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Anotace

Diplomova prace pojednava o marketingové komunikaci a o jejim mozném
vyuziti v konkrétnim ptipad¢ zivotniho pojisténi FairLife pojistovny MetLife a.s.
Teoreticka ¢ast pojednava o marketingu, marketingové komunikaci, o jejich nastrojich a
jejich vyuziti. V praktické Casti je predstavena pojistovna MetLife, produkt FairLife
aza podpory kvantitativniho vyzkumu, ktery zkouma zejména preference cilové
skupiny, je predstaven navrh komunika¢niho mixu zivotniho pojisténi FairLife, coz je

zaroven cilem celé prace.

Kli¢ova slova

FairLife, komunika¢ni mix, marketing, marketingovd komunikace,

marketingovy mix, MetLife, navrh.



Annotation

The diploma thesis deals with marketing communication and its possible use
particularly with the product FairLife of MetLife Insurance Company. The theoretical
part focuses on marketing, marketing communication, its tools and their use. The
practical part introduces MetLife Insurance Company, the FairLife product, and with
the support of a quantitative research which weighs up the preferences of a target group,
the proposition of marketing communication mix of FairLife life insurance, which is the

aim of the thesis.
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UvVOD

Diplomova prace je zasazena do oblasti marketingové komunikace. Marketing je
Siroky pojem zahrnujici souhrn Cinnosti, kterymi subjekty, at’ ziskové ¢i neziskové,
dosahuji svych cili a soucasn¢ diky témto cinnostem dochazi k uspokojovani potieb
a prani jedinct ¢i skupin. Marketingova komunikace je nedilnou soucasti téchto aktivit
a sama plni fadu funkeci, jako informovani, ptfesvédCovani aj., at’ spottebitela ¢i riznych
skupin vefejnosti a zahrnuje velké mnozstvi nastroji, kterymi tyto funkce napliuje.
Proces marketingové komunikace nevznika nahodilym vybérem prostiedki, jedna se
o fizeny strategicky postup s promyslenou, logickou strukturou a pfesné stanovenymi
cili.

Prakticka cast pojednava o uplatnéni marketingové komunikace v oblasti
pojistovnictvi. Jde o specifické odvétvi spoleCenského rozméru, nebot” se v dnesni
dobé dotyka témét kazdého. Pojisténi je formou financni sluzby, jejimz predmétem neni
pouze majetek, ale také (jako v ptipadé této prace) lidské hodnoty.

Za vybérem tématu a motivaci stala predev§im piilezitost spolupracovat
s marketingovym oddélenim spole¢nosti MetLife pojistovna a.s. a osobni zdjem
0 oblast marketingu.

Cilem této prace je navrh marketingového komunika¢niho mixu pojistovny
MetLife a.s. soustiedéného na konkrétni produkt zivotniho pojisténi FairLife, ktery
firma nové uvedla na trh. Podporu pro vznik navrhu tvoii vlastni vyzkum. Vyzkum je
strukturovan tak, aby vedl ke zjisténi preferenci a nazori cilové skupiny.

Vysledek prace predstavuje feSeni, které mize slouzit samotné spolecnosti
MetLife a.s. jako doporuceni, inspirace nebo ptimo jako pouzitelny plan. To je zaroven
hlavnim ptfinosem této diplomové prace.

Prace je povahou teoreticko-empiricky zaméiena. Teoreticka ¢ast vymezuje
ulohu marketingu z pohledu soucasné koncepce, objastuje dilezitost cileného
marketingu a vyznam komunikacni strategie. Dale nabizi ptehled marketingovych
komunikac¢nich nastroji a jejich detailnéjsi rozbor.

V praktické casti je pfedstavena jak samotnd MetLife pojiStovna a.s., tak
produkt zivotniho pojisténi FairLife. Je provedena analyza, ktera zdaraznuje klady

rowr

a prilezitosti ¢i naopak nedostatky produktu. Prakticka ¢ast pokracuje kvantitativnim



vyzkumem, ktery byl provadén technikou pisemného dotazovani a na zaklad¢ analyzy

ziskanych dat je ptedlozen ndvrh mozné podoby marketingové komunikace.



TEORETICKA CAST

1 MARKETING

Pii zavadéni pojmu marketing Ize odkazat na pomérné velké mnozstvi
existujicich definic. Mezi ty nejzékladnéj$i a nejcitovanéjsi patii definice Philipa
Kotlera: ,,Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji
jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produkti
a hodnot.«!

Charakter smény se 1i§i v zavislosti na form¢ marketingu. V tzv. marketingu
B2B (business to business), coz je oznaceni pro marketing cileny na firemni partnery,
Snimiz spolecnost navazuje obchodni vztahy, probiha sména na urovni v uréitém
smyslu paralelni, nebot’ firmy zde ptedstavuji podobné skupiny. V marketingu B2C
(business to customer), tedy v marketingu cileném na koncového zéakaznika, probiha
sména mezi jedinci &i skupinami nestejné Grovng.?

Existuji i podrobné&jsi definice, napt. Bouckova definuje marketing takto:
~Marketing je komplex cinnosti, jejichz cilem je predvidat, zjistovat, stimulovat
a uspokojit potieby zdakaznika pri soucasném dosazeni dalSich cilii subjekti, které jej
uplatnuji  (dosazeni zisku u ziskovych Organizaci, socialni cile u neziskovych
organizacz).“?’

Americka marketingova asociace jej definuje: ,,Marketingem se rozumi souhrn
aktivit, ustanoveni a postupii pro vyrobu, komunikaci, distribuci a sménu nabizeného
zbozi, které ma hodnOtu pro zdkazniky, klienty, partnery a lidskou spolecnost jako
takovou.*

Marketingova ¢innost tedy oznacuje souhrn aktivit komplexniho charakteru. Ty
V optimalnim piipadé pocinaji v analyze trhu, v odhadu trznich pfilezitosti a potieb
zakaznika a pokracuji ve vyrobé produktu, ktery ma pro zdkaznika urcitou hodnotu.

Firma nasledné voli efektivni formu propagace a vhodny zptsob distribuce za ticelem

Y KOTLER, P. et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: GradaPublishing, a.s., 2007, s. 40. ISBN 978-80-
247-1545-2.

* Tamtéz, s. 40.

¥ BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. 1. vyd. Praha:C.H. Beck, 2003, s. 8. ISBN 80-7179-577-1.

* AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. Definiton of marketing. [online]. [cit. 2014-12-05].
Dostupné z: https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx
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zakaznika nejen oslovit, ale ziskat jeho vérnost. Marketingové aktivity tedy firma
nezacina uplatnovat ve chvili, kdy zavadi produkt na trh, ale mnohem dtive. Proto je
titeba nezaménovat pojem marketing pouze s propagacni ¢innosti.

Pojem trh oznacuje: ,.V obecném smyslu ekonomické prostredi (mechanismus,
systém) vzdajemného pusobeni nabidky a poptdavky. Misto, kde se organizace (firma)
setkavd se svymi konkurenty a zdkazniky.*> Vyraz produkt v této praci zastupuje jak
hmatatelnou véc ¢i nehmatatelnou sluzbu, produktem Ize ale myslet i napad, koncepci,
fyzickou osobu &i misto.® Potieba vyjadiuje ,,stav pocitovaného nedostatku*’.

Podobné jako jiné obory, i marketing prosel za dobu své existence uréitym
vyvojem, stejn¢ jako ekonomie, sociologie ¢i psychologie, tedy védy, na kterych je
zalozen. Vyvijel se a vyviji v pfimé zavislosti na ekonomickych zménach, prevazujicich
hodnotach na trzich, trendech a procesech ve spole¢nosti, sociologickych proménach,
socialnich faktorech ¢i poznatcich o psychologii zdkaznika. Tyto procesy se
marketingovi odbornici snazi analyzovat, spravné je interpretovat a ptizpusobit jim své
dalsi postupy. Na zdklad€ neustalych promén vyse uvedenych faktori dochazi k tvorbé

priorit ¢i trendd v marketingu. Mezi ty soucasné patii napi.:

e snaha firem se vyrazné zaméfovat na zdkaznika a jeho, Casto i1 individuélni
potieby,

e navazovani oboustranné komunikace se zakaznikem,

e ddraz na budovani vztahi (at’ uz sménnych, smluvnich apod.),

e diraz na schopnost dlouhodobé planovat, piedvidat, rychle reagovat
a pfizplsobit se,

e pouziti kombinace vice komunikacénich kanalt,

e zapojeni vSech zaméstnanci firmy do snahy uskute¢nit marketingové cile

(mysleni orientované na zkaznika si osvojuje nejen marketingové oddéleni).?

® FORET, M. Marketingova komunikace. 2.vyd. Brno: Computer Press, 2008, s. 438. ISBN 80-251-
1041-9.

® KOTLER, P. et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: GradaPublishing, a.s., 2007, s. 42. ISBN 978-80-
247-1545-2.

" Tamtéz, s. 40.

8 KOTLER, P. Marketing v otdzkdch a odpovédich. 1. vyd. Brno: CP Books, a.s., 2005, 5.19-20. ISBN
80-251-0518-0.

BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. 1.vyd. Praha:C.H. Beck, 2003, s. 5. ISBN 80-7179-577-1.
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Komunika¢nim kandlem je rozumén zpusob ¢i prostfedek predani sdéleni.
RozliSuji se dvé varianty, a to osobni komunika¢ni kandly, kterymi jsou napf.
komunikace tvati v tva¥, komunikace prostiednictvim telefonu nebo postovni sdéleni

° Kotler pro oblast

aneosobni komunikacni kanaly, coz jsou predevSim média.
marketingu pod pojem média zahrnuje média tisténa (noviny, Casopisy apod.), vysilana
média, tmi mysli televizi a radio a média obrazova (billboardy, plakaty apod.).’
Definice ovSem neni uplna, pokud nejsou zahrnuty, jak vhodné formuluji Jirdk
s Kopplovou: ,,...ekvivalenty téchto médii v prostiredi internetu.“*

Uvedené trendy reflektuji stavajici paradigma oblasti marketingu a rovnéz
vymezuji tzv. marketingovou koncepci jako jednu z vyvojovych fazi managementu,
jehoz soucasti marketing je. Marketingovd koncepce je jednim z typii podnikatelské
politiky a spoc¢iva na vyse uvedenych principech ve vyétu. V dnesni dobé jde o velmi
vyuzivanou koncepci, odpovida totiz sou¢asnym trznim vztahtim. Uvadi se i mladsi,
socialni marketingova koncepce, rozsifena o aspekt snahy o napliiovani socialnich
a etickych z4jmu Sirsi spolec¢nosti. Dal$i moznosti pro firmu je vyuzit koncepci vyrobni.
Ta je zaloZend na vysoké produktivité a rychlé distribuci. Firma pfichdzi na trh
s produktem s nizkou cenou a cilem dosahnout co nejvyssiho prodeje. Jadro dalsi, tzv.
vyrobkové koncepce, spoCiva v neustalé snaze o zkvalithovani produktu jak
po technologické, konstrukéni, vzhledové ¢i jiné strance. Posledni uplatiiovanou je
prodejni koncepce, jejiz podstatou je upozornit na produkt rozsédhlou propagaci.*?

Vyrobni, vyrobkova a prodejni koncepce spocivaji ve vyrazné snaze upoutat
produktem, bud’to maximalizaci jeho produkce, jeho kvalitnimi parametry ¢i masovou
propagaci. V ramci téchto koncepci vznikaji kratkodobé prodejni transakce. Ptinos
marketingové koncepce lze spatiovat v uptfednostnéni hledani potieb trhu — tedy
Vv principu neprodavat to, co firma sama uzna za vhodné vyrabét, ale naopak vyrabét to,
po ¢em je na trhu poptavka. Vybér koncepce je vSak individualni a k vhodnému urceni

a implementaci dochézi vzdy v zavislosti na typu nabizené¢ho produktu.13

S KOTLER, P. et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: GradaPublishing, a.s., 2007, s. 1026-1027. ISBN
978-80-247-1545-2.

0 Tamtéz, s. 1024.

1 JIRAK, J., KOPPLOVA, B. Masovd média. 1.vyd. Praha:Portal, 2009, 5.24.1SBN 978-80-7367-466-3.
2 TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing od myslenky k realizaci. 1. vyd. Praha: Professional
Publishing, 2007, s. 18-23. ISBN 978-80-86946-45-0.

13 Tamtéz, s. 18-23.
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Marketingova koncepce a jeji uvadéni do praxe ma v dneSni dobé své
opodstatnéni, minimalné z divodu piesycenosti trhu a pievladajici hyperkonkurence,
kterd vznika jako disledek globalizace a rychlého technologického vyvoje. Jde o stav,
ve kterém je nyni velmi problematické udrzovat dlouhodobé své konkurencni vyhody,
protoze je na trhu velké mnozstvi podobnych produktd. Proto se za Ucinny zptsob
kromé¢ jinych (zvySovani kvality, rychlost vyroby a distribuce zbozi) povazuje prave
navazovani trvalych a pevnych vztahii se zakaznikem. Bohuzel, jak uvadi Kotler,
existuji spoleCnosti, které se charakterizuji jako velmi pro-zakaznické, a piitom tuto
filosofii nikdy neuvedly do praxe.*

Pristup k zdkaznikovi ale rovnéz prosel vyvojem a VsoucCasné dob¢ firmy
opoustéji od tradi¢nich konceptli snahy zdkazniky pouze ziskéavat ¢i je bezmezné a za
kazdou cenu udrzovat. Podle Smithe se firmy uci rozliSovat mezi dlouhodobé vérnymi
zakazniky, ktefi ptredstavuji zisk a zdkazniky, jejichz trzni rozhodovani je proménlivé
a jisty zisk pro firmu neptedstavuji, nebot’ ¢asto podléhaji jinym lakavym nabidkam
trhu. Naklady firem na druhy typ zakaznikt vyrazné pievySuji zisk. Ukazuje se také,
ze néklady na nové zakazniky mohou byt az pctkrat vétsi nez néklady na zakazniky
stalé a ze vérny zakaznik tedy pfinasi firmam vétsi profit. Proto je pro firmy dualezité si
svych zakaznikli vazit, peCovat o n¢, snazit se o nich zjistit co nejvice relevantnich
informaci a pfedevSim nastavit kvalitni strategii k jejich ziskéani, ktera umozni potlacit

piibyvani zékazniki nespolehlivych.™

1.1 Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix oznacuje soubor marketingovych nastrojii, prostfedkd, které
firma vyuziva k tomu, aby na trhu byla schopna uskutectiovat svoje cile. PouZiti téchto
nastroju firma stanovuje individudlné podle svych potieb s ohledem na nabizeny
produkt. Zakladni nastroje jsou vyuzity v takové kombinaci a s takovou intenzitou,

ktera pro firmu ptedstavuje nejefektivnéjsi vychodisko, uspéch nespociva v jejich

¥ KOTLER, P. Marketing v otdzkdch a odpovédich. 1. vyd. Brno: CP Books, a.s., 2005, s.18. ISBN 80-
251-0518-0.
1> SMITH,P. Moderni marketing. 1.vyd.Praha: Computer Press, 2000, s. 3. ISBN 80-7226-252-1.
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samotném pouziti, ale v nalezeni jejich ziskové optimalni variace, jednotlivé nastroje
musi tvofit smysluplné a konzistentné sestaveny komplex.

Zakladni marketingovy mix je koncipovan jako soubor c¢tyt skupin, které
ve svém jednoslovném pojmenovani oznacuji Ctyii zakladni politiky, rovnéz
oznacované jako tzv. 4P (koncept odvozeny z anglickych ndzvii jednotlivych

proménnych):

e produkt (product),
e cena (price),
e distribuce (place),

e propagace (promotion).

V tomto kontextu je potieba chapat produkt véetné jeho znakt, vlastnosti
a dopliku jako jsou napi. design, kvalita, baleni, znacka, servis, zakaznicka zaruka, ¢ili
aspektu, které zakaznik vnima. Podobné termin cena v tomto piipadé neoznacuje jen
penézni hodnotu predmétu smény, ale zahrnuje i ceniky, slevy, podminky placeni,
nahrady aj. Slovo distribuce je zde pouzito jako zastupné oznaceni jednak pro
specifikaci toho, kde bude produkt prodavan, ale i pro distribu¢ni cesty, zpusob
dopravy, zasobovani ¢i pokryti, v¢etné dalSich nezbytnych krokd, které firma musi
uc¢init k tomu, aby se produkt mohl dostat ke koncovému zakaznikovi. Propagace
v tomto ¢lenéni predstavuje veskeré komunikacéni aktivity, kterymi firma navazuje vztah
se zékaznikem a motivuje ho k nakupu, jinymi slovy oznafované jako marketingova
komunikace. ™

Produkt v marketingovém pojeti piedstavuje vysledny celek sestaveny
z jednotlivych urovni, které vznikaji postupné Vv procesu marketingového planovani.
Znamena to, ze firma nejprve stanovi zakladni produkt. Nejedna se o konkrétni produkt,
jde pouze o vytycCeni jeho idey a o navrZeni konceptu toho, jakou zdkaznikovu potiebu
by mél uspokojovat, v ¢em spociva jeho uzitek. V dalsi fazi nabyva konkrétni podoby,
vznika vlastni neboli realny produkt. Pozici realného produktu na trhu urcuje mimo jiné

kvalita, provedeni, design, znacka a obal. K nim je potieba zajistit sluzby a dopliky

® TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing od myslenky k realizaci. 1. vyd. Praha: Professional
Publishing, 2007, s. 171. ISBN 978-80-86946-45-0.
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spojené s jeho uzivanim, jedna se o zaruky, navody, servisy, instalace, zakaznické
sluzby apod. Timto zptisobem se produkt rozsifuje a obohacuje o zakaznické vyhody
a nadstandardni sluzby, diky ¢emuz stoupa jeho hodnota v ramci konkurenc¢niho boje.
Ostatni polozky mixu se dale stanovuji Vv zavislosti na typu produktu (rozhodujici byva
napf. Zivotnost vyrobku, specificky je marketing nehmotnych produkti & osob)."’

Foret ve své publikaci obecné hodnoti jednotlivé parametry tuzemskych
produktii na trhu a zmifuje jejich nedostatky. Zatimco sam pozitivné hodnoti zejména
technickou uroven produktd, negativa spatfuje v nedostatetné pozornosti kladené
predevsim na design produktu a na budovani znacky. Design a znacka ptfitom mohou
byt efektivnim nastrojem komunikacni politiky a strategie a umoziuji firmadm
diferencovat se od konkurence. Ceské firmy podle n& tyto dva faktory zbytednd
opomijeji a jejich produkty v tomto ohledu zaostavaji za témi zahrani¢nimi."®

Cena je vporovnani S ostatnimi prvky mixu nastroj pruznéjsi. Lze ji,
v porovnani s jinymi ndstroji, sndze ménit V zavislosti na zmén¢ internich ¢i externich
podminek, na kterych je zavisla. Mezi interni faktory urcujici vysi ceny kromé fixnich
nakladl (néklady, jejichz vyse je pfi ménici se produkci neménnd, napt. ndjmy, mzdy,
dan¢) patii celkové naklady na vyrobu, distribuci, dale prodejni a propagac¢ni naklady.
Na stanoveni ceny se podili 1 strategické cile firmy — nizkd cena byva disledkem
strategie sméfujici k maximalizaci podilu na trhu, strategie zaméfené na preziti firmy, ¢i
snahy o ziskani novych zékaznikli. Ve snaze o maximalizaci zisku nebo zkvalitiovani
produktu firma stanovuje cenu vys$$i. Na zakladé internich podminek také firma tvoti
spodni hranici ceny, naopak externi faktory, tzn. predevsim trh, konkurence, poptavka,
zékony vztahujici se k vykonu podnikani, politicka ¢i ekonomicka situace, urcuji hranici
horni.*

Proces volby jak cenové strategie, tak konkrétni metody tvorby cen vyzaduje
pokrocilou znalost oblasti cenové politiky, z hlediska marketingové komunikace by
ale vyse ceny méla vzdy zohlediiovat hodnotu produktu (kvalita apod.), jeho uZzite¢nost,
dostupnost a méla by odraZet kupni moznosti kupujicich. Stanovena cena je totiz rovnéz

prostfedek komunikace se zakaznikem a je uzitecné védét, nakolik zakaznik produkt

Y KOTLER, P. et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: GradaPublishing, a.s., 2007, s. 616-617. ISBN
978-80-247-1545-2.

8 FORET, M. Marketingova komunikace. 2.vyd. Brno: Computer Press, 2008, s. 179. ISBN 80-251-
1041-9.

1 Tamtéz, s. 193.
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ocenuje. Idedlnim vysledkem je rovnovazny vztah mezi cenou stanovenou na trhu a vysi
ceny, kterou stejny produkt ohodnotil zakaznik.?

Distribuce piedstavuje ¢ast mixu odpovédnou za kroky, kterymi je zajiStén tok
produkti od vyrobct ke koncovym zakazniktim. Uspéch distribuéniho procesu spoéiva
ve volbé nejvhodnéjsiho distribuéniho kanalu (soubor jednotlivych instituci
a jednotlivct, kteii zprostfedkovavaji Sifeni produktu). Vliv na ostatni néstroje mixu je
znatelny. Napi. misto, kde se produkt prodava, ovlivituje cenu produktu, stejné tak
ovlivni i zplisob propagace. Distribuce muze byt vdzana ale i na jednotlivé parametry
produktu jako je napf. znacka.?!

Firma buduje tzv. dodavatelsky fetézec, na jehoz jedné strané stoji spole¢nosti
poskytujici firmdm veSkery materidl pro vyrobu, miiZze se ale jednat i o poskytovani
informaci, odbornych sluzeb véetné napt. finan¢nich (zavisi na typu produktu). Druhou
stranu tvoii distribu¢ni kandly, které zajistuji odbyt produktu smérem k zakaznikovi
a predev§im stémi je vcelém procesu distribuce nejvice propojend marketingova
¢innost, nebot’ velmi zdvisi na tom, jak konkurenéné¢ vyhodny kanal dokdze firma
zajistit. Proto také Kotler nahrazuje i cely distribu¢ni systém pojmem marketingova
cesta.”?

Pokud do toku produktu ve sméru k zdkaznikovi zasahuje jeden ¢i vice
meziclanki, jedna se o distribuci nepfimou neboli viceuroviiovou, pokud je ale produkt
proddvan pfimo vyrobcem, jednd se o vzicnéjSi, distribuci pfimou a tedy
jednofnrovflovou.23

Marketingova cesta, tedy sit’ organizaci zapojenych do procesu vyroby a toku
produktu az k zakaznikovi, se jako systém principidlné netyka pouze distribuce
hmotnych produktli, nebot’” i firmy nabizejici nejriznéjsi typy sluzeb musi mit
promysleny koncept, jak se nabidkou svého produktu dostanou co nejbliZze k cilovému

zakaznikovi (pfedem definovany typ zakaznika, kterého mé4 dana marketingova aktivita

% FORET, M. Marketingovi komunikace. 2.vyd. Brno: Computer Press, 2008, s. 197-199. ISBN 80-251-
1041-9.

L TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing od myslenky k realizaci. 1. vyd. Praha: Professional
Publishing, 2007, s. 254-255. ISBN 978-80-86946-45-0.

22 KOTLER, P. et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: GradaPublishing, a.s., 2007, s. 957-958. ISBN
978-80-247-1545-2.

% Tamtéz, s. 961-962.
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oslovit). Zatimco spotiebni zbozi byva distribuovano skrze obchodni sit, distribuci
sluzeb obvykle zajist'uji jejich vykonni poskytovatelé.**

V piipadé nepiimého typu distribuce je potieba, aby ¢lanky na vSech trovnich
tvotily harmonicky systém. Ne vzdy se ale podaii zajistit dokonale koordinovanou
spolupraci. Proto jak na vertikalni (mezi ucastniky napfi¢ stupni fetézce), tak
na horizontalni (mezi Gcastniky v rdmci stejného stupné v fetézci) tirovni vznikaji fidici,
kontrolni ¢i regulacni formy organizace, diky kterym se takovym piipadiim zamezuje.
V ramci takového propojeni pak funguji napf. korporacni systémy, tedy vertikalné
integrované systémy vyroby a distribuce pod dohledem jednoho vlastnika, v nichz
vSechny ¢lanky tvofi v zdsad¢ jednu spolecnost. Dal§im moznym, rovnéz vertikalné
organizovanym systémem, je administrativni systém, v ném je nejsilnéjsi ¢lanek urcen
velikosti, autoritou ¢i ekonomickou silou. Ostatni subjekty nejsou zavislé, systém
charakterizuje vzajemna spoluprace a respekt, prestoze jsou vztahy ptuvodem
konkurenéni. Poslednim typem vertikalné organizovaného systému je smluvni systém.
Tvofi jej nezdvislé subjekty, které svou ¢innost koordinuji podle pfesné vymezenych
smluv, které stanovuji jejich prava a povinnosti. Typickym ptikladem takového principu
je franchising. Jedna se o princip podnikani na zaklad¢ udéleni licence, podnikani pod
cizim jménem, minéno pod cizi obchodni znaCkou. Subjekt, se kterym poskytovatel
franchisy uzavie licenci, provozuje podnik na vlastni tcéet jako majitel podniku, zaroven
ale spovinnosti dodrzovat principy puvodni koncepce provozovani firmy, jejichz
vlastnikem je poskytovatel, a S povinnosti odvadét mu za poskytované sluzby urcité
procento pﬁjmﬁ.25

Horizontalni marketingové systémy jsou systémy spojeni vice ¢lankid stejného
stupné distribuCnich cest. VyuZziti vtomto spojeni nachdzi zejména maloobchody
a velkoobchody, v praxi diky nému vznikaji nakupni centra ¢i velkoobchodni
distribu¢ni sklady.?

Ackoli maji vSechny vySe uvedené prvky mixu schopnost se zakaznikem
urCitym zplsobem komunikovat, pfipada tato uloha vyrazné¢ az cCtvrtému bodu

zakladniho mixu, propagaci. Propagaci, jinak feceno marketingovou komunikaci

* URBANEK, T. Marketing. 1. vyd. Praha: Alfa nakladatelstvi, 2010, s. 90-91. ISBN 978-80-87197-17-
2.

2 BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. 1. vyd. Praha:C.H. Beck, 2003, s. 210-211. ISBN 80-7179-577-1.
% Tamtéz, s. 210-211.
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dochazi ke spravnému, efektivnimu osloveni spravného typu zékaznika s cilem posilit
jeho motivaci k nadkupu produktu. Nastroji marketingové komunikace je nékolik
a patii mezi n¢ reklama, vztahy s vefejnosti, podpora prodeje, osobni prodej, pifimy
marketing a dalsi. O marketingové komunikaci pojednavaji navazujici kapitoly, pficemz

jednotlivym néstrojim, jejich definicim a specifikaci je vénovana kapitola ¢. 3.

1.2 RozSifeni marketingového mixu a prechod do 4C

Hlavni 4P ptedstavuji skute¢ny zaklad marketingového mixu. Postupem ¢asu
doslo k prosazeni dalSich, dopliujicich nastroji, které se obecné¢ vztahuji zejména
k marketingu sluzeb s dirazem na jeho specifické charakteristiky. Nejcastéji se uvadi

zejména tyto (tzv. 7P) :

o lidé (people),
e proces (process),

e prezentace, vzhled (physical evidence).

Nastroj s oznacenim lidé predstavuje lidsky faktor. Lidé, a zejména v oblasti
sluZzeb, se vyznamné podili na tom, jakou ma produkt vyslednou podobu, jakou zaujima
pozici na trhu ¢i jakou povést ma znacka jako takova. To vSe jsou schopni ovlivnit skrze
ptimy kontakt se zakaznikem. Kontaktem vznikd dojem, ten ma vyrazny vliv
na zékaznikovu spokojenost a miiZze tedy fungovat jako pfidana hodnota.?’

Proces je zastupny vyraz pro management procesu poskytovani sluzby,
zohlednuje se pii ném vyrovnanost, komplexnost a uniformita procest vyroby, dodani
a vyuziti sluzby.?®

Prezentace, vzhled, je nastroj zduraziujici dilezitost toho, jakym zplsobem ¢i
Vv jakém prostiedi se produkt nabizi. Zvlast pokud firma nabizi nehmatatelnou sluzbu,

zékaznik se mnohdy pfi tvaze o koupi rozhoduje podle hmatatelnych prvka, s kterymi

2 THE CHARTERED INSTITUTE OF MARKETING. Marketing and the 7Ps: A brief summary of
marketing and how it works. [online]. © 2009 [cit. 2014-12-20]. Dostupné z:
http://www.cim.co.uk/files/7ps.pdf

8 SMITH,P. Moderni marketing. 1.vyd.Praha: Computer Press, 2000, s. 5. ISBN 80-7226-252-1.

18



pfijde do styku pfi prodeji ¢i podle urovné celkové prezentace. Prostiedi prodeje by
mélo korelovat s charakterem produktu. Nastroj je spojen s pocitovym vnimanim
zékaznika, proto exteriér, interiér, vybaveni ¢i atmosféra, ale i webové stranky ci
obledeni zaméstnanci, to vie by mélo podporovat podstatu produktu.?®

Model marketingového mixu 4P byva Casto nékterymi autory z riznych davodii
kritizovan. Ackoli se o ném v nékterych zdrojich hovofi jako o konceptu z hlediska
dnesni doby pfili§ zjednoduSeném, pfili§ limitovaném ¢i zastaralém, zustava i nadale
elementarni strukturou, kostrou marketingového planovani soucasnych firem a zaroven
prvkem, na jehoz zéklad¢ je strukturovana vétSina soudobé odborné literatury oblasti
marketingu.

Alternativou pro zakladni model mixu je model tzv. 4C, v némz ziistavaji hlavni

Ctyfi nastroje zachovany, reprezentuji ale pohled z pozice kupujiciho:

e na produkt je nahlizeno jako na jako tzv. Customer Value a znamena uZzitou
hodnotu produktu pro kupujiciho,

e cena je vtomto modelu tzv. Cost to the customer, tedy naklad pro kupujiciho,
vcetné jeho Casu ¢i usili,

e distribuce, zde tzv. Convenience, je vyjadienim dostupnosti, dosazitelnosti
produktu pro kupujiciho,

e propagace je pievedena do Communication, urovné komunikace, nejlépe

charakterizované dirrazem na interaktivitu.®

»® KOUDELKA, J., VAVRA, O. Marketing: principy a ndstroje. 1.vyd. Praha:Vysoka $kola ekonomie a
managementu, 2007, s.25. ISBN 978-80-86730-19-6.

% INTERNATIONAL JOURNAL OF MARKETING STUDIES. A Review of Marketing Mix: 4Ps of
More? [online]. © 2009 [cit. 2014-12-20]. Dostupné z:
http://www.ccsenet.org/journal/index.php/ijms/article/viewFile/97/1552%3Forigin%3Dpublication_detail
3 KOUDELKA, J., VAVRA, O. Marketing: principy a ndstroje. 1.vyd. Praha:Vysoka $kola ekonomie a
managementu, 2007, s. 25-26. ISBN 978-80-86730-19-6.
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1.3 Cileny marketing — proces segmentace, targetingu a positioningu

Cileny marketing je postup, jehoz podstatou je, ze se firma snazi svym
produktem oslovit pouze urcitou skupinu zakaznikd, nikoli vSechny zdkazniky bez
rozdilu. Je kompromisem mezi nediferencovanym marketingem (produkt je nabizen
zcela vSem; variantav dneSni dobé stale efektivné vyuzivana mnoha velkymi
spoleCnostmi) a individualizovanym marketingem (produkt je vyvijen na miru
vzhledem k potiebé konkrétniho zakaznika), coz je pro firmy, pro které jsou tyto
varianty piili§ riskantni, nejpfijatelnéjsi vychodisko. Aby byl proces nabidky produktu
kvalitni, efektivni, a pfitom ne tak nakladny, je pro firmu zasadni uvédomit si, komu
vlastn¢ produkt nabizi a jaké jsou potieby téch, jimz produkt nabizi. Toho docili
postupem tzv. segmentace, tedy rozdélenim kupujicich na trhu na homogenni, ucelené,
mensi celky, segmenty. Déleni probiha vzdy podle pfedem danych kritérii a ve vysledku
vzdy plati, ze segment se sklada z kupujicich s podobnymi potiecbami, ze jej tedy
charakterizuje touha po podobnych produktech a ze také obvykle reaguje
na marketingové aktivity podobnym zptisobem, shrnuto obecné, ma spoleény urcity
trzni projev. Variant zplsobli segmentace je nespoet a zejména agentury stale
pfichazeji s novymi, nekonvenénimi pfistupy K tvorbé jednotlivych skupin. Firma
posléze vybere nepfitazlivéjsi segment (nebo vyuzije kombinaci né€kolika segmentil), na
ktery se dale soustiedi a sméfuje na n&j svou marketingovou ¢innost. Tento proces se
oznacuje jako tzv. targeting, zacileni. V pfipadé¢, Ze je proces segmentace proveden
spravné, pak pfi zacileni tvofi firmou zvoleny segment tzv. cilovou skupinu.32

Pritazlivy segment je segment s nejvétsim ziskovym potencialem, nebot’ cilem
segmentace je zvySeni ekonomického efektu, a také ten, ktery firm€ umoznuje 1épe
se vymezit vic¢i konkurenci. Velmi atraktivni jsou pochopitelné segmenty s ristovym
potencidlem. Omezeni se na vybrané segmenty firmé zaruc¢i, Ze své zdroje nebude
zbytecné investovat tam, kde je to pro ni ziskoveé neefektivni, jak uvadi Smith, Ze napf.
nebude plytvat finan¢nimi prosttedky vlozenymi do masové reklamy v ptipadé, kdy to
neni realné potieba. Pti vyuZiti segmentace vznika naopak predpoklad zvySeni objemu

trZzeb pravé proto, Ze firma oslovi jen potencialni zékazniky.33

%2 KARLICEK, M. a kol. Zdklady marketingu. 1. vyd. Praha:Grada Publishing, a.s., 2013, 5.104-105.
ISBN 978-80-247-4208-3.
% SMITH,P. Moderni marketing. 1.vyd.Praha: Computer Press, 2000, s. 31. ISBN 80-7226-252-1.
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Kritéria, podle kterych se déli do jednotlivych segmentli, byvaji nejcastéji
geograficka, demograficka (rozliSuje se podle véku, pohlavi, vzdélani, druhu povolani,
vySe pifijmu apod.) a psychograficka (tj. déleni na zadklad¢ aspektd zivotniho stylu,
postojii, hodnot & osobnostnich aspekti).>* Karlicek pridava jests behavioralni kritéria,
mezi kterd fadi ocekavany uzitek, loajalitu ke znacce, frekvenci uzivani produktu,
prilezitosti uziti produktu apod. a dodéava, ze segmenty se obvykle profiluji kombinaci
nekolika kritérii naj ednou.®

Vybrany segment by mél napliiovat pozadavky jako je méfitelnost, tzn., mél by
byt snadno popsatelny, identifikovatelny a méfitelny ¢isly. M¢l by byt dostatecné velky
na to, aby bylo vibec vyhodné se na n¢j zamétovat. Musi byt dosazitelny, musi
existovat forma pfistupu, diky kterému se firma k segmentu zédkaznikl dostane, at’ uz se
jedné o distribu¢ni kandly ¢i marketingovou komunikaci. Posledni pozadavek se tyka
vhodnosti segmentu. Je potieba znat profil cilového zdkaznika a zjistit, zda ma
o produkt z4jem, zda je mozné jej prostiednictvim marketingovych néstroji upoutat.®

Positioning je strategie budovani trzni pozice, volné¢ pieloZzeno jako
Lumistovani“ znacky nebo produktu do povédomi zédkaznikl a vymezovani se tak vici
konkurenci. Trzni pozici totiz urcuje to, jak zakaznici znacku ¢i produkt vnimaji a jaky
postoj si vii¢i nim vytvaieji v porovnani s postojem, ktery zaujimaji vi¢i konkurenénim
znackam a produktim. Zakladem pro positioning je produkt, nicméné¢ ten neni hlavnim
pfedmétem procesu budovani pozice, je jim mySleni zédkaznika. Nejlépe proto firma
postupuje tak, Ze sama pracuje na vytvafeni své pozice v myslich zikaznikd.
V opa&ném piipadé se totiz miZe stat, 7e jeji misto na trhu bude uréovat konkurence.*’

Pro upfesnéni procesu positioningu je potieba vymezit nékolik zakladnich
vyrazii s kterymi se v teorii pracuje. Jednim z Gstfednich pojmi je tzv. image, tedy
subjektivni vnimani, pfedstava, kterou si v oblasti marketingu tvoti zakaznik, a ktera

nemusi nutné vychazet z vlastnich zkugenosti*®; nekdy se volné prekladd jako jméno

% SMITH,P. Moderni marketing. 1.vyd.Praha: Computer Press, 2000, s. 33. ISBN 80-7226-252-1.

% KARLICEK, M. a kol. Zdklady marketingu. 1. vyd. Praha:Grada Publishing, a.s., 2013, 5.111 - 114.
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ve smyslu povést, renomé® a nemusi byt samoziejmé& vzdy pozitivni. Nutné je vymezit
1 pojem znacka a odliSit jej od tzv. brandu, coz je termin hojn¢ vyuZzivany a Casto
se stava, ze se znacka a brand chybn¢ pouZzivaji jako synonyma (ackoli slovnik anglicky
pojem brand jako znagku pieklada*®). Znackou Ize v marketingu rozumét ,,ndzev, vyraz,
vzhled, symbol, nebo jakykoli jiny rys, ktery slouzi kidentifikaci produktu vyrobce

a odlisuje jej od produktii ostatnich vyrobeii. “**

Rozumime ji tedy zplsob identifikace,
naproti tomu brand je specificky zplisob vnimani a fungovani znacky, spojeny
s o¢ekavanimi a asociacemi. ,,Brandem se znacka stiva aZz po jisté dobé svého
fungovani. Na rozdil od znacky brand nelze registrovat.“** Profilovat se firma muaze
napf. mirou zapamatovatelnosti, pfesvédéivosti apod., obvykle brand Cerpa predevsim
Z nazvu firmy, loga a firemni identity a je potfeba jej budovat dlouhodobg.*?

Pti budovéni dobré pozice na trhu je potfeba mit predev§im jasné¢ vymezenou
cilovou skupinu, vyhranénou oblast, ve které znacka ¢i produkt puisobi (v angliéting tzv.
playfield, tedy doslova hraci hfisté), je nutné vytycit si a ukazat jednak na specifika,
kterymi se znacka nebo produkt odliSuji od konkurence a také na ditvody, pro¢ by m¢l
zékaznik kupovat pravé tuto znatku nebo produkt.** Pozici na trhu je nutné reflektovat
a Vv pipadé nutnosti se pfizptisobit novym podminkam. Casto lze zaznamenat, Ze firma
meéni zavedeny positioning (pak jde o tzv. repositioning), protoze se rozhodla mifit
na jinou cilovou skupinu, chce se jinak profilovat, ale mize tim reagovat i na pokles
ziski.*

V praxi muze positioning probihat nékolika zpisoby. Pozici na trhu lze
zlepSovat poukazovanim na vyjimeéné atributy nebo uzitek a jedine¢nost, osobitost

produktu, zdaraznénim specifickych prilezitosti jeho pouziti (napf. denni doba),

¥ PETRACKOVA, V., KRAUS, J. a kol. Akamedmicky slovnik cizich slov 1. dil. 1. vyd. Praha:
Academia, 1995, s.322. ISBN 80-200-0523-4.

0 FRONEK, J. Anglicko-cesky/Cesko-anglicky slovnik. 1 vyd. Praha: Leda, 1999, s. 55. ISBN 80-85927-
48-9.
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asocia¢nim spojenim produktu s ur¢itou spolecenskou tiidou spotiebiteld, propojenim
propagacnich aktivit se znamou tvari, s vyznamnou spolecenskou ¢i sportovni udalosti.
Positioning vznikéd také zdGraznénim pavodu znacky nebo ostrym vyhranénim vici
konkurenci. Jsou ale i znacky, které si své misto na trhu udrzuji piedev§im diky
kontinualnimu upozornovani na atributy, které nesouviseji s funkci produktu, ale které
ptitom V zdkaznikovi vzbuzuji emoci a specifické asociace. Klicové je poskytovat
zékaznikiim celistvy a pravdivy obraz, aby nedoSlo ke zkreslovani, zmateni nebo
nedavéeie.*

To, ze se firma soustfedi na jeden trzni segment, ale neni jediny strategicky
postup, ktery mize uplatnit. Podle pfedmétu podnikani mize firma vybirat jesté ze tii
moznych trznich Grovni. Prvni volbou je orientace na masovy, hromadny, vySe popsano
jako nediferencovany trh, existuje také moznost zaméfit se na individualni zakazniky
a nakonec vyuzit moznosti tzv. trzniho vyklenku neboli mezery na trhu, tj. ¢ast trhu
s dosud neuspokojenou poptavkou, a na ndm operovat.*’

Strategicky proces STP, segmentace, targetingu a positioningu, by mél
pfedchéazet taktickym tvahdm o sestaveni marketingového mixu. Poméha totiz pfii
rozhodovani o pouziti a form¢ jednotlivych nastrojii. Rozhodovani o cen¢, distribuci,
0 vybéru formy propagace nebo navrhovani podoby rozsifeného produktu pak miize byt
snaz$i, praveé proto, ze kazdy segment kupujicich reaguje jinak a vykazuje specifické

preference.*®

* KOTLER, P. et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: GradaPublishing, a.s., 2007, s. 506-516. ISBN
978-80-247-1545-2.

*" KOTLER, P. Marketing v otdzkdch a odpovédich. 1. vyd. Brno: CP Books, a.s., 2005, s. 13. ISBN 80-
251-0518-0.

* Tamtéz, s. 13.
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2 KOMUNIKACE A JEJI VYUZITI V MARKETINGU

Komunikace se jako lidsky fenomén stala pfedmétem z4jmu a zkoumani ve védé
v pribéhu 20. stoleti. V soucasnosti se ji vénuje skupina védnich obort souhrnné
nazyvané jako komunikacni védy, jejichz pfedmétem zajmu jsou predevsim vlastnosti,
druhy, funkce komunikace, komunika¢ni kanaly, znakové systémy, zamérné
a nezamérné dusledky komunikace, aj.

Pojem komunikace hojné vyuzivaji ale i dalsi, zejména spolec¢enskovédni obory.
Existuje proto fada definic komunikace, nebot kazdy obor si vyklad pojmu
pfizpisobuje svym potfebam. Pro kontext této prace je vhodnd definice Musila:
~Komunikace je prenos informace pomoci znakového systému, uskuteciiovany mezi
lidmi nebo pomoci technicko-organizacnich prostiedkii.“*® V oblasti marketingu je jesté
stale presné¢jsi definovat komunikaci jako pfenos, nebot’ v oblasti médii a reklamy, ktera
zaujimd podstatnou ¢ast komunikace, jde predevSim o jednosmérnou aktivitu. Je
ale pravdou, ze pravé charakter monologu se v souasném paradigmatu chape jako
nevyhoda a mladsi formy moZnosti komunikace jako napft. digitadlni marketing vyuZzivaji
moznosti interaktivity ke svému prospéchu. I sdm Kotler zdroven podotyka, Zze
v marketingu ,,...je velmi diileZité vyvinout presvedcivy komunikacni systém, ktery
umozni vyménu informaci s vasimi soucasnymi i potencidlnimi zdkazm'ky.“so Vzhledem
k tomu, jak rozsahle se v marketingu vyuziva reklamy a masovych médii ale nelze tuto

komunikaci definovat souhrnné jako vyménu.

49 MUSI L, J. Socialni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského Praha,
2010, s. 11. ISBN 978-80-7452-002-0.

