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SOUHRN

1. Cil préce:
Cilem prace je navrhnout vybrané pojistovné doporuceni na zlepSeni marketingové komunikace.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka ¢ast prace byla vytvofena metodou literarni reerSe odborné literatury, védeckych
Clankti a internetovych zdroji. Komparovany byly klicové oblasti, do kterych patiil marketingovy
a komunikaéni mix. Pomoci literarni reSerSe byla zpracovana i kapitola zabyvajici se novymi trendy
v marketingové komunikaci.

Pro zpracovani praktické &asti prace bylo potieba se nejdiive seznamit se zkoumanou spoleénosti. Proto byl
proveden hloubkovy rozhovor s marketingovym specialistou Josefem Macakem. Na jeho zakladé bylo mozno
zpracovat dotaznikové Setfeni. Pro vytvoreni dotaznikového Setfeni byla vyuzita také zhotovend situaéni
analyza, respektive SWOT analyza, jeZ ze situaéni analyzy vychazela. Dotaznikové Setfeni bylo rozeslano
Siroké vetejnosti skrze socidlni sit€, e-mail, WhatsApp a dalsi platformy. Nasledné byl proveden rozhovor
s externim obchodnikem Janem Cermékem, MSc., lektorem a manazerem obchodni sité, ktery umoznil dophit
chybgjici ¢lanky pro stanoveni doporuceni.

Prakticka Gast prace tedy byla zhotovena kvantitativni i kvalitativni metodou.

3. Vysledky vyzkumu/préace:

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze 47 % respondentii nezna NN Zivotni pojistovnu, coz bylo zminéno
i vrdmci hloubkového rozhovoru. Jak bylo zjisténo, ve spolenosti piisobi konzervativni vedeni, ve kterém
pracuji zejména zameéstnanci z finan¢niho oddéleni.

Kdyz bylo zkoumano, s jakym nastrojem se respondenti nejcastéji setkavaji, byl zvolen z 50,2 % marketing na
socialnich sitich. Z prizkumu v8ak bylo zjisténo, Ze ackoliv pojistovna socialni sité vyuziva, jejich dosah neni
nikterak Siroky. Vyuzivan je Facebook, Instagram a YouTube, nicméné respondenti uvedli, Ze sdileny obsah
pro né neni zajimavy, ani zdbavny ¢i jinak ozvlastnény. Jak bylo dale zjisténo, pojistovna spolupracuje
S takovymi verejné znamymi osobnosti, U nichZ pocet sledujicich neptesahl 19.000.

Z vyzkumu dale vyplynulo, ze pro 57,1 % respondenti je velmi dulezitd informace 0 cené, jez vSak neni
mozna bez ucasti obchodnikti predem zjistit. 30,7 % respondentt by si ptitom rado pojistné programy uzavielo
na webovych strankich pojistovny. Déle byly zkoumany také informace o produktech, které 38,9 %
dotazovanych vyhledava pomoci finan¢niho poradce/zprostfedkovatele a 36,1 % z vySe jmenovanych skrze
internetové vyhledavace, jako je naptiklad Google vyhledavac. Pouze 8,1 % dotazovanych vsak spolecnost NN
zné pravé z internetu.

Zrozhovoru pak byla zjisténa absence aplikace pro klienty, kde by bylo mozné suzavienou smlouvou
manipulovat, hlasit pojistné udalosti a dalsi funkce. S ohledem na zjisténa data a informace bylo nasledné
mozno sestavit vhodna doporuceni.

4. Zavéry a doporuceni:

| ptesto, Ze je vyuzivano nékolik nastroji komunika¢niho mixu, byl nalezen prostor pro jejich doplnéni
a zlepseni. Doporuceni se tykala zejména zmén u pfispévki na socidlnich sitich, a to hlavn€ navrzenim Sir§iho
zapojeni jejich uzivateld. Na to navazoval vybér ambasadorli, Unichz by bylo vhodné zvolit osobnosti
s dosahem vy$§im nez 20.000 sledujicich a zaroveni také zvysit zaméfeny okruh nejen na bézce, ale i na jiné
sportovce. Dalsi doporuceni sméfovalo ke zméné Top Managementu, respektive k za¢lenéni marketingoveho
specialisty. Kromé téchto doporuceni pak bylo navrhnuto vytvoreni aplikace pro klienty a rovnéz vytvoreni
webové kalkulaky pojistného. V neposledni fadé byla také doporudena spoluprace s Google Ads a jejich
klicovymi slovy. Veskera doporuceni byla nasledné fadné zkalkulovana.

Zavérem lze predpokladat, Ze stanovena doporuceni by méla vést k vy$§imu povédomi 0 znacce, a tudiz
i K navySenému poctu uzavienych smluv a celkovému objemu pojistného.

KLICOVA SLOVA

Marketingovy mix, Komunika¢ni mix, Pojistovnictvi
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SUMMARY

1. Main objective:
The main objective of the work is to propose to the selected insurance company recommendations for
improving marketing communication.

2. Research methods:

The theoretical and methodological part of the work was created by the method of literary research of
professional literature, scientific articles and Internet resources. The key areas, which included the marketing
and communication mix, were compared. With the help of literary research, a chapter dealing with new trends
in marketing communication was also prepared. To process the practical part of the work, it was necessary to
first get acquainted with the researched company. Therefore, an in-depth interview with marketing specialist
Josef Macak was conducted. Based on this, it was possible to conduct a questionnaire survey. The situation
analysis or SWOT analysis, which was based on the situation analysis, was also used to create the
questionnaire survey. The questionnaire survey was distributed to the general public through social networks,
e-mail, WhatsApp and other platforms. Subsequently, an interview was conducted with an external salesman,
Jan Cermak, MSc., A lecturer and sales network manager, who made it possible to complete the missing
articles for setting recommendations. The practical part of the work was therefore made by quantitative and
qualitative method.

3. Result of research:

The questionnaire survey showed that 47% of respondents do not know NN Zivotni pojistovna, which was
also mentioned in the in-depth interview. As it was found, the company has a conservative management, which
consists mainly of employees from the finance department. When it was examined which tool respondents
most often encountered, 50.2% of social media marketing was chosen. However, the survey found that
although the insurance company uses social networks, their reach is not wide. Facebook, Instagram and
YouTube are used, however, respondents stated that the shared content is not interesting, entertaining or
otherwise special for them. As it was further found out, the insurance company cooperates with such public
celebrities, whose number of followers did not exceed 19,000. The research also showed that for 57.1% of
respondents, information about the price is very important, but it is not possible to find out in advance without
the participation of traders. 30.7% of respondents would like to take out insurance programs on the insurance
company's website. Information on products was also examined, which 38.9% of respondents search through
a financial advisor / intermediary and 36.1% of the above through Internet search engines, such as Google
search engine. However, only 8.1% of respondents know NN from the Internet. The interview then revealed
the absence of an application for clients, where it would be possible to manipulate the concluded contract,
report insurance claims and other functions. With regard to the obtained data and information, it was
subsequently possible to make appropriate recommendations.

4. Conclusions and recommendations:

Despite the fact that several tools of the communication mix are used, space was found for their
supplementation and improvement. The recommendations mainly concerned changes to social media
contributions, mainly by proposing wider involvement of their users. This was followed by the selection of
ambassadors, for whom it would be appropriate to select personalities with a range of more than 20,000
followers and at the same time also increase the focus on not only runners but also other athletes. Another
recommendation was to change Top Management, or to include a marketing specialist. In addition to these
recommendations, the creation of an application for clients was proposed, as well as the creation of a web-
based premium calculator. Last but not least, collaboration with Google Ads and their keywords was also
recommended. All recommendations were then properly calculated. In conclusion, it can be assumed that the
established recommendations should lead to a higher awareness of the brand, and thus to an increased number
of concluded contracts and the total volume of insurance premiums.
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1 Uvod

Jednim z nejvice rozsifenych a nezbytnych nastroji pro udrzovani vztahit mezi lidmi, tudiz
i mezi obchodniky a z&kazniky, se stala komunikace. V soucasné digitalizované dob¢ se uz
nejednd jen o ptimou komunikaci, ale jde zejména 0 komunikaci masovou prostiednictvim
medii a dal$ich nastroji. Tento typ komunikace vyrazné pomaha obchodnikiim utvaret staly
kontakt s jejich cilovymi i potencionalnimi zakazniky.

Kvalitné zpracovana marketingova komunikace v souc¢asné dobé navic predstavuje moznost,
jak uspét ve vysoce konkuren¢nim svété, ato z toho divodu, Zze umoznuje vyznamné odliSeni
od konkurence. Je mozno fici, ze ani kvalita, ba dokonce ani cena produktii ¢i sluzeb jiz neni
tak rozhodujici, jako dobfe cilena marketingova komunikace. Spravné zvoleny komunikacni
mix, do né¢hoz spadd mimo jiné pfimy marketing, osobni prodej ¢i podpora prodeje, se tak
nejen stava jednim z nejdulezitéjsich ¢initeld, které napomahaji firmam udrzovat dlouhodobé
vztahy se stavajicimi klienty, ale ptispiva také K ziskavani klientd novych. Dale rovnéz
napomaha k budovani pozitivni image firmy a zvySovani povédomi 0 jeji existenci, ¢imz
ovliviiuje ndkupni chovani spotiebitele.

V soucasné pandemické dobé pfislo nemalé mnozstvi lidi 0 praci, takze spousta z nich byla
nucena uskrovnit se asahat do svych rezerv. Lidé si tak uvédomili, Ze je do budoucna
rozumné vice Setfit, tedy ze musi své rezervy zvysit, aby se nedostali v ptipadé¢ vypadku
piijmu do stavu financi, s nimz se potykali pii koronavirové krizi. To potvrzuje iCesky
statisticky urad (Cieslar, 2021), ktery na svych webovych strankach uvadi, Ze domacnosti za
cely rok 2020 uspotily 0 217,7 miliard vice nez Vv pifedchozim roce. Lidé rovnéz ¢im dal vice
pocituji potiebu dobrého zajisténi, ato jak v piipadé zajisténi jich samotnych a jejich rodin,
tak izajisténi jejich rezerv, zavazkd, piijmu a dalSich. Zaroven si také uvédomuji potiebu
tvorby rezerv pro finan¢ni zabezpeceni vV obdobi diichodu, aby se nemuseli nadale stresovat,
zda zvladnou finan¢né ptezit, respektive zda si zvladnou udrzet sviij Zivotni standard na stejné
arovni jako v dobé, kdy byli ekonomicky aktivni. Dalsimi aspekty, které vyvolaly zamys$leni
nad situaci v oblasti finan¢nich rezerv a pojisténi, bylo itornddo asilné bourky, jez se
odehraly na jizni Moravé v ¢ervnu roku 2021 (CT24, 2021). Pojistovny a dalsi finanéni
instituce tak téchto tragickych udalosti mohly vyuzit k nabidce svych produktt, at’ uz jde
0 spofici ucty nebo zivotni ¢i nezivotni pojisténi. Pokud vSak pojistovna ¢i jind financni
instituce nebude mit vhodné nastavenou marketingovou komunikaci, ztrati svou prilezitost
a rovnou ji predava konkurenci, ktera ji bleskoveé vyuzije.

Cilem této diplomové prace je proto navrhnout vybrané pojisStovné doporuceni na zlepSeni
marketingové komunikace, ¢imz by se mélo zvysit povédomi 0 dané pojistovné a zaroven by
tim pojiStovna mohla ptildkat vice potencidlnich klienta.

Diplomova préce je tak standardné rozdélena do ¢ty Casti, jeZ na sebe logicky a posloupné
navazuji. Jsou jimi Uvod, teoreticko-metodologicka ¢ast prace, analyticka ¢ast prace a zaveér.
Teoreticko-metodologicka ¢ast se vénuje problematice marketingového mixu a marketingové
komunikace. Pomoci reserSe nékolika publikaci domacich autorii iautorti cizojazy¢nych se
soucasnym vyuZitim komparace védeckych clankti a internetovych zdroji, ato taktéz
domécich i zahrani¢nich autord, je Vtéto Casti prace zkouman aktualni stav jiz zminéného
marketingového mixu a jeho podkapitol, kterymi jsou produkt, cena, distribuce a komunikace,
na coz dale navazuje marketingova komunikace ajeji diléi ¢asti, tedy konkrétni typy
komunikace. Ve spojitosti s tim jsou nasledné charakterizovany nové trendy marketingové
komunikace, které jsou v praci detailné popsany.

Nedilnou soucasti teoreticko-metodologické ¢asti diplomové prace je také metodika prace. Ta
je zacilena na objasnéni veskerych metod a postupt, jez se odehravaji jak v ¢asti teoreticko-



metodologické, tak i ¢asti analytické, ¢imz dané ¢asti bezprostfedné propojuje. V této kapitole
tak jsou popsany metody kvantitavniho i kvalitativniho vyzkumu.

Po zkonstruované teoreticko-metodologické ¢asti bylo mozno vytvofit ¢ast analytickou. Ta
nejdiive seznamuje se zkoumanou spole¢nosti, tedy S vybranou pojistovnou as jejim
marketingovym a komunika¢nim mixem. Analyticka ¢ast nasledné¢ fe$i marketingovou
situacni analyzu, jeZz byla vytvofena na zakladé vlastniho pruzkumu spolu s hloubkovym
rozhovorem, kterého se ucastnil Josef Macak, marketingovy specialista spole¢nosti NN. Ze
situacni analyzy nésledné vyplynula SWOT analyza, jez byla jednim z hlavnich bodi pro
vytvofeni doporuceni. Podstatnou soucasti analytické prace je pak vyhodnoceni
kvantitativniho vyzkumu, jehoz data poslouZila jako zaklad pro zkonstruovani doporuceni na
zlepSeni. Po vyhodnoceni dotaznikového Setfeni pak bylo mozno né€kolik informaci porovnat
sJanem Cermakem, MSc., lektorem a manaZerem obchodni sité ZFP Akademie, a.s.,
s kterym byl rovnéZz veden rozhovor nutny pro piiblizeni se k cili prace. Poté, co byla
navrzena doporuceni, kterd by mohla dopomoci ke zlepseni marketingové komunikace, bylo
mozné zakoncit kapitolu pomoci ptiblizného stanoveni nakladi.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

V teoreticko-metodologické casti této diplomové prace je prozkouman aktudlni stav
problematiky marketingové komunikace, ato resSer$i a komparaci nékolika nejnovéjsich
literdrnich i internetovych zdroju. Tato ¢ast prace je situovana do nékolika kliCovych
podkapitol, kterymi jsou marketingovy mix, v némz jsou popsany jeho konkrétni ¢asti, tedy
produkt, cena, distribuce a komunikace, dale pak podkapitola komunika¢ni mix, v které jsou
zmapovany konkrétni typy komunikace, jako osobni prodej, reklama, piimy marketing,
podpora prodeje, celebrity branding a Public relations. Dalsi zasadni oblasti je podkapitola
zabyvajici se novymi trendy v marketingové komunikaci, ktera se soustfed’uje na moderni
marketingové sméry, jako je Word of Mouth marketing, buzz marketing, viralni a internetovy
marketing, dale také marketing na socialnich sitich ¢1 Product Placement. A v neposledni fadé
se teoreticko-metodologicka cast prace vénuje metodice prace, v niz jsou objasnény veskeré
postupy pii tvorbé teoretické a praktické ¢asti prace.

2.1 Marketingovy mix

V prvé tadé je nutné uvést, co to marketingovy mix je. Koudelkova (2019, s. 45), tika, ze
marketingovy mix ve své zakladni podobé prvné publikoval Neil Borden, a to jiz v roce 1949,
nicméné, jak dale uvadi, zpopularizoval ho az P. Kotler. To rozporuje Halada (2015, s. 63),
ktery uvadi jako zakladatele marketingového mixu J. Cullitona, a to ve 40. letech 20. stoleti.
To vSak dale vyvraci BacuvCik (2015, s. 72), ktery J. Cullitona oznacuje pouze jako
spolupracovnika Neila Bordena, pficemz podotykd, ze J. Culliton chépal marketingového
manazera jako umélce, ktery musi namichat urcité prisady, které ma k dispozici, ¢imzZ m¢l na
mysli konkrétni prvky z marketingového mixu, a na zaklad¢ této tvahy zacal Neil Borden
pouzivat termin marketingovy mix. Piivodce marketingového mixu tedy neni mozné zarucené
urcit.

Koudelkova (2019, s. 45) nazvala marketingovy mix zakladni esenci celého marketingu, a to
proto, ze dle jejich slov uréuje, zda bude firma ziskova a konkurenceschopna a zaroven
V ptipadé, Ze se firmé podati zvolit vhodnou kombinaci nastroji marketingového mixu, mize
dosahnout co nejvyssiho trzniho podilu. Neboli, jak uvadi Jakubikova (2013, s. 190), jednéa se
0 proces marketingového fizeni, ktery je operativné a prakticky konkretizovan, a to tak, aby
byl program firmy co nejvice piiblizen pfanim cilového trhu a jeho potfebam.

Dle Karlicka akol. (2018, s. 152) marketingovy mix ptedstavuje taktické marketingové
rozhodnuti, ato tedy v podobé vhodného vybéru produktu (Product), jeho ceny (Price),
nasledné dostupnosti (Place) a Vv neposledni fadé také propagace (Promotion), ve zkratce
oznaceno jako 4P. Nize budou jednotlivé prvky popsany detailnéji. Halek (2018, s. 22)
k tomu publikuje, Ze je nutné dbat na vzajemnych vazbach jednotlivych nastroji, jelikoz
vysledek zavisi na spradvném vzajemném poméru vSech nastrojii marketingového mixu, ¢imz
potvrdil slova Koudelkové (2019, s. 45). To zminuje i Zuzanak (2006, s. 26) a dopliuje, Ze by
tyto néstroje ve vzdjemné provazanosti mély pisobit harmonicky a synchronizované. CoZz
stvrzuje iJakubikova (2013, s. 190) svym vyrokem, ze prvky marketingového mixu jsou
vzajemné propojeny, piicemz zaleZi pouze na firmé, jakou kombinaci zvoli, aby se jednalo
0 jeho optimalni proporce. Vastikova (2014, s. 21) shrnuje, Ze cilem marketingového mixu je
uspokojeni potieb zdkaznika a zaroven dostat ve firmé zisku.

Kotler, Armstrong (2018, s. 74) upozoriiuji, Ze aby spolecnost nasla nejvhodngjsi
marketingovou strategii a marketingovy mix, musi se zabyvat marketingovou analyzou,
planovanim, implementaci akontrolou a prostiednictvim téchto cCinnosti sledovat
a prizpisobovat se viemu v marketingovém prostiedi. Safrova Drasilova (2019, s. 123),



uvadi, ze marketingovy mix slouzi k naplanovani konkrétnich marketingovych prostredk, jez
cili k seznameni zédkaznika s danym produktem, pficemZ je nutné neustale podavat zpétnou
vazbu k danym prostfedkim a nepfetrzité je obnovovat podle reakci zakaznikti a zaroven
podle dané situace na trhu. Foret (2012, s. 98) dale uvazuje, ze mlze byt vytvofen
marketingovy mix, ke kterému se nasledné hledd nejvhodnéjsi cilovy segment, tedy cilova
skupina, nebo je mozno uvazovat i opacnou strategii, a to nejdiive mit dany segment, na ktery
se nasledné vytvari nejlépe odpovidajici marketingovy mix.

Koudelkova (2019, s. 46) déle dopliuje, ze ke klasickému 4P se postupné ptipojil jesté dalsi
segment, ato lidé (People) anasledn¢ pribyly jesté dalsi dvé P v podobé politické moci
(Political power) a procesu (Processes). Je vsak mozno fici, ze ptidana 3P se 1i§i v zavislosti
na odvétvi a autorech. Napiiklad Zuzanak (2006, s. 27) namisto politické moci uvazuje
materialni prostfedi (Physical Evidence) a Srpova (2020, s. 217) naopak namisto procesu
uvazuje vefejné minéni (Public opinion). | Jakubikova (2013, s. 190) se vtomto sméru
odlisuje, kdyz zminuje vyjmuti Public Relations z marketingové komunikace a jejich
piifazeni ke klasickému 4P nebo jako dalsi uvadi mozné ptirazeni duSevniho podilu ¢ili etiky,
ato z toho divodu, Ze aktudlné je trendem podilet se na hodnotach firmy a zaroven se jedna
0 reakci na vSeobecny upadek moralky. Kotler, Keller (2013, s. 55-56) oproti tomu uvadéji,
7ze by diive nastavené 4P (Product, Price, Place, Promotion) uplné¢ proménili, tedy
aktualizovali na People, tedy lidé a jejich nepostradatelnost pii tvofeni marketingu, Processes,
tedy procesy, které maji odrazet kreativitu, disciplinu a strukturu a zaroven zajistit moderni
marketingové myslenky, Programs, které¢ zahrnuji diivéjsSi 4P a zaroven obsahuji vSechny
aktivity firmy namifené k zakaznikiim a Performance, tedy vykon, ktery ma za cil evidovat
finan¢ni, nefinan¢ni a také spolecenské dopady.

Halada (2015, s. 63) podotyka, ze marketingovy mix je oznaCovan za mix proto, ze si kazda
firma muze piizpusobit charakter jednotlivych slozek svému odvétvi, mize je libovolné
kombinovat, jelikoz jednotlivé slozky jsou proménlivé. Foret (2012, s. 97) k tomu fika, ze je
nutné vSak vazby na jednotlivé slozky respektovat, jelikoz jeden chybné postaveny prvek
muze pak zmaftit dobie pfipravenou nabidku, jelikoz zakaznik vnima celkovou zavislost
a provazanost.

Safrova Dragilova (2019, s. 123-124) ve své knize upozoriiuje, Ze marketingovy mix mize
lakat k feSeni marketingu pouze z pohledu podniku, nikoli z pohledu zakaznika, avSak ze
zékaznikovy perspektivy je vhodnéjsi vyuziti namisto 4P aplikovat nastroje 4C, coz je
koncept, ktery prevraci nastroje 4P, ato Vv piipadé, Ze je potfeba pochopit pozadavky
zakaznikii, pfiCemz pievraceni vypadd nasledovné: namisto Produktu se vyznacuje
poskytovani hodnoty ¢i feseni (Customer value / Customer solutions), namisto Ceny se fe$i
néaklady (Costs), oproti Mistu pak pohodli (Convenience) a namisto Propagace komunikace
(Communication) (Safrova Drasilova, 2019, s. 123-124). Janouch (2014, s. 18) ke konceptu
4P doplituje, Ze je potieba prodavat jen takové produkty, které si zdkaznik zada, tedy které pro
n¢j maji ur¢itou hodnotu, coz vyznacuje prvni C, dale néklady, tedy druhé C, musi zahrnovat
veskeré naklady, které byly potieba pro ziskani produktu, u tfettho C je dulezit¢ pohodli
vV podobé snadného nakupu, nalezeni informaci a dalsi a u posledniho, ¢tvrtého C vyborna
komunikace se z&kaznikem. Dale vsak dodava, ze firmam staci se zabyvat konceptem 4P
a neni nutné k nému tesit navic slozky 4C, ¢imz je v rozporu s ostatnimi autory.

Krome 4P a 4C pak uvad¢ji Vysekalova, Mikes (2018, s. 34) také 4S, ktera vyjadiuji podstatu
vztahového marketingu, a jedna se o Segmentaci zdakaznikii, v niz se vymezuji a identifikuji
cilové skupiny, Stanoveni uzitku, které urCuje vyhody piinasejici zakaznikovi, Spokojenost
zékaznika, tedy celkové zaméfeni na uspokojeni zakaznikovych potieb a ocekavani
a Soustavna péce, kterd vsobé zahrnuje neustalou komunikace se zékaznikem v podobé
prubézného dialogu a zahajeni spole¢nych dlouhodobych vztahu a spolupréce.
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Halek (2018, s. 23) tedy shrnuje, Ze marketingovy mix se sklada z takovych nastroji, které
formuluji vztah firmy K jejimu vn&jSimu prostiedi, tedy zakaznikiim, zprostfedkovatelim,
médiim, dodavatelim a dalsim. A Lamb akol. (2017, s. 26) dopliuji, ze kterykoliv
marketingovy mix je tak dobry jako jeho nejslabsi slozka.

Je tedy mozno fici, Ze marketingovy mix je slozitym procesem, ve kterém na sebe vzajemné
pusobi vsechny slozky, ato produkt, cena, distribuce akomunikace, které jsou nize
podrobnégji vysvétleny, pricemz je mozné dana P riizné ménit a dopliiovat podle stanovené
situace. Samoziejmosti je také nedivat se na marketingovy mix pouze ze strany podniku, ale
vnimat jej téZ z pohledu zékaznika.

2.1.1 Produkt

Produkt zaujima prvni misto mezi nastroji marketingového mixu. Dle Vastikove (2014, s. 22)
se mezi produkt fadi veSkeré nabidky od firmy smérem k zdkaznikovi, které vedou
k uspokojeni jeho potieb, a to jak potifeb hmotnych, tak i nehmotnych. Karli¢ek a kol. (2018,
s. 154) souhlasi a dale dopliuji, Ze se mize jednat 0 mySlenku, zazitky, sluzby a informace,
tedy cokoliv, co miize byt pfedmétem smény.

rwr

Dle Janoucha (2014, s. 17) produkt zakaznikovi ptinasi hodnotu, ktera piedstavuje napiiklad
uzitek, asporu nebo uznani a dalsi. S tim souhlasi i Koudelkova (2019, s. 49), ktera dodava, ze
produkt je pro zakaznika jakasi hodnota, kterd mu piinasi uspokojeni ¢i pozitek souvisejici
S jeho uzivanim. Jakubikova (2013, s. 198) dodava, ze produkt je nejdulezitéjsi ¢asti mixu,
nebot’ se V ném reflektuje celd firma a zarovei se jedna 0 ovlivnitelnou proménnou, na jejimz
zakladé firma koriguje svou snahu 0 obrat a vynosy. Safrova Dragilova (2019, s. 129) k tomu
dodava, ze produkt musi byt funkéni a musi fesit zvoleny problém.

Karlicek a kol. (2018, s. 154) dale tikaji, ze produkt na rozdil od komodit je mozné velmi
dobie odliSovat a ménit. Tim padem lze rovnéz stylizovat produkt jinym smérem ve srovnani
s konkurenci, ato pouze odliSnosti Vv materialu, trvanlivosti, kvalité, rozdilu ve tvaru,
mnozstvi a spoust¢ dalSich, zkratka je mozno produkt velmi dobie individualizovat dle piani
cilového zakaznika. Dopliuji K tomu také, Ze mezi nejefektivnéj$i moznosti, jak se odlisit od
konkurence, jsou funkéni benefity, design a estetika (Karli¢ek a kol., 2018, s. 154). Stim
vcelku souhlasi Halek (2018, s. 23), ktery tika, ze uspesnost produktu je dana jeho piidanou
hodnotou, coZ je pro zakaznika projevem zvlastni nevSedni péce. Coz koresponduje ise
Zuzanakem (2006, s. 27), ktery dale uvadi, ze pii procesu nakupovani ptisobi mnoho aspektii,
jako jsou jiz zminéna kvalita, image, zaruka, znacka a spousta dal$ich a zpravidla tak neni
produkt nakupovan pro svou primarni funkci.

Zuzanak (2006, s. 27-28) dale dodava, Ze produkt mé nékolik Grovni, jejichz spojenim vznika
uplny marketingovy produkt. Témito Grovnémi jsou: jadro produktu, coz znazornuje primarni
uzitek, U kterého je nutné spravné zvolit, jaky klicovy uzitek si zdkaznik koupi, ocekdvany
produkt, coz znazoriiuje ocekavané vlastnosti a podminky zékaznikem, rozsireny produkt, ten
predstavuje odliSeni od konkurence, tedy dopliujici sluzby a uzitek nad ramec a potenciélni
produkt, ktery pfedstavuje veskeré zmény a rozsieni, ke kterym ma dojit v budoucnosti. Tyto
urovné uvadéji i Kotler, Keller (2013) in Koudelkova (2019, s. 49), avsak ti zmifiuji pét
arovni produktu, a to jadro jako hodnotu, kterou si zadkaznik kupuje, samotny vyrobek, tedy co
zakaznik redln¢ obdrzi, ofekavany vyrobek, tedy to, co od produktu zakaznik ocekava,
roz8iteny vyrobek, tedy co pied¢i ocekavani zakaznika a posledni Grovni je potencidlni
vyrobek, tedy vSechna moZzna doplnéni arozsifeni, ktery by se méla fesit do budoucna,
pricemz az Vv této urovni se vyrobek odlisuje od konkurence.
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nastavit a ptipadné vyuzit i pfidané hodnoty pro odliSeni se od konkurence a tim zefektivnit
prodeje.

Pojistné produkty

V rdmci této prace je nutné divat se na produkt i ze strany pojistovnictvi, coz tedy predstavuji
pojistné produkty. Jak uvadi MesrSmid (2016, s. 96-97), produkt v ramci pojistovnictvi je
bran jako nabidka sluzeb dané pojistovny za ucelem uspokojovani potieb klientt s cilem
rastu azisku a jedna se tedy o pojisténi asluzby snim spjaté. Dale tika, Ze pii tvorbé
produktu je nutné nejdiive zacit ideovou fazi, na kterou plsobi zejména konkurence, ale také
nakladova a rizikova politika pojistovny, pfi¢emz na tuto ¢ast navazuje formalni tvorba, ktera
je vénovana navrhu pojisténi, pojistnym podminkdm a samoziejmosti je i popis samotného
produktu, nasleduje produktové Fizeni, které fesi planovani, fizeni a kontrolu procesu vyvoje
produktu. Na to navazuji i Kohne, Lange (2015, s. 117), ktefi dodavaji, ze soucasti je
produktovy design, do kterého spada obsah a design, dale proces vyvoje daného produktu,
ktery fesi, v jaké fazi produkt pfechazi do marketingu, a v neposledni fad¢ také produktovy
management, ktery fesi jiz zminéné planovani, fizeni a kontrolu procesu vyvoje produktu.

Koéhne, Lange (2015, s. 117) zmifuji ti1 velmi dilezité Grovné, které jsou soucasti pojistného
produktu. Jako prvni uroven zminuji zakladni produkt, ve kterém je definovano skutec¢né
pojistné¢ kryti, ve druhé urovni feSi doprovodné sluzby, kterymi muize byt napiiklad
poradenstvi, a do tieti trovné fadi rozsifené sluzby, nebo také asistenéni sluzby, které velmi
ovliviiuji hodnotu produktii a zaroven i konkurenceschopnost. MesrSmid (2016, s. 98) k tomu
dopliuje, Ze trovné 1 a 2 predstavuji obvyklou trzni aktivitu pojistitele, zatimco uroven 3 je
jakousi nadstavbou pojisténi, tedy nad jeho ramec.

Duchéackova (2015, s. 35) vnima pojisténi jako prostiedek, na jehoz zakladé¢ je mozné
finan¢n¢ eliminovat negativni duisledky nahodilosti. Tedy, jak tikd MesrSmid (2016, s. 17—
18), pojisténi je produktem, ktery se stal kazdodenni soucasti bézného zivota, jelikoz
usnadnuje ptipadné vyrovnani se S disledky udalosti ¢i ¢innosti, které vznikly nahodile, a to
jak z divodu ptirodnich, tak i vyvolanych lidskou ¢innosti, ale také se jedna o udalost, u které
je mozné veédét, ze nastane, avSak neni znamo konkrétni datum, jako je tomu v piipadé smrti.
Pojisténi pak Vv téchto piipadech odstranuje, ¢i alespon zmirnuje dopady téchto udalosti, a to
povétSinou formou financni kompenzace (MesrSmid, 2016, s. 18). Zuzanak (2006, s. 41)
navazuje adale vysvétluje, ze mezi pojistné produkty patii pojisténi, které ma za tkol
eliminovat negativni disledky nahodilosti, a to po finan¢ni strance, a zarovein je zalozeno na
principu solidarity. Princip solidarity dale vysvétluje tak, ze v ptipadé Skody se vyplaci
poskozenému financni obnos, ktery byl vytvofen Vramci jakési rezervy, kterou spolecné
vytvotili jednotlivci a ekonomické subjekty, ktefi fadné platili pojistné. To zmiiuje
i Duchackova (2015, s. 36), ktera tento princip nazyva kolektivni rezervou, ataké zmifuje
potieby, ato potieby konkrétni, které jsou penézné ocenitelné, a potfeby abstraktni, které se
ohodnocuji na zéklad¢ dopfedu sjednanych velikosti kryti, a dale také odhadovani vyskytu
a rozsahu nahodilych udalosti dle statistickych propoctll, pficemz vSechny tyto zminéné
potieby vedou pravé K tvorbé kolektivni rezervy. Dle zakona ¢. 89/2012 Sb. obcéanského
zakoniku ve znéni pozd¢jsSich predpist, § 2758 (1), je pojisténi vyjadieno takto: ,, Pojistnou
smlouvou se pojistitel zavazuje vici pojistnikovi poskytnout jemu nebo tieti osobé pojistné
plnéni, nastane-li nahodila uddlost kryta pojisténim (pojistnad uddlost), a pojistnik se zavazuje
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zaplatit pojistiteli pojistné.”.



Zuzanak (2006, s. 41) pojistné produkty déli na dvé formy, a to smluvni a zakonné, pfi¢emz,
jak uz ze samotného nazvu vyplyva, zdkonné pojisténi, jeho trvani avznik jsou dany
zakonem, zatimco smluvni se dale déli jesté na povinné a dobrovolné. Smluvni povinné
pojisténi je stanoveno pravnimi piedpisy a jednd se 0 odpovédnost za Skodu zpisobenou
provozovanim ¢innosti. Vztahuje se tedy zejména na podnikatele jako jsou advokati, danovi
poradci, ale iveterinafi a dal$i. Naproti tomu smluvni pojisténi dobrovolné neni dano ani
zakonem ani pravnimi ptedpisy, ale je ponechano na vlastnim rozhodnuti (Zuzanak, 2006,
s. 41). Stim souhlasi i Duchackova (2015, s. 37), ktera dodava, Ze u povinné smluvnich
pojisténi je mozné, Ze jsou néktera jesté podrobnéjsi, a to tak, ze je uren obsah a konstrukce
pojisténi, coz miize predstavovat napiiklad limity pojistného plnéni, ¢i zptisob uréeni velikosti
pojistné ¢astky). K pojisténi zdkonnému dopliuje, Ze se nejednad 0 pojisténi v pravém slova
smyslu, jelikoz je vySe pojistného dana pevné a neodviji se tedy od velikosti rizika. Zuzanak
(2006, s. 41) pak jen dopliuje, Ze do dobrovolného smluvniho pojisténi spada pojisténi
majetku, pojiSténi odpoveédnosti a pojisténi fyzickych osob.

Duchackova (2015, s. 43) ¢leni pojisténi na rizikové a rezervotvorné, kdy pojisténi rizikové
vysvétluje tak, ze navratnost finan¢nich prostfedki je dana vznikem pojistné udalosti, pficemz
neni ziejmé, zda tato udalost vznikne, a pokud nevznikne, pojistovna plnéni neposkytuje. Na
druhou stranu dale uvadi, ze pii pojisténi rezervotvorném se vytvari rezerva na plnéni
v budoucnosti. S tim souhlasi i Malek a kol. (2010, s. 97), ktefi shrnuji, Ze rizikové pojisténi
navrati vlozené finan¢ni prostiedky pouze V piipadé pojistné udalosti, a v pripad¢ nevzniknuti
udalosti pojistné propada ve prospéch pojistovny, pficemz pocet pojistnych udalosti neni
omezen, zatimco u rezervotvorného pojisténi je pojistné pInéni vyplaceno vzdy, jelikoz si
klient v ramci tohoto pojisténi tvoii rezervu.

Jako dalsi ¢lenéni, které Duchackova (2015, s. 44) zminuje, je ¢lenéni podle druhu krytych
rizik, ato na Zivotni poji§téni a neZivotni poji§téni. Zivotni pojisténi blize specifikuje jako
takové, které kryje Zivotni udélosti, tedy riziko smrti a doziti, jez obsahuje spofici slozku,
zatimco nezivotni pojisténi fesi kryti velké fady nezivotnich rizik, kterymi jsou: rizika
vztahujici se k osobam (Giraz, nemoc atd.), majetkova rizika (zivelni, odcizeni apod.), rizika
souvisejici s finan¢nimi ztratami a rizika spojena s odpovédnosti za Skodu (Duchackova 2015,
S. 44). Z tohoto ¢lenéni vychazi i Rejnus (2014, s. 129-132), ktery vSak Vv ramci nezivotniho
pojisténi uvazuje Urazova pojisténi, komercni zdravotni pojisténi, pojisténi majetkova
a pojisténi odpovednosti, a oproti tomu mezi zivotni pojisténi fadi pojisténi pro piipad smrti,
pojisténi pro pripad doziti, a navic také smiSené zivotni pojisténi.

Lze tedy fici, ze pojisténi funguje jako eliminace negativnich dopadil, které mize byt dale
obohaceno o dopliujici sluzby s nim spjaté. Zaroven je nutné brat v potaz ¢lenéni pojistnych
produktt, ato jak v rdmci povinnosti, tak i charakteru danych pojisténi.

2.1.2 Cena

Jako druhy nastroj marketingového mixu se jevi cena. Jak uvadi Soukalova (2015, s. 21), cena
je dalSim prostfedkem pro napInéni marketingovych cilli, pfi¢emz se jednd 0 finan¢ni ¢astku,
kterou zakaznik musi vynaloZit na ziskani dané¢ho vyrobku ¢i sluzby. Zaroven tika, Ze je
nutné, aby cena korespondovala s kvalitou vyrobku ¢i sluzby. Foret (2012, s. 111) vnima cenu
jako protihodnotu, za kterou je prodavajici ochoten produkt sménit. S tim souhlasi i Heskova
(2015, s. 148), ktera uvadi, ze cena je velmi dulezita pro vnimani hodnoty a kvality
zékaznikem a zaroven je jednim z dilezitych bodl pii vytvareni image produktu ¢i sluzby.
Svarcova (2016, s. 173) cenu chape jako vyjadieni hodnoty, ato jak uZitnou hodnotu, tak
i hodnotu pro zékaznika, ktery je ochoten se vzdat castky pro to, aby ziskal pozadovany
produkt.



Cena je dle Koudelkové (2019, s. 56) jedinym néstrojem marketingového mixu, ktery
generuje zisk aneni tak nastrojem nakladovym, zaroven také piimo ovliviuje zakazniky
a vyznacuje se rovnéZ uchovanim hodnoty, takze se jedna o velmi zajimavy néstroj. To
uvadéji 1 Karlicek a kol. (2018, s. 171), ktefi k tomu dopliuji, Ze cena tedy ma pro firmu
existenéni vyznam, a proto jeji tvorba neni vibec jednoducha. Vastikova (2014, s. 94)
souhlasi a dodava, ze cena je také velmi flexibilnim nastrojem marketingového mixu, jelikoz
ji lze rychle ménit azaroven je rovnéz jednim zrozhodujicich prvkll celého mixu
a dlouhodobé tedy ovliviiuje uspéch firmy a jeji ziskovost. Stim souhlasi i Foret (2012,
s. 111) a dodava, ze cenu pravé je nutné pravidelné ménit, a to zejména vzhledem Kk situacim,
jako je vstup na zahrani¢ni trh, ale zaroven je mozno fici, Ze ji 1ze zménit okamzité, tedy i na
misté V piipadé¢ domluvy se zdkaznikem. Dale upozoriiuje, ze stanoveni ceny je jednou
z nejvice problematickych tloh, jelikoz je obtizné odhadnout budouci redlnou reakci
zékazniku a konkurence, nebot’ je snaz$i pocitat a sledovat vyrobni a provozni naklady nezli
reakce trhu.

Koudelkova (2019, s. 56) dale uvadi, Ze cena neni jen véci ekonomie, ale ze ma zaroven
i psychologickou podstatu, a to z toho divodu, Ze je diky ni mozné ménit vnimanou hodnotu
danych produktd. Dale to vysvétluje tak, ze produkty s vys$si cenou a malou dostupnosti se
stavaji pro zakazniky atraktivnimi, zatimco ceny nizké s velkou dostupnosti pisobi na
zakaznika jako produkt s nizkou kvalitou apro vSechny, pficemz je toto pravidlo dano
zakonem klesajici poptavky. V zavislosti na to Karlicek a kol. (2018, s. 172) tikaji, ze se
neziidka kdy objevuje tzv. Vebleniv efekt, ktery udava, Ze nizkd cena za zboZi je vniména
jako nekvalitni a podeziela, zatimco drahé zbozi je vnimano jako exkluzivni, a proto po ném
poptavka roste — ne vSak do nekone¢na, ¢imz potvrzuji slova Koudelkové. Tento jev zmifuje
I Vastikova (2014, s. 95), ktera jen dopliuje, ze predpokladana kvalita a hodnota pak ma vliv
na umisténi produktu na trhu, a dale tika, ze rozhodovani firmy 0 cené je dano jak vnitfnimi,
tak i vn¢jSimi faktory, ato tak, Zze vnitfnimi faktory jsou marketingové cile a strategie, dale
néklady aorganizace avnéjSimi faktory se rozumi povaha trhu a poptavka, konkurence
a dalsi.

Souhrnem lIze fici, Ze je cena také velmi diilezitou slozkou marketingového mixu, jelikoz jako
jedina vytvari zisk podniku. Zaroven je vSak nutné brat ohled na tvorbu ceny, na jejimz
zéklade¢, je pak produkt zaSkatulkovan na trhu.

Cena v pojistovnictvi

Ditlezitym prvkem marketingového mixu v pojiStovnictvi je samoziejmé cena. Duchackova
(2015, s. 63) uvadi, Ze cena sluzby Vv ramci pojistnych produktl se nazyva pojistné. Cenu, jak
navazuje Zuzainak (2006, s. 51), predstavuje pojistné za poskytovani pojistné ochrany,
pficemz dané Castky jsou dany pojistné technickymi zasadami, které predstavuji zejména
rovnovahu mezi piijmy a vydaji pojistovny, dale musi byt pojistné pifimo Umérné
pojistovanému riziku, ato tak, aby bylo mozZné v piipadé¢ Skodné udalosti vyplacet
z rezervnich fondi. Duchackova (2015, s. 63) dodava, Ze se jednd o Uplatu za prevedeni
negativnich finan¢nich dopadd nahodilosti z jednotlivych subjekt na pojistitele. Komercni
pojistovna (2021) stim souhlasi, kdyz uvadi, ze pojistné je jakasi uplata za poskytovani
pojistné ochrany, kterou je povinen platit pojistnik, tedy ten, kdo uzaviel pojistnou smlouvu.

Mesrsmid (2016, s. 103—106) souhlasi a dale hovoti 0 tzv. netto pojistném, které ma tvofit
¢ast pojistného, jez pokryva vydaje pojistovny na pojistna plnéni a zarovei na tvofeni rezerv,
a dale dopliuje, Ze je cena dana zejména vlivem nabidky a poptavky, pficemz hovoti
1 0 cenové elasticité¢ poptavky. Duchackova (2015, s. 64) ktomu dopliuje, Ze netto pojistné
zachycuje velikost rizika, a proto tvoii rozhodujici ataké obtizné kalkulovatelnou slozku
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tarifu pojistného, ato zejména vzhledem k nahodilému charakteru velikosti plnéni. Pojem
netto pojistné uvadi i Zuzanak (2006, s. 51), ktery jej zahrnuje do brutto pojistného, které
tvoii tarifni pojistné, jez plati klient pojisStovné, a dopliiuje, Ze netto pojistné vychazi ze
statistickych udaji 0 Skodnich pribézich, které jsou nasledné shrnuty do Skodnich tabulek,
V nichZ je pak mozno vidét zaznamenané rozsahy Skod v zavislosti na urcitych pti¢inach,
a dopliluje, ze v ramci zivotniho pojisténi se témto tabulkdm fika umrtnostni. Duchackova
(2015, s. 65) uvadi vzorec, ktery by mél obecné platit pro netto pojistné, a to podil poctu
Skodnich pripadl a poctu pojistek, a to znasobené primérnou vysi pojistného plnéni.

Mesrsmid (2016, s. 106) dale uvadi, ze kromé netto pojistného je nutné si vSimat také
samotné kalkulace pojistného, coz vede K brutto pojistnému, jeZ je zminéno vyse, jez V sobé
obsahuje netto pojistné, spravni naklady pojistovny (naklady na spravu smluv, inkasni
naklady, sjedndvaci naklady, stornovaci naklady atd.) azisk pojistovny. Zuzanak (2006,
s. 51) na to navazuje a zminuje piehledny vzorec, diky kterému je mozno vysi pojistného
spocitat. Vzorec, ktery zminuje, je ve tvaru BP = NP + SN + KZ, pticemz BP je brutto
pojistné, NP se rovna netto pojistnému, SN predstavuji spravni néklady, které v sob& zahrnuji
naklady pojistovny spojené se vznikem, spravou a likvidaci jednotlivych pojisténi, a KZ
vyjadiuje kalkulovany zisk pojiStovny, jehoz velikost je usmérilovdna situaci na pojistném
trhu a je stanovovana zakonem nabidky a poptavky. Duchackova (2015, s. 64) pfipomina, ze
pii kalkulaci pojistného je nutné znat obsah nalezitého druhu pojisténi (jaka rizika jsou kryta,
jaka je pravdépodobnost realizace rizik), dale konstrukci nalezitého druhu pojiSténi (jaka
forma pojisténi — zakladni, ¢i dopliikova, jaky je rozsah individualizace pojistného) a takeé je
nutné znat technické podklady pro vypocet pojistného (vyse plnéni, technickd trokova mira,
Skodni tabulky a dalsi). K6hne, Lange (2015, s. 129) upozoriuji, Ze je rozdil ve vypoctu
pojistného u zivotniho pojisténi a u nezivotniho pojisténi, jelikoz U neZivotniho pojisténi se
pojistné vycisluje na zaklad¢ pravdépodobnosti vzniku Skody a primérné Skody, ale
u zivotniho pojisténi se vypocitda na zakladé pravdépodobnosti smrti a diskontni sazby.
K témto vycislenim se musi vSak piipocitat také provozni a potizovaci néklady, pripadné
piiplatky za splatky a dalsi (Kohne, Lange, 2015, s. 129).

V pojistovnictvi je tedy cenou chapano pojistné, které predstavuje cenu za pojistnou ochranu
a které je vytvofeno na zakladé rozsahu kryti, nakladt pojistovny a tvorby rezerv.

2.1.3 Distribuce

Dalsi nastroj marketingového mixu piedstavuje distribuce. Jak uvadi Vastikovd (2014,
s. 112), neni mozné jen vytvofit produkt a stanovit jeho cenu, ale je nutné tento produkt také
zakaznikovi ur¢itym zplsobem dodat, distribuovat, a to takovym zpiisobem, ktery poskytne
zakaznikovi odpovidajici hodnotu a zaroven bude prospésny pro firmu. Koudelkova (2019,
0 zpfistupnéni zbozi od vyrobce k zakaznikovi, kdy cilem je co nejjednoduseji a nejdostupnéji
obdrZet vSe zavc¢as, dale zmifluje souznéni se zdkaznikovymi pfanimi a potfebami a nutnost
vyuzivat emoce a design, a to z toho divodu, aby se stal nakup pro zakaznika zazitkem.

Svarcova (2016, s. 200) se na distribuci diva jako na propojeni mista, kde produkt bude,
a toku, tedy zpusobu, jakym se na dané misto dostane. Cilem je tedy, jak tik4, zajistit
zakaznikovi moznost zakoupit produkt na vhodném misté, v pro néj spravnou dobu a take
mnozstvi, tedy aby byla zvolena vhodna distribu¢ni cesta, do niz spadaji i vynaloZené naklady
firmy. Na to navazuje Heskovéa (2015, s. 151-152), ktera uvadi tii distribu¢ni cesty, respektive
tii typy interakce, kterymi jsou cesta zakaznika k poskytovateli, kdy se sam zékaznik dostavi
za pozadovanou sluzbou, ¢i produktem, dal$im typem je piipad, kdy se poskytovatel dostavi
za zékaznikem, coz byva spojeno napiiklad S opravafi, a poslednim typem interakce je



transakce probihajici na dalku, za niz je povazovana komunikace skrze e-mail, telefon,
nakupovani na e-shopech a dalsi. Foret (2012, s. 119) se na distribuci diva komplexnéji, a to
tak, Ze se sklada ze tfi krokd. Prvnim krokem je fyzicka distribuce, kde se shoduje s ostatnimi
autory, druhym krokem je zména vlastnickych vztaht a poslednim krokem jsou doprovodné
a podpurné cinnosti, jako je poskytovani uvért, pojiStovani piepravovanych produkth
poradenska ¢innost a dalsi (Foret, 2012, s. 119).

Vzhledem Kk typu dostupnosti produktu, tedy zda se usiluje primarné¢ 0 funkéni nebo
emocionalni stranku, se déli tfi zakladni distribu¢ni strategie, kterymi jsou strategie intenzivni,
exkluzivni a selektivni distribuce, jak publikuje Vastikova (2014, s. 112) ve své knize. Toto
rozdéleni uvadi i Koudelkova (2019, s. 55), ktera vysvétluje, ze u intenzivni distribuce jde
pfedevS§im 0 vysoké pokryti trhu za relativné nizké ceny, coZ umoZnuje zdkaznikim
nakupovat kdykoliv a kdekoliv. S tim souhlasi i Karlicek a kol. (2018, s. 219), ktefi dodavaji,
Ze se tato strategie nejvice objevuje U produktt, které jsou Casto spotiebovavany, a to nejen
v prodejnach, ale tato strategie vyuziva inapiiklad automaty, ¢imz se jesté vice rozSiiuji
distribu¢ni mista. To uvadi i Foret (2012, s. 122), ktery dale dopliuje, Ze pro prodejce by bylo
nejvhodnéjsi, aby tyto produkty bylo mozné zakoupit nonstop, pficemz se jedna zejména
0 potraviny, tabakové vyrobky, drogistické zbozi a dal$i produkty pro denni spotiebu. Jako
piiklad firmy, ktera vyuziva velky pocet distribucnich mist, uvadi Vastikova (2014, s. 112)
Ceskou postu. Karli¢ek a kol. (2018, s. 219) zmiiuji Coca-Colu a jeji automaty.

Exkluzivni distribuce je dle Vastikové (2014, s. 112) pfimym opakem intenzivni distribuce,
tedy firmy vybiraji jen malé mnozstvi distribu¢nich mist, kladou tak diraz zejména na
zazitek, ktery je spolu s produktem zakaznikim poskytovan. S tim souhlasi i Karlicek a kol.
(2018, s. 219), ktefi dopliuji, ze malé¢ mnozstvi distribu¢nich mist je voleno zamérné
aobvykle se dava vyhradni pravo pouze jednomu distributorovi (nebo nékolik malo
distributortt), a to zejména z davodu exkluzivity produktd, ktera by mohla byt naruSena. Dale
doplnuji, Ze je s touto strategii spojena i urcita cenova politika, a to malo zbozi, avSak za vyssi
cenu, jedna se tedy zejména o prémiové produkty, které vyuzivaji luxusni znacky, jakymi jsou
naptiklad Louis Vuitton ¢i Prada. Foret (2012, s. 122) dodava, ze u této strategie je hlavni
daraz kladen na psychologické plisobeni produktu azaroven tento typ prodeje zabranuje
nezadouci konkurenci, ato vzhledem k cenam tak ivzhledem k vzacnosti mista prodeje.
Piikladem mutzou byt kozeSiny, Sperky, jachty, luxusni automobily a dalsi (Foret, 2012,
s. 122).

Jak uvadi Vastikova (2014, s. 112), poslednim typem je strategie selektivni, ktera je jakymsi
sttedem mezi vySe zminénymi strategiemi. Karli¢ek akol. (2018, s. 220) ftikaji, ze se
vyznacuje omezenym mnozstvim distribuénich mist, pfi¢emz téchto distribuc¢nich mist neni
tolik, jako v pfipad¢ intenzivni strategie, ani tak malé mnozstvi, jako V ptipadé exkluzivni
strategie. U selektivni strategie bere Foret (2012, s. 122) v potaz jakousi atraktivitu daného
produktu, kterd zakaznikovi stoji za Gsili, které musi vynalozit, aby navstivil dané distribu¢ni
misto, pficemz se nejednd 0 produkty pro kazdodenni spotifebu. Koudelkova (2019, s. 55)
k tomu pouze dopliuje, Ze je tato strategie vhodna pro draz$i znacky s uréitou exkluzivitou,
avSak které nepatfi do kategorie luxusnich ¢i prémiovych znacek. Jako ptiklad uvadi Foret
(2012, s. 122) prodejny automobili, znackové sportovni zbozi a dalsi.

Je tedy mozZno fici, Ze distribuce je dilezitym nastrojem pro dodéani ¢i zpfistupnéni produktu
zakaznikovi, pri¢emz existuje nékolik distribuénich cest, jak toho dosahnout. Samoziejmosti
je také zvoleni vhodné distribucni strategie, coz koresponduje se zvolenou cenovou politikou.
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Distribuce v pojistovnictvi

Jak bylo zminéno vyse, V piipad¢, Ze je vytvoien produkt a je mu stanovena cena, je nutné jej
také distribuovat k cilovému zakazniku.

Duchackova (2015, s. 226-237) poukazuje na distribuci pojisténi piimo, a to skrze pojistovny,
dale skrze pojistovaci zprostifedkovatele, tedy brokery, u kterych je, jak uvadi, vyhodou, ze
nachazeji optimalni pojistitele pro daného zakaznika, jelikoz rozuméji trhu a jsou schopni
sladit zakaznikovy potieby, jelikoz je pro né snazsi prozkoumat trh, a jsou schopni dosahnout
nizSich nakladd pfiméfenych kvalité sluzeb, ajako posledni moznost distribuce uvadi
propojovani finan¢nich sluzeb, tedy bankopojisténi.

Na to navazuje Zuzanak (2006, s. 54-58), dle kterého distribuce v pojistovnictvi, tedy
distribucni cesty z marketingového hlediska obsahuji hned tfi cesty, jeZ je moZzno vidét na
obrazku v piiloze 1 akteré dale podrobnéji vysvétluje. Za prvé jsou jimi, jak uvadi,
zprostiredkovatelé pojisténi, ktefi mohou pusobit jak v terénu, tak ina piepazkach a kteti
jsou dale rozdéleni do <&tyf skupin na vdzané zprostredkovatele, kteti vykonavaji
zprostiedkovatelskou ¢innost pro jednu ¢i vice pojistoven, pfiCemz produkty nesmi byt
vzajemn¢é konkurencni, zprostiedkovatelé neinkasuji pojistné a nevyplaci plnéni a pojistovna
odpovida za jimi zpusobené Skody pii vykonu CcCinnosti, dale na podrizené pojistovaci
zprostredkovatele, kteti spolupracuji s pojiStovacim agentem ¢i makléfem, pfi¢emz jsou
vazani pokyny pojiStovaciho zprosttedkovatele, neinkasuji pojistné a nevyplaci plnéni a za
piipadnou Skodu odpovidd pojisStovaci agent nebo maklét, pojistovaci agenty, ktefti
vykonavaji zprostfedkovatelskou ¢innost pro jednu nebo vice pojistoven, pricemz produkty
smi byt konkuren¢ni, miize ptijimat pojistné a sdm odpovida za zpisobenou Skodu, proto je
jeho povinnosti byt pojistény odpovédnosti za Skodu zplisobenou vykonem cinnosti, na
pojistovaci maklére, ktefi vykonavaji svou ¢innost dle smlouvy uzaviené s klientem, tedy
zajemcem 0 pojisténi, ato zpracovavani komplexni analyzy pojistnych rizik, poskytovani
konzulta¢ni a poradenské ¢innosti, sledovani lhtit a dalsi. Dalsi cestou, jak je mozno vidét na
obrazku v ptiloze 1, a kterou uvadi Zuzanak (2006, s. 54-58), jsou kooperaéni partneii, ktefi
zprostiedkovani  pojisténi pokladaji pouze za vedlejSi Cinnost. Jsou jimi: banky
a bankopojisteni, které si tak rozsituji sviij servis a rozsah nabizenych sluzeb a udrzuji si tak
stavajici Klienty, stavebni sporitelny, leasingové firmy, zdravotni pojistovny a autoprodejci,
piicemz U téchto subjektli se jednd 0 navazani na jiz poskytnutou sluzbu, tedy sjednani
povinného ruceni, havarijniho pojisténi, pojisténi budov a dalsi, a posledni mozZnou cestou,
viz obrézek v piiloze 1, jsou alternativni distribuéni kanaly, za které je mozno povazovat
veskeré prodeje pomoci telefonnich center ¢i internetu, tedy skrze riizné online poradenstvi
(Zuzanak, 2006, s. 54-58).

| MesrSmid (2016, s. 124) uvazuje tii distribucni cesty, avSak pojednava tyto cesty pouze ke
konkrétni pojiStovné. Jsou jimi: piimy obchod, tedy vlastni distribucni cesta pojistovny,
pojistovaci zprostfedkovatelé vazani vyhradné na danou pojiStovnu a ostatni pojistovaci
zprostfedkovatelé. Ohledné déleni pojiStovacich zprostfedkovateli se MesrSmid (2016,
S. 125) shoduje, avSak uvadi navic vyhradniho pojiStovaciho agenta, ktery vykonava ¢innost
pouze u jedné pojistovny, coz je zachyceno v piilozel. Shoduje se i s uvedenim koopera¢nich
partnerii, kam jen dopliuje irealitni a cestovni kancelafe, Ceskou postu, obchodni fetézce
a dalsi, avSak uvadi, Ze je nutné, aby tyto instituce spliiovaly zdkonem dané pozadavky.

