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Anotace

Diplomova prace se ve své teoretickésti zabyva marketingovou strategii.
Rozebird marketingova vychodiska, ptedi a vyzkum, popisujetazné analyzy.
Jsou pedstaveny &které typy strategii, zejména cileny marketing asifmaning,

a na ®j navazujici marketingova taktika. V praktickésti je zkoumano prastdi Ceské
pojistovny a Generali poji®vny, jejich zastoupeni n@&eském pojistném trhu,
marketingova vychodiska a stasna strategie a taktika. Rozhovory, dotaznikotiérsie
a rekteré analyzy jsou vyuzity k tvostnové marketingové strategigeské pojigovny

a Generali pojiovny.
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UVvOD

Téma marketingové strategieské pojigovny a Generali poji®vny si autorka
této diplomové prace vybrala Ziebdu, Ze profeshpracuje vCeské pojiovné vice
nez 25 let viiznych atvarech - vedeni interni komunikace, vedegionu, vzdlavani
obchodniki, piimého obchodu a jednani s klienty. Vyhodou je zstapwostedi firmy
a sledovani jejiho vyvoje, éil strategie a oblasti marketingové komunikace.

Tato prace je teoreticko-empiricka. Je zaloZzend@dizorné literatte a dalSich
odbornych zdrojich, s uvedenim parafrazi a citdsou vysetleny pojmy komunikace,
marketing, strategie a integrovana marketingovawuokace. V dalStasti je popsana
oblast marketingové strategie, strategicka vychadis marketingové prosdi
a jednotlivé metody vyzkumu. Nasleduji charaktégsfednotlivych marketingovych
strategii. ZvlaStntast je zamdtena na cileny marketing, zejména positioning, kjery
pak vyuzit i v praktickécasti, a ndl zasadni vliv na tvorbu marketingové strategie
zkoumanych pojigven. V teoretick&asti je vys¥tlena marketingova taktika, trendy
v marketingu a spotensky odpowdny marketing, jako jedena z modernich i
marketingové komunikace. Poslednéast teorie tvei marketingovy plan,
jeho implementace a kontrola.

Cilem prakticke&sasti je vlastni navrh marketingové strategie. Akdcse zabyva
charakteristikouCeské pojiovny a.s. a Generali pofidvny a.s., jako saisti
spole&éného podniku pro stdni a vychodni Evropu Generali CEE Holding B.V.
Ten pati do skupiny Assicurazioni Generali S.p.A. Autorls® sousedi vice
na prostedi Ceské pojigovny praw¥ z divodi dlouholeté pracovni zku$enosti. Budou
stanoveny hypotézy a dil otazky. K ptizkumu obou firem jsou pouzity analyzy,
které se zabyvaji ¥sim prostedim — PESTLE, vnihim prostedim — SWOT, dale
situani analyza, przkum positioningu a uspnosti sotasného komunikaiho
konceptu a novych kampani. Vystupem pro tvorbu etargoveé strategie jsou slabée
a silné strankyCeské pojigovny a Generali poji®vny, jejich fileZitosti a hrozby,
podle matice SWOT. Analyza positioningu je podkladero uteni pozice obou
pojistoven na trhu. K tvorb strategie jsou vyuZzity rozhovory s odborniky pmieho

a finartniho trhu, marketingu a managementu poN&n.



Dale je proveden jpekum usgSnosti jedné z kampani s dopadem na obchodni
vysledkyCeské pojigovny.

V zawru prace jsou shrnuty poznatky jak z teoretickiéj tapraktickécasti.
Jsou vyhodnoceny hypotézy #inpsy prace, a zda bylo dosazeno cile prace. Navrh
marketingové strategie ihe byt vyuzit v praxi a realizovan v jednotlivych

pojistovnach.
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TEORETICKA CAST

1 VYMEZENI ZAKLADNI TERMINOLOGIE

1.1 Komunikace

Komunikace (z latinskéhcommunicargsdilet, radit se, odommunisspol&ny)
pati k podstatnym znakn ¢lovéka. Je zakladni formou jeho socialniho, mezilidskéh
styku a podminkou osobniho vyvoje a osobnostniistur Je zakladnim prastikem
socialni interakce. Vyjadje akci, @, ¢innost a aktivitu mezi lidmi, ale i uviiit
¢lovéka. Komunikace fedstavuje penos informace pomoci znakového systému,
uskuté&novany mezi lidmi (komunikatory a komunikantydimo nebo nefimo pomoci
technicko-organizmich prostedki (média)> Aby byla komunikace Uggna
a efektivni, ndla by byt divéryhodna, ve spravnémiase a prosedi, pochopitelna
a jasna. Je chapana jako soustavny proces, mgmtkevana ossdcenymi kanaly
a vyuziva znalost adresata. N@in¢jSi zpisob komunikace je osobni rozhovor.
S cilem oslovit co neptSi mnozstvi adresiatjsou vyuzivany elektronickéristroje,
aby byla komunikace rychlejSi. Stale vice je vyahi interaktivita, aktivni zapojeni
adresat do komunikace, vzajemna komunikace.

Masova komunikace je jedna z rovin socialni komao& Vyznéuje se tim,
Ze veSkeré komunikai aktivity se dji v institucionalizované podab- prostednictvim
masovych médii. Masové &dvaci prostedky davaji moznost oslovit Sirokou
verejnost. To umoznil vznik knihtisku, ktery byl vyealen v prvni polovi& 15. stoleti.
Diky tisku se staly knihy dostupsi. Dale zaaly vznikat letdky, novinygasopisy,
komiks atp. Vznikl periodicky tisk vyuZivajici zpmadajstvi a publicistiku. Tato média
ozna&ujeme jako klasicka.

S vyvojem ¥deckotechnické revoluce vznikaji elektronicka megiko rozhlas,

televize, video, pdta, vyuZiti internetu.,Zasadni vyznam stbvacich prostedki

! PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVAModerni marketingova komunikaceraha: Grada, 2010.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.
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vychazi z jejich schopnosti oslovit rychle @sgbiw rozsahlé publikum? Rozsah
pusobeni meédii je mozné zmit. Dilezité je i vyhodnoceni z hlediska obsahu.
Na paatku 50. let minulého stoleti vypracoval B. Brelsobsahovou analyzu.
Je mozné z#fit, kolikrat a v jakém smyslu bylaémovana pozornost v meédiichciiym
znakim (slova, obrazy, zvuky) nebo vynik, osobam, firmam nebo institucim.
DuleZithd je otazka vlivu na mysleni a jednani lidiikRdem mize byt sdleni
v médiich, Ze wita firma ma existetni problémy. V dsledku takového steni klesne
duvéra partnelt a snizi se ndfklad cena akcii takové firmy. Pro kazdou firmutgely
vdnesSni dob dulezité budovat a upéevat vztahy nejen se zakazniky,
ale i se s#ovacimi prostedky. V naSi spolmosti gehlcené informacemi je
paradoxem, Ze nic nenfil@zitjsi nez informace a komunikace. W$pa komunikace
zalezi zejména na spravné komunikaci, ve spréasy na spravném mdstspravnym
osobant

Média zaloZzenéa na digitalnim, numerickém kdédovatiatng&ujeme jako nova
média. Souvisi s globalizaci, propojenttavna informani arovni. Mezi nova média
pati osobni peita¢, tablet, mobilni telefon, gétacové sié (internet), webové sluzby
(socialni sk, blogy, wiki servery atp). Jsou ozfmaana jako digitalni, interaktivni,
sitova, hypermédia, média 2.0. Jejich¢giky Ize datovat v 19. stoleti se vznikem
mechanickych pé#tacich straj, ale hlavé v polovine 20. stoleti se vznikem
hypertextového systému, fitacové sit a webového systému v 90. letech 20. stoleti.
K obrovskému vyvoji fispélo v poslednich 20 letech #iptupréni internetu ve sité

a vznik socialnich siti.

1.2 Marketing

Marketing popisuje &kolik definic. Jednu z nich konkretizoval Philip Her:
.Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovaniaskych poteb.

2 FORET, Miroslav.Marketingova komunikace., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 20116 48
ISBN 978-80-251-3432-0.

3 RIES, Al a Jack TROUTPositioning: the battle for your mindNew York: McGraw-Hill, 2001. ISBN
0-07-137358-6. Str. 19
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Vi s sz

Jednou z nejstainéjSich trefnych definic marketingu je ,uspokojov@oteb ziskow.“*
Marketing management vyuziva volbu cilovychutra jejich ziskavani. Komunikuje
vySSi zakaznickou hodnotu, a tim ziskava, udrzujezaiji zakazniky. Marketing ma
vyznamnou roli ve spobmosti. Jde o proces poznavani a pochopeni zakaznika
definovani trhu, segmentace zaka#inik zjiS&ni jejich poteb, naslednou cilenou
nabidku a uspokojeni peb zakaznik, kteri jsou pak pipraveni kupovat. Proces
marketingu zahrnujeipdani hodnot zakazrikvSem zarsstnaném firmy, ktefi jsou
zodpowdni za jejich napkni, a pIni pak utitou Glohu i jejich tvorhs.®

Marketing je funkci firmy. S&luje a poskytuje hodnoty zakazihik, vytvai
a rozviji s nimi vztahy tak, aby &a firma prospch. Firma se proto &uje tomu,
jak a kterymi prosedky usgchu dosahnout,Chapeme marketing management jako
umeni a wdu vykeru cilovych trii a ziskavani, udrZzovani si a rozsiani patu
zakaznil vytvdenim, poskytovanim a &dvanim lepsi hodnoty pro zékaznika.“
Predmétem marketingu jsou vyrobky, sluzby, udalosti, #&Zi osoby, mista, majetek,
firmy, informace, ideje.

Marketingova komunikaceipdstavuje procesi@dani sdleni od prodavajiciho
ke kupujicimu. Zahrnuje komunikaci firem, zé&stand, dodavatal, akciondti, médii,
investofi, orgarii vefejné spravy, neziskové organizace a dalsi skupiMarketingova
komunikace oznalje prostedky, kterymi firmy informuji a feswdéuji spotebitele,
piipominaji se jim, podftuji dialog a vytvéeni vztali se spdtebiteli. Spotebitel
tak ziskava posdomi o vyrobku, sluzb nebo znéce, ziskava znalost, oblibu,
preferenci, peswdcéeni, pak nakupuje.

Proces prodeje a nakiuprobiha na trzich. Klové zakaznické trhy z hlediska
marketingu jsou spgbni trhy, mezifiremni, globalni, neziskové a viginSpotebni

trhy prodavaji zbozi a sluzby, snazi se viyitvonage silné zn&y, kvalitni produkty

* KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLERMarketing managementil4. vyd. Praha: Grada Publishing,
2013. ISBN 978-80-247-4150-5. Str. 35

® BARCIK, Tomas.Strategicky marketingPraha: Ustav prava a pravnidy, 2013. Pravo - edice pro
pravo a management. ISBN 978-80-905247-7-4.

® KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLERMarketing managementi4. vyd. Praha: Grada Publishing,
2013. ISBN 978-80-247-4150-5. Str. 43

" PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVAModerni marketingova komunikaceraha: Grada, 2010.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8. Str. 21

8 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLERMarketing managemeni4. vyd. Praha: Grada Publishing,
2013. ISBN 978-80-247-4150-5. Str. 39
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a spolehlivé sluzby poutavou komunikaci. Na meaifinich trzich dochazi k nabidce
a prodeji zejména pmyslového zbozi a sluzefKomunikace je zaloZena na verbalni
a neverbalni casti. Tento poznatek je velmiildzity pra¢ pro marketingovou
komunikaci v mezinarodnim preéstli, protoZze podtrhuje roli subjektu, zdrojeggpou
prenosu ¢i dopad znalosti nebo neznalosti postgyijema: na samu efektivnost
komunikace.! Marketingovd komunikace na mezinarodnich trzieh zandtena
na snizeni nakladnebo zvysSeni trzeb. Globalni trhy poskytuji prodegzi zen$mi.
Komunikace se ffizpasobuje f@iznym kulturam a pravidm, jazykim a dalSim
odliSnostem. V oblasti neziskového trhu se objewljaritativni organizace, Skoly,
vladni agentury, cirkve. Zaffuji se na praktnostieSeni za niZsi cenu.

Marketing se vyvijel od prodejni koncepce. Ta ImddoZena na prodegtdiho
mnozZstvi, vice zakaznikn, za vice pe¥z s cilem ziskat&Si zisk. Nejagresiviji bylo
praktikovano u nevyhledavanych dtubozi nebo sluzeb (napojis€ni). Cilem firem
je prodat to, co vyrabi nebo poskytuji. Prodejniidepce se nijak zvlédesousedila
na pozadavky trhu. Marketingova koncepce se olgiewvipolovirg 50. let 20. stoleti.
Je zaloZzena na dosazeni tcikpol&nosti (firmy), s cilem byt efektivjSi
nez konkurence ve vyti@ni, poskytovani a sthvani lepSi hodnoty pro zakaznika
na cilovych trzich.

OdliSeni od prodejni koncepce $p@ v soudedni se na pdeby kupujiciho.
PoZadavky zakaznikse tak stavi do igdu zajmu marketingu. 21. stoleti umoje
diky internetu nové moznosti v komunikaci se zaklagznkomplexrjsi a soudrzsi
pristup. ,Holistické marketingové pojeti je postaveno na ojiyvdesignu a pleni
marketingovych prograiip proces a aktivit beroucich v Gvahu jejich/8a vzajemnou
propojenost.*® Holisticky marketing zahrnuje:

- vztahovy marketing,

integrovany marketing,

interni marketing,

spole&ensky odpo¥dny marketing.

° PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVAModerni marketingové komunikacraha: Grada, 2010.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8. Str. 19

" KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLERMarketing management4. vyd. Praha: Grada Publishing,
2013. ISBN 978-80-247-4150-5. Str. 55
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Vztahovy marketing znamena vytemi hlubokych a trvalych vztéhs klicové
dulezitymi stranami — zékazniky, dodavateli, disttdry, zangstnanci a investory.
Marketing se zabyv&izenim vztah se zakazniky aizenim vztah s partnery.
Integrovany marketing je zaifeny na propojeni cest a moznosti marketingu
k maximalizaci obratu a hodnoty ztkg, vyuZiti tiznych aktivit a jejich koordinaci.

Interni marketing zajifije koordinaci uvnit spol&nosti, marketingové aktivity
v souladu s péebami zakaznika. Marketing jecitou orientaci firmy, mysSleni musi
prostoupit celou firmu. Na zakaznika by tedylonmyslet kazdé oddeni — vyvojove,
nékupni, vyrobni, marketingove, prodejni, logiséicketni, finargni a Public relations
(vztahy se zakazniky). Spoknsky odpowdny marketing se zattuje na Setrnost
Zivotniho prostedi, bere v Gvahu eticky, environmentalni, pravapal&ensky kontext

aktivit.!*

1.3 Strategie

Strategie pedstavuje dlouhodoby plaginnosti sn&tujicich k dosazeni cile.
Predstavuje nastroj usphu a fistu. Strategii fedchazi utvieni vize, obchodnich il
a predikci budouciho vyvojeHlavni principy tvorby strategie jsou: analytickyroces
opirajici se o data, ktery identifikuje peby zakaznik odliSuje firmu od jejich
konkurenf a maximalizuje zisk./Rom je nutné pedvidat zrny v Siroce pojatém

prosteedi.“'?

