Otazka Cislo 4 - Jste primarné? (vybér jen jedné moznosti)
Zamgstnany/a

0SvC

Student/ka

Na mateiské/rodi¢ovské

V diichodu

Nezaméstnany/a

Otazka Cislo 5 - VasSe aktualni bydlisté je (vybér jen jedné moZnosti)
Hlavni mésto Praha

Ustecky kraj

Karlovarsky kraj

Kraj Vysocina

Stiedocesky kraj

Moravskoslezsky kraj

Kralovehradecky kraj

Olomoucky kraj

X1



Jihomoravsky kraj

Plzensky kraj

Pardubicky kraj

Liberecky kraj

Jihocesky kraj

Zlinsky kraj

Otazka Cislo 6 - Mate sjednané irazové pojisténi? (vybér jen jedné moZnosti)
Ano

Ne

Nevim

Otazka Cislo 7 - Vite o0 moZnosti sjednat irazové pojiSténi online na internetu? (vybér jen
jedné moZnosti)

Ano
Ne

Otazka cislo 8 - Pokud byste se rozhodli sjednat uirazové pojisténi, co byste udélali jako
prvni? (vybér jen jedné moZinosti)

Vyhleddm urazové pojisténi na Google, Seznamu nebo jiném vyhledavaci
Kontaktuji svého poradce

Kontaktuji svoji banku

Vyuziji srovnani nabidek u srovnavaci (e-pojisténi, chytry honza atd.)
Zeptate se rodiny/znamych na doporuceni

Nic z uvedeného

Otazka cislo 9 - Sjednali jste si nékdy online jedno nebo vice z niZe uvedené pojisténi?
(vybér z vice moznosti — checkbox)

Nikdy jsem online pojisténi nesjednal/a
Cestovni pojisténi

Povinné ruceni

Havarijni pojisténi

Pojisténi odpoveédnosti

Pojisténi domécnosti a majetku
Urazové pojisténi

Zivotni pojisténi

Nepamatuji si

Otazka cislo 10 - Mate néjaké obavy z online sjednani urazového pojisténi? (vybér jen
Jjedné moZnosti)

Nemdam zadné obavy

XV



Ano, obavam se odcizeni osobnich udaji

Ano, obavam se, ze si sjedndm nevhodné pojisténi
Nikdy bych si online Grazové pojisténi nesjednala
Nikdy bych si urazové pojisténi nesjednala

Otazka ¢islo 11 - Co by vas nejvice motivovalo k uzavieni online irazového pojisténi?
(vybér 7 vice moZnosti — checkbox)

Procentualni sleva 10 % na pojisténi, které sjednavam

Procentudlni sleva 20 % na pojisténi, které sjednavam

Procentudlni sleva 30 % na pojisténi. které sjednavam

Dérek zdarma - chytré hodinky

Finan¢ni odména 500 K¢ vyplacena na Vas Ucet za sjednani smlouvy

Dalsi pojisténi od dané pojistovny zdarma,

Vréaceni ¢asti zaplaceného pojistného (pfi splnéni pfedem danych podminek)
Nikdy bych si trazové pojisténi online nesjednal/a,

Nic z uvedeného

Otazka cCislo 12 - Ted’ si prosim predstavte, Ze si chcete online uzavrit irazové pojisténi.
Slovni spojeni ,,tirazové pojisténi* Ktery z uvedenych nadpisii, by vas motivoval ke
kliknuti na reklamu? (vybér z vice moZnosti — checkbox)

500 K¢ denné¢ pii hospitalizaci
Pojistéte se pro ptipad Grazu
Nahrad’te si vypadek piijmu
Co kdyz utrpite uraz?

Ceka Vis pokles piijmu?
Kalkulacka pojisténi online
500 K¢ denné pii hospitalizaci
Uz od 100 K¢& mési¢né
Sjednejte si pojisténi online
Z4dna z uvedenych

Otazka ¢islo 13 - Ted’ si prosim predstavte, Ze si chcete online uzavrit urazové pojisténi.
Slovni spojeni ,,irazové pojisténi® jste zadal/a do vyhledavaci sit€ na Googlu nebo na
Seznamu. Ktery z uvedenych popiskii u reklamy, by vas motivoval ke kliknuti na
reklamu? (vybér z vice moZnosti — checkbox)

Pojistéte se pro pripad trazu a bud’te zajisténi proti vypadku piijmu!

Spocitejte si tu nejvhodnéjsi kombinaci pojisténi online z pohodli domova.

Pojisténi od 100 K& mésicné. Zabezpecte se pro piipad hospitalizace a trvalych nasledk.
Pojistéte uz od 100 K¢ mésicné. Zajistéte se pro piipad hospitalizace a trvalych nasledki.

Uraz miize piijit kdykoli, myslete na pojisténi pro ptipad trazu.
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Spocitejte si nejvhodnéjsi variantu pro vas - online z pohodli domova.
Zajistéte se pro pripad urazu, spocitejte si tu nejvhodnéjsi variantu online.

Z4dna z uvedenych

Zdroj: vlastni zpracovani
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