Pro shrnuti Ize fici, Ze obrazek 1 zachycuje rozdéleni distribu¢nich cest vnimanych v podstaté
vSemi autory.
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2.1.4 Komunikace

Posledni ¢asti marketingového mixu se zaobird komunikace. Vastikova (2014, s. 126) bere
marketingovou komunikaci jako nejvice diskutovanou a nejvice viditelnou ze vSech nastroju
marketingového mixu. S tim souhlasi i Foret (2012, s. 129), ktery vnima komunikaci spise
jako propagaci, jejimz prostfednictvim podnik sdéluje svym zékaznikiim, obchodnim
partnerim, stakeholderim a dals$im informace o svych produktech, cenach a distribuci.
Komunikace, nebo také propagace, je dle Vysekalové, Mikese (2018, s. 15) nastroj
k ovliviiovani poznavacich, motiva¢nich arozhodovacich procest cilovych zakazniki.
Karlicek a kol. (2018, s. 193) bere komunikaci jako informovani a pfesvéd¢ovani cilovych
skupin, scilem naplnit své marketingové cile, pfiCemz je nutné, aby i marketingova
komunikace vychazela z celkové strategie marketingu, na coz navazuje Jakubikova (2013,
S.297), ktera fika, Ze marketingova komunikace musi byt vsouladu s komunika¢nimi
firemnimi cili, nebot je dileZité, aby se tvofila jednotna image. Svarcova (2016, s. 113, 213)
v8ak sautory nesouhlasi zejména v pojmenovani, jelikoz upozorfiuje, ze je marketingova
komunikace Casto zaménovana za pojem promotion, coz je pravé nastrojem marketingového
mixu a dalo by se prelozit jako podnécovani ¢i podporovani, a nikoliv komunikace, ktera je
vyuzivana jako proces ziskavani informaci, a je tedy komunikaci se zakazniky jako takovou.
S tim vesmés souhlasi Koudelkova (2019, s. 61-62), ktera vysvétluje, Ze pojem propagace se
nepouziva Ztoho divodu, Ze Vvramci zlepSovani technologii se jiz nejedna pouze
0 jednosmérné sdéleni, ale jelikoz ptibyla také odpovéd publika, je pojem komunikace
vyznamove presnéjsi.

Jakubikova (2013, s. 297) dale zminuje, ze je mozné komunikaci délit na komunikaci
tematickou, v niz je stézejni sdélit néco 0 znacce ¢i produktu, a komunikaci zaméfenou praveé
na image, kde je cilem zlepsSeni vztaht s cilovou skupinou a zvySeni povédomi 0 znacce. Dale
je mozné komunikaci také délit na podlinkovou, tedy zaméfenou na aktivity, jak presveédcit
zakaznika, aby produkt koupil, anadlinkovou, coz piedstavuje reklama v médiich. Foret
(2012, s. 129) dopliuje, Ze rozdil mezi podlinkovou a nadlinkovou propagaci spoc¢iva zejména
Vv jejich nakladech, pfi¢emz nadlinkova propagace je piirozené drazsi, jelikoz se pii jejim
vyuziti plati majitelim pouzitych prostfedka a jejich prostoru, zatimco podlinkové nastroje
tyto sdélovaci prostiedky nepotiebuji, a jsou tedy méné nakladné. Halada (2015, s. 54) k tomu
dodéava, Ze samotna marketingovd komunikace piedstavuje jednu ze stézejnich funkci
marketingu a uvadi jiné déleni, a to interni a externi. Vysvétluje, Ze komunikace externi je
sméfovana ven z organizace, tedy k vefejnosti, a je mozné za ni povazovat média a novinare,
zakazniky, mistni komunitu a dalsi, zatimco komunikace interni, jak jiz nazev sam vypovida,
fesi komunikaci uvnitf organizace, ato tedy smérem K zaméstnancim, akcionaiim,
stakeholderim a dalSim.

Piikrylova (2019, s. 42-44) zmituje nékolik tradi¢nich cild marketingové komunikace,
kterymi jsou zejména vybudovani apéstovani znacky, poskytnuti informaci, vytvoifeni
a stimulace poptavky, diferenciace znac¢ky, produktu ¢i firmy, dale kladeni dirazu na uZzitek
a hodnotu vyrobku, stabilizovani obratu a v neposledni fadé také posileni firemni image.
| Stédroni akol. (2018, s. 82) uvad&ji stejné cile marketingové komunikace, avsak dale
produktu, ¢imZ se vytvofi pozitivni image. DalSim cilem je pfesvédéeni zakazniki o koupi
daného nabizeného produktu, ¢i alesponl piijeti ideje, upeviiovani dlouhodobych vztahl se
zakazniky a vefejnosti a dalsi.

Vysekalova, Mike§ (2018, s. 15) dodavaji, Ze do této kategorie marketingového mixu spada
veskera relevantni komunikace s trhem, ato zejména osobni prodej, obaly a dalsi, coz je
podrobnéji vysvétleno v kapitole 2.2 Komunikaéni mix.
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Komunikace v pojistovnictvi

Poslednim nastrojem marketingového mixu je, jak je zminéno vySe, komunikace. V rdmci
pojistovnictvi je na komunikaci pohlizeno, jak uvadi Zuzanak (2006, s. 59), stejné jako v celé
komunikaci, respektive stejné¢ jako V celém komunika¢nim mixu, jelikoz jsou vyuzivany
vSechny jeho néstroje, pricemz duraz je kladen zejména na psychologické pusobeni na
jedince. Mesrsmid (2016, s. 109) dopliiuje, ze hlavnim cilem komunikace je zejména zvySeni
povédomi 0 znacéce, posileni image celé pojistovny, ale idil¢ich produktl, dale vyvolani
pozornosti a zajmu a samoziejmosti je také cil uzavieni pojistné smlouvy. Déle fika, Ze velmi
podstatna je piiprava a sdéleni poselstvi, které musi byt origindlni, zajimavé a pfinosné,
piicemz reakce piijemce na toto poselstvi se 1i§i dle rtiznych faktort, kterymi jsou
daveéryhodnost a obliba pojisStovny, obsah dan¢ho poselstvi, vyuzivany néastroj komunikace
a samoziejmé také osobnost dané¢ho piijemce.

Kohne, Lange (2015, s. 155) se s vySe uvedenym shoduji a dale poukazuji, Ze komunikaci je
mozno rozdé€lit na interni, jez se tyka zaméstnancii pojiStovny a piipadné jejich distribu¢nich
partnert, apak na externi komunikaci, ktera souvisi zejména se zakazniky, ato jak
stavajicimi, tak i novymi potencidlnimi, a jejiz nastroji jsou zvlasté reklama, podpora prodeje,
osobni prodej, ptimy a online marketing, sponzoring, event marketing a Public relations. Na
to navazuje MesrSmid (2016, s. 110), ktery tikd, ze nevhodnym nastrojem komunikace jsou
Vv ramci pojisStovnictvi vystavy a veletrhy, ato z divodu sloZitosti produktu a velké fady
distribu¢nich kandli, ataké zminuje jako nepouzivany nastroj Product placement, ato
z divodu slozité vizualizace pojistnych produktt, ackoliv dopliluje, Ze jeho vyuziti mozné je.

Je tedy mozno fici, Ze komunikace V pojistovnictvi se zabyva zejména psychologickym
pusobenim na zékazniky, ale jejim cilem je také zvySeni povédomi 0 znacce, k Cemuz vyuziva
témer vSechny nastroje komunika¢niho mixu.

2.2 Komunikaéni mix

V piedeslé kapitole 2.1jiz bylo vysvétleno, Ze marketingovy mix v sobé obsahuje
vyrobkovou politiku, tvoii ceny, zajist'uje distribuci a fesi komunikaci. Pravé komunikaci se
bude zabyvat nasledujici kapitola, a to konkrétné komunika¢nim mixem.

Jak uvadéji Prikrylova, Jahodova (2010, s. 42) komunika¢ni mix je jakousi podkategorii
marketingového mixu a zabyva se jim marketingovy manazer, ktery diky nému mutze plnit
marketingove, atedy zaroven ifiremni cile, ato pomoci zvoleni nejvhodnéjsi kombinace
rozliénych nastroji. Karlicek akol. (2018, s. 209) ktomu dale dodavaji, ze vybér
komunikaéniho mixu zavisi pravé na komunika¢nim cili, ktery chce firma naplnit, dale pak na
cilovém zékaznickém segmentu a také zavisi na charakteru trhu.

Podle Soukalové (2015, s. 98) komunika¢ni mix pfedstavuje nastroj, jak oslovit zakazniky,
nebo jiné subjekty na trhu. Na to navazuje Halek (2018, s. 49), ktery dopliuje, Ze kromé
osloveni zédkaznik je cilem také zdkazniky pfesvédcit, a to bud’ formou ptfimou, tedy urcenou
konkrétni osobé, coz znamend osobni komunikaci, anebo formou nepifimou, ktera predstavuje
masovou komunikaci €ili sdéleni mnoha neadresnym ptijemctim.

Dle Halady (2015, s. 54) komunika¢ni mix reprezentuje mimo jiné reklamu, podporu prodeje,
pfimy marketing, praci S vefejnosti a sponzoring. S tim souhlasi i Ptikrylova (2019, s. 45),
ktera vSak souc¢asti komunika¢niho mixu navic rozdéluje na osobni a neosobni formu, pti¢emz
do osobni formy zahrnuje osobni prodej anasledné do neosobni formy zaclefiuje praveé
reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, Public relations (PR) a sponzoring. Déle také
uvadi kombinaci dvou zminénych forem, jiz tvoii veletrhy a vystavy. Téchto sedm hlavnich
komunikac¢nich disciplin zminuji i Karli¢ek a kol. (2016, s. 17), pticemz dodavaji, Ze tradicné
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se voli jedna primarni disciplina, k niz se pfida n€kolik sekundarnich. To uvadi i Soukalova
(2015, s. 98), ktera fika, ze firma rizné kombinuje nastroje komunika¢niho mixu a nespoléha
tak pouze na jednu formu, pfi¢emz vybér téchto nastroji zavisi na daném vyrobku, zivotnim
cyklu vyrobku, fazi nakupniho procesu z&kaznika a dalsi. |1 Halek (2018, s. 48) fesi slozeni
komunika¢niho mixu, ten vSak bere V potaz pouze pét slozek, kterymi jsou stale se opakujici
reklama, podpora prodeje, Public relations, osobni prodej a nastroje pfimého marketingu.
Vastikova (2014, s. 126—127) sice souhlasi se zminénym vybérem ndstrojii, nicméné dalsi
dopliuje arozdéluje tyto discipliny na tradicni ana nové trendy, pficemz mezi tradiCni
nastroje komunika¢niho mixu zahrnuje pouze reklamu, podporu prodeje, osobni prodej
a Public relations, zatimco do novych trendi zarazuje pifimy marketing, internetovou
komunikaci, komunikaci na socialnich sitich, marketing udalosti, guerilla marketing, viralni
marketing a Product placement.

NiZe budou konkrétni typy piedstaveny.

2.2.1 Osobni prodej

Za proces prezentace vyrobku, sluzby, ¢i mySlenky, ktery probihda v interpersonalnich
rovinach za G¢elem ovlivnéni zakaznika, povazuje Ptikrylova (2014, s. 136) osobni prodej, do
kterého zahrnuje primyslovy prodej, mezifiremni prodej, prodej do distribu¢ni sité a prodej
piimym zakazniktim. Osobni prodej, jak fika Soukalova (2015, s. 99), se od ostatnich nastroji
lisi formou, jelikoz se jedna o0 osobni komunikaci, diky niz je mozné specializovat
a prizpiisobovat se konkrétnim potiebam daného zakaznika nebo skupin€ zadkaznikli a zaroven
i dané situaci, azaroven se jedna o komunikaci interaktivni. S tim souhlasi Koudelkova
(2019, s. 64), ktera tika, ze nejvétsi vyhodou je moznost vytvotfeni zékaznikovi nabidky na
miru, na druhou stranu je vSak osobni prodej velmi Casové naro¢ny a je potieba na néj vydat
mnoho Usili. Srpova (2020, s. 99) souhlasi a jen dodava, Ze pfi osobnim prodeji je velmi
dalezitd a vyzadovana vysoka emocni inteligence a zaroven je nutné, aby nebyl prodejce
neodbytny, ale aby zakaznikovi naslouchal, vytvofil si duvéru a komunikoval s nim vse
pottebné. Prikrylova (2019, s. 45) ktomu dopliuje, Ze v ramci osobniho prodeje probiha
oboustrannd komunikace scilem nejen prodat, ale zaroven také navazat dlouhodoby
vzajemny vztah. Stim souhlasi iKarli¢ek akol. (2016, s. 159), ktefi uvadéji, ze kromé
vyhody v podob¢ piimého individudlniho kontaktu se zakaznikem je také velmi dulezita
okamzitd zpétna vazba avysSi vérnost zdkaznikl, pficemZz vyvolani duvéry je jednim
jelikoz eliminuje ptehazeni zdkaznikti ke konkurenci. Divéra je dana dvéma faktory, z nichz
prvnim je znalost zakaznika a jeho piani a potieb, a tim padem i schopnost nalézt vyhovujici
feseni, a druhym schopnost v piipadé jakéhokoliv problému rychle situaci vyfesit, ato
v souladu s pozadavky zakaznika.

S tim souhlasi i Machkova (2015, s. 180), ktera jen dopliiuje, ze je mozné piizpusobit se také
kulturnim odliSnostem a individudlnim potiebam zakaznika, nicméné¢ zéaroven uvadi
i nevyhody osobniho prodeje, kterymi jsou dle jejiho nazoru limitovana mozZnost kontroly
informaci, které predavaji prodejci zékaznikiim, déale pfedavani informaci jen malému poctu
zakaznik a jako posledni nevyhodu uvadi finan¢ni narocnost této formy komunikace,
zejména u zahrani¢nich zakaznikd. To tika i Vastikova (2014, 135), ktera bere osobni prode;j
jako ndkladny, avSak velmi efektivni ndstroj komunikace, ato zejména diky jiZ zminéné
jedine¢né oboustranné komunikaci a navazovani pozitivniho dlouhodobého vztahu a zaroven
také diky podnécovani ke koupi dalsich sluzeb, coz, jak uvadi, je dilezité zejména pro odvetvi
sluzeb. Prikrylova (2019, s. 45, 136) vsak dodava, ze u osobniho prodeje neni nutné, aby byla
vzdy fyzicka ptitomnost, jelikoZz v soucasné dob€ je mozné vyuzivat vzdalend pfipojeni (napf.
Skype) adokoncit tak obchod virtualné, ¢imz nevznikaji vysoké naklady u napiiklad
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zminénych zahrani¢nich klientli, ba naopak se ndklady snizuji. Jako dalsi vyhodu uvadi také
moznost okamzité¢ zpétné vazby a moznost potvrzeni spravného pochopeni dané¢ho sdéleni.
| Karlicek akol. (2016, s. 159) uvadéji, Ze naopak osobni prodej ma vyhodu Vv nizkych
celkovych nékladech, a to proto, ze je vyuzivan efektivné v situacich, kdy je nutné oslovit jen
malou pfesné vymezenou cilovou skupinu zakaznikid, pokud by vSak bylo potieba oslovit
veétsi mnozstvi lidi z cilové skupiny, bylo by vhodngjsi zvolit jiny komunikacni nastroj,
napiiklad reklamu. Kromé vyhod dopliuji Karli¢ek a kol. (2016, s. 160-162) také nevyhody,
kterymi jsou zejména averze vuci jakymkoliv nabidkam, ato zejména na trhu B2C, dalsi
nevyhodou je také dlouha doba, nez se vytvofi vztah mezi prodejcem a zékaznikem, dale
komunikace s pouze malym mnozstvim zakaznikl, ztrata kontroly nad obsahem sdéleni,
nevyhodou jsou také vysoké jednotkové naklady, coz vede k nabizeni relativné drahého
produktu.

Lze tedy fici, Ze se jedna 0 osobni formu oboustranné komunikace, jejiz vyhodou je nejen
zejména vytvofeni nabidky zakaznikovi na miru, ale inavazani dlouhodobého vztahu se
zakaznikem, jenz se neustédle vyviji.

2.2.2 Reklama

Jednim z nejznaméjSich nastroji komunika¢niho mixu je reklama, ktera dle Soukalové (2015,
s. 98) patfi do neosobni, masové komunikace, pfiCemz je zpravidla uskute¢fiovana skrze
média s cilem oslovit co nejvétsi okruh spotiebiteld a ovlivnit tak jejich kupni chovani. Déale
doplituje, Ze reklama je vhodna zejména k zaujeti a vzbuzeni zajmu. Stédrofi a kol. (2018,
s. 85) reklamu definuji jako komunikaci sobchodnim zamérem, piiCemz se jedna
0 nadlinkovou formu komunikace, a to zejména prostiednictvim masovych médii.

Heskova (2015, s. 156) tika, ze vybér média se zamétuje na vlastnost média (frekvence,
reprodukce, zvuk atd.), atmosféru média (nutno volit v souladu s podnikovou image), dosah
média (mistni, regionalni, celostatni) a komparativni naklady. Piikrylova (2019, s. 46)
navazuje ablize specifikuje reklamu jako placenou komunikaci, ktera je realizovana
podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi a dal$imi zainteresovanymi stranami,
jejichz cilem je oslovit a zaujmout cilovou skupinu, ato prostfednictvim riznych médii,
piicemz do reklamnich nosi¢l zahrnuje naptiklad tiskoviny, inzeraty v novinach, vyroc¢ni
zpravy, reklamni bannery, billboardy, spoty v televizi a spousty dalsich. Heskova (2015,
S. 156) souhlasi, Ze se jedna o placenou formu neosobni komunikace, a dopliuje, ze u reklamy
je dualezité jednak dostat se do podvédomi zdkaznika a odliSit se tak od ostatnich, jednak
zaroven roz§ifit znalosti zakaznikti 0 dané sluzbé a piesvédcit jej o koupi.

Karlicek akol. (2016, s. 49) dopliji, Ze vyhodou reklamy je, Ze dokaze cilovou skupinu
informovat, piesvédCovat azaroven ji iucinné pfipominat marketingové sdéleni. Jejim
hlavnim cilem je zejména zvySovani povédomi 0 znacce, ale také ovliviiovani postoji K ni
a posilovani image, nevyhodou je v8ak vysoka konkurence a zahlceni lidi reklamou takovym
zpusobem, Ze nasledné reaguji podrazdéné a maji snizenou pozornost (Karli¢ek a kol, 2016,
s. 49-50). Tyto funkce reklamy uvadi i Svarcova (2016, s. 224) a vysvétluje, Ze informaéni
funkce informuje o novém produktu, pifesvéd¢ovaci motivuje zakaznika ke koupi
a ptipominkova je zaloZena na pfipomenuti distribuéni sité a existence produktu. Foret a kol.
(2018, s. 55) pfipominaji, Ze pravé kvili zminéné vysoké konkurenci je nutné, aby byla
reklama dostate¢né originalni, méla by totiz zaujmout, pobavit a upoutat pozornost, aby
nasledné vyvolala impulz k realizaci nakupu.

Pro shrnuti je tedy mozno fici, Ze se jedna 0 masovou, nadlinkovou formu komunikace, a to
prostiednictvim médii, jejiz cilem je informovat, pfipominat se, ovliviiovat a piesvédcovat,
ale také zvySovat povédomi 0 znacce.
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2.2.3 Primy marketing

Jak uvadi Soukalova (2015, s. 99), ptimy marketing se vyznacuje adresovanim na zakaznika,
jde tedy o ptimou komunikaci mezi zakaznikem a prodavajicim, pti¢emz se jedna o reklamu
prostfednictvim telefonu, televizniho ¢i rozhlasového vysilani, posty, novin a ¢asopist.

Heskova (2015, s. 160) déli pfimy marketing na dvé oblasti z hlediska ptistupu zakaznika,
a to na aktivni pfimy marketing, coz je komunikace smérem ven a predstavuje zejména direct
mail a telemarketing, a nasledné pasivni ptimy marketing, U kterého se sami spotiebitelé
identifikuji jako potenciélni zakaznici a vyzaduji dopliujici informace. Karli¢ek a kol. (2016,
s. 73) ptimo rozd€luje primy marketing na tti skupiny, kterymi jsou marketingova sdéleni
formou posty ¢1 kuryrni sluzby, coz jsou direct maily, katalogy a neadresna roznaska, dalsi
typ je prostfednictvim telefonu, coz obsahuje telemarketing a mobilni marketing a posledni
skupina je formou internetu, tedy e-maily ae-mailové newslettery. Tyto typy uvadéji
i Stédronn akol. (2018, s. 86), ktefi dale dodavaji, 7e nejvyznamngj§im nastrojem je
v soucasné dobé e-mailing. Dale tikaji, Ze na rozdil od reklamy cili pfimy marketing na uzsi
segmenty nebo jednotlivce, pii¢emz pro presné cileni je nutné dané subjekty sledovat, a to jak
pomoci online prostiedi, tak mobilnich siti, ale i prostfednictvim kamennych prodejen. Diky
témto sesbiranym udajlim je nasledné¢ mozno poskytnout zakaznikovi relevantni a poutavou
nabidku (Stédroii a kol., 2018, s. 86).

Piikrylova (2019, s. 46) vnima pfimy marketing jako adresny ¢i neadresny kontakt s cilovou
skupinou, a to formou vSech trznich aktivit, pficemz jako prednost uvadi efektivnéjsi zacileni
na danou cast trhu. Foret (2012, s. 134) také rozdé€luje pfimy marketing na adresny
a neadresny a vysvétluje, ze adresny marketing je urcen konkrétnim jmenovitym osobam,
zejména z firemni databaze, ¢i, jak uvaddji Stédron akol. (2018, s. 86) vyse, sledovanim
subjektil, zatimco neadresny piimy marketing, jak Foret (2012, s. 134) dale pokracuje, cili na
urcity segment, avSak ne na jmenovité¢ konkrétni osoby, jako tomu bylo Vv ptipad¢ adresného
marketingu, jak je tomu zejména v piipad¢ letaka a katalogu, které se vhazuji do postovnich
schranek.

Karli¢ek a kol. (2016, s. 73) dopliuji, Ze ptivodné se jednalo 0 levnéjsi alternativu osobniho
prodeje a definuji ho jako piesné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni a vyvolani okamzité
reakce. Prikrylova (2019, s. 46) dale uvadi, Ze na rozdil od minulosti, kdy byl pfimy
marketing vniman jako zasilani zboZi od vyrobce piimo k zakazniku a nasledné pouze jako
katalogovy prodej, se aktualn¢ vyvinul smérem k prodeji na e-shopech, pficemz Iépe
a rychleji umoZznuje ukonceni transakce.

Piimy marketing je tedy typicky pifimou komunikaci a adresovanim na zakaznika a ptesnym
zacilenim, pfic¢emz muze byt aktivni ¢i pasivni a zobrazuje se v nékolika formach.

2.2.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je dle Foreta (2012, s. 130) jednim z neju¢innéjSich nastroji propagace
a jedna se o0 komunikac¢ni aktivity, jejichz ukolem je zvysit prodej a pro zakazniky uskute¢nit
produkt atraktivnéjSim a dostupnéjsim. Koudelkova (2019, s. 64) k tomu dopliiuje, Ze podpora
prodeje je vhodnd zejména v dob¢, kdy je potieba vyprazdnit sklady, ¢i doprodat lofiské
kolekce. Halek (2018, s. 63) podotyka, ze podpora prodeje je nastrojem, ktery ucinné
dopliuje reklamu, a dokonce ji mnohdy i pfevazuje, a to zejména ve vyspélych zemich jako je
USA.

Karlicek a kol. (2016, s. 95) vnimaji podporu prodeje jako soubor pobidek, které stimuluji
okamzity nakup, pficemz jako nejcastéjsi klasické typy zmiiuji pobidky zaloZené na sniZeni
ceny, coz muze piedstavovat kupony, pfimé slevy ¢i vyhodnd baleni, dale se jedna
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0 obdarovani vécnou odménou, jako jsou prémie, soutéze, ¢i reklamni darky, a jako posledni
klasicky typ uvadéji rizné vérnostni programy. Obecné tedy, jak fika Halek (2018, s. 63), se
jedna o podnéty, které nabizeji dodate¢nou hodnotu, ¢i ptisobi jako podptrny stimul, ato
zejména v ramci distribucni cesty.

Oproti klasickym typim je mozno se vSak setkat i s komunikaci v misté prodeje neboli in-
store komunikaci, jinak nazyvanou také POS/POP komunikace (Karlicek a kol., 2016, s. 95).
Koudelkova (2019, s. 64-65) upozoriuje, ze dals$i moznou podporou prodeje jsou také
ochutnavky, av8ak pfipomina, Ze se jedna pouze 0 kratkodobé stimuly, a proto je nutné tuto
formu doplnit formou jinou, kterd bude vyuzita té€sné¢ po navstéveé zatizeni. V obecné roviné
s tim souhlasi Vastikova (2014, s. 136), ktera dale doplnuje, Ze podpora prodeje je jakousi
kombinaci reklamy a cenovych opatieni, jelikoz sdéluje urcité informace a zaroven nabizi
néjaky stimul, zeyména ve finan¢ni formé, ¢i zvyhodnujici nakup.

Koudelkova (2019, s. 65) dale popisuje jako vyhodu podpory prodeje Cialdiniho pravidlo,
které tika, ze lidé oplaceji poskytnuté pomoci laskavych skutkl. V ptipad€ podpory prodeje,
tedy zejména poskytnutého darku, je tedy v podstaté v zakaznikovi vyvolan pocit zavazku, Ze
by mél tento dobry skutek oplatit a jako nejlepsi feSeni se nabizi koupe daného produktu
(Koudelkova, 2019, s. 65). Halek (2018, s. 63) vSak zminuje inevyhody, které podpora
prodeje skyta, a témi jsou zejména eventualita poskozeni image firmy vlivem dojmu nizké
kvality pfi Castych slevach, které mize v zdkaznicich vyvolat. Zaroven, jak dale tika, je
v piipadé¢ Castych slev mozné, Ze zakaznici pfestanou nakupovat Vv cendch obvyklych
a pockaji si na nakup pouze vV cenadch zvyhodnénych.

Je tedy mozno fici, Ze podpora prodeje se vyuziva zejména pro cileni na okamzity nakup, a to
zejména formou snizené ceny, vyhodnych baleni ¢i vérnostnich programii, ale také formou
ochutnavek, kdy cilem je v zakaznikovi vyvolat pocit zavazku, coz ovlivni jeho nakupni
chovani.

2.2.5 Public relations (PR)

Public relations, tedy, jak pieklada Koudelkova (2019, s. 70), vztahy s vefejnosti, je mozno
vnimat jako tiskové zpravy a ¢lanky v médiich. Rika ale také, Ze se jedna 0 eventy &i veletrhy
a vystavy, ¢imz se odliSuje od ostatnich autort, ktefi eventy, veletrhy a vystavy vnimaji jako
samostatnou disciplinu. Kotler, Armstrong (2018, s. 470) definuji PR jako nastroj, ktery se
pouziva K propagaci produktu, lidi, mist, napadi, aktivit, organizaci, a dokonce inarodu,
pticemz spole¢nosti vyuzivaji PR k budovani dobrych vztaht se spotiebiteli, investory, médii
a jejich komunitami. Obecné se tedy jedna 0 komunikacni disciplinu, jeZ ovliviluje
a presvédcuje, ¢i informuje z4jmové skupiny, tedy stakeholders, ato davéryhodnym
zpusobem a zaroven S ohledem na zajmy druhé strany, jak vysvétluji Karli¢ek a kol. (2016,
s. 120). Svarcova (2016, s. 228) déle upozoriiuje, Ze se jedna 0 nastroje, které nejsou zacileny
pfimo na produkt, ale Ze se jedna o prostiedky, které vyplyvaji z toho, jak se firma chova na
trhu a tim tvofi atmosféru produktu.

Kotler, Keller (2016, s. 629) fikaji, Ze PR zahrnuje fadu programti na propagaci nebo ochranu
image spolecnosti ¢i jednotlivych produktii a dopliuji pét funkei, které musi PR vykonavat,
pokud ma byt prospésné. Jsou jimi: Press relations (doslova pielozeno jako vztahy s tiskem),
jakozto prezentace novinek a informaci o organizaci vtom nejpozitivngjS§im svétle, dale
publicita produktu a s tim spojené sponzorovani a propagace konkrétnich produktu, firemni
komunikace, tedy zejména podpora porozuméni organizaci prostiednictvim interni a externi
komunikace, dale lobbing asnim spjaté jedndni se zakonodarci a vladnimi ufedniky za
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ucelem podpory nebo potlaceni legislativy a regulace a jako posledni poradenstvi, do kterého
spadaji rady managementu ohledné vefejnych zaleZitosti, firemnich pozic a image b&hem
dobrych i zlych ¢asa.

Na to navazuji Karlicek a kol. (2016, s. 119), ktefi se ovSem zamétuji na PR detailnéji, kdyz
upozoriiuji, ze cilem PR je informovat, vytvaret dlouhodobé vztahy, pfispivat k dobrému
jménu firmy, presvédCovat aovliviiovat aveSkeré tyto nastroje vyuzivat V souvislosti
s vytvarenim diveéry mezi firmou a stakeholdery. Ve spojitosti se stakeholdery déale dopliuji,
7ze je mozno vnimat n€kolik dil¢ich aktivit jako community relations, tedy komunikaci
s mistnimi komunitami, investor relations, tedy komunikaci s investory, interni komunikaci,
ktera predstavuje komunikaci mezi zaméstnanci, public affairs jakozto komunikaci se
zakonodarci a statnimi fedniky a spoustu dalsich, ato zejména s ohledem na sektor PR
(Karli¢ek a kol., 2016, s. 120).

Pro shrnuti lze ftici, Ze se PR tyka propagace produkti ¢i znacky ovliviiovanim
a informovanim zajmovych skupin ¢i vytvarenim dlouhodobych vztahti a dobré image,
piicemz pro efektivnost je nutné vykonavat né€kolik funkci.

2.2.6 Celebrity branding

Jednim z ¢astych marketingovych nastroji komunikaéniho mixu je také vyuzivani vefejné
znamych osobnosti, tedy celebrit. Jak uvadi Thomas (2022, s. 3), jedna se o jednu
Z nejbéznéjSich metod v marketingu, jeZ je vyuzivana pro presvédCovani spotiebiteli. S tim
souhlasi i Singh a kol. (2021, s. 145) a doplnuji, Ze je celebritim nabizena spoluprace zejména
v digitdlnich médiich pro Sifeni povédomi o0 produktech abrandingu, ato diky
technologickému pokroku. Ulker (2021, s. 507) fik4, Ze vyuzivani celebrit je vhodné z toho
davodu, ze u spottebitell vzbuzuji obdiv pro svou pfitazlivost, odbornost, spolehlivost,
podobnost ¢i sympatii, a mohou tedy podnitit touhu po napodobovani. Jak dale uvadi, vidime
zde dtvod, pro¢ jsou spotiebitelé chovanim, stylem aslovy slavnych ovlivnéni. Zaroven
dopliuje, ze vyjmenované vlastnosti se s celebritou automaticky pfenaseji na znacku.

Olenski (2016) v magazinu Forbes fika, Ze uz jen podpora ¢i spojeni znacky s celebritou muze
znamenat témeét okamzité zvyseni prodeje 0 4 %. To mize nastat z toho divodu, jak dopliuje
Ulker (2021, s. 507), ze vzhledem k piitazlivosti celebrity zobrazené v reklamach se znacka
snadno zapamatuje, vytvoii U spotiebitele pozitivni ptistup a zvysi se tak nakupni zamer.
Olenski (2016) dale pokracuje, Ze vzhledem k nadmife reklamnich sdéleni jsou to pravé
reklamy vyuzivajici celebrity, s nimiZz jsou spjaty pozitivni pocity a podnéty, které upoutaji
publikum snadnéji ne standardni reklama, ¢imz potvrdil slova Ulkera. Ulker (2021, s. 507)
zminuje, ze mnoho znacek se snazi vyuzivat celebrity v reklamach, aby upoutaly pozornost
sve cilové skupiny. Stim je za jedno iOlenski (2016) a dopliuje, ze je vSak nutné, aby
vybrana celebrita méla podobnou cilovou skupinu jako ta, na kterou cili znacka, jinak nebude
spolupréce efektivni. S tim se shoduji i Singh a kol. (2021, s. 146) a dodavaji, Ze celebrity
ziskavaji znacce a podniku pozornost a divéru spotiebiteli vyménou za G¢tovani vysokych
odmén.

2.3 Noveé trendy v marketingové komunikaci

V predchozi kapitole byl detailné vysvétlen komunikaéni mix a zaroven byly predstaveny
jeho konkrétni nastroje jako osobni prodej, reklama, piimy marketing a dal$i. Vzhledem
k tomu, ze se kazdoro¢né vyvijeji technologie, ale i lidstvo samo, bylo nevyhnutelné, aby se
vyvijely a ménily i marketingoveé trendy, o kterych pojednava tato kapitola.
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Jako v kazdém oboru, tak iV marketingu se méni zab&hlé postupy, ato at’ uz s nastupem
novych technologii, ¢i postupné¢ nabytych znalosti a postupi. Vysekalova, Mikes (2018,
S. 150-151) vnimaji zménu tradi¢ni komunikace na nové trendy jako disledek vétsi rezistence
zakaznikti v0¢i tradiénim stimulim, nicméné také nalézaji pfic¢iny Vv ekonomickych,
technologickych a globalnich spoleCenskych zménach ¢i ve S$tépeni trhi. Jak uvadéji
Piikrylova, Jahodova (2010, s. 255), doslo vzhledem k rychlému technologickému vyvoji
k nékolika zménam v oblasti médii, a to zejména propojenim tradi¢nich a alternativnich médii
a nastolenim jejich vzajemné rovnovahy. Na to navazuji Vysekalova, Mikes (2018, s. 150),
kteti fikaji, ze nyné&j$i komunikace se posunula tak, ze jiz neplati rozdéleni na podlinkovou
a nadlinkovou komunikaci, vzhledem k tomu, Ze si jsou pravé jednotlivé komunikace rovny.

Piikrylova, Jahodova (2010, s. 255) dale zmifnuji velmi dtlezity nastroj, kterym je internet,
diky némuz zacala vznikat nova komunika¢ni média, ato v elektronické, viralni, mobilni,
digitalni a jiné podobé, pfi¢emz zakaznik tak muze byt osloven individualné a je pak mozno
vyjit vstfic jeho potiebam a pifanim. V navaznosti na to Kotler, Armstrong (2018, s. 47)
narazeji na velmi zasadni statistiku, ktera uvadi, Ze az 46 % lidské populace v souc¢asné dob¢
zije online, pti¢emz toto Cislo neustale vzrista, z ¢ehoz vyplyva, Ze i svét marketingu je nucen
se prizpisobovat internetu a vyuzivat jeho silu, tedy pfedevSim digitalni a socialni média.
Heskova akol. (2019, s. 15-16) ktomu dodavaji, ze hlavni vyhodou této digitalni
marketingove komunikace je cileni aindividualizace, ato zejména prostiednictvim
oboustranné komunikace, ktera umoziuje porozumét individualnim potiebam a preferencim.
Dalsi vyhodou je pak monitorovani a méteni, a to pfedev§im poctu zékaznikil na strankach,
realnych kliki na reklamy a nakupy, ale zaroven i ziskavani nazora a reakci ze socialnich siti.
Dale uvadéji zpétnou vazbu zakazniki, ktera je mozna opét diky oboustranné komunikaci.
Dalsim plusem je komplexnost, jelikoZ internet nabizi Sirokou Skéalu postupti a prostiedk, jak
oslovit zakaznika, dale efektivita, vzhledem k tomu, Ze je mozno ziskat levnéjsi varianty
propagace, a rovnéz dostupnost, a to z divodu neustalého fungovani internetu. Jako posledni
vyhodu zminuji globalni dopad, respektive moznost oslovit kohokoliv, kdo ma pfistup na
internet, ato kdekoliv na svété. Na druhé strané vSak Heskova a kol. (2019, s. 16) piiznavaji
fadu nevyhod, kterymi jsou nedivéryhodnost, jelikoz se na internetu pohybuje stale spousta
podvodniki, a to zejmeéna v podobé fiktivnich prodeju zbozi a sluzeb, ¢i nartst kriminality na
socialnich sitich. Dalsi handicap vidi v mensi vyuzitelnosti pro lokalni firmy, a to v podob¢
nevyhod v konkurenci, a poslednim negativem mini fakt, ze i v soucasné dob¢ nejsou vSichni
online, ackoliv pocet uzivatelti kazdym rokem nartista.

Nové trendy Piikrylova (2019, s. 267) oznacuje v marketingové komunikaci jako moderni
marketingové sméry, pfi¢emz zminuje jiz znamé smery jako ambush marketing, virdlni
marketing, WOM (word-of-mouth marketing), buzz marketing, guerilla marketing a dalsi,
avSak spiSe upozorfiuje na aktualni vyzvy, kterymi jsou personalizace, automatizace
a eventizace marketingové komunikace, dale pak content marketing, senzoricky marketing
a value-based marketing, ¢imz se odliSuje od ostatnich autort. Zato Vysekalova, Mikes$ (2018,
s. 151) vidi nejvétsi a ustavicné rostouci potencial stale v internetové komunikaci, jez se stala
neoddélitelnou soucasti komunika¢niho mixu. Dale Vysekalova, Mike§ (2018, s. 160-174)
zminuji vV ramci novych trendl praveé guerilla marketing, event marketing, buzz marketing,
virovy marketing, WOM a socialni sité. Tyto sméry, stejné jako Vysekalova, Mikes, uvadi
i Bacuv¢ik (2015, s. 94) a dopliuje k nim navic mobilni marketing, online marketing, Product
placement a ambient marketing. S tim souhlasi i Stédroni a kol. (2018, s. 89-91), ktefi jako
marketingové trendy také vnimaji guerilla marketing, WOM marketing, viralni marketing
a buzz marketing. | Petr, Marejka (2014, s. 63) fadi mezi nové trendy event marketing ¢i
viralni marketing ajako dal$i zmifuji mobilni marketing, emo¢ni marketing, Product
placement a mnoho dalSich a podotykaji, Ze na vyznamu nabyva zejména online marketing,
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a to prave s rozvojem technologii a s dostupnosti internetu. Dale dopliiuji, ze nakupni chovani
ovliviiyji zejména psychologické efekty, které také zahrnuji mezi moderni trendy.

| Soukalova (2015, s. 11) se zabyva novymi trendy v rdmci marketingové komunikaci a tika,
ze souCasna doba je zejména zaméiena na vnitini hodnoty clovéka, odmitani konzumu ¢i
hledani rovnovahy mezi praci a volnym ¢asem, coz ma vliv na nabidky a chovani firem
a zaroven vede K uplatnéni novych trendt v marketingu. Témito novymi trendy mini viralni
marketing, guerilla marketing, event marketing, mobilni marketing, ale také buzz marketing,
¢imZ souhlasi s ostatnimi autory. | Vastikova (2014, s. 140-147) zminuje tyto trendy, ato
zejména internetovou komunikaci, event marketing, guerilla marketing, virdlni marketing,
Product placement a marketing na socialnich sitich.

Sméry, ve kterych se autofi nejvice shoduji a které jsou v navaznosti na praktickou ¢&ast,
budou piedstaveny nize.

2.3.1 Word of Mouth marketing (WOM)

Word od Mouth marketing, jak uvadi Heskova (2015, s. 124), je aktualnim trendem, ktery méa
za ukol vyvolat efekt tstniho Sifeni dané znacky mezi vetejnosti, respektive mezi samotnymi
zakazniky. Janouch (2020, s. 252) jej vyklada jako marketing ,,0d tst K astim”, pfi¢emz jej
dale definuje jako pohnutku pro lidi bavit se 0 daném produktu a ulehcovani této konverzace.
Heskova (2015, s. 124) dale vysvétluje, Ze vyhodou Sifeni reklamy touto cestou je zejména
vyvolani vétsi davery, které osobni sdéleni poskytuje, hlavné pokud se jednd o Sifeni
neformalni cestou. Stédron a kol. (2018, s. 90) jej definuji jako zptisob osobni komunikace,
V jehoz rozsahu dochazi k pienosu informaci 0 produktu mezi sousedy, ptateli, ptibuznymi
a dalSimi blizkymi osobami. Dale rozebiraji, Ze se v tomto piipadé jedna o velmi silny
marketingovy nastroj, jelikoz osobni doporuceni je pro kupni rozhodovani velmi vyznamne.
To uvadéji iJuraskova, Hornak akol. (2012, s. 250), kteti dopliuji, ze Sifeni probiha
piredevsim mezi blizkym okolim, takze dané sdéleni nabyva na divéte, ¢imz vice podnécuje
k rozhodovéni o koupi dané¢ho produktu ¢i sluzby nez informace, které jsou podavané v ramci
tradicnich marketingovych nastroji. Stim souhlasi Heskova (2015, s. 124) a dale fika, Ze
cilem je pfekvapit zakaznika mimofadnou senzaci, 0 které se hovoii, a kterd je zaroven
atraktivni pro sdélovaci néstroje.

Juraskova, Horndk akol. (2012, s. 250) dale upozornuji, Ze V soucasné¢ dobé mad WOM
rozmach zejména po internetové strance, ato ztoho dtvodu, Ze neustale vznikaji nova
diskuzni fora, online chaty, socialni sit¢ a blogy, recenze a spousta dalSich aktivit, pfi¢emz
kazdy jedinec tak ma moZnost byt inicidtorem WOM procesu. Zarovei, jak se domnivaji, je
mozno V ramci internetu zasdhnout daleko vétsi pocty lidi, nez tomu bylo kdykoliv pfedtim.

Stédron a kol. (2018, s. 90) viak ukazuji i negativni stranky WOM marketingu, kterymi jsou
zejména nemoznost kontrolovat obsah sdéleni, coZ znamend, ze se mize velmi rychle rozsitit
negativni zprava o danych produktech. Dopliuji, ze pravé negativni recenze, 0 kterych se dale
mluvi, se objevuji dvakrat az tiikrat Casté&ji nez recenze pozitivni. Karli¢ek a kol. (2013,
S. 192) zase spatfuji nevyhodu Vv pfehnaném zaujeti, které vyvola tzv. upiti efekt, tedy stazeni
veskeré pozornosti na sebe, V tomto piipad€ na prvek, ktery mél zaujmout, ¢imz se odchyli od
marketingového sd€leni a miize nastat situace, ze si lidé sice pamatuji vtipnou reklamu,
nicméné nemaji ponéti, s jakou znackou ¢i produktem je reklama spojena.

Lze tedy sumarizovat, ze se jedna 0 zpisob osobni komunikace, kdy dochazi k rychlému
Sifeni informaci mezi co nejvice osob, av§ak S nemoznosti kontrolovat obsah sdéleni.
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2.3.2 Buzz marketing

Stédroti a kol. (2018, s. 91) predstavuji buzz marketing jako jeden z novodobych trendd, jehoz
cilem je vzbudit rozruch (buzz) kolem konkrétniho obsahu ¢i témata. S ¢im souhlasi Heskova
(2015, s. 125) adoplnuje, ze je buzz marketing predev§im zaméfen na vytvofeni zazitku,
ktery je jednodussi interpretovat dale. Na to navazuje Piikrylova (2019, s. 307), ktera tika, ze
na zaklad¢ vyvolaného rozruchu je podniceno dalsi $ifeni marketingového sdéleni. To nazyva
Soukalova (2015, s. 11) vyvolanou Septandou 0 nabidce. Piikrylova, Jahodova (2010, s. 270-
271) poukazuji na to, ze se jedna 0 uzivanou techniku WOM marketingu, pfi¢emz se nejedna
pouze 0 WOM, ale také o vyuziti emoci, které ¢ini koncept pritazlivym. Déle upozoriiuji, ze
buzz marketing je mnohdy zaménovan za guerilla marketing, ktery se vSak zamétuje spiSe na
poradani Sokujicich propagacnich akcich, zatimco v buzz marketingu jde o podniceni a $ifeni
diskuze.

Juraskova, Hornak a kol. (2012, s. 40) ktomu dodavaji, ze se jedna o0 vyvolani rozruchu
zabavnou, fascinujici formou, respektive tématem, které souvisi s danou znackou ¢i produkty.
Jak dale tikaji, cilem je vyvolani diskuze a Sitfeni informaci velkou rychlosti dale mezi masové
publikum. Jako ,,Suskandu” jej oznacuje Janouch (2020, s. 252), ktery dale upozoriuje, ze se
jednéd o bulvarni sdéleni, které je potieba ve spravny Cas pieménit na konverzaci 0 daném
produktu. Stim koresponduji i Vysekalova, Mikes (2018, s. 170), kteti shrnuji, Ze se jedna
0 zpusoby, jak podnitit spontanni diskuzi mezi lidmi o produktech ¢i sluzbach, ato zcela
zdarma. Jak dale dopliuji, jedna se tedy o0 beznikladové roznaseni informaci, ato bud’
pisemnou, nebo Ustni osobni formou. S tim se shoduje i Heskova (2015, s. 125), ktera také
oznacuje buzz marketing za levny, nicméné¢ dale podotyka, ze je nutné jej fadné ptipravit a ze
se uplatiiuje vSude, kde tradicni marketing jiz nesta¢i. Hugnes (2006) in Heskova (2015,
S. 125) rozvad¢ji Sest tipi, které maji umoznit ispeSny buzz marketing. Jsou jimi: poruSovani
tabu, jako je sex, 1zi ¢i drsny humor, dale nevidanost a piekvapivost, piresahnuti hranic,
vtipnost, pozoruhodnost a na zavér obsah tajemstvi a jeho piipadné vyzrazeni.

Je tedy mozno shrnout, Ze cilem buzz marketingu je vyvolat rozruch ohledné konkrétniho
obsahu, coz vede K rozsifeni informace mezi $ir§i vefejnost, pfiCemz se jedna 0 relativné
levnou kampan, jejiz uspeésSnost je mozno privodit pomoci né¢kolika tipa.

2.3.3 Viralni marketing

V navaznosti na WOM marketing a buzz marketing je nutno zminit také viralni marketing.
Ten, jak uvadéji Karlicek akol. (2018, s. 195), je oznaenim pro originalni komunikacni
kampan, jez ma za kol motivovat K spontannimu Sifeni a sdileni marketingovych sdéleni
a kterd je oproti WOM sdilena v online prostfedi. Frey (2011, s. 77-78) uvadi, ze mimo
prostiedi internetu se viralni marketing oznacoval také jako Septanda ¢i sitovy marketing,
zatimco v ptipad¢ sdileni na internetu jej Frey dale oznacuje jako virovy marketing a definuje
jej jako zptsob ziskani zakazniki, ktefi si 0 vyrobku ¢i sluzbé feknou mezi sebou. Doplituje,
Ze na zéklad¢ této definice se také pouzivaji pojmy pass-along, tedy ptedani, ¢i friend-tell-a-
friend, tedy pfitel fekne ptiteli. S tim souhlasi Vysekalova, Mikes (2018, s. 170) a dale fikaji,
ze U virdlniho marketingu je velmi dilezitd rychlost a rozsah sdéleni, jelikoZ se pak sdéleni
$ifi az do zahranici, a to, obrazné feceno, jako virus. Na zéklad€ toho, jak dale uvadéji, je
viralni marketing pojmenovan. To uvadi i Soukalova (2015, s. 141) a jen dopliuje, Ze se jedna
0 Sifeni informaci mezi uzivateli, které se neda tidit, stejn¢ jako virova epidemie.

Janouch (2020, s. 254) upozorfiuje, ze pokud Sifeni informaci nejde dostate¢né rychle, ztraci
se cely efekt. Dale dopliuje, ze klicovym je produkt, aje proto dulezité, aby neptevazovala
forma nad obsahem, jelikoz by pak sdé€leni ztratilo pointu. Chybou je, jak dale uvadi, kdyz se
autofi takovych reklam domnivaji, ze je nutné, aby reklama byla za kazdou cenu vtipnd, coz
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neni cilem. Soukalova (2015, s. 141) dale vysvétluje, ze Vsoucasné dobé je idealnim
prostiedkem K $ifeni informaci internet a zejména elektronicka posta, a také upozoriuje, ze je
mozné kampan pribézné pfizivovat, ato napiiklad vybudovdnim mikrosité, zapojenim
internetovych komunit a dals§imi zpusoby. Frey (2011, s. 77) rozeznava dvé formy viralniho
marketingu, a to aktivni a pasivni formu. Vysvétluje, Zze pasivni forma je zaloZena pouze na
kladném slové zakaznika, ato bez jakéhokoliv ovliviiovani, zatimco aktivni forma se
vyznacuje ovliviiovanim chovani zakaznikl,, ¢imz se zvysi prodeje vyrobku ¢i povédomi
0 znacce. Stejné jako u WOM marketingu iu virdlniho marketingu plati, Ze pozitivni
zkuSenosti feknou lidé svym pratelim a blizkym, zatimco ty negativni feknou lidé komukoliv,
naptiklad v ¢ekarné u lékare (Janouch, 2020, s. 254).

Dle Vastikoveé (2014, s. 146) se pak virdlni marketing neobejde bez virdiniho naboje, cimz je
minéna nevSedni myslenka, kterda musi mit velky kreativni potencial, dale ockovani, které
symbolizuje patrani po konkrétnich lidech ¢i webovych strankach s predispozici k virovému
jednani, a poslednim bodem je sledovani, které ma za cil vyhodnotit efektivitu préace. Jak dale
upozoriiuje, bez téchto tii bodu by nebyla kampan G¢inna. Ve srovnani stim Frey (2011,
S. 79) zminuje také tii slozky, ikdyz ne tak expresivné, ato obsah, tedy pravé kreativni
napad, aplikace, aneb umisténi obsahu, a vyhodnoceni, tedy celkové zhodnoceni efektivity.
Janouch (2020, s. 255-256) uvadi pét kategorii viralniho marketingu, které ukazuji jeho
podstatu, ato: Value Viral, tedy hodnotovy virus, ktery se zabyva kvalitou produktu, dale
Guile Viral, ktery je mozné pielozit jako Istivy virus, jenz ma za tkol pfimét zainteresovanou
osobu doporucit produkt, ato z divodu n¢jaké vyhody ¢i prémie V piipadé jeho koupé, dalsi
kategorii je Vital Virus, tedy zivy virus, ktery funguje na zaklad¢ toho, Ze by lidé radi sdileli
své zkuSenosti S jinymi, avSak to lze pouze V ptipad¢, Ze i druha strana vlastni ur¢ity produkt
a zakaznik tak presvéd¢i o vyhodach svého vyuzivani druhou stranu, jelikoZ to nese prospéch
ob¢éma. Dalsi kategorii je Spiral Virus, mozno pielozit jako spiralovy virus, jehoz tkolem neni
primarné propagovat konkrétni produkty, ale jedna se o projekty, jez chtéji pobavit,
informovat a ohromit, pficemz lidé pak sdileji zabavné, hrozné ¢i zajimavé zkuSenosti,
a posledni kategorii je pak Vile Viral, tedy odporny virus, ktery je jako jediny vniman
negativné, a to proto, ze lidé Casto varuji a sd€¢luji negativni zkusSenosti dale, pfi¢emz zejména
Vv online prostfedi to mize mit pro firmy fatalni nasledky (Janouch, 2020, s. 255-256).

Lze tedy fici, Zze se jedna o formu spontanniho Sifeni informaci, ktera je na rozdil od buzz
marketingu ¢i WOM marketingu sdilena V online prostfedi, coz umoziiuje kampan také
ptizivovat. Viralni marketing ma aktivni a pasivni formu a pro uspé$nost kampané je vhodné
se drzet zakladnich tfi bodi. Je moZno zaznamenat az pét kategorii viralniho marketingu.

2.3.4 Internetovy marketing

Netrvalo dlouho asrozmachem internetu se rozvinul iinternetovy marketing. Kotler,
Armstrong (2018, s. 517) uvadéji, ze s tim, jak spotiebitelé travi stdle vice Casu online, se
spolec¢nosti pfesouvaji do online reklamy, aby vybudovaly prodej znacky nebo ptildkaly
navstévniky na své internetové, mobilni a socidlni sité, a dopliuji, ze online reklama se stala
vyznamnym propagacnim médiem. Jak fikd Janouch (2020, s. 23), je dulezité rozliSovat
pojmy internetovy marketing a online komunikace, pfi¢emz internetovy marketing definuje
jako veSkeré marketingové aktivity na internetu, zatimco online marketing piedstavuje
roz8iteni téchto aktivit skrze mobilni telefon ajemu podobné. Kotler, Armstrong (2018,
s. 516) definuji online marketing jako marketingovy odkaz prostfednictvim internetu pomoci
webovych stranek spole¢nosti, online reklamy a propagace, e-mailového marketingu, online
videa a blogi. Soukalova (2015, s. 143) tika, ze reklama na internetu je velmi dulezita, nebot
je nadmiru efektivni, a to z toho divodu, Ze je mozno podat informace ihned, a také je mozno
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zméfit, odkud ptichazi nejvice navstévnikl na firemni web. Dale tika, ze volba online
nastroji zavisi na cilech, kterych je potfeba dosahnout. Pro podporu znacky jsou vhodnymi
nastroji zejména bannerova reklama, viralni kampan, mikrostranky, tvorba komunit a dalsi,
zatimco pii zaméfeni na vykon jsou vhodn€jSimi ndstroji e-mailingova kampan, affiliate
marketing (propojeni obchodnikll) ¢&i Search Engine Marketing, tedy marketing ve
vyhledavacich (Soukalova, 2015, s. 143).

Jako vyhody online komunikace spatiuji Karli¢ek a kol. (2016, s. 183) moznost ptesné¢ho
zacileni, personalizaci, dale interaktivitu, také moznost vyuziti multimedialnich obsaht,
jednoduché méfeni efektivity a v neposledni fadé také pomérné nizké naklady. S tim souhlasi
I Vastikova (2014, s. 140), ktera také zminuje vyhody V podobé mozné interaktivity, jez
zaroven napomaha ke sbirani reakci zékaznikii, dale zminuje moznost presného zacileni
a zaroven moznost jednoduchého métfeni reakei, jako dalsi vyhodu pak vidi
I moznost nepfetrzitétho zobrazeni reklamniho sdéleni a vysokou flexibilitu. Naproti tomu
nevyhodami jsou podle ni omezeni plsobnosti pouze na ty zakazniky, ktefi disponuji
piipojenim k internetu, ataké pietrvavajici nedivéra ze strany zakazniki v nakupovani na
dalku.