%0 KOTLER, P. Marketing v otdzkdch a odpovédich. 1. vyd. Brno: CP Books, a.s., 2005, 5.62. ISBN 80-
251-0518-0.
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Proces prenosu komunikace 1ze demonstrovat na modelu Shannona a Weavera z roku
19409:

Obrazek 1: Komunika¢ni schéma podle Shannona a Weavera

kédovani kanal
) Zprava Dekédujici
Komunikator (sdéleni) A > komunikant
Sum

zpétna vazba

Zdroj™

V komunika¢nim procesu vzdy figuruje komunikator, tj. vysilatel informace
a komunikant nebo recipient, tj. pfijemce pfendSené informace. Informace prochazi
procesem kodovani, tj. transkripce do systému znakd a symboll, které jsou
srozumitelné pro piijemce. Sdéleni se Siii potfebnym kanalem, tedy konkrétnim
prostfedkem, zptisobem, az k pfijemci. Do procesu mohou zasahovat tzv. Sumy,

vvvvvvv

tak pochopeni ze strany piijemce. Zpétna vazba zastupuje efekt ¢i reakci piijemce
na sd&lovanou informaci.*

Do zékladniho dé€leni patfi rozliSeni piimé a nepiimé komunikace. Pfima
komunikace je interpersonalni, komunikdtorem a komunikantem jsou vyhradné lidské
osoby a zadny jiny prvek do procesu pienosu sdéleni nezasahuje. Komunikace nepiima
probiha zprostfedkované za podpory technickych prostiedki (papir, telefon, televize),
v urcitych ptipadech zastiténych organizacni strukturou.”®

Typem nepfimé komunikace je komunikace masova, hromadna, kterou
zprostfedkovavaji masova média. Hromadnd komunikace ma svéa specifika. Mize se

stat, ze komunikanti pfijmou sdé¢leni zkreslen¢, jelikoZz spoustu informaci si lidé

51 Opory. [online]. [cit. 2014-12-28]. Dostupné z:
http://is.mendelu.cz/eknihovna/opory/zobraz_cast.pl?cast=61784https://is.mendelu.cz/eknihovna/opory/z
obraz_cast.pl?cast=6146

52 FORET, M. Marketingova komunikace. 2.vyd. Brno: Computer Press, 2008, s. 8. ISBN 80-251-1041-
9.

3 MuUsI L, J. Socialni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského Praha,
2010, s. 19. ISBN 978-80-7452-002-0.
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interpretuji v zavislosti na vlastnim vnimani svéta, na zdklad¢ vlastnich zkuSenosti
¢i dokonce pfani. DalSim rysem je, ze lidé pfijimaji informace vybérové. Posledni
podstatné specifikum je zalozeno na piedpokladu, ze pienos informaci probihd i mezi
piijemci a vznikd mezi nimi moznost prosazeni urc¢itych jedincu, ktefi mohou ovlivnit
cely komunikacni proces. Jde o tzv. dvoustupiiovy model komunikace, podle kterého
na cesté¢ pienosu informace vstupuji mezi vysilatele a recipienty tzv. ndzorovi vidci,
ktefi informace pfijimaji jako prvni a filtruji zpravy smétujici k cilovému masovému
publiku. Kromé& nazorovych vidci mohou do procesu vstoupit jesté nazorovi
ovlivitovatelé, lid¢é, ktefi maji mezi ostatnimi autoritu, respekt a jejich ndzor ma
na vetSinu masového publika vliv. VéEtsinou se jedna o formalni odborniky. Nézorovym
ovliviiovatelem miiZze byt novinat, kritik nebo jakykoli odbornik na dany problém c¢i
téma. Nazorovi vidci nejsou, jak piSe Smith, tak snadno identifikovatelni, ale maji
obecné vyssi socialni status. Aniz by nékomu piimo radili, maji na cilové piijemce
sdéleni vliv. Zatimco nazorovi ovliviiovatelé se casto objevuji v reklamach,
0 nazorovych vidcich se spolecnost dozvida predevSim z oblasti vztahil s vetejnosti.
Podle Smithe mohou jak wvidci, tak ovlivilovatelé pomahat firmam predevsim
zvySovanim davéryhodnosti. Ale ani tito vlivni jedinci nemusi na komunikac¢nim
schématu tvorit izolované jednotky, sd€leni se muze Sifit od jednoho k druhému,
formovat se, a az poté je pfijato masovym publikem. Takovému modelu komunikace se
prezdiva Vicestupflovy.S4

Efektivni komunikace vzdy spoc¢iva v dodrZovani nékolika pravidel. Prvnim je
budovani daveéry v komunikaénim vztahu, coz plati i pro podnikatelskou cinnost.
Predavané sdéleni by mélo byt co nejsrozumitelnéjsi pro recipienta, zptisob podani by
mél odpovidat jeho komunika¢nim schopnostem. Optimalni je tedy komunikanta
nejprve co nejlépe poznat. Je tfeba se soustfedit na vyznam obsahu a zvolit pro
komunikaci vhodny ¢as a prostiedi.

Zaroven je vhodné vyvarovat se zahlcovani informacemi, prekrucovani sdélent,

neochoté naslouchat piijemci & vyhybani se problémim nastalych v komunikaci.”

% SMITH,P. Moderni marketing. 1.vyd. Praha: Computer Press, 2000, s. 65-67. ISBN 80-7226-252-1.
> FORET, M. Marketingovd komunikace. 2.vyd. Brno: Computer Press, 2008, s. 11. ISBN 80-251-1041-
9.
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2.1 Marketingova komunikace

Stejné jako si pod marketingem nelze piedstavovat pouze marketingovou
komunikaci, nezahrnuje marketingovd komunikace, tj. propagace pouze reklamu,
ale spoustu dalsich nastroju.

Zamérem marketingové komunikace je sice Vprvni fadé informovat
o nabizeném produktu, ale, jak podotyka Bouckova, komunikace v marketingu plni
1 fadu jinych funkci, napt. zdlraziovani specifik produktu, piesvédcovani ke koupi,
vytvafeni image, vytvafeni zmény v postojich zakaznikti nebo vefejnosti. V pojeti
Bouckové je marketingova komunikace ,,...kazda forma rizené komunikace, kterou
firma pouziva k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani spotiebiteli, prostiednikii
i urcitych skupin verejnosti. Je to zameérné a cilené vytvareni informaci, které jsou
urceny pro trh, a to ve formé, ktera je pro cilovou skupinu pi’ijatelnd.“‘r’6

Komunikétorem je v procesu marketingové komunikace ten, kdo nabizi produkt,
kdo vlastni informaci a chce ji za uréitym ucelem sdé€lit, napf. dostat produkt
do povédomi lidi. Komunikantem je cilova skupina. Velmi zaleZi na tom, jak je sdéleni
zakddovano, zprava se musi prevést do takovych jazykovych forem nebo symbolt,
které cilova skupina zné a dokaze je dekodovat, v opaéném piipadé dochdzi ke zmateni
a zprava ztrati ucinek. V praxi je kodovanim napf. tvorba televizniho spotu, jak po
vizualni, tak po akustické strance. Komunikacni kanal zastupuje zpusob Sifeni zpravy,
distributora komunikace. Ptijemce zpravu dekdduje, pochopi ji na zakladé svého
vlastniho zptuisobu mysleni a moznou reakci muze byt nakup produktu nebo napft.
pozadani spole¢nosti o dodate¢né informace. Pod zpétnou vazbu lze ale zahrnout i to,
ze si sama spolecnost ovéfuje Gcinek svych komunikaénich aktivit (marketingovymi
vyzkumy).*’

V marketingu je mozné komunikovat jak neosobnég, tak osobné, tvaii v tvar.
Takova komunikace mulZe zahrnovat az n€kolik osob a uplatiiuje se predevSim pfi
osobnim prodeji. MoZnost navazani vztahu, sledovani okamzité zpétné vazby

zékaznika, prilezitost ptizpiisobit se a vést komunikaci tak, aby byl efekt co nejveétsi, je

* BOUCKOVA, J. akol. Marketing. 1. vyd. Praha:C.H. Beck, 2003, s. 222. ISBN 80-7179-577-1.
" TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing od myslenky k realizaci. 1. vyd. Praha: Professional
Publishing, 2007, s. 225. ISBN 978-80-86946-45-0.
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jeji velkou vyhodou. Nevyhodou jsou ale vysoké naklady v piepoctu na jednoho
zakaznika, vcetn¢ nékladl ¢asovych. Proto se v marketingu vyuziva zejména nepiimé
masové komunikace. Diky té je firma schopna oslovit vétsi pocet zakaznika (ale i vetsi

v e

pocet segmentil) hajednou. O to komplikovanéjsi je samoziejmé urceni zpétné Vazby.58
V oblasti marketingové komunikace je tfeba drzet se nckolika zakladnich
pravidel, které mohou sice pusobit velmi prosté, ale jejich nedodrzeni zapiiCinuje
celkovy netspéch komunika¢nich aktivit a firma se sama zbytecné pfipravuje
o vynalozené prostiedky. Marketingova komunikace musi navazovat na jasnou firemni
strategii, ktera zahrnuje napf. divody, pro¢ firma na trh vibec vstupuje, plany
o celkovém sméfovani firmy na trhu, definici idedlniho zadkaznika atd. Spravné
postupuje firma, ktera zna cilovy segment a zohlednuje jeho potieby, formu
komunikace voli s ohledem na vyty¢eny positioning, je si védoma vyhod a pozitiv
produktu, na ktera také pii komunikaci upozoriiuje a voli podle toho formu
marketingového sdéleni. U né&j se v soucasnosti vyzdvihuje pfedevs§im kreativita, zabava
a neotfelost, oceiiuji se prvky vyvolédvajici zvédavost, prekvapeni a nejriznéjsi emoce,
tedy faktory, které =zvySuji pravdépodobnost zaujeti cilové skupiny, coz je
na soucasnych ptresycenych trzich velmi obtizny tikol. Komunikacnich aktivit je na trhu
prespiilis§ a to, ze cilovy segment marketingova sdéleni smyslové vnima, jesté
neznamend, 7e jej zaujmou a pfinuti jej ke koupi. Naopak, vétSinu komunikacnich
sdéleni lidé ptehlizeji nebo udrzi v paméti velmi kratkou dobu. Nicméné i kreativita
musi mit svoje limity, jinak totiz miZe dojit k tzv. upifimu efektu, to je pfipad, kdy
pusobi napaditost v marketingovém sdé€leni kontraproduktivné, figuruje v ném totiz
prvek, ktery svou atraktivitou, ¢asto humorem, zaujme natolik, Ze podstata sdéleni,
propagovany produkt nebo dokonce samotna spolecnost, kterd produkt propaguje,
byvaji recipienty naprosto ptehlédnuty. To znamena, Ze si recipient sice velmi snadno
sdéleni vybavi, netusi ale, k jakému ucelu a kym bylo komunikovano, prvek tedy
,Vysaje*“ nebo 1épe pohlti oznamovatele ¢i predmét propagace a komunikace selze.”®
Celkovéa komunikaéni politika spolec¢nosti ale neni orientovana pouze externé,
tedy z jedné strany z podniku smérem k zakaznikovi, zahrnuje i komunikaci interni

uvniti firmy, tzn. komunikaci podniku s vlastnimi zaméstnanci. Tteti stranu pomyslného

%8 BOUCKVOVA, J. akol. Marketing. 1.vyd. Praha:C.H. Beck, 2003, s. 222 - 223. ISBN 80-7179-577-1.
¥ KARLICEK, M. a kol. Ziklady marketingu. 1. vyd. Praha:Grada Publishing, a.s., 2013, 5.190- 193.
ISBN 978-80-247-4208-3.
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komunika¢niho trojuhelniku tvofi komunikace interaktivni, spojujici zaméstnance
a spolupracovniky se zakaznikem (tou je mysleno napf. poradenstvi).”® Kotler
doporucuje uplatiiovat trzn¢ orientovany pfistup 1 u interni komunikace. Mysli tim
pristupovat k pracovnikim podobné jako k zdkaznikiim, registrovat jejich potieby
a prani. Spokojenost, motivace a harmonie smétujici k dobré kooperaci tvoii totiz
dohromady hybnou silu celé spole¢nosti. Podnik by mél zaméstnance uvédomit o tom,
jakym zpusobem pfispivaji k napInéni firemnich cili, motivovat je, informovat je o déni
tieba prostfednictvim internich komunika¢nich systémt a monitorovat jejich nazory.
Jsou to metody vyznamné ovliviwjici vykonnost firmy. Tyto formy komunikace musi
probihat v souladu se strategickymi cili a ani jedna z jejich druhii by neméla v tomto
procesu puisobit jako brzdici ¢lanek, i1 ¢innost podniku s kvalitn¢ vypracovanym planem
muze selhavat pouze na tom, ze firma nezvlada interni komunikaci.®*

Zodpovédnost vtomto piipadé nese vySSi management, ktery posiluje
prozakaznicky pfistup. Vedouci Cinitel¢ s marketingovym vzd€lanim jsou v téchto
technikach podle Kotlera uspés$néjsi, predevSsim proto, ze tito lidé s vétsi
pravdépodobnosti uplatiiuji tzv. strategii outside-in, Vv piekladu zvenku dovnitf.
Znamena to nejdiive naslouchat zakaznikovi, poznatky ptenést do firmy a prizpisobit
Jim firemni ¢innost. Sama firma se stavi do pozice zdkaznika a snaZi se na situaci divat
z jeho perspektivy. Opacny piistup, tzv. inside-out znamena, ze se firma fidi svymi
dojmy, subjektivnim hodnocenim a reflexi potieb, které podle nich nejspis§ zakaznik ma
a podle toho voli varianty feseni, podle Kotlera ptistup pomérné oSemetny, omezeny
a prili§ soustfedény na vnitini fungovani organizace, zaméfeny sice spravné na potieby
zakaznika, ale z principu neschopny postihnout zcela v§echny potfeby, v horSim ptipadé
s moznym rizikem je definovat zcela chybné. Takto orientované spolecnosti se Casto
nedokézou dostateéné rychle prizpasobit zmé&nam trhu.®

Marketingova komunikace funguje ve dvou zékladnach formach. Tzv. ATL
neboli nadlinkova komunikace (z aj. above the line) je forma komunikace zamétena
na sirSi vefejnost Sifend masoveé prostiednictvim médii S cilem vyvolat co nejvéetsi

zasah. Vzhledem k vyuZziti masovych prostfedkli forma finanéné ndkladnd, ale vhodna

% TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing od myslenky k realizaci. 1. vyd. Praha: Professional
Publishing, 2007, s. 225-226. ISBN 978-80-86946-45-0.

1 KOTLER, P. Marketing v otdzkich a odpovédich. 1. vyd. Brno: CP Books, a.s., 2005, s. 81-82. ISBN
80-251-0518-0.

%2 Tamtéz, s. 81-82.
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pro osloveni spiSe nevyhranénych cilovych skupin. S ohledem na jiné pouzivané
nastroje komunikace lze fici, ze ATL muze byt zastupnym vyrazem pro reklamni
aktivity (popf. jesté televizni formu sponzoringu), nebot’ jiné nastroje se natolik masové
prostiednictvim médii neuplatiiuji. BTL neboli podlinkova komunikace (z aj. below the
line) podporu médii zpravidla nevyuzivd a zahrnuje ostatni propagaéni aktivity
aplikované nemasovym zpisobem (napf. osobni prodej, podpora prodeje aj.).
Problémem déleni je, Ze n¢které nastroje jako internetovou reklamu nebo oblast vztaht
s vefejnosti je pomérné problematické jasné zaradit.”

Hranice mezi ATL a BTL aktivitami se ale v souc¢asné dob¢ stira a pfistupuje se
k form¢ tzv. TTL (z aj. through the line), tedy ke komunikaci napfi¢ obéma formami,
tzn., Ze se ATL komunikace kombinuje s BTL aktivitami jako nepostradatelnou ¢asti
propagace a paradoxnég tedy striktni déleni marketingu na ATL a BTL zaciné postradat
smyslu. Podle dat uvedenych v ¢lanku serveru Strategie.cz se vyrazem stirani hranic
mysli vyrovnavani finan¢nich investic soucasné do ATL a BTL a hledani efektivni
kombinace vramci mezioborové formy komunikaénich projekti, nebot’ klasické
postupy ztraci pﬁsobivost.64

Tato zména v zasadé odpovidd i podstaté souCasného prosazovani tzv.
integrované marketingové komunikace (IMK), kterd spociva ve stejném principu, tedy
ve snaze o synergii komunika¢nich kanald a nastroji K dosazeni zaméru firmy. Pii
pfekonani tradi¢nich zakotfenénych konceptli a obav ze zmén integrovanad komunikace
Setfi vydaje, ¢as i ndmahu, napf. v praxi totiZ mize spolecnost pouzit grafiku, fotografie
v ramci nékolika nastroju najednou. Smith tvrdi, Ze: ,,IMK dokaze takrikajic zabalit
zdkazniky do obalu své komunikace a pomoci jim prekonat vSechny faze jejich
nakupniho procesu. Organizace tak jednak posiluje svou povést a jednak vytvari dialog
se svymi zakazniky, s nimiz si vytvari vztah, o néjz se snazi dobre peéovat.“65

Konzistentni komunikaéni projekt Sjasnou myslenkou ptsobi na cilovou
skupinu mnohem silngji nez jednotlivé roztiisténé propagacni aktivity. Jednotna

mySlenka sdéleni je aplikovdna napfi¢ nastroji, coZ zvySuje povédomi, protoze

% PAVLECKA, V. Atl komunikace. [online]. © 17.12. 2008 [cit. 2015-1-10]. Dostupné z: http://www.m-
journal.cz/cs/marketing/zaklady-marketingu/atl-komunikace s299x463.html

* HORCICA, J. ATL nebo BTL? Volte TTL. [online]. © 8.11. 2007 [cit. 2015-1-10]. Dostupné z:
http://strategie.e15.cz/zurnal/atl-nebo-btl-volte-ttl

% SMITH,P. Moderni marketing. 1.vyd. Praha: Computer Press, 2000, s. 14. ISBN 80-7226-252-1.
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se produkt, informace a samotnd znacka neustale pfipominaji. Celkové pak aktivita
ze strany firmy pusobi duivéryhodnéji, naopak konkurence, kterd tvofi v myslich
zékaznikl nejasny obraz, je oslabena. Na druhou stranu se nejedna o jednoduchy proces

a vybér jednotlivych slozek se neobejde bez podrobeni pohledu z hlediska G¢innosti.®

2.2 Komunikacni strategie

A%

strategii podniku. Na zakladé toho v jejim ramci vznika vybér konkrétnich nastroju,
které se v daném procesu uplatni, a to s ohledem na stanovené komunikacéni cile (ty
mohou byt napf. expanzivni, udrzovaci apod.).®’

Komunikaéni strategie je jakousi firemni logikou a neméla by postradat analyzu
a hodnoceni dosavadnich komunikaénich aktivit, ureni cilové skupiny, zaméry
a navrhy komunikacnich postupt a ptipadnych medialnich plant za pouziti zvolenych
nastroji, harmonogram stanoveného planu, kontrolni mechanismy méfeni efektivity
a rovnéZ rozpodet celého komunikaéniho projektu.®®

Nejcasteji zmilovanymi komunikacnimi strategiemi, které se obecné uvadéji,
jsou strategie push a strategie pull. Caste¢né souviseji i se systémy distribuce. Strategie
push neboli strategie tlaku se orientuje na ziskavani zprostiedkovatel, ,,...kteri by
zahrnuli dany produkt do svého sortimentu na zdkladé primého puisobeni vyrobce nebo

“®9 Vyrobce protlatuje sviij produkt distribuénim kanalem,

dobré podpory prodeje...
produkt je kontinudlné propagovan velkoobchodnikiim a pak dale pfes maloobchody
k zdkaznikiim. Push je klasickym pfistupem, push reklama muze byt tim typem
reklamy, kterd ve vysledku potencialniho zékaznika obtézuje. Pull strategie, strategie
tahu rovnéz zahrnuje nemalé investice do propagace a reklamy, ale vyuziva pfitom
principu spotiebitelské poptavky. ,,Pokud je tato strategie uspésna, Zadaji spotiebitelé

produkt po maloobchodech, maloobchody jej Zadaji po velkoobchodech a velkoobchody

% SMITH,P. Moderni marketing. 1.vyd. Praha: Computer Press, 2000, s. 14-15. ISBN 80-7226-252-1.
 TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing od myslenky k realizaci. 1. vyd. Praha: Professional
Publishing, 2007, s. 226. ISBN 978-80-86946-45-0.

%8 Tamtéz, s. 227-228.

% Tamtéz, s. 266.
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. 70 . r I3 ’ ’ ’ r1or .
potom od vyrobce.”"" Podnik vi, ze zédkaznika umi upoutat, znd ho a vyrabi to, co si

24

zaklada na loajaln¢jSim vztahu s cilovou skupinou, se kterou umi pracovat.71

" KOTLER, P. et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: GradaPublishing, a.s., 2007, s. 1036. ISBN 978-
80-247-1545-2.
" Tamtéz, s. 1036.
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3 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Jednotlivé nastroje, které spolecnost voli k uskute¢néni propagace, tvoii tzv.

komunika¢ni mix. Mezi standardné uvadéné prosttedky patfi:

e reklama,

e public relations (vztahy s vetejnosti),
e podpora prodeje,

e osobni prodej,

e direct (pfimy) marketing.

Kromé¢ téchto zékladnich uvadi jiz vétsina literatury jesté dalsi nastroje. Nékteré
z nich jsou historicky mladsi jako tfeba nova média a mobilni marketing, nékteré
ale existuji a pouzivaji se jiz velmi dlouho, ale v prubéhu ¢&asu ziskaly novéjsi

pojmenovani, jako napt. event marketing. Mezi dalsi nastroje tedy patii:

e sponzorstvi,

e nova média a celkové digitalni marketing,
e mobilni marketing,

e virovy marketing,

e product placement,

e guerilla marketing,

e event marketing,

e content marketing.

Komunikaéni mix je forma fizené komunikace, ktera funguje jako podsystém
marketingového mixu. Jednotlivé prvky komunika¢niho mixu se poté aplikuji v riznych

obdobich a frekvencich.”?

"2 TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing od myslenky k realizaci. 1. vyd. Praha: Professional
Publishing, 2007, s. 224. ISBN 978-80-86946-45-0.
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3.1 Reklama

Z hlediska marketingu je reklama moznost, jak komunikovat produkt zajimavou
formou a prostrednictvim pouzitych prvki pusobit i na vice smysli potencialniho
zakaznika najednou, zpravidla tedy na zrak a sluch. Jinak reklamu definuji teoreti¢ti
odbornici, jinak prakticti kreativci a dokonce 1 uiednici, nebot’ reklama je definovéana
I vceském zakoné€, ktery stanovuje jeji regulaci. Pro jakoukoli variantu definice
ale plati, ze jde o komunikaci s obchodnim zamérem, pii které sdéleni o nabizeném
produktu sméfuje od zadavatele skrze média k cilovému zakaznikovi. Informovat,
budovat znacku, pfesvédcovat a proddvat jsou jeji zdkladni funkce.”® Jde o placenou
neosobni formu komunikace, Sifenou pres velké mnozstvi moznych platforem,
mediatypt, jimiZ jsou tisk, rozhlas, televize (dale jen TV), internet, outdoor a kina.”