Firmy se stéle vice orientuji na zakaznika, a gakmarketé stavaji
stratégoveé se schopnostmi prognézovat trh, segveani a uspokojovat jeho geby.
Strategie je nastrojem nejen zavedeni novych &po#ti na novy trh, ale i jejich
udrzitelnosti a konkurenceschopnosti.

Strategicky marketing je uceleny systém metdithstppi a proces, pomoci nichz
se tvdi konkurenceschopné marketingové stratéfid/e strategickém marketingu je

tteba zohlednit vSechny procesy a faktory firmy zuBilmdobého hlediska a vnimat

1 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLERMarketing management4. vyd. Praha: Grada Publishing,
2013. ISBN 978-80-247-4150-5. Str. 54

12 JAKUBIKOVA, Dagmar.Strategicky marketing: strategie a trendy, rozs$. vyd. Praha: Grada, 2013.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

¥ BARCIK, Tomas. Strategicky marketingPraha: Ustav prava a pravridy, 2013. Pravo - edice pro
pravo a management. ISBN 978-80-905247-7-4. Str. 10

15



jej jako komplexni strategii firmy. Ukol pro vrchmly management firmy je poskytovat
odpovidajici hodnoty zakazrik a tuto odpoddnost genést na kazdého zastnance
firmy. ,Strategické mysleni je mysSleni interaktivnisigousti, Ze sit je plny
potencialnich soupé@ a spojeng, predpoklada jak konkureni, tak i kooperativni
jednani.

Strategickétizeni zahrnuje strategicka rozhodnuti oitijici sner podnikani,
stanoveni cil, formulovani a implementaci strategie. Stanovugzige marketingu
ve firme, vytvoreni motiv&niho systému, firemni kultury, rozhoduje o rozlozedroj
a nastavuje kontrolni funkce. Dba na zkvailith zpitné vazby, tymové spoluprace,
vySSi efektivitu a produktivitu a rychlejSi navrast vliozenych prosgtdki a dosazeni
zisku®®

Podle pohledu na danou problematiku Ize strategklit:

obchodni strategie (definuje cilovou skupinu,msegty na trhu, jak uspokojovat
jejich poteby, jak obstatied konkurenci),
- podnikovou strategie (definuje igobiizeni firmy, rozdleni kapitalu, oblast
podnikani, co bude poskytovat a kde),
- podnikatelskou strategie (definuje sp@eskou odposdnost a roli firmy,
hodnoty pro spolaost),
- operativni strategie (obsahuj@nosti pro okamzité ovlivni sowasného
stavu)*®
Strategické planovani podporuje systém v myslemqiraesy implementace.
Definuji mefitelné firemni cile. Strategické plany mohou byt:
- kratkodobé,
- dlouhodobé,
- strategicke.
Kratkodoby plan se tid vétSinou na rok. Popisuje firemni cile, $aanou situaci,
strategii na dany rok, jednotliviénnosti, rozpdet a zgsob kontroly a vyhodnocovani.

Dlouhodoby plan zohledije faktory, které budou ovlivovat situaci firmy a vyvoj trhu

“ MALLYA, Thaddeus.Zaklady strategickéhtizeni a rozhodovanPraha: Grada, 2007. Expert (Grada).
ISBN 978-80-247-1911-5.

' BARCIK, Tomas. Strategicky marketingPraha: Ustav prava a pravridy, 2013. Pravo - edice pro
pravo a management. ISBN 978-80-905247-7-4. Str. 15

" MALLYA, Thaddeus.zZaklady strategickéh#izeni a rozhodovanPraha: Grada, 2007. Expert (Grada).
ISBN 978-80-247-1911-5.
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z pohledu #kolika let. Plan by rél byt kazdy rok revidovan. Strategicky plan pomahéa
firm¢ vyuzit pilezitosti, které se objevuji. Strategicky planwijiza udrZzuje rovnovahu

mezi cili, moznostmi aiflezitostmi.

1.4 Integrovana marketingova komunikace

V této podkapitole je vysi#lena integrovana marketingova komunikace a jeji
rozdily s klasickou komunikaci. Souvisi se syneogiitt firmy i se zakazniky a trhem
vibec. ,Marketingova komunikace je interdisciplinarni zaimsti. Vedle zaklad
ekonomie, zejména obchodu a marketingu, vyuzivé teaikenatk z psychologie,
sociologieci chovani zadkaznika. V s¢asné dob je velmi vyraza ovlivrena boulivym
vyvojem v oblasti elektrotechnikgim dal vic se zde prosazuji nejejsv prostedky
zaznamové, kopirovaci,dovaci, komunikéni a vypdetni techniky.*’ Marketing ma
velmi blizko k ekonomii. Stava se sptd@skou ¥dou o chovani v trznim prdeti.

Integrovana marketingova komunikace znamena novgatp pohledu na celek
ze strany zakaznika. Zakaznik bylmnimat komunikaci jako tok informaci z jednoho
zdroje. Kombinace komunikaich nastraj by mély dosahnout synergického efektu
a byt homogenni.,Prave takto integrova#h a komplex# pojata marketingova
komunikace byva v angtine ozna‘ovana jako integrated marketing communication —
zkrace IMC.“*® Integrovana komunikace je vice z#iena na zakaznika, na vztahy
a interakci s nim, naffmeé ovliviovani jeho chovani.

Klasickd komunikace:

- zantfena na prodej,

- masova komunikace,

- informace jsou vysilany,

- informace jsou fedavany,

- einek na zakla& opakovani,

- vlastnosti znéky,

' FORET, Miroslav.Marketingova komunikace., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 20116 48
ISBN 978-80-251-3432-0.

18 FORET, Miroslav.Marketingova komunikaces., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 201 BNS
978-80-251-3432-0. Str. 230
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- orientace na transakci,

- zmgna postaj.

Integrovana komunikace podle Foreta je:

- zantfena na udrzovani trvalych vzigh

- selektivni komunikace,

- informace na vyzadani,

- informace — samoobsluha,

- einek na zaklad konkrétnich informaci,

- duvera ve znaku,

- orientace na vztahy,

- spokojenost.
.Zakladem UuspSné marketingové komunikaaistava ziskani a trvalé udrzeni zajmu a
pozornosti zakaznik* *°

.integrovana marketingovd komunikace souvisi sgrdei komunikanich
aktivit v systému CRM (Costumer Relationship Mameg#).*?° Zahrnujetizeni vztak
se zakazniky s vyuZzitim softwarovych a analytickyoastrofi, které propojuji
informace o zakaznicich #aanych zdroj, provadji analyzu a vyuZivaji vysledky
pro budovani silgSich vztali se zakazniky. Podnikatelsky subjekt je tak nastave
s WtSim zacilenim na tvorbu a udrZeni vitae zakazniky a zkvaliéni zdkaznického
servisu. Nejvice se vyuzivaimy marketing — direct mail, telemarketing, komlzea
s podporou prodeje, s osobnim prodejem a PR adtivit

~Firemni komunikace by #ta odrazet celkovy integrovany postoj k veSkerym
komunika@nim aktivitam, které provag vSechny uatvary firmy. Firemni strategie
s formulovanou vizi a poslanim, firemni kulturagntita, image vytvéji osobitost
firmy a tyto aspekty by seély promitat do marketingové komunikace a vigvdak

[P ¥4 I' w2l

synergicky efekt ve vztahu kj&mu prostedi. Integrovand marketingova

komunikace je nekatici proces spojeny s fungovanim firmy.

19 FORET, Miroslav.Marketingova komunikace., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 201 BNS

978-80-251-3432-0. Str. 232

2 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVAModerni marketingova komunikaderaha: Grada, 2010.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

> PAULOVCAKOVA, Lucie. Marketing: pistup k marketingovémtizeni Vydani I. Praha: Univerzita
Jana Amose Komenského, 2015, 288 stran. ISBN 97B48Q-117-1.
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Podstata integrované marketingové komunikace sbuwsvyuzivanim
a kombinovanim jednotlivych nastfio} reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje,
public relations nebo direct marketingu. Zaroye dilezité propojit uzivani nastnoj
externich s internimi. Postup tvorby integrované rkatingové komunikace Ize
ve strignosti a pro nazornost shrnout a rélitcha dw faze.,Prvni se wnuje piprave
a zahrnuje nasledujicich Sest kiiok

1. vymezeni cil —ceho se ma dosahnout, jaky jeliakce,

2. komu je ufena — vymezeni cilovych segnieatdresat,

3. co jim bude séleno — obsah sieni,

4. jakymi prostedky — pouzité nastroje, kanaly,

5. kdy —casovy harmonogram,

6. kolik to bude stat — naklady®

Ve druhé fazi dochazi krealizaci pldnovaného mogr a vyhodnoceni.

To by melo zahrnovat &telnost (na kolik se podido dosadhnout cile), dinnost
(efektivita vynaloZzenych naklé) a co bude nasledovat. Integrovana marketingova
komunikace (IMC) je nikdy nekaiici proces,Uspésna IMC pedpoklada strategickou
integraci jednotlivych Gtvar firmy, které se podileji na celkové komunikaci.
Integrovana komunikace je vice zéBna na zékaznika, na vztahy a interakci s nim,
|r23

na pimé ovliviovani jeho chovani® Je poteba hledat filezitosti fistu sodasnych

¢innosti a vyrobl a zarove hledat novy trh.

22 FORET, Miroslav.Marketingova komunikaces., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 20116 48
ISBN 978-80-251-3432-0.

2 PAULOVCAKOVA, Lucie. Marketing: pistup k marketingovémtizeni Vydani I. Praha: Univerzita
Jana Amose Komenského, 2015, 288 stran. ISBN 97B48Q-117-1.
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2 MARKETINGOVA STRATEGIE

V nasledujicich podkapitolach je vydlena marketingova strategie a popsany
nejvyuzivarjsi strategie. Zvlastriast tvdi strategie cileného marketingu a segmentace
trhu, positioning a hodnota zfgy. Pro tvorbu marketingové strategie jsotledita
strategickd vychodiska, ktera jsou popsana v dabéikapitole. Dale je vystleno
marketingové prosedi, vyzkumy, marketingova taktika, marketingovyxjmsowtasné
trendy a spokensky odpo¥dny marketing. V posledriasti je definovan marketingovy

plan a jeho implementace, kontrola a vyhodnocovani.

2.1 Strategicka vychodiska

Strategickéfizeni (strategicky management) formuluje tiejel strategicka
vychodiska — poslani, vizi a strategické cile firnNasled® vyhodnocuje strategické
pozice na zakladanalyzy interniho a externiho priesti, zpracovavd mozné scéma
vyvoje (optimisticky, realisticky, pesimisticky, &8¢ negiznivy vyvoj). Formuluje
strategicky zamr tvorbou variant a vigyem vhodné strategie. Na zaktazneru pak
management t\o strategicky plan, taktické a operativni planygamizaci a vedeni.
Pro fazi hodnoceni jetteZity strategicky controlling, porovnavani vyslédk planem,

piipadré navrh korekce.

2.1.1 Mise, vize, firemni identita

Poslani (mise)
Poslani vyjatlje zpisob dosazeni vize firmyPoslani vyjaduje hlavni el
existence organizace a cesty, které jsou volemhd josazeni. Poslani byelm byt

motivujici a realizovatelné a jagmdentifikujici organizaci. Sdleni vyjadeené poslanim

20



(misi) je urené nejen zagstnan@m, ale i Sirokému okoli firmy?* Poslani by rdo
vymezovat trh, segmenty trhu, zakaznickér@oy a produkty. Odpovida na otazky,
¢im je firma vyjime&na, kde chce konkurovat, kdo jsou jeji zakaznioi,je hlavni
produkt nebo sluzba. Poslani odpovida na to, jakeage ma firma na wejnosti,
jak se chova, co pro ni znamenaji Zamanci, jaké ma zakladni hodnoty a zdraist r

zalozeny na finaini stabilie.

Vize

Vize firmy vyjadtuje priority a idedly, jeji Zzadany budouci staweritse opira
o z&kladni hodnoty, cile a plany firmy.éM by byt pozitivni, srozumitelnd a snadno
aplikovatelna. Vize udava dlouhodoby &npro stanoveni dil planovani a posileni
image firmy. Méla by byt originalni, vyjiména a dobe identifikovatelna ve vztahu

ke konkurenci.

Firemni identita

Firemni identita pedstavuje to, jak firma vypadd, jak se prezentijevgm
skupindm a je mozné ji poznat na prvni pohlediz& to byt nafiklad i vzhled
provozoven, budov nebo kancéld&iremni kultura zahrnuje vizi a misi firmy, haatsy,
eticky kodex a image. Je s@sti komunikace, externi i internitdéstavuje charakter
firmy, jak pasobi navenek, jaké mé firma zvyklosti, vzorce cmda jednani. Kultura
se tvdi postups. ,Kultura firmy je souhrn pedstav, pistup: a hodnot ve fir@
vSeobec# sdilenych a relativh dlouhodold udrzovanych.?® Image vytvéi firma
za &elem dosazeni pozitivnihofigti zakaznikem. Firemni image je termin
pro predstavu a vnimani firmy vejnosti. Hodnoty vyjaidiji urcity obraz o moralce
a postojich firmy, ukazujiceho si vazi zagstnanci a partrieé a co je pro & dilezité.
Souhrn zakladnich prinaipa standanil chovani obsahuje eticky kodex. Ten pomaha
Vytvoiit a upevnit postoje za¥stnand ve firme. Zalezitost firemni kultury je iigeti

marketingu ve form interni a personalni komunikace, #2@8ani postaj a nazoi,

4 PAULOVCAKOVA, Lucie. Marketing: pistup k marketingovémtizeni Vydani I. Praha: Univerzita
Jana Amose Komenského, 2015. ISBN 978-80-7452-151¢142

%5 PEEIFER, Ludk. Firemni kultura: Konkureeni sila sdilenych ail hodnot a priorit Praha: Grada,
1993. ISBN 80-7169-018-X.
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jejich analyza a vytw&ni vhodné komunikace a vztamezi vSemi zagstnanci, ¢etrg

managementé’

2.1.2 Strategicke cile

Na vizi firmy by n¥ly navazovat strategické cile. & by vyjadovat
dlouhodobé fedpokladané vysledky vdiitelnych ukazatelich. Lze je rodd na cile
ekonomicke, marketingoveé, personalni, rozvojové,jetkave, ekologicke, etické
a dalsi. Cile by gly odpovidat pravidilm SMARTER:

- S Specific = jaghformulované,

- M Measurable = gfitelné,

- A Achievable = dosazitelné, akceptovatelné,
- R Result oriented = realisticke,

- T Time Framed = terminovaneé,

- E Ethical = etické, ekologické,

- R Resourced = zaffené na zdrojé’

Zakladem pro tvorbu marketingovych tcila strategii jsou firemni cile.
.Marketingové cile se vztahuji k ekonomickym trdeéa, zejména k objemm prodeje
(ekonomické cile) a k chovani zakaznsychografické cile). Marketingové strategie
jsou zpracované v delSidasovém horizontu a zohkagi vyvoj prostedi, zahrnuji
zpisoby a metody komunikace, cenovou strukturu, bistriapod.©®

Marketingoveé cile mzeme rozdlit:
- klasické ekonomické cile (ziskjst, trzni podil, zvySeni hodnoty pro akciéma
specifikace podle pojistnych oé#vi, produkfi, distribuce atp.), jsou snadno

méfitelné,

% HOLA, Janalnterni komunikace ve firen Brno: Computer Press, c2006. ISBN 80-251-1258t087

” PAULOVCAKOVA, Lucie. Marketing: pistup k marketingovémtizeni Vydani |. Praha: Univerzita
Jana Amose Komenského, 2015. ISBN 978-80-7452-151¢147

%8 PAULOVCAKOVA, Lucie. Marketing: pistup k marketingovémtizeni Vydani |. Praha: Univerzita
Jana Amose Komenského, 2015. ISBN 978-80-7452-117-1
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- psychografické cile (motivy, stanoviska aregstavy klienti — znalost
pojistovny, posileni postdj zvySeni preferenci, posileni umyslu koupit), jsou

hate meitelné, souvisi s budovanim zthg a jeji hodnotod?