Do online komunikace pak Karli¢ek a kol. (2016, s. 184, 196) fadi webové stranky a socialni
média. Vastikova (2014, s. 141-142) vramci internetové reklamy vnima hned nékolik
zpusobu, kterymi jsou bannerova reklama, interstitial a superstitial, které vysvétluje jako
reklamu, jeZ se zobrazi diive, neZ se zobrazi objevi webova stranka, dale in-house reklama,
tedy reklama na vlastni sluzbu, dale out-of-the-box, coz ptedstavuje pohyblivy reklamni
motiv s cilem ptilakani navstévnika, kdy kliknutim na dany motiv ziska dalsi informace, pop-
up window, tedy automaticky vyskakujici okno, které mize obsahovat reklamu ¢i anketu
nebo dotaznik, screen reklama, ktera obvykle zaujima horni tfetinu stranky a tzv.
Mrakodrapy, coz jsou svislé listy, které se zobrazuji na strané webové stranky. V neposledni
fad¢ také zmitiuje velmi dileZité rozesilani reklamy, kterym je e-mail marketing. Stédron
a kol. (2018, s. 130-138) zase uvadi jako nastroje internetového marketingu plo$nou reklamu,
marketing ve vyhledavacdich, socidlni média, e-mail marketing a Affiliate marketing.
Soukalova (2015, s. 143) zminuje pouze pro ni zajimavé nastroje internetového marketingu,
ato bannerovou reklamu, viralni kampané, Search Engine Marketing, tedy marketing ve
vyhledavacich a jako posledni nastroj uvadi Affiliate marketing, jehoZ podstatou je vzajemné
propojeni vicera obchodnikii.

V rdmci sumarizace je mozno fici, ze jde 0 marketing, ktery se vyuzivd prostfednictvim
internetu a ddvd moznost piesné zacilit na uzivatele a sbirat o nich informace. Internetovy
marketing nabizi mnoho zplsobtl a nastrojl, jak se zviditelnit.

2.3.5 Marketing na socialnich sitich

Jak uvadéji Kotler, Armstrong (2018, s. 163), béhem nékolika let se na scéné objevil novy typ
socidlni interakce, kterym jsou online socialni sité, tedy online komunity, kde se lidé stykaji
a vyménuji si informace a nazory, a to od blogt po stranky socialnich médii jako je Facebook
¢i Twitter, adokonce istranky pro spolecné nakupovani, jako napiiklad Amazon.com.
Marketéti tudiz podle nich vyuzivaji silu socidlnich siti a dalSich ptilezitosti k propagaci
svych produkt a budovani uzsich vztahii se zakazniky. Stédron a kol. (2018, s. 135) vnimaji
socialni sit¢ obdobné, ato jako nastroj zaloZeny na interakci mezi uZzivateli a sdileni, pro
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firmy pak ptfedev§im budovani komunit kolem znacek a produkti asamoziejmé vyuzivani
riznych forem reklam. Nutnosti, jak dale upozoriuji, je vSak atraktivni a relevantni obsah pro
uzivatele. Frey (2011, s. 59-60) oproti tomu zminiuje déleni socialnich médii na publikacni,
sdilend, diskusni, virtudlni svéty a spolecenské hry, ale také livecasty, tedy zivé vysilani,
a prave socialni site.

Safko a Brake (2009) in Stédroti a kol. (2018, s. 135-136) rozeznavaji Gtyii stéZejni strategie
socialnich siti, ato komunikaci, jelikoz skrze socialni sit¢ funguje nejrychlej$i komunikace
a nahrazuje tak bézné komunika¢ni kandly z divodu rychlej$i odezvy na vefejné dotazy
uzivatelu, dale spolupréci, tedy, jak uz z nazvu vyplyvé, spolupraci firmy a zékaznika, ktera
miiZze mit podobu testovani produktd, navrhu nového konceptu a dalsi, vzdeldni, kdy firma
vzdélava své zédkazniky o danych produktech, ¢i vzd€lavani v oblasti Cinnosti, ve které
pusobi, a jako posledni strategii uvadéji zabavu, ato z divodu virdlniho Sifeni zabavného
obsahu, pficemz nevyhodou této strategie je velkd konkurence.

Vysekalova, Mikes (2018, s. 175) uvadéji, ze ve vyspélych trzich roste reklama na socialnich
sitich kazdoro¢né 0 20 %, pticemz predni pficky socidlnich siti zabird Facebook, nasledné
YouTube apoté Instagram. Campaign Monitor (2020) na svém webu uvadi, ze mezi
nejoblibenéjSi platformy pro rozvoj znacky apro marketing patii Facebook, Twitter,
Instagram, dale LinkedIn, Snapchat a Pinterest, pficemz dale dopliuje, Ze neexistuje jedina
platforma, kterd by se hodila obecné pro vSechny firmy, ale je nutné zvolit tu spravnou na
zéklad¢ cilové skupiny. Jako ptiklad Campaign monitor (2020) uvadi cilovou skupinu, kterou
jsou Zeny ve veéku mileniall, pro které je nejvhodnéjsi platformou Instagram, zatimco pro
B2B znacky bude vhodnéjsi LinkedIn, na kterém se pohybuji spiSe profesiondlové. S vyctem
platforem souhlasi iBuffer (2019), ktery jen dopliuje jako dalsi dulezitou platformu
YouTube.

Kotler, Armstrong (2018, s. 163) fikaji, Ze vyhodou socialnich siti je omezeni jednosmérnych
obchodnich sdéleni a namisto toho je ptredpoklad, Ze se firmy ¢i produkty stanou pomoci
digitalnich, mobilnich a socialnich médii interaktivni souéasti konverzaci a obecné Zzivotl
spotiebiteli. | Frey (2011, s. 67-68) spatfuje mnoho vyhod ve vyuZzivani socialnich médii, a to
zejména image, tedy aktivni plsobeni firmy na socidlnich sitich, ¢imz se firma ptiblizi
k zakaznikiim a pfipadné ma moznost s nimi komunikovat, pficemz pravé pozitivni vztahy
zlepSuji zminénou image, dale vyuzivani vysSe vysvétleného virového marketingu, moznost
zvetejiiovani PR ¢lanki, budovani znacky, budovani loajality u zédkaznikti a v neposledni fade
také ziskavani informaci o zékaznicich. Stim souhlasi i Buffer (2019), ktery vidi vyhody
socialnich siti zejména v budovani znacky, zvysSeni prodejii a zvySeni navstévnosti webovych
stranek a dale dopliuje, Ze existuje pét pilifi marketingu na socialnich sitich, kterymi jsou
strategie, tedy jaké jsou firemni cile, na jakou platformu se zaméfit a jaky sdilet obsah, dale
planovani a publikovéani, jejichz cilem je pravidelnost piispévkl a predbézné planovani jejich
obsahu, poté naslouchani a zapojeni, tedy sledovani konverzaci a zminek o dané znacce
a ptipadné zapojeni se do diskuze a napraveni situace v ptipadé negativniho komentare.
Dalsim pilitem je dle Buffer (2019) analytika, kterd& ma za cil zjistit, jak si stanoveny
marketing na socidlnich sitich vede, naptiklad kolik osob bylo osloveno, a poslednim pilifem
je reklama, tedy osloveni $irSiho publika diky reklamé na socialnich sitich.

Pro shrnuti je mozno fici, Ze vV ramci marketingu na socidlnich sitich l1ze vytvaret uzsi vztahy
se zdkazniky, vytvafet komunity a vyuzivat interakce mezi uzivateli, pficemzZ se da vyuZivat
nékolik strategii a pilifh pro efektivnéjsi vyuzivani.
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2.3.6 Product Placement

Product Placement je dle Karlicka a kol. (2016, s. 59) forma reklamy, ve které je umistovan
produkt ¢i znacka piimo do dé&je, a to ve filmu ¢i serialu nebo také v knihach ¢i pocitacovych
hrach. S timto vysvétlenim souhlasi i Vysekalova, Mike§ (2018, s. 166-167), avSak dale
dopliuji, Ze se jedna 0 zamérné a placené umisténi znacky ¢i produktu, a to s jasnym cilem,
kterym je jeho zpropagovani, a to formou zakomponovani znacky do déje. Dale dopliuji, Ze
je nutné rozliSovat Product Placement od skryté reklamy, ktera je nezdkonna, ato jasnym
oznac¢enim. Coz zminuji i Piikrylova, Jahodova (2010, s. 255), které dodavaji, Ze se jedna
o0 produkty, které nemaji samy o0 sob¢ reklamni charakter akteré maji jasné stanovené
podminky, jez jsou zpravidla smluvné dané a nejedna se tak o zadnou formu skryté reklamy.
| Frey (2011, s. 131) popisuje Product Placement jako zamérné a zpoplatnéné umisténi
produktu do déje za ticelem jeho propagace a s cilem poukdzat na uzivani dan¢ho produktu
v bézném zivoté, ¢imz se projevuje kvalitné zpracovany Product Placement. S touto definici
souhlasi i Juraskova, Horndk (2012, s. 172), kteti pouze dodavaji, Ze vyhodou Product
Placement je jeho implementovani piimo do dé¢je, tedy ze se stane soucasti dila a plsobi
piirozeng, na rozdil od reklamniho bloku, ktery divaka rusi. Jako dal$i vyhodu pak uvadéji
touhu divakl vlastnit dany produkt pouzivany hlavnim hrdinou, ptfi¢emz dopliuji, ze Product
Placement nejvice zasahuje vékovou kategorii 15 az 25 let. Toto ve€kové rozhrani uvadéji
i Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 255) a dopliuji k tomu komentaf, ze prave tito mladi divaci
nejvice pozitivné reaguji a zaroven se nejvice ztotoziuji s filmovymi hrdiny.

Heskova (2019, s. 133) podotykd, ze Vv soucasné dobé se Product Placement nejvice uziva
s dalsimi typy nastroju, jako jsou seridlovy d¢j, hudebni text, knizni ptibehy ¢i prostiedi
pocitacovych her, pficemz pozitivum Product Placement nachazi v plisobeni na emoce, ale
také v ptisobeni na pamét’ a vnimani, ¢imz ma silu ovliviiovat nakupni chovani spotiebitele.
Na to navazuje Frey (2011, s. 132), ktery spatiuje vyhody Vumisténi Product Placement
V pocitacovych hrach, jelikoz diky nim vyrobci navozuji iluzi realného svéta a zaroven je
vyhodou nizka nakladnost pro marketéry. Ve spojitosti s naklady promlouvaji i Kotler, Keller
(2013, s. 514), ktefi poukazuji na fakt, ze n¢které firmy ziskavaji umisténi produktu zdarma
tim, Ze dodaji sviij produkt filmové spolecnosti. Napiiklad spolec¢nost Nike dodava do filma
své tenisky, bundy, tasky a dalsi a neplati tak filmu za propagaci.

Juraskova, Horndk (2012, s. 172) zminuji, ze pro nejvetsi G€innost vyuzivani Product
Placement je tieba jej také vhodné kombinovat s dal§imi nastroji marketingové komunikace.
Na to upozoriuje i Frey (2011, s. 131), ktery doporucuje zviditelnit produkt v kombinaci
S béznymi reklamnimi médii a s public relations a dale pro efektivnéjsi ucinnost a rozsah
zakoupit specialni licenci, jez dava zadavateli pravo vyuzivat postavy, prostiedi a slogany
z daného dila ve vlastnich reklamnich kampanich.

Heskova (2019, s. 134) pak udéava nékolik forem Product Placement, kterymi jsou tichy
Product Placement, jez ptsobi pouze okrajové na okraji déje ajehoz cilem neni sehrat
nikterak velkou ulohu, dale kreativni Product Placement, unéhoz probiha prezentace
produktu v akci a produkt je tak stfedem pozornosti, historicky Placement, tedy pfizpisobeni
daného produktu déji a jeho historickému pozadi, a to vyuzivanim charakteristickych obal ¢i
prodejnich boxt, ainovacni Placement, ktery se tyka produktl, jez maji premiéru az
S odvysilanim nového filmu, pficemz se jedna zejména produkty Vv oblasti elektroniky, jako
jsou doméci kamery, mobilni telefony a dalsi.
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Lze tedy fici, ze se jedna 0 formu reklamy, jeZ je oznacena a umisténa piimo do dé€je urcitého
dila, kdy cilem je vytvofeni domnénky 0 vyuzivani produktu v bézném zivoté a vzbuzeni
touhy po produktech, které vlastni hlavni hrdinové. Product Placement, jez ma nékolik forem,
je pak vhodné rizn¢ kombinovat s dal$imi nastroji marketingové komunikace.

2.4 Metodika prace

Posledni kapitolou teoretické ¢asti je metodika prace, ktera pojednava 0 postupech pii tvorbé
teoretické a analytické Gasti prace. Samoziejmosti této kapitoly je také seznameni S postupy
vyzkumnych metod.

V teoretické Casti, jez byla dalezitou soucasti prace, nebot’ na ni navazovala ¢ast prakticka,
byly na zéklad¢ literarni reSerSe vysvétleny kliCové pojmy marketingového mixu, tedy jeho
nastroje: produkt, cena, distribuce a komunikace, dale pojmy komunika¢niho mixu, ve kterém
byly objasnény vybrané nastroje, ato osobni prodej, reklama, pfimy marketing, podpora
prodeje, Public relations a celebrity branding. Dal§imi zkoumanymi teoretickymi vychodisky
byly pak nové marketingové trendy, do nichz byl zafazen Word of Mouth marketing, Buzz
marketing, viralni marketing, internetovy marketing, marketing na socialnich sitich a Product
Placement. Pro zpracovani teoretické Casti tak byly pouzity zejména sekundarni zdroje, do
kterych patiila pfedevSim odborné literatura zabyvajici se marketingovou komunikaci, ale
také zdroje internetové, zejména pak védecké Clanky se stejnou tématikou, jez byly
vyhledavany pfes databaze Web of Science &i Akademie véd Ceské republiky. Kromé
domacich autori pak byly komparovany iinformace od cizokrajnych autort, ato jak
anglickych, tak inémeckych ¢i americkych. Na zakladé¢ zpracovani vSech zminénych
informaci bylo mozno pfejit kK zpracovani ¢asti analytické.

Cilem prace bylo navrhnout vybrané pojistovné doporuceni na zlepSeni marketingové
komunikace. Na zaklad¢ tohoto cile bylo nutno koncipovat analytickou Cast prace. Ta se
skladala z nékolika podkapitol. Pro pochopeni tématu bylo nejdfive nutné se seznamit
S vybranou pojistovnou, na zaklad¢ jejiz dat byl vytvofen vyzkum. Proto se prvni podkapitola
zabyvala charakteristikou spole¢nosti NN, jejim marketingovym a komunikacnim mixem
a nasledné situacni analyzou, jejiz zéklad poslouzil pro vytvofeni SWOT analyzy a urceni
silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb NN Zivotni pojistovny. Aby bylo moZné tyto
podkapitoly zpracovat, bylo nejdiive nutné vytvofit kvalitativni vyzkum. Kvalitativnim
vyzkumem byl zkonstruovany hloubkovy rozhovor, ze kterého pak bylo mozno dale Cerpat
potiebné informace, jez by dané podkapitoly naplnily. Nejdiive byl telefonicky osloven Ing.
Mgr. Michal Korejs, feditel Gtvaru product, underwriting a likvidace $kod, s kterym byl
probrén celkovy koncept prace aktery na zakladé ziskanych informaci o préci zvolil
nejvhodnéjsiho marketingového specialistu, s nimZ by mohl rozhovor probéhnout.

Ing. Mgr. Michal Korejs doporugéil k rozhovoru Josefa Macéka, ktery puisobi ve spole¢nosti
NN jiz patym rokem, konkrétné od kvétna roku 2017, ato na pozici Senior Market Research
Specialist, jak zminuje na LinkedIn (2022a). Jak je dale uvadéno, na této pozici se zabyva
fizenim pruzkumu trhu, inovativnim designem vyrobku, sledovanim znacky a spokojenosti
zakaznika, dale fizenim zékaznické zkuSenosti, reporty a Vv neposledni fadé také wvnitini
analyzou. Rozhovor probihal osobné na pudé¢ spole¢nosti NN v Praze dne 9. 3. 2022 a trval
2 hodiny, 13 minut a 27 sekund. Nez rozhovor probéhl, byly respondentovi pfedem zaslany
zpracované otazky v PDF souboru, ato prostiednictvim e-mailu. Otazky byly ¢lenény do tfi
Casti, ato marketingovy mix, jez Cital 4 otazky, komunika¢ni mix se 6 otdzkami a situacni
analyza, ve které bylo zahrnuto 5 otazek. Kompletni seznam otazek, jez byl poslan e-mailem,
je k zobrazeni v ptiloze 2. Rozhovor vSak neprobihal podle pivodniho planu strukturované.
Respondent neodpovidal na jednotlivé otazky, na misto toho odpovidal souhrnné k ptredem
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zaslanym otazkdm. Autorka préce, atedy tazatelka tak v ndvaznosti na respondentovu
odpovéd’ pokladala dopliujici otdzky, ¢imz se rozhovor stal polostrukturovanym. Cely
rozhovor byl nahravan na telefonni zafizeni a nasledné byl ru¢né piepsan. Jeho UpIné znéni je
obsazeno v priloze 3.

Jak vyplynulo z rozhovoru, spole¢nost se zabyva spise zivotnim pojisténim a doplikovym
penzijnim spofenim, piipadné penzijnim pfipojisténim (Macak, 2022). Z dtvodu, aby byly
vysledky prace konkrétni, je prace zaméfena pouze na zivotni pojisténi.

Rozhovor byl dulezity nejen pro zpracovani podkapitol, jez se tykaly charakteristiky
spole¢nosti, ale i pro zpracovani kvantitativniho vyzkumu.

Kvantitativni vyzkum byl provedeny pomoci dotaznikového Setfeni. To bylo sestaveno na
zékladé znalosti ziskanych v teoretické ¢asti prace a dopInéno jiz zminénymi informacemi
Z hloubkového rozhovoru. Dotaznikové Setfeni se skladalo ze sedmi sekci. Prvni sekce byla
avodni. Autorka v ni vysvétluje diivod dotaznikového Setfeni a zaroven respondenty zada
0 pravdivé zodpovézeni otazek. Nasledovala druha sekce, Vv niz bylo jiz mozno odpovidat
a jez se zabyvala marketingovou komunikaci a obsahovala 3 otazky. Tteti sekce zahrnovala
pouze jednu otazku, kterd se tykala pojisStovnictvi, a to konkrétné, jaké konkrétni pojistovny
respondenti znaji, bez moZnosti vybéru. Na to navazovala ctvrtd sekce, ktera byla
pojmenovana PojiStovny a pojiSténi a Citala sedm otazek smétujicich k zminénému tématu.
Hned prvni otazka této sekce vSak byla nepovinna, jelikoz zjiStovala, zda respondenti znaji
pfedem vypsané pojistovny a ptipadné zda jsou jejich klienty. Jednalo se o otdzku: ,,Jaké
dalsi pojistovny zndte? U kterych jste klientem? Zaskrinéte i ty, které jste uvedl/a v predchozi
otdzce. “ Bylo tedy potieba, aby Vv piipadé€, Ze dotazovany vybrané pojistovny nezna ani neni
jejich Klientem, nemusel odpovidat a nezkreslil tak vysledky vyzkumu. Posledni otazka této
sekce pak zjisStovala, zda jsou respondenti klienty spoleCnosti NN. Nasledujici sekce byla
zptistupnéna pouze tém respondentim, kteii odpoveédéli na posledni otazku ctvrté sekce
kladné, tedy ze jsou klienty spole¢nosti NN. V takovém piipadé bylo nutné vyplnit Sest
otazek, jez se tykaly pravé spoleénosti NN a jeji marketingové komunikace. Sesta sekce byla
nasledné opét pristupnd vSem respondentum a jejim cilem bylo porovnat marketingovou
komunikaci NN Zivotni pojistovny s komunikaci Kooperativa pojistovny. Tato sekce tak
méla k vyplnéni sedm otazek a dv¢ videa, na zakladé¢ jejichz zhlédnuti bylo mozno odpovidat
na vybrané otazky. Posledni sekce zjistovala demografické tidaje o respondentech. Vizual
dotaznikového Setieni je mozno sledovat v ptiloze 4.

Dotaznikové Setfeni bylo vytvofeno prostfednictvim Formuldfe Google, jenZ umoZnil
vygenerovat odkaz, ktery bylo mozno nasledné vyuzit pro Siteni dotaznikového Setieni.
Dotaznik pak byl sdilen ptes socidlni sité, pfedev§im skrze stranky Facebooku, a to v riiznych
jeho skupinach, ale také pies Instagram, WhatsApp, Messenger, Vinted a e-mail a skrze rtizna
fora. Odkaz se nasledné §itil dale, ato diky dalSimu sdileni respondenty. Sbér dat trval od
12. 3. 2022 do 21. 3. 2022. Celkova ucast na dotaznikovém Setteni ¢inila 1.276 respondent.

U nékterych otazek s moznosti vlastni odpovédi se objevily nerelevantni odpovédi. Za
nerelevantni odpovédi byly povazovany ty, které nijak nesouvisely se zkoumanou otazkou.
U konkrétnich otazek, jichZ se to tyka, je pak na tuto skutecnost upozoriiovano.

Charakteristika respondentll byla nasledujici: nejvétsi zastoupeni respondentl tvofily Zeny,
ato z 86,2 %, 13,5 % dotazovanych pak byli muzi a 0,3 % respondentt se identifikovalo jako
jiné pohlavi.

40,8 % dotazovanych uvedlo jako nejvyssi dosazené vzdélani stfedoskolské s maturitou,
20,1 % vysokoskolské vzdélani, ato magistersky stupen, a 17,9 % bylo s bakalaiskym
stupném. 11,6 % sdélilo, Ze jejich nejvyssi dosazené vzdélani je stiedoskolské bez maturity,
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6 % melo vyssi odborné vzdélani, 3,4 % vystudovalo vysokou Skolu, a to doktorsky stupen,
a 0,3 % uvedlo zékladni skolu.

Respondenti pak pochézeli ze viech kraji Ceské republiky, ato nasledovné: nejvétsi
zastoupeni, ato 33,9 %, ma Stfedocesky kraj, 20,7 % Zije vV Hlavnim mésté Praze, 6,9 %
respondenttt pochazi z Usteckého kraje, 5,6 % je z kraje Moravskoslezského, 5% Zije
V Plzenském kraji, 4,7 % je z Jihomoravského kraje a 4,1 % z kraje Zlinského. Déle 3,8 %
pochéazi z Pardubického kraje, 3,4 % z kraje Libereckého, 3,1% dotazovanych bydli
v JihoCeském kraji av Karlovarském kraji 2,5%. 2,2% respondenti pak zastoupilo
Olomoucky kraj, 1,9% Kraj Vyso¢inu a0,9% Kralovéhradecky kraj. Zbylych 1,3 %
dotazovanych Zije mimo Ceskou republiku. Je tedy mozno vidét, e zastoupeni respondenti
zahrnulo viechny kraje Ceské republiky, a objevilo se i mimo ni.

Jako pracovni pomér uvedlo 63,6 % zaméstnani, 9,4 % respondentd jsou pracujici studenti,
9,1 % osoby samostatné vydélecné ¢inné a 6,6 % na matetské, ptipadné rodicovské dovolené.
4,1 % dotazovanych pak pouze studuje a 4,1 % respondentt je v dichodu, jak starobnim, tak
invalidnim. 1,6 % dotazovanych je pak nezaméstnanych apo 0,3 % tvoii respondenti
zaméstnani na cCasteCny tvazek, zaméstnani a zaroven pusobiCi jako osoba samostatné
vydéle¢né ¢innd, podnikajici jinak nez jako osoba samostatné vydélecné ¢inna, osoby na
mateiské Ci rodicovské dovolené a k tomu jako osoba samostatné vydélecné Cinna a stejné
procento dotazovanych je rentiérem.

Zjistovan byl také respondentliv Cisty mésiCni piijem. Nejveétsi zastoupeni pak Cinili ti
respondenti, jejichz ¢isty mési¢ni piijem ¢ini 25.001 — 35.000 K¢, ato z 31,3 %. 23,5%
pobira Cisty mésicni piijem ve vysi 15.001 — 25.000 K¢, 14,4 % uvedlo pfijem niZ$i nez
15.000 K¢ a 12,5 % ma piijem v rozmezi 35.001 — 45.000 K¢. 45.001 — 55.000 K¢ pobira
6,9 % respondentt, 55.001 — 65.000 K¢ 4,4 % dotazovanych a vice nez 95.000 K¢ 2,8 %.
Z 2,2 % se objevovala odpovéd’ 65.001 — 75.000 K¢ az 1,3 % odpoved 75.001 — 85.000 K&.
0,6 % pak pobira ¢isty mesicni piijem ve vysi 85.001 — 95.000 K&. Opét je mozno sledovat,
ze vybér respondentii je zastoupen vSemi kategoriemi ¢istého mési¢niho piijmu.

Nasledn¢ bylo urovano rozmezi vékové kategorie respondentti. Nejcetnéjsi zastoupeni tak
tvofili respondenti ve véku 26-36 let, ato z 24,8 %, 0 néco méné, tedy 24,1 % tvofili
respondenti v rozmezi 36-45 let a21 % v zastoupeni vékové kategorie 46-55 let. Hojné
mnozstvi respondentti pak bylo zastoupeno vékovou kategorii 18-25 let, ato z 19,7 %. 9,1 %
dotazovanych bylo ve v€ku 5665 let, 0,9 % v rozmezi véku 66-75 let a 0,3 % respondentti je
zastoupeno v€kovou kategorii vyssi nez 75 let.

Z 59,6 % respondenti nemaji zadné nezaopatiené dité do 26 let veku, 20,7 % pak vychovava
jedno takové dit¢€, 16 % ma dvé déti bez vlastniho piijmu do 26 let a 2,5 % déti tii. Vice nez
téi déti pak zaopatiuje 1,3 % dotazovanych.

Po shrnuti je zfejmé, Ze nejvétsi zastoupeni respondentl tedy byly bezdétné zaméstnané zeny
se stfedoskolskym vzdélanim s maturitou ze Stfedoceského kraje s Cistym piijmem 25.001-
35.000 K¢ ve veéku 26-35 let.

Pro porovnani nékterych udaji byl nasledné realizovan strukturovany rozhovor s externim
obchodnikem ze spolecnosti ZFP Akademie, a.s., Janem Cermakem, MSc., lektorem
a manaZerem obchodni sité, jez probéhl vzhledem k Casové vytizenosti formou telefonniho
hovoru 30. 3. 2022. Rozhovor obsahoval 6 otazek atrval 8 minut a 34 sekund. Respondent
neznal dopfedu znéni otazek, jako tomu bylo v ptipadé hloubkového rozhovoru, a nijak
neodbocoval od tématu. Celé znéni rozhovoru je pak zachyceno v pfiloze 5.
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3 Analyticka ¢ast prace

Analyticka cast prace se skladd z né€kolika podkapitol, jez jsou pro praci klicové. Nejdiive
bylo nutné charakterizovat spole¢nost, na zakladé jejiz dat byl realizovan vyzkum, ato jak
obecné informace o spole¢nosti, tak i jeji marketingovy a komunika¢ni mix. Nasledné bylo
mozné vytvorit SWOT analyzu podle situa¢ni analyzy a Vv neposledni fadé také zpracovat
vysledky vyzkumu, zejména pak dotaznikového Setfeni. Z vysledku téchto dat bylo mozno
tématiku shrnout a vytvofit doporuéeni a zlep$eni marketingové komunikace.

3.1 Charakteristika spole¢nosti

Pro analytickou &ast prace byla vybrana spole¢nost NN Zivotni pojistovna N. V., pobocka
pro Ceskou republiku a NN Penzijni spole¢nost, a.s. Spole¢nost byla vybrana z toho divodu,
ze s ni ma autorka vlastni zkuSenosti, avSak prizkumem V okoli zjistila, Ze tuto pojistovnu
mnoho lidi nezna. Vzhledem ke svym pozitivnim zkuSenostem se tak rozhodla zjistit, jaka je
marketingova situace této pojistovny.

Historie

Jak spole¢nost NN Zivotni pojistovna N. V. (NN, 2020a) uvadi na svych strankach, pisobi
V osmnacti zemich svéta, zvlasté pak ve vyspélych zemich Evropy a Vv Japonsku, nicméné
svou ¢innost vykonava i na riistovych trzich, a to ve stiedni a vychodni Evropé ¢i v Turecku.

Nézev NN vyplyva z Nationale Nederlanden, jez ma padesatiletou tradici, avsak historie této
spolecnosti sahd jesté dal, a to az do roku 1845, ve kterém byla zalozena pro specializaci na
pojisténi proti pozarim s ndzvem De Nederlanden van 1845 (NN, 2020b). O osmnéct let
pozdéji byla zalozena Nationale Levensverzekering Bank, jejiz hlavni ¢innosti bylo zivotni
pojisténi nabizené na domacim trhu, tedy v Nizozemsku, jak je dale na webovych strankéach
uvadéno. Po sto letech, tedy v roce 1963, vSak doslo k fizi obou spole¢nosti, jak dale zminuji
na svych strankach, ¢imz vznikla jiz zminénad Nationale Nederlanden, tedy dneSni NN,
priemz v ramci 60. az 80. let dochazelo k akvizici a spole¢nost tak oteviela dal$i pobocky
v Evropé a Asii.

Do Ceské republiky se spole¢nost dostala v roce 1991, ato jako ING Group, kdy se jednalo
0 prvni vstup zahranicni pojistovny po roce 1989 (NN, 2020b). Po roce 2008, tedy v dobé
finan¢ni krize, nastalo i pro ING, jak vyplynulo z rozhovoru, tézké obdobi, které bylo mozno
pieckat jen Spomoci holandské vlady. Ta ovSem Vramci zaruky pozadovala rozdéleni
spole¢nosti na finan¢ni a pojistovaci slozku (Macak, 2022). NN (2020c) na svych strankach
dale uvadi, ze tato situace nastala v roce 2011, kdy doSlo k provoznimu rozdéleni ING Group
na zivotni a penzijni ¢ast, a0 téi roky pozdéji se z ING Group stalo NN Group a nasledné
vzniklo pojmenovani NN Zivotni pojistovna a NN Penzijni spoleénost, pfi¢emz od té doby
nema NN s ING nic spoleéného. Z tvodniho rozhovoru bylo dale zjisténo, ze od roku 2015
spole¢nost v Ceské republice puisobi jako Nationale Nederlanden, nicméné tentokrat jiz
pojmenovand jako NN, tedy upln€ nova znacka (Macak, 2022).

Trzni vyvoj
Dtlezitou soucasti charakteristiky spole¢nosti NN je také jeji vyvoj na pojistném trhu.
Zkoumano bylo poslednich 5 let, tedy roky 2017-2021, a to vzdy ¢tvrty kvartal.

Trzni podil NN Zivotni pojisfovny, a.s. a NN Penzijni spolenosti, a.s. byl zndzornén
graficky, a to v grafu 1, pro lepsi prehled. Nejdiive bude popsana NN Zivotni pojistovna, a.s.,
pro kterou byla zvolena tmavée zelend barva.
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V grafu 1, kde svisla osa piedstavuje trzni podil v procentech a vodorovna osa znazoriuje
jednotlivé zkoumané roky, je tedy mozno vidét, ze vroce 2017 se pojistovna NN
V pfedepsaném smluvnim pojistném zivotniho pojisténi umistila ve srovnani s ostatnimi
pojistovnami na étvrtém misté, a to s celkovym trznim podilem 9,0 %, kdy objem celkového
pojistného &inil 3.917.120 tis. K& (CAP, 2018). V dalsim roce, tedy V roce 2018, si pojistovna
NN op¢ét obhdjila ¢tvrty post s celkovym objemem pojistného na zivotnim pojisténi 3.793.619
tis. K¢, avsak jiz s poklesem trzniho podilu 0 0,4 %, tedy na 8,6 %, jak je mozno sledovat na
kiivee v grafu 1 (CAP, 2019). Rok 2019 znamenal pro NN pojistovnu posun 0 jednu piicku
nahoru. Jak uvadi Ceska asociace pojistoven (2020), NN pojistovnd vtomto roce stoupl
objem ptedepsaného pojistného zivotniho pojisténi na 4.945.691 tis. K¢, a tedy vzrostl i podil
na 11 %, pfiCemz tento posun je opét znazornén na kiivce v grafu 1. Naproti tomu v roce
2020, ackoliv NN pojisStovna ziistala na tfeti pozici S predepsanym smluvnim pojistnym
zivotniho pojisténi 4.864.356 tis. K&, klesl jeji trzni podil na 10,5 % (CAP, 2021). Stejny
trend pokracoval ivroce 2021, tedy v poslednim zkoumaném roku, kdy se pojistovna NN
nachazela stale na treti pficce S pfedepsanym pojistnym zivotniho pojisténi ve vysi 4.803.832
tis. K&, nicméné jeji podil opét klesl 0 0,5 %, tedy klesl na 10,0 %, jak ukazuje graf 1 (CAP,
2022).

Soucasné bylo nutné podivat se také na vyvoj NN Penzijni spolecnosti, a.s., jez byla v grafu
1 vyobrazena svétle zelenou barvou kiivky. Jak je mozno vidét ze statistik Asociace
penzijnich spole¢nosti CR, v roce 2017 se NN Penzijni spole¢nost umistila na $estém misté
Z deviti spolecnosti s 37.037 mil. K& prostfedkil ucastnikil, coz pro ni znamenalo trzni podil
8,9 % (APSCR, 2018a, b). V roce 2018, jak je dale mozno v grafu 1 pozorovat, pak trzni
podil klesl 00,1% na 8,8 %, kdy spole¢nost zlstala na stavajicim Sestém misté mezi
penzijnimi spole¢nostmi S thrnnymi prostiedky ucastniki ve vysi 39.464,64 mil. K¢
(APSCR, 2019a, b). | v nasledujicim roce se spole¢nost udrZela na $estém misté s prostiedky
ucastnikd ve vysi 42.068,31 mil. K¢, pficemz spolu se zvySenymi prostiedky se zvysil i podil
na trhu, ato na 9,4 % (APSCR, 2020a, b). V tomto roce, jak je mozno na grafu 1 sledovat, se
zvysil trzni podil obéma zkoumanym. Naopak V roce 2020 spolecnosti trzni podil opét klesl
na 8,5 %, avsak pro spolecnost to znamenalo stale umisténi na Sestém mist€¢ mezi penzijnimi
spole¢nostmi, ato s prostiedky ucastnikii ve vysi 44.684,3 mil. K& (APSCR, 2021a, b).
Posledni zkoumany rok, tedy rok 2021, pro spolecnost znamenal dal§i mirny pokles trzniho
podilu, ato na 8,3%, coz je opét vyobrazeno na kiivce grafu 1, $47.167,35 mil. K¢
prostiedkd Gcastniki a umisténi na $esté piiéce (APSCR, 2022a, b). Jak je mozno sledovat,
ackoliv je spole¢nost stale ve sledovanych letech umisténa na Sestém misté z deviti, jeji trzni
podil se kazdy rok méni.

Graf 1 Vyvoj trzniho podilu
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| z tohoto diivodu, tedy aby trzni hodnota NN Zivotni pojitovny i NN Penzijni spole¢nosti,
dale neklesala, je nutné zamétit se na stdvajici marketingovou komunikaci, jejiz zlepseni by
mohlo dopomoci K riistu trzni hodnoty spole¢nosti.

3.1.1 Marketingovy mix spole¢nosti

Kapitolu 2.1 teoretické ¢asti, ktera se zabyva marketingovym mixem, je nutné v této chvili
uvést do casti praktické.

Jak je jiz mozno vydedukovat z ndzvii spole¢nosti, mezi hlavni produkty spolec¢nosti NN
Zivotni pojistovna se fadi Zivotni pojisténi a v ramci NN Penzijni spolecnosti se lze zaméfit
na penzijni spofeni. Kromé téchto produktl vyplyvajicich z ndzvli nabizi nicméné spole¢nost
NN i dal$i moznosti, ¢imz své portfolio produkti pojima komplexnéji.

V rdmci jeji produktové politiky tak 1ze rozdélit produkty do tii rovin, jak to prezentuje NN4
(2020) na svych webovych strankdch. Témito rovinami jsou Pojisténi, Penzijni spotfeni
a Investice. Nejdiive bude rozebrano PojiSténi, na néz je nejvice zaméfena tato prace a na
némz dle Macaka (2022) pracuje také nejvice zaméstnanct spolecnosti.

Pojisténi, které, jak dale NN (2020e) uvadi, pfedstavuje zejména jistotu pro Zzivot, Cleni
spole¢nost na tfi zdkladni druhy, ato rizikové Zivotni pojiSténi, investiéni Zivotni pojisténi
a nezivotni pojisténi.

Rizikové pojisténi je sjednavano pro piipad nahodilych udalosti, a to programem NN Orange
Risk. NN Orange Risk zaStituje pfipojisténi na umrti, invaliditu, zdvazna onemocnéni, trvalé
nasledky urazu ¢i potiebu dlouhodobé péce a spousty dalsich udalosti, kde se jedna o rizika,
ktera by mohla znamenat podstatny finan¢ni dopad na rozpocet domacnosti (NN, 2020f). Ve
smlouvé, jak dale na webovych strankach uvadéji, je mozno vytvotit pfipojisténi i pro déti do
14 let s naslednou pojistnou ochranou az do 26 let. Vzhledem K tomu, ze se jedna o rizikové
pojisténi, nikoli 0 pojisténi investicni, neni mozné vyuzivat vyhody danové uznatelnosti (NN,
2020f).

Dalsim druhem je investi¢ni Zivotni pojisSténi. Pro tento druh pojisténi kombinuje NN (2020e)
pojistnou ochranu spolu s investi¢ni, tedy rezervotvornou slozkou. V tomto piipadé¢, jak je
dale uvedeno, si klient plati pojistnou ochranu a zaroven se ¢ast prostfedku investuje do
podkladovych aktiv, a to obdobn¢, jako je tomu V piipadé investovani do podilovych fondi.
V réamci toho druhu dava NN na vybér ze dvou produktti, a to NN Orange Bonus a NN Smart.

NN Smart oznacuje pojisténi rizik pro celou rodinu na jedné smlouvé, takze je u jedné
smlouvy mozno kdykoliv pfipojistit dalsi dospelou osobu a az 10 déti (NN, 2020g). Jedna se
tak o Zivotni pojisténi, v jehoz ramci je nastavena optimalni pojistnd ochrana, a to dle Zivotni
situace, kterd je kombinovana s moznosti vytvafeni finan¢ni rezervy, jak je uvedeno na
webovych strankach NN (2020g). Na strankach Ize dale vypozorovat vyhody NN Smart,
kterymi jsou kromé vysoké flexibility i moznost zhodnoceni vlozenych prostiedkt, ato
v ramci Siroké nabidky investic, respektive investi¢nich strategii, kde si klient mize vybrat od
bezpecného garantovaného fondu aZ po velmi dynamickou strategii. Samoziejmosti je také
vyhoda v podobé danové uznatelnosti, tedy snizeni danového zakladu, jak je uvedeno dale.
NN Smart je star$i verze produktu investi¢niho Zivotniho pojiSténi od plvodni spole¢nosti
Aegon, jez se sloucil s pojistovnou NN K 1. fijnu 2019. Na né&j pak navazuje produkt novy,
a to NN Orange Bonus (NN, 2020h).

NN Orange Bonus, jak je mozno vidét na webovych strankach NN (2020ch), nabizi
ptipojisténi na stejnd rizika, jako tomu bylo v ptipadé NN Orange Risk, tedy ptfipojisténi na
smrt, invaliditu, zdvazna rizika ¢i pracovni neschopnost, hospitalizaci, drobné urazy a dalsi.
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V ramci jedné smlouvy je pak rovnéZz mozné pojistit celou rodinu, tedy az 7 osob, jak je
uvedeno dale. Stejné jako v predeslém piipad€, i u NN Orange Bonus Ize pfipojistit dité do 14
let, ale s pojistnou ochranou az do 26 let (NN, 2020ch). Kromé toho vSak nabizi moznost
vytvareni financni rezervy. Tato rezerva se pak vytvaii sucelem jejiho Cerpani Vv pripadé
zvySeni pojistného za Kryté rizika, a to zejména vlivem zmén na pojistné smlouvé, jelikoz se
jednd o smlouvu variabilni a flexibilni s moznosti pfizpisobovat se zivotnim udalostem
a potfebam (NN, 2020ch).

V aktuélnim dokumentu M-17 (2021, s. 1) pak pojistovna vyznacuje vyhody, kterymi jsou
zejména transparentnost, tedy jasné dané informace, kolik stoji vybrana rizika a zaroven jaké
jsou poplatky, a moznost rozhodnuti, jakym zpisobem budou vyuzity naspoifené finance,
jakym zpiisobem se bude investovat ataké, pokud bude smlouva predCasné ukoncena, jaka
vySe naspoienych prostiedkli bude klientovi proplacena. Dale je popisovana vétsi flexibilita,
jez predstavuje moznost zmény stavajiciho ptipojisténi za novéjsi, a posledni vyhodu cini
moznost vyuziti danovych ulev, které umoziiuji snizeni danového zakladu. Naproti tomu jsou
ve stejném materialu vyjmenovany i nevyhody. Za prvé jsou to slozitéjsi konstrukce, coZ pro
klienta znamena vétsi proaktivitu a zjiStovani stavu smlouvy, tedy obecné jeji sledovani. Déle
se hovofi 0 investicnim riziku, a to z divodu, Ze nositelem rizika je klient, aje tudiz nutné
zvolit vhodnou investi¢ni strategii na zaklad¢ investiéniho dotazniku, nicméné Vv ptipadé, kdy
by byla smlouva ukoncena piedCasné se zapornou hodnotou investice, nebude klientovi
uctovan doplatek do rozdilu, ale namisto toho bude na smlouvu pohlizeno jako na nulovou.
Posledni zminénou nevyhodou je potom riziko poklesu hodnoty investice V dobé trvani
smlouvy. DileZitou zminkou je také pojem Bonus, jenz se ukryva v nazvu programu. Tento
Bonus, jak je dale uvedeno v materialech, je garantovan a pro klienta to znamena, Ze kazdych
10 let a na sjednaném konci trvani smlouvy bude piipsano na podilovy Géet minimalné 36 %
Z pojistného, a to za kryta rizika, ktera byla ode¢tena v obdobi od piedeslého pFipsani bonusu,
ptri¢emz s konkrétnimi procenty je klient sezndmen v ramci modelace, ktera doprovazi kazdou
pojistnou smlouvu (M-17, 2021, s. 3).

Macak (2022) dale v rozhovoru dopliiuje, Ze U vSech Zivotnich pojisténi lze navic sjednat
jakakoliv ptipojisténi, a to V navaznosti na aktudlni zivotni situaci klienta, pfipadné i v jedné
smlouvé pojistit klientii vice, naptiklad v ramci rodiny. Dale dopliluje, Ze Vv soucasnosti nastal
odklon od prodeje investi¢nich Zivotnich pojisténi, pficemz Vv lonském roce bylo prodéno 80-
90 % zivotnich pojistek rizikovych.

Po vy¢tu pojisténi zivotnich je mozno podivat se na dalsi odvétvi pojisténi, které spoleCnost
NN nabizi, atim je neZivotni pojisténi. Vzhledem k zaméfeni prace bude toto odvétvi
popsano jen struéné. Moznost vyuZzivat nezivotni pojisténi nabizi NN od roku 2016
a spolupracuje tak se spolenosti Direct (NN, 2020i). Jak déale predstavuji ve svém
dokumentu, v ramci nezivotniho pojisténi se zamétili na Ctyfi oblasti, a to na pojisténi vozidel,
pojisténi majetku, pojisténi odpoveédnosti a cestovni pojisténi.

V pojisténi vozidel (NN, 2020j) nabizeji svym klientim povinné ruceni, jez je povinné ze
zakona, a zaroven poskytuji i havarijni pojiSténi, které nejen zajisti Skody na auté klienta, ale
také nabizi moZnosti vyuziti asisten¢nich sluzeb, pfi¢emz veskera pojisténi jsou planovana na
miru klientovi, a to, jak jiz bylo zminéno vyse, skrze pojistovnu Direct.

V pojisténi majetku dokaze NN klientovi sjednat pojiSténi domacnosti, které je rozdéleno na
dvé varianty, a to na zakladni poji§téni, jeZ je zaméfeno na nahrady za zniCené véci, anebo
vyS$i varianta pojiSténi, jez je V piipadé pojistné udalosti urcena na koupi novych véci bez
ohledu na jejich stari (NN, 2020k). Jak je dale na strankach uvedeno, kromé pojisténi
domacnosti je mozno pojistit také stavbu, a to jak hlavni nemovitost, tak i dalsi stavby, které
se nachazeji na pozemku, tedy napiiklad bazén, plot ¢i sklenik, nebo i stromy, jak ovocné, tak
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okrasné, ¢i stavebni materidl. V tomto programu pak lze pojistit stavbu na téméi veskera
rizika, tedy na zlod¢je a sprejery, rozbité vyplné vchodovych dveti ¢i oken, zivly, havarie
vodovodu, poskozeni fasddy hmyzem ¢i na usly zisk naptiklad z uslého najmu a dalsi (NN,
2020k). VsSechna vyjmenovand rizika a mnoha dalsi jsou soucasti nékterého ze tii
ptipravenych balickt, které je mozno vyuzit jiz pfedpiipravené, nebo rizné kombinovat dle
ptani klienta, jak je zminéno déale. Krom¢ toho NN (2020k) nabizi zajisténi ptipojisténi
jizdniho kola, az ¢tyt domacich mazlickt, ale také pojisténi odpovédnosti, a to vSe na jedné
smlouve.

Kromé pojisténi vozidel a pojisténi majetku predkladda NN (20201) ve svém portfoliu také
pojisténi odpovédnosti, kde je mozno vybrat ze tii typu: pojisténi odpovédnosti z bézného
zivota, které Vv sob¢é zahrnuje Skody zplsobené obvyklymi ¢innostmi, jako nakupovani,
rekreaéni sportovani, aktivity mimo pracovisté ¢i vedeni domacnosti, dale pojisténi
odpovédnosti za zvite, jez zahrnuje vesSkeré Skody zptisobené vlastnénym zvifetem, a kone¢né
pojisténi odpoveédnosti za vlastnictvi nemovitosti, do niz spadaji Skody, které jsou zptisobené
Spatnym stavem nemovitosti.

Poslednim programem neZivotniho pojisténi, které je mozno sjednat v rdmci NN pojistovny,
je pojisténi cestovni. Lze jim, jak uvadi NN (2020m) na svych strankach, pojistit
jednorazoveé, opakované (celoroéni pojisténi pii pobytu netrvajicim déle nez 90 dni v kuse
mimo republiku), ¢i celoro¢né (celoro¢ni pojisténi pii pobytu trvajicim déle nez 90 dni v kuse
mimo republiku), kdy v zakladnim pojisténi je nabizeno kryti rizik souvisejicich
S cestovanim, sportem ¢i sluzebni cestou a k tomuto zakladnimu pojisténi je pak dale mozno
piipojistit rizikové aktivity. Kompletné je tak umoznéno pojistit léCebné vylohy, cestovni
asistenci, pojisténi odpoveédnosti, pojisténi zavazadel, Grazové pojisténi, pravni asistenci,
storno cesty, rizikové Cinnosti, ndhradni sportovni vybaveni, asistenci vozidla a pojisténi
Skody na pajceném voze (NN, 2020m).

Piesto, Ze spole¢nost nabizi tyto partnerské produkty, vyplynulo zrozhovoru 1, Ze je
zaméfena primarné na zivotni pojisténi, ato iz davodu provizniho ohodnoceni, které
U nezivotniho pojisténi neni tak zajimavé. Prodeje nezivotniho pojisténi tedy nejsou nikterak
objemné, spiSe naopak.

Dalsi produkt, ktery NN pojistovna poskytuje, je Penzijni spofeni.

V ramci penzijniho spofeni rozliSuje tfi druhy, ato doplnkové penzijni spofeni, penzijni
spofeni pro déti a penzijni piipojisténi (NN, 2020n).

Dopliikové penzijni sporeni, které je na trhu od roku 2013, nabizi mnoho vyhod, jako
Cerpani preddichodu, ode¢ty z danového zakladu ¢&i volbu investini strategie, ato skrze
ucastnické fondy (NN, 2020n). Pro své klienty pak NN (20200) nabizi vybér mezi tfemi
fondy, ato mezi konzervativnim fondem, ve kterém investuje do nastroji penézniho
a dluhopisového trhu, tedy béZznych uctd, terminovanych vkladd a statnich dluhopist,
vyvazenym ucastnickym fondem, ktery se zaméfuje na investice do dluhopist a zaroven i do
akcii, ato v maximalnim poméru 60:40, kdy se jedna o Ceské statni dluhopisy a piipadné
i dluhopisy vyspélych zemi Evropy, firemni dluhopisy a terminovane vklady, a na druhou
stranu akciova cast vkladl se zamétuje na akcie firem, které pochdzeji z vyspélych zemi
arozvijejicich se trhi celého svéta, a kone¢né ristovym fondem, jenZz je charakteristicky
zejména svou dynamicnosti, jelikoz je téméf cela investice rozloZzena do akcii a jim
podobnym instrumentiim, tedy zejména akcii vyspélych zapadoevropskych trhii a trhtt USA,
ale i rozvijejicich se trhu.
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V navaznosti na dopliikové penzijni spofeni lze nalézt v portfoliu NN (2020q) také Penzijni
spoieni pro déti, jez je zakladano s cilem naspofeni finan¢nich prostiedki pro déti s vkladem
od 100 K¢, nicméné jedna se stale 0 doplitkové penzijni spoieni, které je popsano vyse.

Poslednim programem NN Penzijni spole¢nosti je pak Penzijni pFipojisténi, jez bylo mozné
sjednavat do konce roku 2012, avSak spolecnost nabizi mozny pievod stavajiciho penzijniho
ptipojisténi na nové doplitkové penzijni spofeni, pfipadné navySeni mési¢niho piispévku
v ramci staré smlouvy (NN, 2020q).

Posledni rovinou, kterou spole¢nost NN nabizi, jsou Investice. Investice budou opét popsany
struéné, jelikoz nejsou zaméfenim této diplomové prace. Investice, které NN (2020r) svym
klientim poskytuje, jsou obecné nazyvany jako NN Fondy. Lze u nich investovat jiz od 500
K¢ mésicn€ a jsou charakteristické kombinovanim investic do akcii, dluhopisti a dalSich
finan¢nich nastroji, ato sohledem na zvolenou strategii — konzervativni, vyvazenou,
dynamickou. V konzervativni strategii nabizeji investice do akcii, dluhopisii, komodit
a nemovitosti s investi¢nim horizontem 4-5 let, vyvazena strategie naproti tomu investuje do
dluhopisit a akcii s pomérem 50:50 s investicnim horizontem minimalné 5 let a posledni
dynamicka strategie se sklada ze 75 % z akciovych fondu a 25 % z dluhopisovych fondt, opét
S investi¢nim horizontem vice jak 5 let (NN, 2020r). NN tak veskeré investice spravuje pies
piimou distribuci KK Investment Partners a ve svém portfoliu ma ptes 50 fondd, at uz
smiSenych, akciovych, dluhopisovych ¢i fonda kratkodobych dluhopisii, v ménach EUR,
CZK, USD iJPY (KKIP, 2022). Jak vsak vyplynulo z rozhovoru 1, v Ceské republice tato
investi¢ni ¢ast neni dominantou spole¢nosti, jelikoz nevykazuje takové vysledky z prodeju,
protoze se, podle minéni poskytovatele rozhovoru, investice V ramci spolecnosti historicky
nikdy neumély téméf vitbec prodavat.

Macak (2022) dale v rozhovoru uvedl, Ze 1ze prodavat také Gvéry ¢i stavebni spofeni, nicméné
tato moznost spiSe funguje jako vytipovany obchod, ktery se piedd jinému obchodnikovi. To
se podle né&j fesi zejména prostiednictvim Moneta Money Bank.

Jako cena produktu je ve spole¢nosti NN oznaovano pojistné, které je vazano internimi
kalkulacemi a které je rozliéné pro kazdy zminény produkt. Macak (2022) uvedl, ze pro
zajisténi pojistného je V pojistovné specialni odd€leni pojistnych matematikti, které ma za
ukol pocitat podily pojistnych udalosti a jejich vyvin na konkrétnich ptipojisténi, k ¢emuz se
nasledné piipocita urcita marze, ¢imz se stanovi dand cena produktu. Ktomu je nutné, jak
dale z rozhovoru vyplynulo, pocitat s piipadnymi piirazkami, které se méni v zavislosti na
véku a zdravotnim stavu. Macak (2022) dale zminil, ze NN pojistovna byla v porovnani
s konkurenci prémioveéjsi pojistovnou, nicméné se zaméfenim na rizikové pojisténi se tento
trend zménil. Ceny také ovliviiuji rizné specialni akce, které pojistovna nabizi, vV podobé
slev, naptiklad sleva na pojistném Vv piipad€ hypote¢niho uvéru (Macék, 2022).

Pro distribuci vSech produkts, jak zminil Macak (2022) v rozhovoru, se ve spole¢nosti
vyuziva né€kolik moznosti. Jedna se 0 interni obchodni sit’, jez skytd okolo 450 internich
obchodnikii, ktefi nachézeji v Ceské republice na 22-23 obchodnich mistech povazovanych za
pobocky. Obecné vsak vétSina prodeji probihd v terénu. Dalsi velmi dileZitou ¢asti distribuce
je externi obchodni sit’, kterou predstavuji partnerské sité, jeZ nabizeji produkty spole¢nosti
NN v ramci svého portfolia vS§ech moZnych produktd. Jinym dilezitym kanalem, jak dale
Macék (2022) tika, se pak pro spolecnost stalo bankopojisténi, kdy tedy banky, které nemaji
svou vlastni pojistovnu ¢i penzijni fond, spolupracuji se spole¢nosti NN a prodavaji tak jeji
produkty. V soucasné dob¢ tak NN spolupracuje s Moneta Money Bank a s Air Bank, kdy
U Moneta Money Bank jsou distribuovana zivotni pojisténi idoplinkové penzijni spofeni,
zatimco u Air Bank jsou distribuovana zatim pouze doplitkova penzijni spofeni, jak dale
Vv rozhovoru dopliiuje. DalSim distribuénim kanalem pak je online sjednava¢ pro doplitkové
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penzijni spofeni, ktery je zatim pro spole¢nost novinkou, a neni tedy zatim tolik vyuzivan
(Macék, 2022).

Z rozhovoru dale vyplynulo, Ze nejpodstatnéjs$imi distribuénimi kanaly jsou interni a externi
obchodni sité. Interni sit’, jak dale Macak (2022) zminuje, ma vSak nevyhodu v podobé
vazaného zastupce. Ten neni opravnén poskytovat jiné produkty nez od své pojistovny. Déle
fikd, ze externi obchodni sit’ prevlada. Tato skuteCnost je zjiStovana podle toho, ktera sit

vvvvv

V oblasti komunikace vyuzivdi NN Zivotni pojistovna nékolik nastroji. Klienti se mohou
obratit pfimo na interni obchodni poradce, pifipadné vyuzit obchodni poradce externi,
a zaroven, jak je uvedeno na webovych strankach (2020s), je mozno vyuZzivat kontaktni
formulat, jenz je vhodny jak pro stavajici klienty, tak i pro nové potencialni klienty, ktefi se
zajimaji o informace o produktech. Tento kontaktni formulat pak slouzi k e-mailové
komunikaci. Kromé vyse jmenovaného pak NN Zivotni pojisfovna vyuziva samostatné e-
mailovou komunikaci, ato skrze dotazy@nn.cz, ptipadné skrze klientskou linku, ato na
telefonnim ¢isle 244 090 800 (NN, 2020s).

Komunika¢ni ndstroje, jez spadaji do marketingového komunika¢niho mixu, jsou popsany
nize v kapitole 3.1.2.