Jako ,,...systematicky planovity proces prezentace reklamnich sdéleni, ktera maji

ree 15 . v r
“”, definuje Bouckova

byt predana spotrebiteli prostrednictvim vybranych médi
reklamni kampan. Kampan je jako urcita reklamni sestava vymezena rozpocétem, cilem
a dal§imi jednotnymi nastavenimi. Cile kampan¢ odrazi aktualni potieby firem. Kampan
scilem zvySeni prodeje bude postavena urcitym zpusobem, jinak ale bude vypadat
kampan s cilem zavedeni nového produktu, zvySeni znamosti znacky nebo budovani ¢&i
snaha o zménu image. S pozadavky pak pracuje vlastni odd€leni propagace nebo cizi
agentura.’®

Vysekalova s MikeSem ve své publikaci radi, podle ¢eho se fidit ve snaze
o vytvofeni UspéSné reklamy. Pokud je reklama vizualni, nutno uvést, Ze jako prvniho si
v§ima publikum barev a obrazl, zaroven si je u vétSiny pamatuje déle nez slova
a dokonce maji obrazy vétsi dopad na zmény chovani, da se fici, ze lidé snaze véfi
tomu, co vidi a vizualné silné reklamy tak maji vyhodu. Co se tyée jazykového

vyjadreni, plati, Ze nejsrozumitelnéji plisobi sdéleni vyjadiené v kratkych vétach, Ze pro

" VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama-Jak délat reklamu. 3.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2010,
s. 16. ISBN 978-80-247-3492-7.

" VYSEKALOVA, J. a kol. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007, s. 20-21.
ISBN 978-80-247-2196-5.

" BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. 1. vyd. Praha:C.H. Beck, 2003, s. 227. ISBN 80-7179-577-1.

"® VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama-Jak délat reklamu. 3.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2010,
s. 33. ISBN 978-80-247-3492-7.
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predani reklamniho poselstvi by mél byt pouzit slovnik cilové skupiny a odpovidat by
mu mél i zplisob osloveni. Podle priizkumi o reklamé pokladaji Cesi za nejdulezitéjsi
faktory pravdivost, divéryhodnost, srozumitelnost, nevtiravost a pritomnost dostatku
podstatnych informaci pfedmétu propagace. Na druhou stranu by méla byt reklama
pochopitelné pfiméfené informativni s prostorem pro originalitu a kreativitu. Silu
kreativniho ztvarnéni neni vhodné podcenit, nicméné mira kreativity by méla byt
v souladu s charakterem cilové skupiny a strategii kampang.”’

Tisk je spole¢né s internetem nejpocetnéjsim segmentem na reklamnim trhu,
nicmén¢ v soucasnosti ohrozeny tendenci stale vice se snizujicitho poctu prodanych
nakladt. Inzerce je mozna v novindch, Casopisech a suplementech, ptilohach. Tisk
umoznuje pfedani obsdhlejSiho a detailnéjSiho sdéleni, coz je vyhoda oproti TV nebo
rozhlasu, kde je cas na ptfedani konkrétniho sdéleni omezeny. Inzerovanou zpravu
v novinach lze umistit do tematickych sekci, které konkrétni nosi¢ umoznuje, ¢asopisy
se navic vyznacuji moznosti velmi efektivniho zacileni na konkrétni segmenty, navic,
¢im vétsi je odbornost titulu ¢asopisu, tim vétsi diveryhodnost v ném umisténa reklama
vyvolava. U cCasopisil 1ze pozorovat 1 delsi Zivotnost reklamy, kupujici si je vétSinou
ponechavaji v fadu dnt ¢i tydnd. Noviny umoziiuji masovy zasah, obzvlast’ G¢inny
Vv jednotlivych regionech a jejich velkou vyhodou je flexibilita a rychlost umisténi

inzerce.’

Nevyhodou novin je nizka kvalita reprodukce, rychlé starnuti nosici
a finan¢ni znevyhodnéni nepravidelnych inzerentii, protoZe se zde uplatiiuji mnoZstevni
slevy a slevy pfi opakovani inzerce. U asopisl je nevyhodou vyssi narok na kreativitu
(s ohledem na uroven kreativity samotného titulu) a nemoznost piizptisobeni inzerce
regiontim. "

Soucasny stav tiSt€énych médii lze charakterizovat vyraznym odlivem ctenait
vSeobecné, véetné téch, ktefi preferuji paralely konkrétnich tituld v prostiedi internetu.
Proto jiz vétSina Ceskych tisténych deniki presla do internetové podoby. Vyhodu budou
mit do budoucna tituly disponujici pfidanou hodnotou (kvalitni obsah, specificky druh

zabavy, uznavani redaktofi, experti aj.) a v oblasti inzerce netradi¢ni formaty (typy

" VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama-Jak délat reklamu. 3.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2010,
S. 66- 85. ISBN 978-80-247-3492-7.

" MILACEK, P. a kol. MediaGuru offline. 2.vyd. Praha: PHD,a.s., 2011, s. 51-54.

® VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama-Jak délat reklamu. 3.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2010,
s. 39-40. . ISBN 978-80-247-3492-7.
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povrchii materialu, zalozky, leporela apod.).®® Existuji vyzkumy, které reflektuji
vnimani reklamy v Ceském prostiedi, vcetn¢ predikci ceskych odborniki, ktefi
dlouhodobé¢ diskutuji na téma budoucnosti jednotlivych mediatypti. Podle vysledki
vyzkumu Cesi a reklama 2014 jsou noviny jednim ze dvou mediatypt nadlinkové
reklamy, ktery vefejnost hodnoti jako inzerci nejméné presyceny.®’ Odbornici z oblasti
tisténych médii povazuji za nejvétsi prednosti, které mohou vést k ptiznivé budoucnosti
tohoto média na trhu zejména vysoky zasah (u Casopist srovnatelny s TV), toleranci,
nebot’ tiskova reklama podle nich nejméné obtézuje, vys$i zasah u vzdé€langjsich
cilovych skupin, $ifi nabidku a propojovani oblasti tisténych médii S prostiedim
internetu.®

Rozhlas je mediatyp s omezenym zasahem charakteristicky selektivnosti, zasah
formatu konkrétni radiové stanice). Obecné je pouziti pouze radiové reklamy nepftilis
efektivni a lépe funguje jako dopliitkové médium. Réadiova reklama nema natolik
masovy zasah a jeji ucinek spociva spiSe v opakovani reklamniho sdéleni. Je také
pomémé cenov€ dostupnd. Umoziluje navazani bliz§iho, osobngj$itho vztahu
S poslucha¢em a ve spojeni s moznosti vysoké frekvence opakovani je tedy vhodné pro
kampané s cilem zvysit povédomi o znacce. Kromé klasickych radiovych spotl lze
inzerovat i prostfednictvim sponzoringu a nejriznéjSich soutézi pro posluchace (ceny,
vyherni sluzby). Podle odbornych zdrojl je rozhlas reklamou pfesyceny, stejné jako TV
a Castou hrozbou je tzv. wear-out efekt, tedy oposlouchani reklamniho sd&leni.®® Na
druhou stranu z pohledu vetejnosti tomu tak v porovnani s ostatnimi mediatypy neni.
Lidé hodnoti radio (stejné jako tisk) jako médium reklamou nejméng prehlcené.®

Na rozdil od ostatnich mediatypt jsou pravdépodobné jiZz moZnosti televizni
reklamy, co se tyée inovaci, na maximu, vyjma televizniho product placementu

a obecné zplsobl implementace propagace piimo do vysilaného obsahu. Moznymi

8 MILACEK, P. a kol. MediaGuru offline. 2.vyd. Praha: PHD,a.s., 2011, s. 59-60.

81 VYSEKALOVA, J. Cesi a reklama v roce 2014. [online]. © 2014 [cit. 2015-01-16]. Dostupné z:
http://www.cms-cma.cz/documents/1395231650-tz-1932014.pdf

82 MEDIAGURU. Souboj: Které mediatypy ziskaji nejvice z reklamy? [online]. © 22.8. 2013 [cit. 2015-
01-16]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2013/08/souboj-medii-ktere-mediatypy-ziskaji-nejvice-z-
reklamy/#.VOZqzuaG9_B

8 MILACEK, P. a kol. MediaGuru offline. 2.vyd. Praha: PHD,a.s., 2011, s. 73-76.

8 VYSEKALOVA, J. Cesi a reklama v roce 2014. [online]. © 2014 [cit. 2015-01-16]. Dostupné z:
http://www.cms-cma.cz/documents/1395231650-tz-1932014.pdf
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formaty televizni reklamy jsou klasické TV spoty, teleshopping, ktery ale funguje
na principu piimého prodeje, TV sponzoring (pouzivd se sponzoring pofadd,
reklamnich znélek a také vramci Casomiry pted televiznimi zpravami). Spojeni
sponzoringu (cilena komunikace, diky které se za tuplatu v myslich publika vytvari
spojeni produktu s asociacemi, které vytvaii samotny sponzorovany potad, ¢lovek aj.)
s poradem nebo obecné tématem je prostiedek positioningu a budovani povédomi
0 znacce. Pfijemnym zpestfenim jsou piipady sponzoringu Spojujici propagaci produktu
s pofadem nevSedné, tak, ze kontext pusobi humorné a piekvapivé. Je povoleno
komunikovat logo, znacku, slogan, nicméné ne piimo konkrétni produkt, v takovém
ptipadé by se jednalo o TV spot. Poslednim formatem TV reklamy je televizni product
placement. Product placement je nenasilné umisténi, spise zaclenéni produktu ¢i znacky
do (v tomto piipad¢) televizniho potadu za ucelem propagace, provadéné za tplatu. Jde
0 viditelné zakomponovani produktu do d&je, v Ceské republice legalizované zdkonem
od roku 2010.%°

Zasadni vyhodou TV reklamy je plsobeni spojujici vizudlni a zvukovou stanku
a masovy dosah. Odbornici z oblasti televizni reklamy zduraziuji nartst regionalnich
kampani a upozoriiuji na dalsi vyhody, jakymi jsou napt. vysoky prodejni efekt, vysoka
pravdépodobnost zapamatovatelnosti, ptisobeni na emoce a predevs§im aktualné rostouci
moznost propojeni TV reklamy a reklamy na chytrych zatfizenich (mobilni telefony,
tablety).® Nevyhodou je velkd finan¢ni narocnost, vysokd mira saturace reklamou
média jako takového, omezeny prostor pro pfedani informaci a omezena selektivita.’

Vyzkumy ukazuji, ze prerusovani televiznich pofadii reklamou vadi 90%
vefejnosti, ze v téchto ptipadech sleduje reklamu pouze 20% lidi a z toho se zajmem
pouze 4%. %

Outodoorova, ¢ili venkovni reklama poskytuje mnoho mozZnosti pro kreativni
ztvarnéni. Pod venkovni reklamu spadaji billboardy, bighoardy, CLV apod., nezahrnuje

ale vnitini, indoor reklamu Vv zastfeSenych prostorach. Pro takovy pfipad se pouziva

% MILACEK, P. a kol. MediaGuru offline. 2.vyd. Praha: PHD,a.s., 2011, s. 44-50.

8 MEDIAGURU. Souboj: Které mediatypy ziskaji nejvice z reklamy? [online]. © 22.8. 2013 [cit. 2015-
01-16]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2013/08/souboj-medii-ktere-mediatypy-ziskaji-nejvice-z-
reklamy/#.VOZqzuaG9_B

8 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama-Jak délat reklamu. 3.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2010,
s. 41. ISBN 978-80-247-3492-7.

8 VYSEKALOVA, J. Cesi a reklama v roce 2014. [online]. © 2014 [cit. 2015-01-16]. Dostupné z:
http://www.cms-cma.cz/documents/1395231650-tz-1932014.pdf
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pojem OOH reklama, z aj. out of home, coz je $irsi pojem, ktery oznacuje reklamu,
ktera na cilovou skupinu pusobi mimo jeji domov, a to je tedy jak outdoorova, tak
indoorova reklama. Indoorova reklama se vyuziva v ndkupnich centrech, Kklubech,
kinech a podobnych krytych plochéch.®

Skupina formati outdoor nosi¢l je velmi Siroka. Klasické outdoor nosice,
nejcastéji umisténé pobliz mist vetejné dopravy jako billboard, bigboard ¢i megaboard
se 1isi rozméry. CLV (city light vitrine) jsou prosvétlené nosi¢e umistované zpravidla
na zastavky hromadné dopravy. Vyuzit Ize velké mnozstvi typt plachet, stitt, polept,
velkoplo$nych obrazovek, displejii, projekci, tabuli, lze pouzit i nafukovaci poutace
a 3D nastavby. Inzerovat lze na novinovych stancich, lavickach, telefonnich budkach,
mostnich konstrukcich, na sloupech s vefejnym osvétlenim (napt. outbannery neboli
vlajkové nosice).”

Outdoorova reklama nabizi dlouhodobé€jsi pusobeni, ve vyhrazeném case
umisténi navic nepretrzité, Cetnost zdsahu muze byt tedy vysoka (i kdyz se data
o zasahu jednotlivych ploch obecné pomérmné obtizné vyhodnocuji), na druhou stranu
musi zadavatel uvazit, ze Cas vystaveni reklamé je vzhledem k jejimu castému vyskytu
Vv blizkosti vefejné dopravy velmi kratky, cemuz se musi pfizplisobit i jeji zpracovani
(mnoZstvi textu na reklamni ploge).*

Reklama v kinech a pfedev§im multikinech se neomezuje pouze na filmova
platna (on-screen reklama). Cim dal ast&ji se pouziva i off-screen reklama, pojem ktery
oznacuje jakoukoli reklamu v kin€ mimo promitaci platno. Nemusi byt nutné¢ umisténa
pod platnem, rozumi se ji i napt. reklamni potisk vstupenek nebo papirovych krabic
na popcorn. Tento typ reklamy se v praxi maze piekryvat s indoor reklamou (stojany,
polepy) ¢i dokonce s akcemi na podporu prodeje. Urcujici pro stanoveni ceny
je navstévnost multi(kina) a nakup reklamy je mozny jak po jednotlivych salech, tak po
sitich multikin (reklama ve vétSim poctu sali najednou).

Samotna on-screen reklama mé nékolik moznych formata, zpravidla se pouziva
pouze pfed promitanim samotného filmu, reklamni spoty v piestdvce se vyskytuji

opravdu sporadicky, dnes zejména ve specifickych pfipadech promitani. Nejcastéji

8 MILACEK, P. a kol. MediaGuru offline. 2.vyd. Praha: PHD,a.s., 2011, s. 67-73.

% Tamtéz, s. 70.

' VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama-Jak délat reklamu. 3.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2010,
s. 42. ISBN 978-80-247-3492-7.
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se vyuziva pozice v del§im reklamnim bloku pfed filmem, reklama se samostatnou
pozici pted filmem je oznaCovana jak tzv. top spot. Obtiznéjsi je v ptipad¢ kinoreklamy
planovani. Nejvyhodnéjsi je pochopiteln€ vyuziti obdobi s vysokou navstévnosti v dobé
promitani popularnich filmovych snimk. %

Reklamni aktivitou spojenou s filmovou produkeci je pochopitelné podobné jako
u TV poradt product placement. Nemusi se nutné jednat o umisténi produktu do d¢je,
pouzit se da podobn¢ i logo, nebo znacka ¢i instituce. Placement nemusi byt vzdy
klasicky, mize mit pouze evokativni povahu, nebo byt velmi diskrétni, az skrytého
charakteru (umisténi loga v zavére¢nych titulcich). Kromé zvysSeni prodeje se ucinky
product placementu ukazuji v posileni image znacky (zvlast pokud se produkt uzce
spoji s konkrétnim hercem, postavou ve filmu) a ve zvySovani povédomi o znacce.
Product placement se ale obecné nepouziva pouze v audiovizualnich médiich, pouziva
se také v textech pisni, literatufe apod.*®

Internetova nebo také on-line reklama v sou¢asném modernim déleni spada pod
obsahlejsi kategorii digitalniho marketingu, proto o ni i v $irSim kontextu pojednéva

kapitola ¢. 3.6.

3.2 Public relations

Public relations (dale jen PR) neboli publicita a vztahy s vefejnosti je ,,...o0bor
cinnosti, ktery predstavuje aktivni pusobeni na verejnost nebo jiné konkrétni cilové
skupiny. Jeho smyslem je vytvoreni predem definovaného vnimdni prezentovaného

«94

subjektu.“™ Jedna se o techniky a aktivity, které¢ maji za cil ovlivnit minéni a podpofit

zlepSeni image. Z velké casti je PR zavislé na vztazich s médii, kterd jsou pro tyto
aktivity zasadnim komunika¢nim kanalem.®
Prosazovat lze na vefejnosti jak produkt (PR produktu), tak firmu (PR

spole€nosti). Zamérem PR spolecnosti mlze byt napt. ziskat nové investory

%2 MILACEK, P. a kol. MediaGuru offline. 2.vyd. Praha: PHD,a.s., 2011, s. 77-79.

B FREY, M. Marketingovd komunikace nové trendy 3.0. 3.vyd. Praha: Management Press, 2011, 5.132-
136. ISBN 978-80-7261-237-6.

% FTOREK, J. Public relations jako ovliviiovani minéni. 2.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009, s.15.
ISBN 978-80-247-2678-6.

% Tamtéz, s. 24.
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a zameéstnance, nelze tedy celkové popisovat PR jako nastroj orientovany (sice
zprostiedkovan€) pouze na nabidku, ¢ili na prodej. Jako cCinnost by PR mélo byt
rozvijeno az v piipadé, ze ma spole¢nost piedpoklady a prostiedky k tomu budovat
davéryhodnost, napt. musi byt k dispozici kvalitni produkt (ktery je schopny naplnit
zékaznickd oGekavani) se kterym lze PR propojit.”® Pak lze poskytovat informace &i
vytvaret aktivity, o nichz se spolecnost dozvi a kladné je vyhodnoti. Klasickymi néstroji
k ziskani publicity v médiich jsou tiskové zpravy, tiskové konference, rozhovory,
¢lanky pro noviny, prednasky a seminafe, televizni diskuze Ci tzv. press tripy, tedy
organizované cesty pro skupiny novinaiti, obvykle financované hostitelem, zamétrené
na konkrétni problematiku.’’ Dal§imi néstroji mohou byt vystavy a veletrhy,
organizovani udalosti aj. PR m4 sty¢né body se sponzoringem a podstatnou tlohu plni
PR i pfi krizové komunikaci spoleénos‘ti.98

Zajimavy poznatek v souvislosti s publikovanim PR ¢lankd uvadi Smith. Ten
tvrdi, ze zpravy zvefejnéné v tisku vyvolavaji vétsi diavéryhodnost nez samotna
reklama, pravdépodobné diky tomu, Ze Ctenar chdpe clanek jako produkt redaktora

a nikoli zadavatele reklamniho sd&leni.*®

3.3 Podpora prodeje

,Podporou prodeje se Obecné rozumi poskytnuti urcité vyhody spotiebiteli
«100

(vétsinou ekonomického charakteru) spojené s ndakupem nebo uzitim produktu.
Aktivity na podporu prodeje maji kratkodoby a obecné motivacni charakter a v ramci
komunika¢niho rozpoc¢tu zaujimaji stale vétSi ¢ast. Je to zejména kvlli vysoké mite
konkurence na trhu, kvlli orientaci spottebitelli na cenu, poklesu efektivity reklamy

v disledku jeji pfesycenosti na trhu a také kvili nizké diferenciaci produktﬁ.101

% SMITH,P. Moderni marketing. 1.vyd.Praha: Computer Press, 2000, s. 322-325. ISBN 80-7226-252-1.
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Neni nutnosti, aby podpora prodeje cilila pouze na zdkaznika. Je mozné ji
soustfedit na obchodni organizaci (spolecnd kampan, soutéze dealerti), ale i na vlastni
zamestnance, prodejni tymy, které 1ze motivovat riiznymi bonusy a internimi soutézemi.
Zakaznicka podpora prodeje je urcena ke kratkodobému zvySeni prodeje (Casto se ji
vyuziva pro vyprodani zasob), k odmeéné za vérnost, k povzbuzeni k vyzkouseni nového
produktu nebo k odlakani zakaznika od nakupu konkuren¢niho produktu. Podpora
prodeje orientovand na jinou organizaci je urCena k udrzeni si partnerti v ramci B2B
marketingu (kupni slevy, slevy pfi opakovanych odbérech, ziskani bezplatného zbozi,
odmény za prezentaci produktu v misté prodeje). Zaméstnaneckd podpora prodeje by
méla vyvolat v&t3i motivaci a produktivitu personalu pii praci.'%?

Utinky podpory prodeje je mozné zaznamenat mnohem rychleji nez uéinky
reklamy. Na druhou stranu se podpory prodeje nevyuziva v dlouhodobém rozsahu.
Protoze je spojena s cenovymi vyhodami, mize se stat, ze nckteti zakaznici vyuziji
nakupu produktu pravé v jejim ramci a jinak produkt nenakupuji, ¢ekaji na ptipadné
dalsi vyhodné akce. Pokud také dochdzi k ¢astému zleviiovani produktu, mize dojit
k poskozeni image.'%®

RozliSovat 1ze mezi ptfimou podporou prodeje (okamzitd vyhoda pfi nakupu)
a nepiimou formou podpory (sbirani obald, vicek, etiket, za které pak zédkaznik obdrzi
vyhody). Zakladnimi prosttedky podpory prodeje jsou tedy formy kupont, prémii (pii
nakupu poctu kust dostani ur¢itého poctu zdarma), odmény za vérnost, soutéze (vyhry
zboZzi ¢i zazitkld pii splnéni podminek, Casto se ale jednd o sbirani), slevy z prodejni
ceny a sampling, tedy vzorky produktu poskytované vétSinou zdarma k vyzkouSeni ¢i

;104
ochutnani.'°
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3.4 Osobni prodej

Osobni prodej je pro spolecnost chytfe pouzitym néstrojem, pokud z urcitych
divodi usiluje o zménu preferenci, navykii a stereotyptl zdkaznikd. Je zalozen
na osobnim kontaktu se zakaznikem. Toho je tedy mozné individualné poznat a sledovat
jeho piimé reakce. Je nepfirozenéjSim nastrojem k presvédCovani a ovliviiovani
rozhodnuti jiné osoby, cilem je pochopitelné¢ prodej, nicméné mélo by jej doprovazet
1 poskytnuti zékladnich informaci, pfipadné instruktaz. Osobni prodej by mél probihat
s maximalni citlivosti a ohleduplnosti vic¢i zakaznikovi. Neékteré trhy vyuzivaji
Z nutnosti osobniho prodeje vice nez ostatni, na trhu zbozi kratkodobé spotieby se ale
vyuziva kviali vysokym ndkladim na uskuteénéni jednoho kontaktu velmi malo
(s vyjimkou napt. kosmetického trhu). Typicky je pro poskytovani finanénich sluzeb
a zboZzi dlouhodobé spotieby (elektronika, nzidobi).105

Zakladni vyhodou osobniho prodeje je vysokd mira efektivity komunikace osob.
Osobnim prodejem Ize také ziskat uzitecné informace napf. o0 mozné inovaci produktu
a o jinych moznostech pfizptisobeni, tak, aby 1épe vyhovoval zakaznikovi. Na druhou
stranu je osobni prodej velmi nakladna forma marketingu v pifepo¢tu na zasah
a problematicka je také monitoring ¢innosti jednotlivych plrodejcﬁ.106

Hojné zminovanym typem marketingu této oblasti je tzv. multilevel marketing
(ddle jen MLM), ktery je castecné formou piimého marketingu. ,Jednd
se o primy prodej prostrednictvim distribucni sité nezavislych distributorii postupné
prijimajicich a zaucujicich své dalsi spolupracovniky, proa’ejce.“lo7 V ptipadé piijeti
a zauceni nového Clena ziskava pftislusny prodejce uréitou provizi ze strany firmy.
Tento koncept se Casto stava predmétem kontroverze, jelikoZ byva snadno zaméinovan

s n€kterymi praktikami tzv. letadlovych nebo pyramidovych her, pro které je typicky

vysoky vklad finan¢nich prostfedkd a minimalni navratnost pro vétSinu ucastnikd.