2.2 Marketingové prostiedi a vyzkum

Jednim z pedpoklad Usgichu firem je analyza wgiho a vnitniho prostedi
a hledani flezitosti. Analyzy a jejich vysledky jsou podklaepro stanoveni
marketingovych ctl a formulace strategie. Podle Kotlera a Armstromgdaduje
marketing spojeni se zékazniky, ¢jfimi partnery a slozkami firmy,Poznavéani
zakaznik by se v kazdémripad melo opirat o objektivizované a systematické postupy,
jak je piinesl a rozvinul satasny marketingovy vyzkurm™

Priméarni marketingovy vyzkum zahrnuje procesérgbinformaci v terénu

a zji¥ovani hodnot. Lze vyuZit ktomuto procesu spolugjiat instituci, externi
agenturu. Sekundarni marketingovy vyzkum vyuzZiviéa de statistickému zpracovani
a nové interpretaci. Kvalitativni vyzkum se provadi zvolené téma a duje zakladni
vyzkumné otazky. Nasledrvznikaji hypotézy aifpadré nova rozhodnuti, jak zvoleny
vyzkumny plan modifikovat a poktavat @i sbéru dat a jejich analyze. Kvantitativni
vyzkum vyuziva ndhodné vyby, experimenty, testy, dotazniky a pozorovani. abioge
teorii, dale dedukci, stanoveni hypotézy, provedesieni, za¥r o platnosti hypotézy
a vztaZeni vysledku testovani&gpk teorii, tzv. verifikaci®® Zjisténé Gdaje musi byt
spravié popsané a sgazené, aby nedochazelo k odliSnostem v interpretagiresleni
vysledki.®?

2 MESRSMID, JaroslavMarketing v pojigovnictvi Praha: Kamil M#k - Professional Publishing,
2016. ISBN 978-80-7431-158-1. Str. 90

% FORET, Miroslav.Marketingovy pfizkum: poznavdme svoje zékazniRy, aktualiz. vyd. Brno:
BizBooks, 2012. ISBN 978-80-265-0038-4. Str. 7

31 HENDL, JanKvalitativni vyzkum: z&kladni teorie, metody a kadie Ctvrté, prepracované a rozghé
vydani. Praha: Portél, 2016. ISBN 978-80-262-0933t8 42

¥ HUK, Jaroslav.Vyzkum veejného mieni a medialni publikumVyd. 2., roz$. a ieprac. Praha:
Univerzita Jana Amose Komenského, 2013. ISBN 9734%2-031-0. Str. 82
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2.2.1 Situaéni analyza

Jednou z analyz pro tvorbu marketingové strategmty&ni analyza,Situacni
analyza je prosedek, ktery na zakladanalytického zhodnoceni minulého vyvoje
a sowasneého stavu a na zakka#lvalifikovaného odhadu pravpodobného budouciho
vyvoje ve strategickém obdobiize pomoci § formulovani budouci trzni pozice
podniku.”®® Zahrnuje informani analyzu (s&r dat a informaci), porovnavaci analyzu
(generovani strategii podle vybranych metod) a adekiaci analyzu (objektivni
hodnoceni strategie a navrh &mh Podle Jakubikové Ize k siti analyze vyuZzit
metodu 7C:

country - narodni specifika,

climate (context) — makroekonomické faktory (anal{2EST),

- company — podnik, spolupracujici firmy a osoby,

- customers — zakaznici,

- competitors — konkurenti,

- cost — naklady,

- change — zgna*
N¢kdy je provedena sitdai analyza 4C nebo 5C, ktera tvaZzSi zansreni na gkteré
vySe uvedené oblasti.

Marketingova situaéni analyza(marketing situation analyse) zkouma pfedt
firmy, konkurenty, segmenty trhu a odhaduje budquagptavky a prodej. Po zvoleni
cilovych trhi a marketingovych ail definuje strategii, pro kterou voli vhodny
marketingovy mix. Marketingova sittiai analyza obsahuje:

- informaini ¢ast — hodnoti wjSi a vnitni prostedi a konkurenci,
- porovnavacicast — vyuziva metody SWOT, SPACE, BCG a interneemt
matici ziskanych faktd;

- rozhodovactast — hodnoti zvaZované strategie a doparé zngny.*

%3 PAULOVCAKOVA, Lucie. Marketing: pistup k marketingovémtizeni Vydani I. Praha: Univerzita
Jana Amose Komenskeho, 2015. ISBN 978-80-7452-151r163

3 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketingPraha: Grada, 2008. Expert (Grada). ISBN 978-80-
247-2690-8.

% Hitp://www.businessinfo.cz/cs/clankyarketing-situace-analyza-predikce-vyvoj-2802.htfohline].
[cit. 2017-02-04].
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Situani analyza je pouZzita v praktickésti této prace a je podkladem pro vyeam

marketingové strategie.

2.2.2 Analyza PESTLE

Nejdiive je nutné vysitlit marketingové prosedi, které tvi:
- makroprostedi — ekonomické, spalenské, ekologické, politické, pravni
a technologické,
- mezoprodedi — dodavatelé, distributpzakaznici,
- mikroprostedi — lidské zdroje, management, firemni kulturarkni situace.
Analyza PESTLE zkouma préwnakroprostedi. Zandtuje se na faktory:
- P - politické: politika vlady, terorismus, zajmaosiupiny atp.,
- E — ekonomické: ekonomickyst, daiovy rezim, ngnoveé kurzy, ceny, atp.,
- S —socialni: demografické trendy, Zivotni stykigni hodnoty, odbornost,
- T —technologické: inovace, vypetni technika, internetovy obchod, logistika,
- L —legislativni: zakony, pravni normy, mezinarogrévo, obchodni smlouvy,
- E - ekologické: ochrana zivotniho pri@sti, regulace emisi, hluk, zngeni atp.
PESTLE analyza je pouzita v praktickésti této prace. Podle MerSmida Ize v oblasti
pojistovnictvi vyuzit dalSi analyzy makroprésti a mezoprostdi. Jsou uvedeny

v nasledujicich podkapitolach.

2.2.3 Analyza trhu

Analyza trhu zkouma informace, jak se na trhu énmebo vice uplatnit.
Jde o zji&ni trzniho potencialu, objemu trhu, trzniho podilnasycenosti trhu.

Trh maze byt pojiman &kolika zpisoby. Napiklad Tomek a Vavrova
jej vymezuji jako abstraktni souhrn poptavky a dkpi Podle dalSich faktar
jej mizeme definovat jako trh préace, trh zboZi, trh duzetrh kapitald® Kotler
popisuje trh jako soubor potencionalnich a skujeh kupujicich uiitého vyrobku

nebo sluzby. Velikost trhu pak oviiuje paet osob, které maiji &ité poteby. Nabizi

% TOMEK, Gustav a ¥ra VAVROVA. Vize trzniho Gsfzhu, aneb, 10 otazek a odgdv jak chapat
marketing budoucnostiPraha: Professional Publishing, 2012. ISBN 978-881-071-3.
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prostedky za vymnu toho, paem touzi. Z oblasti marketingu jeildzité vymezeni
trhu z hlediska trznich subjektrozliSeni trhu odbytového a nakupniho a charadtiiea
trzni struktury. Ta obsahuje Uzemni vymezeni tréasové vymezeni, formy trhu
a vztahy.

Struéna analyzaceského pojistného trhu

Pojistny trh specifikuje nabidku sluzby pojist, tzn. pojistnych produkt
Na trhu misobi poji$ovaci podniky, pojigovaci zprosedkovatelé, pojistnici,
zaji¥ovny a likvidatdi pojistnych udalosti. Poji®vacic¢innost je definovana v Zakeén
¢. 277/2009 Sb., o pojidvnictvi. ,Na zaklac této pravni Upravy se jevi jako mozné
vymezit pojistny trh jako trh, naémZ se realizuje pojigvaci cinnost.*” Regulace
pojistovnictvi a finagnich sluzeb #bec tvdi pravni omezeni aktivit regulovanych
subjekfi, které je vynucovano statnimi organy predhictvim dohledd® Poji&ovny
nabizeji sluzby a produkty a vytedi konkurerni prostedi. Naceském pojistném trhu
provadi svoji pojigovaciginnost 55 pojigoven

Strukturu pojistného trhu Ize vyjétipodilem vybranych pojighi na celkovém
hrubém pedepsaném pojistném (§astky, kterou vSichni klienti vSech pajagven
na trhu CR zaplati za rok). Vroce 2013 dosahlo hruliédppsané pojistné vyse
156,5 mld. K, 45,7% tvdilo Zivotni pojis&ni, 54,3% neZivotni pojidni.*® V roce 2016
bylo hrubé pedepsané pojistné 180 mlde.K

2.2.4 Analyza konkurence, zakazniki, distribuénich cest

Analyza konkurence zkouma wity aspektcinnosti konkurence, naiklad
cenu, produkty, sluzby, dajdové sluzby, dostupnost atp. Zde se vyuAPedterova
analyza péti konkurencénich sil, ktera ma za cil ziskat komplexnitegdstavu

o konkurenci.

3" MESRSMID, JaroslavMarketing v pojigovnictvi Praha: Kamil Mgk - Professional Publishing,
2016. ISBN 978-80-7431-158-1. Str. 27

3 JILEK, JosefFinaneni trhy a investovanPraha: Grada, 2009. Firani trhy a instituce. ISBN 978-80-
247-1653-4.

%9 Hitp://www.cap.cz/images/o-nagtocni-zpravy/2015.pdbnline]. [cit. 2017-02-07].
“*https://www.cnb.cz/miranda2/export/sites/www.cnkcstlohled_financni_trh/souhrnne_informace_fin
_trhy/zpravy_o_vykonu_dohledu/download/dnft_201®dffonline]. [cit. 2017-01-28].

26



Zanxtuje se na informace:
- stavajici konkurence,
- nova konkurence,
- vliv odbératel a zakaznit,
- vliv dodavatel,
- substiténi produkty.

Analyza zakazniki

Analyza zakaznik nejdiive specifikuje produkty, dale zjigje, kdo rozhoduje
o nakupu a kdo produkt pouziva. Velkou roli hragé&é& nakupni motivace, chovani
a zvyklosti. Zde se odrézi sociélni vlivy (rodirgkola, prace atp.), kulturni vlivy
(kultura, spoléenské skupiny, vira atp.), psychologické vlivy¢dni, vnimani,
motivace) a individualni vlivy (ndp Zivotni styl, hodnoty, ijjem). Situaci
v mezoprosedi Ize sledovat dlouhodobym srovnanim peatictvim benchmarkingu.
Hodnoti zejména dané agvi, konkurenceschopnost a vykonost firemisgbicich
v dané oblasti. Moderni zakaznicky orientovana dirmppovazuje za nejptkzitejSi
zakazniky, pak za#stnance, ki@ jsou v prvnim kontaktu se zakazniky, az pakdsti

management a vrcholovy management.

Analyza distribuénich cest
Analyza distribdénich cest zkouma silné a slabé stranky distniith kanat,
pokryti trhu, zgsob distribuce, naklady odbytu, spolehlivost avayhodnost
zprostedkovatel.** Zejména v pojifovnictvi je otdzka distribuce vyznamna.
Poji&¥ovaci zprostdkovatelé vykonavaji svajinnost na zaklatlopravréni uckleného
Ceskou néarodni bankou a vsouladu se Zakonem 38/Z94 o poji§ovacich
zprostedkovatelich. Dne 1. 12. 2016 vstoupila v platmustela tohoto zakona. Registr
pojistovacich zprogedkovatel je veejny a je veden WCNB. Na pojistném trhu
zaji¥’uji ¢innost zprogtedkovatelé:
- pojistovaci maklé (PM) — zprostedkovav&innost pro zdjemce o pojéti,
- pojistovaci agent (PA) - vykonava zprimikovatelskou¢innost na zaklat

pisemné smlouvy, jménem a ngetivice pojisoven,

1 MESRSMID, JaroslavMarketing v pojigovnictvi Praha: Kamil M#k - Professional Publishing,
2016. ISBN 978-80-7431-158-1. Str. 61
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- vyhradni poji§ovaci agent (VPA) - vykonava zpreéstikovatelskoucinnost
na zaklad pisemné smlouvy, jménem a ngtljedné pojigovny,

- vazany pojisovaci zprogedkovatel (VPZ)- vykonava zprastlkovatelskou
¢innost pro jednu nebo vice pajgen. V gipad, Ze nabizi produkty vice
pojistoven, nesmi nabizet produkty vzajenkonkurerni,

- podizeny pojifovaci zprosedkovatel (PPZ) — vykonavéinnost na zaklat
pisemné smlouvy jménem a n&etiPM, PA nebo VPA.

Na pojistném trhu ¥R provadji svoji ¢innost interni distribéni si¢ (vSichni VPA,
dale to mohou byt VPZ a PPZ) a externi disttiiwsit (PM, PA, dale mohou byt VPZ
nebo PPZJ?

2.2.5 Analyzy mikroprostedi

Mikroprostedi tvai podminky, marketingové aktivity,fizeni vyroby,
technologie a postupy, lidské zdroje, fisahhospodgeni, mezilidské vztahy, loajalita
k firmé, struktura, firemni kultura a dalSi aspekty uk/fitmy. Zasadni vliv ma arove
fizeni progstednictvim vrcholového managementu. Podle Padlkeve jsou
pro analyzu marketingového mikropriesti vyuzivany analyzy:

- SWOT analyza,

- benchmarkingdasto analyza konkurence a srovnavani se s ni),
- finan¢ni analyzy,

- scénée (popis alternativnich moznosti),

- ,Win/Loss" analyzy (zptna analyza usghu),

- profil konkurent,

- analyza prosedi,

- ABC analyza,

- portfolio analyza BCG,

- portfolio analyza GE a dal&i.