3.1.2 Komunika¢ni mix spolecnosti

Tato podkapitola se zabyva soucasnym marketingovym komunika¢nim mixem vyuzivanym
spole¢nosti NN. Spole¢nost vyuziva nékolik nastroju, které jsou popsany nize, ato osobni
prodej, reklamu, podporu prodeje, Public relations, celebrity branding, internetovy marketing
a marketing na socialnich sitich. Nékteré z téchto nastroji nevyuziva v nikterak velkém
mnozstvi, jiné naopak vyuziva nejvice. Soucasny komunikacni mix spole¢nosti byl zjistovan
na zakladé hloubkového rozhovoru s marketingovym specialistou spole¢nosti a dale na
zéklad¢ vlastniho prizkumu.

Klienty spoleénosti, jak vyplynulo z rozhovoru (Macék, 2022), jsou jednak koncovi zékaznici,
a jednak také obchodnici, at’ uz interni, ¢i externi. Dale je z néj patrné, ze marketingova
komunikace spole¢nosti je zaméfena zejména na zdravy Zivotni styl.

Podle poskytovatele rozhovoru (Macak, 2022), je zaméfeni marketingu spole¢nosti rozdéleno
na dvé klicové slozky. Prvni slozkou je brand marketing, ktery se zajima 0 znacku jako
takovou, o komunikaci, o materialy a texty smétujici ke klientovi apod. Druhou slozkou je
interni marketing, jenz se zamétuje na obchodni sité a jejich motivaci, jak bude uvedeno nize
V podpofte prodeje.

Na zéklad€ rozhovoru se dale ukazalo, ze rozpocet, ktery je zaméfeny na brand marketing, do
né¢hoz spadaji nastroje jako event marketing, podpora prodeje, reklama, PR, sprava socialnich
siti atd. se z cca 30 milion ro¢né snizil na 11,5 miliond ro¢né¢ (Macak, 2022). Vé&tsi Cast
rozpocCtu plyne do druhé skupiny klientli, tedy do obchodnich kanalii, a to z toho divodu, Ze
pojisténi jako takové je spiSe ,, push product* (doslova ,tlait produkt®), tedy takovy produkt,
ktery souvisi s vyvolanim potieby u zakaznika (Macék, 2022).

Osobni prodej

Macék (2022) vrozhovoru uvedl, ze spole¢nost ma v souCasné dobé 450 internich
obchodniki, 0 které se stara piiblizné 40 manazeri. Jedna se o ty interni obchodniky, s nimiz
klienti jednaji na ptimo, pfipadné 0 ty, kdo klienty pfimo vyhleddvaji. Interni obchodnici vSak
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necili pouze na koncové klienty, nebot’, jak bylo zminéno vyse, druhym odvétvim klientd jsou
externi obchodnici, na které je také osobni prodej zaméten.
Pokud na externi obchodniky nebude nahlizeno jako na klienty, ale pouze jako na

obchodniky, lze je rovnéz fadit do nastroje osobniho prodeje, vzhledem k tomu, Ze prodavaji
produkty dané pojistovny koncovym klientim.

V soucasné dobé neni nutno sjedndvat obchody pouze na osobni bazi, jelikoz diky digitalizaci
je mozno obchod sjednat ina déalku, ato prostfednictvim SMS podpisu. Interni i externi
obchodnici se v8ak 0 klienty i pfes moznost vyuziti této sluzby musi dale starat a navazovat
s nimi vztah.

Reklama

Jak vyplynulo z rozhovoru (Macék, 2022), NN Zivotni pojistovna se jiz nezaméfuje na
reklamni tficetivtefinové spoty, ale pokud se né&jaké reklamni spoty toc¢i, jedna se
0 desetivtefinové sponzoringové spoty, jeZ jsou vysilany pied a po reklamnim bloku.

Jak dale tika, v roce 2020-2021 bylo vyuzito irddiové reklamy, v niz probihala regionalni
kampan Hrdinové, ve které nékolik pfedem vytipovanych internich obchodnikti pfedstavilo
svilj pracovni zivot.

V ramci reklamy jsou pak pouzivany i bannery, nicméné ty jsou vyuzivany pouze v piipadé
konani nékteré z béZeckych akci. V poslednich letech byly pouzity pouze v Ostravé, kdyz se
konala Zlata tretra, kde NN pojistovna ptisobila jako sponzor akce (Macak, 2022).

Primy marketing

Pfimy marketing se ve spoleCnosti NN téméf neobjevuje, jak uvedl Macak (2022)
v rozhovoru. Je realizovan v piipadé, kdy je posildno jednou za rok potvrzeni, respektive
ro¢ni vypis, jenz je dilezity pro podani danového pfiznani. Direct e-maily, ve kterych jsou
k vidéni rizné motivac¢ni akce, jsou pak rozposilavany spise externim obchodnikim, ato
Vv zavislosti na formé spoluprace (Macék, 2022).

Podpora prodeje

Macak (2022) uvadi, ze dilezitou slozkou komunika¢niho mixu spolecnosti NN je podpora
prodeje v podobé motivaénich kampani, které jsou sméfovany do internich siti a které jsou
také zaméfeny na obchodniky, nikoli na koncové zdkazniky. Jedna se, jak dale tika, jak
0 motivace finan¢ni, provizni, ale také maji podobu eventi.

V rozhovoru (Macak, 2022) pfiSla fe¢ ina specialni akce. Ty vSak spole¢nost NN témef
nevyuziva a zamétuje se spiSe na piipadné piijeti klienta do pojisténi i v piipadé, kdy by ho
jiné pojistovny nepojistily. Ptfipadné akce se tedy tykaji spiSe doplitkového penzijniho
spoteni, kdy naptiklad pii sjedndni tohoto produktu do veku 18 let spolecnost pfispéje 500 K¢
a podobné¢, nicméné v soucCasnosti se podle Macaka (2022) zadna takova akce nekona. Dale
uvedl, Ze slevové kampané v ramci Zivotniho pojisténi nikdy neuméli, nicméné, jak bylo
zminéno vySe, jsou nabizeny specialni akce V podobé slev na pojistném V piipadé
hypote¢niho Gvéru.

V otazce tykajici se eventll nasledné uvedl (Macak, 2022), Ze pojiStovna NN sponzoruje NN
Night Run, coZ pifedstavuje sérii 6 zavodi po celé Ceské republice, kdy se béha za tmy
s baterkami.

Public relations

Jako tieti vétev marketingu spolecnosti NN uvedl Macak (2022) PR aktivity, kterymi jsou
naptiklad tiskové zpravy a zpravy pro média. Jak dale rozvinul, PR aktivity spolec¢nosti se
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zam&fuji zejména na vyvolani otazek u médii anovinaid, ato zejména tématy, Kterd se
zabyvaji nezajisténym starim, dale také upozoriuji na potiebu zajiSténi osob, které jsou
naptiklad na ziviteli rodiny zavislé, a jsou to tedy informace pro vetejnost. Jak bylo uvedeno
Vv kapitole 2.2.5, patii do PR ieventy, okterych Macék (2022) dale hovoii zejména
v souvislosti s obchodnimi partnery. Jak dale zminuje, jedna se 0 akce, které maji spojitost se
sportovnimi aktivitami, zejména s béhem. Nicméné pro obchodni partnery jsou poradany
golfové aktivity, vyjezdy, spolecenské udalosti a také produktové akce, na kterych se mohou
objevovat ilékafi, ktefi vysvétluji obchodnikim napiiklad vyvoj nemoci, ale také
problematiku dusevniho zdravi, aby to nasledné mohli interpretovat klientiim (Macék, 2022).

Celebrity branding

Diilezitou soucasti marketingové komunikace pojiStovny NN jsou jeji ambasadoii. Pomoci
téchto celebrit se pak snazi prosadit zdravy Zivotni styl. Jak uvadi Macak (2022),
ambasadorkou spole¢nosti je hlavné Martina Sablikova, Ceska rychlobruslarka, se kterou se
vytvaieji reklamni spoty, zejména pak spoty sponzoringové, jez trvaji zpravidla deset vtefin.
Na socialnich sitich pak funguje spoluprace s Edwardem Kozusnikem, ktery se zaméfuje na
beh, a s maratonkyni Marcelou Joglovou. Zaroven, jak dale uvedl, je planovana spoluprace
s vyzivovou poradkyni.

Internetovy marketing

Macak (2022) v rozhovoru uvedl, Ze neni spokojeny s webovymi strankami spole¢nosti, a to
proto, ze jsou délany pfedevsim produktove, tedy jakym zpiisobem se produkty déli apod. Jak
dale tika, webové stranky se déli na dvé ¢asti, a to na klientskou a firemni ¢ast. Ve firemni
¢asti jsou uvefejnéné vyrocni zpravy, charakteristika spolecnosti a obecné¢ faktografie,
zatimco klientska ¢ast je vice informativni, hlavné tedy, jak jiz bylo zminéno, produktove.

Marketing na socialnich sitich

Jak bylo zjisténo zrozhovoru (Macak, 2022) a vlastnim prizkumem, pasobi NN Zivotni
pojistovna v ramci socidlnich siti na platformach Facebooku, Instagramu a YouTube.
Zaroven ji lze najit také na LinkedIn, avSak na této siti piisobi jako globalni znacka, nikoli
jako pobocka v Ceské republice (LinkedIn, 2022b).

Na Facebooku NN (2022a) Ize vidét, ze jej spole¢nost vyuziva od roku 2011, ato ptivodem
jako ING Pojistovna a od roku 2015 jako NN Zivotni pojistovna, kdy k 20. 2. 2022 je mozné
na strance pozorovat pies 634 tisic sledujicich a ptes 635 tisic To se mi libi.

Jak je mozno sledovat na Instagramu NN (2022a), profil byl zaloZen roku 2016 a k 20. 2.
2022 bylo na profil vlozeno 323 ptispévka, pticemz jej sleduje 567 sledujicich.

Stejné jako Facebooku vyuziva spoleénost NN YouTube (2022) od roku 2011 a k 20. 2. 2022
bylo mozno na profilu zhlédnout pies 100 videi, kdy celkovy pocet zhlédnuti ¢inil k danému
datu pres 4,8 miliont.

Konkrétnéji jsou pak jednotlivé socialni sit€ popsany v kapitole 3.2 Situa¢ni analyza.

3.2 Situaéni analyza

Pro naplnéni cile a spravné zhodnoceni sméfovani NN pojistovny do budoucna bylo také
nutné zhodnotit situaci v mikro a makro prostiedi, tedy ve vnitinim i vnéj$im prostiedi. Zde se
nabizi vyuziti zejména SWOT analyzy, kde jsou patrné silné aslabé stranky, ato v rdmci
mikroprostiedi, a dale posouzeni ptilezitosti a hrozeb, coz je pfedstaveno V makroprostiedi.
SWOT analyza je nize zformovana v tabulce 1.
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Pro zpracovani situaéni analyzy bylo vyuzito prizkumu trhu, internich dokumentt
spole¢nosti, dotaznikového Setieni i rozhovoru.

3.2.1 Mikroprostiedi

Za prvé je nutno zminit pro pojistovnu dilezity faktor v podobé tradice a historie spole¢nosti,
ktera saha az do roku 1845, jak jiz bylo zminéno V charakteristice spole¢nosti a jak je mozno
vycist na webovych strankach NN (2020a). Pojistovna ma vybudované své jméno a reputaci,
posiluje v zadkaznicich Kk pojistovné davéru. Macdk (2022) ktomu dale podotyka, ze
holandské zazemi se svou stoletou historii v oboru a spolu s ekonomickym zézemim dava NN
status globalniho hrace v postaveni na pojistovacim trhu, k ¢emu spole¢nosti navic dopomaha
i velmi dobra znalost pojistovaciho trhu a obecné penzi.

Kromé dlouhé tradice spole¢nosti je dileZita i ptisobnost po celé Ceské republice, s jejiz
pomoci je mozno cilit na Sirokou Skalu potencialnich, ale isouCasnych zakazniki (NN,
2020a).

Dalsim dulezitym faktorem je spoluprace s externimi obchodniky, jak vyplynulo
z hloubkoveho rozhovoru s Macakem (2022), tedy s finan¢nimi poradci ¢i vazanymi zastupci
investiCnich zprostfedkovateli, ato hlavné¢ z divodu jejich Sirokého portfolia produkti
a taktéz pisobnosti po celé Ceské republice. Jak je vidét z dotaznikového Setfeni, doporudeni

pojistovny a nejdulezitéjsim faktorem pii ziskavani informaci o0 produktech.

Spole¢nost NN také vyuziva socialnich siti a ma snimi zkuSenosti, coZz bylo zjisténo
prizkumem socialnich siti a zaroven tato informace byla zminéna v rozhovoru. Macak (2022)
uvedl, ze se snazi socidlni sit¢ rozvijet pomoci snowball efektu, tedy zejména za pomoci
ambasadort, zivotniho stylu a dalSich. Vycet socidlnich siti a jejich prizkum bude uvazovan
nize. Macék (2022) k tomu doplnil, Zze zpracovani reklamniho sdéleni se snazi ve spolecnosti
délat sami, bez pomoci reklamnich agentur a jim podobnych instituci.

Od kvétna roku 2011 funguje spole¢nost na Facebooku, pivodné jako ING Pojistovna, a od
bfezna roku 2015 stejnou stranku piejmenovala na NN Pojistovnu (Facebook NN, 2022a).
Jak je dale na profilu mozno vidét, pocet sledujicich na facebookové strance je k 20. 2. 2022
634.713, zatimco pocet To se mi libi na strance je 635.159.

Instagram spolecnost vyuziva od ¢ervna roku 2016, coz je patrné podle prvniho ptispévku na
platformé Instagramu, a Vv soucasnosti k 20. 02. 2022 tento profil sleduje 567 sledujicich.
Spolecnost na ném sdilela 323 ptispévkll (Instagram NN, 2022a). Jak je dale na
instagramovém profilu spole¢nosti vidét, v soucasnosti se zejména zaméfuji na pohybové
aktivity, které jsou prokladany ptispévky sinformacemi o produktech a aktualné
i s nabidkami pracovnich mist. Praimérny pocet To se mi libi, coz se na Instagramu vyjadiuje
,»srdicky”, €ini od 1. 1. 2021 do 20. 2. 2022, kdy bylo sdileno 86 piispévki, 18,48 srdicek
(Instagram NN, 2022a). Jak je dale moZno pozorovat na Instagramu spolecnosti NN,
nejoblibengjsi piispévek z dubna roku 2021 ,, Rozhybej se S NN tramvaji”, obdrzel 56 srdicek,
zatimco nejméné oblibeny piispévek, ktery se zaméfoval na spolupraci s odbornikem na
duSevni zdravi z listopadu 2021, obdrzel pouhych 5 srdicek.

Kromé Facebooku a Instagramu spole¢nost puisobi také na platformach YouTube (2022), kde
je registrovana stejné jako na Facebooku od roku konce roku 2011 pivodné jako ING, a kde
k 20. 2. 2022 bylo nahrano 102 videi s celkovym po¢tem 4.832.718 zhlédnuti.

Ackoliv. méd spole¢nost zkuSenosti S vyuZivanim socidlnich siti, nejsou zde viditelné
vyrazné€jsi dosahy. | pfesto, Ze méa facebookova stranka spole€nosti pies 630 tisic sledujicich,
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na jejich pfispévcich se objevuji zanedbatelné interakce. K 20. 02. 2022 byl posledni
ptispévek na Facebooku, ktery znazoriuje finan¢niho poradce se sloganem: ,,Staram se
o smlouvy a potreby klientit uz 27 let.”, ptidan 15. 02. 2022, jak je mozno vidét Vv ptiloze 6.
Jak lIze déle v ptiloze 6 pozorovat, piispévek ¢ita 12 reakci: 7 To se mi libi, 3 Super, 1 Haha
a1l Péce a k tomu navic 1 negativni komentaf bez reakce spole¢nosti (Facebook NN, 2022b).

Kromé Facebooku byl opét zkouman i Instagram, na kterém lze také vysledovat nizkou reakci
uzivateldl. Na Instagramu NN (2022b) k 20. 02. 2022 byl posledni ptispévek zvefejnény 18. 2.
2022 a znazornoval finanéniho poradce se sloganem: ,, Diky modernim technologiim miizu
V NN pracovat odkudkoli.”, jak je mozno vidét v ptiloze 7. V ptiloze 7 na snimku je mozno
dale pozorovat, Ze prispévek ziskal 13 ,srdicek” a 1 komentat, ktery vSak propaguje vlastni
akci uzivatele ve spolupraci s NN s oznacenim ,, Proste bez” (Instagram NN, 2022b).

Podobné piispévky byly zkoumany iV ramci dotaznikového Setfeni. |z néj vyplynulo, Ze
ptispévky na socidlnich sitich nejsou pro vefejnost nijak oblibené, vtipné ¢i zajimavé. VéEtsSina
si je ani nespojila s danou znackou. S tim souvisi i skute¢nost, ze existuje jen malé povédomi
0 znalce, coz vyplynulo z dotaznikového Setieni a zaroven to nékolikrat uvedl i Macék (2022)
v hloubkovém rozhovoru.

V navaznosti na socidlni sit€¢ je mozno sledovat také spoluprace S vetfejné zndmymi
osobnostmi. 'V minulosti se tak jednalo zejména 0 Martinu Sablikovou, ceskou
rychlobruslatku, Jana Grulicha, ¢eského politika a feditele ZS aMS, Simonu Bab¢akovou,
herecku a komicku, a spousty dalSich. V souc€asnosti pak spole€nost spolupracuje, jak jiz bylo
zminéno vySe v kapitole 3.1.2, stale s Martinou Sablikovou, dale s Marcelou Joglovou,
Ceskou atletkou, a s Edwardem KoZzu$nikem, Ceskym béZcem a politikem (Macak, 2022).
Dosah téchto vetejnych osobnosti na Instagramu (2022a, 2022b, 2022¢) vSak neni nijak
zvlast velky, ¢ita u Martiny Sablikové necelych 18 tisic sledujicich, u Marcely Joglové témét
14 tisic sledujicich a u Edwarda Kozu$nika pfiblizné 8 tisic sledujicich.

Kromé socialnich siti byl zkouman i internetovy marketing, zejména pak vyuzivani kliCovych
slov skrze internetovy vyhledava¢ Google (2022). Do zminéného vyhledavace bylo zadano
klicové slovo ,,Zivotni pojisténi“ a bylo zjistovano, jaké pojisStovny budou na prvni strance,
jez je nejsledovanéjsi. Jako prvni pojistovna byla zobrazena Generali pojistovna, nasledné
srovnavaée Mutumutu a Chytry Honza, dale pak KB Pojistovna, Kooperativa, CSOB
Pojistovna a dalsi, nicméné NN pojiStovna se ve vyhledavaci neobjevila (Google, 2022).
Vysledek hledani je tak mozno sledovat v piiloze 8, ve které jsou zachyceny snimky
obrazovky pfi hledani klicového slova.

Jak ztextu vyplyva, NN Zivotni pojitovna vyuziva nékolikera nastrojii marketingového
mixu, coZ bylo detailngji rozebrano iV kapitole 3.1.2, avSak jejich rozmanitost neni nikterak
velika. Jak bylo zjisténo, z novych modernich trendl spole¢nost vyuziva pouze dva nastroje.
Tato skute¢nost byla ipfedmétem rozhovoru, vnémz Macak (2020) zminil, ze vedeni
spole¢nosti ma spise konzervativni piistup a sklada se ptevazné z ¢lent z finan¢niho odd¢leni.

3.2.2 Makroprostiedi

Jak uvadi Ceska narodni banka (2021), objem pojistného souvisi s poklesem, &i riistem
hrubého domaciho produktu. Déle zminuji, ze rast, ¢i pokles HDP ovliviluje vice sektor
zivotniho pojisténi nez sektor pojisténi nezivotniho. V soucasné dobé Ministerstvo financi
(2022) predikuje rust ekonomiky, tedy HDP, 0 3,1 %. Je tomu tak, jak déale uvadéji, zejména
z diivodu rostouci spotieby domacnosti a zaroven iz divodu poklesu nezaméstnanosti, U niz
je predikce poklesu az na 2,3 %. Na zakladé téchto dat lze pfedpokladat vyssi poptavku po
pojisténi. Soucasng, jak dale na svych strankdch Ministerstvo financi (2022) uvadi, je
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v oc¢ekavani i1 zvySena prumérna mira inflace, a to z 3,8 % v roce 2021 na 8,5 % v roce 2022.
| to by mohlo znamenat zvySeni pojisténi a investic, a to z diivodu snahy ochranit finance pied
ristem cenové hladiny.

Dalsim bodem je neustile se zvySujici podet uZivateli na socialnich siti. Jak uvadi Cesky
statisticky urad (2021, s. 54, 56), za rok 2021 vyuziva socidlni sit¢ na 4,938 milionu obyvatel
Ceské republiky, coz tvoti 56,3 % uzivatelii starSich 16 let, a to predstavuje nartst 0 2,5 %
oproti roku 2020. Webovy portal E15 (2021) dale konkretizuje vyuzivani riznych platforem
na zaklad¢é veku, a to naptiklad uzivani Facebooku starsi generaci, zatimco mladsi generace se
zacala orientovat na platformy novéjsi, kterymi jsou zejména Instagram, a to z divodu obliby
vizualniho obsahu. Dale je na webu upozoriiovdno, ze platforma TikTok se ukazuje jako
nejrychleji rostouci socialni sit’ v Ceské republice, pfi¢emz aktualné je na ni piihlaseno 21 %
uzivatelt. Na zaklad¢ téchto dat je tedy mozno predpokladat dal$i nartist vyuzivani socialnich
siti, coZ se jevi jako pfileZitost pro zdokonaleni cilené marketingové komunikace pravé jejich
prostfednictvim. Dle priizkumu pak bylo zjisténo, Ze konkurence se na platformach jako je
TikTok nikterak neobjevuje. Zaroven se jedna 0 platformu, skrze niz se obsah rychle §ifi, a je
tedy dllezitou soucasti viradlniho marketingu.

Vzhledem k tomu, Ze podle dotaznikového Setieni se 77,1 % respondentu citi byt ptehlceno
reklamou, coZ neni pozitivni pro budouci vyvoj reklamnich sdé€leni, jelikoz je predpokladem,
ze s rastem reklamnich sdéleni toto procento bude stoupat, je velmi dulezité, aby reklamni
sdéleni vefejnost zaujalo, pobavilo ¢i jinak obohatilo.

Jak bylo zjisténo z dotaznikového Setfeni, NN pojisStovna se umistila v povédomi respondentt
az na 16. misté z vypsanych pojistoven, coz svédci o velké konkurenci v tomto oboru. To se
ukazalo i na zakladé vlastniho vyzkumu. Zaroveii je mozZno tuto skute¢nost sledovat i u Ceské
asociace pojistoven (2022), kterda uvadi, ze vroce 2021 bylo registrovano 15 pojistoven
zivotniho pojisténi.

Jak fekl Macak (2022), nejvétsi hrozbou z hlediska konkurence jsou externi obchodnici, a to
ve smyslu vytvofeni vlastnich produktii, ¢imz jiz obecné pojistovny nebudou potieba. Jak se
Macak (2022) domniva, jsou to v soucasné dobé pievazné externi obchodni sité, kdo vytvari
produkci, a bude tedy pro ni zajimavéjsi vytvofit vlastni produkty, které budou dale svym
klientim prodavat namisto stavajicich produktt pojistoven. Z toho plyne iobava z pfesunu
internich obchodnikli do externich obchodnich siti s vidinou vétsiho mnozstvi klientti, jelikoz
je pro klienta vyhodnéjsi a pohodIngjsi fesit veskeré své aktualni produktové potieby s jednim
obchodnikem, nikoli nav§tévovat n€kolik samostatnych pojistoven, piipadné jejich zastupctl,
a sjednavat tak kazdy produkt zvlast (Macak, 2022).

3.2.3 SWOT analyza

Na zakladé¢ zjisténych informaci bylo moZzno sestavit SWOT analyzu, jeZ se zabyva silnymi
(Strenghts) a slabymi strankami (Weaknesses), piilezitostmi (Opportunities) a hrozbami
(Threats). Vysledky, tedy shrnuti zjisténych informaci, je pak mozno sledovat v tabulce 1,
kterd rozd€luje SWOT analyzu na vnitini prostfedi a vnéjsi prostfedi. Jak je mozno vidét
Vv tabulce 1, do vnitfniho prostfedi byly zarazeny silné a slabé stranky, zatimco do vnéjs$iho
prostfedi pfilezitosti a hrozby. Jak vysvita z tabulky 1, mezi silné stranky byla zafazena
tradice, historie a povést spole¢nosti NN, jeji puisobnost vramci celé Ceské republiky,
pisobeni na socialnich sitich jako je Facebook, Instagram a YouTube a vyuzivani vetejné
znamych osobnosti, jez se vénuji zdravému Zivotnimu stylu. Slabymi strankami NN Zivotni
pojistovny jsou na druhé strané nizké interakce a nizké sledovanost pravé na socialnich sitich,
vyuzivani vefejn¢ znamych osobnosti s nikterak velkym poctem sledujicich, slaba rozmanitost
komunika¢nich kandlli pojistovny, nizké povédomi 0 dané znalce a konzervativni ptistup
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vedeni. V tabulce 1 1ze dale sledovat ve vnéj$im prostiedi ptilezitosti, do kterych byl zahrnut
rast HDP a miry inflace a zvySujici se pocet uzivateli na socialnich sitich. Zaroven se jako
prileZitost jevi nové marketingové trendy a jejich spravné vyuzivani. Hrozbami jsou naopak
prehlcenost vefejnosti reklamnim sdélenim, znacné konkurencni prostfedi a vytvofeni
vlastniho portfolia produktii externimi obchodniky.

Tabulka 1 SWOT analyza

Vnitini prostiedi
Silné stranky: Slabeé stranky:
- Tradice, historie a povést - Nizké interakce na socialnich sitich
- Paisobnost v ramei celé CR - Nizka sledovanost na socialnich sitich
- Spoluprace s externimi obchodniky - Nizké povédomi 0 znacce
- Plsobnost na socialnich sitich - Vyuzivani vefejné znamych
- Kireativa v ramci spole¢nosti osobnosti S nizkym pocétem
- Vyuzivani vefejné znamych sledujicich
osobnosti - Klicova slova na Google.com
- Nevelkd rozmanitost komunikac¢nich
kanala
- Konzervativni pristup v Top
Managementu
Vnéjsi prostredi
Piilezitosti: Hrozby:
- Rast HDP a miry inflace - Piehlcenost reklamou
- ZvySujici se pocet uzivateli na - Konkuren¢ni prostiedi
socialnich sitich - Vytvoteni vlastnich produktt
- Nové marketingove trendy externimi obchodniky

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

| na zadkladé téchto dat bylo mozno nasledné¢ zkonstruovat doporuceni na zlepsSeni
marketingové komunikace. Silné stranky je ndsledné mozno vice posilit, na slabé stranky je
tteba se zaméfit a vylepSit je, prileZitosti lze vyuzit ana hrozby je nutné se pfipravit
a ptipadné se pokusit je eliminovat.

3.3 Vyhodnoceni provedeného vyzkumu

Nésledujici ¢ast praktické prace se zabyva vyhodnocenim provedeného kvantitativniho
vyzkumu, a to v podob¢ dotaznikového Setieni, jez bylo rozposlano Siroké veifejnosti v obdobi
od 12. 3. 2022 do 21. 3. 2022. Dotaznikové Setfeni tak mimo jiné poskytlo dilezité udaje pro
sestaveni doporuceni, jeZ by méla vést k napInéni cile.

Dotaznikové Setreni

Pro kvantitativni vyzkum bylo zvoleno dotaznikové Setteni, které¢ho se zcastnilo 1.276
respondentll napti¢ celou Ceskou republikou, ato rtizného véku, vzdélani, mzdové tiidy
a dalsich parametri popsanych v kapitole 2.4 Metodika prace. Dotaznikové Setfeni tak bylo
vyhodnocovano po sekcich apo otazkach, jez byly v sekcich obsazeny. Z vyzkumu bylo
nasledné mozno vytvoiit doporu¢eni pro NN Zivotni pojistovnu.
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Sekce 2 dotaznikového setieni — Marketingova komunikace

Prvni sekce, ve které bylo mozno odpovidat na polozené otazky, se skladala ze tii otazek, jez
se zabyvaly marketingovou komunikaci, respektive jejimi nastroji, a také ¢etnosti reklamnich
sdéleni. V této sekci byly vSechny otazky povinné.

1. S jakym nastrojem marketingové komunikace se nejéastéji setkavate?

Prvni otazka dotaznikového Setfeni méla za ukol zjistit, s jakym nastrojem marketingové
komunikace se respondenti nejcastéji setkavaji. Na vybér méli respondenti z jedenacti pfedem
definovanych odpovédi, pticemz bylo mozné zvolit pouze jednu z nich. Nejcastéjsi odpovedi
se stal Marketing na socialnich sitich, ktery ziskal 50,2 %. Druhou ¢astou odpovédi byla
Reklama, jiz zvolilo 17,6 % respondenti. O néco méné ziskala odpovéd Internetovy
marketing, kterou zvolilo 17,2 % respondenti. 5,3 % pak ziskala odpovéd’ Primy marketing.
Ostatni odpovédi ndsledné obdrzely méné nez 5 %, a to konkrétné 2,8 % respondentt vybralo
odpoveéd’ Public relations, 2,5 % respondentt Osobni prodej, na odpoveéd’ Viralni marketing
zareagovalo 1,6 % respondentti a 1,3 % zvolilo odpovéd’ Product Placement. Méné nez 1 %
pak ziskaly odpovédi Podpora prodeje, ato 0,9 %, a Word of Mouth marketing s 0,6 %
odpovédi. Pouze odpovéd” Buzz marketing zistala bez povsimnuti, tedy Zadny z respondentt
tuto odpoveéd nezvolil.

2. Co je pro Vas v ramci marketingové komunikace dilezité?

Druha otazka zjistovala preference dotazovanych v marketingové komunikaci. Opét byly
piedem nadefinované odpovédi, nicméné v této otazce jiz bylo dostupné zvolit vicero
odpovédi, coz je diivodem, proc¢ je soucet procent vyssi nez 100. Nadefinovanych odpovedi
bylo sedm, a k tomu navic moznost vybrat Jiné a vyjadrit se tak individualné.

Nejéetnéjsi odpoveédi byla moznost Informace o cené, kterou zvolilo 57,1 % respondentt.
Druhou velmi ¢etnou odpovédi byla Informace o vlastnostech, ktera ¢itala 54,5 % odpovédi,
dale Originalita, na kterou odpovédélo 38,2 % respondentti, a Ndazor odborniku je dilezity
pro 22,9 % respondentli. O néco méné, tedy 16,6 % dotazovanych, vybralo moznost Humor.
Mezi odpovédmi bylo mozno zvolit také odpovéd’ Nic, coz ucinilo 3,8 % respondentul.
Z ptedem definovanych odpovédi pak zbyla jen odpovéd Ucast slavmych osobnosti, jez
vybralo 0,3 %. Nékteti respondenti vSak vyuzili moznosti volné odpovédi, ve které zaznivaly
odpovédi nasledujici: 3,76 % uvedlo jako dulezit¢é Recenze, 2,2 % respondentii zminilo
Smysluplnost, 1,57 % dotazovanych vypsalo Snadno zapamatovatelny slogan (claim), dale
1,3 % zapsalo Vztah k ekologii a 0,6 % respondentt uvedlo Serioznost. 0,3 % odpoveédi ptitom
nebylo relevantnich. Odpovédi byly v plivodnim znéni odli$né, nicméné vzhledem k tomu, Ze
mély stejny vyznam, bylo pro né zvoleno jednotné charakteristické slovo ¢i souslovi.

3. Jak hodnotite obecné ¢etnost reklamnich sdéleni?

Nésledujici a posledni otazka ze sekce Marketingové komunikace méla za cil zjistit, zda se
respondenti citi, ¢i neciti prehlceni reklamnimi sdélenimi. Na otdzku bylo moZno odpovédét
na hodnotici skale, ato od 1do 5, pficemz hodnota 1 znazornovala Vysoky pocet, tedy
ptehlcenost, zatimco hodnota 5 Nizky pocet, tedy postradani reklamnich sdéleni.

Nejvice odpovédi na tuto otazku ukazuje, ze 49,5 % respondentd, se citi prehlceno reklamnim
sdélenim, jelikoZ odpovédéli hodnotou 1. Hodnotu 2, kterd by se dala interpretovat jako témét
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ptehlceny stav, zvolilo 27,6 % dotazovanych. 14,4 % tazanych vybralo hodnotu 3, ktera byla
na pomezi obou stran, tedy ani nepostradatelnost, ani ptehlcenost. Pro hodnotu 4 se rozhodlo
4,1 % respondentti, coz piedstavuje ty, ktefi spiSe postradaji reklamni sdéleni, a hodnotu
Suvedlo 4,4 % respondentt, kterym pfipada Cetnost reklamnich sdéleni nizka, tedy je
postradaji.

Sekce 3 dotaznikového Setreni — Pojistovnictvi

Ukolem nasledujici sekce bylo zjistit, na jaké viechny pojis§tovny si respondenti vzpomenou
bez toho, aniz by méli na vybér z moznosti. Proto se také skladala pouze z jedné oteviené
otazky.

1. Jaké pojistovny znate?

Jak je zminéno v charakteristice sekce 3, Ukolem této otdzky bylo zjistit, jaké nazvy
pojisStoven se respondentim vybavi bez moznosti vybéru. Bylo tedy nutné si veSkeré
pojistovny vybavit z paméti. Jednalo se 0 otevienou otazku, respondenti tak museli odpoved’
vypsat vlastnimi slovy. Otdzka nebyla zdmérné konkretizovana.

Celkem bylo respondenty vypsano 5.056 domnélych pojistoven. Pro lepsi orientaci byly
vysledky shrnuty do nasledujici tabulky 2. V tabulce 2 je mozno sledovat nazvy respondenty
vypsanych pojistoven a vpravo od nich vzdy procentudlni zastoupeni odpovedi. Jak je mozno
dale pozorovat, tabulka obsahuje osmnact umisténi, a to sefazenych sestupné¢, vyjma pole 18,
jez v sobé zahrnuje veSkeré odpovédi, které neptesahly shody 1 %, aproto bylo vhodné
umistit tuto kategorii na posledni pficku. Kromé klasickych pojistoven, jak lze vidét,
zminovali respondenti | zdravotni pojistovny. Nektefi uvadeli i stavebni spofitelny, banky
a dalsi instituce nesouvisejici s pojiStovnami. Tyto odpovédi byly zahrnuty do kolonky ostatni
a budou rozepsany nize v textu.

Nejvice zmintlovanou pojistovnou se stala Kooperativa pojistovna, jez uvedlo 12,66 % lidi.
Druhou nejvice zastoupenou odpoveéd’ tvofila Generali pojiStovna s 12,58 %. Jak je moZno
sledovat v tabulce 2, tfeti pficku obsadila Allianz pojistovna, kterou vyplnilo 10,13 %
dotazovanych. O néco méné procent ziskala Ceska pojistovna, ato 8,62 %. Zde je mozno
vidét, Ze respondenti stale rozlisuji Generali pojistovnu a Ceskou pojistovnu. Diivodem miiZe
byt to, ze fuze pojisStoven probehla teprve v Cervenci roku 2021 (Generali, 2021).

Jak jiz bylo zminéno, respondenti uvazovali i zdravotni pojistovny, kdy VSeobecna zdravotni
pojistovna ziskala 7,04 %. Hned pod ni s 6,25 % se umistila CSOB pojistovna a naslednd
UNIQA, kterd byla zminéna v 5,7 % odpovédi. Dalsi zdravotni pojistovnou, ktera byla
zmifiovana, byla Ceskd podnikatelska pojistovna, kterou uvedlo 4,59 % dotazovanych.
O néco méné pak ziskala AXA, jejiz podil byl 4,27 % odpovédi. Na desatém misté, jak je
mozno sledovat v druhé pulce tabulky 1, se umistila Direct pojistovna, jiz uvedlo 3,24 %
respondentti. Hned po ni nasledovala opét zdravotni pojistovna, ato Vojenskd zdravotni
pojistovna Ceské republiky. Na tu si vzpomnélo 3,09 % tazanych. O néco méné respondentil
pak volilo Oborovou zdravotni pojistovnu, ato konkrétné¢ 2,69 %. 2,45 % tazanych pak
vypsalo Slavia pojiStovnu astejny pocet respondentli napsalo Zdravotni pojistovnu
ministerstva vnitra Ceské republiky. Byla zminéna i Cesk4 primyslova zdravotni pojistovna,
na kterou si vzpomnélo 2,29 %. Az na Sestnactém misté se umistila NN pojistovna, jez je
pfedmétem zkoumani, a tu uvedlo 1,42 % dotazovanych. Otazka byla zaroven definovana tak,
aby v pfipadé, Ze si respondent nevzpomene na zadnou z pojistoven, uvedl moznost ,,Nevim .
Tuto moznost vyuZzilo 1,27 % respondentd.
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Jak bylo zminéno vyse, v odpovédich se objevovaly i moznosti, jez nepiesahly 1 %, které jsou
v tabulce 2 oznaceny jako Ostatni. Mezi tyto odpovédi pattily moznosti: Revirni bratrska
pokladna, Zaméstnaneckd pojistovna Skoda, Ceska spotitelna, Pillow, ING pojistovna,
Komer¢ni banka, Hasi¢ska vzajemna pojistovna, Komer¢ni pojistovna, Metlife, Wiistenrote,
Aegon, Aliance, U+, Allrisk, Ceskomoravska staveni spofitelna, D.A.S. Rechtsschutz AG,
Reiffeisen, Simplea, Triglav, Amsico, AOK, BNP Paribas, Cardif, DAK, Equa bank, Ergo,
ERV, Fio banka, IPB, La Baloise, La Luxembourgoise, Maxima, Modra pyramida, PetExpert,
Postovni spofitelna, Sberbank, Union a Vienna Insurance Group. Zaroven se v odpovédich
objevilo in¢kolik nazvi, jeZz nebyly relevantni. Celkové procento odpovédi, jez tvofily
vyjmenované instituce, Citalo 9,31 %. Jak lze vidét, jsou v téchto ostatnich moznostech
zahrnuty jak zahrani¢ni pojistovny, tak pojistovny pro zvifata, stavebni spofitelny a banky.

Tabulka 2 Vypsané pojistovny

Nazev pojistovny Pocet Nazev pojistovny Pocet
odpovédi odpovédi
v % v %
1. | Kooperativa 12,66 10. | Direct 3,24
2. | Generali 12,58 11. | Vojenska zdravotni | 3,09
pojistovna CR
3. | Allianz 10,13 12. | Oborova zdravotni | 2,69
pojistovna
4. | Ceska Pojistovna 8,62 13. | Slavia pojisStovna 2,45
5. | VSeobecna zdravotni | 7,04 14. | Zdravotni pojiv§t’ovna 2,45
pojistovna ministerstva vnitra CR
6. | CSOB pojistovna 6,25 15. | Ceska pramyslova | 2,29
zdravotni pojisStovna
7. | UNIQA 5,7 16. | NN 1,42
8. | Ceska podnikatelska | 4,59 17. | Nevim 1,27
pojistovna
9. | AXA 4,27 18. | Ostatni 9,31

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Sekce 4 dotaznikového Setieni — Pojistovny a pojisténi

Ctvrta sekce se jiz zabyvala piimo pojistovnami a pojisténimi, a to konkrétné znalosti dané
pojistovny, jejim vybérem, vyuZzivani a znalosti danych programi, sjedndvanim pojiSténi
ataké zjisténim, zda jsou respondenti klienty spolecnosti NN. Tato sekce tak C¢&ita
7 uzavienych otazek.

1. Jaké dalsi pojistovny znate? U kterych jste klientem? ZaSkrtnéte ity, které jste
uvedl/a v predchozi otazce.

Prvni otazka této sekce se zabyvala znalosti pojiStoven respondenty a zaroven zjisténim, zda
jsou respondenti klienty vybranych pojisStoven. Otazka svym zpiisobem navazovala na
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predchozi otevienou otdzku. Tato otazka nebyla oznacena za povinnou, a to z toho divodu, ze
by né¢ktefi dotazovani vybrané pojisStovny neznali a zdroven nebyli ani klienty. Na otadzku
v8ak odpovédéli vsichni respondenti. Zaroven respondenti méli zvolit ity pojistovny, které
vypsali v predeslé otazce, ato z divodu snaz§iho zpracovani. Do vybéru pojistoven byly
zahrnuty: Allianz pojiStovna, a.s., CSOB pojistovna, a.s., Generali pojiStovna, a.s.,
Kooperativa pojistovna, a.s., NN pojistovna, a.s. a UNIQA pojistovna, a.s., jejichz poradi
bylo v dotaznikovém Setfeni abecedné sefazeno.

Pro snaz$i pochopeni byly vysledky znazornény do grafu 2, ve kterém jsou zachyceny
jednotlivé pojistovny na vodorovné ose a na svislé ose pocet odpovédi v procentech. V grafu
2 jsou dale zobrazeny 2 sloupce, kdy tmavé zeleny sloupec vyjadiuje znalost pojistovny
a svétlejsi sloupec predstavuje respondenty, ktefi jsou klienty jednotlivych pojistoven.
Nejvétsi procento odpovédi, atedy prvni pficku, jak je mozno sledovat na grafu 2, ziskala
Kooperativa pojistovna, a.s., kterou zna 93,1 % dotazovanych. Z toho je zaroven jejim
klientem 44,8 % respondentii. Dal$i velmi znamou pojistovnou je Generali pojistovna, a.s.,
kterou oznacilo 92,8 % dotazovanych, pficemz ztoho 40,4 % je jejim klientem, ajez je
vyznacena na grafu 2 hned za Kooperativou pojistovnou, a.s. | Allianz pojistovna, a.s. plisobi
jako znama pojistovna, nebot’ ji oznacilo 91,8 % respondentd. Klienti této pojistovny pak
predstavuji 24,5 % dotazovanych. 89,7 % tazanych, tedy o néco méné respondentti pak
uvedlo, Ze zna CSOB pojistovnu, a.s. a 16,9 % uvedlo, Ze jsou jejimi klienty. Hned na to byla
zvolena UNIQA pojistovna, a.s., jak je mozno vidét na grafu 2, jiz zna 86,8 % respondenti
a jejiz produkty vyuziva 18,5 % tazanych. Nejméné zndmou pojiStovnou je pak NN
pojistovna, a.s., kterou zna 53 % dotazovanych. Na grafu 1 je pak moZno pozorovat tento
skok oproti ostatnim zkoumanym pojistovnam. Klienty této pojistovny pak ptvodné tvotilo
10,7 % tazanych, nicméné 2,8 % z nich v otazce 8 této sekce feklo, ze klienty spole¢nosti NN
nejsou. Zaroven vSak nastala iopac¢na situace, ato takova, kdy na 8. otazku této sekce
respondenti odpovédéli, ze klienty jsou, nicméné soucasn¢ V prvni otdzce vyznacili, ze
pojistovnu pouze znaji. Odpovédi téchto respondentt tvotily 3,1 %. Lze tedy pfedpokladat,
ze klienty NN pojistovny, a.s. je zavérem 11 % respondentil.

Graf 2 Znalost a klientela jednotlivych pojistoven
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Po zjisténi, jaké procento respondentd jednotlivé pojistovny zna a kolik procent respondentti
vyuzivd nékteré z programii jednotlivych pojisStoven, bylo mozno vyvodit, jaké je
procentudlni vyjadieni klientd v navaznosti na znalost pojistovny. Pro Kooperativa
pojistovnu a.s., to tak znamend, ze 48,1 % z respondentil, ktefi znaji tuto pojiStovnu, jsou
zaroven I klienty. Pro Generali pojiStovnu, a.s. bylo toto procento 0 néco mensi, a to 43,5 %.
U Allianz pojistovny, a.s. je tento pomér vyrazné nizsi, procento respondentd, jiz znaji
pojistovnu a jsou zaroven klienty, je 26,7 %. Velky skok nastal také u CSOB pojistovny, a.s.,
kde ze znalosti 89,7 % ¢inila klientela pouze 18,8 %. UNIQA pojistovna, a.s. je na tom
0 néco lépe, jelikoz pro ni vysSlo 21,3 %. NN pojistovna, a.s., U niz byly vySe zaznamenany

A4

20,8 % dotazovanych, ktefi pojistovnu znaji, jsou tedy soucasné jejimi klienty.

2. Co Vas nejvice ovliviiuje p¥i vybéru pojistovny?

Nasledovala otazka, jez zjistovala, co nejvice respondenty ovliviiuje pii vybéru pojistovny.
Otézka byla povinnd a bylo mozné zvolit pouze jednu odpovéd’, aby se dalo zjistit, ktera
Z moznosti je pro né na prvnim misté. Pfedem bylo nadefinovano osm odpovédi, a k tomu
moznost vyuzit pole Jiné a vypsat tak vlastni odpovéd’, pokud by zadna ze zvolenych nebyla
pro respondenta zajimava.

Nejcastéjsi odpoveéd’ pak tvofila Cena pojisteni, jiz vybralo 20,7 % respondentt. Druhou
nejcetnéjsi odpovedi se stalo Doporuceni od financniho poradce/zprostiedkovatele, Kterou
zvolilo 17,6 % dotazovanych. 14,7 % odpovédi piedstavovala moznost Doporuceni od
zndmych/pratel/rodiny. Z toho vyplyva, Ze 32,3 % respondentii nejvice ovliviluje doporuceni.
Po 12,9 % dale zaznivaly odpovédi Povest a tradice pojistovny a Viastni zkuSenost. O 1 %
méné odpovédi pak ziskala moznost Portfolio nabizenych produktii/sluzeb, ato 11,9 %. Zbylé
odpovédi neptesahly hranici 5 %. Moznost Recenze pojistovny na internetu zvolilo 4,4 %
dotazovanych, Recenzi pojistovny v diskuznich férech pak 0 néco méné, ato 2,2 %. 2,8 %
respondentil pak vyuZzilo moznosti Jiné. Jejich znéni pak bylo nasledujici: 1,3 % nejvice
ovliviiuje Vyse plneni, po 0,6 % byly vypsany Dostupna lokalita, ale také odpovéd Nic.
Respondenti, ktetfi vypsali moznost Nic, nemaji s pojistovnami, dle jejich komentaie, dobré
zkusenosti. Zbylych 0,3 % odpovédi, jez bylo vypsano pomoci moznosti Jiné, nebylo
relevantnich. Nikdo zrespondenti pak nezvolil moznost Portfolio nabizenych
produkti/sluzeb.

Z této otazky je tedy mozno vydedukovat, ze stile méa nejvétsi podil na ovliviiovani
respondentl cena a doporuceni.

3. Jaké dalSi mozZnosti Vas pri vybéru ovliviiuji?

Na druhou otazku navazovala otazka tfeti, ve které méli respondenti moznost vybrat po
pfedchozi otazce dalSi moZnosti. Bylo tedy opét nadefinovano osm stejnych odpoveédi, které
byly i v ptedchozi otazce, a k tomu navic moznost Nic dalsiho, ktera byla pro ty respondenty,
které by piipadné ovliviioval pouze jeden faktor, jeZ byl zminén jiZ v otazce 2. Kromég této
moznosti pak bylo opét pfidano pole Jiné, do kterého mohli respondenti napsat vlastni
odpovéd’. Otazka byla opét povinna, nicméné na rozdil od predeslé otazky bylo mozno zvolit
jednu ¢i vice odpoveédi.

Opét nejcetnéjsi odpoveédi v této otazce byla Cena pojisteni, jez piesahla 50 % odpovédi, a to
konkrétné 54,5 %, nicméné 4,1 % z nich zvolilo tuto moznost v otazce 2. Po odecteni tak lze
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tici, ze odpoveéd’ zvolilo 50,4 % respondentd. Druhou nejcetnéjsi odpoveédi, jez méla vsak
méne nez 50 %, bylo Doporuceni od znamych/pratel/rodiny. Tato odpoved ziskala 36,4 %,
nicméné opét bylo potieba zjistit, zda tuto odpovéd’ nezvolili respondenti i v predeslé otazce.
Jak se ukazalo, 4,7 % ji v predeslé otdzce vyznacilo, je tedy potieba pocitat pouze 31,7 %
dotazovanych. Po 33,9 % byly voleny moznosti Povést a tradice pojistovny a Vlastni
zkusenost. Opét byly odecteny odpovédi z predchozi otazky, a Povést a tradici pojistovny tak
uvedlo jako dal$i moznost 30,8 % a 30,1 % pak zvolilo Viastni zkusenost. 31,7 % vybralo
moznost Portfolio nabizenych produkti/sluzeb, avsak 3,4 % tak volilo iv otazce piedeslé.
Portfolio nabizenych produktii/sluzeb tak ¢ini 28,3 %. 24,1% pak zapsalo moznost
Doporuceni od financniho poradce/zprostredkovatele, 7 ¢ehoz 6,6 % tuto moznost uvedlo
jako hlavni v piedeslé otazce. Relevantni procento je pak pouze 17,5 %. O néco méné zaujala
moznost Recenze pojistovny na internetu, jiz po odeéteni 2,2 % volilo 16,9 % tazanych.
Recenze pojistovny v diskuznich forech oznacilo 14,1 % respondentl, pfi¢emz po odecteni
odpovédi z minulé otazky vysledek ¢inil 13,5 %. Zbylé odpovédi tvorily méné nez 3 %. 2,8 %
dotazovanych zvolilo moznost Nic dalsiho. Individudlné se pak objevovaly odpovédi jako
Pomer ceny a plneni, ato 0,6 %, a Obsah pojisteni a stejné tak Bonusy, jez zminilo 0,3 %.
| v této otdzce se objevily odpovédi, jez nebyly relevantni, a to 0,9 % odpovedi.

4. Popsané programy:

Znalost a vyuzivani vybranych produkti a programi U dotazovanych zjistovala ¢tvrta otazka.
V otéazce byly vzdy definovany vybrané produkty, kterych bylo jedenact, a ke kazdému bylo
potieba piitadit, zda jej respondenti znaji a zaroven vyuzivaji, znaji, ale nevyuzivaji, znaji, ale
nejsou si jisti, zda jej vyuzivaji, a neznaji. Vzhledem k velkému mnozstvi dat byl vytvoien
graf 3 pro vétsi piehlednost. V grafu 3 je zobrazeno veSkerych jedenact produktt a ke
kazdému z nich ¢tyfi odpovédi respondentii. Na hlavni ose jsou tak vidét popisované produkty
a na svislé ose pocet odpovédi respondentd v procentech.

Nejdiive bylo zkouméano Zivotni pojisténi rizikové. Toto pojisténi zna, nicméné nevyuziva
53,3 % dotazovanych. Vice nez 40 % tazanych jej zna i vyuziva, a to konkrétné 40,1 %, 3,4 %
jej zna, ale neni si jista, zda jej vyuziva a 3,1 % jej nezna, jak je mozno sledovat v grafu 3.
Vzhledem k tomu, Ze prace zkouma zejména zivotni pojiSténi, byl tento program detailn&ji
zkouman. Na zaklad¢ dotaznikového Setieni tak bylo zjiSténo, Ze nejCastéjSimi respondenty,
ktefi vyuzivaji rizikové Zivotni pojisténi, jsou zaméstnané, ptipadné¢ samostatné¢ vydélecné
¢inné zeny se stfedoskolskym vzdélanim s maturitou, pfipadné s vysokoskolskym vzdélanim,
a to magisterskym stupném, ze Stiedoceského kraje a z Hlavniho mésta Prahy, ve véku 2645
let, sc¢istym mési¢nim piijmem 15.001 K& — 45.000 K¢ as zadnym, piipadné jednim
nezaopatfenym ditétem.

Déle bylo zvazovano Zivotni investicni pojisténi, jez zna, nicméné nevyuziva 61,4 %, jak je
vidét v grafu 3, 23,8 % jej zna a zaroven vyuziva, 12,2 % jej nezna a 2,5 % jej zna, nicméné si
neni jisto, zda jej vyuZziva. | utohoto Zivotniho pojisténi bylo feSeno nejcastéjSi zastoupeni
respondenttl, kterymi byly pracujici, pfipadné samostatné vydélecné zeny se stiedoskolskym
vzdélanim s maturitou, piipadné s vysokoskolskym vzdélanim na Urovni magisterského
stupng, ze Stiedoceského kraje a Hlavniho mésta Prahy, ve véku 36-55 let, s Cistym mési¢nim
pfijmem 15.001 K¢ — 35.000 K¢ a s zadnym, pfipadné s jednim nezaopatienym ditétem do 26
let veéku.

Obecné pak 47,6 % respondentii neznd, piipadné znd, nicméné nevyuziva ani jedno ze
zminénych zivotnich pojisténi, z toho 16,9 % z nich ma alespon 1 dit¢ do veku 26 let bez
stalého piijmu.
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Dalsim zkoumanym produktem, jez lze pozorovat v grafu 3, bylo penzijni spofeni. Nejdiive
bylo teSeno Penzijni pripojisteni, jez bylo mozné zalozit do roku 2012, coz bylo
respondentim vysvétleno pro snaz$i rozdé€leni. Penzijni pfipojisténi tak znd, nicméné
nevyuziva 53 % tazanych. 40,8 % jej zna a zaroven i vyuziva, 3,8 % jej neznd a 2,5 % jej zna,
nicméné neni si jisto, zda jej vyuziva.

Naproti tomu Doplitkové penzijni sporeni, které je mozné uzavirat po roce 2012, zna, nicméné
nevyuziva 61,4 %, 25,4 % jej zna a zaroven i vyuziva. Dale 11 % dotazovanych Dopliikové
penzijni spofeni nezna a 2,2 % jej zna, nicméné si neni jisto, zda jej vyuzivaji, jak ukazuje
graf 3.

Investice zna, nicméné nevyuziva 59,6 %, 28,8 % je zna a zaroven i vyuziva, 9,1 % tazanych
je neznd a 2,5 % je zna, ale neni si jisto, zda je vyuziva.

Dalsi produkty, jez jsou zobrazeny v grafu 3, se tykaly pojisténi vozidel. Nejdiive bylo
zkoumano Povinné ruceni, jez zna a zaroven vyuziva 72,7 % respondentti, 26,6 % jej zna,
nicméné nevyuziva, a 0,6 % jej zna, avsak neni si jisto, zda jej vyuziva. Zadny z respondenti
neodpoveédél, Ze povinné ru¢eni nezna.

Havarijni pojisténi zna, ale nevyuziva 49,8 %, nepatrné méné, a to 48,3 % jej zna a zaroven
i vyuziva a 1,6 % jej zna, ale neni si jisto, zda jej vyuziva. U této moznosti pak 0,3 %
odpovédelo, ze havarijni pojiSténi nezna.

Dalsi zkoumané nezivotni pojisténi bylo Pojisténi domacnosti, jez znd a zaroven vyuziva
66,8 % respondenttl, 31,3 % jej znd, avSak nevyuziva, a 1,6 % jej znd, nicméné neni si jisto,
zda jej vyuziva. | u této moznosti 0,3 % dotazovanych toto pojisténi nezna.

Pojisténi nemovitosti/stavby pak zné a zaroven vyuziva 53,6 %, zna, ale nevyuziva 43,9 %,
apo 1,3 % odpovédéli dotazovani, Ze jej znaji, nicméné si nejsou jisti, zda jej vyuZzivaji.
Stejné procento vybrané pojisténi nezna.

Jak graf 3 dale ukazuje, 49,5 % pak zna a vyuziva Pojisténi odpovédnosti, 45,5 % jej zna,
nicméné nevyuziva, neni si jisto, zda vyuziva, nicméné zna 2,8 % dotazovanych a 2,2 % toto
pojisténi nezna.