195 FORET, M. Marketingova komunikace. 2.vyd. Brno: Computer Press, 2008, s. 275-276. ISBN 80-
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Do MLM naopak vstupuje prodejce s minimalnimi finanénimi naklady a odmény

LAA X Cien e 1 .1 . 108
ziskava umérné v urcité vysi diky kazdému prodanému kusu.

3.5 Direct (primy) marketing

V mnoha piipadech, kdy osobni prodej neni vhodnou volbou, se uziva
zacileného, ptimého, tedy direct marketingu. Klasicky model role zdkaznika na trhu je
V tomto piipadé pozménén, zékaznik na trh nevstupuje aktivné a nevyhledava, naopak
sdm trh se na né&j v obrazném vyjadieni obraci a oslovuje jej pfimo, aniz by zakaznik
projevil aktivitu.'®

Direct marketing ma zejména strategickou povahu, vyhodou je mozna integrace
do pouzivani ostatnich nastroji komunikace. Mezi jeho dalsi zakladni vyhody patii
dlouhodobost vyuzivani, pfi¢emz plati, ze ¢im déle spole¢nost direct marketing vyuziva,
tim je Sance, ze bude uspésny, vétsi a vznika tak vétsi pravdépodobnost, ze budou
ziskané informace 1épe vyuzity. Zasadni vyhodou je moznost zacileni na vymezeny
segment, mozné je také v urcitych ptipadech ndzorné predvedeni produktu a podobné
jako u osobniho prodeje je vytvafen bliz$i oboustranny vztah se zakaznikem, diky
¢emuz roste efektivnost vzajemné komunikace. Podobné je u pfimého marketingu také
kladen diraz na divéryhodnost a zplsob komunikace sdé€leni, ktery musi byt opét
piizpuisoben cilové skuping. ™

Z dlouhodobéjsiho hlediska slouzi k direct marketing k vytvafeni komplexnich
databazi zakaznikd (aktivity, které je pozdé&ji vyuzivaji, lze nazvat databazovym
marketingem). Formou direct marketingu je zvelké ¢asti pfima posta, dale
telemarketing, nékteré formy reklamy zaélenéné v tisténych médiich, katalogovy
prodej, ndkup ptes internet, roznos reklamnich nabidek do domu nebo reklama
v masovych médiich vybizejici k ptimé odezvé (teleshopping). UZit 1ze jak konkrétni,

.. , 111
adresnou ¢i neadresnou formu osloveni.
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3.6 Prehled dalSich uzivanych nastroju

Pétice vyse uvedenych ndstroji jsou témi zakladnimi, které se vyskytuji
v kazdém odborném titulu, ktery pojedndva o marketingové komunikaci. Dals$i mozné,
které pak uvadi rizné tituly, shrnuje tato kapitola.

Specifickym nastrojem, ktery ma uréité sty¢né body s PR, je sponzoring. Ten je
zalozen na principu protisluzby, jedna se o oboustranny obchod. Sponzor poskytuje
finan¢ni, materialni a jiné prostfedky ¢i sluzby sponzorovanému a sam skrze tento
proces ocekava formu protisluzby, zejména zlepSeni image. Vyuziva tedy sponzoring
jako prosttedek komunikacni strategie. Pro efektivni sponzoring je dilezité, aby
existoval urcity logicky vztah mezi sponzorovanym objektem a ¢innosti ¢i produktem
sponzora. Jedin¢ v takovém ptipad¢ miize byt efektivni, nebot’ sponzoring je aktivita,
ktera pracuje s asociacemi. Je mozné jej uplatnit nejcastéji v oblasti sportu, kultury,
vzdélani, védy, apod.112

Digitalni marketing (ktery zahrnuje i internetovou reklamu) je forma
marketingu vyuzivajici médii zalozenych na digitalnim ptfenosu dat. Frey jej definuje
jako: ,...celkové zastresujici pojem, nezahrnuji do néj jen on-line komunikaci na
internetu, ale veskerou marketingovou komunikaci, ktera vyuziva digitalni technologie.
Jeho  soucdstmi  jsou tedy také on-line marketing, mobilni marketing
a socidlni média.“** Jedna se o oblast, ktera se vyviji velice dynamicky. Internet je
marketingovy nastroj umoziujici velmi pfesné cileni a je v dneSni dobé jiz téméf
vSudypfitomny. Jeho nejcastéji udavanou vyhodou je moznost interakce, schopnost,
V niz presahuje klasicka média a tradi¢ni zplisob marketingové komunikace. Vyména
informaci s potencidlnimi a stavajicimi zékazniky probihd za minimalnich nakladd
napii¢ ¢asem a prostorem. Podle udaji Freye je diavéryhodnost informaci Sifenych
online pomérné vysoka, z celkového poctu dotazovanych véri informacim na internetu
vice nez tfi pétiny lidi. Internet také vykazuje vysokou navratnost reklamnich

investic.*
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V oblasti digitalniho marketingu se hojné€ vyuziva pojem nova média. Nova
média, nékdy se jim prezdiva také sitova média, lze jednoduse charakterizovat jako
digitalni média, to znamena, stejn¢ jako tomu je u podstaty digitadlniho marketingu, jde
o média zalozena na digitalnim pfenosu dat.™ Nova média, kterymi je vyjadien posun
od klasickych starSich médii jako tisk, rozhlas a reklama, tedy zahrnuji internetové
prosttedi a jeho néstroje, prostfedky mobilni komunikace, tedy mobilni telefony,
smartphony, tablety, PDA neboli kapesni pocitace a jejich aplikace a nastroje, digitalni
OOH zarizeni jako obrazovky, interaktivni plochy, projekce apod., interaktivni TV
a dal3i. Digitalni marketing je tedy technicky na t&chto médiich zavisly.'®

On-line marketing slouzi jednak jako nastroj na podporu znacky a jednak jako
prostfedek k cileni na vykon komunikace. K podpote znacky slouzi kromé klasické
webové prezentace bannerovd (prouzkovd) reklama, mikrostranky (specializovana
webova stranka pojednavajici o konkrétnim tématu, kterd je kreativnim feSenim pro
jednotlivé kampané nebo soutéze), virovy marketing (zalozeny na tvorb¢ kreativniho

vrwr

socialni sité aj. Nastroj, jimz se cili na vykon, je kromé& e-mailovych kampani tzv.

affiliate marketing.™’

Affiliate marketing spociva v ,,...partnerstvi mezi internetovymi
strankami prodejce vyrobkii nebo sluzeb (provozovatel affiliate programu) a strankami,
které tyto produkty doporucuji a odkazuji na né (affiliate partner). Affiliate partneri

«118

dostavaji za uspésnd doporuceni zaplacenou provizi. Plati se pouze za realizaci

prodeje, za uskutecnéné objednavky, nikoli za imprese (zobrazeni) ¢i prokliknuti
(model PPC) banneroveé reklamy.119

Vykon zvySuji i tzv. SEM, z aj. search engine marketing a SEO, z aj. search
engine optimization. Oba tyto pojmy poji vyraz search engine, tedy webovy
vyhledavag, zalozeny na principu hledani webovych stranek na zakladé klicovych slov.

Search engine optimalizaci je rozumén postup zahrnujici technickd doporuceni

a metodiku pro web, diky kterym jej pak vyhledavace snaze a Castéji zobrazuji (tzn.,

5 VYSEKALOVA, J. a kol. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007, s. 25.
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ze pti zadani klicovych slov do vyhledavace se stranka zobrazuje napt. mezi prvnimi
v seznamu). SEM princip webovych odkazii (obrazovych, textovych) ve vyhledavacich
vyuziva, tzn., ze jde o formu nédkupu odkazl ve Vyhledévaéich.120

Obecné Ize reklamu na internetovém trhu, co se tyce produkce i umisténi,
oznacit jako cenové pfijatelnéj$i (nicméné zvyse ceny zdlezi na konkrétnim serveru,
formatu a také na zpasobu placeni, bud’to za zobrazeni ¢i proklik). Zakladnim formatem
je banner, ktery muze obsahovat obrazky, animace, hudbu, video aj. Proces umisténi
reklamy je velmi rychly a lze vyuzit v podstaté neomezené kapacity sité¢ a piesnéji cilit
(viz SEM). Vyhodou, Vv soucasnosti vnimanou vyrazné, je interaktivita. Na internet se
za¢ind pohlizet stejnou mirou jako na médium i jako na prostiedek interakce.
Nevyhodou je velkd konkurence, nemoznost zasahu Siroké cilové skupiny vzhledem
K tomu, ze rizné weby navs§tévuji ruzné cilové skupiny a také technickd omezeni, napf.
typy webové blokace reklamy.'?

Fenoménem o kterém se v souvislosti s novymi médii diskutuje Casto, jsou
socialni sité, které jsou soucdsti obsahlejsi skupiny socidlnich médii. Ty Frey definuje
jako: ,,...souhrn technickych ndstrojii a platforem, jako jsou socidalni sité, on-line
komunity a sité umoznujici sdileni videa a obrazkii bez nutnosti instalovani dalsiho
softwaru.“** Socialni média d&li podle zaméfeni a rozli§uje mezi publikatnimi servery,
diskuznimi servery a servery sdilenymi. DalSi skupinu tvofi virtudlni svéty, média
s charakterem spolecenskych her a tzv. livecasty, umoZznujici Ziva vysilani. Posledni
skupinou jsou socialni sit& a mikroblogy.'?*

Socialni sit¢ poskytuji n€kolik forem marketingového vyuziti. Mohou slouzit
jako platforma pro bannerovou reklamu, lze na nich tvofit vlastni stranky (profily)
a také skupiny. Prostfednictvim vlastnich profilli a skupin lze velice dobie kontaktovat
cilovou skupinu a také ptes né rychle a prehledné ziskévat zpétnou vazbu. Socidlni sité
poskytuji nastroje pro analyzu a meéfeni UCinnosti a jsou efektivnim ndastrojem pro
virovy marketing. I kdyz pocet Ceskych uzivateli stoupd, prevazuji mezi nimi mladsi

cilové skupiny a sva negativa ma i kladné¢ hodnocenéd schopnost interagovat, protoze

20 MILACEK, P. a kol. MediaGuru offline. 2.vyd. Praha: PHD,a.s., 2011, s. 132.
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dava prostor pro vznik a snadné Sifeni nepravd a fam. Urcité riziko predstavuje

. v vy ’ r :o 124
1 moznost zneuziti osobnich udaji.

Mezi nejpouzivanéjsi socialni sit€¢ v Ceském
prostiedi patii, kromé ryze Ceskych siti Lide.cz a spoluzaci.cz, zejména Facebook, sit’
LinkedIn, ktera spojuje byznys kontakty, MySpace, Google Plus, Foursquare, Twitter,
jehoz pocet Ceskych uzivateld ale jesté neni vyrazné vysoky a Youtube, sit’ pro sdileni
videt.

Dlouhodoba aktivni Cinnost firem na socialnich sitich je nédstrojem pro budovani
znaCky, image, vztahu s vefejnosti (firma muize sympatizovat s riznymi organizacemi,
vérnosti znacce (loyality marketing) a lze je vyuzit i jako podklad pro tzv. social data
mining, tzn., ze slouzi jako zdroj pro ziskavani informaci a nazort ptimo od uzivateld
skrze diskuze. Statisticky vyhodnocen4 data od segmentu 1ze pouzit jako ukazatel a fidit
se jimi pii pripravé dalsich strategickych postupi a planovani kampani.'®

Svoje uplatnéni ziskdva v soucasné dob¢ zejména na socidlnich sitich, jinak
obecné v oblasti digitdlniho marketingu také marketing virovy nebo virdlni.
,»ZaVIrovou zprdavu oznacujeme takovou zpravu s reklamnim obsahem, kterd je pro
osoby, jez s ni prijdou do kontaktu, natolik zajimava, Ze ji samy §iri dal. Jde o to, jak
ziskat zakazniky, aby si mezi sebou rFekli o vasem vyrobku, sluzbé nebo webové
strance.“** Zprava s dostate¢né atraktivnim obsahem & zpracovanim je sama schopna
Sifit se rychle, a pokud k tomu ma ptedpoklady, tak i globalné. Jediné ndklady ptivodce
»virdlu® jsou na samotné vytvoreni sdéleni, poté se zprava §ifi sama svym tempem
a zcela zdarma, coz ji Cini lakavym prostiedkem propagace. Velkou nevyhodou je

nemoznost kontroly nad distribuci sdéleni. Proto je tifeba virdlni obsahy tvofit

promyslené a zodpovédné, jelikoz je nejisté predem urcit, jaké mlze mit zpréva

vvvvv

- 1 " o 12
dojde k zdmé&né& viralni zpravy za spam, nevyzadanou postu.'?®

Formaty viralnich zprav, které se $iti nej€astéji, obsahuji zejména prvky humoru,

Casto se jedna o parodické obsahy, Sokujici obsahy, tzn., Ze zprdva mize byt i dojimava

124 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama-Jak délat reklamu. 3.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
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a obecné tato sdéleni vyvolavaji siln€jsi emoce. Nejcastéji vyuzivané platformy pro
virovy marketing jsou socidlni sit¢ a e-mailové zpravy. Podle Freye uzivatele reklama
V internetové posté prekvapivé neobtézuje a procenta Sifeni reklamnich zprav jsou
pomérné vysoka. Socidlni sit¢ navic umoziuji sdilet obsah tak, ze jej uzivatelé nemusi
pfimo rozesilat konkrétnim lidem, ale zobrazi se okamzit¢ téméf vSem propojenym
G&tim pii jednoduchém sdileni pies spoleény virtualni prostor.*?®

Poslednim typem marketingu, ktery zafazujeme do oblasti digitalniho
marketingu, je mobilni marketing, vyuzivajici mobilnich operatori k propagaci.
Mobilni marketing je typicky vysokou mirou penetrace a niz$imi néklady, je flexibilni
a osobngjsi, presnéjsi na zacileni a méfeni, a lze v ném uplatiovat velké mnozstvi typt
kampani. Typickou kampani je tzv. promotion stimulujici nakup, jejimz ptikladem je
mimo jiné zasilani SMS zprav obsahujicich kod, ktery spotiebitel najde na obalu
zakoupeného vyrobku, to vSe za ucelem mozné vyhry. Jinym druhem je promotion
podporujici navstévu maloobchodnich fetézci. Takova podpora navstévnosti spociva
Vv rozesilani specialnich slevovych kupont. Dal§imi formami jsou nejriznéjsi SMS hry,
okamzité vyhry, SMS kluby a pozvanky, ¢lenské programy aj. Mobilni kampané
funguji rovnéz jako forma viralniho marketingu a jsou efektivnim nastrojem k vytvareni
zékaznickych databazi."*® Marketingové reklamni aktivity se nové orientuji i na trend
pfistupu k internetu skze mobilni telefony.

Digitalni marketing je nastroj s velkym ristovym potencidlem. Budoucnost
on-line reklamy spociva v pfesnéjSim cileni a inzerce tzv. ,,na miru®, nebot’ digitalni
oblast umoznuje efektivni a ptehledné moznosti méteni. ,,Se soucasnou technologii
inzerenti v zdsade vedi, co spotrebitelé hledaji a na co se na internetu divaji, takze na
zdkladé toho mohou odpovidajicim zpiisobem zaméFit on-line reklamu.“*** Podle
Casopisu Strategie ale ¢eské firmy maji stale z urcité ¢asti k on-line propagaci zdrdhavy
ptistup: ,,Podle studie Googlu viastni webovou stranku 81 procent ceskych firem, coz je
pri pohledu na stredoevropsky region pozitivni cislo. Vidéno ocima byznysmena ze

Zapadu nebo Jihovychodni Asie je ovsem ponékud zaradzejici, Ze kazdou patou firmu na

2 EREY, M. Marketingovd komunikace nové trendy 3.0. 3.vyd. Praha: Management Press, 2011, 5.58.
ISBN 978-80-7261-237-6.

130 Tamtéz, s.144-152.

! Tamtéz, s.71.
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132

internetu nenajdete. Navic, pouze polovina tuzemskych firem méfi aktivitu

nav§tévniki svych webovych stranek.'®

Forma komunikace, jejimz prostiedkem je pofaddani udalosti, kterd vyvolava
silny zazitek, emoce, je event marketing. Nejedna se o novy trend, forma jako takova
ma dlouhou tradici, nicméné prochazi pomérné¢ dynamickym vyvojem. Je obecné
znamo, ze prozitky spojené s emocemi se v paméti udrzi déle a intenzivnéji, nez jiné.
Jde o prostredek, jakym upoutat pozornost cilové skupiny. Nepouzivd se sam o sob¢
a zcela nahodile. Vznika jako nastroj integrovany do celkového komunika¢niho mixu
a ma navaznost na jeho ostatni prvky. VéEtSinou se pouzivé jako podpora nadlinkovych
kampani a nejvice se prolind se sponzoringem a S PR. Typti moznych akei je sice hodné,
opakujici se vybér je ale jiz ponckud stereotypni a je té¢zké vytvotit novou formu eventu
¢1 jej obohatit o neobvykly prvek. To je v soucasnosti cilem a také nejvétsi prekazkou
uspésného event marketingu. Tvofivost a dynamicnost, ktera prekvapi v ramci akci,
na které jsou 1idé jiz zvykli, se ceni.’®® Cizojazy¢na literatura uvadi tzv. tii kliGové ,e“
pro uspésné akce v radmci komunikaéni politiky, jimiZ jsou entertainment, ¢ili zdbava,
excitement neboli nadSeni a enterprise, volné pielozeno jako podnikavost.135

Vycet cili event marketingu je obsahly. Mezi nejcastéj$i patii zmeéna image
a vytvofeni pozitivnich ¢i zcela novych asociaci se znackou, budovani vztaht
se zakazniky, ziskavani kontaktli, podpora prodeje, zvyseni diveéryhodnosti, zvySeni
povédomi o znalce, priizkumy, aj. Casto do t&chto aktivit firmy zapojuji slavné
osobnosti nebo odborniky.136

Akce se nejcastéji fadi podle typti. Mohou byt spolecenské ¢i kulturni (rtizné
typy predstaveni, prehlidek, projekci, hudebni a tanecni akce, vzdélavaci akce, vystavy,

sezonni a svateéni akce, folklorni akce), sportovni, firemni (oslavy, Skoleni)

a teambuildingové (hry, kooperaéni aktivity). Déleni naznacuje, ze volba akce zavisi

132 Ceské firmy se boji online propagace. Strategie. 2015, &.1, s. 10. ISSN 1210-3756.

133 Tamtéz, s.10.

134 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama-Jak délat reklamu. 3.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2010, s. 145. ISBN 978-80-247-3492-7.

%5 HOYLE, L. Event marketing: how to successfully promote events, festivals, conventions, and
expositions. 1.vyd. New York: Wiley, 2002, s.2. ISBN 0-471-40179-X.

1% FREY, M. Marketingovd komunikace nové trendy 3.0. 3.vyd. Praha: Management Press, 2011, s 86-
87. ISBN 978-80-7261-237-6.
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také na cilové skupiné, at jde o kli¢ové zdkazniky, obchodni partnery ¢i vlastni
zaméstnance.™’

Pfi organizovani eventu je tfeba krom¢ vytvotreni jedine¢ného napadu zajistit
misto konani, vybaveni prostor, techniku, dodavatele, catering atd. | tyto faktory
poskytuji prvky pro originalitu, zejména technick4 vybaveni.*®

Tzv. guerilla marketing neni zcela béznou formou komunikace. Aby byla
naplnéna jeho podstata a byl u¢inny, vyzaduje velké naroky na kreativitu ¢i davtip. Jde
o taktickou a nekonvenc¢ni formu, nevyuziva se pti ném klasickych médii, a pokud ano,
jsou pouzity netradi¢nim zptsobem. Casté&j3i je pouziti tzv. ambientnich médii, coZ je
oznaceni pro vétsinou OOH média, kterd maji netradi¢ni formu a umisténi (napf.
lokalita, kde ostatni formaty reklamy nenachézi uplatnéni) s velkou schopnosti ptildkat
pozornost. Nekonvenéni je guerilla marketing ale pfedevs§im kvuli extravagantnimu,
Sokujicimu, jedine¢nému, vtipnému, neekanému ¢i chytrému obsahu a prezentaci.
Cilem guerilla marketingu je vzbudit co nejvétsi zajem pfi vyuziti minimalnich néklada
a snazit se tim konkurovat velkym firmdm s vétSimi rozpocty a reklamnimi
kampanémi.139

Content marketing neboli obsahovy marketing spociva v produkovani obsahu
atraktivniho pro zakaznika. Tvorba a §ifeni zajimavého obsahu funguje jako prostiedek
vzbuzeni zajmu a pfiladkani cilové skupiny. Zékladni snahou obsahového marketingu je
neprodukovat obsah, ktery je zakaznikovi vnucovan, ale obsah, ktery jej oslovi,
inspiruje a nakonec ho bude sam vyhledavat. Content marketing oslovuje informacemi,
které jsou pro zédkaznika vyuzitelné, vzdelavaji ho a on sam je pak pfijima dobrovolné.
Podstatngjsi nez firemni nabidka je tedy zékaznikova potteba. Je to fizend forma
marketingu, kterd se snazi o to na prvni pohled viibec neptisobit jako marketing a jde
0 strategickou reakci na stoupajici miru imunity cilovych skupin viéi standardni
reklamé. Jedna se ale o dlouhodoby proces, pii kterém produkce obsahu postupné

vzbuzuje v lidech duvéru, s produkci novych obsahti se ke znafce vraci a pozdéji

se z nich mohou stat zdkaznici. V praxi se uplatiluje pouzitim konkrétnich ptipadovych

B3 TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing od myslenky k realizaci. 1. vyd. Praha: Professional
Publishing, 2007, s. 240-241. ISBN 978-80-86946-45-0.