2 Http://www.cap.cz/vse-o-pojistepidjisteni-v-praxi/zprostredkovateenline]. [cit. 2017-02-02].
43 FOTR, Jii. Tvorba strategie a strategické planovani: teoripmxe Praha: Grada, 2012. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-3985-4.
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2.2.6 SWOT analyza

SWOT analyza zkouma slabé a silné stranky firmjy, heozby a pilezitosti.
Je nejastji vyuzivana diky zakladnim faktbm, které firma sleduje, a maji pak vliv
na dosazeni dil Je dlezité zohlednit, které faktory budou mit ddivy vyznam,
pomohou pedvidat pitazlivost marketingové politiky, ovlivni marketiogé aktivity
a pomohou formulovat marketingovou strategii vithnsegmentech. O-T analyza
hodnoti souvztaznost dvou fakiiorvyjadienych matici flezitosti (atraktivita
a pravépodobnost usfthu) a matici rizik (hrozby a pragglodobnost jejich vyskytu).
S-W analyza hodnoti silné a slabé stranky. Silnénky jsou konkuremi vyhodou.
Muze to byt jedinené know-how, silnd zr#&a, Urovér inovaci, kvalifikovanost
pracovniki a managementu, kultura podniku atp. Slabé straméynauji urcité
nedostatky a kritickd mista. Jedna sefikdgd o Spatnou past, nekvalitni produkty
a technologické vybaveni, nekvalifikovanost pradkirratp. Ke zjistni &€chto faktofi
slouzi matice dleZitosti a efektf* SWOT analyza je jedna z metod, které jsou pouZité

s v Z

v praktickécasti této prace.

Obrazek 1: SWOT analyza

SWOT analyzg
(sowast
situani
analyzy)
1
| 1
Vnéjsi Vnitini
prostedi prostedi
O-T S-wW
11 11
1 1 1 1
PrileZitosti Ohrozni Slabé strank Silné stranky

Zdroj: Autorka préace

“ PAULOVCAKOVA, Lucie. Marketing: pistup k marketingovémtizeni Vydani I. Praha: Univerzita
Jana Amose Komenského, 2015. ISBN 978-80-7452-151¢192
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Dulezitd je tvorba scéié& co se mZe stat s progmnymi, které maji
na spolénost zasadni vliv:
- normalni vyvoj, ktery se podoba s@asnému stavu,
- pesimisticky scériakde gevazuji hrozby,

- optimisticky scén& kde evazuji pileZitosti®

2.2.7 Portfolio analyzy BCG a GE, metoda ABC

Portfolio analyzy slouzi k vyhodnoceni vhodnych mpikdtelskych aktivit
pro dany trh nebo segment. Aktivity, produkty aswa oblasti podnikani vyuziva
strategickad podnikatelsk& jednotka (SBU — Stratdjisiness Unit), kterd ma i své
specifické poslani v organizaci, vlastni pfedky, svého manazera zodpduého
za strategické planovani a tvorbu zisku. O invéstiprostedki se v takoveé jednotce
rozhoduji nafiklad podle portfolio matice BCG (Boston consulti@goup), portfolio
matice GE (General Electric Business Screen) nebtody hodnoty pro akciob@
v zavislosti na flezitosti fistu (globalni extenze), na 2Zm¢ targetingu

nebo positioningu.

Portfolio matice BCG

Portfolio matice BCG, Bostonska matice, je vyuzev&e sledovani tempéstu
trhu a relativniho trzniho podilu. Podnikatelskétivaly jsou rozdleny do ¢ty
kvadranti podle objemu prodeje nadrdy, otazniky, dojné kravy a psyNa vertikalni
ose je znazowm prirustek trzeb a na horizontalni ose je zobrazen natatirzni podil
v nasobcich.*® Struktura portfolio matice BCG je znazéma na obrazku 2,Tempo
rustu na vertikalni ose /pdstavuje reni tempo i#stu trhu, na které jsou obchody
realizovany. Horizontalni osaredstavuje relativni trzni podil vzhledem k trznimu

podilu nejétsiho konkurenta® U hwézd se ¢ekava hlavni zdroj zisku, maji vysoké

4> KOTLER, Philip a Milton KOTLERS strategii fistu: jak ovladnout trhBrno: BizBooks, 2013. ISBN
978-80-265-0076-6. Str. 35

“*HALADA, Jan (ed.) Marketingova komunikace a public relations: vykfajmi a teorie oboruPraha:
Univerzita Karlova v Praze, nakladatelstvi Karotmw2015. ISBN 978-80-246-3075-5. Str. 25
“"HALADA, Jan (ed.) Marketingova komunikace a public relations: vykfaajmi a teorie oboruPraha:
Univerzita Karlova v Praze, nakladatelstvi Karofmw2015. ISBN 978-80-246-3075-5. Str. 25
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tempo fistu a pedpoklada se, Zze dosahnou vyborné trzni poziceam¢i zivotniho
cyklu se nachéazeji ve fazistu. Otazniky maji nizky podil na trhu. Jejich pagchle
roste za cenu vysokych finarich néklad zejména ¥tSimi marketingovymi aktivitami.
Jsou ve fazi zavedeni. Dojné (p&ni) kravy oznduji strategickou podnikatelkou
jednotku (SBU), kde jsou nosné produkty organizacgyéieji zn&né mnozstvi
finanénich prostedki. Kravy se nachazeji ve fazi zralosti. Psi majkpizrzni podil

a pro firmu nejsou perspektivni. Dostavaji se dwefapadku.

Obrazek 2: Bostonska matice
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Zdroj48

Portfolio matice GE

Portfolio matici GE (General Electric Business ®oe lze pojmenovat
jako matici atraktivity oboru. Pracuje s faktory nkmirertniho postaveni a faktory
atraktivity. Konkuregini postaveni (fgdnosti) se hodnoti jako slab&esini nebo silné.

Atraktivita je hodnocena jako nizka,fedini nebo vysoka. Pro oba faktory jsou

48

Https://www.google.cz/search?g=bostonsk%C3%A1+ne&iiw=1600&bih=783&source=Inms&tbm
=isch&sa=X&sqi=2&ved=0ahUKEwjXx4md20OfRAhUPS50KHeRI§® AUIBigB#imgrc=50cLMSelk
1ZAM%3A[online]. [cit. 2017-01-29].
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stanovenait pasma, tvéi tedy de¥t poli. Tato matice je komple¥$i nez BCG
a umoiiuje realistét&jsi pohled®® Nezahrnuje ale faktafasu, ktery zohletlje matice
Zivotniho cyklu od¥tvi (prostedi) Ch. W. Hoffera a A. D. Littlea.

Metoda ABC

Metoda ABC, kterd se nazyva také Paretto analyzho nB-Q analyza,
identifikuje produkty a aktivity nejmé&na nejvice vynosné. VyuzZiva se pretsi
mnozstvi produkt, které pak rozéluje do kategorii A, B a C. Jsou rozdilmanazersky
fizeny. Ve skupié A jsou nejvyznamijSi produkty, které tvid 80% podilu na zisku
a 20% podilu na pou druhi produkfi. To potvrzuje pré&v Parettovo pravidlo,
kteréiika, Zze 80% vysledkzpisobuje 20% fic¢in, jak uvadi Paulotdkova.

2.2.8 Analyza spotebnich trhi

Spotebitelské chovani zakazriilzasad® ovliviiuje Usgch organizace na trhu.
Je poteba znéat faktory, které toto chovani oiiliyi, zejména kulturni, spalenské
a osobni,Kultura predstavuje soubor zakladnich hodnot, vnimani gpoki, pani
a chovani, které jedinea'gjima od rodiny a dal3ich spaknskych instituci® Viiv ma
narodnost, naboZenstvi, geografické regiony, raseképiny, spol&enské tidy.

Z hlediska marketingovych prograne nabidka fipravovana odlis&

Spole&enské faktory zahrnuji vliv sociélnich skupin, jaje rodina, patelé,
kolegové, spoluzéaci (tj. primarrdlenska skupina), dale nabozenské a profesionalni
skupiny (tj. sekundarniclenské skupiny) a skupiny, kam b§loveék rad paiil
(tj. aspir@ni skupiny).Clovék maZe naopak dodkteré skupiny pdit, ale jeji hodnoty
odmita (tj. disociéni skupiny). Spdtbni chovani ovliiuje také ¥k, pohlavi, Zivotni
udalosticlovéka, ekonomické podminky, podnikani, zestmani a dalsi.

Osobnost ¢loveéka tvai psychologické rysy jako druznost, samostatnost,
sebe¥domi, flexibilita a jiné. Ve spétbitelském chovani se odrazi také zivotni styl,
zpisob Zivota na zakl&dzajmi a aktivit. Velkou roli hraji pdtby, které se podle

49 PAULOVCAKOVA, Lucie. Marketing: pistup k marketingovémtizeni Vydani |. Praha: Univerzita
Jana Amose Komenského, 2015. ISBN 978-80-7452-151r194

0 PAULOVCAKOVA, Lucie. Marketing: pistup k marketingovémtizeni Vydani |. Praha; Univerzita
Jana Amose Komenského, 2015. ISBN 978-80-7452-117-1
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intenzity stavaji motivem,Motivy a stimuly pedstavuji pohonné sily, které nam
pomahaji konatiny. Je mezi nimi zasadni rozdil: zatimco motivgopi zevnit, jsou
,nase*, stimuly pichazeji zveti, ,nasimi“ se teprve stavaji* Motivace jako proces
ma ukitou intenzitu a sir. Teorii motivace se zabyval nddad Abraham Harold
Maslow, Sigmund Freud nebo Eduard Spranger.

Pokud marketé poznaji stadium procesu kupniho rozhodovani, rmobdivnit
nakupni chovani,Monitorujme zakaznickou hodnotuzgobeni a branding (spojeni
se znakou) naSi komunikace. Jen taKejp¢ budeme schopni7pnést nadSeni
pro znaku do srdci i pes¥enek nasich zakaziik®?

Analyza B2B trli (Business-to-Business) je vyuzitelna fpadc obchodujicich
organizaci mezi sebou, zejmeéna umyslu, stavebnictvi, poji®vnictvi, dopra¥ apod.
Institucionalni trh vytvéi nemocnice, Skoly apod.¢tginou neusiluji o zisk. Dodavatelé

takového trhu poskytu;ji ity standard a kvalitu.

2.3 Marketingova strategie

2.3.1 Proces marketingové strategie

Marketingova strategie slouzi k dosazeni marketigiglo cili firmy. Muzeme
ji charakterizovat jako dlouhodoby plan v oblasti:

- podnikani (podle distriktnich kanal, skupin Kklienti, funkce podnikani
a technologii),

- trhu (podle vyvoje daného trhu, zawad novych produkt, zavadni novych
trha),

- konkurergnich vyhod (podle inovaci, novych prodakia sluzeb, snizeni
naklad),

>l PLAMINEK, Jiii. Vedeni lidi, tyn a firem: prakticky atlas management., zcela peprac. vyd.
Praha: Grada, 2011. Management (Grada). ISBN 9784803664-8.

%2 \VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zakaznikaha: Grada, 2014. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4843-6.
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- pokryti trhu (podle cileni na celkovy trh nebo frégagment§?

~Strategicky marketing podle Kotlera a kol. je pescsladni silnych stranek
firmy se skupinami zakaziik kterym firma niZze slouzit. Jedna se o proces,
ktery ovliviuje celkovy sér a budoucnost firmy, proto je pro cely proces @ummalost
makroprostedi, mikroprostedi a obsluhovanych titf >* Strategie ma zasadni vyznam
pro fungovani firmy zejména s ohledem na ekonomie¥yoj a trzni prosedi.
~Strategicky marketing slouzi markefén jako uceleny systém metodispupi, proces
a instrument k vytv&eni konkurenceschopnych marketingovych strategjidma;. >°

Strategick&izeni zajiSuje management, jeho funkce byly vydeny v kapitole
1.3. Jde zejména o formulovani poslani a vize ladesi strategickych dil
prostednictvim marketingovych dila strateqgii.

Tvorba marketingova strategie nitéféze:

- analyza — informéni ¢ast,
- syntéza — porovnavaéast, vyhodnoceni dat,
- realizace — rozhodovagést, nasledna kontrola a korektdPy.

Proces strategického marketingovétiweni zahrnuje analyza marketingovych
piilezitosti. Ty jsou ziskavany fmkumem trhu, podnikatelskych fifezitosti,
vyzkumem a vybrem cilovych segmeifittrhu. Na jejich zakla#l jsou definované
marketingové cile a strategie, planuji se jednétlwarketingové programy, kamgan
a dalSic¢innosti. Dilezitou sodasti je provaéhi kontroly usili pro vytvéeni sneny,
kter& ma uspokojovat jak trh, tak firml.Model strategického marketingu podle

Paulowékové je uveden na obrazku 3.

> MESRSMID, JaroslavMarketing v pojigovnictvi Praha: Kamil Mgk - Professional Publishing,
2016. ISBN 978-80-7431-158-1.

> PAULOVCAKOVA, Lucie. Marketing: pistup k marketingovémtizeni Vydani |. Praha: Univerzita
Jana Amose Komenského, 2015. ISBN 978-80-7452-151r147

> BARCIK, Tomas.Strategicky marketingPraha: Ustav prava a pravridy, 2013. Pravo - edice pro
pravo a management. ISBN 978-80-905247-7-4. Str. 10

% Http://www.businessinfo.cz/cs/clankyarketing-situace-analyza-predikce-vyvoj-2802.htfohline].
[cit. 2017-02-04].

> PAULOVCAKOVA, Lucie. Marketing: pistup k marketingovémtizeni Vydani I. Praha: Univerzita
Jana Amose Komenského, 2015. ISBN 978-80-7452-151r148
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Obrazek 3: Model strategického marketingu

Faktory prostiedi

"\ +Posldni podniku
N *Cile podniku a
Strategicky ridici | zikladni
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*Planovaci etapa

Strategicky *Realizacni etapa
marketingovy  rKontrolni etapa
proces *Zpétna vazba a
korekce
J

Zdroj: Autorka préace

Obsahova skladba marketingové koncepce v ramcepusizeni zahrnuje:

marketingové planovéani — stanoveniicfitrategie a rozgtu,

marketingovou implementaci — realizace strategiesf®dnictvim nastrdj
marketingového mixu,

marketingovy controlling — efektivita acinnost, dosazeni @il kontrola

rozpaitu, zptn& vazba marketingovému planovahi.

Zakladni gistupy k tvorls marketingoveé strategie Ize raditl na:

parcialni — za&ené na produkt a trh (Ansoffova matice, strategoelle

Kotlera, Portera, Gilberta a Strebela),

integrované — kombinace se smyslem podnikani, pdaice, role na trhu atp.
(Beckerova strategie, Backhausova strategie, gteatepodle Headrich

a Tomczaka).