Poslednim zkoumanym produktem, jez je mozno sledovat v grafu 3, bylo Cestovni pojisténi,
jez zna a vyuziva 69,3 % respondentt, 29,2 % jej zna, avSak nevyuziva, a 1,3 % si neni jisto,
zda cestovni pojisténi vyuziva, ackoliv jej zna. 0,3 % pak odpovédélo, Ze cestovni pojisténi
nezna.
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Graf 3 Znalost a vyuzivanost produktt
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

5. Kde vyhledavate informace o pojistnych produktech?

Pata otazka této sckce méla za ukol zjistit, kde respondenti vyhledavaji informace
0 produktech pojistovny. | U této otdzky bylo pfedem nadefinovano osm odpovédi a moznost
zvolit Jiné a vypsat tak odpovéd’ vlastnimi slovy. Otazka byla povinna a bylo mozné zvolit
jednu ¢i vice odpovédi.

Nejvétsi zastoupeni odpovédi ziskala moznost Skrze financniho poradce/zprostiedkovatele,
ato 38,9 %. Druhou nejcetnéjsi volbou byla moznost Na internetu (Google, Seznam...), jiz
zvolilo 36,1 %. O néco méné ziskala moznost Na webovych strankdach dané pojistovny, ato
konkrétné 34,5 %. 25,7 % dotazovanych pak uvedlo, ze vyhledava informace Skrze online
srovnavace, a 21,3 % Osobné na pobocce pojistovny. 11 % dale odpovédélo, ze informace
Nevyhledava. Na socialnich sitich (Facebook Instagram...) hleda informace 4,4 % a Z médii
je ziskava 2,8 %. 0,6 % pak odpovédélo, ze informace M4 z viastni zkusenosti, a po 0,3 % pak
respondenti odpovidali nasledovné: Zkusenost rodiny/znamych a Srze nabizené sluzby banky
vzhledem k jednoduchosti. Stejné procento také uvedlo, ze Informace za nimi chodi samy.

6. Jakym zpiisobem si sjednavate (byste sjednavali) riizné pojistné programy?

Poté, co bylo zjisténo, kde respondenti vyhledavaji informace o0 produktech, bylo nutné také
zjistit, jakym zpiisobem si je ptipadné sjednavaji. Otazka byla opét povinna, s moznosti jedné
¢i vice odpovédi a piedem nadefinovanych péti odpovédi, a k tomu moznost Jiné, u které bylo
nutné vypsat odpovéd’ individualng. Na tuto otazku tak 47,6 % respondent odpovédélo, Ze si
sjedndvaji, ptripadn¢ ze by si sjedndvali pojistné programy Skrze financniho
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poradce/zprostiedkovatele, coz byla nejcetnéjsi odpovéd’. O néco mén¢ respondentli vybralo
moznost Osobné na pobocce pojistovny, ato 43,9 %. Nasledné 30,7 % zvolilo moznost Na
webovych strankach dané pojistovny a 19,7 % oznalilo moznost Online srovndvace. Posledni
pfedem definovand moznost, ato Skrze kooperativni partnery (napr. na posté), oznacilo
2,5 % dotazovanych. 0,3 % pak ziskaly vypsané odpovédi Nesjednavam a pouze jedna
odpovéd’ znéla Ridim se selskym rozumem.

7. Jste klientem spole¢nosti NN?

Posledni otazka sekce Pojistovny a pojisténi méla za ukol zjistit, kolik z dotazovanych je
klientem spole¢nosti NN. Ti, kdo odpovédéli, Ze klienty jsou, tak pokracovali do sekce 5,
kterd se nasledn¢ tykala pouze spole¢nosti NN. Naopak ti, kdo nezvolili mozZnost, ze jsou
klienty spole¢nosti NN, byli odk4zani rovnou na sekci 6, kterd se tykala porovnavani.

Na otdzku, zda jsou respondenti klientem spole¢nosti NN tak odpoveédélo 11,6 %, Ze jsou
klienty, a 88,4 %, Ze nikoli.

Sekce 5 dotaznikového Setreni — Spolecnost NN

Jak jiz bylo zminéno vySe, tato sekce byla ptistupna pouze pro ty respondenty, kdo zvolili
moznost, ze jsou klienty spolecnosti NN. V této sekci tak odpovidalo 148 respondentti.

1. Jak dobre znate spolecnost NN?

Uvodni otazka sekce 5 méla za cil zjistit, jak dobi'e znaji respondenti, jiZ jsou zaroveti klienti,
spole¢nost NN. Odpovidat mohli na $kale od 1do 5, kdy hodnota 1 ptedstavovala Velmi
dobre, zatimco hodnota 5 byla ve znéni Viibec.

Nejvice odpovédi, ato 51,4 % dotazovanych, zvolilo zlatou stfedni cestu, tedy hodnotu 3.
Ztoho lze usuzovat, ze si klienti nejsou jisti, jak moc znaji spolecnost NN, tedy
pravdépodobné k ni maji neutralni vztah. Po 18,9 % byly voleny hodnoty 1 a 2, tedy Velmi
dobre a dobre, coz ¢ini dohromady 37,8 % respondentti. Na druhou stranu 10,8 % uvedlo, ze
spole¢nost NN moc dobie nezna, kdyz zvolilo hodnotu 4. Lze zde tedy vidét urcity prostor
pro zlepseni.

2. Jaké programy se domnivate, Ze spole¢nost NN nabizi?

Nésledujici otazka se tykala zaméfeni na produkty spole¢nosti NN, tedy jaké produkty se
respondenti domnivaji, Ze spole¢nost nabizi. Na vybér méli z deviti pfedem definovanych
moznosti a k tomu moznost Jiné, jiz mohli piipadné vypsat dle svého vlastniho nazoru. Tuto
moznost vSak nevyuzil zZddny z respondenti. Veskeré moznosti spole¢nost NN nabizi, a to at’
uz samostatné, nebo skrze kooperujici partnery.

Nejvice odpovédi, a to 67,6 % dotazovanych, zvolilo hned dva produkty, kterymi byly Zivotni
pojisténi rizikové a Penzijni pripojisténi/Doplitkové penzijni sporeni. O néco méné, tedy
64,9 % respondentii se domnivé, Ze spole¢nost nabizi Zivotni pojisténi investicni. Nasledoval
velky skok a 35,1 % dotazovanych vybralo moznost Investice do nabidky spole¢nosti. Dale
24,3 % vybralo Pojisténi odpovednosti, po 18,9 % byly voleny dvé odpovédi, a to Pojisténi
domécnosti/nemovitosti a Cestovni pojisténi. 16,2 % se pak domniva, Ze spole¢nost nabizi
Povinné ruceni/ Havarijni pojisténi. V moznostech odpovédi byla ivolba Zddné, nicméné
tuto moznost zadny z respondentd nevyuzil.
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3. Jaké programy Vy vyuZzivate U spole¢nosti NN?

Poté, co bylo zjisténo, jaké produkty si respondenti mysli, Ze spole¢nost NN nabizi, byla
sméfovana otazka piimo na vyuzivani vybranych produktt klienty. Moznosti odpovédi byly
totozné, jako v predchozi otdzce, aby nebyli dotazovani navadéni.

Nejvetsi zastoupeni odpovédi pak ziskalo Penzijni pripojisteni/Doplitkové penzijni sporeni,
které vyuziva 43,2 % dotazovanych jako Klienti. O néco méné klienti ma pak zaloZeno
Zivotni pojisténi investicni, a to konkrétng 40,5 %. 32,4 % tazanych vyuziva Zivotni pojisténi
rizikové. Je tedy mozno vidét, ze ackoliv z rozhovoru (Macak, 2022) vyplynulo, Ze se
v soucasné dob¢ upousti od prodejii investi¢nich zivotnich pojistek, vysledky dotaznikového
Setfeni ukazuji vét§i procento klientd vyuzivajici praveé investicni zivotni pojiSténi oproti
Zivotnimu pojisténi rizikovému. 8,1 % dotazovanych pak tvrdi, Zze vyuZzivaji Pojisténi
domacnosti/nemovitosti a 5,4 % ma u spole¢nosti NN sjednané Investice. 2,7 % respondentt
pak vyuziva Povinné ruceni/ Havarijni pojisténi ataké Pojisteni odpovédnosti. Nikdo
z dotazovanych pak nevyuziva Cestovni pojisténi a zadny z nich také nezvolil moZnost Zddné.

4. Jak jste se 0 spole¢nosti NN dozvédél/a?

Diilezitou otazkou bylo také zjisténi, jakym zpiisobem se klienti 0 spolecnosti NN dozveédéli.
Otézka byla povinna pro vSechny respondenty a bylo mozné vybrat jednu ¢i vice z pfedem
nadefinovanych odpovédi, pfipadné¢ zvolit moZnost Jiné adefinovat tak odpovéd
individualng.

Nejvetsi zastoupeni odpoveédi ziskala moznost Od financniho poradce/zprostredkovatele, ato
az od 70,3 % respondentli. Druhou nejcetnéjsi odpovédi byla Od zndmych/rodiny/pratel, jiz
volilo 37,8 % dotazovanych. 8,1 % vybralo moznost Z reklamy na internetu (Google,
Seznam...). Po 2,7 % pak zaznivaly odpovédi: Z webovych stranek spolecnosti anasledné
odpovédi, jez byly sepsany s moznosti Jiné, a to Z prace a Historicky z détstvi. Zajimavosti je,
ze zadny z respondentti nezvolil moznosti Z TV reklamy, ani Ze socialnich siti (Facebook,
Instagrame...), na které se vSak spole¢nost zamétuje, ani Z tiskovych zprav a c¢lankii v médiich.

5. Jakym zpisobem se spole¢nosti NN komunikujete?

Dulezitou informaci je také samotna komunikace se spole¢nosti NN. |tato otazka byla
povinna a nabizela sedm pfedem stanovenych moznosti @ moznost Jiné pro vlastni odpovéd'.
Zaroven bylo mozné zaSkrtnout jednu ¢i vice odpovedi.

Nejvétsim  zastoupenim  odpovédi  se  stala  komunikace  Skrze  financniho
poradce/zprostiedkovatele, ato 43,2 %. 27 % dotazovanych ndsledné¢ volilo moZnost E-
mailové komunikace a 18,9 % respondentd komunikuje pomoci Osobniho kontaktu-schiizky
s poradcem NN. Do této varianty byla pfipocitana jedna odpovéd, jez byla vypsana pomoci
Jiné, ktera vyjadfovala jméno zaméstnance spole¢nosti NN, a proto nebyla vyhodnocena
zvlast, ale pfipojena k této moznosti. 16,2 % respondentd pak vybralo moznost Webové
Sformuldre a 13,5 % klienti komunikuje pomoci Telefonniho kontaktu (klientské linky). Naslo
se izastoupeni dotazovanych, jez uvedli, ze se spole¢nosti Nekomunikuji, ato 10,8 %.
Nejméné hlasti pak ziskala varianta Osobni ndvstéva-na pobocce, kterou vybralo 5,4 %
respondentd.
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6. Jak jste s komunikaci spolec¢nosti spokojen/a?

Po zjisténi, jakym zplisobem klienti se spole¢nosti NN komunikuji, bylo tieba také zjistit, jak
jsou s jednotlivymi komunika¢nimi kanaly spokojeni. Otazka byla opét povinna a obsahovala
Sest komunika¢nich kanald, na né€z bylo mozno odpovédét Velmi spokojen/a, Spokojen/a,
Neutralni, Nespokojen/a, Velmi nespokojen/a a Nevim, nevyuzivam.

Nejdrive byla zkouméana komunikace pomoci Osobni navstévy — na pobocce. Na tuto moznost
odpovédélo 40,5, Ze nevi, jelikoZ ji nevyuziva, 32,4 % ma k tomuto kanalu neutréalni postoj,
a po 13,5 % jsou respondenti s komunikaci na poboéce velmi spokojeni ¢i spokojeni.

Dalsim zvazovanym kanalem byl Osobni kontakt — schiizka s poradcem NN, kterou 37,8 %
respondentll nemtize posoudit, jelikoZ ji nevyuziva, 27 % odpovédélo neutralné, 18,9 % je
velmi spokojeno a 16,2 % je s touto komunikaci spokojena.

S komunikaci Skrze financéni poradce/zprostiedkovatele je velmi spokojeno 40,5 %
dotazovanych. O néco méné, ato 35,1 % klientd, ma neutralni nazor, 16,2 % nedovede
posoudit, jelikoz tento typ komunikace nevyuziva, a 8,1 % tazanych je s timto komunika¢nim
kanalem spokojeno.

Po osobnich kontaktech ptiSly na fadu varianty, U kterych neni osobni kontakt nutny. Nejdiive
byl posuzovan Telefonni kontakt (klientska linka). 32,4 % respondentt ji nevyuziva, a proto
neveédi. 27 % respondentl, jez ji vyuziva, odpovédélo neutralné. 18,9 % z vyuzivajicich je
velmi spokojeno a o néco méné, tedy 16,2 % tazanych, je spokojeno. Naproti tomu 2,7 %
respondentl uvedlo, Ze je nespokojeno s telefonnim kontaktem, a stejny pocet respondentt
dale uvedl, Ze je velmi nespokojen s timto komunika¢nim kanalem. Jedna se tak o prvni
kanal, ve kterém respondenti popsali negativni pocity s komunikaci.

Dalsim komunika¢nim kanalem pak byla E-mailova komunikace. 32,4 % nevi, jak by mélo
byt spokojeno stimto komunikaénim kanalem, jelikoZz jej nevyuziva. 24,3 % klientd jej
vyuziva, a ti uvedli, Ze jsou velmi spokojeni. 21,6 % tazanych pak zaujima neutralni postoj
k tomuto kanalu a 18,9 % je s komunikaci skrze e-mail spokojeno. Pouze 2,7 % respondenti
je velmi nespokojeno s touto moznosti.

Poslednim zkoumanym komunika¢nim kanalem byly Webové formulare, u kterych také
32,4 % respondentl nevi, zda jsou spokojeni, jelikoz tuto mozZnost nevyuzivaji, a 0 néco
méné, tedy 29,7 %, ma neutralni ndzor na tento komunika¢ni kanal. 24,3 % dotazovanych je
pak velmi spokojeno a 10,8 % je spokojeno. 2,7 % dotazovanych je vSak s touto komunikaci
nespokojeno.

Obecné tak lze fici, Ze nejvétSi spokojenost je s komunikaci skrze finan¢niho
poradce/zprostfedkovatele, a naopak nejhiife hodnocenym komunika¢nim kandlem se stava
telefonni kontakt (klientska linka).

Sekce 6 dotaznikového Setieni — Porovnani

Cilem této sekce bylo porovnat marketingovou komunikaci Kooperativa pojistovny, a.s.
aNN Zivotni pojistovny, a.s. V sekci bylo potieba vyplnit sedm otizek a zhlédnout dvé
videa, na jejichz zakladé bylo nasledné mozné odpoveédét na tfi otazky s nimi souvisejicimi.
U vSech otdzek byla vyZadovéana povinnd odpovéd’. Tato sekce byla jiz opét pristupna vSem
respondentim bez ohledu na to, zda jsou klienty spole¢nosti NN, ¢i nikoliv.
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1. Tuto reklamu (video A):

Prvni otazka nasledovala po zhlédnuti prvniho videa, ve kterém muz nalezne pozitivni
t€hotensky test, prochazi bytem a hleda, které z dvou dcer patii, aby nasledné zjistil, ze se
jedna o pozitivni t€hotensky test jeho manzelky. Nasleduje slogan: ,, Kooperativa. Pojistovna
pro zivot, jaky je.“ Dle MediaGuru (2021) je cilem tohoto spotu zachytit situaci, jez
predstavuje, jak jednodusSe se Clovék dokdze dostat do problému, aniz by jej mnohdy sam
zavinil. Jak dale uvadi, reklama se objevila v televizi, na internetu, jako venkovni reklama,
v tisku a PR.

V této otézce bylo zkoumano, zda respondenti reklamu znaji a libi se jim, ¢i ji znaji, a naopak
se jim nelibi, nebo zda ji neznaji ale libi se jim, Ci nelibi, pfipadné zda si nejsou jisti.

Celkem 53 % tuto reklamu zna. Z toho 40,1 % respondentim se reklama libi a 12,9 %
odpovédélo, Ze se jim reklama nelibi. Oproti tomu 39,2 % reklamu neznd, z ¢ehoz 21 % se
libi, avsak 18,2 % dotazovanych se nelibi. Zbylych 7,8 % respondenti si neni jisto odpovédi.

Vice nez polovin¢ respondentd, ato 61,1% znich, se tedy reklama od Kooperativa
pojistovny libi, a naproti tomu 31,2 % dotazovanym se zhlédnuta reklama nelibi.

2. Tuto reklamu (video B):

Pfed zodpovézenim druhé otdzky Sesté sekce bylo také nutné zhlédnout nejdiive video.
V tomto videu je moZno vidét Martinu Sablikovou, ¢eskou rychlobruslatku, jak vybizi divaky
k vyrazeni do pfirody a vyuziva slogan NN pojistovny: ,, Na Vis zdlezi. “, kdy se po jeho
vysloveni rozebiha. Jak uvadi MediaGuru (2021), motivem marketingovych aktivit NN
Zivotni pojistovny je navadéni vefejnosti k aktivnimu pobyvani atraveni volného Gasu
Vv piirodé, a to ve spojeni s Martinou Sablikovou.

Po zhlédnuti tohoto videa odpovédélo 58,3 % dotazovanych, Ze reklamni spot nezna. Z téchto
témét 60 % respondentil se 43,6 % projevilo, ze se jim reklamni spot nelibi, a pouze 14,7 %
se spot libi. Na druhou stranu reklamni spot zna celkem 28,6 % dotazovanych, z nichz 17,9 %
uvedlo, Ze se jim nelibi, a 10,7 % naopak uvedlo, Ze se jim reklama libi. 13,2 % respondentt
si neni jisto, zda se jim reklama libi, ¢i nelibi, piipadné zda ji znaji ¢i neznaji.

Z toho vyplyva, Ze celkem se tento reklamni spot libi 25,4 % dotazovanych, a naopak vice nez
60 % respondentiim, ato konkrétné¢ 61,5 % respondentim se reklamni spot NN Zivotni
pojistovny nelibi.

3. Video A nebo video B:

Tteti otazka navazovala na dvé predchozi a zjistovala dalsi, konkrétni informace. V otdzce
bylo nadefinovdno pét moznosti, kdy ke kazdé z nich bylo potieba pfifadit, zda se odpovéd’
hodi vice k Videu A, tedy k videu s téhotenskym testem, nebo k Videu B, v némz figuruje
Sablikova, ¢i zda by se jim odpovéd’ zdala vhodna pro obé videa, nebo naopak ani pro jedno
z nich.

Nejdiive bylo zkoumano, zda respondenty néktery z reklamnich spott zaujal. 43,6 %
respondentt tak uvedlo, ze je zaujalo Video A, tedy téhotensky test. 42,9 % dotazovanych
nezaujalo ani jedno video, 8,2 % zvolilo odpovéd’ video A iB a 5,3 % dotazovanych zaujalo
Video B, tedy Sablikova.

Dale bylo zjistovano, zda by respondenti 0 nékterém z videi rekli nékomu dalsimu. U této
odpovédi uvedlo 66,1 % tazanych, ze by dale nikomu netekli ani 0 videu A ani o videu B.
24,8 % respondentll by nékomu feklo o videu A, tedy o videu s téhotenskym testem. 5 % by
feklo 0 videu A i B a 4 % z respondent by fekli 0 videu B, ve kterém ptsobi Sablikova.
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Zda je nekteré z videi informativni, tedy prineslo respondentiim nové informace, zjistovala
dalsi moznost, ve které 65,5 % zvolilo moznost ani jedno video, 16,9 % respondentim
ptineslo nové informace video A od Kooperativa pojistovny a 9,4 % dotazovanym se zda byt
informativni video B od NN Zivotni poji§tovny. Ani jedno z videi pak nepfipada informativni
8,2 % dotazovanych.

33,5 % respondentt nevi, k jaké znacce videa patri, coz byla dalsi zkoumana moznost. Oproti
tomu 31,6 % dokaze piifadit obé videa ke svym znackam. 27,3 % respondentt vi, k jaké
znacce patii pouze video A, tedy Kooperativa, a pouze 7,5 % Vi, k jaké znacce patii video B,
tedy NN.

Posledni moznosti byla motivace k zaloZeni produktu. U této moznosti valna vétSina, ato
77,1 % dotazovanych zvolila moZnost ani jedno video. 21,3 % uvedlo, Ze je motivuje
k zalozeni video A, tedy reklamni spot od Kooperativa pojistovny, a pouze 0,9 % zvolilo
motivaci od videa A iB. Video B, tedy reklamni spot od NN Zivotni pojistovny, motivuje
k zalozeni produktu pouze 0,6 % respondentd.

4. Jak hodnotite zobrazeny piispévek z Facebooku Kooperativy?

Ctvrta otazka se zaméfovala na hodnoceni piispévku Kooperativa pojistovny, jez pojistovna
sdilela na svéem facebookovém profilu. Na pfispévku byl zobrazen pafez se sekerou
a s komentaiem: ,, Rozseknul nejen svoje dilema*. Popisek K pifispévku pak byl ve znéni:
., Prosté se pojistéte driv, nez se seknete.” (Facebook Kooperativa, 2022). Respondenti pak
odpovidali na sedm moZnosti, a to pomoci ano/ne.

Nejdiive se zjiStovalo, zda se respondentim dany piispévek Libi. VétSina, ato 60,5 %
tazanych tak uvedla, Ze ano, zatimco 39,5 % dotazovanych se ptispévek nelibi.

Nasledovala moznost, zda respondenty piispévek Zaujal. Prispévek dle vysledkt zaujal
63,6 % dotazovanych, zatimco 36,4 % zvolilo opa¢nou odpovéd’, tedy Zze nezaujal.

Na humornost se dotazovala dal$i moznost, kdy 57,7 % dotazovanych vnima piispévek jako
vtipny, zatimco 42,3 % jej jako vtipny nevnima.

Oproti tomu moznost, zda je piispévek informativni, respondenti vnimaji spiSe negativné,
jelikoz 84,6 % uvedlo, ze informativni neni, a tedy pouze 15,4 % se domniva, ze informativni
je.

S danou znackou by jej spojilo 75,2% anaopak 24,8 % by piispévek s danou znackou
nespojilo.

Na to navazovala dal§i moZnost, ktera zjiStovala, zda se respondenti domnivaji, Ze se tento
typ prispévku hodi k dané znacce. 66,1 % dotazovanych se tak domniva, ze ano, zatimco
33,9 % se spiSe ptiklani k varianté, Ze se tento typ prispévku ke znacce nehodi.

Posledni variantou odpovédi bylo, zda piispévek respondenty motivuje ke zjisténi vice
informaci. U této moZnosti vétsina, ato 85,3 % uvedla, ze jej ptispévek nemotivuje, kdezto
14,7 % dotazovanych ptispévek motivuje ke zjiSté€ni vice informaci.

Obecné lIze tedy hodnotit, ze ptispévek Kooperativa pojistovny na Facebooku respondenty
zaujal a libi se jim, dale je mozno jej zhodnotit jako vtipny, nikoli vSak informativni. Ke
znacce se hodi a respondenti si jej se znackou spojili, av§ak nemotivuje je ke zjiSténi blizSich
informaci.
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5. Jak hodnotite zobrazeny prispévek z Facebooku NN?

Po prizkumu facebookového prispévku Kooperativa pojistovny byl vybran piispévek
pojistovny NN, na ktery navazovaly stejné otazky. V ptispévku je mozno vidét usmeévavého
finan¢niho poradce, u kterého je text: ,,Kdo zivi rodinu, mél by byt zajistény.“, avedle je
popis prispévku s hashtagem (tedy klicovym slovem) #HrdinoveZRegionu a informace o tom,
co si kupuje klient s podpisem smlouvy a s odkazem na dalsi finanéni poradce, respektive

hrdiny z regiont (Facebook NN, 2022c).

Tento prispévek se nelibi 67,7 % dotazovanych, na druhou stranu 32,3 % piispévek oznacilo
za libivy.

Druha moznost, na kterou respondenti odpovidali, byla, zda je prispévek jakymkoli zptisobem
zaujal. Vétsina opét odpovédéla, ze nezaujal, ato 76,2 % respondentt. Oproti tomu 23,8 %
uvedlo, Ze je prispévek s financnim poradcem zaujal.

Stejné jako u prispévku Kooperativa pojistovny bylo iu tohoto pfispévku zjistovano, zda
ptipada respondentiim vtipny. Naprosté vétsing, ato 92,2 % dotazovanym, prispévek vtipny
nepiipada a pouze 7,8 % oznadila ptispévek za vtipny.

Dulezitym faktorem je také informovanost piispévku. U této moznosti se odpoveédi pomérné
vyrovnaly, jelikoz 52 % respondentli zvolilo moznost, ze pfispévek neni informativni,
zatimco 48 % dotazovanych jej oznacilo za informativni.

Co se tyce spojeni piispévku s danou znackou, vyplynulo z dotaznikového Setteni, ze 77,7 %
respondentll by si znacku s ptispévkem na Facebooku nespojilo, zatimco 22,3 % by si jej se
znackou spojilo.

Na to navazovala moznost, zda se ptispévek k dané znacce hodi, coz 58,6 % vyvraci, jelikoz
zvolilo moZnost ne, tedy nehodi, oproti tomu 41,4 % se spiSe domniva, Ze se tento typ
piispévku ke znacce hodi.

Posledni zkoumany faktor byl motivace ke zjisténi vice informaci. |1 v piipadé piispévku NN
Zivotni pojisfovny vétdina nepocituje motivaci k zjisténi vice informaci, ato 84 %
respondentl. To je témét stejné procento, jako U prispévku Kooperativa pojistovny. Zbylych
16 % pak ptispévek ke zjisténi vice informaci motivuje.

Obecné lze tedy Fici, ze facebookovy prispévek NN Zivotni pojistovny se respondentim
nelibi, ani je nezaujal. Nepovazuji jej ani za vtipny, avSak téméf polovina respondentii jej
vnima za informativni. Pfispévek se pak dle odpovédi ke znacce nehodi, ani by si jej se
znackou nespojili, a zarovein pro dotazované neni piispévek motivujici k zjistovani vice
informaci. Oproti Kooperativa pojistovné je tak ziejmé, Ze je na tom piispévek NN Zivotni
pojistovny htfe, jelikoz jediny bod, kde vysledky Kooperativy pfevysuje, je informativnost.
Ptesto vSak nejsou respondenti motivovani pro zjiSténi dal§ich informaci.

6. Jak hodnotite zobrazeny prispévek z Instagramu Kooperativy?

Po zhodnoceni ptispévkil na Facebooku byly otazky sméfovany na dalsi socidlni sit, ato
Instagram.

Kooperativa pojistovna na instagramovém profilu zobrazila sérii obrazkil, konkrétné texti na
zeleném pozadi. Znéni prvniho obrazku bylo: ,,Co ndm v byté ublizuje. “, za nimz pokracoval
ptispévek obrazkem opét se zelenym pozadim s textem: ,,Nohy od Zidle.“ a na poslednim
obrazku se zelenym pozadim pak znéni: ,, Oteviend skiinka v kuchyni.” (Instagram
Kooperativa, 2022). Jak je dale mozno vidét u piispévku Kooperativy (2022), v popise je text:

55



., Pojisteni od Kooperativy — na malé ivelké bolistky. Aktomu hashtagy spojené
s Kooperativou.

Tento ptispévek se respondenttim spise libi, a to ze 70 %, oproti tomu 30 % se instagramovy
ptispévek nelibi.

Stejné jako v predchozich pFispévecich bylo feSeno izaujeti. 67,4 % respondentti prispévek
zaujal, kdezto 32,6 % nezaujal.

Zda je ptispévek vtipny, feSila dal$i moznost, na kterou odpovédélo 70,2 %, Ze vtipny je,
zatimco 29,8 % dotazovanych se domniva, Ze piispévek vtipny neni.

Naproti tomu informovanost dle respondenti piispévku chybi. Uvedlo to 75,2%
dotazovanych. 24,8 % se pak domniva, ze ptispévek informativni je.

S danou znackou by si prispévek spojilo 73 %, zatimco 27 % by piispévek ke znacce
nepfiradilo.

Zda se ptispévek hodi ke znacce, zjistovala nasledujici moznost, ve které odpovédélo 63,6 %
respondenttt kladné, zatimco 36,4 % dotazovanych volilo moznost, Ze se k dané znacce
ptispévek nehodi.

Jako v piipadé predchozich piispévkd, ani tento vétSinu respondenttt nemotivuje ke zjisténi
vice informaci, a to konkrétné 86,2 % dotazovanych, coz je 0 0,9 % vice nez u facebookového
prispévku. Naproti tomu 13,8 % je ptispévkem motivovano ke zjisténi vice informaci.

Pro shrnuti je tedy mozno fici, Ze ptispévek dotazované zaujal a libi se jim, zaroven piipada
respondentiim vtipny, avSak neinformativni. VétSina se pak domniva, ze se ke znacce hodi, a
se znackou by si jej spojila. Stejné jako u prispévku z Facebooku vSak nemotivuje ke
zjistovani vice informaci.

7. Jak hodnotite zobrazeny prispévek z Instagramu NN?

Vzhledem Kk tomu, ze byl zkouman piispévek na Instagramu Kooperativa pojiStovny, bylo
nutné jej porovnat s piispévkem NN Zivotni pojistovny. NN Zivotni pojistovna u tohoto
piispévku opét vyuzivala znamé osobnosti, a to Martiny Joglové, jeZz v piispévku ukazuje, jak
se cvici tzv. split, a ke kterému je popisek ohledné posileni nohou a popisu, jak spravné tento
cvik provést (Instagram NN, 2022c). Zaroven je k pfispévku zvoleno 25 hashtagi, které se
tykaly cvi€eni, mésice a oznaceni pojistovny (Instagram NN, 2022c).

Prispévek se spiSe nelibi, a to 62,7 % respondentti, na druhou stranu 37,3 % se ptispévek libi.
66,8 % dotazovanych pak ptispévek ani nezaujal, zaujal tak pouze 33,2 % dotazovanych. To
je vice nez u facebookového ptispévku.

U moznosti, zda je prispévek vtipny, uvedlo 91,2 %, ze piispévek vtipny neni, a tedy pouze
8,8 % se domniva, Ze vtipny je.

Dale bylo zjistovano, zda je ptispévek na Instagramu informativni. Z dotaznikového Setieni
tak vyplynulo, Ze na 66,5 % dotazovanych ptispévek neplsobi informativné. Opacny nazor
pak ma 33,5 % respondenti. Oproti piispévku na Facebooku tu 1ze pozorovat zhorSeni.

Na moznost, zda by si respondenti spojili pfispévek s danou znackou, odpovédélo 81,8 %
zaporné, tedy Ze nespojilo, zatimco 18,2 % vnima piispévek ve spojitosti s danou znackou.

| utéto mozZnosti je mozno sledovat pokles oproti pfispévku s finanénim poradcem na
Facebooku.
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Zda se prispévek ke znacce hodi, pak bylo zjistovano v piedposledni moznosti. U této
moznosti 73,7 % dotazovanych zvolilo moznost ano, tedy se domnivaji, Zze se tento typ
prispévku ke znacce hodi. Oproti tomu 26,3 % je opacného ndzoru. U této moznosti tak
prispévek ziskal vice procent nez prispévek na Facebooku.

Posledni moznost se opét tykala motivace ke zjisténi vice informaci. Zde zvolilo 85,6 %
zapornou odpoveéd’, tedy nemotivuje, zatimco 14,4 % ke zjisténi informaci tento typ prispévku
motivuje.

Obecné tedy pro shrnuti Ize fici, ze se prispévek nikterak nelibi ani nezaujal, zaroven neni
téméf vibec vtipny ani informativni. S danou znackou si jej respondenti nespojuji, nicméné
tento typ prispévku se ke znaCce hodi. Stejné jako vSechny zkoumané ptispévky, ani tento
nemotivuje ke zjistovani vice informaci.

Sekce 7 dotaznikového setieni — Obecné informace

Posledni sedma sekce méla za ukol zjistit demografické udaje o respondentech. Mezi otazky
tak patfilo, jakého jsou dotazovani pohlavi, jaké je jejich nejvyssi dosazené vzdélani, z jakeho
jsou kraje, jaky je jejich pracovni pomér azaroven cCisty pfijem, abyly zjiStovany také
informace 0 véku a0 poctu nezaopatienych déti do véku 26 let. Tyto odpovédi jsou
podrobnéji rozepsany v kapitole 2.4 Metodika préace.

3.4 Shrnuti a doporuceni

Po zpracovani vysledkl dotaznikového Setieni, jez se tykalo marketingové komunikace, a po
zjisténi silnych a slabych stranek, ptileZitosti i hrozeb bylo mozno praktickou ¢ast shrnout
ana zdkladé¢ shrnujicich informaci ptedstavit vhodna doporuceni, jez by mohla
marketingovou komunikaci NN Zivotni pojistovny zlepsit.

3.4.1 Shrnuti

Shrnuti zjisténych vysledki je dulezité pro zkonstruovani naslednych doporuceni na zlepseni
marketingové komunikace NN Zivotni pojistovny.

Ve SWOT analyze se ukazalo, ze silnou strankou pojistovny je dlouha tradice a historie
avelmi zajimava je taktéz spoluprace s externimi obchodniky, coZz ocenuji irespondenti
V dotaznikovém Setfeni. Zarovenl byla zjiSténa zkuSenost se spravovanim socidlnich siti,
pficemz marketing na socidlnich sitich byl respondenty oznacovan jako nejcastéjSi reklamni
sd€leni, s nimz se setkavaji. Ackoliv spole¢nost socialni sité vyuziva, sledovanost a interakce
nejsou nikterak rozsahlé. Pozitivni je také vyuzivani vefejné znamych osobnosti, jez se vénuji
zdravému zivotnimu stylu, zejména pak béhu, nicméné ackoliv jsou zvolené osobnosti zndmé,
nemaji vyznamné dosahy.

Pro shrnuti dotaznikového Setfeni lze tedy konstatovat, ze respondenti se nejcastéji setkavaji
S jiz zminénym marketingem na socialnich sitich, reklamou a internetovym marketingem,
pticemz dulezité a klic¢ové jsou pro né predevsim informace 0 cené a vlastnostech a originalita
sd€leni. Pii vybéru pojiStovny je pak ovliviluje pravé cena pojisténi, doporuceni od
finanéniho poradce/zprostiedkovatele, piipadné doporuceni od znamych. Aby vSak byla
pojistovna doporu¢ena znamymi, je potieba, aby byla znama, zatimco z vyzkumu vyplynulo,
ze NN pojistovnu zna pouze 53 % respondentti a 11 % je jejimi klienty, coZ je ve srovnani
s konkurenci vyrazny rozdil. Informace o produktech pak dotazovani nejvice hledaji pies
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finan¢niho poradce/zprostiedkovatele, skrze internet, tedy pres vyhledavace jako je Google ¢i
Seznam a na webovych strankéch.

Pokud bude nahlizeno konkrétné na spolecnost NN a respondenty, jez jsou zaroven klienty,
bylo zjisténo, ze znalost spolecnosti je neutrdlni, 0 spolecnosti se respondenti dozvedéli skrze
finan¢niho poradce/zprostiedkovatele, pies znamé a z internetu. Komunikace je pak nejcastéji
vedena taktéz prostiednictvim finan¢niho poradce/zprostiedkovatele, e-mailem a také casto
osobn¢ s obchodnim poradcem NN. Z dotazniku pak vyplynulo, ze komunikace skrze veskeré
kanaly je na dobré trovni. Nejlépe hodnocenou je pak komunikace prostiednictvim
finan¢niho poradce/zprostiedkovatele a e-mailu.

V porovnani s konkurenéni Kooperativa pojistovnou U vySe jmenované jeji reklamni sdéleni
respondenti vice znaji a libi se jim, zaujalo je, pfipada jim vtipné, zatimco reklamni sdéleni
NN Zivotni pojistovny respondenti neznaji, nelibi se jim, neni vtipné, tedy ani nezaujalo,
avSak néktery z ptispévkll vnimaji jako informativni.

Pro lepsi zacileni pak bylo zkoumdano, jaky typ respondenta vyuziva Zivotni pojisténi, at’ uz
rizikové ¢i investiCni, ajaci respondenti naopak nevyuZzivaji jakékoliv Zivotni pojisténi.
Dotaznikové Setieni ukdzalo, Ze mezi nejCetnéjsi uZivatele obou druhli Zivotniho pojisténi
patii Zeny se sttedni Skolou s maturitou, piipadné s vysokoskolskym vzdélanim magisterského
stupné, z Prahy nebo Stfedoceského kraje, v rozmezi véku 36-45 let, pracujici jako osoba
samostatné¢ vydélecné cinnda, piipadné jako zaméstnanec, s Cistym mésiCnim piijmem
15.001 K¢ — 35.000 K¢ a s zadnym, pripadné jednim ditétem.

3.4.2 Doporuceni

V navaznosti na cil prace bylo potieba také stanovit doporuceni. Ta byla sestavena na zaklad¢
ziskanych dat ze situacni analyzy, dotaznikového Setieni a rozhovort. Diky této komparaci
tak bylo mozné sestavit 8 doporuceni.

Socialni sité
Jak bylo jiz n€kolikrat zminéno, dilezitym prvkem komunikace jsou socidlni sité, jez
spolec¢nost vyuziva. Je zde ovSem k nalezeni urcity prostor ke zlepSeni.

Cetnost a pravidelnost piispévki se zda byt v poiadku, nicméné dileZité je zaméfeni na
obsah. Obsah piispévkil neni pro vefejnost nijak zajimavy, vtipny, libivy a nevyvolava zadnou
potiebu interakce, jak bylo zjisténo v dotaznikovém Setteni.

Prvni doporuceni tedy klade diraz na vytvofeni takovych ptispévki, jez budou uzivatele
socialnich siti zajimat. Vzhledem k tomu, Ze se jedna 0 Zivotni pojistovnu, jez se zaméfuje na
zdravy Zivotni styl, bylo by vhodné do pfispévki zacClenovat jak sportovni aktivity, tak
i zdravou stravu. Mezi piispévky, jeZ se zaméfuji na sportovni aktivity, by se mohly objevovat
otazky na typ nejoblibenéjSiho sportu nebo na zkuSenosti respondentli s mnoZzstvim spalenych
kalorii za tficet minut vykonavani vybranych druhti sporti znazornénych v prehledné tabulce.
Dalsi otazka by mohla zkoumat vybér sezonnich sportii a ptipadné jejich vytipovani.
U prispévkil zaméfenych na zdravou stravu by bylo vhodné ptéat se sledujicich na oblibené
zdravé recepty apotraviny, na nevSedni asezonni recepty, na zkuSenosti s vyzivovym
poradenstvim, udrzovanim spravné té€lesné vahy a kondice a podobné.

U kazdého piispévku by pak bylo vhodné pfidat souvisejici obrazek, jez by pusobil
ptijemnym dojmem a vedl tak k zapojeni se do sportovni aktivity, zdravého vateni ¢i peceni

a zivotniho stylu viibec. Zajemci by se nasledné¢ mohli 0 své vytvory na sitich podélit, ato
naptiklad sdilenim svych fotografii do komentait pod ptispevek.
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Na druhou stranu vzhledem k tomu, ze dulezitou cilovou skupinou jsou, jak je ziejmé
z rozhovoru s Cermikem (2022), lidé s finanénimi zavazky arodiny s détmi, je vhodné
zam¢fit se rovnéZz na komunikaci timto smérem. Piispévky, jez by mohly oslovit rodiny
s détmi, by bylo vhodné cilit k interaktivit¢ lidi na rodi¢ovské dovolené a aktivnich rodin
s détmi, ato proto, ze Utéchto skupin je vétsi pravdépodobnost zpétné vazby ze strany
sledujiciho. Mohlo by se tak jednat o sdileni ptib&éht a fotografii klientti pojistovny NN, ktefi
absolvuji aktivni rodinné vylety do piirody ¢i vyrazeji za sportem. Piispévky by bylo vhodné
sméfovat k tipim na vikendové vylety s ohledem na predpovéd pocasi arocni obdobi.
K interaktivité by pak vedly otazky k tématu, jez by sledujici vybizely k odpovédi.

Jak jiz bylo zminéno, je dilezité, aby uzivatel byl do ptispévkl zapojen. Proto je vhodné
naptiklad pokladat otdzky na uzivatelovy zkuSenosti, ndzory apod., ¢imZ by se ptispévky
atim iimage pojistovny mohly zviditelnit. Pro podporu diskuze by mohla slouzit zpétna
vazba profilu NN Zivotni pojistovny, jez by reagovala na komentafe sledujicich a p¥ipadné
pozitivné hodnotila reakce, ptispévky a komentate uzivateld.

Je potieba také sdilet obsah, jez v sob& zahrnuje informace o0 konkrétnich pojistnych
produktech, tedy o jeho vlastnostech, jak vyplynulo z dotaznikového Setieni. Jaka veSkera
rizika Ize pojistit, za jakou cenu a pro zajimavost piidat realny piibéh, jez uzivatele zaujme
a zarovenn mu i sdéli, v jaké cenové relaci je mozno takové pojisténi sjednat. Kromé toho by
bylo pro pojistovnu vhodné upozornit takeé na svou tradici a historii. Na sociélnich sitich by
se tak mohlo jednat o kratké informativni spoty. Spoty by pak nemusely byt hrang, ale
napiiklad sestrojené pomoci animac¢niho softwaru Doodly (2022), ¢imz by byly opét nécim
ozvlastnéné.

Ambasadofri

Daliim bodem je vhodny vybér ambasadora. NN Zivotni pojiitovna v soudasné dobé
spolupracuje se tfemi z nich, ato s Martinou Sablikovou, Marcelou Joglovou a Edvardem
Kozu$nikem. Jedna se sice 0 vefejné¢ znamé osobnosti, avSak nemaji vice nez 20.000
sledujicich. Zajimavé by tedy bylo vybrat takové sportovce, ktefi maji dosah vétsi. Vzhledem
Kk tomu, Ze se spole¢nost zaméfuje na béhani, byla vybrana napifiklad Kristina Méki, kterou na
Instagramu (2022d) sleduje témet 23.000 uzivateli.

Zaroven by bylo vhodné nezamétit se pouze na bézce, jelikoz jejich dosah neni tak Siroky
a ani nemaji takovy pocet sledujicich jako jini sportovci. Zajimavym ambasadorem by byl
naptiklad Petr Cech, fotbalovy brankéf, jenz je nejsledovangj§im Cechem Instagramu (2022¢),
a to s 2,3 miliony sledujicich, na Facebooku (2022) pak s 8,6 miliony sledujicich. Navic jeho
zivotni ptib&h s nebezpe¢nym zranénim miize poukazat na dileZitost pojisténi.

Top Management

Jednim z podstatnych doporuceni je dale zaclenéni alesponn jednoho marketingového
specialisty do vedeni spolecnosti, jelikoZ v souc¢asné dobé se v ném nachézeji spise finanénici,
ktefi pohlizeji pouze na naklady anevidi potfebny potencial pravé v marketingové
komunikaci. Marketingovy specialista by tak mohl do Top Managementu vnést novy nazor
a pohled na véc.

V této souvislosti by se mohlo jednat o stavajiciho zaméstnance, jenz pracuje
v marketingovém oddé€leni, pfi¢emz by bylo dilezité jej nejdiive zaclenit do tymu vysokeho
managementu. Proces zaclenéni by mohl trvat stejné dlouho, jako b&ézna zkuSebni doba, tedy
tfi mésice. B&hem této doby by se marketingovy specialista ucastnil veskerych meetingli
a porad, na kterych by jeho navrhy a ptipadna doporuceni mély rovnocenny hlas jako s hlasy
ostatnich ¢lenii Top Managementu. Vysledky by pak mohly byt zhodnoceny s kvartalnim
vyhodnocenim, kdy by zaroven konc¢ila zkuSebni doba vybraného specialisty.
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Kalkulacka

Podstatnym projektem, ktery je tieba v rdmci doporuceni zminit, je kalkulacka pojistného.
Kalkulacka pojistného by se nachdzela na webovych strankach pojistovny a jejim cilem by
bylo urcit ptribliznou vysi pojistného pii vybranych rizicich. V kalkulacce by tedy byla na
vybér veskera pojisténi a pripojisténi, jez je mozno ve smlouvé sjednat, dale pozadované
trvani smlouvy a vyse kryti k jednotlivym zvolenym rizikim. Na zaklad¢ téchto dat a uvedeni
véku a povolani by kalkulacka spocitala ptibliznou vysi pojistného. Kalkulacka by tedy byla
na stejném principu, jejZ vyuzivaji obchodnici. Potencialni klienti by vS$ak byli upozornéni, ze
se jednd pouze o piiblizny vypocet, nikoli 0 zavazujici ¢astku. Pro konkrétni ¢astku by pak
bylo tfeba dolozit zdravotni stav a dalSi nalezitosti, jeZ by si po klientové odeslani zadosti
pojistovna sama vyzadala. Vzhledem k tomu, Ze pojiStovna vyuZziva podpisy smluv na dalku,
bylo by pak mozné sjednat po veskerych ovétenich produkt bez nutnosti navstivit pobocku ¢i
obchodnika, coz by pro klienty mohlo byt pohodIng;si.

Pozitivem této kalkulacky by byla také jeji konkurenéni vyhoda, jelikoz touto funkci
konkurence nedisponuje.

Aplikace

Béhem rozhovoru s Cermékem (2022) se ukazalo, Ze by pro pojistovnu mohlo byt pFinosné
vyuziti aplikace v telefonu, jeZ odpovida souc¢asnym trendim. To bylo zakladem pro dalsi
doporugeni pro NN Zivotni pojistovnu. V této aplikaci, kterd by byla kompatibilni jak pro
telefony s operativnim systémem i0OS, tak i Android, by pak klient mohl sledovat Udaje
0 svém pojisténi a ptipojisténi, tedy jaka pojiSténi a piipojisténi ma sjednand, jaké je jejich
pojistné kryti, kdy byl zacatek a kdy konec pojisténi, jaka je pojistnd Castka za jednotliva
rizika a jaka je celkova pojistna ¢astka.

Dalsim bodem by pak byly informace o0 vybraném investicnim fondu a strategii, ato
u investi¢niho Zivotniho pojisténi, a také zalozka, ve které by byly shrnuty veskeré provedené
platby, ptipadné chybéjici tthrada pojistného, nebo naopak evidovany preplatek na smlouve,
ale také informace o plnéni, jeZz bude klientovi vyplaceno, a0 plnéni, jez byla klientovi
vyplacena v minulosti.

Nedilnou soucasti aplikace by byl také klientliv Sanon, ve kterém by klient mohl najit svou
smlouvu a veskeré jeji dodatky, dokumenty ke smlouvé, vyro¢ni zpravy a podobné. Pod
heslem Dokumenty by byly k nalezeni napiiklad formulaie, jez jsou pro klienta dulezité, jako
na zruSeni smlouvy, na pfevod financi, dale Zadosti 0 pfifazeni platby, Zadosti 0 zméné
pojistnika a dalsi.

Dulezitou zalozkou v aplikaci by pak byly také Gdaje o klientovi, které by ptipadné mohl sam
ménit a revidovat. Tim se mini jak zména kontaktnich udaji (trvalé bydlisté, telefon a dalsi),
tak oznameni zmény povolani a podobné.

V neposledni fadé by bylo tieba vytvotit i moznost nahlaseni pojistné udalosti, jez by byla pro
klienta ptijemné&jsi a zaroven jednodussi, jelikoZ by do aplikace mohl rovnou zasilat naptiklad
fotografie 1ékarskych zprav atd.

Soucasti aplikace by byly také dilezité kontakty, které by tak klient mé&l hned po ruce
a nemusel by je slozit¢ vyhleddvat na internetu.

Analyza kliCovych slov

Jak bylo zminéno v kapitole 3.2 Situa¢ni analyza a jak je zobrazeno v priloze 8, NN
pojistovna nema vhodné nastavenou spolupraci s Google Ads a jejimi klicovymi slovy.
Pokud se potencidlni klient rozhodne sjednat Zivotni pojiSténi, avSak neni rozhodnuty, jakou
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pojistovnu si zvolit, hledd informace na internetovych vyhledavacéich, coz bylo druhou
nejcastéjSi odpoveédi v dotaznikovém Setfeni. V piipadé zadani klicového slova ,,Zivotni
pojisteéni “ do internetového vyhledavace Google vSak nebyla NN pojistovna na prvni strance
zobrazena. Potencialni klient tak nema moznost zhlédnout webové stranky NN Zivotni
pojistovny a na misto toho se rozhoduje pouze mezi pojistovnami, jez mu vyhledava¢ nabidl
na prvni strané. To pro NN Zivotni pojisfovnu miize znamenat zbyteténou ztratu téchto
klientd. Na zakladé tohoto predpokladu je tak NN Zivotni pojistovné doporudeno navazat
spolupraci s Google Ads a zafidit tak prioritni volbu pojistovny NN pii vyhledavani
klicovych slov jako naptiklad: pojistovna, Zivotni pojistént, pojistent a dalsi.

Externi obchodnici

Jak vyplynulo z rozhovorti a zaroven iz dotaznikového Setieni, spoluprace s obchodniky
z externich siti je na velmi dobré turovni, pfiemz jsou ob¢ strany se spolupraci velmi
spokojeny. Je proto vhodné pokraovat ve stavajicim stavu a nadale externi obchodniky
motivovat tak, jak bylo b&zné do soucasnosti. U externich obchodnik je tak jedinym
doporuéenim setrvani spoluprace ve stavajicim duchu.

Opakovani vyzkumu

Zda byla doporuceni t€innd je nasledné mozno zjistit jak na celkovém objemu pojistného, tak
i pomoci nového vyzkumu, jez bude zjistovat, zda stouplo povédomi 0 znacce jako takové
ataké zda se zvySilo procento respondentl, jez jakékoliv Zivotni pojisténi vyuziva. Na
zéklad¢ dat znového vyzkumu pak bude mozno vytvofit arealizovat nova doporuceni
a opatfeni na ptipadné zlepSeni stavu.

Casové rozvrzeni zavedeni zmén

Doporuceni by bylo vhodné zavadét postupné, pfiCemz nejdiive by bylo vhodné zavést
spolupraci s Google Ads, jelikoz se jedna z ¢asového hlediska 0 nejjednodussi opatieni.

Do konce ¢ervna by bylo vhodné se zaméfit na socialni sité, na kterych se objevuje dle
dotaznikového Setfeni nejvice potencialnich klientl. Kromé podporovani ptispévkl by Slo
0 volbu novych ambasadorti, ktera by méla voln¢€ navazovat na nynéj$i kampané ambasadora
soucasnych.

Zacatkem Cervence, tedy s novym kvartalem, by bylo vhodné pro snazsi zhodnoceni vysledka
vyzkouset zminéného marketingového specialistu ve vedouci funkci.

Béhem Iéta by mohla byt feSena jak aplikace pro klienty, tak zaroven i webova kalkulacka,
a to proto, ze jelikoz se v tomto roénim obdobi lidé spise zamétuji na odpocinek a dovolenou
nez na otazky tykajici se zdravi, bude dostatek casu na otestovani téchto novinek. Od zafi by
se tyto noveé zavedené prvky mohly stat soucasti kazdodenniho Zivota klientt.

3.4.3 Kalkulace

Pro stanovena doporuceni bylo zapotiebi také vytvoftit piiblizné kalkulace celkovych nakladd,
se kterymi by spole¢nost mohla pocitat.

V piipad€ kalkulace doporuceni tykajicich se socidlnich siti budou naklady stejné, jako je
tomu doposud. Naklad navic pak predstavuje pouze animacni software Doodly, ktery je
mozno vyuzivat ve standardnim modelu za 240 dolari za rok (Doodly, 2022). Byl uvazovan
ménovy kurz k 22. 4. 2022, tedy 22,58 CZK/USD, coz vychazi na 5.419,66 K¢ za rok.

Problémovou kalkulaci se zda byt spolupréce s vefejné znamymi osobnostmi. Vybrané
osoby byly osloveny s nabidkou, kde jim bylo popsano, co by bylo napini spoluprace, jaka by
byla potieba frekvence piispévki a dalsi. Na zdkladé zminénych kli€ovych informaci byla

61



nasledné poptana cena za spolupraci. Poptavka byla rozeslana 18. 4. 2022. K 1. 5. 2022 je
poptavka bez odpovédi, proto neni mozno stanovit realnou kalkulaci. Ta bude ptedlozena
spole¢nosti po vyjadieni vybranych osobnosti. Petrtylova (2021) odhaduje, Zze osobnosti
s poctem sledujicich od 10.000 do 99.000 si ceni piispévky na socialnich sitich od 9.000 K¢
do 30.000 K¢ za ptispevek, zatimco osobnosti s vice jak 100.000 sledujicimi si uctuji 35.000
K¢ — 200.000 K¢ za prispévek. Lze tedy predpokladat, ze spoluprace s Kristiinou Mé&ki by
mohla byt nacenéna do 150.000 K& s DPH, zatimco cena spoluprace s Petrem Cechem je
predpokladdna mnohonasobné vyssi, a to priblizné¢ 800.000 K¢ s DPH.

Dale bylo potifeba vytvoftit kalkulaci pro zménu Top Managementu, respektive pro piesun
marketingového specialisty do vedeni. S tim je spojené zvySeni mzdy daného pracovnika,
jelikoz se jedna o povySeni. Dle Hays (2021, s. 29), tedy instituce, jez se zabyva mzdami
V rizném odvétvi, pobird Brand Manager obvykle hrubou mzdu ve vysi 60.000 K¢&. Naproti
tomu hruba mzda marketingového feditele, jak Hays (2021, s. 35) uvadi, ¢ini typicky 160.000
K¢&. Narast oproti puvodni mzdé tak ¢ini 100.000 K¢& v hrubém. Je vSak dulezité zminit, Ze se
jedna o doc¢asny naklad, jelikoZz je mozno piedpokladat, ze by marketingovy specialista
nahradil nékterého =z ¢lentt soucasného vedeni. Zminéna navySena c¢astka je tedy
predpokladana pouze za kvartal, ve kterém bude specialista ve vedeni ptsobit.

Kalkulace webové Kkalkulac¢ky byla opét feSena s IT specialistou skrze e-mailovou
komunikaci. Z komunikace vyplynulo, Ze pro vytvoieni kalkula¢ky by bylo nejdiive potieba,
aby finanéni analytik z NN Zivotni pojistovny pfipravil pro IT specialisty kompletni seznam
a informace, jakym zplisobem se pojisténi a piipojisSténi pocitaji s ohledem na vyse kryti. Déle
by bylo nutné, aby odborniktiim poskytl informace, jez se tykaji obecné parametru, které by
byly pro vytvoteni kalkulacky tieba, a to jaké veSkeré parametry by si potencialni klient mohl
vybrat. Mezi parametry by mél byt rozhodné zahrnut vybér mezi rizikovym a investi¢nim
zivotnim pojisténim. DalSim dulezitym parametrem jsou veskeré typy pojisténi a piipojiSténi
a zaroven ivySe jejich kryti, coz predstavuje pohyblivou ¢astku, a Vv ptipadé investi¢niho
zivotniho pojisténi také vybrané investi¢ni strategie a piedpoklady zhodnoceni. V kalkulacce
je také nutno zohlednit povolani a vek, jakozto dulezité faktory pro vysi pojistného.

Podle informaci ziskanych od IT specialisty se ptfedpoklada, Ze nad shrnutim téchto
vypsanych informaci by finan¢ni analytik stravil pfiblizné jeden pracovni den, tedy
osm hodin. Dle Hays (2021, s. 23) je obvykla hruba mzda finan¢niho analytika 57.500 K¢,
coz odpovida 359 Kc/h. Pokud by tedy analytik stravil osm hodin tvoienim obsahu pro
webovou kalkulacku, tedy nevykonaval by standardni napli své pozice, stalo by to spolecnost
2.872 K¢.

Po ziskani informaci by néasledné¢ mohl IT specialista zvolenou webovou kalkulacku
naprogramovat a vytvofit pro ni spravny design, jez by odpovidal konceptu webovych stranek
NN Zivotni pojistovny. Na zakladné e-mailové komunikace bylo zji§téno, Ze naprogramovani
takové kalkulacky a jeji testovani by jednomu programatorovi trvalo ptiblizné sedm dni,
pticemz fakturace by Cinila ptiblizné 25.000 K¢ s DPH. Celkem by tedy vytvoteni kalkulacky
stalo 27.872 K¢ s DPH.