138 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama-Jak délat reklamu. 3.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2010, s. 145. ISBN 978-80-247-3492-7.

¥ FREY, M. Marketingovd komunikace nové trendy 3.0. 3.vyd. Praha: Management Press, 2011, s 45-
47. ISBN 978-80-7261-237-6.

50



studii a jinych typa vyzkumt, pouzivaji se recenze a rozhovory s experty, rizné typy
navodu, ikonografik, uplatnit obsah je mozné i na socialnich sitich, blozich, 1ze pouzivat
¢lanky, videa, newslettery apod. Mnoho firem vyuziva formu ptibéht a riznych druha
poselstvi. Jde o trend, ktery se v Ceské republice zatim pouziva pomérné malo,

ale vzhledem k charakteru trzni situace oblasti reklamy se ocekava jeho rist.**?

1“0 BOROVANSKA, K. Content marketing s dobru strategii dokdze piekonat televizni kampaii. [online].
© 26.11. 2014 [cit. 2015-1-27]. Dostupné z: http://www.mediar.cz/content-marketing-s-dobrou-strategii-
dokaze-prekonat-televizni-kampan/
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je zptisob, jak objektivizovanou a systematickou formou
poznavat své zakazniky. Vyuziva metodologickych postupt k planovani, ke sbéru
a analyze dat ziskanych s cilem zjisténi konkrétnich faktickych informaci. Firmam
a jejich manazerim pomahd identifikovat pfilezitosti a hrozby podnikatelskych
aktivit.***

Proces poznavani zékaznikii Foret rozdéluje do nckolika skupin podle
zkoumanych jevll. Zabyvat se je mozné socioekonomickym profilem zakazniki, jejich
zivotnimi podminkami, jejich zivotnim stylem nebo hodnotovym systémem. Velkou
skupinu, ktera je predmétem zkoumani, tvoii pochopitelné ndkupni chovani
a rozhodovaci procesy a stejné tak vnimani zptusobu a vliv marketingové komunikace.
Foret upozornuje, Ze cilem vyzkumu by mélo byt pfedev§im odhalovani novych faktorii
a problémi.'*? Zasadni je jasna formulace problému, ktery je piedmétem zkoumani.
Na jeho zaklad¢ vznika stanoveni cile. Primarni vyzkum znamend proces vlastniho
zjiStovani predem stanovenych hodnot u samotnych jednotek. Sekundarni vyzkum
zpracovava data jiz diive ziskand a pracuje s nimi ¢i je interpretuje novym zplisobem
podle svych potieb.'*

Charakteru zkoumaného problému je vzdy piizpisobena metoda vyzkumu.
Kvantitativnimi vyzkumy lze ziskavat data od velkého poctu respondentt a ta vysledna
se zpracovavaji statistickymi postupy. Na rozdil od kvalitativni metody je ale pocet
ziskanych dat omezengj$i. Mezi nejcastéjsi techniky patii pfimé pozorovani, rozhovor,
dotaznik ¢i analyza dokumentt. Kvalitativni metoda umoziiuje ziskani vétsiho mnozstvi
dat od men$iho poctu respondentl. NejcastéjSimi technikami jsou zucastnéné
pozorovani, nestandardizovany rozhovor, skupinovy rozhovor ¢i experiment.
Kvantitativni metoda produkuje unifikovana, standardizovana data, kvalitativni metoda
data spisSe jedine¢né povahy. Ob& metody jsou vhodné pro konkrétni typy zkoumanych

fone 144
problémil.

Y1 EORET. M. Marketingovy priizkum. Pozndvime svoje zdkazniky. 2.vyd. Praha: Albatros Media, a.s.,
2012,s. 7. ISBN 978-80-265-0038-4.

12 Tamtéz, s. 5-6.

143 Tamtéz, s.10.

14 Tamtéz, s.12-13.
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PRAKTICKA CAST

5 CiL A OTAZKY

Cilem praktick¢ casti je navrhnout komunika¢ni mix, kterym MetLife
pojistovna a.s. upozorni na novy produkt Zivotniho pojisténi FairLife, ktery je na trhu
od podzimu roku 2014.

Aby byl navrh co nejrelevantnéjsi vzhledem k pottebam dané spolecnosti, je
nutné pfi vyzkumu i pfi samotném néavrhu v prvni fad¢é zohlednovat cilovou skupinu
produktu FairLife, ktera je podle internich dat ziskanych pro tuto praci pomérn¢ Siroka
(viz kap. ¢. 8).

Aby bylo celkové mnozstvi dat, ze kterych 1ze pro navrh vychazet objemné;jsi, je
zohlednéna pozice MetLife pojistovny a.s. na pojistném trhu Vramci pojistoven
nabizejicich Zivotni pojisténi a stejné tak produkt FairLife je zhodnocen ve vztahu ke
konkuren¢nim nabidkam, definovany jsou jeho vyhody a nevyhody.

Vlastni vyzkum zaméfeny na cilovou skupinu kromé povédomi o znacce zjist'uje
preference ve vnimani reklamy a ostatnich nastroji marketingové komunikace v oblasti
pojistovnictvi, tak, aby bylo pozdéji mozné data pouzit k navrhu vysledného
komunika¢niho mixu.

Otéazky, kter¢ si cely vyzkumny proces klade, jsou nésledujici:

e Jak velké je povédomi cilové skupiny o existenci MetLife pojistovny a.s.
na ceském trhu?

e Disponuje produkt FairLife vyhodou, na kterou je mozné v komunikaci
upozornit? Ma v né€em vyraznou nevyhodu?

e Jak lidé vnimaji komunika¢ni aktivity nabidek a zejména reklamu v oblasti
pojistovnictvi?

e Do jaké miry je marketingova komunikace pojistoven oslovuje?

e Kterymi nastroji je nejvhodnéjsi produkt FairLife komunikovat?

e Jaké formaty konkrétnich nastroju je nejvhodnéjsi zvolit?
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6 HISTORIE A VYVOJ METLIFE POJISTOVNY A. S.

Pojistovna MetLife a.s. ptisobi pod svym jménem na ¢eském trhu velmi kratce,
nicméné jeji pusobnost ve svété jiz ma svou tradici. Vznikla v New Yorku v roce 1868
jako zkratka pro Metropolitan Life Insurance Company a jiz na zacatku 20. stoleti se
stala nejvetsi svétovou pojistovnou. Za jejim tspéchem stoji snaha nenabizet pojisténi
pouze bohaté, ale 1 délnické tiide€, tedy pojistovat prakticky vSechny bez rozdilu, coz
byl koncept, kterym se¢ zakladatel J. F. Knapp nechal inspirovat ve Velké Britanii.
V soucasné dobé ma pojistovna pobocky ve vice nez padesati zemich svéta a misto
ptedniho poskytovatele zivotniho pojisténi si kromé USA drzi jesté v Rusku, Mexiku
a Chile, nicméné silnou pozici mé 1 v Japonsku, na Stfednim vychodé¢ ¢i v Latinské
Americe. Na svétovém trhu nabizi MetLife, Inc. Sir§i Skalu Zivotniho, urazového,
diichodového &i zdravotniho pojisténi.**

Jeden ze zasadnich historickych milnikii pro znacku byl rok 1985, v t€ dob¢ totiz
ziskala autorska prava na pouzivani postav amerického stripu (kratkého komiksu
s poitnou) Peanuts autora Charlese M. Schulze. Jednou z hlavnich postav je i Snoopy,
kreslend postavicka bigla, kterou spole¢nost v 80. letech poprvé zapojila do
marketingové komunikace a vybudovala na ni svou image. Snoopy patii mezi tradi¢ni
a nejpopularnéjsi komiksoveé postavy americké kultury a stejné jako ostatni postavy
V Peanuts pfibézich, je v kulturnim kontextu a chapani nositelem urcitych hodnot.
Pojistovné pomohl vytvofit image odliSitelnou od konkurence a zaroven atraktivni pro
americkou populaci, obraz pojistovny odlehéil a dodal mu piivétivosti a laskavosti.
Firma pouziva Snoopyho jako svou ikonu jiz pétadvacet let a Casopis Forbes jej v roce

2011 oznacil jako nejmilejsi postavu, charakter, ktery je reprezentuje znacku. '

Y HORAKOVA, P. Ptibgh znacky: Filosofie: pojisténi pro viechny. Hospoddrské noviny.
Praha:Economia,.a.s. © 2013-06-27, specialni ptiloha, s.1. ISSN 1213-7693.

1S HORAKOVA, P. Ptibéh znacky:Ze studené, byrokratické korporace udélal Snoopy laskavou
pojistovnu. Hospodarské noviny. Praha:Economia,.a.s. © 2013-06-27, specialni pfiloha, s.2. ISSN 1213-
7693.
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Obrazek 2: Snoopy

Svou ¢&innost v Ceské republice datuje Metlife pojistovna a.s. od roku 1992, kdy
zde zacala pusobit jako Prvni americko-Ceskd pojiStovna a.s. pod obchodnim nazvem
Amcico. V roce 2002 se jeji ¢innost pravné vyhranila a spole¢nost se stala vyhradné
zivotni pojistovnou. V roce 2010 se stalo Amcico soucasti MetLife Inc. a dale tedy
pojistovna ptsobila pod ndzvem MetLife Amcico. Zatim posledni pravni zména nastala
vroce 2012, kdy doSlo k vyznamné akvizici. Globélni spolecnost MetLife koupila
Aviva zivotni pojisStovnu a.s. Flize byla dovrSena v roce 2013 a od té doby spolecnost
vystupuje pod jednoduchym nazvem MetLife. V Ceské republice tedy nadnarodni firmu
zastupuje jednotny pravni subjekt MetLife pojistovna a.s., kterd na zdejSim trhu nabizi

.- , , eew,w. s 148
Zivotni a Girazové pojisténi.

Obrazek 3: Logo MetLife pojistovny a. s.

Metlife

Zdroj**

Y7 PIXGOOD. Pix For Snoopy Dancing. [online].[cit. 2015-02-02]. Dostupné z:
http://pixgood.com/snoopy-dancing.html

Y8 METLIFE. O spolecnosti v Ceské republice. [online]. © 2013 [cit. 2015-02-02]. Dostupné z:
http://www.metlife.cz/cz/Individualni-pojisteni/O-spolecnosti/index.html

Y METLIFE. Metlife pojistovna a.s. : Domi. [online].[cit. 2015-02-02]. Dostupné z:
http://www.metlife.cz/cz/Individualni-pojisteni/index.html
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7 KONKURENCE A POZICE METLIFE POJISTOVNY
A.S. NA CESKEM TRHU

Zatimco vysledky ukazuji, Ze Cesky pojistny trh pozvolna stoupd, nebot’ v roce
2014 zaznamenal navysSeni o 1,1% oproti roku 2013, pro oblast Zivotniho pojisténi
situace natolik pfizniva neni. V porovnani s rokem 2013, kdy byl jes§t¢ zaznamenan
mirny narast, doslo k oslabeni bézn& placené¢ho Zivotniho pojisténi o 0,7%. Bézné
placené Zivotni pojisténi je pfitom zadkladem pojiStovaciho byznysu a za posledni roky
se u n&j stabiln& zaznamenava nejen stagnace, ale spise pomaly pokles.

Z celkového poétu devétadvaceti pojistoven na seznamu Ceské asociace
pojistoven poskytuje Zivotni pojiSténi celkem devatendct spolecnosti. Pojistovnou
s nejvétsim podilem na trhu v oblasti Zivotniho pojisténi je dlouhodobé Ceska
pojistovna a.s. Jeji podil ke konci roku 2014 tvoti 21%, oproti poslednim dvéma rokiim
ale zaznamenala pokles. DalSimi v zebficku jsou Kooperativa, pojistovna a.s.
a Pojistovna Ceské spofitelny, a.s., étvrtou na trhu je ING Zivotni pojistovna. Da se
fici, ze nejbliz§imi konkurenty MetLife pojistovny s ohledem na trzni pozici je skupina
spole¢nosti s velmi podobnym podilem na trhu, pohybujicim se v rozmezi 6-6,5%. Jsou
jimi Generali Pojistovna a.s., Allianz poji§tovna, a.s. a CSOB Pojistovna, a.s. Z téchto
tfi zaznamenala za posledni rok nejvétsi nartust podilu pojistovna Generali. Za nimi je
na stupnici S momentalnim trznim podilem necelych 5% pravé MetLife pojistovna a.s.
Na konci roku 2013 ale jeji podil tvofil 5,2 %. Osmou na trhu Zivotniho pojisténi je
V soucasnosti Komer¢ni pojistovna, a.s., ktera ale zaznamenala oproti roku 2013
néardst.'>*

Ackoli se jednd o desetiny procent, byl lonsky rok, co se tye objemu
nicmén¢ je pojistovna na trhu stale treti, stejné jako v roce 2013. Dalsi vyrazny tspéch

zaznamenala pojiStovna Generali.

10 CESKA ASIOCIACE POJISTOVEN. Statistické iidaje dle metodiky CAP 1-12/2014. [online]. © 26.1.
2015 [cit. 2015-02-02]. Dostupné z: http://www.cap.cz/images/statisticke-udaje/vyvoj-pojisteno-
trhu/2014-4.pdf

131 Tamtéz, [cit. 2015-02-02].
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Pro MetLife pojistovnu a.s. miize byt podstatnym ukazatelem vyraznéjsi propad
podilu pojistovny AXA. Vroce 2012, kdy MetLife vystupoval jesté pod nazvem
MetLife Amcico, méla AXA podil necelych 6%, v roce 2013 méla podil pouze 3%
a toto Cislo je az do letosniho roku stabilni. Pokles jejiho trzniho podilu nelze
pochopitelné jednoduse ptisoudit vyhradné ¢innosti MetLife. Na druhou stranu se za
posledni dva roky ukazuje, Ze zatimco diive patfila AXA do skupiny vyse uvedenych
spole€nosti se stalejSim podilem okolo 6%, v soucasnosti ji na jejim misté zvolna stfida
pravé MetLife, zatimco ostatni ze skupiny téchto pojistoven si svoje misto drzi a AXA
klesla na vy3i podilu, kterou m&l MetLife diive.'*?

Konstantné¢ Ize tedy za nejblizsi konkurenty znacky MetLife oznacit pojistovny

Generali, Allianz a CSOB, spole¢né s Komeréni pojistovnou.

Tabulka 1: Podil na trhu v oblasti zivotniho pojisténi v roce 2014, v %; zahrnuje pouze

pojistovny s podilem vy$sim nez 1%

CP 21,0
KOOP 14,8
PCS 13,5
ING 10,2
GP 6,6
ALLIANZ 6,5
CSOBP 6,1
METLIFE 49
KP 3,7
CPP 3,1
AXA-ZP 2,9
AEGON 2,7
UNIQUA 2,4
Zdroj™?

Vysledky tohoto konkuren¢niho piehledu podporuji i vyzkumy zohlediiujici
hodnoceni samotnymi klienty. Podle vysledki ankety Nejlepsi banka a Nejlepsi

pojistovna, které¢ Hospodaiské noviny zvetejituji posledni roky na zakladé vyzkumi

152 CESKA ASIOCIACE POJISTOVEN. Statistické iidaje 1-12/2012. [online]. © 28.1. 2013 [cit. 2015-
02-02]. Dostupné z: http://www.cap.cz/images/statisticke-udaje/vyvoj-pojisteno-trhu/2012-4.pdf

153 CESKA ASIOCIACE POJISTOVEN. Statistické iidaje dle metodiky CAP 1-12/2014. [online]. © 26.1.
2015 [cit. 2015-02-02]. Dostupné z: http://www.cap.cz/images/statisticke-udaje/vyvoj-pojisteno-
trhu/2014-4.pdf

57



s klienty, byly v roce 2013 nejlepSimi Zivotnimi pojistovnami podle klienti Allianz,
Komeréni pojistovna a pojiStovna Generali. Na prvnich tfech pfickach v anketé
Klientsky nejptivétivejsi pojistovna se umistily rovnéz. MetLife pojiStovna se v anketé
privétivosti umistila na osmém mists.™* Vroce 2014 obhgjila pozici Nejlepsi
pojistovny Komercni pojistovna, nejpiiveétivéjsi pojistovnou byla zvolena pojistovna

Generali.*®

14 SKALKOVA, O. Nejvyssi ocenéni ziskaly CSOB a pojistovny Kooperativa a Allianz. Hospoddrské
noviny. Praha:Economia,.a.s. © 2013-09-12, specialni ptiloha, s.1. ISSN 1213-7693.

5 NEJBANKA. Komercni banka se vrdtila k Zezlu a stala se nejlepsi bankou 2014. [onling]. © 2008-
2014 [cit. 2015-02-02]. Dostupné z: http://www.nejbanka.cz/aktualne/novinky/detail/963/page/1

58



8 INVESTICNI ZIVOTNI POJISTENI FAIRLIFE A JEHO
KONKURENCNI PRODUKTY NA TRHU

Produkt FairLife je typ investicniho zivotniho pojisténi pro jednoho dospélého
a az pét déti. Vstupni vek pro pojisténého dospélého je 16-65 let. Pojisténi je uréeno pro
vSechny ve veékové skupin€, aCkoli si sama pojistovna vytyCuje cilovou skupinu
ve véku 25-55 let a podle ziskanych internich informaci je vé€kova hranice pro jeji
stanoveni jediné kritérium.”® Lidem se zdravym Zivotnim stylem poskytuje specialni
vyhody. Vyraz zdravy zivotni styl je vtomto kontextu vztazen na konkrétni faktory,
které pojisténi zohlediiuje a témi jsou typ zaméstnani, kufactvi a pravidelné lékarské
navstévy. Podle MetLife pojisténi poskytuje pomérné Siroké moznosti nastaveni
a zhruba dvacet riznych ptipojisténi. Nejcastéji spolecnost uvadi, ze je FairLife vhodny
pro rodiny s hypotékou, lze soudit, ze zdlraziuje dospélou, ale v zadsadé mladou
generaci a snazi se vychdzet vstfic soucasnym sociologickym trendim. Je to
pochopitelné, vzhledem k tomu, Ze i sama pojistovna uvadi, ze mladé rodiny s détmi
jsou jejimi typickymi klienty a Ze se celkové snazi vytvorit si image rodinné
pojistovny.”®” Kromé toho je pojisténi ale vhodné i pro zajiiténi potieb pro stafi
a celkove pro zaméstnance vzhledem k ur¢itym daflovym a jinym V}'/hodélm.158

Podstatou nového produktu je vyrazna finan¢ni vyhoda pro klienty, jak uvadi
pojistovna, se zdravym zivotnim stylem. V praxi to znamena vyhody pro klienty, ktefi
vykonavaji nemanudlni praci v ramci zaméstnani, dale vyhody pro nekutdky (pfi
nekonzumaci nikotinu po dobu minimaln¢ tii poslednich let) a pro klienty, kteti chodi
pravideln¢ (jednou za rok) nejen k praktickému Iékafi, ale i pokud jednou ro¢né
absolvuji prohlidku u gynekologa (v piipadé zen) nebo urologa (muzi). Tuto skupinu

vyhod také firma nejvice vytycuje ve webové prezentaci produktu. Nasvédcuje to tomu,

1% piepis e-mailové komunikace viz P¥iloha B.

BTKEMENYOVA, Z. Pojistovna, ktera v Cesku stabilng roste. Odolava krizi i poklesu trhu.
Hospodarské noviny. Praha:Economia,.a.s. © 2013-06-27, specialni pfiloha, s.6. ISSN 1213-7693.
8 METLIFE pojistovna a.s. Tiskovd zprava: Nové Zivotni pojisténi FairLife odméije zdravy Zivotni
styl. [online]. © 16.9. 2014 [cit. 2015-02-02]. Dostupné z:
http://www.metlife.cz/cz/home/assets/pdf/nov%C3%A9-%C5%BEivotn%C3%AD-
p0ji%C5%A1t%C4%9IBNn%C3%AD-fairlife-odm%C4%9B%C5%88uje-zdrav%C3%BD-
%C5%BEivotn%C3%AD-styl.pdf
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Vv

Ze jsou pro ni ze strategického hlediska pravdépodobné nejdulezitéjsi a lze usuzovat,

ze se bude chtit odlisit od konkurence prave jimi.

159

Obrazek 4: Nejpodstatnéjsi vyhody produktu FarLife

max.sleva aZ 15%*

max.sleva az 20%*

max.sleva aZ 5%*

max.sleva az 10%*

pro klienty s nemanudinim
zaméstndnim (vice neZ 70

zaméstnani véetné uredniky,

lékard, uditell atd,)

pro klienty, ktefi nejsou

a nebyli konyzumenty nikotinu
béhem predchozich 36 mésicu
v jakémkoli mnoZstvi a podobé

pro klienty, ktefi pravidelné
absolvuji preventivni prohlidky
(1x24 mésicu) u praktického
lékare

pro klienty, ktefi pravidelné
absolvuji preventivni prohlidky
{1x12 mésicu) u gynekologa
nebo prohlidky (1x12 mésicd)

(cigarety, doutniky, dymky,
e-cigarety, Zvykaci tabak
a podobné)

u urologa

* dle vEku klienta a zvoleného krytl (pfesnou vydi slevy pro konkrétniho klienta uvidite pfimo v kalkuladce

Zdroj™®

MetLife pojis'tovna ale neni jedind na ceském trhu, ktera prohlasuje,
ze odménuje za zdravy Zivotni styl. Po bliz§im hledani v portfoliu ostatnich pojisStoven
lze zjistit, Ze stejnym principem odmén i ony propaguji nékteré své produkty. Je to
zejména pojiStovna Aegon, kterd nabizi pojisténi Fit a Allianz, kterd nabizi pojiSténi
Rytmus. Oba jsou konkuren¢nimi produkty FairLife.

Zivotni pojisténi Fit pojistovny Aegon odméfiuje klienty za to, Ze aktivnd
sportuji a snazi se hubnout. Program se totiz vztahuje na klienty s 1. stupném obezity.
V ptipadé, Ze klient po dvou letech prokaze ubytek na véze, ziskava slevu.'®! Znamena
to, Ze tento typ pojiSténi bude cilit na specifictéjsi skupinu zakaznikda.