Nekteré z marketingovych strategii jsou dale popsany.

% MESRSMID, JaroslavMarketing v pojigovnictvi Praha: Kamil M#k - Professional Publishing,
2016. ISBN 978-80-7431-158-1. Str. 92
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2.3.2 Parciélni strategie podle Ansoffa, Portera a Kotlea

Ansoffova matice
Ansoffova matice bere v Gvahu produkt jako 2#emi firmy a obsazeni trhu.
Tuto matici Ize nazvat jako ,vyrobek — trh*, obré&ze

Obrazek 4: Ansoffova matice

Produkty - Trhy Stavajici trhy Nové trhy
strategie proniknuti
na trh (trzni

Stavajici produkty penetrace) strategie rozvoje {rhu
strategie rozvoje strategie
Nové produkty produktu diverzifkace

Zdroj: Autorka préace

Strategie proniknuti na trh — na stavajicim trhu jsou vyuzZivany marketingokiviy
s cilem ziskat nové zakazniky a zvysit nakupy $téich zakaznii.

Strategie rozvoje trhu— stavajici produkty firma rozsije na nové trhy.

Strategie rozvoje produktu — firma vytv&i nové produkty pro stavajici trh.
Strategie diverzifikace— pro novy trh vytv& firma nové produkty a sluzby.

Strategie podle Portera
Strategie podle Portera pracuje s uspokojovanitielpaakaznik a zvysenim

zisku oproti konkurenci. Strategii Ize ozitgako ,konkurerEni strategie”.

Obrazek 5: Porterova strategie

Konkurenéni rozsah -
Konkuren¢ni vyhoda Nizké naklady Jedine¢nost

Vedouci nizkych
nakladu (Cost-
Siroky rozsah Leadreship) Siroka odlisnost
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trmiho vyklenku na trmiho vyklenku na
Uzky rozsah zakladé nizkych nakladi|zakladé odliSnosti

Zdroj: Autorka prace

%9 Https://managementmania.comarstoffova-maticonline]. [cit. 2017-01-31].
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v s

Strategie nakladového wdcovstvi — zaloZzena na nizSich nakladech, nez ma
konkurence.

Strategie diferenciace/odliSeni— zdirazreni uritého prvku, nap ceny, kvality,
vyjimeénost pro klienta, tradice firmy, kreativni markegjrvysoka kvalita.

Strategie koncentrace/zardfeni — zamgfeni na skupinu zékazrik specificka
nabidka’’

Strategie podle Kotlera

Strategie podle Kotlera jsou nastaveny podle paddlurhu a role, kterou firmy
na trhu maji. Cilem ji ziskat co n&jgi podil na trhu, znat dédkonkurenty.
Strategie trzniho vidce/lidra trhu vyjadiuje Usili trzniho lidra v inovacich, ziskani
novych cilovych skupin a zvySeni hodnoty &na SnaZzi se zajistit loajalitu zakazik
Lidr je predni firma na daném trhu s podilem kolem 40%.
Strategie trzniho vyzyvatelevyuzZiva nizké ceny, Utd tak na trzniho lidra, vede
intenzivni marketingovou komunikaci. Vyuziva spegifch vyhod ve sluzbach
nebo financovani. Za vyzyvatele je mozné povazdivaiu, ktera ma fiblizn¢ 30%
podil na daném trhu.
Strategie nasledovatelese ffizpisobuje konkurenci,dkdy na sebe bere roli pédtele,
klonovae, imitatora a upravovatele. Nasledovatel ¢mje firmu, ktera ma ifiblizné
20% podilu na daném trhu.
Strategie obsazeni trznich vyklenit je strategie zejména malych podhikledna se
o firmy, které maji do10% zastoupeni na daném testoze maji maly podil na trhu,

mohou byt velmi ziskov&

2.3.3 Integrovane strategie

Backhausova strategie
Strategie podle Backhause udavagityrsmer k planovani, a to v oblastech:
- smyslu podnikani,

- stimulovani trhu pomoci cen a dalSich sluzeb,

% Https://managementmania.comésalyza-5fonline]. [cit. 2017-01-31].
1 PAULOVCAKOVA, Lucie. Marketing: pistup k marketingovémtizeni Vydani |. Praha: Univerzita
Jana Amose Komenského, 2015. ISBN 978-80-7452-151r1117
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- strategie vstupu na trh a odchodu z trhu,
- trzniho aredlu, mista pro aktivity,
- marketingového partnera.

Nezangiuje se na cilové skupiny zakazaf¥

Beckerova strategie
Beckerovy strategie vytv@ji nizné alternativy, které jéaba vzajemasladit:
- strategie trzniho pole (trzni parcelace, rozxwjit rozvoj vyrobku),

- strategie stimulovani trhu (penetrace, cena-mrdzs

- strategie trzni parcelace (strategie hromadnéhp strategie segmentace),
- strategie trznich ara@a(lokalni, regionalni, nad-regionalni, narodni,

multi-narodni, strategie swwvého trhu).

Headrich a Tomczak

Headrich a Tomczak navrhidityfi stupré strategie, které jsou ve vzdjemném
hierarchickém vztahu:

- strategie pozice — ziskaniiié pozice na trhu,

- strategie stylu — role firmy na trhu,

- strategie substance — strategické vyhody na trhu,

- strategie ji&ini — piitomnost na trh&®

2.3.4 Strategie cileného marketingu

Cileny marketing je popsan veétsim detailu v kapitole 2.4 vzhledem k vyuziti

7

asti této prace. Zahrnuje v prvni etesgegmentaci trhu, ve druhé targeting

%

v praktickéc
a ve teti positioning.

62 JAKUBIKOVA, Dagmar.Strategicky marketing: strategie a trendy, roz$. vyd. Praha: Grada, 2013.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.
63 JAKUBIKOVA, Dagmar.Strategicky marketing: strategie a trendy, rozs. vyd. Praha: Grada, 2013.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.
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Obrazek 6: Strategie cileného marketingu

I. etapa: Segmentace trhu (Market Segmentation)

Postizeni vyznamnych kritérii, odkryti segmenti, rozboj profilu odkrytych segmentt,
provéfeni podminek vyuzitelnosti

I1. etapa: Trzni zacileni (Market Targeting)

Hodnoceni odkrytych segmenti, vybér cilovych segmenti

\ 4

I1I. etapa: Zptusob méfeni (Market Positioning)

Mozné zpusoby marketingového osloveni vybranych segmentt, volba marketingové
orientace vuci vybranym segmentim

Zdroj: Autorka préace

2.3.5 Strategie nistu

Firmy by mely zajistit také svj rust a k tomu je pétba omezit naklady a zmit
strategii k fistu trzeb,,NejlepSim zg@sobem, jak mW¥e spolénost dosahnout stabilniho
rustu, je, kdyZz ma jasrstanoveny za#ny a cile spolenosti a postara se o to, Ze vSichni
stakeholdé& maji eminentni zajem na jejich dosazenfkdlh se toto nadSeni proce
projevuje zejména v obdobi konkufeith boji:, je zapatebi, aby bylo fitomno

i v obdobich klidu.®* Kotler zdiraziuje osm strategii, jak zvySist:

zvétSeni trzniho podilu,

ziskani nadSenych zakazaik stakeholdér,

- vybudovani silné zriky,

- inovace produkt, sluzeb, zkuSenosti,

- expanze do zahrafij

- akvizice a strategické aliance,

- vynikajici powst v oblasti spok&enské odposdnosti firmy,

- spoluprace s vladou a neziskovymi organizacemi.

%4 KOTLER, Philip a Milton KOTLERS8 strategif fistu: jak ovladnout trhBrno: BizBooks, 2013. ISBN
978-80-265-0076-6. Str. 15
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2.3.6 Matice SWOT

Matice SWOT vychazi ze SWOT analyzy. Formulityi pristupy, jak vyuzit
prilezitosti a silné stranky firmy, a jak eliminovatozby a slabé strankyletodu

pro planovani zin vytvail Alber Humphrey ®

Obrazek 7: Matice SWOT

, Interni analyza
SWOT-analyza — -  n

S: Silné stranky W: Slabé stranky
o S-O drategie W-O strategie
%’ O: Prilezitosti |\Vvyuziti sinych stranek Eliminace slabych stranek
% prostednictvim pileZitosti prostednictvim pileZitosti
é ST strategie W-T drategie
Q
iV T: Hrozby Eliminace hrozeb Minimalizace hrozeb a slabygh
L prostednictvim silnych stranelstranek

Zdroj: Autorka préace

2.4 Cileny marketing

2.4.1 Segmentace trhu, targeting a positioning

Organizace se zaffuji na utité skupiny spdebiteli — silové skupiny.
Pokud znaji jejich &ekavani a paeby, mohou vytviit vhodnou nabidku podle pgeb
cilové skupiny. Cileny marketing se zabyva idekbfianim a poznavanim trznich
segment, pro které pak stanovuje odliSny marketingouvystup. Piéibéh cileného
marketingu zahrnuje:

- segmentaci trhu (Market Segmentation),

- trzni zacileni (Market Targeting),

- zpasob zamsieni (Market Positioning).

5 GRASSEOVA, Monika, Radek DUBEC a DavREHAK. Analyza podniku v rukou manazera: 33
nejpouzivadgSich metod strategickéhitzeni 2. vyd. Brno: BizBooks, 2012. ISBN 978-80-265-268
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Podle Rikrylové a Jahodové je vyhodou integrované komurek@raé¢ cilené
osloveni zédkaznik vhodna kombinace komunikaich nastraj, vytv&eni positioningu

a interaktivita®

Segmentace trhu

Segmentace trhu se za&mje na skupinu zédkaznikktefi maji podobné poeby
(tzv. trzni segment). Trzni segmenty, které se adiehfirma obsluhovat, t\o cilovy
trh. Ten nize bytclenén nagiklad geograficky (podle uzemi), demograficky (podl
véku, pohlavi, zamstnani, vzdlani atp.), psychograficky (aspekty Zivotniho stylu
zvyklosti, hodnotovy systém atp.) nebo behaviar§podle znalosti produktu a kupni

role).

Targeting

.rargeting je mozné formulovat jako proces vyhodn@ni atraktivity
jednotlivych segmefita vykr jednoho ¢i vice cilovych segment®’ Pro cilové
segmenty se vyhodnocuje jejich profil, ktery zalenkdo je zakaznikem, jaké ma
zvyklosti, jak se chova, co ho motivuje k nakupupdkryti trhu se rozliSuji strategie:

- hromadny marketing (masovy nediferencovany),

- diferencovany marketing,

- koncentrovany marketing,

- mikromarketing,

- individualni marketing.

Positioning

.Positioning p"edstavuje tvorbu firemni nabidky a image s cilerajraaut
specifické misto v myslich zékazZnika cilovém trhu. elem je dosahnout
maximalizace potencialnich7ipos: pro firmu. Positioning zn&ky nebo produktu je
vyuzivan k odliseni od konkurence vdummi zékaznik ma vliv na rozhodovani

o nakupu.®®

 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVAModerni marketingova komunikaderaha: Grada, 2010.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8. Str. 49

8" PAULOVCAKOVA, Lucie. Marketing: pistup k marketingovémtizeni Vydani I. Praha: Univerzita
Jana Amose Komenského, 2015. ISBN 978-80-7452-117-1

8 PAULOVCAKOVA, Lucie. Marketing: pistup k marketingovémtizeni Vydani |. Praha: Univerzita
Jana Amose Komenského, 2015. ISBN 978-80-7452-151r1136
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Podle Riese a Trouta positioning neni to, céladirma s produktem, ale co
udkla s myslenkou, kterou bude zékaznik v budoucnosit. Casto jde jen
o0 kosmetickou zrnu za @elem Zzadouci pozice, ktera ma pro firmu smysl. tRwsng
je prvni \&c, kterd ma fijit na mysl, kdyz jde o to, aby byla spdi®st vidt ve swté
ptehlceném informacenft. Jde o organizovany systém nalezesitého okna v mysli.
Snadné cesta, jak se dostakamu do mysli, je byt prvni. To se daé&w otdzkou
na prvni volbu (p vyzkum v praktickécasti této prace — jaka pajdvna napadne
respondenty jako prvni). Mnohengzgi cesta je, kdyz jeé&kdo na trhu druhy,
a’ uz se jedna o produkt, obor nebo &na Spolénosti by nély vytvorit pozici
s vyhlidkami na budoucnost, mit strategii. Nésjaen kreativita, nové vyrobky a sluzby,
ale obsadit pozici v mysli zakaznika.

.Strategie positioning ma ukazat zakazhik jak maji produkt vnimat.
Asi nejvice inné je vymyslet /fbeh svazany s produkteni™ Positioning vytvé
piedstavu, zohlatuje vyhody, které zakaznik vyhledava, a odliSujeackn
od konkurence. Kritéria odliSnosti podle Kotleraoys vyznamnost, stitelnost,
zietelnost, nenapodobitelnost, dostupnost a ziskowsny tak potebuji znat svoiji
souwasnou pozici na trhu, posilit ji, vyhledat neobsezpozice na trhu a zmit pozici
konkurence’?

Dulezita sowast positioningu je identifikace konkurénthodnoceni vztahu
zakaznik ke konkurenci, ueni pozice konkurence, a co ragnosiiuji zakaznici.
Na zaklad zjisSttni pak firma rozhodne o positionigu, realizuje gejmonitoruje.
Spravre zvoleny positioning dostate¢ diferencuje firmu od konkurence, @mdziuje
kvalitu, je snadno pochopitelny a v souladusk@vanim zékaznik V souladu musi
byt i komunikace a volba distriboich kanal. ,Vytvoreni peswdcivé a dolre
diferencované pozice ztky vyzaduje hluboké pochopeni/eit a gani spotebiteti,

schopnosti spot@mosti a kroki konkurence.”®

%9 RIES, Al a Jack TROUTRositioning: the battle for your mindNew York: McGraw-Hill, 2001. ISBN
0-07-137358-6. Str. 2

YRIES, Al a Jack TROUTPositioning: the battle for your mindNew York: McGraw-Hill, 2001. ISBN
0-07-137358-6. Str. 22

L JANOUCH, Viktor.Internetovy marketing?. vyd. V Brré: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-
4311-7. Str 70

2 Hitps://managementmania.conifogrketingova-strategipnline]. [cit. 2017-02-04].

8 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLERMarketing management 4. vyd. Praha: Grada Publishing,
2013. ISBN 978-80-247-4150-5. Str. 311
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Mezinarodni positioning reflektuje konkurenci na zahr&nim trhu, dekavani
zahranénich zdkaznik a vnimani zem pavodu zboZi nebo sluzby, charakteristiku
produktu. Pak lze vyuzit globalni marketingovouatsgii, pokud se neprojevuji
socialré-kulturni odliSnosti. Komunikéni strategie by pak #a vychazet z positioningu
znaky, je to strategicky nastroj marketingu. Firmy piMaji strategii s d@razem
na charakteristické rysy jejich ztky nebo s drazem na vytvieni vhodné image
prostednictvim reklamy.