Nejvétsi nakladovou polozkou, jez by byla potieba zaplatit, je tvorba aplikace pro klienty. Jak
bylo dale z e-mailové komunikace s IT specialistou zjisténo, pro tvorbu takové aplikace by
bylo zapotiebi minimalné ¢tyi schopnych pocitacovych odbornikii, jez by na tvorbé pracovali
ustaviéné po dobu tfi mesict: jeden odbornik zaméfujici se na design, dva programatofi, tedy
jeden specializovany na operacni systém iOS adruhy na Android, a posledni ¢len tymu
pracujici jako tester. Ktomuto tymu je vSak zapotiebi jeSté manazer, ptipadné obchodni
zastupce, jez teSi a komunikuje veskeré schiizky a ktery tvoii pomyslny most mezi IT
specialisty a zakazniky, tedy pojistovnou.
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Na webovych strankach DactylGroup (2022) je k vidéni postup tvorby aplikace. Jak uvadéji,
diive nez IT specialisti zacnou na aplikaci pracovat, je nutné osobni setkani, pii némz se
projednaji detaily aplikace. Na zaklad¢ této osobni schiizky pak odbornici ptipravi navrh
aplikace, ktery nasledn¢ ptedstavi a podle pfipominek opravi. Jak dale na strankach ukazuji,
dalsim bodem je design aplikace, ktery je opét s klientem konzultovan. Pomoci nejnovéjsich
technologii pak aplikaci odbornici testuji, jak je dale uvedeno, a v navaznosti ptichazi precizni
testovani. Pokud aplikace projde testovanim, nasleduje publikace a distribuce, coz piedstavuje
zaClenéni aplikace do App Store a Google Play (DactylGroup, 2022). Samoziejmosti je také
zaruka a servisni podpora, jak dale na webovych strankach zminuji.

Vzhledem k ¢asové naro¢nosti a také k tomu, Ze by aplikace méla byt, jak bylo jiz zminéno,
pro operacéni systém iOS i Android, se cena pohybuje mezi 300.000 K¢ az 800.000 K¢ s DPH
(DactylGroup, 2022). Vzhledem ktomu, ze se nejednd o nikterak slozitou aplikaci, je
predpokladand castka za jeji tvorbu pfiblizné 400.000 K¢ s DPH. Jedna se vSak pouze
0 jednorazovou investici.

Kalkulace klicovych slov byla sestavena na zakladé uctu v Google Ads (2022). V tomto Gétu
bylo zvoleno 32 kli¢ovych slov, jez by NN Zivotni pojisfovna mohla vyuzit, a ke kazdému
klicovému slovu byl vzdy ptipojen odhadovany objem vyhledavani a priimérna cena za jeden
proklik. Jak je moZno sledovat v pfiloze 9, kde jsou klicova slova nastinéna spolu
s odhadovanym objemem a primérnou cenou za proklik, byl vytvoien také odhad na 30 %
z objemu a jeho cena. Tento krok byl volen z toho dtivodu, Ze je ptedpokladano, ze pti zadani
vybraného klicového slova nenastane stoprocentni tuspésSnost v kliknuti na stranku.
Piedpokladem je tedy pouze 30 % zobjemu. Jak je mozno sledovat v pfiloze 9, obecna
klicova slova (zivotni pojisténi, zivotni pojisteni atd.) jsou vzdy drazsi nez presnéjsi klicova
slova. Je to z toho divodu, Ze obecna slova jsou vyhledavanéjsi nez ta upiesnéna. Jak Ize dale
pozorovat, mezi navrhy klicovych slov byly zatazeny: Zivotni pojisténi, Zivotni pojistka, flexi
pojisténi, zivotni pojisteni, flexi Zivotni pojisteni, investicni Zivotni pojisteni, kooperativa
Zivotni pojisténi, nejlepsi Zivotni pojisténi, csob Zivotni pojisténi, allianz Zivotni pojisteni,
generali Zivotni pojisténi, kapitalove Zivotni pojisteni, rizikové Zivotni pojisténi, Zivotni
pojisténi cena, axa Zivotni pojisténi, Zivotni pojisténi kooperativa, Zivotni a urazové pojisteni,
Zivotni pojisténi online, uniga Zivotni pojisténi, Zivotni pojisteni allianz, Zivotni pojisténi se
sporenim, mutumutu pojisténi, Zivotni pojistéeni generali, Zivotni pojisténi csob, zivotni
pojistka, flexi Zivotni pojisténi kooperativa, Zivotni pojisténi ceskad pojistovna, flexi pojisténi
Ceska sporitelna, cpp Zivotni pojisténi, zivotni pojisteéni ceska sporitelna, pojisténi Zivotni, a to
dle nejhledangjSich slov. Ke kazdému slovu je pak mozno sledovat odhadovany objem
vyhledavani, kdy nejvétsi, a to 4.400 je u zZivotniho pojisteni, kde je cena za proklik 141,8 K¢
a naopak nejmensi U Zivotni pojisténi Ceska pojistovna, jehoZz cena za proklik ¢ini 35,3 K¢
a mutumutu pojisteni, jehoz cena ¢ini 46,93 K¢ za proklik. Primérné tak odhadovany objem
ptipada na 367,7 jednotek. V ptiloze 9 nasledné 1ze sledovat, Ze nejdraz§im kliC¢ovym slovem
je zivotni pojistka za 243,45 K&/proklik a zZivotni a urazové pojisteni za 237,01 K&/proklik.
Primérna cena za proklik vSech klicovych slov vysla na 70,9 K¢&. Jak jiz bylo zminéno, bylo
uvazovano, ze bude vyuzito a tedy financovano, 30 % z objemu vyhledavani, coz za veskera
zminéna kli¢ova slova ¢ini 326.286,38 K¢ s DPH, jak dale ukazuje ptiloha 9.

Je v8ak nutné brat v potaz, ze se kliCova slova, jejich cena prokliku a objem vyhledavani,
mohou ménit, ato v zavislosti na vyvoji trhu a zejména na vyvoji konkurence. Tyto Udaje
jsou tak platné k 22. 4. 2022.

V tabulce 3 je tak znazornéna celkova kalkulace. Jak je mozno vidét, tabulka je rozdélena na
téi Casti. V levé Casti tabulky je vzdy vyobrazeno doporuceni, uprostied celkovy naklad na
dané doporuceni za mésic a v pravé casti celkovy jednorazovy ndklad. Mési¢ni Castky byly
vypocitany nasledovné: U socialnich siti bylo piedpokladano pouze vyuziti animac¢niho
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softwaru, u kterého byla ro¢ni cena rozpocitana do ¢astky mési¢ni, U ambasadort byl naklad
predpokladany za kvartalni spolupraci. V tabulce 3 tak byla tato suma vydélena tiemi, aby
bylo mozno zjistit sumu za mésic. V rdmeci Top Managementu byla uvazovana od zacatku
mésicni hruba mzda, tato suma proto zlstava stejnd, a to 100.000 K¢. U klicovych slov nebylo
tteba zadnych vypoctu, jelikoz byly ptivodné mésicne pocitany.

Tabulka 3 Kalkulace

Doporuceni Celkem za mésic Jednorazovy néklad
Socialni sité 451,63 K¢ 0 K¢

Ambasadofi 316.666,67 K¢ 0 K¢

Top Management 100.000 K¢ 0 K¢

Kalkulacka 0 K¢ 27.872 K¢

Aplikace 0 K¢ 400.000 K¢

Kli¢ova slova 326.286,38 K¢ 0 K¢

Celkem 351.188,69 K¢ 427.872 K¢é

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Celkové tedy naklady za doporuceni vychazeji na mési¢ni ¢astku 351.188,69 K¢ s DPH
a investovani jednorazové sumy ve vysi 427.872 K¢ za IT programy.
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4 Zavér

Pro tuto diplomovou préci bylo zvoleno téma marketingové komunikace ve vybrané
pojistovné. Zkoumané téma bylo vybradno z divodu uzké spoluprace autorky s vybranou
pojistovnou, tedy NN Zivotni pojistovnou, na jejiz zakladé bylo mozno zjistit, Ze pojistovna
ma v marketingové komunikaci zna¢né mezery.

Cilem prace tedy bylo navrhnout doporudeni NN Zivotni pojistovné na zlepseni
marketingové komunikace.

Jak bylo nastindno, diplomovéa prace se zabyvala marketingovou komunikaci NN Zivotni
pojistovny, jejiz aktivitou je, jak znazvu vyplyva, pojiStovaci Cinnost, ato predevSim
zajistovani zivotnich pojisténi.

Prace byla standardné rozdélena do dvou ¢asti, ato na ¢ast teoreticko-metodologickou a na
Cast analytickou. V teoreticko-metodologické ¢asti bylo nejdiive potieba vymezit kliové
pojmy tykajici se dané problematiky. To bylo mozno uskute¢nit na zakladé reserSe odborné
literatury domécich i zahrani¢nich autort, ale také pomoci komparace védeckych ¢lanku.
Soucasti této ¢asti byla i metodika prace, ve které byl podrobné rozebran vyzkum prace, jeho
metody a okolnosti vyzkumu. Jednalo se tak o0 mezi¢lanek mezi Casti teoretickou a casti
analytickou. V analytické casti byla pro seznameni popsana charakteristika zkoumané
pojistovny, nasledné jeji marketingovy mix, ale také komunikacni mix, jez byly dalezité pro
vytvoteni vhodnych doporuceni pro naplnéni cile.

Doporuceni byla sestavena na zakladé kvantitativniho ikvalitativnino vyzkumu. V ramci
kvantitativniho vyzkumu bylo zhotoveno dotaznikové Setieni, jeZ bylo rozeslano Siroké
vefejnosti skrze socialni sité, e-mail, WhatsApp a dalsi platformy. Dotaznikového Setfeni se
zucastnilo 1.276 respondentd rtiznych vékovych a socialnich kategorii. Kvalitativni vyzkum
Vv sobé zahrnoval hloubkovy rozhovor s marketingovym specialistou, jenz je internim
specialistou spole¢nosti NN. Zaroven také probé€hl rozhovor s externim obchodnikem, ktery
se spolecnosti dlouhodob¢é spolupracuje. Na zaklad¢ téchto dat bylo mozno zkonstruovat
situacni analyzu a nasledné doporuceni.

Velmi dilezitou casti, na jejimz zaklad¢ bylo mozno stanovit doporuceni, byla zminéna
situacni analyza. V situacni analyze bylo zkoumano mikroprostiedi a makroprostiedi
spolecnosti. Data byla ziskdna pomoci jiz zminénych rozhovort, vlastniho prizkumu, ale také
dotaznikového Setfeni. Na zakladé téchto informaci bylo mozno sestrojit SWOT analyzu, tedy
analyzu silnych a slabych stranek spole¢nosti, pfilezitosti a hrozeb, coz byl dalsi bod, jenz
vyrazn€ napomohl pti konstrukei doporuceni.

Kone¢na doporuceni pak byla vytvofena v kapitole 3.4, ve které byly zdroven shrnuty
vysledky vyzkumu. Mezi doporuceni byly pifedev§im zafazeny vhodnéjsi prispévky na
socialnich sitich, a to proto, Ze se ptispévky na sitich podle vyzkumu zdaji byt respondentim
nezajimavé, nelibivé, nezdaji se byt ani vtipné ¢i jinak ozvlastnéné. V doporuceni jsou tedy
navrzeny zmény, jeZ by mohly vést k vét§imu zaujeti zejména cilové skupiny, kterou jsou
osoby stiedniho véku, jez maji finanéni zavazky, nebo rodiny s détmi. V navaznosti na
socialni sité bylo doporuceno také zaméfeni na zménu ambasadord, ktefi maji na sitich vétsi
dosah, jelikoz, jak bylo zjisténo, soucasni ambasadofi, a¢koliv jsou znami, dosahy v takové
mife nemaji.

Dal§im doporucenim, jez vyplynulo z hloubkového rozhovoru, bylo pozménéni Top
Managementu spolecnosti, a to ve smyslu vyuziti stavajictho zaméstnance na pozici Brand
Managera a jeho povyseni do vedeni spolecnosti z diivodu diverzity zaméteni vrcholového
managementu, jelikoz v soucasnosti ve vedeni zadny marketingovy specialista neni.
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Jak vyplynulo z dotaznikového Setieni, pro respondenty bylo také dulezité zjisténi ceny
pojisténi, ato bez nutnosti kontaktovani obchodnich zastupct.. Jako dal$i doporuceni bylo
proto zvoleno vytvoreni webové kalkulacky, v niz by bylo mozné si predbézné spocitat, kolik
bude potencidlniho klienta pojisténi stat pii vybranych pojiSténich a pfipojiSténich
a s nadefinovanou vysi pojistného kryti. Diky tomuto doporuceni by pak spole¢nost mohla
vyniknout ve srovnani s konkurenci.

V navaznosti na programovani pak z rozhovoru s externim obchodnikem vyplynulo, ze by
bylo vhodné zaméftit se také na aplikace. Diky aplikaci by byla pro klienty snazsi komunikace
S pojisStovnou, ale také zjiStovani informaci 0 smlouvé, 0 jejich zménéach a pfipadné také
hlaSeni pojistné udalosti.

Kromé informaci vedoucich k zminénym doporuc¢enim pak z vyzkumu vzeslo, Ze nejcastéji
respondenti vyhledavaji informace prostiednictvim webovych prohlizect. Na zakladé
vlastniho prizkumu bylo zjiSténo, Ze pii zaddni kliCovych slov do prohlize€e na téma
pojisténi nebyla NN Zivotni pojistovna na prvni strance prohliZzeée zobrazena. Z toho diivodu
by bylo vhodné, jak je dale doporucovano, zavést spolupraci s Google Ads a jejich klicovymi
slovy.

Ackoliv by se mohlo zdat, Ze v ramci marketingové komunikace pojiStovny lze spatfit vétsi
pocet nedostatkti, je podle vyzkumi na velmi dobré drovni spoluprace s externimi
obchodnimi partnery. Vzhledem k tomu, Ze spoluprace funguje a obé strany jsou nadmiru
spokojeny, nebyl divod pro jakoukoliv zménu. Doporucenim tak bylo pouze udrzeni
stavajiciho stavu i nadale.

Poslednim doporucenim pak bylo zopakovat po ur¢ité dobé vyzkum, aby bylo mozno zjistit,
zda vybrana doporuceni vedla ke zmén¢ a zda je tato zmeéna vnimana pozitivné, ¢i nikoli.

Veskera doporuceni pak byla zkalkulovana, aby mohla byt pojistovné prednesena. Naklady
na zlepSeni marketingové komunikace se délily do dvou casti. Prvni ¢asti byly mésicni
néklady, jez byly vypocitany na 351.188,69 K¢ s DPH, zatimco druhou cast tvofily
jednorazové naklady, jez byly potieba pro pofizeni informacnich technologii, a to ve vysi
427.872 K¢ s DPH. Kromé¢ kalkulace bylo potfeba také urcit piiblizny harmonogram zavedeni
zmén.

Zaveérem lze ftici, ze je mozno piedpokladat zlepSeni soucasného stavu marketingoveé
komunikace, pokud budou dodrZzena doporucena ustanoveni. Mé¢lo by to vést ke zvySeni
povédomi 0 dané pojistovné a zaroven ke zvySeni uzavienych pojisténi, tedy izvySeni
celkového objemu pojistného. Dilezité je vSak neustalé zjistovani aktualni situace a na
zaklad¢ téchto dat neustdlé vyvijeni snahy o0 zlepSeni zejména vi¢i konkurenci.
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Prilohy

Ptiloha 1 Distribucni cesty

Vazany pojistovaci
zprostredkovatel

Podfizeny pojistovaci
zprostredkovatel

Vyhradni pojistovaci
zprostredkovatel
Zprostredkovatelé
pojisténi
Vyhradni pojistovaci
agent

Pojistovaci agent

Pojistovaci maklér

Banky
Vyhra bankopojisténi

Kooperacni partnetri
Stavebni spofitelny,
leasingové firmy,
zdravotni pojistovny,

o autoprodejci
Alternativni distribucni P )

kanaly

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021) na zakladé Duchackové (2015, s. 226-237), Mesrsmida (2016,
S. 124) a Zuzanaka (2006, s. 54-58)



Ptiloha 2 Otazky k rozhovoru

ROZHOVOR ¢. 1

Cast 1. Marketingovy mix

71 1. Jaké produkty nabizite ve svém portfoliu?
o la. Které z nich jsou nejvice vyuzivany?
11 2. Jakym zpusobem stanovujete cenu pojistného k produktim?
(1 3. Jakym zptsobem distribuujete jednotliva pojisteni?
o 3a. Jaka forma distribuce pievazuje?
71 4. Jakym zpuisobem komunikujete se stavajicimi i potencialnimi zakazniky?

Cast 2. Komunikaéni mix

71 1. Jaké nastroje marketingové komunikace v soucasnosti pouzivate?
1 2. Lisi se tyto nastroje od téch, které jste pouzivali v minulosti?
o 2a. Pokud ano, pro¢?
0 3. Kde jsou umistény jednotlivé nastroje komunikacniho mixu, které vyuzivate?
[1 4. Prosim, jakym zpasobem vyuzivate nasledujici tradiéni komunikac¢ni nastroje:
o 4a. Osobni prodej:
4b. Reklama (televizni, radiova..):
4c. Piimy marketing (Direct maily, telefon, posta..)
4d. Podpora prodeje (bonusy, vyhodné akce..)
4e. Public relations (tiskové zpravy, ¢lanky v médiich..)
71 5. A jakym zptisobem vyuzivate novéjsi komunikaéni nastroje:
5a. Word of Mouth marketing (Gstni siteni)
5b. Buzz marketing (Septanda)
5c¢. Viralni marketing (sdilena reklama)
5d. Internetovy marketing (webové stranky)
5e. Marketing na socialnich siti (Facebook, Instagram, Tiktok..)
o 5f. Product Placement
[ Jaky mate reklamni rozpocet?

O O O O

O O O O O

Cast 3. Situaéni analyza

01 1. Jaké silné a slabé stranky pozorujete v marketingové ¢innosti podniku?

2. Jaké prilezitosti a hrozby ovliviuji budouci chod spole¢nosti v oblasti marketingu?
3. Jaky je Va3 cilovy zdkaznicky segment (cilova skupina)?

4. Jaky je aktualni pocet klientt NN?

5.V ¢em si myslite, ze jste nejlepsi?

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)



Ptiloha 3 Prepis hloubkového rozhovoru

Hloubkovy rozhovor

Ja nejdriv jesté v uvodu bych se zeptala, jestli byste mi mohl popsat spolecnost ai Vis, Vasi
praci, jak dlouho jste tady...

Jasng, to mate pravdu, tim jsem mél zacit, omlouvam se. Tak, NN funguje na trhu od roku 92,
pokud j& vim, a byla zakladana jako Nationale Nederlanden, potom, a ted” mé neberte uplné
ptesné za slovo, ale pak se nékdy koncem 90. Let sloucila s ING, takze vlastn¢ z Nationale
Nederlanden, coz byla vlastné takova na trhu silnd znacka, jeden z prvnich poskytovatelt
zivotnich pojisténi a penzi, tak se, a ted’ myslim v roce 96, se k tomu pftipojil i penzijni fond,
tak se stala soucasti ING, to znamena, ze se zménila na ING Zzivotni pojistovnu a ING
penzijni fond. Vlastné po roce 2008, kdy byla takova finan¢ni krize, dost téch spolecnosti
tézko, tézko vybiralo zatacku a mezi nima iING, tak doslo k dohod¢ holandsky vlady, ze
holandska vlada je podpofi, jo, to byly takovy ty Lehman Brothers a tydlenc ty pady téch jako
spolecnosti, tady téch se to az zas tak moc netykalo, tak v ten moment vlastné¢ podminkou
pomoci od holandsky vlady bylo, Ze vlastné spolecnost ING je vlastné too big to fail, jo.
Nicméné, proto aby jim byla poskytnuta néjakd zaruka ve formé asi néjaky statni zaruky, to
piesné nevim, ale podminkou bylo, aby oddélila svou finan¢ni, to znamena svou bankovni
vétev a pojistovaci vétev. Takze zpatky zase vznikda NN a ING v roce 2015, uz to tady do
¢eskyho trhu konecné dobéhlo a vznikd vlastné znova znacka Nationale Nederlanden,
nicméné tentokrat uz jenom jako NN. Jo, takZe vznik4 vlastné Uplné nova znacka, kterd
poskytuje zivotni pojiSténi a penzijni spolecnost, to znamena, ze ma dv¢ jako entity hlavni,
jedna z nich je jako penzijni spole¢nost a jedna z nich je zivotni pojistovna.

Ja se jesté zeptam, ja jsem koukala, Ze Vy tam mate 1 investice vV nabidce...

Jo, jo, investice, to byla vzdycky jako takova Popelka tady, je samoziejmé soucasti NN,
i kdyz v soudasny chvili uz tady v Cesky republice zase doslo ke zméné jakoby prodeje ty
spolecnosti a vlastné se NN Investment partners, ktery sidlej tdmhle nad Albertem, tak se stala
KK Partners, to znamena distribucni spolecnost. Nicméné tato spolecnost spravuje fondy,
ktery jsou jako zivotni pojisténi, spravuje penzijiaky, jako takova prodava i investice, ale
vlastné musim fict, ze z téch cCisel, co jsem vidél, tak vlastné distribu¢ni sit NN pojistovny,
kterou finanéni poradci prodavaj, tak neni tou dominantni finanéni siti, ktera prodava jako
investicni produkty, prodadvaj pies instituce, pies ostatni pojiStovny, pies banky, anebo
korporatni investice, ze jo. TakZe investice jo ane, jo. V tom portfoliu jsou, nebo feknéme
Vv téch tfech skupinach toho zékladniho produktu, nicméné je to nic vlastné. Nejsme pro né
dostatecné jako partner, protoze prosté prodavame straSné malo a myslim, ze jsme to jako ani
historicky nikdy moc neuméli prodévat investice.

No, ja jsem totiz koukala, Ze Vy tam téch fondii mate relativné dost...

To jo, to ano, ten vybér je velkej a ta investi¢ni spole¢nost v rdmci Holandska je zavedend, to
je obrovska firma, jo. J& mluvim jenom o loké&lnim trhu, jo. Stim, Ze my tu silu prodejni
prosté nemame az tak dramaticky velkou. Ta nabidka je fajn, prosté poskytne a pokreje
vSechny, troufnu si tvrdit, jako ty zékladni finan¢ni potfeby, nebo investi¢ni potieby, které
bézny €lovek ma, to znamena jako do fondi, nebo do obligaci a takovyhle véci. Myslim si, Ze
nefunguje Gplné jako broker, Ze byste si pfes né koupila jako, j& nevim, akcie, nebo bitcoiny,
nebo takovyhle uz jako sofistikovanéjsi investicni véci, ale na ten zdklad, to znamen4, ze tam
vkladate n€jaky jako prachy, to funguje a rozhodné taky funguje na to, Ze spravuje vSechny
jako fondovy véci, ktery spadaji do ty... To znamend, ze pokud Vy si jako koupite tieba
investiéni Zivotni pojisténi, od kteryho uz se jako ustupuje ted’ko na trhu a prodavaji se



vicemén¢ uz jen jako rizika hlavné, tak samoziejmé to spravuje investi¢ni spoleCnost. Je to
takovy jako komplikovany, ale nicméné jako investice tady v Cesky republice, jako nam
nikdy moc nesly. Na to bylo jiny a jiny jako ktery to uméli lip. Takze tohlec to je jako celd ta
skupina NN, pricemz, kdyz jesté popisu, poskytujeme Zivotni produkty, to znamena klasicky,
to asi vite lip neZ ja, to znamena jako kryti téch nejvétsich Zivotnich rizik, a nezabyvame se
nezivotem, nicméné nase interni obchodni sit’ mize prodavat jako nase partnersky nezivotni
produkty. To znamend, mame tusim smlouvu s Direct pojiStovnou, to znamend, pokud n¢kdo
chce pojistit aut’ak nebo byty, jako plechovky, cihly atyhle ty véci, tak to jsme schopni
udélat, nicméné taky si myslim, Ze to neni Gplné $lagr ta sit. Vzdycky byla vybudovavana
a n¢jakym zptisobem fizena na to zivotni pojisténi. Ono je to SPOjeno i provizné, protoze to
zivotni je prosté zajimaveéjsi.

Takze kli¢em jsou Zzivotni pojiSténi a dopliikové penzijni spotfeni, nebo jak se to ted’ko
jmenuje. To jsou dva klicové produkty, které my vlastné¢ prodavame. PficemZ to Zivotni
pojisténi je mozny si dojednat jakykoliv vlastné ptipojisténi, nékolik lidi a takovyhle véci tam
je mozny, aby ten produkt mél parametry, ktery ten ¢lovék ma vzhledem k ty svy Zivotni
situaci, kterou ted’ka zrovna feSi. TakZe mamé néjaky historicky produkty, ted” jsme délali
komplet uplné novou fadu Zivotnich produktt, ktera se jmenuje Orange, to znamena Orange
Risk, to jsou klasicky jenom rizikova pojistka, ted’ se déla Orange Invest, to je investi¢ni
pojistka. To je misto Orange Bonus, ale vlastné uz ted’ je jasny ze 80-90 % téch jako nové
prodanych produktii, ted’ mluvim tieba za posledni rok, jsou vlastné jako rizikovy pojistky, jo.
Takze na tom trhu je znat, ne Ceskym zejména, ten odklon od téch investi¢nich slozek,
a hlavné od michani téch produktt, investic a rizika dohromady. Myslim si, a asi i spravné, Ze
se oddé€lujou ty zivotka, kdo chce investice, tak investuje, tam moc to michani nefunguje...

Tak spolec¢nost, pfemyslim, co jesté 0 spoleCnosti, tak spoleCnost ma vlastné ted’ko bych fekl
450 zhruba internich obchodnikd, pies celou republiku ané&jakych 22-23, bych fekl,
obchodnich mist, na kterych poskytujeme sluzby, ktery maji takovy jak zvlastni status jako
,»pobocky, nepobocky*, jo. To je takovy komplikovany, jako nakonec tajdlec to bily, ten
vnitiek, tak s tim souvisi, tadyc ty dvé zasedacky, kde vlastng, klient, kdyz pfijde a chce feSit
néco, tak recepce je schopna ho sem jako poslat a ten ¢lovék se dostane jednak jako dovniti
jako do pojistovny, coz mi ptijde fajn, ze vidi jako ty lidi, jak tady pracujou, to prostredi,
muze si tady zatidit n¢jaky jako zdkladni véci, ale to gro ty obchodni sité je teda, probiha jako
Vv terénu.

A dalsi dulezitou, kdyz to vezmu vlastné¢ v tom piedstaveni ty spolecnosti, tak dal§Sim
dilezitym c¢lankem je vlastné externi brokerskd sit, to znamena partnersky sité, ktery jako
prodavaji nase produkty. V celym tom portfoliu téch produkti, tak tam taky patii, dilezitym
dalsim kanalem, ktery se ted’ko fakt intenzivné rozviji, tak je bankopojistovaci kanal, to
znamena, pobocky bank, ktery tfeba nemaj svoji vlastni pojistovnu, nebo penzijni fond, mezi
ktery patfi tfeba Moneta, nebo Airbank, tak prodavaj partnersky produkty, tieba nas. To
znamena, asi neni zadnym tajemstvim, Ze spolupracujeme se dvéma z nich, to znamena
s Monetou i s Airbank a prodavame vlastné Moneté, myslim si, Ze prodavame penze i zivotni
pojisténi a v Airbank, bych fekl, Ze proddvame pouze zatim penze.

No, pak mame i jako interni, feknéme ptimej kanal, to znamena, ze klient, pokud chce, nebo
piijde klient, tak mad moznost si sjednat néjaky zékladni Zivotni pojiSténi na onlinu, myslim si,
ze ted’ jsme jako s velkou slavou spustili i komplet ,.end to end* onlinovy sjednavac penzi. To

znamena, ze Cloveék, pokud chce, tak mize doma sednout a nemusi zvednout zadek z gauce
a muze si sjednat penze.

A ktera z téch viastné distribuci je takova nejcastéjsi, nebo nejvice vyuzivana?
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jako hodnotu, at’ uz jako vtom APE, nebo v takovych téch zkratkach, jako jsou ty GWP,
APE, piredepsany pojistny, Gross Written Premium, coz je takovej jako zdklad, jako
posuzovaci, bych fekl, charakter pojistovny, néco jako, ja nevim, U auta je, to je blbej ptiklad,
U auta je kubatura, takze mate néjaky zakladni objem motoru, tak podle toho se ty auta néjak
¢lenéj, nevim, jestli bych, nasel lepsi ptiklad, asi mé nic jinyho nenapadne. Vlastn¢ podle toho
se hodnoti velikost té pojistovny, to je UpIn¢ jednoduchy popis. To je celkovy predepsany
pojistny, kolik ta pojistovna predepiSe svym klientim, aby ji zaplatili za vSechny ty
pojistovaci sluzby, opravdu ty, ktery ma.

Takze z tohohle toho pohledu bych fekl, Ze nejpodstatnéjsi a nejdilezitéjsi jsou ty sité dve,
ato bych tekl, Ze je externi brokerskd sit' a potom na$i interni obchodni sluzba. Ktery
fungujou po Cesky republice, tady vlastné sedi né&jaky vedeni a vlastnd, myslim, Ze ta
manazerska linie je tieba néjakych 40 lidi, ktery se prosté staraj 0 ty obchodniky, ktery potom
vlastn€ obsluhujou to portfolio svych klientt.

Myslim si, Ze se to vlastné, tohlec to nelisi od externich obchodnich brokerskych siti, ktery
V podstaté taky maji svoje portfolio a taky néjakou svoji organizacni strukturu s tim, Ze ale
externi obchodni, nebo brokersky, to je jedno, jestli jsou to multilevely, nebo pooly, broker
pooly a vSechny tyhle struktury, ktery ten brokerskej svét ma, tak ta interni obchodni sit’ je
vlastné velmi podobna tady tomu. V podstaté bych fekl, Ze je... Ma jednu jedinou nevyhodu,
ze jsou tak zvany obchodni vazani agenti, to znamena, ze ten vazany agent nemuze prodavat
zadny jiny produkt nez produkt té¢ dané pojistovny, pro kterou je vazany. Oboji to podléha
n&jakymu schvalovani Cesky narodni banky a toho regulatora, a to je bych fekl jedinej rozdil,
ktery ten vazany obchodni agent a externi, feknéme polni agent, nebo ja nevim, jak to mam
nazvat, maj. Tam bych jako nevidé€l zadnej velikej rozdil. Takze tohle to jsou ty kliCovy sité,
ktery jsou pro nas dilezity.

Historicky prosté, pokud ja jsem mél ty informace, tak NN patfila k takovy pomérné jako
prestizni siti v tom, ale ted’ mluvim 0 téch 90. Letech, tak patfila mezi jako prestizni sité
V tohle byznyse, ale potom, mi pfislo, ze se to cely jako to... AV soucasny chvili ten svét,
alespoti v Cechach, je tak, e prosté tim primarnim jako motorem toho finanéniho trhu, tim,
kdo ma jako ten drive, tak jsou ty brokersky sité, jo, tam ty vSechny pojistovny a vSechny
stavebni spofitelny, drzej n¢jaky svoje interni obchodni sité, tak mi ptijde, Ze takhle jako jdou
dolu, uvadaj a myslim si, Ze kdo ma vSech 5 pohromad¢ a kdo byl do toho byznysu néjak
zapalenej, tak dneska ho najdete u toho brokera.

Jo, ty lidi, ktery tady dneska jsou a jsou tady fakt jako od téch 90. Let, tak to jsou tficetilety,
tficetiletd spoluprace s NN tak jsou to lidi, ktery maj bud jako velky portfolio klienti,
s kterych nasledné zijou z téch naslednech provizi, anebo néjak historicky jsou nastaveny, ze
prosté fungujou dobie. Ale to bych fekl, ze rozhodné neni to, jako kvétinka, ktera prosté
vzkvéta, spi§ bych tekl, ze tak jako vadne. Z tohohle pohledu si myslim, ze ty klientsky sité
jsou jako takovy proménny, ale ta klidova sit’, ktera v Cesky republice je, tak to je ta externi
obchodni sit’, to znamena sit’ brokert.

Ated nemluvim jenom O pojisténi, ale 0 celém portfoliu finan¢nich sluzeb. Prosté, je to
logicky, kdyz klient fesi n€jakou svoji finan¢ni potiebu, tak to bude chtit fesit jako komplet,
a ne Ze se mnou bude fesit, s Vama bude fesit jako Zivotni pojisténi, S druhym bude fesit auta,
s tietim bude fesit, j4 nevim co, Gvér a se ¢tvrtym hypotéku, jo. To je jako... Pak uZz jako jestli
se ten broker da interng, Ze jako ma 5-6 pojistoven, to jako je mné& fuk, ale tou kontaktni sit’ je
ten jeden, ta jedna persona, ten broker, s kterym to fesim. Jako, co si budem povidat...
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No, j& nevim, co bych jest¢ jako ke spoleCnosti... Jsme z pohledu toho ptredepsanyho
pojistnyho, jsme tieti na trhu Zivotniho pojisténi v Cesky republice. Pfed nami je Generali
a Koopka. Hodn& nam na paty §lapou, bych fekl, CSOB v Zivot&, myslim, Ze se hodné rozjeli
a stra§né moc se opiraj 0 svoji pobocku, pokud mate né€jakou takovou sit’ za sebou, tak to je
jasna véc. Kooperativa prosté¢ historicky, velka pojistovna a hlavné universalni, takze maji jak
zivot, tak nezivot a Generalka to samy. To je prost¢ historicky obrovska pojistovna a kromé,
bych tekl, Allianz, ktera je n&jaka Ctvrta, pata, nebo néco takovyho, tak vSechny ty ostatni
pojistovny pod ni ztracej ten sviij podil na trhu. Jedina, ktera vim, tak Allianzka, ji roste podil
na trhu.

No a Vv penzich si myslim, ze jsme sedmy z osmi, zadnej Slagr. Takze, tady jich je 8 a v Zivoté
je asi 15 zivotnich pojistoven, jo od téch obrovskych az po ty takovy ty Pillow, Simplea
a téch novejch hract. Takze zaméfeni primarné zivot, penze. A z téch Zivotnich jsou to takovy
ty nejveétsi Zivotni rizika, to znamend dlouhodoby néjaky onemocnéni, kriticky onemocnéni,
invalidity a ty velky, zasadni rizika. Na to se soustfed'ujeme a myslim si, ze posledni dobou se
jesté zaciname soustiedit ¢im dal tim vic i na dlouhodobou péci. Vlastné v momenté, kdy Vy
nebo Vasi piibuzni jako ztracej néjakym zplisobem sobéstacnost, tak to pojisténi ma pomoct,
at’ uz vykrejt néjaky produkty nebo sluzby, nebo néco zaplatit, tak tém lidem, ktery se staraj
bud’ 0 sebe, nebo o svy partnery nebo o svy rodice, ptibuzny atd. Takze to si myslim, Ze je
takovy trend, samoziejmé obecné se starnutim populace, ktery prosté zastihuje Ceskou
republiku. TakZe Zivotni pojisténi.

No, jinak vSechny ty ostatni pojisténi, a dokonce bych ekl i interni obchodni sit’ umi prodavat
i aveéry, n¢jaky, bych fekl, ze umi délat néjaky i stavebko, ale tam si nejsem UpIné jistej, jestli
nedélaj jenom leady, jo. To znamend, ze Vy vytipujete vlastn¢ jako obchod, to znamena,
zjistite, ze se budete stéhovat a piedate ten obchod né¢komu, kdo tu hypotéku jako dotahne.
Ale to jsou fakt jako jednotky, téch je na prstech jako jedny ruky. To si myslim, Ze je feSeno
skrze Wiistenrot, takze Moneta, myslim si, Ze to je ono. Nicméné, jenom tim chci fict, Ze ita
interni obchodni sit' se néjakym zplisobem, nebo alesponi ja to tak vnimam, ze se
pretransformuje do néjaky jako pozice toho univerzalniho brokera. Protoze si myslim, Ze to
neni jako Zivota schopnej koncept, aby se to prodavalo jenom jako U pojistky. Podle mé¢ ne.
| pro tu firmu ipro tu sit, prosté se tim neuzivi. TakZe v tohle jsou tam né&jaky jako
tykadla, nesmély pokusy bych to nazval asi.

TakzZe to je, to jsou produkty a tim padem jsem trosku nakousl i tady jako intern¢, to znamena,
ten produktovej mix je asi jasnej, nebo srozumitelnej, cemu se vénujem. Obecné to byvalo
tak, Ze kliCovym produktem pro tuhle spolecnost bylo zivotni pojisténi, nicméné, bych fekl, ze
penze a penzijni spolecnost zacind byt velkym nositelem budouci hodnoty. Jo, to znamena to
pojisténi a pojistovna jako takova, si hraje jako na to, fikd se tomu taky Valuovni Business, to
znamena, kolik vlastné Vam, kterej danej soucasnej produkt pfinese v budoucnu a rozpocitava
se na to, ze jo. Ceniky, a takovyhle véci, a to penzijni pfipojiSténi vzhledem ke svy obrovsky
dlouhodobosti, kdyz mate jako cloveka, ktery tam vstoupi v osmnécti, dneska uz se to
prodava i vlastné pro teenagery, pro, jak se tomu fika, no, pro teenagery, nezletily, under age
lidi, tak vlastné to mate vlastné na 50-60 let produkt, Ze jo. Pokud se bude prodluzovat ¢as
prace. Takze tim padem ta spole¢nost pocita s néjakou budouci hodnotou, to znamena, kolik
tam rostou ty Ulozky toho klienta, jak stim roste né&jaky pfispévek statu, zaméstnavatele
ptipadné a jak se to jesté v n¢jakym takovym fondu zhodnocuje. Takze z tohohle pohledu
bych ftekl, Ze ta rostouci vaha téch penzi taky roste, no. Ale z pohledu toho, Ze jsme
pojistovna a Zivotni pojiStovna, tak nejvic lidi tady pracuje na tom pojiSténi.

Koneckoncti ono to souvisi taky s takovyma téma vécma jako pfijmout toho klienta do
pojisténi, to znamena, jestli ma vSechny dokumenty a jestli je ten cloveék v takovym stavu, Ze
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je jako pojistitelnej, kdyz to zjednodusim, respektive za jakou cenu je pojistitelnej. Takze tady
jsou odd¢leni, ktery se tim zabyvaj, pak jsou tady samoziejmé oddéleni, ktery se zabyvaj tim,
Ze neustale pocitaj, ato uz se dostavame k tomu pricingu, to znamena takovy ty jako kolik
vlastné, jakej podil pojistnych udalosti na tom kterym jako pojisténi a na zéklad¢ toho, jesté
spolu s néjakou marzi, tak nastavujou cenu oho produktu. To jsou takovy ty lidi, ktery, bych
fekl, jako moc nepotkate, ktery jsou prosté jako takovy ty prestize, ale jsou to velky mozky,
ktery se prosté jako vyhybaj lidi, ale spoctou Vam vsechno téméi do halife, jestli ten ¢lovek,
s jakou pravdépodobnosti kdy se mu, co stane. To je takovd ta pojistna matfyzacka
matematika, ktery jsou na tomhle zalozeny a ty vlastné, bych fekl, jsou kliCovy pro stanoveni
ceny toho pojisténi, respektive téch jednotlivych sluzeb.

Takze pokud se bavime 0 tom pricingu toho produktu, ted’ uz se bavime 0 jako pojisténi, tak
tam jsou kliCovy tyhle ty lidi. To znamené jako celé odd€leni pojistnych matematiki, ktefi
neustale prepocitavaji, jak se vyvijeji tfeba, ja nevim, jako pocty pojistnych udalosti, jak se
vyvijeji s tim souvisejici jako platby do téch jednotlivych siti, toho produktu, coz je taky
dualezita slozka toho pojisténi. Takze tohle, kdyz se da né€jak dohromady, tak se vyvine néjaka
celkova cena toho pojiSténi.

Pak bych tekl, ze to souvisi taky s n¢jakou strategii pojistovny, ze nékdo ma hif a nékdo lip,
dosazitelnou strategii na intranetu, internetu, a pak to souvisi s tim, ze n¢kdo si fekne, Ze se
chce soustiedit na... Samoziejm¢ vSichni chtéji jako mlady dravy lidi, protoZe to je proste,
Z logiky véci Clovek, kterej plati pojistny, ale je nejvétsi Sance, Ze ho nebude potiebovat, ze se
nestane ta pojistna udalost. Ale pak si miiZete fict, Ze se budete soustfedit tfeba na generaci,
ktera je jako sendviCova generace. To znamena, Ze se starate O Sebe, starate o svoje déti
a svoje rodi¢e. Coz jsem vlastné trosku i ja. A pokud si ta firma jako stanovi strategicky, ze
tfeba témhle lidem se chce vénovat, tak zase ten pricing je na to pfizpisobenej, aby tyhlec ty
lidi bud’ se snadnéji pfijali do pojisténi, nebo pojiStovna, aby snadnéji ptijala to pojisténi,
nebo aby je, ja nevim, aby jim nedavala takovy jako over low, to znamena, kolik vlastné, kdyz
mate tfeba vyssi tlak v tomhle vé€ku, nebo tfeba, uz mate vyviklany koleno, tak aby to nebyla
stopka na tom pojisténi, tieba. Takze tam téch faktord na to nacenéni je hodné. A je to fakt
jako, je to docela véda, bych fekl.

Jak si myslite, Ze si vedete oproti konkurenci v cené?

No, pokud ja mam ty informace, ja jsem tady asi 4 roky, 4 a pil, tak jsem zaregistroval, Ze
NN byla spis takovy prémiovéjsi brand, to znamena, Ze ty ceny byly vyssi a sousttedila se vic
samoziejmé na, jak to fict, jako afluentnéjsi klientelu, takovou jako movité;si klientelu, ktera
védéla, co to je pojiSténi, mohla si ho dovolit. Svym zplsobem védéla, Ze je to, co jsou
vyhody toho pojisténi. Tohle bych fekl, Zze se i najezdem na ty rizikovy pojistky zménilo.
Ale ta cena je jako furt kli¢, pfitom, takhle, klient deklaruje, Ze cena je kli¢, ptfitom pfi
srovndvani toho produktu je Vam jasny, Ze klicem je ten, kdo mu to prodava, jak mu to
vysvétli, jaky vyhody a jak uzptsobi tu danou pojistku.

TakZe si v sou€asny chvili nemyslim, ze by byl néjak cenovej leader na trhu velikej, anebo na
néjakej danej okamzik, nebo danej segment, jo. Asi jako blbej piiklad, ale nékdo se tieba
milZze soustiedit na to, Ze bude pojistovat, j& nevim, sportovce. Svyho €asu to byla tfeba
Kooperativa, Ze nastavi ten produkt tak, ze prosté pro sportovce, ktery se vénujou na néjaky
jako vrcholovéjsimu trovni toho sportu, tak u ostatnich by dostali tfeba néjakou jako vysokou
cenu, nebo by je neptijali do toho pojisténi, protoze Vas prosté nékde tdmhle zkopou na htisti,
Ze jo, a Vy se jdete na dva roky lécit koleno, nebo nevim co...

A vy nemate takové néjaké specialni akce?
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Specialni akce jsou, ale spi§ v podob¢ slev, to znamena, ze kdyz mate néjakou, ze, ato si
myslim, ze je schopnej Vam déat obchodnik nez jako pojistovna, ale spiS se snazime, jako
vV tomhlectom nejsem uplné kovanej, se pfiznam, ale spi§ se snazime vyjit vstfic v tom, ze
jako toho ¢lovéka vlastné pfijmeme do pojisténi a bude to...Aby vubec byl pojistitelnej,
takhle. Ale myslim si, Ze U nas se nevyskytovaly nikdy moc akce, jako mame zvySeny nebo
dvojnasobny plnéni za... A takovyhle kampani jsem ja svédkem teda nebyl. Jo, samoziejmé
jsou néjaky kampané typu, sjednejte penzijni ptipojisténi svému ditéti, tak kdyz sjednate
takovouhle smlouvu pro klienta od 0 do 18 let, tak néjaky jako zvyhodnéni, pétistovku nebo
tisicovku bude, ale myslim si, ze nejsou...

Jsou samoziejmé jako néjaky slevovy padsma, a to se odviji, si myslim, od vySe pojistky. To
znamena, pokud mate, nevim ted’ pfesné ty pasma, to si nepamatuju, ale pokud mate vlastné
tteba mésicni pojistny tolik a tolik penéz, tak mate moZnost ziskat tieba 5, 10, 15 % slevu.
Tak to jako ne, ale obecné si myslim, Zze my jako pojistovna jsme nikdy jako né&jaky takovy
kampané neuméli, jako takovy to 3 za cenu jednoho. Ty klasicky retailovy, co za cenu
jednoho za dva toalet’dky, tak to pojiStovna nikdy neuméla. Jo, vzhledem k systému,
vzhledem jak to tady bylo cely nastaveny, vypocitany, tak si myslim, Ze to jako ne...

Ted’ co vim, tak je tieba produkt, kde jsou né&jaky jesté vétsi, nakumulovany slevy, ato je
tfeba k hypotéce. To znamend, pokud mate tieba hypotecni uvér, néjak prokazete, ze mate
hypotéku, tak mate na tom Zivotniho az jako velmi vyraznou slevu. Si myslim, Ze aZ jako 20
nebo 25 %. Ale nevim, za jakych podminek to piesné je, ale je to spojeny s takovym tim
hypote¢nim umem, kdy prosté Clovek potiebuje néjakej drn na zemékouli, tak... at’ jim je
banky nebo pojistovny, no spi§ banky, hypote¢ni banky, je obrovskej zajem o nemovitosti
s nedostatkem bydleni, nebo jako majitelskyho bydleni, tak k tomu se néjak rozhodlo pfipojit.
Ale jako obecné tyhlec ty kampané moc jako tady nebyly.

Pokud byly néjaky kampané, tak pak samoziejmé jsou v n¢jaky motivaéni kampani dovniti do
téch siti, ale to uz je zase ve spolupraci s téma jednotlivyma partnerama. To znamena, pro
Monetu jsou néjaky, a to zajistujou takzvany Key account manazeti, ktery prosté se staraj o ty
dany sit¢ bankopojiStovaci, nebo brokerskou interni obchodni sit. Aty se snazej tam néjak
jako, néjakym zplisobem tyhlecty kampan¢, kterym ja fikdm kampané, protoze jsou to vlastné
podpory prodeje, tak ty samoziejmé existujou, ale pro koncovy... Aktery se samoziejmée
potom iprolejvaj do toho koncovyho Kklienta, ale jsou to primarné zaméfeny na ty
obchodniky. A tam si myslim, ze jako je téch kampani vic. Nejsou to jenom jako v podobé
finan¢ni, nebo provizni, ale mohou byt iV podob& nejriznéjsich jako incentiv a ruznych
eventl a takovyhle véci, kteryma se tady zabyva jako cely odd¢€leni, ktery, a ted’ se mozné uz
dostanu k tomu marketingu, ten marketing tady je, bych fekl, rozdélenej na dvé kliovy
oblasti.

Jedna z nich je feknéme jako brand marketing, to znamena ten, ktery se zajima 0 znacku,
0 komunikaci, kterou tady muzete vidét, o materialy, texty, ktery se dostanou ke klientovi, jo
atak dale. Apak je tady feknéme jako interni marketing, ono se tomu iika jako CN
marketing, ktery se specializuje astara otyhle obchodi sit¢ asnazi se je jako s téma
partnerama je motivovat k tomu, aby prosté prodavali vic a lépe a idealné¢ jenom nas ane
Generali, Ceskou pojistovnu a takovyhle. Tieba typicky v Moneté je to prosté, je to vlastng
takovej jako souboj o Generali, Ceskou pojistovnou a NN ated je to prostd otom, jakym
zpusobem se podaii tam dostat jako spolupracovat s tou siti na vSech moznych Grovni... Ja to
jako chvili¢ku délal jinde a pfijde mi, Ze to je jako obrovsky tézka, nebo jako citliva véc. A uz
bych na to asi nemél kufr, uz bych do toho nesel. Jo, jezdit s téma lidma na vecete, a tak dal
a tak dal.

Takze marketingoveé se spis zamérujete na partnery nez na verejnost?
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Takhle bych to uplné jako jednoznac¢né neiekl, fekl bych, ze obé ty, vlastné idedlné, kdyz
bych Vam fekl, jako na ktery klienty se zamétujeme, tak mame vlastné dva klienty. Jeden
z nich je vlastné ten koncovej, kterej vlastni tu pojistku a cerpa, nebo ma ten penzijni produkt,
a druhym klientem je vlastné ten obchodnik a je jedno jakyho je druhu, jestli prosté interni,
externi, v bance, nebo prosté jestli ma hlavicku OVB, Partners, nebo ja nevim co. Ale
netroufnu si tvrdit, jestli je to fifty-fifty. Z pohledu penéz, bych tekl, Ze asi vic jde do toho
obchodniho kanélu. A zase to souvisi, kdyz se vracim zpatky, myslim si, Ze cely to pojisténi
je, tika se tomu jako push produkt, jo. Ze ho fakt musite prodat, nez by si pro néj klient piisel.
Na rozdil od, ja nevim, klasickyho retailu, to znamena klasicky jogurty, kosmetika, néco si
pfinést musite, protoze né¢im se umyt musite, néco do ty pusy taky stréit musite a pak se hraje
ta, hraje, jako co jako si na tom, na ty ploSe toho obchodu vlastné koupite, ale tady to je
vlastné jakoby naopak. Tady vy tu potfebu nemate od zacatku, ten obchodnik musi nejdiiv tu
potiebu vyvolat. Rict tomu klientovi, Ze je pro néj teda dobrej produkt XY, protoZe néco, Ze
jo. TakZze je to fakt jako historicky, se mi nelibi to slovo tlaceni, ale je pravda, Ze to proste to
vyvolani té potfeby jako furt jesté potrad dulezity. A ted s tim souvisi jesté takovy ty aktivity,
a to je za tieti, a to jsem nezminil, to jsou ty PR aktivity, ty jsou pravé 0 tom, Ze byste méla
jako vyvolavat ty otazky, at uz U novinail, U spoleCnosti vS§emoznyma jako zplisobama,
0 tom, Ze nesrat na svllj budouci Zivot je fajn, jako dobry se postarat a je UpIn¢€ nad slunce
jasny, Ze stat to jako nebude. Kdyz pfedbéhneme 0 néjakych 30 let doptedu, do budoucna, tak
ze jako by bylo fajn zacit ted” a s tim souvisej ty aktivity, ktery by potom mély vést k tomu
jako, Ze ten Cloveék zjisti, aha, bylo by dobra zacit investovat, nebo se zacit starat néjak 0 svoje
rizika, o svoje penze, nedej boze, kdyz je na Vas jako zavislejch vic osob, nebo kdyz mate
jako bydleni vlastni, tak tim spis.

Takze v tomhlec tom bych vid¢€l, kdyZ se hodn¢ bavime 0 téch PR aktivitach, takze to bych
fekl, ze je takova ta treti vétev toho marketingu. No, a kdyz to jsou vlastné ty tii vétve, tak
bych fekl, ze ty prvni dvé jsou poiad ty klicovy. J& jsem soucésti toho brand marketingu, to
znamena, ja mam nestarosti jako veskery ty véci, ktery se tykaj ¢isel a vyzkumu. A ¢asteéné
mam na starosti i projekty, ktery se tykaj zakaznicky zkuSenosti tady, coz je obrovsky pro
celej svét jako tady, kterej se snazi ze jo preklopit to pojisténi z n¢jakyho jako, ja tomu fikam,
nizko zajmovyho produktu o ten vysoko zajmovej. To znamena, rozhodné pojisténi, a vSichni
to védi, to neni nic, s ¢im jako uléhate, s ¢im se probouzite na rtech, kdyz jako noc skonci, ale
je to néco, co fesite jako, kdyz mate jednou vypis, kdyz mate dan€, kdyz se vam, nedej boze,
néco vykloubi, nebo néco stane blb¢, tak v ten moment, jinak jako pojisténi vlastné jako,
néco, co vim, ze tam vzadu jako je, ale neni to na to, Ze by se 0 tom lidi bavili jako v kavarné,
V hospodé¢, nebo na srazu spoluzak, to fakt ne.

No atohle vlastn¢, takze vSechny ty témata zajiStuje to téma toho brand marketingu, to
znamena jako nadlinkovou reklamu, to znamena jako reklamu, kterou vidite nékde v médiich,
nebo na sitich, nebo kdekoliv. Aja pak vlastné ty véci jako zpracovavam, pokud jde
0 né¢jakou jako vyhodnocovaci véci, jednak té€hlec téch reklam castecné, ktery uz ale moc
nedélame, potom ¢isla, ktery reportujeme tieba, to znamena néjaky vyvoje nasich obchodniki
na trhu. Protoze v Cechéach &ast téch dat jde do Cesky narodni banky, ktera tyhlec ty véci jako
sleduje, jako regulator, a pak v Cechach, bych fekl, Ze docela dobfe funguje jako oborovej
organ, coz je Ceska asociace pojistoven, ktery zase schrafiujou n&jaky data, hlavné co se tyce
zebrickl a predepsanyho pojistnyho, abyste vidéla, jako kam se ten trh vyviji nebo nevyviji.
TakzZe, tohlecto je brand marketing.

Potom se jesté starame 0 spolupréce jako s partnerama, jako o marketingovou spolupréci,

nebo jak to fict, 0 eventy, ktery se délaji jako na klienty, protoZe se neni jako, kteroukoliv

stranku pojiStovny oteviete, tak se tam beha, sportuje, nebo hejbe, to je prosté jako takovej

trend, ktery se ty pojistovny snazi tlait. A zase je to n&jaky Castecné PR téma a Castené
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opravdu jako zdravotni. Prosté vSichni fikaj, hele zacni se hejbat, hybejte se, zdravy Zivotni
styl, nezerte ten bucek a takovy ty véci, jo. My to délame taky, to délaji kolegové, kde jsem ja
a pak je jako velky oddéleni, ktery se staraji 0 ty brokery a o ty eventy, to znamena prost¢, to
jsou takovy jako golfy, vyjezdy, ktery jsou ¢astecné jako hrazeny, spoleenska akce, ¢asteéné
jako produktova akce, né¢koho ptitdhnou a feknou: hele, prosté tady je doktor a ten Vam ted’ko
fekne 0 tom, jakej je vyvoj nemoci, abyste védéli, co, jak klientim se miize, nebo se tam
vezme n¢kdo tady z interniho oddéleni, kterej t€ém jako obchodnikiim fekne, jakym zplisobem
tteba funguje to pfijimani pojisténi, na co dbame, co je blby, co neni, aby si udélali jako
obrézek o tom, co funguje, kdyz se fekne jako, kdyz nékdo piSe smlouvu a ted’ to nékdo jako
reviduje tu smlouvu, respektive ten zdravotni dotaznik. TakZe to je marketing.

Takze vic se cejtim byt silnej v tom nadlinkovym marketingu, to znamena, ja jsem, jako za
mnou je, ja jsem vzdycky délal prizkumy trhu, to znamena takovy ty véci, ktery se tykaj
komer¢nich, trosku do politiky. Myslim si, ze tyhle agentury, ktery délaj ty prizkumy, tak tam
jsem taky docela dlouho dé€lal. Takze to je moje napli prace tady v NN.

Pokud jde o tu reklamu, kdyz pfesko¢im uz k dal§imu tématu, tak v souc¢asny chvili, rozhodné
je jasny, ze NN nepatii jako k pojistovnam, ktery by byly néjak jako intenzivné vidét v tom
éteru. Mame tu na$i, to naSe zaméfeni rozdéleny dvéma sméry. Jeden je jako takovej ten
zdravej zivotni styl, kde se hodné opirame o spolupraci s dvéma nebo tfema naSima
ambasadorama pravé v tyhle jako oblasti toho zdravyho Zzivotniho stylu, ato je Sablice,
Martina Sablikova, ktera je feknéme nase ambasadorka nasi znacky...