Investiéni Zivotni pojiSténi Rytmus od Allianz je produktu FairLife podobnéjsi,
poskytuje slevu nemanualné pracujicim, nekufaktim a tém, ktefi pravidelné navstévuji

onkologicka vySetfeni. ZvlaStnim segmentac¢nim kritériem ale je, stejné jako u Aegonu,

9 METLIFE pojistovna a.s. P.rogram MetLife Fair. [online]. © 2013 [cit. 2015-02-05]. Dostupné z:
http://www.metlife.cz/cz/Individualni-pojisteni/Nabidka-pojisteni/Zivotni-pojisteni/FairLife.html

160 Tamtéz, [cit. 2015-02-05].

161 ZLATA KORUNA. AEGON Fit. [onling]. [cit. 2015-02-05]. Dostupné z:
http://www.zlatakoruna.info/financni-produkty/zivotni-pojisteni/investicni-zivotni-pojisteni/aegon-fit-
aegon-pojistovna
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tzv. BMI (body mass index), ktery udavd pomér mezi vyskou a vahou klienta.
Na udavaném &isle a jeho zméné v priibshu let zavisi uplatndni & neuplatnéni slevy.'®

V zévislosti na tom, ze FairLife takovou podminku nestanovuje, 1ze konstatovat,
ze disponuje urcitou vyhodou, v tom ohledu, Ze klient, ktery pojisténi sjednava, vi jasné
predem, za co uplatiiuje slevu a jaka piesné muze byt jeji vySe bez podobnych kritérii,
kterymi je ve vysledku pfi vstupu vdzan nebo na kterych jeho vstup pfimo zavisly.
V tom spociva urcitd konkuren¢ni vyhoda produktu a da se fici, ze vzhledem k tomu, ze
konkurenc¢ni produkty obsahuji vice proménnych, které limituji moznost uplatiované
slevy, neni ve skupiné produkti odmeénujicich za zivotni styl v tomto ohledu vyhodné;jsi
¢i klientsky ptistupnéjsi produkt.

Pfi uzavirani pojistné smlouvy se tyto okolnosti neposuzuji, smlouva se uzavirad
tzv. ,,na dobré slovo*“ a pokud klient tvrdi, ze je nekufak, uplatiuje se pii kazdé
periodické splatce sleva. Az ve chvili, kdy je tfeba pojistné vyplatit, se posuzuje tvrzeni
klienta na zaklad¢ vyzadanych 1ékaiskych zprav a pokud se prokaze, Ze klient nemluvil

pravdu ¢i se zavazal k pravidelnym prohlidkam, které ale neabsolvoval, je z vyplacené

Castky strzena konkrétni Cast.

182 ALLIANZ. Specifikace podminek pojisténi Rytmus. [online]. [cit. 2015-02-05]. Dostupné z:
http://www.allianz.cz/file/16963/Specifikace_Rytmus_20141001_v13_finale.pdf
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9 SWOT ANALYZA PRODUKTU FAIRLIFE

Na zaklad¢ ziskanych poznatkd je vhodné provést prehlednou analyzu, ktera
zohledni jak interni, tak externi faktory a zptehledni profil produktu. Analyza SWOT
zohlediiuje slabé a silné stranky, které jsou posouzeny z interniho hlediska a ptilezitosti
a hrozby posuzované podle externich faktor. Nazev je odvozen od anglickych vyrazi S
(strengths, silné stranky), W (weaknesses, slabé stranky), O (opportunities, piilezitosti)
a T (threats, hrozby, rizika). Standardné se analyza provadi a zapisuje ve Ctvercovém
formatu. Cilem je celkové zhodnotit vSechny faktory, coZ vytvoii jakysi zéklad, z n€hoz
Ize pozd¢ji vychazet pii dalSich strategickych postupech. SWOT analyzu je mozné
aplikovat jak na posouzeni firmy a jeji ¢innosti jako celku ¢i na konkrétni produkt, jako

Vv ptipad¢ této prace.
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Tabulka 2: SWOT analyza produktu FairLife

Silné stranky
sleva na zdravy zivotni styl bez

podminky BMI indexu (oproti

Slabé stranky

nizka znalost znacky na ¢eském trhu

Interni | jinym pojiStovnam) prodej pouze pies poradce
konkuren¢ni ~ vyhoda  pro | nelze sjednat online
poradce
PrileZitosti Hrozby
silny komunikaéni vzkaz hrozba rychlého kopirovani
produktu jinymi pojistovnami
zatim jedinecna nabidka na trhu
Externi

mnoho typt Zivotniho pojisténi na

trhu

Zdroj : autorka prace, 2015 (vlastni zpracovani)

8 TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing od myslenky k realizaci. 1. vyd. Praha: Professional

Publishing, 2007, s. 80. ISBN 978-80-86946-45-0.
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10 METODIKA KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Vzhledem k charakteru zjistovanych dat byla zvolena metoda kvantitativniho
prazkumu. Cilem samotného Setfeni bylo zjistit, zda respondenti znacku znaji, zda si
vS§imaji komunikacnich aktivit pojistoven, jak se jim libi, zda je oslovuji ¢i jaky je jejich
nazor na nékteré konkrétni komunikacéni nastroje.

Kvantitativni ~ vyzkumnd  metoda  vyuziva  deduktivniho  postupu
pii vyhodnocovani dat. Charakterizuje ji vysoka mira reliability a niz§i mira validity.
Techniky jsou vyuzity ke sbéru obvykle niz§iho poctu dat v ptepoctu na vysoky pocet
respondent(l.’® V tomto vyzkumu byla vyuzita technika pisemného dotazovani.

Bylo potieba, aby vzorek co nejvice reflektoval cilovou skupinu produktu
FairLife. Jak bylo uvedeno vyse, spolecnost sama si ale podle internich dat vytyCuje
cilovou skupinu produktu FairLife od 25 let vySe, az do véku 55 let, akoli pravné lze
pojisténi uzaviit jiz diive a i pozdé&ji. To je pomérné Siroka cilova skupina a nutna byla
tedy specifikace vzorku vyzkumu, v ramci danych moznosti. Vzorek mél mit co
nejpodobnéjsi strukturu jako populace vramci cilové skupiny. Proto bylo potieba
ptizplsobit miru zastoupeni v kategoriich pohlavi, dosazené vzdélani a vék podobné,
jako je udavané zastoupeni v populaci. Vychazet bylo tedy potieba z dat Ceského
statistického Ufadu.

Procentualni zastoupeni pohlavi ve vzorku je srovnatelné se zastoupenim
v populaci. V zastoupeni vé€kovych skupin je potieba zohlediovat rovnomérnost, nikoli
vysi procentudlni hodnoty. Ve vzorku se v tomto ohledu vyskytuji mirngj$i odchylky.
pomérova vyvazenost Vvzorku odpovidala zastoupeni V populaci. Stejné tak
vysokoskolsky vzdélanych lidi je ve vzorku vice, nez je v pfepoctu v populaci.

Protoze je dotaznik pouze podporou pro navrh projektu, tvofilo vzorek 100
respondentl. Zamérn€¢ nebyl vybér vzorku cilen pouze na klienty. Neni rovnéz
vyselektovanim ¢asti populace, kterd sice pojiSténa je, ale uvitala by zménu, ani téch,

ktefi pravideln¢ sleduji reklamu z oblasti pojistovnictvi. Po redukci pfii takovych

Y4 HUK, J. Vyzkum vefejného minéni a medidini publikum. 2.vyd. Praha:Univerzita Jana Amose
Komenského Praha, 2013, s. 21. ISBN 978-80-7452-031-0.
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podminkach by byl ve vysledku totiz vzorek pravdépodobné velmi maly na to, aby z n¢j
bylo mozné usuzovat vysledky.

Dotaznik byl Sifen v obdobi leden-unor 2015 elektronickou formou
prostiednictvim serveru vyplnto.cz, a poté jesté pisemnou formou a prostfednictvim
e-mailu, tak, aby se co nejvice vyrovnalo procentudlni zastoupeni jednotlivych kategorii
a vzorek byl vyrovnangjsi. Castym jevem v takovém piipadé bylo doporudeni ze strany
jiz oslovenych respondenti na dalS$i mozné respondenty (napi. v jejich vékové

kategorii).

Tabulka 3: Porovnani zastoupeni respondentl ve vyzkumu se zastoupenim

v populaci; v %

Pocet respondentti v %
v populaci ve vzorku
muz 49 a7
Pohlavi
zena 51 53
vysokoskolské 11 29
stiedni s
] 23 43
maturitou
Vzdélani
sttedni s
28 28
vyucenim
Zakladni 14 0
25-34 15 38
Vek 35-45 15 37
46-55 13 25

Zdroj*®®; zdrojova tabulka viz Piloha C

165 SCITANI LIDU, DOMU A BYTU 2011. Sestaveni viastni tabulky. [online]. © 26.2. 2015 [cit. 2015-
02-26]. Dostupné z: http://vdb.czso.cz/sldbvo/#!stranka=podle-
tematu&tu=0&th=&vseuzemi=null&v=4&vo=H4sIAAAAAAAAAFvzlIoG1lulhBMCuxLFGvtCQzR88js
TiDN7GAIf3WwcNiCReZGZjcGLhy8hNT3BKTS_KLPBk4SzKKUo0sz8nNSKgrsHRhAgKecAOgKAD
F3CQNnaLBrUIBjkKNvcSFDHQMDhhqGCqCiYA__cLCiEgZGvxIGdg9_Fz_ EMeCEgY2b38XZ89gl
IVLXTHEP8wWx2NEFIM4ZHOIY5u_t7-

MJ10IP51dEBKT50wWU5RgH51UB9fo4ePq4ul DtZSxhYwlyDolzhXstJzEvX88wrSU1PLRJI6tGDJ98Z2
CyYGRK8G1rLENNLUIiilGAYQ6vILcpNSItjVTZbmnPOhmAjgq44D8QIDDWAK10C_KF2coe4ugU6uP
tWMLA4eni6hcSEAZOINXolGeY Y4irT7C3a7wLOEtRKY YmMRgbGxghGZmaWhhYVANaaPiFZAQAA&
void=

64



11 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Sada prvnich tfi otdzek se tykala dotazu na pohlavi, vék a uroven dosazeného
vzdélani. Vysledky téchto otazek jsou piehledné zpracovany v Tabulce 2.

Prvni baterie otdzek byla zamétfend na zjiSténi miry povédomi o znacce, v tomto
pfipad¢é tzv. prompted awareness, to znamena na zjiSténi podpofené znalosti (pfi
vysloveni samotného nazvu).'®® Na otazku &. 4: ,,Slysel/a jste nékdy o znalce s ndzvem
MetLife?*“ odpovédélo kladné¢ z celkového poctu 100 dotazanych (Graf 1) 29
respondentd, z toho nejvice jich bylo z vékové skupiny 25-34 let (34% z celkového
podtu respondentd ve vékové skuping) a ve skuping lidi s ukonéenym VS vzdélanim

(44% z celkového poctu VS vzdélanych nazev znacky zna).

Graf 1: Zjisténi povédomi o znacce MetL.ife
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni zpracovani)

Na otadzku ¢. 5 odpovidali pouze ti, kteti tvrdili, Ze spole¢nost MetLife znaji
(Graf 2). Otazka zjistovala, zda ale také piesné védi, jaké oblasti se tyka jeji

podnikatelskd ¢innost (,,Vite, o jakou spolecnost se jednd, co je predmétem jeji

186 MEDIAGURU.CZ. Medidini slovnik. [online]. [cit. 2015-02-26]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/prompted-awareness/

65



¢innosti?*) Aby byly odpovédi co nejpiesnéjsi, byla tato otazka oteviena. Z celkového
poctu 29 lidi odpovédélo 55% (16 z 29) spravné, tedy ze jde o pojistovnu, 27% (8 z 29)
odpovédeélo, ze se jedna o banku a u 17% (5 z 29) se ukazalo, ze znaji nazev znacky, ale
netusi, co za podnikatelskou ¢innost spolecnost provozuje. Jiné odpovédi se prekvapive
neobjevily, takze 1ze vysledky shrnout pouze do téchto tii udavanych moznosti. Ukazalo
se také, ze z téch, kdo tusili spravné, ze MetLife je pojistovna, bylo vice zen (10 z 16),

muzi méné (6 z 16).

Graf 2: Cinnost spoleénosti MetLife a.s.
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B Spolec¢nost MetLife je podle
respondenti:

10 ~

pojistovna banka nevim

Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni zpracovani)

Ve vyzkumu byla i baterie otazek zaméfena na ikonu Snoopyho. Respondenti
méli uvést (Graf 3), odkud postavi¢ku znaji, kde se s ni setkali, pokud viibec (Ot. ¢. 6:
»Znate tuto postavicku? Pokud ano, odkud?*; vlozen byl obrazek Snoopyho). Vice nez
polovina lidi (58%) zna Snoopyho z potisku na riznych typech zbozi (merchandising),
notn¢ jej totiz vyuzivaji zejména svétové fetézce v odévnim pramyslu atd. Pétina
(pfesn¢ 20%) respondentl jej zna také z riznych typl médii a téméf dalsi pétina lidi
nedokaze specifikovat, kde si postavicky vSimla. Pouze 2 respondenti ze 100 Snoopyho
neznaji a zaroven zadny z celkového poctu nemél pocit, ze zna Snoopyho odjinud nez

Z poskytnutych moznosti, 1 kdyz volba takové moznosti v dotazniku poskytnuta byla.
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Graf 3: Odkud respondenti znaji Snoopyho
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni zpracovani)

Navazujici otazka ¢. 7 (,,Jak by na vas ptlisobilo spojeni této postavicky se
spole€nosti, kterd nabizi zivotni pojiSténi, napt. pfi pouziti v reklamé?*) méla ukazat,
jak lidé v ¢eském prostfedi vnimaji spojeni Snoopyho a pojistovny (obecné, bez
specializace na MetLife). Takova otazka prozradi vice nez zjiStovani nazort
na postavicku samotnou. Vysledkem (Graf 4) byly tii typy odpovédi s relativné stejnym
poctem zastoupeni. Pomérné piekvapive u ceské populace vytvaii toto spojeni asociace
spojené s rodinou, s rodinnym zivotem (33%). Stejné tak ale pusobi i nedospéle (30%)
a jednoduse (25%). Naopak unikatnost, odli$nost a kreativitu za timto spojenim Ceska

spolecnost piilis nevidi (8%), stejné tak ne humor (4%).
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Graf 4: Spojeni Snoopyho a pojistovny
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni zpracovani)

Dalsi baterie otazek sledovala obecné nazory na reklamni nabidky z oblasti
pojistovnictvi. Cilem bylo zjistit, jak moc si jich lidé v§imaji, ptes které mediatypy je
takova reklama nejvic oslovuje a jaka by podle nich samotnych méla byt reklama, ktera
by je s nabidkou pojisténi dokazala zaujmout.

Na otazku ¢. 8 (,,VSimate si obecné reklam z oblasti pojistovnictvi? Mate pocit,
7e je zaznamenavate?*) z oslovenych 100 respondentt (Graf 5) pouze 17 tvrdilo, Ze si
reklam pojistoven v§ima. Podobny pocet z nich (18 ze 100) zvolil moznost, ze si jich
spiSe v§ima. Odpoveéd spiSe ne zvolilo 14 respondentli z celkového poctu a 21
respondentl uvedlo, Ze se o n¢ vylozen¢ nezajimaji. Nejvice respondentli (30 ze 100)
uvedlo, Ze nevi a ze sami nedokdzou presné¢ urcit, zda reklamy tohoto typu vibec

vnimaji.
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Graf 5: Vnimani reklam pojistoven
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 9 (Graf 6) s cilem zjistit, kde si reklamy obecné na finan¢ni sluzby,

nejenom nabidky pojistoven, respondenti nejvice v§imaji, méla $kalu s péti moznymi

mediatypy, které mé&li respondenti sefadit (,,Setad’te, prosim, podle toho, kde si nejvice

(5 bodl) vsimate reklam na obecné financni sluzby - banky, pojistovny atd.”)

Prevazovala vyrazné TV (42,5%), nasledné internet (36,2%), outdooor (29,7%)

a nejméné respondenti sleduji takovou nabidku v tisku (24,6%) a radiu (17,5).
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Graf 6: Vnimani reklam pojistoven napti¢ mediatypy
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 10 (,,Jakd by podle vas méla byt reklama pojisStovny, kterd se snazi
ziskat nové klienty?*) je zobrazena v Grafu 7. Respondenti vybirali ze tfi moznosti. To,
ze by méla byt reklama nabizejici pojisténi zcela seridzni a vazna, si myslelo pouze
16% z nich. O trochu vice lidi (33%) si myslelo pravy opak, tedy Ze by méla byt
vyrazné nestandardni a hrava. Nejvice lidi volilo kompromis mezi témito dvéma a tvrdi,

Ze by méla byt sice seriozni, ale pfiméfené zajimava ¢i humorna (51%).

Graf 7: Reklama cilena na ziskani novych klientd
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni zpracovani)
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Dalsi otazky byly zamétené na konkrétnéjsi zptisoby komunikace. Ukazalo se
(Otazka ¢. 11: ,,Vitate socialni sité jako prostiedek k propagaci a obecné komunikaci ze
strany pojistoven?*), ze pro respondenty je zpisob Sifeni reklamy a komunikace se
zakazniky skrze socialni sité vitany prosttedek pro marketingovou komunikaci, celkové
pro 78% z nich (Graf 8). Ze 78, ktefi odpoveédeli ano, bylo vice zen (46), muzi méné
(32). Zaroven z téch, kteti odpoveédéli kladng, bylo nejvice z vékové skupiny 25-34 let
(32 ze 78) a se stfedoskolskym vzdélanim s maturitou (31 ze 78).

Graf 8: Na socidlnich sitich reklamu vitaji
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni zpracovani)

Dalsi otazka zjistovala, zda 1idé vitaji propagaci produktu tfeti osobou, napf.
celebritou, odbornikem na danou oblast (Ot.¢. 12: ,Vitate zapojeni tietich osob
(celebrit, odpornikti na danou oblast) do propagace firem?). Respondenti tvrdili (Graf
9), ze je zapojeni takovych osob do propagace neovlivituje a nevnimaji to (66%)
a pokud ano, tak spiSe v kladném smyslu (27%). Nepiijemné takové osoby v reklamé

vnimad 7% respondentl.
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Graf 9: Celebrity a odbornici v propagaci firem
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Zdroj: autorka prace, 2015 (vlastni zpracovani)

Posledni otazka se soustfedila na to, jaké vybrané nastroje krom¢ reklamni

kampané respondenty nejvice ovliviwyji (Ot.¢. 13: ,,Sefad’te, prosim, od 1(nejmén¢) do 4

(nejvice), co vas krome reklamy pii rozhodovani o koupi dokéaze ovlivnit?*). Opét byla

na vybér skala k sefazeni odpovédi (Graf 10). Po secteni bodd od 1(nejméné plisobi)

do 4 (max.) u kazdého respondenta a nasledném vyhodnoceni se piekvapivé ukazalo, ze

vysledky jsou u vSech moZznosti velmi vyrovnané. Relativné nejméné volili lidé

moznost riznych akci (pro respondenty nespecifikované), ty ve vysledku mély 20, 7 %

z celku, volba osobniho rozhovoru tvotila ve vysledku 24,3% z celku, rizné formy

dark® a bonust 26,9% a nejvice lidé prekvapiveé uptednostnili letaky 28,1%, ty tedy

podle vyzkumu nejvice poutaji pozornost a méni preference respondentl. VSechny

moznosti jsou ale zastoupeny 20-30% podilem, nelze tedy zddnou oznacit za vyrazné

prevazujici.
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Graf 10: Ovlivnéni dal§imi nastroji marketingové komunikace
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12 INTERPRETACE A DISKUZE VYSLEDKU

Vysledky ukazaly, ze povédomi o znadce je pomérné nizké. Navic se pii
kontrolni otdzce zjistilo, Ze z lidi, ktefi znaji ndzev MetLife, pouze polovina tusi ze jde
o pojistovnu. Lze tedy konstatovat, Ze opravdu zna znacku pouze 16 lidi ze 100. To je
vzhledem k tomu, ze si drzi podobnou pozici na trhu jako pomérn¢ znama konkurence,
malo. Pricitat to lze pravdépodobné piejmenovani z ptivodniho ndzvu Amcico. Jisté by
bylo zajimavé zjistit, jak moc si lidé vybavuji dnes jiz neexistujici znaCku Amcico,
vzhledem k tomu, ze se samoziejmé jedna stale o tu samou pojistovnu. Pro budouci
marketingovou komunikaci to znamend, ze firma pii propagaci produktu bude muset
vyvinout takovou kampan, kde bude zaroven vyrazné vystupovat jako znacka, nebo

jesteé Iépe, kdyZ pojistovna nasadi kampan samostatné cilenou na zvyseni povédomi.

Pouziti Snoopyho jako propagacniho nastroje v ceském prostfedi mé sva uskali.
Vyzkum jednak nepotvrdil, ze by jej lidé znali z reklamy, ¢ili z dosavadni propagace
MetLife, to ale v zasad¢ odpovida mife povédomi o znacce. To, ze pejska lidé znaji
z riznych typd zbozi, je pro MetLife nevyhodou, v podstaté¢ se jednd o konkurenci,
protoze firma se snazi propojovat postavicku se svoji ¢innosti. Problém ale také muze
byt vtom, Ze VUSA ma tato postavicka v rdmci komiksu vybudovanou urcitou roli
v mysli populace. Je nositelem tradi¢nich hodnot, a piestoze jde o kreslené, détské
motivy, maji postavy charakter a projev dospélého. Americky zakaznik vnima toto
spojeni trochu jinak a da se predpokladat, e mu dava i vétsi smysl. Cesky zakaznik
chape postavu jako zcela détskou a navic cizi, coz nemusi vyrazné Skodit, ale je
pravdou, e na &eské kreslené postavicky dokazou byt Cesi vyrazné hrdi. Nechape
Snoopyho ale v takovém kontextu jako jej chapou v jeho mateiské zemi. Chaoticky
muze na Cechy pusobit spojeni takové figurky s nabidkou pojisténi. Pokud firma
vyuziva k propagaci jakoukoli ikonu, je vzdy vhodné, aby spojeni davalo né&jaky
logicky smysl, aby ikona korelovala s charakterem nabidky. V Ceském prostiedi se
muze snadno stat, ze spojeni vyzni pon€kud nesourodé. To mulze navic nabizenym
produktim Skodit v tom smyslu, Ze je lidé za vyraznou postavickou Snoopyho ani
nepostfehnou. Vyzkum to Castecné ukazuje, protoze na vétsi mnozstvi lidi plsobi
spojeni postavicky a pojistovny nedospéle. Za tim se miize kromée jinych skryvat praveé
toto vysvétleni. Nicméné se ukazalo, Ze je 1 velké mnozstvi lidi, na které spojeni piisobi

rodinn€, rodinnym dojmem, coz je jisté¢ pozitivni, nebot’, jak bylo vySe uvedeno, se
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pojistovna snazi vybudovat image rodinné pojistovny. Z n¢jakého diivodu tedy spojeni
vytvaii asociace, které Cesi spojuji s rodinnym Zivotem, miZe to byt napf. jistota,
bezpeci aj. Nelze tedy jasn¢ shrnout, zda je pouziti Snoopyho zcela efektivni ¢i ne,
zalezet bude na form¢ prezentace.