Product positioning je zpisob vnimani uitého vyrobku nebo sluzby
zékaznikem ve srovnani s produkty konkurence. Ptéusegmenty jsou vyuzZivany
taktické nastroje marketinového mixu — komugikiamix, propagace. Kazda organizace
by mela wnovat velkou pozornost propracovani kvalitniho avaaeného
marketingoveho mixu, protozZe je zakladnimipit positioningu.

Brand positioning stanovuje pozici zri&y. Jedna se o Kovou firemni
strategii, kterA ma za cil zajistit Zadouci imagetky a jeji odliSnost od konkurence.
Muze zdiraziovat urité jeding€né vlastnosti znky a hodnoty, které v myslich
zakaznik vyvolavaji ugité pocity a postoje k vnimani kvality zikgy, ceny, image.
.Dobry positioning znéky je voditkem pro marketingovou strategii, nékgjasiuje
podstatu znéky, urcuje cile, kterych ma sp@bitelzm pomoci dosahnout, a ukazuje,
jakym jedinénym zgsobem to provadi. Positioning ztkg musi chpat kazdy
v organizaci a do jeho kontextu musi byt zasazovéaehna rozhodovan{*

Ukolem marketér je ueni referenniho ramce konkurence (identifikace
cilového trhu a konkuretit, urceni shody a odliSnosti asociaci &k a vytvdeni
mantry zné&ky. Vysledkem je formulace hodnotové propozicer&ktge orientovana
na zakazniky. Pro &eni bodi shody a odliSnosti pro positioning se mohou vyuzit
percegni mapy, které jsou vizualnim vyjhim vnimani a preferenci zakaznik
~-Mantra znacky je vyjadenim srdce a duSe z#ly a Uzce souvisi s ostatnimi koncepty
brandingu, jako jsou ,podstata zriy“ anebo klicovy pislib znaky“.”> Mantra
by meéla Usporg vyjadrovat, ¢im zna&ka je. Mela by komunikovat, zjednoduSovat

a inspirovat. Positioning zoky ma svoji racionalni a emocionalni slozku,

" KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLERMarketing management4. vyd. Praha: Grada Publishing,
2013. ISBN 978-80-247-4150-5. Str. 312
S KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLERMarketing management 4. vyd. Praha: Grada Publishing,
2013. ISBN 978-80-247-4150-5. Str. 320
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kterd by ndla obsahovat w/érnost, smysinost a &itou davku tajemna. Positioning
muZe zachycovat ijfb¢h znaky a sphovat osnovu:

- zasazeni do doby, mista a kontextu,

- obsazeni, zrika se stava postavou s historii a vztahy,

- tok vypraeni, logika gib&hu, ¢iny,

- jazyk, autenticky hlas.

,Uspésny positioning vyzaduje gave pripraveny plan, postaveny na kvalitn

provedeném vyzkumu®

viv s

Strategie je pak zaloZzena na definovani ilefdtéjSich
vlastnosti produkt, pozice konkuretnich vyrobKi, trzniho segmentu a konkurént
Zaroveh predpoklada spolupraci a koordinaci uvritmy.

Znacka je obzvlagt v pojistni o dodrzeni slibu. Tradne positioning znaky
znamenal ges reklamu #ici, jak je pojigovna a jeji produkty skié. Dnes v 21. stoleti
je v8e o zkuSenostech zakainil tudiz pro vybudovani autentické, relevantni
a odliSujici znaky je poteba pesun znéky orientované na produkty na zakaznickou
zna’ku vybudovanou okolocwi, které jsou drahocenné pro zakazniky (Zivotawvdr
domov, rodina, podnikani). Globanby ktomu @ pomoci program First-Choice
Brand, ktery stoji na dalSim posileni Zkga (\Wetre revize pateby dualnich znék),
zvySeni viditelnosti/pédomi  (vice koordinovat média) a posileni vztahu

se zakazniky/distributorydsejsi kontakt).”’

2.4.2 Brand a hodnota zna&ky

Brand

.Brand (znacka) je identifikani symbol, znameni, slovd kombinace prvi,
které odaluji vyrobekéi sluzbu firmy od konkurencé® zakaznici mohou na podobné
vyrobky nahlizet odlig&h praw kvili znatce. V rozhodovani pak hraje roli minula
zkuSenost a zw&u spojuji stim, zda dokaze splnit jejich ity nebo ne.
~Jak se Zivoty spdebiteli stavaji stale slofSimi a usgcharejSimi, stava se

® PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVAModerni marketingova komunikaderaha: Grada, 2010.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8. Str. 64

" Priloha M, Rozhovor, Hodnota zdky, Martin Skaroupka

8 HALADA, Jan (ed.) Marketingova komunikace a public relations: vykfaajm a teorie oboruPraha:
Univerzita Karlova v Praze, nakladatelstvi Karofmw2015. ISBN 978-80-246-3075-5. Str. 25
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schopnost zn&k zjednodusit rozhodovani a snizovat riziko neitel@ou.“’® Brand
Awareness (pasdomi) udava, kolik procent osob z cilové skuping mitou znaku.
Brand Experience (zkuSenost) zahrnuje historickéSeRosti spaebitele se zngkou,
pocity, gredstavy a asociace. Brand Building (stavba) wyjgd zvySovani hodnoty
znaky, posilovani image ziy, powdomi o znéce, loajalitu a vnimani kvality.
Kotler definuje vybudovani silné zéky tim, Ze je iteba posilovat integritu

znaky, identitu a image zi&y, viz obrazek 8.

Obrazek 8: Budovani silné ztiey

Znacka

Diferenciace
(odliSnost
od
konkurence,
CSR, atp.)

Positioning
(pozice v
mysleni

zakazniki)

Zdroj: Autorka préace

Budovani silné znky zahrnuje:
- Ildentitu zn&ky — spojuje zné&u a positioning, fedstavuje obraz firmy,
profil na zaklad positioningu,
- Image zn&ky — spojuje znéku a diferenciaci, f@dstavuje,cim se lisi
od konkurence,
- Integritu zné&ky — spoluje positioning a diferenciacifepistavuje hodnotu

firmy, kli¢ k divete zakaznik.*°

" KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLERMarketing management4. vyd. Praha: Grada Publishing,
2013. ISBN 978-80-247-4150-5. Str. 280

8 KOTLER, Philip a Milton KOTLERS strategii fistu: jak ovladnout trhBrno: BizBooks, 2013. ISBN
978-80-265-0076-6., Str. 81
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Brand Image (powst zn&ky) predstavuje vnimani ztky uréitou skupinou lidi
podle zkuSenosti, ceny a pdcitBudovani znéky je dilezitou ¢innosti marketingu
a strategie firem. Pro budovani i Zivotaschopnoatky je podstatna:

- diferenciace (odliSnost od konkurence),

- relevantnost — vyznam by&nodpovidat vlastnostem produktu,

- prestiz — zavislost na kvalitn oblike produktu,

- znalost — znamost &klas produktu a zriay.

Znaxkou mize byt symbol, logo, slogan nebo design. Nese tmiilasociace,
které jsou neza#mitelné na trhu,Znacka pinasi firm¢ marketingovou vyhodu oproti
konkurenci a je sal#sti toho, jak vnimaji produkt zakaznici (strateg@sitioning).*
Znxka by n€la pomoci zakaznikn k volke produktu. Mize byt zansiena na uifitou
skupinu zakaznik a mit vliv na jejich silnou vazbu amost. Ti ji z&nou kupovat
ve chvili, kdy budou se ztkou spojovat ufitou hodnotu pro sebe,Brand
Management /{zeni znéky) pati do portfolia marketingovych néastibjk dosazeni

vylucné pozice na cilovém trhi§

Hodnota znatky predstavuje fidanou hodnotu, kterou z&ka vyrobku
poskytuje kjeho fundnim vyhodam, a vyznamny nastroj v konkufieim boji.
Marketing se podili na vytv@ni, udrZzovani, rozvijeni a ocheamodnoty znaky.
Znxka by nela byt zapamatovatelna, smysluplna, sympatick@n@sna, izpasobiva,
chraréna. Logo je grafickym znaza¥nim, kde se objevuje pismo a vystizny symbol.
Jeho zakladni funkci je upozornit na firmyBranding znamena obda&ni vyrobk
a sluzeb silou zrky. Jeho celou podstatou je vytedi rozdili mezi vyrobky.®
Hodnota zn&y ma utita stadia vyvoje — investice do marketingovychguaon, stav
mysli zakaznika, vykon zgky, hodnota pro akciorié.

Dobry positioning znéky vyjasiuje jeji podstatu, wduje cile, kterych ma
zakaznikm pomoci dosahnout, umiifje rozvoj a #st zn&ky do budoucnosti,
zaji¥uje odliSnost od konkurence. Zkg mohou vyuZzit fibéhy, historky, sny,

81 JANOUCH, Viktor.Internetovy marketing?. vyd. V Brré: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-
4311-7.

82 HALADA, Jan (ed.)Marketingova komunikace a public relations: vyktaagimi a teorie oboruPraha:
Univerzita Karlova v Praze, nakladatelstvi Karotmw2015. ISBN 978-80-246-3075-5. Str. 26

8 PAULOVCAKOVA, Lucie. Marketing: pistup k marketingovémtizeni Vydani |. Praha: Univerzita
Jana Amose Komenského, 2015. ISBN 978-80-7452-117-1
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symboly apod. Lze je posilovat opakovanim vyznamwjimecnosti produki
a vyvolavanim asociaci v myslich zdkaznilPokud se ale na ztlal postupentasu
navazaly negativni asociace, lze ji revitalizowadomenim si hodnot a vybrat nové
vhodné marketingové programy.

Znaxka ma utitou hodnotu, kterou fZeme ocenit na zakladnasledujicich

kroka:

- segmentace trhu,

- finanéni analyza (budouci trzby a zisky, objem prodejeyvpzni naklady,
darg, vypatet ekonomického zisku, ktery Izéiadit zisku firmy),

- role brandingu (vynasobi se ekonomicky zisk promentole brandingu,
tj. praizkumem trhu aifrazenimcasti zisku segmeintn trhu, a ziskame zisk
znaky),

- sila zngky (benchmarking konkurence, zhodnoceni rizikovastiatky
Vv souvislosti s vykonosti viadnich dluhojis

- kalkulace ocetni zn&ky (Cistd sodasna hodnotaipdpovidanych zisk
znaky, predpowdi i doba po skoteni, schopnost generovani dalSiho zisku).

Vypoctem hodnoty zng&ky se zabyva ndiklad spolénost BrandFinance,

kter4 vyuZziva svoji vlastni metodolo§fi.Metodologie byla vyuZita i pro Generali
Group, kterd je za rok 2016 mezi pé@gnami na 5. mistve swt&.®° Blize o znéce
skupiny Generali je pojednano v praktickésti prace. Hodnotou globalnich zek
se zabyvd na zaklad své metodologie také americkd spgolest Interbrand
Corporeation, ktera zvejnuje kazdy rok 100 nejusgprejSich mezinarodnich znek.
Odhaduji budouci trzby a zisky, hodnoti podnikdi®lszika, pozici na trhu, stabilitu
firem a perspektivu rozvoje na mezinarodnim fthi nékterych gipadech dochéazi
vlivem fazi a akvizici k zaniku tuzemskych zel a nasledh vytvoreni globalni
znaky. Dochazi ke sjednocovani ziek na mezinarodnim trhu. DalSi moZnosti je
Co-branding, to znamendifazeni vice zngk k jedné za delem spoléného nabizeni

produkti nebo sluzeb a znasobeni konkurenceschopnosti nyetengek.

8 Http://brandirectory.comiethodologyonline]. [cit. 2017-01-30].
®Http://www.generali.com/media/News-from-the-GréGpnerali-is-the-best-italian-brand.html
[online]. [cit. 2017-01-30].

% Http://interbrand.com/best-brariest-global-brands/2016/rankinfgnline]. [cit. 2017-01-30].
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»Spoléhani se na p@domi znaky se stalo kéi¢cim zlatem. Moudré spairosti
venuji wtSi pozornost relevanci a rezonanci Zky Relevance, jednoduchost
a humanita. Toto jsou faktory, které budou v budouwodliSovat zneky jednu
od druhé, nikoli mira technické vyspsti.“®’

Hlavnimi nastroji pro budovani zéley podle Kotlera jsou:

- tradiéni reklama,

- socialni média,

- vytvareni komunit uzivate,

- navsevy spolenosti, veletrid,

- putovni vystavy,

- sponzoring,

- oteweni vystavnich mistnosti a obchiod

- pfenos prezentaci a diskuzi po internetu,

- prispivky na charitativni udalosti a shnskou vybavenost,

- dobry pongr ceny a vykon§®

2.5 Marketingova taktika

2.5.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix pedstavuje nastroje, které jsou vyuzivany k dosazeni
marketingovych cil. Je vyuzivan pro vytweni marketingové koncepce idzeni.
Jednotlivé nastroje by &y pisobit synergicky a vzajenirse podporovat, aby se zesilil
acinek komunikace,Marketingovy mix tvei vSe,c¢im firma mize ovlivnit poptavku
po své nabidce®

Klasicky marketingovy mix je ti@n4P:

8" KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLERMarketing management4. vyd. Praha: Grada Publishing,
2013. ISBN 978-80-247-4150-5. Str. 306

8 KOTLER, Philip a Milton KOTLERS8 strategii fistu: jak ovladnout trhBrno: BizBooks, 2013. ISBN
978-80-265-0076-6., Str. 84

8 FORET, Miroslav.Marketingova komunikace., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 201 BNS
978-80-251-3432-0. Str. 189
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- Product (vyrobek, jeho kvalita, design, charaktexke rysy, ndzev, baleni atp.),
- Price (cena, slevy, podminky &, splatkovy rezim atp.),
- Promotion (propagace, komunikace mezi firmou a za#a@m, komunikéni

mix),

- Place (umisini, distribuce, lokality, doprava, zasoby atp.).

Kotler chape marketingovy mix jako soubor taktidkyenarketingovych
nastrop. ,Z hlediska kupujiciho je kazdy marketingovy néstnarcen ktomu,
aby pinesl prospgch zakaznikovi. Robert Lauterbafekl, Ze 4P prodeickoresponduji
se4C spotebitele.”

- Customer solution"€Seni poteb zakaznika),
- Customer cost (vydaje zakaznika),
- Convenience (dostupno@seni),
- Communication (komunikacej®
V odborné literatte je popsan dalSi ro¥8hy marketingovy mix:
- 5P - pridano People — lidé (podle Kreutzera),
- 6P - pridano Process — informace,
- 7P - pridano Presentation — prosdli,
- 9P - piddno Packing (obal), Partnership (spoluprace), gRirmming

(programovani, propojenti).