Zapomnél jsem doftict vlastné jesté ve vyvoji ty znacky, jsem zapomenul fict jedno dilezity
téma, ktery souvisi s tou Martinou je, Ze my jsme se v roce 2019, jsme se spojili s pojistovnou
Aegon. Jsme koupili vlastné ¢eskou a slovenskou divizi Aegonu, tim padem jsme koupili
vlastné n¢jakych 100 tisic klientt, bych fekl, coz znamena pro soucasny, to jsem taky netekl,
to se vracime zase na zacatek, v soucasny dob¢ obsluhujem né¢jak kolem 330350 tisic klientti
na zivotnim pojisténi a néjaky takovy podobny ¢islo na penzich. Takze to je vlastné velikost
toho klientskyho kmene.

Tak ted’ zpatky k ty Martiné. Martina funguje jako takovy ambasador brandu, my s ni délame,
za prvy nam toc¢i vlastné reklamy, kdy vlastn¢ jsme posledni dva roky upustili tu koncepci
téch jako 20-30sekundovych spoti, ktery jsou vidét v téch reklamnich bracich, to téch bych
fekl, Ze uz je historic z pohledu Casu iz pohledu téma, mi piijde, Ze je to kravina. Takze
pokud néco to¢ime, tak jsou to takzvany sponzoringy. To znamend, kdyz zacina ten reklamni
break, tak piedtim nez za¢ne a potom, co skonéi, tak se to bere jako sponzoring. To je takovy
specificky 10vtetinovy jako moduly, kde prosté sponzorem tohoto potfadu je bla bla bla, tak
tam jsme, tam pokud néjakou takovou reklamu mame a jdeme do televize, tak to povazuje
jesté porad, ja osobné, za diilezitej nosi¢ toho znalosti brandu, kterej zase dulezitej proto, aby
obchodnici mohli fungovat a aby za nékym nepfisli a zase, z toho divodu, Ze jsme pomérné
mlada znacka furt jeste, furt jeste lidi nevédi, co to je. Nationale Nederlanden. ,,Joo jasn€®, tak
tohlecto je jako typicka reakce klienta.

Tak tim padem jsme potad ve fazi, kdy tu znaCku musite jako budovat. A s tim souvisi, spis se
soustiedime na néco nebo na n€koho, co je samo 0 sobé dost zndmy, tu znalost mame jako,
jak to fict, takovou tu ptfenesenou. Takze Martina nam, s Martinou to¢ime jako sponzoraky,
kdy ona tikd néco jako: ,Hejbejte se, bézte“, ato sponzoruje bud’ Zivotni, nebo penzijni
nebo Zivot, je to spi§ 0 penézich a 0 tom, co jste schopnd do téch médii koupit. Kolik toho
Casu jste schopna koupit, ale pokud to jen trochu jde a dava to smysl, tak se snazime ty véci
pod¢lit na penze a na Zivotni pojisténi. Protoze zase z téch Cisel je vidét, Ze jakmile se jedny
z téch vétvi nevénujete, tak jde dolu. TakZe kdyz se jeden rok zaméftite na penze, tak zivot jde
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do hajzlu a naopak. Protoze prosté ten zivot tady v tom marketingovym prostiedi je fakt jako
jepi¢i, takze jakmile to furt nefutrujete n&cim, tak prosté jako uvada, pokud to neni jako
néjaka znacka jako prosté Skodovka, ktera prosté i kdyby se vypla, tak o ni 50 let jesté lidi
furt védi.

No a pak se nam vlastné¢ docela, bych fekl, dafi jako rozvijet téma jako obsahu a obecné na
socialnich sitich a spoluprace s lidma, ktery uz ten obsah néjakym zptsobem tvoii. Klasicke]
a dobrej priklad je, j& mu nemtzu piijit na jméno, ale vzpomenu si. J& mu fikam Eda Teniska,
ale on je to Edvard Kozusnik. Coz je takova jako zvlastni postava. Shodou okolnosti ted’ko po
volbach je to naméstek ¢eho... Primyslu? Obchodu? Néco takovyho tam délal. Potom byl
vzdycky jako politik a on si zalozil platformu na Facebooku, kde béha. On ma prosté béhaci
klub a vlastn¢ tika, jak mate jist, co mate nosit, jaky mate mit krok, jak ty tréninky maji
vypadat, tak jako docela tam vybudoval takovou velkou komunitu, asi 100 tisic lidi, kterym
prosté to¢i obsah a ndm se pies n¢jaky nase sponzorstvi, my sponzorujem takzvany NN Night
Run, coZ je serial asi 8 nebo 10 zavodi, ktery se b&haj po cely Cesky republice. Jo, lidi béhaj
s baterkami.

A pies tohlecto béhani, ktery zase udélam takovy jako odskok, ktery je celoskupinovy, to je
cely NN Global, tak je to podporovana aktivita. Vlastn¢ nevim, jestli béhani Vam néco tika,
ale prosté takovy jako NN Global, vlastné ma, jmenuje se to NN running team, ato jsou
takovy atleti typu Kipchogeho atakovy Uplny superstar, takovy etiopsky vyschlici, ktery
behaj prosté neuvéiitelnym zplisobem a jsou to jako fakt Spicky v téch dlouhych distanci, ty
maratony a tak dale, tak vlastné je sponzoruje a vlastn¢ ta doména, nebo né¢jaky jako téma,
ktery se my soustfedime v ramci sponzoringu, nebo v ramci nééeho, kde chceme vlastné
podporovat néco se znackou a vlastné ten zdravej zivotni styl.

Stejné jako tieba Uniqa ma toho, Prskavce, toho padlare, jo, koho oni to jesté méli, myslim,
ze spolupracovali s Ondfejem Synkem, s tim veslaifem. Ten taky bych fekl, Ze s nima d¢lal.
No a dost Casto si ty znacky vybiraj takhle cilené ty lidi, se kteryma spolupracujou na, prave,
7e néjaky oblasti zdravyho Zivotniho stylu, nebo tyhlecty véci. No, my mame jako v tomhlec
tom piipad¢ jako Sablikovou a druhou ted’ko nasi star, kterd je ambasadorskou znacky, tak je
Marcela Joglova, to je Ceskd, co ona to d€la, maraton, maratonkyné. Takova docela jako, ta se
strasné rychle vySvihla do ty Spi¢ky toho maratonu a zase mé ptijde, ze to jsou jako, vlastné
jsou to oblasti, ktery se tykaj hodn¢ jako béhani. V tom aktivnim zivotnim stylu.

Takze s téhlectéma lidma vlastné je navazana n¢jaka spoluprace, my je né¢jakym zplisobem
sponzorujem, oni na druhou stranu vyuzivaj néjakych svych kanalti. Na socialnich sitich si
repostujeme rizny jako pozvanky a néjaky jako tipy, triky, na kterych jako taky délam, jo.
Takze z tohohle pohledu ita spoluprace se néjak rozviji a pfijde mi, Ze to je jako takovy
zivota schopnej kanal, kterej v ur€itym momentu vlastné na sebe jako obsah navazuje, protoze
my jako jsme schopni ten obsah jako, nechci fikat tvofit, ale ddvat mu téma, at’ uz se to tyka
pravé ty dlouhovekosti, ja nevim co, postarani se 0 sebe v dichodu, nebo ja nevim co, Ze by
0 sebe mél clovék dbat atakovyhle ty véci. Aty lidi maj zase néjakou komunitu, néjakou
platformu, kde jsou schopny to umistit. Takze ta vzajemna spoluprace toho tématu atoho
formatu, ktery je néjakym zptisobem vybudovanej, tak bych fekl, Ze jako velmi dobte funguje.

Co rozhodné bych fekl, ze uz ndm nefunguje aod ceho jsme upustili, tak je takova ta
agenturni spoluprace, to znamend, Ze mate jako, ze si takhle sedite jako vedle v kancelafi
a stfidaj se vam tady jako agentury, ktery vymyslej jako reklamy, kupujou je, vytvarej je, tak
to bych fek, Ze je jako konec. A myslim si, asponi tedy pro nas, jsou v nasi praci a v ramci
naSich rozpoc¢tl a v rdmci toho, co my jako tady, tak ty agentury neuplatite. Nemate Sanci,
protoZe ty rozpocty nemame zas az tak velky, aby sme byli schopny si platit jako takovy
reklamy, ktery vyhrdvaj ty Louskacky a, ja nevim, co vSechno.
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Takze spoustu téch véci jsme jako presunuli dovnitt do bardku a Casteéné tu kreativu
a produkci déldme sami, nebo tfeba vyuzivame toho, ze dost Casto tfeba ty lidi, ktery uz
néjaky ty, nechci fikat spoty, ale ty podcasty jako natacej, tak uz mame urcitou néjakou
techniku, nebo néjakej tym, zase to okolo sebe maj a néjak se to snazime jako takhle délat.
Prosté bych tekl, ze ty velky produkce, tak ty se tieba tykaj velky produkce, Ze prosté¢ mate
Martinu na pul dne, jo, tohlec to ja beru jako velkou produkei, tak ta je tfeba jednou za rok
nebo jednou za dva roky, to uZ je fakt jako, jo. Ze se vezme tamhle na okruh, anebo se jelo do
toho jejiho rodnyho mésta, Zd'ar nad Sazavou, a tam se toéi, tak t&ch véci je strasné malo, to
se fakt jako skoro nedéld. Casteéné dano zménou ty koncepce, protoze si myslim, ze my uz
urcité nebudeme nikdy pojistovnou, ktera to¢i néjaky jako velky spoty a ma néjaky jako
velky nasazeni v ty televizi to bejvavalo a musim fict, Ze to vlastné nevedlo viibec nikam,
z pohledu znalosti toho brandu a z pohledu toho, Ze co vas to stoji.

Ja si myslim, Ze ta cesta je bejt vidét nékde v né€jaky jako ty nadlince, na Facebooku, na
Insta¢i a na t€hle téch jako, na YouTubech ana téhlectéch jako modernich sitich a plus mit
néjaky jako dvé/tii jako ptipominaci kampané v ramci roku.

PtiCemz zase, z pohledu sezonality nemate Sanci se dostat jako do posledniho kvartalu. Jo,
jako fijen, listopad, prosinec, tam prosté¢ skace Alzak auz jako konec, protoze prosté to je
obdobi, kdy se prodavaj televize, ja nevim co vSechno, ze jo, Vanoce, klasika a takze tam
vitbec nema smysl jit. Za prvy jsou jako obrovsky ceny toho reklamniho ¢asu a za druhy tam
je prosté, to vidite, ze tfeba Prima je totdln¢ pieplnénd, jo. A pro né je vyhodnéjsi, aby
zaplatili n¢jakou jako pokutu, za to, ze prepliiujou ten cas, ze jo, myslim si, Ze je, ty jo, ted’
bych koal, ale myslim si, Ze mate deset minut v hodin¢, tak ten reklamni break je vuc¢i tomu
regulatorovi. Ja ani nevim, kdo to reguluje. Tak je ochotny jako zaplatit jako pokutu, aby
mohli uspokojit vlastné vSechny svy zadavatele reklamy. Prosté to je vynosné;jsi.

To i vidite, Ze ta Prima, aspon to tak vzdycky byvalo, ze je prosté upIné vyprodana, jsou tam
Ctyfi sponzoringy pied a Ctyii po, ze jo a pak mate n¢jakych 12-13 spotl za sebou na jeden
break, coz je chory. Pak jako nemate Sanci to viubec pobrat, pokud ta reklama neni jako
opravdu jako konzistentni, ze jako Alzak, kterej Vam tam skace a vSechny sere, ale prosté
jako konzistentni v tom, Ze na prvni signalni poznate tu znacku. | s dvéma promile v zile.

Takze tam si myslim, Ze neni upln¢ cesta. Ja si myslim, co se nam jako dafi, kde jako ten
focus je na tom, ze my jsme se n¢jakym zpuisobem naucili a etablovali v téch socialnich sitich,
ty zase jsme dlouho nedélali. Nemame na to moc jako spravce a nikdo to jako neumél, ale
myslim si, Ze takovy ty Jirkové Kralové a takovy ty, ktery na tom prosté vyrostli, na téch
podcastovejch aplikaci, tak bud’ je vyuzivame na néjaky jako poradenstvi, ale spi§ bych fek,
ze jdeme takovym tim, jako postupnou cestou pokusu-omylu, a spi§ s n&jvétS§im opiranim
o ten Facebook, YouTube.

Jednak se tocej jako, zase oddélil bych ty véci jako ke koncovym klientim a potom k tomu
obchodnimu, ktém obchodnikiim, ktery se tocej jako jinym stylem, jiny informace, ale
jediny, co je jako podobny, Ze oba vyuZivaj jako Facebook, ale kazdej jako pro jiny ucely.
Tam bych fekl, ze jsme takovy jako prvni stupen zakladky. Vlastné v tom, jak ndm to jde, jak
to umime.

A Vy jste neuvazovali, Ze byste si pravé najali nékoho, nebo néjakého interniho
zaméstnance...

No, byly tady takovy pokusy, ale za prvy to byli takovi dost divny lidi, ktery zase nezapadli
vitbec tady do toho, bych fek, tématu. A jesté si myslim, Ze nenastal ten ¢as pied t€éma dvéma,
ttemi lety. Prost€ jest¢ nebyl na to ten Cas, ze ten duch ty socialni sité se daj délat jako
S pomérné malyma nakladama za pomérné¢ hodné¢ muziky. TakZe jo, obfas se vyuZzivaj, ale

Xl



spi$ bych tekl, ze takova existence s néjakyma existujicima jako Opinion drama nebo téma
celebritami z tyhle oblasti.

Ted jsme se tieba rozhodli, ze budeme spolupracovat s n¢jakou kouckou, ktera déla takovy
jako to dietni poradenstvi, zase to souvisi s tim zdravym Zivotnim stylem. Takze to bych fekl,
7e jsou véci, ktery se na sebe piirozené tak néjak nabalujou a pokud to dava smysl, tak do
nich jdem, protoze si myslim, Ze to funguje, a je to pravda. Je to na tom sakra vidét, ze kdyz
délate obsah na YouTube, protoZe Vas prosté bavéj ty motory, ty auta anebo to béhani, cokoli,
nez kdyz to délate, protoze prosté déla firma, a Vy to délate, protoze je to Vas job, zZe jo. To je
prosté, ja to vidim na détech, vidim to na sob¢, Ze prosté¢ se Vam upln¢ jinak kouka na ten
obsah, kterej je kliCovej pro to, aby si toho lidi jako vSimli. Tak to je daleko kli¢ov¢jsi nez

na Vas jako vyZzbleptne, na jakym koliv nosici, ktery mate.

Jakmile to neméa relevanci pro ty lidi, tak to se dostavdme zase zpatky, to pojiSténi prosté
nema. Nema. My dlouhodobé selhavame, prosté nejsme schopny dobie vysvétlit lidem, pro¢
by se, do prdele, m¢li pojistit. Co jim to pifinese. A tim padem vlastné my se furt to¢ime
Vv takovym tom krouzku, Ze to nékdo musi vzit a nékdo vdm to musi prodat. Protoze to je
prosté dobry. A tohlec to kolecko je jako sloZity, nebo ani ne slozity, ale prost€¢ musite se
tomu intenzivné vénovat a prosté jako prehodit se V tom nastaveni téch hlav, Ze jako prosté
penzi. KdyZ Vam na to zaméstnavatel jako ptispéje a rodi¢e Vas tak dlouho kopou, jestli to
mate, nebo nemate, az si to prosté n¢jak zatidite. Ale U toho zivotniho pojisténi, pokud nemate
hypotéku a pokud nemate dité, tak jste nesmrtelnej a néjaky jako zranéni, nedej Boze, néjaky
jako seniorni vék Vas nezajima.

Tak to je. Ale to taky neni Zadny novum, to prosté jsou, jenom prosté téhlec téch informaci
musite vhodné vyuzit pro to, aby ta znacka zila, aby davala smysl, aby se libila lidem, libila
V tom nejSirSim slova smyslu, a aby se dobie prodavala t€ém obchodnikim. To je takova jako
jednoducha odpoveéd’, ale za tim se skryva $ilena spousta ale a kdyby, a mozna, ze jo.

Takze, premyslim, jsem se rozkecal, jestli jsem to téma pokryl. Ale snazil jsem se to vzit jako
z toho celkovyho pohledu, jak ten marketing viilbec souvisi S tim byznysem, kterej délame,
s kym ho d€lame a tim pro koho ho déldme. Takze to mate takovej ten, ty marketingovy P, P,
P atakovy ty véci, to jako jo, ale vzdycky musite pfihlidnout Kty jako obrovsky specialité
toho Ceskyho pojistovaciho sektoru, a to prosté je tady za prvy, trh vlastnénej brokerama, to
znamena, broker ma daleko bliz k tomu klientovi, nez mame my tady vSichni dohromady, coz
jako neni dobry ani $patny, je to tak prosté. To znamend, klient, si troufnu tvrdit, nekupuje
pojistku od NN, ale kupuje pojistku od Pepi Mécéka, protoze prosté to je ten ¢loveék, kterej
mu to vysvétlil. A to, jestli ma jako od Cesky pojistovny, od ING, nebo j& nevim od koho, to
uz jako obc¢as pozna na tom vypise, kdyz mu néco ptijde, ale v zdsad¢ je to fuk.

Ja musim fict, ze to pro pojistovny, z myho pohledu, bude v budoucnu znamenat velky
problém. Prosté to bude znamenat to, Ze se néjakym zpusobem, S tim budou muset néco délat,
aby ospravedInili to, pro¢ vlastné existujou. Kam tim mifim. Mifim tim... To je takovej ten
ptiklad z retailu, kdy mate jako obchodnika, Tesco, Lidl, ja nevim co, tam stoji ten zakaznik
a ten si ted” jako vybira jako Colu, jo. A vy jako retailer, jako ten Lidl, mate obrovskou moc
jako nad tim, dét ji za 12, za 15, nechat ji za plnou cenu, dat ji na letak, fict ty Coca Cole, at’ ji
koukaj zlevnit, Ze pak pljde na prvni stranku toho letdku, anebo Ze ji nebudeme prodavat
vibec. A prosté vy mate toho klienta daleko bliz, nez ho ma ta CocaCola. A ta CocaCola si
fika, doprdele, pro¢ ja bych tady méla délat reklamu, super zabéry, ktery jsou jako
celosvétovy, kdyz tim rozhodovadem a tim jako nejdilezitéj$im v tom rozhodovani je ten
obchodnik.

Ul



A tohlecto, si myslim, Ze nastava iV tom pojiSténi. Ja to tak alesponn vnimam osobné. Bud'to
ty pojistovny budou muset narovnat, nebo né¢jakym zptisobem zkratit ten vztah s klientem, to
znamena, mate klient, broker, pojistovna, a ten broker ma jednozna¢né s tim, ato je jedno,
jestli je to broker, prosté obchodnik, tak ma daleko intenzivnéj$i vztahy S tim klientem, nez
ma prosté ta pojistovna. Pojistovna s brokerem a pojistovna s klientem. Tohlec to je prosté
stra§né takovy jako... A tohlec to ty pojisStovny prosté nezvladnou, véetné nds. My se stanem
takovou jako, ek bych, tovarnou na soucastky pro pojistovaci brokery. Nakonec je to vidét
na tom, pro¢ by Partners prodavali n¢jaky jako ptiblbly jiny pojistovny, kdyz si mizou udélat
vlastni, ze jo. Ten kmen uz maj, tak pro¢ by to délali? Takze to bych fekl, ze je tohleto.
ProtoZe vy pak uz nepotiebujete tu produktovou tovarnu. Pro¢, Ze jo.

Tohlecto si myslim, Ze se pousim strategicky uz jako hodné daleko, ale tohlecto, si myslim, ze
nas ¢eka jako V pojiStovnictvi. A obzvlast’ znacky jako my, ktery jsou jako uzce zaméfeny,
nemaj moc velky vlastni produktovy portfolio, ale zase miizou tézit z toho, Ze si mizou fict,
7e jsou specialisti na to pojisténi. A v tomhlectom, si myslim, Ze se jako vyznaj. Ze je to jako
challenge pro ten Top Management budoucich jako pér let, pokud se nestane néco na trhu, co
do toho hodi jako néjakej jinej, upln€ jinou dimenzi. Jako se stalo svyho Casu v Mad’arsku,
tam jako prosté, do toho vstoupi regulator ated’ fekne, tak, ated to bude takhle a takhle. To
jsou jako spi$ moje, moje vidéni svéta. Premyslim, jestli jesté néco tady z toho tématu.

Urcité najdete véci na Youtubu, to znamend, jaky reklamy jsme tocili a ze jsme tocili fakt
zverstva, to byly fakt divo¢iny. Kdyz si zadate takovy jako tieba Houbaf a tydlecty véci, tak
to byly jako fakt désivy véci. Ja, kdyZ jsem se snazil néjak davat dohromady archiv a byl to
bordel, je tam furt, tak jsem tam narazil na takovy véci, ke kterym se potom velmi brzy nikdo
nehlasil, jo.

Takze hodné€ toho je na Youtubu, projdéte si jako Facebook, tam si myslim, Ze ty témata se
hodn¢ prolinaj a hodné¢ Vas to nasméruje moznd na to, co tam vlasté fesi ten Kozus$nik,
Séablikova a takovyhle véci. To tam prosté jako najdete a jinak vlastné téch reklam my jako
takovy moc nemame. Protoze vlastné ten den toho Stabu stoji, ja nevim, tfeba, podle myho
nazoru, ty vyrobni néklady na celej ten tym a na celej ten deseti vtefinovej spot, jsou okolo
trictvrté az jednoho milionu a samoziejmé to nejsme zadna produkce. Jakmile mate néjakou
produkci, jako samoziejmé Sazka jede tamhle na néjakej ostrov a tam prosté pobihd nékdo
super sexy V Sortkach prosté s kokosama, tak to takhle jako roste, ze jo. Nebo tam mate prosté
Bartosku, jak tam $i$la se Starou mysliveckou, tak tohle prosté, to jako roste. A to si myslim,
7e my jako nikdy neuplatime, nevétim.

A kdyz piijdeme mimo tu televizi, tak treba bannery a takové, to vitbec nevyuzivate?

Pokud ja vim, tak jsme loni zaplatili n¢jaky radio, kdy jsme méli takovou kampani regiondlni,
jmenovalo se to Hrdinové, nechci fikat vSedniho dne, ale hrdinové, asi Hrdinové. Coz bylo
z kazdyho regionu vytipovany 2-3 obchodnici z interky, s kteryma se vlastné natocily jako
medailonky, kde oni vlastné¢ méli pfedstavit svilj Zivot, svoje vidéni svéta, vidéni svéta svych
klientl. Takovy jsou to docela zajimavy osobnosti, ktery tady jsou dlouho, uméj prodavat,
uméj mluvit, nejsou to takovy jako V uvozovkach ty tupi pojistovaci. Tak s nima. A tam bych
fekl, Ze to byl jedinej format, kdy my jsme $li podle mé do radia @ mozna do néjakych jako
lokalnich novin. Ale jako bannery jako takovy, jako, ze bysme byli v outdooru, to ne. To
nejsme.

Jsme v momenté, kdy se to tyka toho béhani. Takze kdyz jsme byli sponzorama Vv Ostrave,
Zlat tretra se to jmenuje, jako docela velkej meeting atletickej. Ale to bylo zase dany tim, ze
tam bé&hala jedna z téch hvézd, superhvézd, atletickejch, ktery prosté ubéhnou maraton za
2 hodiny, Sileny. Dokonce si myslim, Ze i NN, a zase ten nadnarodni brand, tak se podilel na
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tom, ze vlastné registroval pred asi dvéma lety, ten covid mi to splyva, tak on, myslim, Ze to
byl ten Kipchoge. Ze bézel v n&jakych jako super specialnich botach, bézel maraton pod dvé
hodiny. Prosté¢ fakt o par vtefin to ve Vidni zab¢h, samoziejmé, nebo ne samoziejmée, ale
myslim, ze to nespliiovalo néjaky ty regule toho klasickyho béhu. On mél jako super speci
boty, ale jako neuvétitelnej sportovni vykon. Takze tohlec to jsme sponzorovali.

Ale jako venku, ze bysme byli U toho, to jako nejsme. Jako my bysme tam neméli ani 0 sob¢
co Fict. Co bysme tam fekli? Ze jsme NN? Co to je jako. My musime vlastné jako tu znatku
budovat, aby lidi védéli, ze bud’ teda Nationale Nederlanden, coZ teda neni cesta, protoze tady
z n¢jakyho divodu padlo rozhodnuti, a neptejte se m¢ od koho, pro¢ a jak, netusim, ale ze se
prosté jako vzdame toho historickyho nazvu Nationale Nederlanden a zlistaneme NN, jo. Kdy
tfeba v Polsku je Nationale Nederlanden, v Holandsku ziistala Nationale Nederlanden, prosté
je to dlouhodobd holandskd znacka Nationale Nederlanden, kterda ma néjakou historii
pojiStovaci, ¢ast se spojila S ING, ale pak se zase rozpojila. Tady ne. Tady prosté vznikla jako
né¢jaka NN. N¢jaky dveé pismenka oranzovy. A nikdo vlastné nevi, co to jako je.

Takze my pofdd musime fikat, no, my délame Zivotni pojiSténi, my délame investice,
respektive penze, investice uz, to tam asi fikat nebudem, ale délame Zivotni pojisténi, délame
jako penze. A tohlec to jako vty nadlince, to znamena v ty reklamé, furt hustit. To neni 0 tom
jako, Ze my mame ted’ko jako super parametr né¢jakejch dlouhodobejch nemoci. To za prvy
nikoho nezajima, protoze to je az, bych fek, kdyz sedite s tim obchodnikem, tak pak teprve na
to dojde fe€. Ale tou primarni tlohou NN, jako marketingovou, je, ted myslim jako toho
brand marketingu, je, aby kdyz tam ten obchodnik jako pfijde, a fekne, hele ja tady mam jako
dost dobrou pojistovnu, ktera se jmenuje NN, tak aby ten klient jako netekl, co to, do prdele,
jako je, jo. Aby fek, jo, to ndm, to jsem nekde vid€él. Pak uz je to jako 0 nécem jinym. To pak
uz se mizem bavit, jaky ma vztah k tomu, ik ty znaéce, ajestli je to piekonatelny, nebo
nepiekonatelny atd.

Ale my jsme furt jesté ve fazi, kdy jako spousta lidi fekne: co to do prdele je? WTF jako? Co
je to oranzovy atak dal. Ato bych fekl, ze je zakladni jako, to je ten thelnej kamen, 3, 4,
5 let. A ted’ to jsou rozpocty, strategie, obchod, ted’ se v tom jako teprve, v ty centrifuze, v ty
pracce, ted” se to tak jako mele a pak z toho vypadne néco vzdycky, néco, co dava smysl.
Néco, co smysl nedava. Nékdy je to uplné kravina. Ale jsme jako, myslim si, Ze ta pojistovna
furt jak potencial ma.

Umi dé¢lat pojistky, to zazemi toho holandskyho svéta je jako fantasticky, z pohledu
marketingovyho, to tomu dava jako neuvétitelnou pestrost a radost, nebo jako ten holandskej
zpusob zivota avedeni. Ata oranzovost, to prosté jako, je to jako vstficny a piijemny.
A tohlecto se snazime délat i smérem ke klientiim, aby si fekli, NN, tohlec to je vlastné
znacCka, ktera je jako vstficna, piijemna, lidskd a mimo jiné ma i zajimavy produkt a podrzi
mé, kdyZ to na ty sjezdovce, jak nevyjde, jo. Nékam to naperu, nebo, to je jeSté ten lepsi
ptiklad. Nebo, ten horsi ptipad, kdyz jsou néjaky fakt jako zdvazny onemocnéni, nebo ty
invalidity a tyhle ty véci, ktery tady taky prosté fesime. Bohuzel. Tecka.

Nevim, co bych jesté... Premyslim, jestli... Zkuste si projit ten YouTube atyhlety véci.
Premyslim, jestli jesté néco ode mé potiebujete. N¢jaky jako ¢isla Vam mizu naposilat, tieba
studie 0 tom, jak vypada znacka, jak vypada na ¢eskym trhu. Asi tim klicovym, kde se mozna,
asi, budete vrtat, tak je, z pohledu n&jakych jako celkovych &isel, tak je Ceska asociace
pojistoven, cap.cz, kde prosté, tam je Cisel haleluja, ale myslim, Ze vic, neZ Ze jsme tfeti,
Z toho nevyctete.

No, co jeste je takovej jako zajimavej zdroj. Vyrocni zpravy, to nevim, no, V téch financich,
Vv tom by se jako prase vyznalo. Co bych mozna taky doporucil, je, co jesté, n¢jaky jako
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uceleny material... Pfemyslim. Ja se mrknu, ja si myslim, ze bychom Vam mohli poslat i jako
strategii marketingu, uvidime. Ale myslim, Ze tam neni nic tajnyho. Urcité si myslim, Ze to
neni jako na vystaveni na web, Ze je to takovej spiS interni material. Ale v podstaté vychazi
z toho, co jsem Vam tady tekl. Dal se budeme zabyvat, ze budeme jako rozvijet ty aktivity
sportovni, budem rozvijet aktivity jako mozna i finan¢ni. To znamena, Ze jsme se rozhodli
0 mozna jako Sir$i koncept toho, nejenom jako zdravi, to neni jediny potieba, abyste mohla
prosperovat v tom svym zivot¢, potiebujete to fyzicky zdravi, ale potiebujete taky néco, ¢emu
my fikame finan¢ni zdravi. To je to, 0 ¢em jsem se bavil, to znamend, Ze pottebujete mit jako
povédomi 0 tom, Ze prosté jsou urCity véci, na ktery byste méli pamatovat a ¢im dtiv, tim lip.
Z pohledu budoucnosti, z pohledu néjakyho svyho zajisténi, z pohledu svych jako starani se
0 sebe, o blizky, o svy milovany. Tak to je jako $ir$i téma toho finan¢niho zdravi.

Nékdy tomu fikame taky mentalni zdravi, protoze zase ted’ko se na trhu vyrojilo zase spousta
studii v souvislosti s covidem, ktery fikaj, ze to, jak se ¢lovék citi, tak do zna¢ny miry nejen
ovlivnéno to, jak je na tom fyzicky, Vv jaky fyzicky kondici, ale zejména v jaké mentalni
kondici je. Jak zvlada tu situaci, ktera je zejména ted’ jesté téch deset dni uplné pfiserna, ze jo.
Tak jak je schopnej tyhle ty stresy jako zpracovavat a jak je schopnej s nima pracovat. Ale
prosté je jasny, Ze ten, kdo to jako umi hif, tak miize jako... Je to prosté situace, kterda Vam
muze kvalitu Zivota jako vyrazné snizit. Kdyz to zobecnim.

TakzZe to je dalsi velky téma, ktery jako pojisStovny aten financni svét ¢eka. Z pohledu ty
pojistovny urcité, jo, protoze obrovsky roste podil dusevnich nemoci, ted’ jako pojistovny
jsou takovy, jako jak se k tomu postavit. Cast té&ch diagndz krejou, ¢ast nekrejou, ale je to
néco, co jako tim modernim euroamerickym svétem prochdzi, ten obrovskejch nartst téch
dusevnich nemoci vSeho druhu. To nejsou jenom jako ty vazny dusSevni onemocnéni, ale
vSechny mozny neurdzy, zase, kviili kterejm lidi vypadavaj z prace, nebo jim prosté snizuje
kvalitu zivota a je to néco, na co pojiStovny musi reagovat. Takze to si mylsim, Ze budeme
rozvijet néjaky budouci témata tadydle toho.

Rozhodné to neni nic veselyho. Neni to upln¢ jako prca tyhlec ty témata, ale je potieba, aby
zase V ty spole¢nosti byl néjakej trend, kterej stim bude souviset. Kterej bude souviset se
starnutim populace, s rozristanim téhle nemoci, ktery samoziejm¢ rostou. Samoziejmé, Ze ta
medicina se snazi to néjak fesit a né¢jak pomahat, ale je to prpsté jako zase obrovsky riziko pro
spolecnost jako takovou.

Kdyz jste nakousl tu medicinu, tak vy spolupracujete S néjakymi odborniky?

Mame, mame doktory, ktery za prvy, bych fekl, tady Skolej ty lidi, ktery tady délaj takove;j
ten, ono se tomu fikéd cizim slovem, Cesky je to upisovani? Underwriting. Kdy vlastné Vy,
toho Cloveéka, ktery se hlasi do toho pojisténi, tak ho vlastné néjakym zpiisobem screenujete
a v uréitym momentu od né&j cheete zdravotni dokumentaci, nebo nechcete. A kdyz ji chcete,
tak jako co s ni do prkynka, jako mate védét a jestli to, jako, ze mél pied péti lety operovany
koleno, jestli je riziko, nebo neni.

Ja jsem myslela spise v tom marketingovém ohledu...

Tam ne, tam si myslim, Ze nejsme na takovy jako urovni, jak bych to fek, jako odbornosti.
Protoze tam potiebujete fakt jako lidi, ktery Vam feknou, jak jako mate béhat a jak se mate
starat o0 svy télo, ale ne jako, nemyslim si Ze jsme V ty fazi. Myslim si, Ze tady byly né&jaky
takovy jako pokusy, zase néjaky kampané a nabidky. Jako nabidnout t€ém lidem néjaky jako
telefonicky konzultace Iékate. Ale to si myslim, Ze neni jesté v Cesky republice, Ze na to jesté
nenastal Cas, jako tfeba ve Spojenych statech, Kanad¢ a tam, kde ten teledoktor je prosté uz,
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Myslim si, ze my ty doktory spi§ sereme z toho pohledu, Ze oni vlastné musej vypliovat
k n¢jaky ty zpravé doktorsky, musej vypliovat jesté néjakou jako pojistovaci zpravu, jo.
Pokud to neni jako jeden materidl, jo. Takze pro to, aby ta pojiStovna zahdjila néjaky jako
fizeni ty pojistny udalosti, tak k tomu potfebuje samoziejmé tohle od toho lékare, ato bych
fekl, nékdy ty doktory fakt jako sere. ProtoZe je to vlastné administrativni prace navic. Takze
spi§ bych fek, Ze z tohohle pohledu nejsme uplné jako kamaradi téch doktord. Ale v ty oblasti,
kam jako se ta medicina a tenhlencten svét téch nemoci, zdravotniho stavu a obecné populace,
kam se jako vyviji, tak k tomu ty doktory samoziejmé mame. Ale ty bych fekl, Ze jsou spi$
v ty oblasti toho produktovyho nastaveni, nebo spi§ jako néjakejch tredd. Takhle. Co vlastné
se vyviji v Cesky republice, co mozné pfijde, mozna ne. V tomhle ohledu ano.

A plus vlastné mame jesté Vv tyhle oblasti jako PR, tak mame né¢jaky jako spolupracujici
lékare, ktery mluveéj K tomu tématu, jako tieba to duSevni zdravi, atak dale. S nima jsme
schopny udélat néjakej jako diskuzni sttl, kde se tohlecto téma jako objevi. Tak tohohle typu
spoluprace funguje, nebo existuje, ale nemame jako, jestli bych to piirovnal, ze jako
farmaceuticky spole¢nosti maji svoje l€kare, tak to ne. To ne.

A tieba nejaky Product Placement? Kdyz mdte sponzoring a ty kratké spoty.

No, o0 tom jsme se bavili svyho Casu, protoze to byl n&jakej podivnej seridl, bud’'to to byla
Ordinace, nebo to byla Ulice, nebo néjakej takovej novackej dlouhodobéjsi. Tak jsme dostali
pfes ngjaky ty agentury, jak jsme Snima spolupracovali, nabidku néjakyho Product
Placement, kde vlastné cely to postaveny na tom, ze jedna z téch osob je finan¢ni poradce,
takze by zminoval, Zze je finan¢ni poradce od NN, nebo n¢jak tu znacku, ty desky vtom
zabéru. No ale n¢jak z toho nakonec seslo, protoze mi ptislo, ze ten efekt toho, kolik to stalo
aco za to vlastné dostanete, tak je malej. Jo, pokud to nedélate néjak jako dlouhodobg,
né¢jakym zptusobem jako fakt ve velkym, tak tim obrovskym trychtyfem téch marketingovych
komunikaci to prosté proSumi a je to jako... Pokud se néjak podati tomu produkénimu tymu
n¢jak presveédCit ten management, Ze je to prosté dobry do toho zainvestovat, tak pro¢ ne.
Nam se to nepodafilo a ja jsem vuci tomu docela skepticke;.

Ale je otazka, jaky méli cile. My jsme méli prosté cile, Ze pokud chcete fesit néjaky Cisla ty
vadnouci sité a chcete piesto délat néjaky recruitment novackt prosté do tohohlec toho, tak
pro¢ ne. Akorat my jsme do toho, no, nikdy mi nepftislo, Ze by to davalo smysl, ale umim si
predstavit, Ze vSechny ty dodavkovy, hlavni hrdinou je fidi¢ dodavky prosté néjakyho DHL,
nebo néceho takovyho, tak pro¢ ne. Akorat vite, ze ta dodavka je Vv kazdym teda zabéru
a Casto jezdi do depa a znate to. Spousta téch rozhovort probiha pied tou dodavkou, nebo
vedle, nebo s balickem Vv ruce a tak dal, a tak dal. Jo, jako. Ale pro nas to vlastné nema moc...

A jako zase, to téma je takovy fakt pitomy. To téma toho Zzivotniho pojisténi je fakt
nezazivny. Nezajimavy. Koho to zajima? Nikoho, prosté. Jednou si to jako uvédomite, ze by
bylo zajimavy byt pojistény, mit penzi, nebo néjakej takovej produkt. Tak si to sjednate, néjak
si to nastavite a Smitec. Pak uz se 0tom nebavite, pokud se néco nestane, tak to néjak
upravujete v momenté, kdy nastane néjaka zivotni situace. Bud’ platite hypotéku, nebo se
vdate, rozvedete, co ja vim. Prosté mate déti, co ja vim, co zivot piinasi. Ale jako mezi tim nic
nefesite. Resite, co mate za boty, co za Saty, ale ne pojisténi. Jako nejsme mali kluci, aby sme
tohle nevédéli.

Takze iten Product Placement by byl znackové komplikovanej auz vibec ne jako tim
tématem, jak tam zakomponujete témata zivotniho pojisténi? Jo, dobie, ze by si hlavni hrdina
zldmal hnatu a pak tam fesili, ze mu teda jako vyplatili to pojistny, tak jako super, ale je to
takovy kli§¢. Moc si to neumim piedstavit.
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Takze ne, tohodlec toho typu, tyhle ty marketingovy guerilly a tyhle ty véci, to jde tplné
mimo nas. A taky bych fekl, Ze je to tak tim, Ze jako pofad to pojistovnictvi je takovy
konzervativnéjsi jako byznys. Presto, ze tady chodime V triCkach, ta doba téch obchodi,
oblekt je davno pry¢. Takze ty Septandy a ty novy véci, to my neumime. Nebo neumime, tady
na to nikdo nema koule. To vlastné znamena nékde né¢jakou kontroverzi a z tohohle pohledu,
bych fekl, ze aspon v tomhle, co j& jsem potkal, v tomhle finanénim byznyse, tak mate fakt
jako silny oddéleni, jako Compliance a Legal, ktery si jako dvakrat tyhle ty véci promyslej,
nez jako Vam povolej a nez jako néco zkonzultujete.

Ono to ma svy vyhody i nevyhody. M4 to svy vyhody v tom, Ze neudélate néjakej jako priser
typu, ja nevim co, ze se spojite S néjakou znamou osobnosti a ono se pak ukaze, Ze prosté jako
mél zavienou, to prehanim, jo, maly dité ve sklepé, jo. Ale n&jakej takovej obr pruser, kterej
je reputacné€ smrtivej, pro tu znacku, co jsem si vymyslel. Ale jako ptiklad, tak Vs do zna¢ny
miry jsou schopny tady od toho zachranit, protoze kdyz byste se do toho pustili prosté proto,
ze tamhle Radovan Vavra je zajimavej finan¢nik a umi mluvit, coz ja mu jako neberu, tak ale
na druhou stranu... Jo, vzdycky to znamend, Ze tam jdete do néjaky kontroverze, a bud’ si to
jako zodpovite, nebo bud’to mate na tolik silnej jako mandat, ze to v ty firm¢ obhdjite anebo
ten CEO se za Vas postavi a vlastné zapada to do néjaky jako politiky ty firmy. Anebo je to
spi§ takovy jako, hele, to asi jako ne. Prednesete ty plusy a minusy, tak vlastné vidite ty
ksichty a fikate si, jeziSmarja.

Takze to jako nema smysl. To jsme vidéli na néjaky, to jsme chtéli délat néjakou jako
kontroverznéj$i kampaii a prosté vidite, Ze to jako nejde. Jsme chtéli délat takovou jako, a to
bylo do interni obchodni sité¢, do obchodnikli, nebo do brokert, ale rozhodné ne na klienty
a bylo tam néco jako, Ze vas pojistime za pulku. A byl tam roztiznutej ¢loveék a takovyhle jako
nevim co. A to vidite jako ty zdéSeny vyrazy, jako Ze tu kreativu ty lidi jako chapali, tak tu
exekuci to jako ne...

A to tam neni néjak jako star$i vedeni, ten Maurick Schellekens, ja nevim, tomu je 47, ani ne
padesat, Ze jo, Ten $¢f obchodu, Roman Truhlaf, tomu je tak pét a pade, néco takovyho bych
fekl. Ale tim chci fict, Ze tohlecto v téch bankéch jako je, Kdyz to fidi 60letd dozor¢i rada, tak
Vam nikdy, nebo obtiznéjc Vas pusti do takovych témat. ProtozZe je to prosté svét, kterej je
jim cizi, maximalné ho znaj pies svy jako déti, ktery je serou S tim.

Ale cilovou skupinu méate mlade lidi, nebo?

Jo. Jo ine. Nebo jako, radi bychom. Ale zase. Narazite na ten zakladni piedpoklad toho
pojisténi. Jako mladyho ¢lovéka, pokud do toho n€kdo jako nenamodi, tak ho to nezajima.
Jako troufnu si tvrdit, Ze do pétatficeti to pojisténi prosté neni téma. Pak kdyz uz Vas zacne
obcas jako loupat v zddech, nebo zjistite, Ze zivite 3 déti a jednu manzelku, nebo naopak, to je
jedno. Tak pak uz si fikéte, jako, co by se vlastné stalo, kdyZ by néco. Budou mit aspon jako
ten dim? Nebo kdyZ by se se mnou néco stalo, nebo S zenou néco stalo, tak pak zacnete
ptfemyslet troSku jinak, jo. Ale do ty doby je to jako obrovsky tézky, jo. Ty lidi jako, zase,
nabidnete jim tu relevanci toho produktu, pro¢ bych to do prkynka mél mit jako, pro¢? Jako
kdyz na ty motorce jedu 200, vZdyt’ se nemiliZe nic stat, jako. Pro¢ by tam mél vbéhnout zajic,
nebo néjaky auto.

Takze, radi bychom mladou skupinu lidi, nicméné, spiSe se zaméfujeme na n&jaky jako
sttedni vék. Tam to zacina. Ale spis$ danej tim, nékdo miize bejt vyspélej ve dvaceti jako, jo.
Z tohohle pohledu, Ze je schopnej jako premejslet, divat se jako dopfedu, bejt zodpovédnej
a tak dal, a tak dal. Nekdo to nema ani ve Ctyficeti. To prosté je jako individudlni, na zajmu ty
rodiny, na zakladé toho, ¢im prosel ve svym zivoté atak dal, a tak dal. To prosté jako neni
mozny uplné spojit s vékem, ale je pravda, Ze to prichazi pozdéji.
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Takze ano, radi bychom méli prosté ty pojisténé jako klienty, ktery jsou... Na druhou stranu,
oni maji tu pojistku jako levnou, protoze prosté nemaji jesté zadny zdravotni rizika, Casto,
pokud to nejsou jako opotifebovany uz hokejisti, nebo sportovci, ktery maj jako ve dvaceti
vyndavaci kolena. Ale neni to tak, protoze pak Vas tohlec to zacne zajimat a ¢im vic se
ptiblizuje ten jako dichodovej nebo seniorni vek, tak tim vic zacCinate premyslet 0 n¢jakym
tom zajisténi na stafi. Protoze uz vidite, Ze to je do prkynka za 15 let, jako. Za 10, za 5. Ted’
vidite, ze dichody se prosté jako néjak jako nezvétSujou, téch diichodcii je vic, téch lidi, ktery
to budou platit, nebo platéj je min. Tak pokud mate jako to, tak si feknete, Ze tohle nemutize
dobie dopadnout, to se neuplati, Ze jo. Ten stat to neuplati anebo bude néjakej jako minimalni
starobni dachod, kterej Vam prosté jenom zajisti to, Ze neumiete hlady, kdyz to tak jako
zjednoduSim. A ze budete mit na tom teploméru asponn 19 stupiti. Ale jako pokud nechcete
klesnout né¢jakymu jako svymu zivotnimu standardu, tak se sakra 0 sebe musite postarat. Uz
tém obchodniktim, ktery to uméj a ktery vlastné Kk t€ém klientim maji bliz§i cestu a rozumé;j
jim a znaj jich vic, nez jako oslovovat... My jako pojistovna, jako brand, udé¢lame takovou tu
jako platformu, aby tam nebyla zadna bariéra. Aby si ty lidi nefekli, tak stim sem nelez, jo.
S timhlec tim produktem, od tyhle znacky, to fakt ne. To si myslim, Ze je kli¢, nebo smysl
Vv tom marketingu, jak je ted’ko nastavene;.

A ohledné webovych stranek...

Webovky. To je téma. To je téma jako prase. WebovKky u nas, ja jsem s nima jako tézce
nespokojenej. Myslim si, ze budou muset projit né¢jakou jako tou. Uz jsem se domluvil se
Séfem, ze se do nich jako pustime. Minimaln¢€ do ty jako penzijni Casti. Protoze jsou délany
jako brutalné produktoveé. Tam mate prosté produkty ty se délaj na a, b, ¢, d, ty se jesté délej
na tohle a mate tam jako, kdyz platite tolik, tak dostanete tolik od statu a kdyz platite tolik,
tak... To je prosté K zbliti, jo. To viibec nikoho nezajima, jo.

Ale je na tom vidét prosté historicky, ze tohle nebyl pro tu pojistovnu viibec jako relevantni
komunika¢ni kanal. Tak je na tom vidét, jak se to historicky psalo, kolik lidi to psalo, jaky
jazyky se tam pouzivaly. Ze je to takova ta korporatni hatmatilka, kterou jako b&Znej ¢lovék
netusi, Ze jo a tak dal. Takze to si myslim, ze nas ¢eka jako hodn¢ prace v tom.

Ten web je... On ma jako dvé ¢asti. Jedna z nich je klientska a jedna z nich je firemni. Jako
firma tam musite instalovat takovy véci, jako jsou vyrocky, a kde mate sidlo, a kde mate
poboc¢ky a kde mate mapy a takovy tyhle ty jako faktograficky véci. Ale pak je tam jako ta
informacni ¢ast a tam si myslim, Ze nds ¢eka jako velky rozhodnuti, jestli to budem drzet furt
jako v ty produktovy roving, anebo spi§ v ty edukativné-potiebovy linii. To znamena, myslim
si, ze V téch penzich je to vidét nejlip. Vy nepotiebujete slySet, ze mate jako penzi za 3000,
ptispévek mate 250 korun od statu, nebo ja nevim kolik. Ale potiebujete slySet, Ze jako kdyz,
j& nevim, ze kdyz si budete platit od 40, tak Vam klesne tieba jako, tak si mizete bejt jistej, Ze
pokud jako budete pfispivat si jako nad 1500, tak ze Vam klesne Zivotni troven. A to, kdyz
budete potiebovat néjaky véci, jako zajistit, jako zafinancovat, tak Ze mate n&jaky jako jiny
zdroje i mozny, jo.

Takovy spis jako n&jak ten web postavit jako ve smyslu, jako potfebuju, nebo fesim. Resim
to, Ze... A to je Uplné jako jinej mindset toho webu, jo. To je prosté komplet to piekopirovat
a udélat znova. To si myslim, ze nas jako ¢eka. Ten web je jako... No, na druhou stranu je to
jako bezmala véci, kterej m4, jak jsem tady 0 tom mluvil, tu trojnozku, tak je to jaka jedna
z mala ptimejch jako komunikaci my-klient.

v v

klientskej portal, uplné fungl novej. Ptes kterej si ty klienti budou moci sami néktery ty véci
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ovladat, jako minimdln€¢ mit nahled, jaky to pojisténi mate, jaky penzijni spofeni mate. Na
tom penzijnim se asi bude dat délat vic véci, tiecba ménit ty investiéni strategic a takovy ty
véci. Na téch zZivotnich, tam si myslim, Ze to Uplné jako neptijde. Ale tohlec to bych tek, Ze je
ta cesta, kdy prosté ta znacka by méla délat na to ptimy spojeni s tim klientem. Tak jako maj
prost¢ banky svy bankovnictvi elektronicky, nebo smartphonovy, tak si myslim, ze
pojistovny by to mély mit. Akorat, se dostavame do toho, to, Ze si néco kupujete a platite
vlastné jako denng, ale to, Ze feSite n&jakej jako pojistnej produkt, to jako fesite jednou za...
Narozeni.

Takze zase se bavime 0 tom, jak najit tu relevanci téch lidi, aby pfes ty nejriznéjsi témata
toho zivotniho stylu, mentalniho, finan¢niho zdravi. Tak abysme jim vstoupili do toho Zivota
vic. A myslim si, ze to jde, Myslim si, Ze ty pojistovny se V tom tro$icku jako uzaviely v tom
svéte, Ze tikaj jako, hele, klient ndm jednou mési¢né zaplati, my se mu jako nesereme do
Zivota, ob¢as se $ nim uvidi bud’ jako nase obchodni sluzba nebo mu zavolame, nebo se s nim
spoji jako obchodnik externi, ale my se mu vic do toho Zivota jako nesereme. Neposilame
moc jako ne to. Atim padem jsme se uzavieli, ze ¢lovek si fekne jako, ty jo pojistovna,
k cemu to jako je, ty brdo? Vzdyt' ja jim jako platim... U toho auta si to umim jesté jako
piedstavit, prosté jako nevim, ob¢as nékdo boura, nebo tak. Ale to zivotni? Takze je potiteba
to rozvijet, tyhle ty témata.

A Vy nekomunikujete s klientama na primo?

Mélo kdy. Zase, je to vmomenté, kdy posilaite vypis, kdy posilate takovy to danovy
potvrzeni, ted’ko je to na zacatku roku tématem. To ty lidi potfebujou pro dané¢, tak mate
né¢jakou Sanci tam lidem néco fict. Ty direct maily jsou jako... Téch prodejnich neni moc.
NejcCastéji se sestavaji z néjakyho jako navysSeni penze, ze prosté jako, zase. Tii stovky Vas
prosté jako nespasej, kdyZ byste si spoftili od jako nula véku, tak tfi stovky nic nefeSej, takze
pottebujete do téch penzi strkat vic. A ted’ s tou situaci, jaka je tady okolo, to znamena jako
Ukrajina, ta Silena situace, do toho jako inflace, tak cely to jako, celej ten hurikan téch
informaci je pro ty lidi jako neproniknutelnéjsi. Ale myslim si, ze nez jako byla ta invaze na
Ukrajin€, tak se fesSila ta narastajici inflace, co vlastn¢ nabidneme tém klientim, abysme jim
tu inflaci né¢jakym zplisobem pomohli pfemoct, ze jo. To bylo téma. Nebo je téma furt asi
jesté. A myslim, Ze jesté asi bude. Takze z tohohle toho moc ty jako direct maily nemame.
Pokud néco je, tak na ty Facebooky, nebo do ty interni sit¢...

Ale zase, tuhletu véc, stéma klientama muzete délat nejcastéjs, kdyz jsou to Vasi klienti.
Jenomze, kdyz bych fek jako nasi klenti, jako klienti NN, tak jsou to vlastn¢ klienti, kteti bud’
k nam pfisli pres interni obchodni sluzbu, u téch klientd, ktery ptisli ptes banku, je to takovy
sporny, ¢i jsou to klienti. Myslim si, ze Moneta se 0 to moc jako nestara, tém je to fuk, jestli
jsou to klienti, nebo jak vypadaj ty materialy. Airbank si na to extrémné dba. Takze Airbank,
tam se dozvite az jako z posledniho podpisu, Ze jste, ze Vam byl prodany produkt néjaky NN.
Ale ptedtim vlastné je to cely narolbovany do toho bankovnictvi U Airbank, to znamena, tvari
se to zelené, je to Airbank, aZ na konci vlastné zjistite, Ze ta penze je vlastné od penzijniho
fondu NN. A taky jo. Ci je to potom teda klient?

Bavime se tady o tom tématu a ohledné smérem K internim, externim brokerskym klientim,
tak tam bych fek, Ze je to jesté jako citlivéjsi. Protoze si myslim, ze broker si nenecha jako
tlachat do toho od néjaky NN, kdyZ si miiZe klientiim poslat tohle nebo tamto. Ty si to vyfesi
sami anebo si to posilaj jako svym kandlem asvyma platformama, tim padem jako opét
feSime, to klientsvi je takovy jako tézky. TakZe materidly si bud’ jako sami upravéj, ale je tam
dost velké customizace toho brokra, nebo toho partnera, kterej fekne, to je logicky, ja to budu
posilat sam za sebe, pak tam bude jako ve spolupréci s NN, nebo powered by... A ted’ bud’ je
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to vic, nebo min. Bud se to tvafi jako modry, zeleny nebo oranzovy, jo. Aje to
komplikovany. Je to citlivy praveé z toho pohledu, Ze ty sité jsou jako hodné specificky.

Asi bych se uz presunula do té dalsi casti, do té situacni analyzy.

Zkusime teda shrnout. Silna stranka, si myslim, Ze mame jako holandsky zazemi, dlouha
historie, fakt jako 100 let v tom oboru. Ta znacka se silnym ekonomickym zazemim, prosté
toho fakt jako globalniho hrace v tom pojistovnictvi. S tou fakt jako dobrou znalosti toho
pojistovaciho trhu a viibec toho tématu téch penzi, co jesté. Bych fek, ze takhle jako, takova
dobra zdrava strategie toho pojisténi, ktery nam jako kreje ty klicovy jako zivotni podminky
a rizika, tak to si myslim, Ze je jako dobry. Z myho pohledu si myslim, Ze je dobie jako ten
odklon od toho investi¢niho pojisténi k tomu kryti jako rizik.

Z pohledu marktingu ty pozitiva, myslim si, Ze se ndm jako dafi rozvijet tim snowballem ty
socialni sité, nefikam, Ze to jde Uplné rychle. A Ze se obcfas nezakutalime nékam, kam
nechcem. Myslim si, ze z pohledu, tak, jak to vnimam ja, z pohledu pracht a kolik za to
zahrajete muziky, tak musim fict, Ze ten pomér je docela dobrej. Kdy na ten brand marketing,
kterej v sobé skrejva vSechny ty eventovy véci, relamni predméty, nakup médii, psani téch
riznejch postd a sprava téch siti, tak néjakejch jako 11, 11 a pal miliont ro¢né. A bejvavalo to
tteba 30. Ale to se kupovali fakt jako ty velky spoty, kde v televizi utopite fakt jako 20
miliont a vlastné to nikde neni vidét, jo. To je duvod, ted’ se vracim zase K tém pozitivnim,
myslim si, ze jsme schopny jako spoustu téch véci d€lat in house. Jako na co se kdysi najimali
copywrittefi @ nevim, co vSechno, kreativni agentury, ktery se tvarej jako navonéna bida, jo.
A takze spoustu tehle véci jsme se naucili délat sami, nebo spis se je ucime. Celej ten tym,
kde nas je 9, 8. Co jeste.