Ukazuje se, Ze reklamy na pojiSténi nepatfi mezi nejpopularnéjsi a Ze si jich
vétsina lidi nevSimé a nezajima se o né, popi. na né¢ nemaji nadzor. Znamena to, ze
pravdépodobné obecné reklamy na pojisStovny nejsou nijak vyrazné na to, aby utkvély
lidem v paméti, ze nejspiS nejsou dostatecné atraktivni. Mlze to ale byt zplsobeno
i samotnym produktem, ktery pojistovny nabizi. Lidé, ktefi jsou pojisténi, takovou
reklamu nevnimaji, protoze netouzi po zméné nebo zkratka o pojisténi vilbec neuvazuji.
Je evidentni, a netyka se to jen MetLife, Ze museji na ¢eském trhu pojiStovny vyvinout
vyrazn€ veEtsi usili k zauymuti potencidlnich zdkaznikl (coz je ale vzhledem k celkové
presycenosti trhu standardni), obzvlast’ proto, Ze pojisténi neni produkt, o jehoz koupi
by se zakaznik rozhodoval Casto a opakované. Odpovida tomu i poznatek z vyzkumu,
nejvice lidi by uvitalo takovou reklamu na pojisténi, ktera je zaroven seridzni a zaroven
jsou v ni ptiméfené pouzity prvky zabavy a hravosti, tak, aby mohla byt odliSitelna
od ostatnich.

Nejvice lidi si v§ima reklam propagujicich finan¢ni sluzby v TV, je vidét ze toto
klasické médium ma na ¢eském trhu stale silu a pro budouci kampané by nejspis mélo
byt stézejni, pokud je pro firmu finanéné dostupné. Jako dalsi silné médium, vhodné pro
tento typ reklamy, se ukdzal byt internet. Nejen bannerova reklama, ale 1 socilni sité,
jak se ukdzalo, budou v kampani efektivngj$i, nez napft. tisk a také radio, coz byva
obvykle spiSe podplirné médium pii vétSich kampanich a vtomto vyzkumu se
neukézalo, Ze by bylo vhodnou volbou.

Zapojeni celebrit ¢i1 obornikii do marketingové komunikace se nejevi podle
tohoto vyzkumu jako G¢inny nastroj, nebot’ je lidé pfili§ nevnimaji, coz je pomérné
prekvapivé a bylo by jist¢ zajimavé zjistit, jak by tomu bylo
u vétSiho vzorku, popt. pro€ jako propagacni ndstroj ztraci na atraktivite.

Vyzkum bohuZel neukédzal vyrazné preference ostatnich nastroji marketingové
komunikace mimo reklamu. Ukazuje se, ze ve stejné mife jako eventy je mozné vyuzit
i podporu prodeje, samoziejmé ve formé, ktera bude pouzitelna vzhledem k charakteru

produktu.
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13 NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACE
PRODUKTU FAIRLIFE

Marketingové sdéleni predavané v celé kampani by mélo byt co nejjednodussi
a nesrozumitelngjsi. V tomto piipadé je piedavanou zpravou to, Ze na trhu je jednak
pojistovna, ktera plsobi mile a prosazuje rodinné hodnoty, zaroven jeji produkt
FairLife se diky tomu, ze lidé peCuji o své zdravi stara o Cleny rodiny a tim se
minimalizuji nepfijemnosti, které mohou v rodinném zivoté nastat. Jednoduse, produkt
FairLife prispiva k rodinné spokojenosti.

Hlavni poselstvi jednak koreluje s tim, jak podle dostupnych informaci
pojistovna planuje ptsobit na trhu do budoucna, i s tim, jak se podle vyzkumu ukazalo,
ze lidé vnimaji postavu Snoopyho (Zze ve spojeni s pojisStovnou pusobi rodinnym
dojmem). Kampan tyto faktory zohlediiuje a podporuje je. Jejim cilem je pochopitelné
pfedstavit a propagovat novy produkt, ktery md sva specifika a vyhody, na které
kampan vhodnym zpiisobem upozoriiuje.

Zaroven, vzhledem k tomu, ze vyzkum ukazal nizkou miru povédomi o znacce
u respondentl, je kampan koncipovana tak, aby byla vyrazngji odliSitelnd
od konkurence, méla v sobé prvky, které podpofi jeji zapamatovani a tim pfispéje
Kk vétsi pravdépodobnosti, ze se zvysi i povédomi o znadce jako takové.

Snoopy tedy po zvéazeni vysledkii vyzkumu do kampané zakomponovany je,
nicméné nenasilné a stfidmeé, nereprezentuje détskost, ktera by asociovala nedospélost,
je spiSe zobrazenim zodpovédnosti a zarovenl neni tak vyraznym motivem na to, aby

kampan ve vysledku prodavala spiSe jeho, nez samotny produkt FairLife.

13.1 Kreativni ztvarnéni

Koncept kreativniho ztvarnéni kampané se pojat tak, aby co nejvice podpotil
spravn¢ pochopeni pfedavaného sdéleni.

V audiovizualnim tficetivtefinovém TV spotu se objevuje nékolik piibéhu se
stejnym scénafem. Jednak Ctyfclenna rodina s dvéma détmi ve veéku 10-15 let, jednak

mlada Zzena ve véku 20 let se svou matkou a mlady sezdany par. Je to proto, ze cilova
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skupina je Siroka, a to ve veéku 25-55 let a pojistit je mozné i déti, proto zahrnuje ¢leny
rodiny jako takové, nebot’ informace o cilové skuping jsou pfili§ strohé na to, aby bylo
mozné spot 1épe prizpusobit.

Snoopy je v tomto pripadé domaci pes ve vSech tifech piibézich, ¢ili ¢len rodiny.
Reklama je hrana, nicméné do realného prostoru je zakomponovanéd animace postavicky
Snoopy. Ta je ve spotu postavou, ktera poucuje, §ifi jakousi osvétu. Myslenka vychazi
z ptredpokladu, ze lidé zapominaji ¢i nechtéji, nemaji ¢as chodit pravidelné k 1ékaitm.
Absolvovani pravidelnych l€katskych prohlidek je jednou z vyhod FairLife, ktera jej
nejvice vystihuje.

Snoopy se snazi své majitele pfinutit, aby navStivili  doktora,
a snazi se toho dosdhnout tim, Ze jim sdm jde pfikladem a zdroven svoje chovani
ponékud piehani. Pokazdé, kdyz se vrati od veterinafe a pfinese v tlamé doklad
0 navstéveé, vyzaduje od majiteld odménu ve formé pamlisku. Ti jej vzdy odméni.
Nasleduje scéna, v niz si Snoopy doma na gauci urputné méii tlak a pfinuti k této
¢innosti 1 ostatni v domdacnosti. Poté, co je zjejich vyrazu znat, ze vysledek méfeni
nedopadl nejlépe, absolvuji i1 oni 1ékatskou prohlidku. To ale ve spotu vidét neni, divak
tento fakt vydedukuje podle toho, ze otec rodiny, mlada dcera a manzel piichazeji domt
od doktora, ptichazi Snoopy a roztomile a dékovné olizne pfichozi na tvai jako projev
odmény, pochvaly, stejné¢ jako on dostaval pamlsek. Hlas v reklamé pak pronese:
,Odméhujeme vas za to, Ze se starate o svoje nejvétsi bohatstvi. Zivotni pojisténi
FairLife vam poskytuje MetLife, pojiStovna s témé&f stopadesatiletou tradici.“ Spot je
pochopitelné prostiihan natolik, aby se snimek vesel do celkovych 30 vtefin.

Bannerova 1 OOH reklama bude o néco jednodussi a bude vyuzivat toho, Ze 1ze
siln€ji a po delsi dobu vizudlné propagovat logo spolecnosti, coz cili na zvySeni
povédomi. Existovat bude v nékolika grafickych verzich se stejnou rodinou, matkou
s dcerou a parem, ktery se objevoval v televiznim spotu. Na grafikach budou tito
Clenové na navstéveé u doktora, ¢i budou doma vyhazovat cigarety do kose aj. Po boku
Jim vzdy bude usmivajici se Snoopy a krom¢ nazvu FairLife bude vizualnim heslem:
,»Vy 0 sebe pecujete a my Vas za to odménujeme.* Pro potieby bannerové reklamy bude
nutné piipadné grafické zpracovani omezit na hlavni heslo a nazev FairLife s logem

MetL.ife, v pfipadé, ze by se celé zpracovani do banneru neveslo.
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Kampan vychazi vstiic preferencim respondentl a obsahuje hravé prvky, aniz by
byla kycovita ¢i pfili§ sméSnd. Postavicka Snoopyho je v kampani pouzita, cilem ale
bylo zakomponovat ji takovym zpiisobem, aby byla prezentovana co nejméné détsky,
ale spiSe nendsilné, pfijemne, roztomile a aby plnila urCitou ulohu a nebyla

prezentovana jako ikona pouzita zcela nahodné ¢i neodiivodnéné.

13.2 Komunikac¢ni mix

Komunikaéni mix je slozen jednak z reklamy, a to televizni, bannerové
a outodoorové.

Dal$im nastrojem je zalozeni firemniho Uctu na Socialni siti Facebook. Pro
uzivatele internetu ma spolecnost k dispozici pouze webové stranky, Facebook bude
Vv budoucnu dal$i platformou pro propagaci a komunikaci s klientem, prostorem,
na kterém budou moci i potencialni zédkaznici hledat dalezité informace, coz je u typu
nabizenych produkti velmi dulezité, nebot” ne vSichni rozumi uzivanym vyrazim,
smlouvam, podminkam a vznikd zde velkd pravdépodobnost, ze budou lidé klast
nejriznéjsi typy dotazd. Pro spoustu lidi je dnes pomérné piirozené pokladat dotazy i
pfipominky prostfednictvim socidlnich siti, oproti minulosti, kdy existovaly pouze
zakaznické linky. Na socialni sit’ mize firma umistit obrazky a videa k propagaci nejen
FairLife, mtze tvofit specialni propagac¢ni videa, muze vyuzit stranku k prazkumim,
tim, ze sama bude skrze ucet pokladat dotazy uzivatelim. Muze klienty efektivné
informovat o novinkach a vyuZit prostoru jako prostiedku pro obsahovy marketing,
tim, Zze bude zprostfedkovavat rady, vysvétleni, navody, doporuceni nejen z oblasti
uzavirani pojisténi, ale, vztazeno napt. pfimo na produkt FairLife, mize poskytovat
informace a rady tykajici se Zivotniho stylu ¢i 1ékarstvi. Tato platforma je také idealni
ke zvetejnovani kratkych origindlnich stripi se Snoopym a nastrojem, jak pomalu
u Ceskych klientlh budovat povédomi o historii znacky. Facebook lze vyuzit i k podpore
prodeje pojisténi FairLife, tim, ze bude pofadat rizné druhy soutéZi, napfi. tipovacich,
za které bude odmeénovat reklamnimi predméty. Mize také odmeénovat pouze za to,

zZe se uzivatel piihlasi jako fanousek napf. sty, dvousty v pofadi.
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Podpora prodeje ma v tomto piipadé specifickou podobu, protoze se jedna
o finan¢ni sluzbu, kterou klient sjednédva pouze skrze poradce v ramci sité¢ zastoupeni
MetLife v ¢eskych méstech. Prodej tedy zavisi na nich, a proto je podpora prodeje
vV zasad¢ interni, to znamend, ze bude spocivat v produkci reklamnich letakt, brozur
a reklamnich pfedméti na podporu prodeje FairLife. Protoze jde o produkt podporujici
zdravy zivotni styl, mohou byt reklamnimi pfedméty rtizné sportovni doplitkky (lahve na
piti, kSiltovky, celenky, potitka na ruku, tasSky, apod.). Dalsi formou podpory prodeje
bude zaroven pravidelné Skoleni a trénink samotnych prodejcti, jak psychologicky, tak
informacné zaméteny.

Protoze FairLife odméiuje za to, ze se lidé staraji o své zdravi, nabizi se spojeni
se event marketingem. V soucasné dobé jsou velmi popularni rizné bézecké Ci
cyklistické zavody. Pokud pojistovna, jak sama uvadi, mimo jiné cili na rodiny s détmi,
miiZze ve vybraném & vybranych mensich méstech v Ceské Republice poradat na Den
déti, 1. Cervna (coz je obdobi, kdy pobézi TV kampan) sama potradat spolecné
s vedenim mésta ¢i jeho povolenim, béZecky zavod. Jeho se budou moci Ucastnit jak
dospéli, tak déti, to znamend, ze bude mit dvé trasy. Aby bylo zastoupeni dospélych co
nejvetsi, mize probihat az v odpolednich hodinach, kdy uz rodice ¢i ostatni dospéli (bez
déti) nepracuji. Na akci bude obcCerstveni a pro vitéze ceny, coZ z principu nemusi byt
nutné ceny souvisejici s MetLife, ale napf. vouchery ¢i pozvanky do restauraci,
auquaparkt, kina atd. Na misté pochopitelné bude mnoho pitilezitosti, jak propagovat
samotnou pojisStovnu ¢i samotny produkt FairLife (hostesky ¢i maskot Snoopyho, ktery
na misté, napt. ve stanu, bude mit 1 malou lékatskou ordinaci, kde bude vazit, mé&fit tlak
apod.).

O téchto akcich budou pochopitelné ve vybranych méstech obcané informovani
letacky rozvéSenymi na nejfrekventovanéjSich mistech a Vv mistnich zpravodajich.
Tam mize byt vénovano vice mista pro blizSi informace ¢i kratky rozhovor se
zastupcem spolecnosti ohledné organizacnich zéleZitosti zdvodu a celkové bude €lanek
PR nastrojem.

Diky tomu, Ze mé produkt FairLife urcitou konkuren¢ni vyhodu a muize byt,
vzhledem k tomu, Ze je prezentovany jako produkt, ktery podporuje zdravy Zivotni styl,
pro lidi atraktivni, neméla by se pojiStovna rozhodné vyhybat PR aktivitam i mimo

FairLife kampan a méla by poskytovat rozhovory do novin ¢i ¢asopist, jak celostatnich,
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tak regiondlnich, kde mlze mimo jiné 1épe Ctenaifim osvétlovat to, pro¢ pouziva
Snoopyho a jak toto spojeni v historii vzniklo, ¢i poskytovat rozhovory s jednotlivymi

poradci, kteti budou vysvétlovat nejriizné;si fakta a okolnosti tykajici se pojistného trhu.

13.3 Medialni mix

Televizni reklama bude spusténa na zaCatku kvétna 2015 a pobézi do konce
¢ervna 2015. Jako podpora televizni reklamy bude slouzit paraleln€ nasazena bannerova
reklama. Na podzim, v fijnu a listopadu 2015, na ni navaze OOH reklama. Zamérné
jsou tedy aktivity naplanovany mimo hlavni prazdninovou sezonu.

V kvétnu a Cervnu bude na televiznich stanicich TV Nova, Nova Cinema,
Smichov, Prima love a Prima Cool nasazen 30 vtetinovy reklamni spot. Tyto TV stanice
jsou zvoleny s ohledem na dostupné informace o cilové skupiné (25-55 let). Podle
nejaktudlnéjsich informaci maji tyto stanice ve vékové skupiné 15-54 let nejvyssi podil
na sledovanosti a proto se jejich vybér ukazuje jako nejvhodn&jsi.*®’

Podporu TV reklamy tvoii paralelné nasazend bannerova reklama na serverech
seznam.cz., prozeny.cz. a aktualne.cz.

OOH reklama bude nasazena jednak na billboardech ve vybranych méstech,
v nichz ma MetLife své zastoupeni, jednak ve velkych méstech, v nich také v CLV
umisténych v ndkupnich centrech Novy Smichov a Palladium (Praha), Olympia (Brno)
a OC Futurum (Ostrava), na reklamnich prostorech ve vagonech prazského metra na

vSech jeho linkach a na billboardech na dalnici D1.

" MEDIAGURU. Televizni stanice podle véku: koho voli divdci. [online]. © 21.8.2014 [cit. 2015-02-
05]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2014/08/televizni-stanice-podle-veku-koho-voli-
divaci/#.VPx1quaG9_B

80



ZAVER

Cilem prace bylo navrhnout marketingovy komunika¢ni mix pro produkt
FairLife, coz je investi¢ni zivotni pojisténi pojistovny MetLife a. s., ktera je na ¢eském
trhu od roku 2013, nicmén¢ pod riznymi predchozimi nazvy zde ptsobi jiz pies dvacet
let.

Vysledny navrh je sestaven tak, aby co nejvice zohlednil cilovou skupinu, ktera
je v piipad¢é tohoto produktu skuteéné Siroka, a proto se mix nesestavoval natolik
snadno, stejné jako se nesnadno koncipovala metodika vyzkumu. K formulaci
marketingového sdéleni, navrhu kreativniho ztvarnéni, vybéru vhodnych néstroji
komunikace a k sestaveni medialniho mixu ale bylo pfistupovano tak, aby vysledek
tvotil efektivni celek s ptehlednou strukturou a aby vyuzival poznatkii z vlastniho
vyzkumu.

V teoretické ¢asti byla objasnéna podstata marketingu v¢etné jeho v soucasnosti
ptrevladajici koncepce. Bylo objasnéno, jaké misto a funkci v marketingu zastava
marketingovd komunikace a jakd jsou jeji specifika. Z tohoto piehledu vyplynula
dualezitost komunikacni strategie, jiz je rovnéz v teoretické Casti vénovan prostor. Déle
byl piedstaven piehled jednotlivych uplatiovanych néstroji marketingové komunikace
a u kazdého z nich byly diskutovany klady a zapory a moznosti vhodného vyuziti
za podpory nejen literatury, ale i dosavadnich vyzkumu v oblasti marketingu.

Prakticka c¢ast se vénovala jiz konkrétné spolecnosti MetLife a produktu
FairLife. Jeji soucasti bylo zhodnoceni postaveni MetLife pojistovny a.s. na ¢eském
trhu. Stejny postup byl uplatnén u produktu zivotniho pojisténi FairLife, vysledkem
jeho ptedstaveni byla analyza, ktera mimo jiné upozornila na jeho vyhody
a nevyhody. Vysledky dotaznikového Setfeni pak vytvorily podklad pro vysledny navrh.
Vyzkum ptispél zjisténim preferenci a nazort cilové skupiny.

Néavrh marketingového komunika¢niho mixu je sim o sob&€ moZnosti pro realné
uplatnéni v praxi. Navazujici vyzkum by mohl ovéftit efektivitu navrhu u cilové
skupiny, pokud by byl napt. sam piedlozen jako hypotéza a jednotlivé ¢asti navrhu byly
podrobeny zhodnoceni nebo by vysledky komunika¢niho mixu jiz uplatnéného v praxi
byly zkoumany standardné marketingovym vyzkumem, ktery hodnoti efekt a dopad celé

kampang.
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PRILOHY
Priloha A — Dotaznik

1. Jaké je vase pohlavi?
a) zena

b) muz

2. Jaky je vas vek?
a) 25-34
b) 35- 45
c) 46-55

3. Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a) vysokoskolské

b) stiedni s maturitou

¢) stfedni s vyucenim

d) zakladni

4.SlySel/a jste nékdy o znacce s ndzvem MetLife?
a) ano

b) ne

5. Pokud ano, vite, o jakou spole¢nost se jedna, co je pifedmétem jeji Cinnosti? Uved'te.

6. Znate tuto postavicku? Pokud ano, odkud?

a) zbozi (potisk)



b) média ( film, serial, kniha, ¢asopis...)
¢) nevzpomindm si
d) neznam postavicku

€) znam ji odjinud

7. Jak by podle vés ptisobilo spojeni této postavicky se spolecnosti, ktera nabizi zivotni
pojisténi, napt. pii pouziti v reklamé?

a) nedosp¢ele

b) rodinnym dojmem

c) jednoduse

d) legraéné

e) kreativné a unikatné

8. Vsimate si obecné reklam z oblasti pojistovnictvi? Mate pocit, Ze je zaznamenavate?
a) ano

b) spiSe ano

¢) nevim, nedokazu urcit

d) spiSe ne

) ne, nev§imam si

9. Setad’te, prosim, podle toho, kde si nejvice (5 bodll) v§imate reklam na obecné
finan¢ni sluzby — banky, pojistovny, atd.

a) TV

b) internet

¢) venkovni reklama

d) tisk

e) radio

10. Jak4 by podle vas méla byt reklama pojistovny, kterd se snazi ziskat nové klienty?
a) seridzni a vazna
b) seridzni, ale pfimétene hrava ¢i humorna

¢) nestandardni a hrava



11. Vitate socialni sité jako prostiedek k propagaci a obecné¢ komunikaci ze strany
pojistoven?

a) ano

b) ne

12. Vitate zapojeni tietich osob (celebrita, odbornik na danou oblast) do propagace
firem?

a) ano

b) nevnimam, neovliviluje mé

¢) ne, nevitam to

13. Serad’te, prosim, od 1(nejmén€) do 4 (nejvice), co vas krom¢ reklamy pti
rozhodovéani o koupi, dokéze ovlivnit?

a) rizné akce

b) darky a bonusy

¢) osobni rozhovor

d) letaky



Priloha B — Prepis e-mailové komunikace s marketingovou manaZerkou MetLife

pojistovny a.s., Ing. Ivou Musilovou

16.12. 2014, 11:29

,, Dobry den Kristyno,

ackoli je pojisténi mozné uzavtit, jak jste nasla na strankach, ve véku od 16-65 let, je
cilova skupina produktu FairLife mensi: 25-55 let a takto je také jako takova
vymezena.*

S pozdravem,

I. Musilova“



Piiloha C — Vlastni tabulka vygenerovana Ceskym statistickym tfadem

Poéet obyvatel s obwyklym pobytem
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wEEi odborné vzdélani 171117

wsokoskolské 111473117

bakaldfské 1794355

Ziohie I Rt e e ——————— e |
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60 - 64 let 744 247

65-69 let 560 669 '

70-74 let 386777

75-79 let 310596 '

80 -84 let 232413

7 méfici jednotka - osoba




Priloha D — Datova matice

Datova matice - vysledky prizkumu
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