Vzhledem Kk vyvoji online marketingu popsal inteet marketingove aktivity
Efthymios Constantinides jako marketingovy mi&

- Scope (strategie, provazani internetovych aktivit),

- Site (stranky, web),

- Synergy (synergie, provazani internetovych aktiviitt firmy, jednotny brand,

procesy, propojeni s externimi partnery),

- Systém (systémy, sprava a provoz webovych strafiek).
Vlastni pojeti marketingového mixu ma i Tomek a kéé s nazverdl:

- Inovace — vylepSovani produktsiuzeb,

- Informace — informace spojené s planovanim a ctimgem,

% KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLERMarketing management4. vyd. Praha: Grada Publishing,
2013. ISBN 978-80-247-4150-5. Str. 71

% MESRSMID, JaroslavMarketing v pojigovnictvi Praha: Kamil Mgk - Professional Publishing,
2016. ISBN 978-80-7431-158-1.
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Internet — propojeni a vzajemné ovovani na trhu,
Investice — znalost ztilky, budovani image firmy, marketingové aktivity.

Marketingové strategie vyuzivaji politiku podlérdzu na obsah, ktery it

sc&lit. Jde zejména o produktovou politiku, cenovoditpm, komunikasni politiku

a distribwni politiku.

2.5.2 Komunikaéni mix

Komunikani mix predstavujefadu prostedki, kterymi je uskut&ovana

marketingova komunikace:

reklama (nap TV spot, rozhlasova reklama, reklamriegnmety, internetova
reklama), hypercubes, CLV (n¢sivenkovni reklamy), billboardy,

podpora prodeje, tzv. sales promotion (napnozstevni slevy, slevové kupony,
prodlouzena zaruka, s@ut),

osobni prodej (osobni setkani s klientem),

product placement (umisti vyrobku nebo zrky do ungleckého dila, filmu
atp.),

sponzorstvi (poskytnuti fin&ni ¢astky za protisluZzbu,fpve sportech),

piima komunikace DM (cilené osloveni osob, Directinteiefonické osloveni),
veletrhy a vystavy (fedvedeni novych produktvyhody dopravy, servisu atp.),
event marketing (akce firmy, spoenska a sportovni setkani, kulturni akce),
multimedialni komunikace (komplexni komundke politika ges internet),

public relations (podpora vztats veejnosti, vztahy uvnitfirmy),

politika korporatni identity (vytvi@ni obrazu firmy navenek i uvhitnazev,
znaka, firemni barvy, font pisma, chovarnicvklientam, firemni kultura),

buzz marketing (#&ni informaci o firmd nebo vyrobku, podpora nazorovych
lidra),

ema:ni marketing (emini zazitky klienti, zkoumani emoci spetiteld),

guerilla marketing (nekonveéni, ne&ekand, az drasticka reklama),

%2 TOMEK, Gustav a ¥ra VAVROVA. Marketing od mys$lenky k realiza@., aktualiz. a dopl. vyd.
Praha: Professional Publishing, 2011. ISBN 978-8817042-3. Str. 334

50



- neuromarketing (poznanfidodia a motiva zdkaznik, jejich rozhodovani),

- smyslovy marketing (vyuziti vSech smyslpti propagaci, zaloZzeno
na impulzivnim rozhodovani),

- viralni marketing (na principu word-of-mouth - WOMirové Sfeni informaci,
sdileni na sociélnich sitich),

- ambush marketing (parazitujici marketing fillad na sportovnich akcich),

- behavioralni marketing (analyzuje chovani zéakaznék na zakladl zjisteni
zobrazuje na internetu relevantni reklamu)

- kreativni marketing (zazitek z vypr&weho gibéhu, kreativita, humor),

- multi-level marketing ($ovy marketing, fimy prodej, & prodeja),

- nizkonékladovy content marketing (za nizké nakl&dynunikovat efektiva
obsah),

- ambientni média (,ad-hoc média“ — nestandardniadéni, pr. vstupenka),

- why marketing (nejtive vyslovena pochybnost, pak nabidnig&eni),

- affiliate marketing (vykonnostni marketingové akiza provizi),

- socialni marketing®

- mobilni marketing (reklamni sténi Stené s vyuZitim aplikaci v mobilnim
telefonu),

- nastroje on-line marketingu (blogy, diskusni fOb@annery, ¥rnostni prodej,
microsite, PPC, SEM, PR on-line)

- e-commerce (online nakupovani),

- merchandising (umighi zbozi),

- POP (materialy pro komunikaci v migirodeje),

- advergaming (reklamni 8kéni Stené pomoci p&itacovych her).

Pro usgsSnou marketingovou komunikaci je @m vytvorit spravny mix
uvedenych nastrbjtak, aby byl co neftinngjsi, a aby séleni bylo jednotlivymi nastroji
vzajemr podporovano.

Nejsilngjsim reklamnim mediem €eské republice v roce 2016 byla televize,
tvorila polovinu vSech medialnich reklamnich investid2,6 miliard korun

oproti 35,5 miliard v roce 2015). Vydaje do reklam¢R se zvysily ze 70,9 miliard

% MESRSMID, JaroslavMarketing v pojigovnictvi Praha: Kamil Mgk - Professional Publishing,
2016. ISBN 978-80-7431-158-1. Str. 70
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korun na 80,3 miliard? Roste vyuzivani mobilnich Haeni a tablet, co? je pileZitost
pro marketéry jit serem mobilniho marketingu. Nejvyssi absolutni mezifonagst
(420 tisic redlnych uZivat®l byl zaznamenan u mobilnich telefonarist o 14 %)>
V Ceské republice (podle fmkumi za rok 2016) stale vice nez 50 &su s médii
zabird sledovani televize, ve srovnani s internetamrozhlasem. Stéle vice
se ale prosazuje i multiscreening (paralelni slédéwnédii), nejvice sleduji uzivatelé

sowasre televizi a internet®

2.5.3 Fé&ze rozhodovani

Hlavnim cilem marketingové komunikace je informgvatreswdcovat
a pipominat. Model DAGMAR predstavuje faze, které maji dovést zakaznika
k opakovanym nakujm:

- potreba dané kategorie;

- powdomi o zné&ce;

- znalost zn&ky;

- postoj ke znece;

- zamer koupit znaku;

- pomoc pi nakupu;

- néakup;

- spokojenost;

- loajalita ke znace.“’

Model AIDA popisuje stadia, kterymi zdkaznik pakupovani prochazi:
- pozornost (Attention),
- zajem (Interest),

- touha (Desire),

“Http://www.m-journal.cz/cs/aktualitpbhled-aka--ceska-reklama-zazila-skvely-rok--vytije
reklamy-presahly-80-miliard-korun__s288x12653.hionlline]. [cit. 2017-02-01].
Http://www.m-journal.cz/cs/aktualityfroce-2016-se-na-ceskem-internetu-vyrazne-zvysiep
uzivatelu-mobilnich-zarizeni__s288x12642.htomiline]. [cit. 2017-02-01].
®Https://www.mediaguru.cz/2017/Gak-se-meni-pomer-casu-u-tv-radia-a-internetu/[online].  [cit.
2017-02-02].

" PAULOVCAKOVA, Lucie. Marketing: pistup k marketingovémtizeni Vydani |. Praha: Univerzita
Jana Amose Komenského, 2015. ISBN 978-80-7452-1511207
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- akce (Action).

Nepostradatelnym nastrojem marketingu jsou emoegnéna ve sluzbach,
které jsou nehmotné, coz je tidghad i pojiSeEni. Snahou marketé&fje vytvaeni silnych
pozitivnich emoc?®

Marketingovd komunikace vyuzZiva jednotlivé nastrdiemunika&niho mixu
pii dvou zé&kladnich strategiich:

1. ,Strategie tlaku (push-strategie) se snazi produkitlgxit pres distribuni

kanaly ke konnému zakaznikovi. Stavi hl@avnna osobnim prodeji

a na podpoe prodeje.®®
2. ,Strategie tahu (pull-strategie) chce naopak neprvzbudit zajem zakaziiik

a vyvolat poptavku po /azlivém produktu. SaziredevSim na reklamu
a publicitu ve sélovacich prostedcich, jeZ vyvolavaji zdjem a zadost zakaznik

kte{ se poptavaji po produktu u maloobchoditfk*

2.5.4 Trendy marketingu

sowe g

V marketingu se neustale hledaji cesty, jak zvygich &innost.
Podle ptizkumi Lehtinena a Makinena je to mozZné vyuZitifi prilezitosti:
zdokonaleni marketingového mixu, rozvinuti teldlno marketingu a kombinace obou
téchto gistupi. Marketingovy mix 4P je nutné kombinovat s telian marketingem,
ktery se zabyva zvySenim hodnoty pro zakazniky gobénim dlouhodobého vztahu.
Nektefi zakaznici ale nemaji o dlouhodoby vztah zajemtdPje vhodna kombinace,
orientace na cilové skupiny a individudlni igty, vyuZziti komunikénich technologii,
prizpiisobeni se Zivotnimu stylu zakaznika, posileni $pakkého marketingt?”

Objevuji se nové formy komunikacgK tém relativie mladym, ale zato jiz

pevre zavedenym ve &¢, pati komunik&ni nastroj se silnym emocionalnim nabojem.

% \VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zakaznfkaha: Grada, 2014. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4843-6. Str. 228

% FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3., alizi vyd. Brno: Computer Press, 2011. ISBN
978-80-251-3432-0. Str. 243

1% FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3., aizi vyd. Brno: Computer Press, 2011. ISBN
978-80-251-3432-0. Str. 243

19%4ttp://connection.ebscohost.com/c/articles/8687 Ad&@elopment-possibilities-major-marketing-
approachegonline]. [cit. 2017-01-31].
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Tim nastrojem je event marketind? Pracuje s emocemi, vyuZitim volnéliasu
a vyuziva prolinani cilovych skupin. VyuZiva konkatgi kreativni, emocionalni,
inovativni a integrovanou.

Duraz na usporu nakladv marketingovém mixu vede Ktgi synergii nastrdj
a je proto pdeba se sousdit na behavioralni marketing, kreativni marketing
multi-level marketing (sbvy marketing), nizkondkladova content marketing
a why marketing®® Komunikasnim médiem se stéle vice stava internet. Vznikayén
technologie, roste elektronicka komunikace, digitaiobilni, viralni atd. Stale vice je
vyuzivan product placement, guerillova, mobilniic@mi komunikace, buzz marketing
a word-of-mouth (WOM), viz podkapitola 2.5-%.

Opakované celostové pizkumy spolénosti Forrester v oblasti direct
marketingu spokné s asociaci FEDMA prokazuji stale fstajici efektivnost
web marketingu, e-mail a mobilniho marketingu, jepi zn&ky s videohrami
(advergaming) atp°> Jen ten, kdo identifikujedas znény, zna dekavani zakaznik
dokaZe seifizpasobit a je propojen se svoji klientskou zakladmiize usgt.**®

»velkou vyhodou novych médii je, Ze rychleji nedliini kanaly pinaseji data
spoftebiteli. Presto se stale udrzuje popularita vyuzivani direailingu pro budovani
loajality ke znéce, generovani novych tzv. sales leads, komunik®eéissales leads”

a shromaZovani dat o spaebitelich.“*°’

Vznikaji stadle nové formy marketingu. Hamezi ¢ i guerilla marketing.
,Guerillovy efekt vzdy pracuje s nabouranim zaftékereotypu.**® Viralni marketing
Vyuziva zejména socialni &it,Virovy efekt nasobi efektivitu guerillové akceaké je

mozno jej doplnit o dalSi atraktivni fiktivni moh¢dna téma akce, kterégobi kyZzeny

192 §INDLER, PetrEvent marketing: jak vyuZit emoce v marketingovéukikaci Praha: Grada, 2003.
ManaZer. ISBN 80-247-0646-6. Str. 13

103 MESRSMID, JaroslavMarketing v pojigovnictvi Praha: Kamil M#&k - Professional Publishing,
2016. ISBN 978-80-7431-158-1. Str. 75

194 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVAModerni marketingova komunikaderaha: Grada, 2010.
lEO>5<pert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8. Str. 255

Http://terpconnect.umd.edu/~nan/475readings/16%20@aghe%20De%20Pelsmacker%202010%20ad
vergames.pdfonline]. [cit. 2017-01-31].

1% ttps:/www.forrester.com/search?N=20479+10001&s@&everything=true&source=browse

[online]. [cit. 2017-01-31].

97 FREY, Petr.Marketingova komunikace: nové trendy .33, roz$. vyd. Praha: Management Press,
2011. ISBN 978-80-7261-237-6. Str.16

198 PATALAS, Thomas.Guerillovy marketing: jak s malym roziem dosahnout velkého @shu
Praha: Grada, 2009. Marketing (Grada). ISBN 97&80-2484-3. Str. 105
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efekt sehové koule a mnohonasabmetsi zasah akce s minimalnimi naklady™
Napiklad tvirce asgsSné reklamni kampénna Kofolu Michal Pastier Zdaziuje
tvorbu mediald zajimaveho fibéhu, odliSujiciho faktoru spojeného se spgavn
definovanou postavou, S jasnou motivaci a emativni koncem,
tzv. ,peak-end effect*°

Témet bézré se uz dnes vyuZivaji chytra izzeni (tzv. ,smart devices"),
kam pati nejen mobilni telefony, ale i smart wearables hyti@ hodinky, chytré
podrazky, chytré atvy a dalSi, a ,smart household“ technologie — ahydniky,
chytré televize, osileni atp. Mobilni z#zeni jsou vyuzivana n#&p odwtvimi,
ke konkrétnim nabidkam Sitym na miru i k vyuZitt daebové analytiky. ManaZerska

a uZivatelska data pak tidunkeni celek pro tvorbu vhodné mobilni stratetfie.

255 CSR

V souvislosti s marketingovou komunikaci a strdtggi tteba vys¥tlit také
spole&ensky odpowdny marketing, ktery chape aktivity v SirSim koritex
ekonomickém, socialnim ale i environmentalnipV.tomto swté marketingu 3.0
potebuji znaky sowasnosti oslovit nejen srdce a rozum zakaznide také jejich
obavu o srdce a mysl ostatnich a o udrZitelny rpnasi planety.**? Aktivity
spole&enské odposdnosti podle Kotlera zahrnuiji:

- Cause Promotion — poskytnuti phiestki na zvySeni pasdomi

o spoleéenském problému,

- Cause-Related Marketing — poskytnuti fitaich prostedki charitativni

organizace Vv zavislosti na objemu prodeje,

- Socialni Marketing — kampama znénu chovani spotaosti,

199 FREY, Petr.Marketingova komunikace: nové trendy .33, roz$. vyd. Praha: Management Press,
2011. ISBN 978-80-7261-237-6. Str.47

10 Http://www.m-journal.cz/cs/marketinmarketing-festival-2016--reklamy-na-fofolu-vas-nazasady-
kvalitnich-postav-a-pribehu__ s277x12461.hfolline]. [cit. 2017-02-02].