Myslim si, ze dlouhodobé, ted” mluvim iza kolegy, Ze umime velmi dobie spolupracovat
S téma brokerskejma sitéma. A taky tim piijetim toho Aegonu, kterej byl vlastné extrémné
pozitivné postavenej na tom, ze ten mél vlastné jedinou externi brokerskou sit, ty vibec
nefesili né¢jaky interni agenty, nebo néjaky jako bankopojisténi, takze jsme si koupili tuhlec tu
jejich znalost v tomhlec tom hodné specifickym oboru. Tak to taky véfim, Ze se dafi udrzet na
néjaky hodné dobry spolupraci s brokerama v§eho druhu. No a co jesté k tomu marketingu...

Ty negativa, kdyz Kk nim piejdu, mozna si vzpomenu na néjaky pozitiva. Ty negativa, ze se
nam pofad jako dlouhodob¢ nedafi jako umét spravné jako zkomunikovat tu relevanci toho
produktu. Fakt jako se nam nedafi, ated mluvim za cely jako pojistovnictvi, ale iza nas.
Nemyslim si, Ze to nékdo umi dobte. Jako né€jak srozumiteln€ najit rozum, princip, nebo
koncept, abychom tikali lidem, Ze to je dobrej produkt, zajimavej, smysluplnej. To si myslim,
ze v tom mame jako obrovsky mezery.

Co se nam jesté nedaii. Myslim si, Ze se ndm nedafi né¢jakym zplisobem tu znacku jako, jak to
fict, jako dovatit. Dokuchtit tak, aby sme si fekl, tak, a to jidlo uz je jako hotovy. Ted’ uz jako
muizeme davat dezert, nebo polivku, ale to hlavni jidlo uz jako voni, je srozumitelny. Tak to
jesté jako nemame. Ale je to znacny miry prosté funkce prachii. Kdy do toho nasypete jako
ur¢ity mnozstvi prachd, tak to jede, kdyz do toho nenasypete, tak to jde hut, ze jo. Ato neni
zas jako komplikovanej...

Co se nam nedafi jesté. Myslim si, Ze se nim dlouhodobé nedafii jako, ted’ nevim, jestli je to
jako marketing, nebo znacka. Al nedafi se nam, ze furt mdme jako vyssi odliv klientl nez
ptiliv. Furt jako jdete trosku relativné doli. | to akvizi¢ni jako nastaveni firmy je slabsi. Prosté
furt nékde nam mizej klienti. Bud’ jako zestarnou a ty pojistky skoncej, nebo hold jim nabidne
nékdo néco lepsiho. Uplné zjednodusené. Prichazime o piedepsany pojistny. To znamena,
bud’ mame jako niZsi pojistny, to znamend, Ze se proda ta pojistka, kterd tam nema4 tolik téch
pripojisténi. Anebo ja si myslim, tim, Ze NN je tady od téch devadesatek, tak ted’ ptichazi
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generace, kterejm koncej ty investicni pojistky, ktery jsou prosté na hovno. Jsou blbé
nastaveny, byly blbé prodany a pro ty klienty, to znamena néjakou prosté desiluzi, na konci
toho klientskyho vztahu. Coz mé jako obrovsky mrzi, jo. V momenté, kdy to tomu klientovi
bylo prodany jako investice vlastné, hory doly, a on ted’ prosté dostane jenom néjakou Cast
vlastné ty investice, respektive pojistky, tak pak kdyz si jako prectete ty zpétny vazby, tak
jsou to jako natéry, jo. Ale prosté jsou to kyseliny, ktery prosté bastime vSichni. To se tady
néjak nastavilo, n¢jak se to prodavalo a myslim si, ze NN byla jako dost velkou soucasti tady
ty hry nechutny, jo. Historicky. O tom zadna. To neni néco, Kk ¢emu bychom pti§li a nevédéli
odkud se to vzalo, jako kdo nas do ty valky zatah, to ne. Tak to neni. Takze to se nam jako
nedafi, myslim si, Ze to neni nic rychlyho, ale je to néco, co Vam furt jako, furt ta vana
rychlejc odtejka, nez pritejka.

Na druhou stranu, z pohledu jako financi, je to docela jako dravy. Ty pojistky jsou jako
zajimavéjsi, klienti, pokud se pro néco rozhodnou, tak maji vyssi ty limity, to znamend vySsi
pojistny. A je tfeba min téch pojistek, ale jsou jako, jak to Fict, drazs$i. To neni samoziejmé
zéasluha marketingu, ale... Co se jesté nedafi... Nevim... Nic moc m& nenapada.

A néjaké prilezitosti, hrozby?

No, piilezitosti, hrozby, to je, myslim si, ze hrozby jsou tohlecto (ukazuje na nakresleny
trojahelnik NN-klient-broker), to je prosté jednoznacny, Ze z toho klientskyho vztahu vlastné
opadnem. To je pro mé jako jednozna¢na hrozba. Ta pojisStovna tam bude vlastné jenom
néjakej dodavatel produktii pro néjakou jako tfeti stranu. To mi ptijde, Ze je jako vyjimecna
hrozba. A pak v néjakym okamziku to prosté piestane davat smysl. Pro¢ by tady ta pojistovna
jako méla bejt? Pro¢ by méla jako vyvijet jako néjaky reklamy, nebo néco, kdyz vlastné stejné
to, ze mate tu pojistku od nas se dozvite az pti podpisu smlouvy. To je z myho pohledu
hrozba. Marketingové hrozba asi, Ze tu znaCku Stéma minimalnima prachama nebudeme
schopny drzet vty Urovni znalosti. A jako, jak to fict, ta prezence na tom trhu, je prosté
takova jako: co to je NN, jako? Co d¢late, jako? Co délate jako soucastky stérace do aut, nebo
co jako? Proc¢ tu jste? Kdo jste Vy? V tenhle moment si myslim, Ze to je taky hrozba.

No a ptilezitosti jsou soucasné tohlecto, myslim si, ze pokud zvladnem dbie tu digitalizaci
celkovou, tak si myslim, Ze ten tésn¢jsi vztah klient-znacka, miizeme zase navazat. Prosté, asi
tak. Myslim si, Ze jo no. No a myslim si, ze kdyZ hodné upustim jako opraté fantazie, tak si
myslim, ze ten, nebo asponi tomu nasvédcujou néjaky trendy ze zahrani¢i, ze pokud se
zpoplatni jako poradenstvi, jako finan¢ni, Ze Vy si jako budete platit, nebo ja jako klient si
budu platit Vas jako poradce, budu Vam platit jako né&jaky jako, za to Ze mi spravujete
finance, tak to bude znamenat jao dramatickou zménu Vvtom poradenskym byznysu.
Pravdépodobné.

Ale tak jako, dokud se ten trh jako nezvrhne v néco, tak to ude tak, jak to je. A my se stim
budeme muset popasovat. Mysim si, Zze jako, ze V tom uméj plavat jako vSichni, vty fece
jako. Myslim si, ze uz neni jako pfilezitost, Ze by sme n€koho kupovali. To si myslim, Ze to
okno je pry¢. Ale Ze tady jako na Ceskym trhu budou jesté néjaky konsolidace, myslim si, Ze
budou. Ze ty znacky se budou slu¢ovat a ze budou, ono je jich tady hodng, Ze ty trendy typu
Generali — Ceska, Ze to prost& tam jako, nebo Kooperativa s tou, s PCS, s Ceskou spofitelnou.
TakZe se ztoho vlastné stala jedna znacka. Nebo Ze se to cely tfeba spoji pod Vienna
Insurance Group, kam patii, myslim, Cesk4 podnikatelska plus jesté néco. Ale tak to moc
nesouvisi s marketingem. To souvisi jako s trhem obecné, ale ne s marketingem a uz viibec ne
S nasim.

Vam nezavidim to zpracovani téch mejch kect. Ale pokud byste cokoliv potiebovala, tak se
ozvete, mizu cokoliv dovysvétlit nebo dofict.
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Ja spis premyslim, jestli nemite jesté néjake letaky, nebo néco na ten zpiisob?

Asi ta nejlepsi prezentace bude na webu. Ta prezentace téch produkti. Ona vlastné v tch
letacich nebude jind, jo. Ale my jako takovou tu papirovou prezentaci moc nepouzivame,
nebo spis vibec.

Snazili jsme se koupit tady s kolegou tajdlecty svitici obrazovky a ty jo... Toho vysvétlovani
jako pro¢, to prosté...

Takze tady jde vyloZzené 0 to, Ze nahore Vam to nepovoli...

No, to bych netekl, ale spi$ bych fekl, ze mozna se S tim moc babrame, ze n¢kdy jako... Pokud
mate jako firmu, kterd jede fakt based, to znamend, Ze mate jako byznys casy, kde jako do
toho rozhodnuti, pokud se to tyka managementu, coz si myslim, Ze tohlecto by se netykalo, to
spi§ jako jsme nebyli schopnd zorganizovat, ale pokud jsou to n&jaky velky rozhodnuti typu
jako, Zze bychom si fekli, Ze budeme tocit jako fakt velkou reklamu, a teknes$ si, Ze prosté
90 % toho marketingovyho rozpoé¢tu dame do toho, tak ak musite pfijit S né¢im, néco jako je
byznys case afict, tolik to bude stat, tolik to pfinese, tady mate plusy, minusy, ty swotky
a tyhle ruzny jako nahoru, dolu. A ten management se na to pak podiva afekne vlastné jo
nebo ne, a pak jste v ty roving, kdy jako obhajujete ty, ty... To je vlastné zase komplikovany
Vtom, Ze pokud mate tieba, dobrej piiklad, pokud mate Top Management firmy, kterej
postavenej hodné z marketéru, coz je tieba Airbank, tak tam se ty véci jako d€laj jinak. Pokud
mate top management postavenej z finan¢nich kontrolerd, z t€hlectéch jako treasury
manazert, Z téch lidi, ktery délali pojistnou matematiku, délaj finance, tak tam se Vam tyhlety
véci délaj daleko huf. ProtoZe prosté bud’ se tam nimrate v Cislickach a tém lidem nevysvétlite
ten koncept anebo to cely nesedi anebo to je vlastné neméfitelny. A v momenté kdy, a to ten
brand casto bejva, co si budem povidat, jo. Tézko zmétite dosah tamhle toho, ze Vam jako
sviti obrazovka, Ze se tam jako logo objevi jako dvakrat za hodinu, tak to bych asi jako tézko
posuzujou ty zasahy. Jesté to jste schopny jako napocitat na televizi, nebo na tom Facebooku,
to néjak jste schopny monetizovat tyhle ty srandy, ale pak takovyhle ty véci, jako proc
sponzorovat ten Night run, jo. Je sto tisic bézcii malo, nebo moc? To se prosté dostavate do
téhle téch véci, ze jako marketér na to kouka jinak nez finan¢ni kontrolor, jo. Kterej to vidi
jako néklad, aten ma bejt co? No, co nejnizsi, ze jo. A je to. Takze z tohohle pohledu ten
zivot ty firmy taky jako ma na to jako vlastné vliv. Vzdyt’ to sloZeni toho managementu, co si
budem povidat. Tady nastésti ne, jo, ale kdyZz jsem pracoval v bance a kdyz tam mate jako
pétasedesati lety bankéte, ktery jako tézko zvladaj smartphone, tak jim tézko, pred deseti lety,
extra vysvétlujete, pro¢ by smartbanking moh bejt ten Cernej kiiii toho bankovnictvi, jo. Toho
jsem byl svédkem. Ty lidi prost¢ fikali, jako bylo jasny, Ze poboccky uz to jako nebudou, ten
pocitaé, to je prosté ono. Tak fikam ne, to prosté, budou to ty lidi fesit to, co maj v kapse
prosté. Ten telefon. To byl rok 2010, takze to byl co, 7 byl prvni iPhone, takZe to byl iPhone
2, 3, néco takovyho, takovéhle generace, abyste si to pfedstavila, jo. Tak ty lidi jako prvné
dostali tyhle smartphony a vlastné jako, ale ta firma na to viibec nebyla nastavena, protoze to
prosté byli lidi, ktery celej Zivot fesili n€jaky bud’ Seky, dostali se do néjakych platebnich
karet, apfitom to znali, ale ty nastroje. A védéli a méli obrovsky informace od téch
poradenskych firem ze svéta, ale furt tak n€jak K tomu byli... Bylo to t&€z§i tam tyhlety véci
zavést. A bum, je to tady za 12 let a 70 % plateb je pies telefon, ze jo. A Cesi jsou prosté
v tomhle leadfi, v bezkontaktnich platbach.

Takze tohle hraje roli, jako. Atady v podstaté mi pfislo, podle mé osobné, ze se strasné zménila

nalada, kdyz se jako do cela dostat Maurick Shellekens. Klidn¢ si ho najdéte na netu, takovej docel

jako §vihdk. Myslim si, Ze i ta vizualni, projev, Ze to funguje. Prosté mlada dynamické persona. Ze to

neni zadnej prosté uslintanej pojistovak. Atim se tady prosté intenzivné proménil board. Protoze

odesli ty stary struktury, ktery prosté, to byly takovy jako... Takovy sebestiedny, mocichtivy kreatury,
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kterejch taky v tom asi profesnim zivoté jako potkate. A fakt se zménila i ta ndlada v ty firmé. Ja jsem
ptichazel zrovna v ty dobé, kdy jako ten starej board byl jako jednou nohou ze dvéfi, jo. A je to poznat
prosté.

Tak né&jak, bych fek, ze jsme docela dobfe propluli tim covidem, kterej znamenal, Ze vSichni zalezli
nékam a nikdo se s nikym nevidal. CoZ jako u tohohlec toho byznysu, kterej je na osobnich kontaktech
zalozenej, dost jako komplikace. Tak to jsme taky né&ak zvladli. Obrovsky jsme vtomhle tom
momentu digitalizovali a jako onlinizovali. To byl taky jako velkej faktor toho, Ze to prosté pude.
Takze z tohohle pohledu mi pfijde, Ze ta pojiStovna ma jako potencial. Myslim si, ze jo. Ai tady to
pojisténi jako takovy. Kdyz jsem délal jako ve financnich, délal jsem i v uvérech a pfijde mi, ze uz
bych to jako nechtél d€lat. Uz bych jako nechtél délat n€jaky to uvérovani nebo jako, to uz ne. Jako
radit lidem, jak se vic zadluzit, to jako ne. To uz fakt délat nechci. Samoziejmé jsou dluhy a dluhy, jo.
Auvér auvér, to zase abych to nehazel do jednoho pytle, jo. Ale ja jsem d¢lal jeden cas
spotiebaky,a to prosté¢ uz jako moc nechci délat. Nechci. Na to se mizu vysrat. No, to jsem se zarek
tak jako osobng, Ze nebudu délat tohlec to, nebudu délat, to jsem taky délal, musim fict. Ze jsem délal
ty priazkumy trhu, tak jsem délal hodné pro pivo, pivovary, viibec jako alkoholy, tak to musim fict. To
jako byl zajimavej obor, dobfe platili. Tak tam uz jako taky nechci, nechci s tim chlastem se néjak jako
identifikovat. Byt’ to pivo jako mam rad a nejsme zadnej militant, Ze bych si jako ne¢uchnul ke korku,
jo. A nechci délat cigara. Zase jako firmy jako British American Tabacco, to jsem s hima taky jeden
Cas jako koketoval, to jsem si fikal, jesté, ze jsem tam jako neSel. Nebo ty jako Japan Tabacco a tyhle
ty, jo. To jsou ty firmy jako Marlbora, Camel a tak. To jsou jako dva nebo tii jako globalni hraci, co je
U nas ten trh cigar proste, bud’to co hulite ten tabak anebo dneska se rozviji ty vapolizéry, tak tam uz
sem si taky fek, ze nebudu jako hrat, Ze prosté ne. Takze jako nabidky, ktery ptichazeli, tak jsem fek,
ze nechci, Ze to nechei d€lat. Ale jako prachy dobry. Navic samozi'ejmé, cely to souvisi s tim, ze délate
ten byznys toho hfichu, ze prosté nemizete délat kromé néjakych jako tabakovych stankd, tu reklamu
moc délat nemizu. Tim padem je to takovy omezenéj$i. Na téch krabickach se taky jako zvétSujou ty
podivny obréazky, ja to neobhajuju jo, ja jsem dost dlouho koufil, ale taky je mi to uz jako... No prosté
nechci.

Takze to pojistovnictvi mi pfijde takovy jako, jako ma svy limity nebo nevyhody. Nékdy je to brany
jako byznys strachem, nebo byznys z toho pejorativniho pohledu. Ja osobné to tak nevnimam. Ja
vnimam ty pozitiva, ktery ptevazujou, zvlast v takovyhle ptelomovych dobéch, v jakych bohuzel jako
Zijeme. Asi dva roky jsme tady feSili, ze jako tady rizné churavéli a mizeli a umirali lidi, ktery
nemuseli. Tak pak to pojisténi jako smysl dava, jo. To jsme se dostali teda upln€ jinam. Jsem se hodné
zasnil teda.

Pokud cokoliv budete chtit, ozvéte se.

Perfektni. Ja Vam moc dekuji za spolupraci.

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Piiloha 4 Dotaznikové Setifeni

Dotaznikové Setrent - Marketingova
komunikace
Vazena pani, vaZeny pane,

jsem studentkou Vysoké skoly ekonomie a managementu v Praze a pracuji na své
diplomové préci, ktera se zabyva marketingovou komunikaci vybrané pojistovny.

Timto bych Vas rada poZzadala o vyplnéni dotaznikevého Setfeni, bez kterého by se mé prace
neobesla.

Vyplfiovéni Vam zabere nékolik minut a odpovédi jsou zcela anonymni a budou pouzity
pouze pro praktickou ¢ast diplomové prace.

Pfedem dékuji za Vas ¢as a ochotu.

Gabriela BuresSova

Dalsi Vymazat formular

Nikdy pfes Formulafe Google neposilejte hesla.

Obsah neni vytvofen ani schvélen Googlem. Nahldsit zneuZiti - Smiuvni podminky sluZby - Z&sady ochrany
soukromi

Google Formulare

Tato &4st dotaznikovéhe Setfeni se bude zabyvat marketingovou kemunikacl a jejimi nastroji.

e ) , . . PRI
5 jakym ndstrojem marketingové komunikace se nejéastéji setkdvire?

Vyberte, prosim, jednu odpovéd.

O Reklama (televizni, radiova...)

Buzz marketing ($eptanda o uréitém tématu, rozruch)

Pfimy marketing (noviny, e-maily, katalogy...)

Public relations (tiskové zprawvy, &lanky v médiich...)

Product Placement (zakomponované reklama ve filmu, knize...)
Internetovy marketing (webové stranky)

Podpora prodeje (vyhodné baleni, ochutnavky...)

Word of Mouth marketing (dstni sifeni reklamy)

Osobni prodej (nabidka na miru...)

Virdlni marketing (sdilend reklama)

OO0OO0OO0OO0O0O0OO0O0O0

Marketing na socidlnich sitich (Facebook, Instagram...)



Co je pro Vas v ramci markeringove komunikace dilezice? *

Vyberte, prosim, jednu &i vice odpovédi.

Informace o cené

Ugast slavnych osobnosti
Humor

Informace o vlastnostech
Nazor odbornikd
Originalita

Nie

Jiné:

O0000D000O

Jak hodnotite obecné ¢ernost reklamnich sdéleni? *
Ohodnotte, prosim, na skéle od 1 do 5.

Vysoky pocet (jsem .
ofehlcen/a) O O O O O Nizky pocet (postradam)

Zpét Dalsi Vymazat formular

Nikdy pfes Formulafe Google neposilejte hesla.

Obsah neni vytvofen ani schvalen Googlem. Nahlasit zneuZiti - Smluvni podminky sluZby - Zasady ochrany
soukrormi

Google Formulare

Dotaznikove $etfeni - Marketingova

komunikace

*Povinné pole

Jaké pojistovny znite? *

Vypiste viechny, které Vas napadnou. Pokud Vés Z4dna nenapadne, napiste ,Nevim" a pokracujte na dalsi
otéazku.

Vase odpovéd

Zpet Dalsi Vymazat formular

Nikdy pfes Formulédfe Google neposilejte hesla.

0Obsah neni vytvofen ani schvalen Googlem. Nahldsit zneuZiti - Smluvni podminky sluZby - Zasady ochrany
soukromi

Google Formulare



Néasledujici é4st se zabyva znalosti a vyuZivani pojisloven a jejich programi.

Jake dalsi pojistovny zndre? U keerych jste klientem? Zaskrnére i vy, kreré jste uvedl/a v
ptedchozi otazce.

Pokud vybrané pojislovny neznéte, ani nejste klientem, pokraujte na dalsi otazku.

Znam Jsem klientem

Allianz pojistovna, a.s. D D

CSOB pojistovna, a.s.
Generali pojiétovna, a.s.
Kooperativa pojisténi, a.s.
NN pojisfovna, a.s.

UNIQA pojidfovna, a.s.

o 0o 0o 0o O
O 0o 0o 0o g

Co Vis nejvice ovliviuje pfi vybéru pojistovny? *

Vyberte, prosim, jednu odpovéd.

o Vlastni zkusenost

Cena pojisténi

Portfolio nabizenych produkti/sluzeb

Recenze pojistovny v diskuznich férech

Recenze pojisfovny na internetu

Doporuceni od znamych/pfatel/rodiny

Doporuéeni od finanéniho poradce/zprostiedkovatele
Povést a tradice pojistovny

Jiné:

O O0OO0O0O0OO0O0O0
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Jake dalsi moénosti Vas pri vybéru ovlivauji? *

Vyberte, prosim, jednu &i vice odpovédi.

Cena pojisténi

Vlastni zkusenost

Doporuceni od znamych/pratel/rodiny

Portfolio nabizenych produkti/sluzeb

Doporuéeni od finanéniho poradce/zprostiedkovatele
Recenze pojistovny na internetu

Recenze pojistovny v diskuznich férech

Povést a tradice pojistovny

Nic dalsiho

Ooooooooaoo

Jiné:

Popsa né programy: *

Ke kaZdému programu zvolte, prosim, jednu odpovéd.

Znam a Znam, ale
vyuZivam nevyuzivam
Zivotni pojisténi
rizikové O O

Zivotni pojisténi
O O

investiénl

Penzijni

pfipojisténi (bylo

moZné uzaviit do O O
roku 2012)

Dopliikové penzijni
spofenf (je mozné
uzavfit od roku
2013)

@)
O

Investice

Povinné ruéeni

Havarijni pojisténi

Pojisténi
doméacnosti

O O O O
O O O O

XXV

Znam, ale
nejsem si jisty,
zda vyuzivam

o)
O

@)

O O O O

Neznam

O

O O O O



Pojisténi
nemovitosti/stavby

Pojisténi
odpovédnosti

Cestovnl pojisténi O o O O

Kde vyhledavate informace o pojistnych produkrech? *

Vyberte, prosim, jednu €i vice odpovédi.

|:| Nevyhleddvam

Osobné na poboéce pojistovny

Na webovych strdnkdch dané pojistovny

Na internetu (Google, Seznam...)

Skrze online srovnavace

Skrze finanéniho poradce/zprostiedkovatele
Z médii

Na socidlnich sitich (Facebook, Instagram...)

Jiné:

OO0000O0ooo

Jakym zpiisobem si sjednavare (byste sjednavali) riizné pojistne programy? *

Vyberte jednu &i vice odpovédi.

|:| Osobné na poboéce pojistovny

O

Online srovnavace

Na webovych strdnkédch dané pojistovny

Skrze kooperativni partnery (napf. na posté)

|:| Skrze finanéniho poradce/zprostiedkovatele
|:| Jiné:

Jste klientem spole¢nosti NN? *

O Ano
O Ne

Zpét Dalsi Vymazat formular

Nikdy pfes Formulafe Google neposilejte hesla.

Obsah neni vytvofen ani schvalen Googlem. Nahldsit zneuiti - Smiuvni podminky sluZby - Zésady ochrany
soukromi

Google Formulare



Nasledujicl otdzky se budou tykat pfime spoleénosti NN.

Jak dobte znire spoleénost NN? *
Ohodnotte, prosim, na skdle od 1 do 5.

Velmi dobfe O O O O O Vibec

Jakeé programy se domnivare, e spoleénost NN nabizi? *

Vyberte, prosim, jednu &i vice odpovédi.

D Penzijni pfipojisténi/Doplfikové penzijni spofeni
|:| Pojisténi odpovédnosti

|:| Zivotni pojisténi investiéni

|:| Povinné ruceni/Havarijni pojisténi

|:| Pojisténi domacnosti/nemovitosti

|:| Zivotni pojisténi rizikové

|:| Investice
(] zadneé

|:| Cestovni pojisténi

D Jiné:

Jakeé programy Vy vyuiivire u spoleénosti NN7 *
Vyberte, prosim, jednu &i vice odpovédi.

|:| Cestovni pojisténi

|:| Povinné ruceni/Havarijni pojisténi

|:| Investice

D Penzijni pfipojisténi/Doplikové penzijni spofeni
(] Zivotni pojisténi rizikové

(] zadné

|:| Pojisténi odpovédnosti

|:| Pojisténi domdcnosti/nemovitosti

(] Zivotni pojisténi investicni

|:| Jiné:
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Jak jste se o spoleénosti NN dozvédélfa? *

Vyberte, prosim, jednu &i vice odpovédi.

|:| Z tiskovych zprav a élankd v médiich

Z TV reklamy

ooOooo0oogoo

Jiné:

Jakym zpiisobem se spolecnosti NN komunikujece? *

0d znamych/rodiny/piatel

Z webovych stranek spoleénosti

Vyberte, prosim, jednu &i vice odpovédi.

Webové formulare
Nekomunikuji

Jiné:

000000000

Osobni ndvitéva - na poboéce

E-mailova komunikace

Z reklamy na internetu (Google, Seznam...)
0d finanéniho poradce/zprostiedkovatele

Ze socidlnich siti (Facebook, Instagram...)

Osobni kontakt - schiizka s poradcem NN
Skrze finanéniho poradce/zprostiedkovatele

Telefonni kontakt (klientska linka)

Jak jste s komunikaci spoleénosti spokojen/a? *

Ke kazdému typu, prosim, pfifadte droven spokojenosti.

Osobni navstéva - na
poboéce

Osobni kontakt - schizka s
poradcermn NN

Skrze finanéniho
poradce/zprostfedkovatele

Telefonni kontakt
(klientska linka)

E-mailovd komunikace

Webové formulafe

Zpét Dalsi

Velmi
spokojen/a

O

O O O O O

Mikdy pfes Formuldfe Google neposilejte hesla.

Spokojen/a Meutrdlni Mespokojen

O

O O O O O

O

O O O O O

O

O O O O O

Velmi

Nevim,

nespokojen/a nevyuzivam

O

O O O O O

O

O O O O O

Vymazat formular

Obsah neni vytvofen ani schvélen Googlem. Nahldsit zneuZiti - Smluvni podminky sluZby - minky slufby - Zésady ochrany

soukrom{

Google Formulare




V nasledujicich otazkdch Vam budou pfedstaveny dvé videa, kterym, prosim, vénujte pozornost.

Prosim, podivejte se na nasledujici video A.

@ Tehotensky test

\ -

Video A (Zdroj: YouTube)

Turo reklamu: *

Vyberte, prosim, jednu odpovéd.

Znam a libi se mi
Znam a nelibi se mi
Nezném, ale libi se mi

Neznam a ani se mi nelibi

O @ O O 0

Nejsem si jisty/jista

Prosim, podivejte se na nisledujici video B.

@ VYRAZTE S MARTINO... 3

Video B (Zdroj: YouTube)

Turo reklamu: *
Vyberte, prosim, jednu odpovéd.

Znam a libi se mi
Znam a nelibi se mi
Neznam, ale libi se mi

Neznam a ani se mi nelibi

O OO0OO0OO

Nejsem si jisty/jista



Video A nebo video B: *
Ke kazdému fadku, prosim, pfifadte.

Video A Video B
(téhotensky test) (Sdblikova)

Vim, k jaké
znacce patii O O O O

Video AiB Ani jedno

Motivuje mé k

zaloZeni O O O O
produktu

Zaujalo mne O O O O
Rekl/a bych o

ném nékomu O O O O

Je informativni,
pfineslo mi nové O
informace

O
O
O

Jak hodnotite zobrazeny prispévek? *
Vyberte, prosim, ke kazdému fadku jednu odpovéd. (Zdroj: Facebook)

& Kooperativa
20 tedes O

Rozseknul
nejen svoje dilema

Libi se mi
Zaujal mé

Je vtipny

Spojil/a bych si jej s danou
znackou

Hodl se k dané znaéce

Motivuje mé ke zjisténi vice
informaci

O O
O O
O O
Je informativn O O
O O
O O
O O



Jak hodnotite zobrazeny prispévek? *
Vyberte, prosim, ke kaZdému fadku jednu odpovéd. (Zdroj: Facebook)

byt
P ' Pavel Kudlaéek z Ostravy

finanéni poradce
k - S

Libi se mi
Zaujal mé

Je vtipny

Spojil/a bych si jej s danou
znackou

Hodi se k dané znatce

Motivuje mé ke zjisténi vice
informaci

O O
O O
O O
Je informativni O ®
O O
O O
O O

XXXIV



Jak hodnorite zobrazeny ptispévek? *

Vyberte, prosim, ke kaZzdému fadku jednu odpovéd. Dva obrédzky vpravo jsou navazujici na hlavni
pfispévek. (Zdroj: Instagram)

@ \soperativa_c2 ©

4) troperativa_cz © Pojdsini od Kooperatvy - 1 mal | vekd
vobsny.
#1200 Fhooperativa Mprariotiatyle Saranend

Co nam
v byté ublizuje.

Oteviend skFfka

Libi se mi
Zaujal mé

Je vtipny

Spoijil/a bych si jej s danou
znackou

Hodi se k dané znaéce

Motivuje mé ke zjisténi vice
informaci

O O
O O
O O
Je informativni o) e
O O
@) O
@) O

XXXV



Jak hodnotite zobrazeny ptispévek? *
Vyberte, prosim, ke kaZzdému fadku jednu odpovéd. (Zdroj: Instagram)

fe_pointovna @ Poidie § Adee 4O iyl Gmarcea_ogiove
¥am dnes v rdmci série SCVICMSMarceiou wkl te poslen! notou
217l pomsed tzv. solt deps

=)

L Zvolte s vyvideny stupinek s ssoupnite si & ndmu 280y

2 Opleto o 18 ot 8 cpakovand providiite podep ma stojnd
"oze B-12x

3 Poié yystdejte a opatiite taks na @rshou nofh

U cviky mysete na £, Jo ity musd vychaset opravdy 2
ooy 2 hital Jddee jen do takoveno podtops, iy s nemuste
pamina 3 uedinte talanc. W Pio 21Ren oviku o mddete vzt do
ndkou 74t8E (Rinks, lshev 3 vodoe. ) PRpadnh pontadi b
Aclenem stoé noty al na zem

W e vas ziedl @
Vate N 2ivotnd pofiSfovna a NN Pengip¥ spoletnost

Pviceni Feuelch BTVA Sprotadent funce letruary BoohyD
#healthy

Freayos azive
wrdewd mracont
Fiotsemazil Biveshoudbelives

Libi se mi

Zaujal mé

Je vtipny

Spojil/a bych si jej s danou
znackou

Hodi se k dané znacce

@)
O
O
Je informativn O
O
O
O

O 0 o © O |00

Motivuje mé ke zjisténi vice
informaci
Zpét Dalsi Vymazat formular

Nikdy pfes Formulédfe Google neposilejte hesla.

Obsah neni vytvefen ani schvélen Googlem. Nahlasit zneuZiti - Smluvni podminky sluZby - Zasady ochrany
soukromi

Google Formulare
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Nésledujici otdzky se tykaji obecnych informaci o Vés, a to za GZelem vypracovéni statistické &asti
wyzkumu.

Jakeého jste pohlavi? *

O Muz
() Zena
QO Jiné

Jake je Vade nejvysii dosazene vzdéland?
(O Bez vzdélani

Zakladni

Stredoskolské bez maturity
Stfedoskolské s maturitou

Vyssi odborné

Vysokoskolské - bakaldisky stupen
Vysokoskolské - magistersky stuperi

Vysokoskolské - doktorsky stupen

O O0OO0O0OO0O0O0

V jakém kraji bydlire? *
O Hlavni mésto Praha
O Jihocesky kraj
Jihomoravsky kraj
Karlovarsky kraj

Kraj Vysoctina
Kralovehradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzensky kraj
Stredocesky kraj
Ustecky kraj

Zlinsky kraj

OO0OO0OO0OO0OO0O0O0O0O00O0O0

Mimo CR



Jaky je Vas pracovni pomér? *

Pokud se Fadite do vice skupin, prosim, zvolte tu, kterd Je pro Vas primérni, pfipadné vyuZijte moznost
Jind".

L

O Nezaméstnany/nezaméstnana
Zaméstnany/zaméstnana

osvE

Student/ka

Pracujici student/ka

Na matefské (rodicovské) dovolené
Dichodce/dichodkyné

Jiné:

O OO0OO0OO0OO0O0

Jaky je Vas celkovy ¢isty mésiéni pifjem? *
(O Méné nez 15.000 K&

(O 15.000 K& - 25.000 K&

(O 25.001 K& - 35.000 K&

35.001 K& - 45.000 Ké
45.001 K& - 55.000 K&
55.001 K& - 65.000 Ké

65.001 K& - 75.000 K&
75.001 K& - 85.000 K&

85.001 K& - 95.000 K&

Vice nez 95.000 K&

O OO0OO0OO0O0O0

XXXVIII



Kolik je Vam lec? *

(O Méné nez 18 let

O 18251let
O 26-351let

36-45 |et
46-55 let
56-65 let
66-75 let

Vice nez 75 let

O OO0OO0O0

Kolik mare déri do 26 let, kreré nemaji vlastni stdly prijem? *

UvaZujte, prosim, viechny vyZivované déti.

(O Zadné

O Vice nez 3

Zpét Vymazat formular

Nikdy pfes Formulafe Google neposilejte hesla.

Dotaznikové $etreni - Marketingova
komunikace

Moec Vam dékuji za Vas €as a za vyplnéni tohoto dotazniku a pfeji Vam krdsny zbytek dne.
Bc. Gabriela Buresova

Odeslat dalSi odpovéd

Obsah neni vytvofen ani schvalen Googlem. Nahldsit zneuZiti - Smiuvni podminky sluZby - Z&sady ochrany
soukrom{

Google Formulare

Zdroj: Vlastni zpracovani skrze Google Formulafe (2022)
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Ptiloha 5 Piepis rozhovoru s externim obchodnikem

Jak jste spokojeny se spolupraci s NN Zivotni pojistovnou?

J& osobn¢ jsem nad miru spokojeny, protoze my jako ZFP Akademie jsme ptivodn¢ jako prvni
na trhu externich obchodnikli spolupracovali s Aegon pojistovnou, kterd je dnes soucasti
pravé NN. Takze jsme Casto byli jako prvni tazani na veskeré vylepSeni nebo Upravy jejich
produktt, ataké jsme novinky jako prvni testovali. Zaroven key account manazefi vzdy
perfektné funguji, ato jak Monca Poliac¢ikova tak Honza PospiSil. Maji pro nas zajimavé
spole¢né akce, a i provizné je to pro nas zajimavé, i kdyZz u konkurentti jsou odmény 0 néco
VySSi.

Je néco, co postradate?

Asi lepsi zviditelnéni znacky, protoze klienti ji znaji spiSe jako ING. Klienti obecné, znaji
spiSe ostatni pojistovny, protoze NN se zaméfuje jen na Zivotka a penzi, a ne na majetky,
které se daji sjednat online pies sjednavace, kde je samoziejmé zviditelnéni vyssi. Ato NN
patii mezi ty nejstarSi zahrani¢ni pojistovny na Ceském trhu.

Nejvic postradam néjakou appku, kde by si klient naklikal celkové piehled smlouvy, kde by
mohl nahlasit pojistnou udalost a tak podobné.

Co Vas motivuje ke spolupraci?

Toho je vice, piistup key account manazerti ataké to, Ze se produkty né€kolikrat ro¢né
modernizuji. Libi se mi také, ze rychle tesi pojistné udalosti, oproti konkurenci maji tzv.
Skodni komisi, ktera umi feSit pojistné udalosti nad ramec VPP. A sam programy NN
vyuzivam ja, i cela moje rodina a pratele.

Jak vnimaji znacku NN klienti?

No, Casto se setkavam s tim, Ze ji klienti znaji spiSe jako ING, jak uz jsem zminoval.

Jakym zpiisobem ziskdvate informace 0 produktech?

Tak konaji se oficidlni Skoleni, kde ziskavame nejvice informaci, potom také od key account
manazert a jednou mésicné se pro nas poradaji webinafe s aktualizovanymi informacemi.
Casto také vyuzivam telefonni linky pro ZFPaky.

Kdo si typicky nejvice sjednava zivotni pojisténi?
Tak Zivotni pojiSténi by méli mit vSichni od narozeni. Stejné€ jako je povinné ruceni na auto,

tak zivotni pojiSténi by mélo byt na nase zdravi. Kazdopadné nejvice jsou to lidé s financnimi
zavazky a rodiny s détmi.

Moc dékuji za spolupraci.
Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Ptiloha 6 Facebookovy ptispévek

NN e
&/

5. Gnora v 15:34 - @
#HrdinoveZRegionu .KdyZ pracujes pro
spolehlivou firmu a ty sam jsi profesional, tak té
prace neprestane bavit ani po desetileti"”.

% Ondfej pro NN pracuje uz témér 30 leta
nadseni, které mél tehdy ma i dnes. A to samé
se snazime vybudovat i u novackd. Sam Ondrej
tvrdi: ,VSichni jsme tu jednou zacinali. Vime, Ze
je to naroéné, a proto ti chceme pomahat” V
NN Finance jsme zkratka tym.

Vice se o Ondfejovi a dalSich hrdinech z regionl
dozvite v ¢lanku, kde najdete i audio p...

O Smlouvy Zobrazit vic

w ° (] O0s 12 1 komentar 1 sdiler
a potreby klientu et

Nejrelevantnéjsi v

bt 4 Jiri Kominek
u Z et ° = Super spofeni mém NN SMART a

po 10 letech mam mif nez jsem
tam vlozil. Mate tam super

Ondrej Vales z Hradce Krdlové gsgzgiumhkové fakta
finanéni poradce :

Tosemilibi Odpovédét 6d

w Napiste komenta
g

Zdroj: Facebook, NN (2022b)

Ptiloha 7 Pfispévek na Instagramu

nn_pojistovna + Sleduji

nn_pojistovna ‘4Hledas zajimavou pracovni pfileZitost? V
moderni a digitdini NN m{Ze§ pracovat i na dalku. Pracuj pro NN
Finance.

#nn #finance #money #financniporadce #financni #financial
#insurance #lifeinsurance #youmatter #job #newjobs #newjob
#worklifebalance #worklife #workfromhome #workforyourself
#workforus #together #prace #nnfinance

edvardkozusnik “ #prostebez

1Tose milibi Odpovédat

Zdroj: Instagram, NN (2022b)
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Ptiloha 8 Snimek obrazovky vyhledavace Google

Google Zivotni pojistént X = Q

Q Vée [ Obrazky [ Zpravy (I Nakupy [3] Videa i Vice Nastroje

PFiblizny pocet vysledki: 10 400 000 (0,45 s)

* https:/fwww. i cz v
PFehledna online kalkulac¢ka - Uhradime vam i pobyt v laznich
Penize z Zivotniho pojisténi vyplacime rychle, zaroveii hradime | naslednou pééi v 1dznich.
Sjednejte si komplexni rodinné Zivotni pojisténi a vyuzifte zp&tnou slevou na pojistném.
Online kalkulatka - Pojidténi na miru

« hitp:/www. ¢z zivotni » pojisteni + 800 810 210
Mutumutu - pojiténi, co plati - Zivotni pojisténi
Mutumutu Zivotni pojisténi, které plati. Pojisti vypadek pfijmu v pfipad& nemoci i Urazu. Ziskejte
nabldku namiru pravé ted. Zcela zdarma. Online. Do 2 min. Spravedlivé pojisténi.
Kalkulatka - Pojisténi pfjmi - Zruseni bez poplatki - Pojisténi invalidity

Reklama - https:/www.chytryhonza.cz ~ 775 785 248
. ., v e r . - - . ’ sew W ’

Zivotni pojisténi - Srovnej. Viyber. Usetfi. Zivotni poj|5ten| <

Zajistéte sebe a svoji rodinu v pFipadé neotekavané udalostil Pfes 1 600 poradct v CR. Pres Kategorie pojisténi

500 000 zakaznik(. Na trhu od roku 2009. Na 180 produktl v nabidce.

Jak zrusit Zivotko - Jak na Zivotn| pojistani - Urazové Zivotni pojistént
Zivotni pojisténi je takova pojistna smiouva mezi

pojistnikem a pojistitelem, ve kiere se pojistitel

+ hifps:/fwn a.cz v 800 106 610 zavazuje zaplatit uréenou pendznl ¢astku pojisténe
KB Pgjistovna - Zivotni pojisténi Mojedistota osobé v pipadé pracovni ... Wikipe
2x plnéni v pfipadé zavaznych enemocnénich pfi sjednanl do 31. 5. 2022. U pojisténi pracovni
neschopnosti zapoéitavame karanténu do karenéni doby. Flexibilni nastaveni. Lidé take hledaji Zobrazit dali (vice nez 5)

https:/fwww.generaliceska.cz » zivotnl-pojisteni + @ = ?

Zivotni pojist&ni na miru - Generali Ceska pojistovna = =7

Pojisténi kryje snizeni propadu pFijmu pfi pracovni neschopnosti z divodu nemoci | Grazu a Zdravotnl  Pojistént Pojisteni Nezivotni

maZe vas zbavit starosti s placenim pojistného vasi Zivotni smiouvy. pojisténi °d|;i";d"- domacno...  pojistént
Hodnocen: 4,4 - § 301 recenzi = N

Moje jednorazové pojisténi - Zobrazit vice - Bel Mondo 20 - Allegro 20 Zpétnd vazba

Tuto stranku jste navativill Zkrat. Posledni navstéva: 10.12.20

Lidé se také ptaji

Které Zivotni pojisténi je nejlepsi? v
Na co je Zivotni pojisténi? v
Kolik stoji mésicné Zivotni pojisténi? v
Co to je neZivotni pojisténi? v

Zpétna vazba

https://www.koop.cz » pojisteni » pojisteni-osob
Zivotni poji§téni: pojiténi osob | Kooperativa pojistovna
Rodina a vasi blizef jsou v Zivoté to nejdulezitéjsi. Zivotni pojisténi mysli na riziko nemoci,

urazu i dal$i rizika, véetné finan¢niho zajisténi vas i vasi ...
Zivotni paji§téni FLEXI - Rizikové Zivotni pojisténi FLEXI - Flexi risk - Flexi

hitps://www.penize.cz » Pojisténl

Zivotni pojisténi | Penize.cz

Zivotni pojiténi chrani jednotlivce a jeho rodinu pfed finanénimi dusledky nejriznéjsich
Zivotnich situacl. NejduleZitajsi jsou Zivotni pojisténi proti

https://www.csobpoj.cz » pojisteni » zivotni-pojisteni

Zivotni pojisténi - CSOB Pojistovna

XLII



Investice jsou vhodnym nastrojem k dosaZenl nasich snl a dlouhodobych prani. Nabizime vam
cestu, jak své pi Y J ym zpQ m, rychleiv ...

hitps://cs.wikipedia.org » wiki > Zivotni_pojisiéni ~

Zivotni pojisténi - Wikipedie

Zivotni pojisténi je podporovano statem, kiery umoznuje danové levy, které se tykajl
zaplaceného pojistného pfi spinénf podminek stanovenych zakonem. Zaken o ...
Historie - Zivoinf pojisténi v Cesku - Druhy Zivotnich pojiiéni

https:/fwww.moneta.cz » pojisteni » zivotni-pojisteni ~

Zivotni pojisténi | MONETA Money Bank

Sjednejte si zivotni pojisténi, na které se mizete spolehnout v kazdé situaci. Vybér pojistanych
rizik je flexibilni, miZete je meénit dle aktualnich potfeb.

Jakeé je pojistné krytl u poji§téni smrti nasledkem nemoci a Urazu? v

Jaké zavaZné onemocnéni Ize pfipojistit? v

https:/fwww.porovnej24.cz » zivotni-pojisteni =

Zivotni pojisténi kalkulaéka online 2022 | Porovnej24.cz
Zivotni poj ma smysl. S se prostf smiouvy mezi pojistovnou a klientem,
ve které se pojistovna zavazuje posilat uréenou penézni kompenzaci ...

Ma smysl fesit Zivotni pojisténi s investiéni sloZkou? v

Kolik stoji Zivotn[ pojidténi v

https:/fwww.klik.cz » zivotni-pojisteni ~

Zivotni pojisténi | Klik.cz

Zakladni sloZzkou Zivetniho pojisténi je pojisténi pro pfipad smrti pojisténeho. Toto pojistént
alespor z&éasti pokryje Vasi rodinu a blizké, pokud by doslo k ...

https://www.csob.cz » lide » pojisteni » zivotni-pojisteni «

Zivotni pojisténi | CSOB

Investovat s Zivotnim pojisténim se vyplati diky slevé na danich aZ 3 600 K¢ roéné. Navic,
investice z Zivotniho pojisténi nespadajl do dédického Fizen.

https://www.epojisteni.cz » zivotni-pojisteni

Zivotni pojisténi online | ePojisteni.cz

Zivotni pojisténi kryje pojisténého pro pfipad urazu, umr, invalidity, vazné nemoci nebo
trvalych nasledk( Urazu apod. V pfedchozich letech si zaméstnavatel ...

Reklama - https:/www.youplus.cz ~ 530 519 519

Pojistovna YOUPLUS - Zivotni pojisténi 4U

Pojisténi 7 hlavnich rizik v aZ 46 jit ich se Sirokou variabil Modernf Zivotni...
Nejéast&jsl otazky - Zivotni pojisténi 4U - Dokumenty a formulafe - Prehled pojistant

+ Nps:/Awww. jto.cz » 800 444 455

Mutumutu - Zivotni pojisténi
Zivotni pojisténi Mutumutu poskytuje nejsirsf kryti na trhu. Ocenite také pfehledné podminky a
rychlé vyplacen! pojistného pinéni.

Reklama - hitps:/www.fingo.cz/ ~ 777 107 717

Nejlepsi Zivotni pojisténi - Usetfete svij Eas i penize

Porovnejte si nékolik Zivotnich pojisténi online. Staél jen par Gdaju a klikd! Porovnejte si
nabidky 9 poji§toven. Zajistéte si to, na fem vam nejvice zéleZi. Optimalizované pro mobily.
Zivotni pojisteni pro vas - Refinancovat - Blog FINGO.cz - Pro& Fingo - Obchodni prilezitosti

Souvisejici vyhledavani

Q,  Kalkulagka Zivotni pojisténi Q. Kooperativa Zivotni poji§téni
Q. Nejlepsi Zivotni pojisténi Q. UNIQA Zivotni pojisténi

Q. Zivotni pojisténi - VZP Q  Urazové a Zivotni pojisténi
@ MONETA Zivotni pojisténi q  Nejlepi Zivotni pojistént

diskuze

Go gle >

123458678910 Dalsi

Cesko @ Slany - Z vasl IP adresy - Aktualizovat polohu

Napovéda Odeslat zpétnou vazbu Ochrana soukromi Smiuvni podminky

Zdroj: Google.com (2022)
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Ptiloha 9 Klicova slova Google Ads

Nivrh klitovych slov Odhadovany objem vyhledivini |30 % z celkového objemu Priimérnd cena za proklik Celkem cena 30 %
Fivotni pojisténi 4400 1320 141.8 187 176,00 K&
votni pojistka 140 42 118,66 498372 KL
flexi pojifténi 1600 480 21,86 10 492,80 K&
Zivotni pojisteni 720 216 180,63 39 016,08 K&
flexi Fivotni pojifténi 480 144 20,58 296352 K&
investitni Zivoini pojifténi 350 117 51,37 601029 K&
kooperativa Zivotni pojiténi 320 96 252 241920 K&
nejlepdi ivotnd pojisténi 260 78 108,95 B 408,10 K&
Esob divotni pojilténi 260 T8 25,75 2 008,50 K&
allianz #ivotni pojifténi 260 T8 2727 212706 K&
generali Zivotni pojidténi 260 T8 28,48 222144 K
kapitdlové Zivotni pojidténi 210 63 43,86 2 BBO,18 K&
rizikové Fivotni pojiSténi 170 51 61,97 316047 K&
Fivotni pojisténi cena 210 [ix] 63,23 EECECED <
axa dvotni pojiténi 140 42 25,39 1 066,38 K&
Fivoini pojifténi kooperativa 140 42 25,27 1 061,34 K&
Zivotn a trazové pojiSténi 110 33 237,01 ER-FAED €
Fivotni pojisténi online 110 33 130,82 431706 K&
uniqa Hivotni pojifténi 140 42 2348 986,16 K&
Fivotni pojifténi allianz 110 33 32,92 1 086,36 K&
Zivotni pojiSténi se spofenim 110 33 133,86 441738 K&
i pojisténi 50 15 46,93 703,95 K&
Fivotni pojisténi penerali 110 33 28,65 94545 K&
Zivoini pojifténi fsob 110 33 23,69 TELIT KL
Zivotni pojistka 90 27 243,45 6573,15 K&
flexi Fivotni pojifténi kooperativa |90 27 17,59 485,73 K&
Fivotni pojisténi feskd pojiitovna |50 15 353 52950 K&
flexi pojisténi feskid spofitelna 90 27 20,87 363,49 K&
Cpp Zivotni pojisténi 90 27 35,41 956,07 K&
Fivotni pojisténi feskd spofitelna |90 27 4236 114372 K&
pojifténi Fvotni o0 27 174,12 470124 K&
priimér 367,7419355 1103225806 7093967742 10196,44935
Celkem 11400 3420 2199.13 326 286,38 Ki

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé¢ Google Ads (2022)

XLIV




NYSOKA
SKoLs
EKGNDMJE

-l E N
sl -
i =$
| |

a
4
"'.::l .* -
w :’,’: :’1

mm

Marketingova komunlkace ve-vyb;ane pOJlstovne

t

Bc. Gabriela Buresova, PEM.MA01 £

e ———



Resena
problematika

Cil prace

Cilem prace je navrhnout
vybrané pojistovné doporuceni
na zlepseni marketingové
komunikace.

Vysoka skola ekonomie a managementu

VSEM

Metodika

Teoreticka cast

Literarni reserse

Prakticka cast

Hloubkovy polostrukturovany
rozhovor

Dotaznikové Setreni
Strukturovany rozhovor

Bc. Gabriela BureSova 2



Polostrukturovany, osobni
Josef Macak, marketingovy
specialista

2h 13m 27s

15 otazek, 14 podotazek
Marketingovy mix,
komunikacéni mix, situacni
analyza

Vysoka skola ekonomie a managementu

1.276 respondentd

12. 3. - 21. 3. 2022

Google Forms

Facebook, Instagram, WhatsApp,
Messenger, Vinted, e-mail, fora
7 sekci

Uvod

marketingova komunikace
Pojistovnictvi

Pojistovny a pojisténi
Spole¢nost NN

Porovnani

Obecné informace

VSEM

Strukturovany, telefonni
Jan Cermék, MSc., lektor
a manazer obchodni sité
8m 34s

6 otazek

Spoluprace (motivace a
nedostatky), vnimani,
klientela

Bc. Gabriela BureSova 3



VSEM
Vysledky prace

Z vysledkl prace vyplynulo, e 47 % respondentd nezna NN Zivotni pojitovnu.

—Z dat Ize vycist fakta:
—50,2 % se nejcasteji setkava s marketingem na socialnich sitich

—Pro 57,1 % je velmi dulezitd informace o cené a 30,7 % by rddo uzavielo
pojistné programy na webovych strankach

—36,1 % vyhledava informace pomoci internetového vyhledavace, nicméné
pouze 8,1 % zna spolecnost NN z internetu

Ly : Bc. Gabriela Buresova 4
Vysoka skola ekonomie a managementu



Vysledky prace - grafické znazornéni VSEM

Tabulka 1 SWOT analyza

Vnitini prostiedi

Silné stranky: Slabé stranky:

- Tradice, historie a povést - Nizké¢ interakce na socialnich sitich

- Plisobnost v ramci celé CR - Nizk4 sledovanost na socialnich sitich

- Spoluprace s externimi obchodniky - Nizké povédomi o znacce

- Plisobnost na socialnich sitich - Vyuzivani vefejné zndmych osobnosti s nizkym
- Kreativa v ramci spolec¢nosti poctem sledujicich

- Vyuzivani vefejné znamych osobnosti - Klic¢ova slova na Google.com

- Nevelka rozmanitost komunikac¢nich kanalt
- Konzervativni pfistup v Top Managementu

Vnéjsi prostredi

Piilezitosti: Hrozby:

- Riast HDP a miry inflace - Ptehlcenost reklamou

- Zvysujici se pocet uzivatell na socidlnich sitich - Konkurenéni prostiedi

- Nové marketingové trendy - Vytvoteni vlastnich produkti externimi obchodniky

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Ly : Bc. Gabriela BureSova 5
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V\'{sledlw préce — grafické znazorneni
Tabulka 2 Vypsané pojistovny

Nazev pojist’ovny Podet Nazev pojist'ovny Podet
odpovédi odpovédi
v % v %
Kooperativa 12,66 10. | Direct 3,24
2. | Generali 12,58 11. | Vojenska zdravotni | 3,09
pojistovna CR
3. | Allianz 10,13 12. | Oborova zdravotni | 2,69
pojistovna
Ceska Pojistovna 8,62 13. | Slavia pojistovna 2,45
Vseobecna zdravotni | 7,04 14. | Zdravotni pojistovna | 2,45
pojistovna ministerstva vnitra CR
6. | CSOB pojistovna 6,25 15. | Ceska prumyslova | 2,29
zdravotni pojiitovna
7. | UNIQA 5,7 16. | NN 1,42
Ceska podnikatelska | 4,59 17. | Nevim 1,27
pojistovna
9. | AXA 4,27 18. | Ostatni 9,31

Zdroj' . Vlastni z'p_kééovénl' (2022)

Vysoka Skola ekonomie a managementu
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Vysledky prace - grafické znazornéni VSEM

Graf 1 Znalost a klientela jednotlivych pojistoven

respondentl: 1276
100

93.1 92.8
91.8 29,7

90 86.8

80

70

60
N
< 53
2
’% 20 44.8
- 40.4
3 40

30

24.5
20 16.9 18.5
11
10
0

Kooperativa Generali Allianz ¢soB UNIQA NN
MW Znalost = Klient

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledkd a v ndvaznosti na cil prace byla stanovena
nasledujici doporucent:

1. Obsah ptispévka na socialnich sitich 5. Aplikace v telefonu
2. Zména ambasadort 6. Klicova slova Google Ads
3. Uéast marketingového specialisty ve vedeni 7. Spoluprace s externimi obchodniky

4. Webova kalkulacka pojistného 8. Zopakovani vyzkumu

Ly : Bc. Gabriela Buresova 8
Vysoka skola ekonomie a managementu



Kalkulace

Tabulka 3 Kalkulace doporuceni

Doporuceni

Celkem za mésic

Jednorazovy naklad

Socialni sité 451,63 K¢ 0 K¢
Ambasadofi 316.666,67 K¢ 0 K¢

Top Management 100.000 K¢ 0 K¢
Kalkulacka 0 K¢ 27.872 K¢
Aplikace 0 Ke 400.000 K¢
Kli¢ova slova 326.286,38 K¢ 0 K¢
Celkem 351.188,69 K¢ 427.872 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Bc. Gabriela BureSova

VSEM



VSEM
Zaver

//>\ Vé Ve A V4 Vé v Vé - V'é -
3&\ Prace prinesla doporuceni na zlepseni marketingove komunikace v

NN Zivotni pojistovné.

Novym resenim jsou tak zejména doporuceni v oblasti IT, tedy tvorba
kalkulacky a aplikace pro pojistovnu.

Pro prezentaci ndvrhd ve spole¢nosti byla doporudeni také zkalkulovana.

Ly : 10
Vysoka skola ekonomie a managementu
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