MMARIK, Jifi. Mobilni technologie jako budoucnost on-line markgti MARKETING &
KOMUNIKACE, ¢asopisCeské marketingové speteosti. Praha, ik XXVI., 2016/2-3. ISSN 1211-
5622. Str. 4

112 KOTLER, Philip a Milton KOTLER.8 strategii fistu: jak ovladnout trhBrno: BizBooks, 2013.
ISBN 978-80-265-0076-6. Str. 161
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- Firemni filantropie — darovani finanich prostedki chari¢ a na dobrougc,

- Dobrovolnicka ¢innost zamistnan@ — vykonavani ¢innosti a prace

pro organizace mistni komunity,

- Spole&ensky odpowdné obchodni praktiky — fingni podpora aktivit

mistnich komunit.

Spole&ensky odpo¥dny marketing znamena chapani vSech marketingovych
aktivit v SirSim kontextu, nejen ekonomickém, aledcialnim a environmentalnim.
Zahrnuje striktni dodrzovani lidskych prav, Setrnprodukci, ochranu firodnich
zdroji, komunikaci se stakeholdery (dodavatelé,coaltelé, zardstnanci, management,
akciondi, stat, gedstavitelé regionu a dalsi).

~Spolecenska odpaidnost firem (z angl. Corporate Social Responsihilit
téZ CSR) je koncept firemni filozofie, ktera zohlgel obecny finos spolénosti
¢ usiluje o eliminaci negativnich externalitiprlastni produkci.*** Tuto odpo¥dnost
si firmy stanovuji dobrovoky kroms zisku cheji pasobit i morald a sociélg.

V ekonomické oblasti se firmy snazi o dodrzovaansparentnosti, udrzovani dobrych
vztahi se zakazniky, obchodnimi partnery a akcigredochrany dusevniho vlastnictvi.
Pati sem i odmitani korumiho jednani. V environmentélni oblasti kladotrat
na ekologicky fistup, Setrnou produkci, chrani vyuzivanérqani zdroje. V oblasti
socialni podporuji dodrZzovani pracovnich standlardmeni, sport, vzdlavani,
dodrzovani lidskych prav, filantropii apod.

V Ceské republice se spotnské odpatdnosti firem ¥nuje odborna platforma
Byznys pro spoknost, kterd& ma za cil kultivovat podnikaniCR v zékladnich
oblastech:

- Workplace,

- Marketplace,

- Komunita,

- Zivotni prostedi.***

V poslednich letech se stale vice objevuje socidarketing.,Jde o projekty

umoziujici spoleénou komunikaci firmy a neziskové organizace, kigrklade za cil

13 HALADA, Jan (ed.).Marketingova komunikace a public relations: vyklpdjmi a teorie oboru
Praha: Univerzita Karlova v Praze, nakladatels@idiinum, 2015. ISBN 978-80-246-3075-5.
114 Http://byznysprospolecnost.sivategicke-poradenstvi-4-pilire-csr/ [online]. fci2017-02-02].
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zmenit chovani spoebiteli a podpdit prodej.“**® V rAmci kampa# je napiklad
propagovan produkt, jehoZz koupi sfehitel gispiva na projekt neziskového partnera

(pomoc nevidomym lidem, invalidnim atp’.

2.6 Marketingovy plan

2.6.1 Planovani
Strategické planovani podporuje systematické mySlepomaha predikovat
budouci vyvoj a reagovat na 2ny trhi. Strategické plany je mozné r@hd do tii
kategorii:

- ro¢ni plan — kratkodoby plan @il strategie,cinnosti, rozpétu a kontroly

na jeden rok,

- dlouhodoby plan — dlouhodobé cile, strategie atfpgdky, kazdordni revize,

- strategicky plan - adaptace firmy, vyuzitilpzitosti v nénicim se trhu.
Firemni cile jsou definovany rigstji pomoci SWOT analyzy. Nasledrse gipravuji
marketingové a funini plany**’

Podle Paulo¥akové se pro marketingové planovaniitvo

- dlouhodobé strategické plany (na obdobi 5 - 10 let)

stredrédobé strategické plany (na obdobi 3 — 5 let),

taktické r@ni plany (na obdobi 1 roku),
operativni plany (na obdobivrtleti, mssice, tydne, dné)-®

.Proces marketingového planovanirgustavuje logickou sekvenci a sérii
cinnosti, které vedou ke stanoveni marketingovyieghack formulaci planu pro jejich
dosazeni.**®  Marketingové cile jsou odvozeny od strategickycfili firmy

a predstavuji konkrétni marketingové z@y soubor Ukal, které se vztahuji

15 FREY, Petr.Marketingova komunikace: nové trendy .33, roz$. vyd. Praha: Management Press,
2011. ISBN 978-80-7261-237-6. Str. 188

18 Hittp://Iwww.spolecenskaodpovednostfiremforline]. [cit. 2017-02-02].

17 BARCIK, Tomas.Strategicky marketingPraha: Ustav prava a pravridy, 2013. Pravo - edice pro
pravo a management. ISBN 978-80-905247-7-4. Str. 16

18 pAULOVCAKOVA, Lucie. Marketing: pistup k marketingovémiizeni Vydani I. Praha: Univerzita
Jana Amose Komenského, 2015. ISBN 978-80-7452-151r153

119 MCDONALD, Malcolm a Hugh WILSONMarketingovy plan: fiprava a Gsp$na realizace Brno:
BizBooks, 2012. ISBN 978-80-265-0014-8. Str. 42
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k produktim a trhim, a firma pedpoklada, Zze budou sphy behem uritého casového
obdobi.4%°

Pripravu marketingového planu Ize shrnout ¢éithto bod:
situace na trhu,

srovnani nabidky s konkurenci,

stanoveni cil (cile ekonomické, marketingové, inforsmd),
vymezeni cilovych skupin (segmépt

obsah komunikace (8kni),

volba komunikanich prostedki (komunika&ni mix),

navrh rozpétu,

¢asovy harmonogram (médiaplan),

vyhodnoceni, marketingovy vyzkum.

Marketingovy plan obsahuje:

struiné shrnuti a obsah,

situani analyzu (shrnuti trhu, analyza SWOT, konkuremadhidka vyrobi,
klice k usgchu, kriticky dilezité zalezitosti),

marketingovou strategie (poslani, marketingové, ditercni cile, cilové trhy,
positioning, strategie, marketingovy mix, marketag vyzkum),

finanéni planovani (analyza bodu zvratu, prognéza trpetgn6za naklad,
kontrolu plreni (pIréni, organizace marketingu, planovani iegjwvidanych
udalosti).

~Strategickeé cile se mohou visledku vnitnich a vi@jSich znén podniku rénit.

Proto strategie (strategické smy) se musi také ¢nit. Pokud bychom nemili

strategii, dostaneme se s probihajicfasem do pasma kritickych odchylek az k hranici

nepijatelnych odchylek. V takovém rFipads strategie selhdva a strategicky

management z#n neplni svoji tlohu’?* Strategicky management #m je proces,

ve kterém na sebe navazdjnnosti jako formulace poslani a ilanalyza, varianty

120 JAKUBIKOVA, Dagmar.Strategicky marketing: strategie a trendy, rozs. vyd. Praha: Grada, 2013.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8. Str. 126

121 CASTORAL, Zdertk. Strategicky management ama znalosti Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského, 2010. ISBN 978-80-86723-94-5. Str. 47
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strategie a jeji vy, implementace strategie, jeji kontrola a vyhodmicProces tvorby

marketingového planu a komunikdho pland®? je zobrazen na obrazku 9.

Obrazek 9: Zakladni faze marketingového planovani

Situani Marketingové Marketingové Casovyplan
analyza cile strategie a rozpaet

Zdroj: Autorka prace

Obrézek 10: Z&kladni faze komunékého planovani

Situani Komunikani Komunikasni Casovy plan
analyza cile strategie a rozpget

Zdroj: Autorka préace

2.6.2 Implementace a kontrola

Implementace

Dulezitym ukolem a dalSim krokem (§mé strategie pro management je
implementace planu, jeho &enovani do prosedi a proceas firmy. Plan musi byt
nejdiive odsouhlasen ze strany managementu, rozpraatvgednotlivych progratin
pro kazdou uroue fizeni firmy. Pro implementaci jeubkzité spravné nastaveni
organiz&ni struktury uvnit firmy. Z pohledu managementu je nutné nastavikkro
implementace:

- rozckleni zdrofi podle strategie,

- koncept ukal k usgsné realizaci,

122 K ARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nagém 2., aktualizované
a doplréné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN&F247-5769-8. Str. 11
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- strategické aktivity,

- systém motivace zafstnand, budovani vztaln
- stanoveni odpasdnosti,

- volba spravnych manaier

- koordinacetinnosti,

- vzgjemna kooperace,

- podpora firemni kultury, hodnot, loajality,
- vzcklavani a rozvoj zagstnandg,

- informaini systém,

- hodnoceni vykonu, monitoring,

- kontrola komunikaniho systému,

- srozumitelna strategie a operativni ¢fie.

Kontrola

Marketingova kontrola je nastrojem &@wvani dosazeni ¢il Zantiuje se
na kontroly r@niho planu, ziskovosti, efektivity a strategickownkrolu. Proces
kontroly zahrnuje stanoveni gjlméteni vykonu, analyzu vykonu a napravna égait
Kontrola ziskovosti sleduje produkty, mista jejiphodeje, segmenty zakazhilatp.
Kontrola efektivity se zagfuje na efektivnost naklada (&innost marketingovych
vydaji. Strategicka kontrola préiuje, zda je strategie spravnastavenagi je nutné
ji upravit a znénit podle gilezitosti na trhu.

Dukladrgjsi analyzou je marketingovy audit, ktery sledujearketingové
prostedi, strategii, strukturu a futkost marketingové organizace a jeji systémy.
Zabyva se produktivitou marketingu, nakladovou #fétiou, marketingovou
komunikaci a distribuci. # zjiSténi problematické oblasti nebaoifezitosti na trhu

doporiuje nasledujici kroky affpadreé Upravy marketingové strategie na dalSi obdobi.

128 pPAULOVCAKOVA, Lucie. Marketing: pistup k marketingovémitizeni Vydani I. Praha: Univerzita
Jana Amose Komenského, 2015. ISBN 978-80-7452-15%r1261
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PRAKTICKA CAST

3 MARKETINGOVA STRATEGIE CESKE
POJISTOVNY A GENERALI

3.1 Metodika vyzkumu

Cilem autorky v praktickéasti této prace je na zakkagrovedeného vyzkumu
navrhnout marketingovou strategii p@eskou pojigovnu a Generali poji®vnu.
Autorka se zamfila vice na progedi Ceské pojifovny z divodu jeji praxe.
Vychodiskem marketingové strategie je charaktémastivou zkoumanych pojiéven,
jejich cile, vize, mise, prvky firemni identity sogasna strategie. Podkladem
pro formulaci marketingové strategie se stal viastyekum autorky a sekundarni
analyzy externich agentur, ktetéeska pojigovna a Generali vyuZiva, a teoretické
poznatky z literarni reSerSe teoretiakésti této prace. V nasleduji¢asti prace budou
stanoveny ddi ukoly a hypotézy, jejichZz platnost bude v&av bud’ potvrzena,
nebo vyvracena. Na zakkadvyhodnoceni vysledk navrhne autorka novou
marketingovou strategii pro élpojisovny.

V praci byly vyuzity logické a empirické metody, rkparace teoretickych
vychodisek s poznatky z praxe, jejich analyza aéam Plizkum byl veden na zaklad
kvalitativniho vyzkumu (rozhovory) a kvantitativemihvyzkumu (dotazniky), byly
vyuzity také sekundarni zdroje. Byla provedena yael internich dokumeint
zkoumanych firem, vyuzity statistické Udaje, vyzkamSeteni, situéni analyza
a pipadova studie. VSe bylo zkoumano na zaklaebretickych poznatk odborné
literatury s vyuzitim reSersi.

V préci jsou vyuzity metody:

situani analyza pojigovny na zaklagl zkoumani internich materigl

analyza makroprotdi PESTLE na zaklgdozhovofi a statistickych udéj

analyza mikroprogedi a makroprogedi SWOT na zé&kladrozhovot,

analyza Positioning s vyuZzitim sekundarnich Zdejterni agentury,
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- situani analyza satasného komunikaiho konceptu na zakladnternich

materiah a dotaznikového Jeni.

Kvalitativni rozhovory byly vedeny s odborniky, Ktese pohybuji v progedi
pojistného a finatniho trhu nebo jsou ve vrcholovém managementu tmyacich
instituci. Kvantitativni vyzkum - osobni dotazovamio situ&ni analyzu sotasného
komunikaniho konceptu, prathlo na obchodnim misiCeské pojigovny a déle bylo
vyuzito dotaznik rozeslanych emailem Klielnh, které ma autorka ve spgav
jako jejich finargni poradce. Pro vyhodnoceni dat, jejich popis aowwdni, byly
pouzity grafy a tabulky, tzn. metody opisné stikyst

3.1.1 Vymezeni hlavniho cile

Hlavnim cilem této prace je vytieni komplexni marketingové strategieské
pojistovny a Generali poji®vny, s ohledem na jejichizeni z jednoho mista, vlastnika
Assicurazioni Generali. Strategie ma zajistit diabina pojistném trhu Ceské
republice obou zrigk a jejich @ist. Marketingova strategie se ma opirat o cile yfirm
které se soukdi zejména na trzni podilGR.

Dil¢im ukolem této préace je:

- charakterizova€eskou pojigovnu a Generali poji®vnu, jejich vize, mise,

hodnoty a firemni identitu, cile a strategii, &asny marketingovy mix
a vyuzivané pizkumy,

- analyzovat makroprosdi, hlavni aspekty ekonomické, socialni, politické

ekologické, technologické a legislativni situacginialiv na pojistny trh,

- zjistit silné a slabé strankyeské pojigovny a Generali poji®vny,

jejich prilezitosti a hrozby,
- na zaklad positioningu zjistit pozici na trhu obou zkoumahymoji¥'oven,
- zjistit uspdnost sotasného komunikaiho konceptieské pojigovny

a Generali pojiovny.
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3.1.2 Hypotézy a vyzkumné otazky

Hypotézy se opiraji o realitu a vychazeji z teckstth a praktickych poznaik
prostedi poji¥oven. Pro spravné stanoveni hypotéz byly vigngvyzkumné otazky.
- Jaka je pozic&eské pojiBovny a Generali poji®vny na pojistném trhu
v Ceské republice?
- Jaké jsou slabé a silné strankeské pojigovny a Generali poji®vny,
prilezitosti a hrozby?
- Jak je uspsny sodasny komunikéni konceptCeské pojigovny a Generali
pojistovny?
Hypotézy stanovené pro tuto praci jsou:
Hypotézaé. 1: Ceské pojisovna méa nejsilEjsi pozici nateském pojistném trhu.
Hypotéza¢. 2. Generali pojifovna ve spojeni €eskou pojisovnou posiluje prvenstvi

naceském pojistném trhu.

3.2 Vlastni vyzkum

V prvni ¢asti vyzkumu je provedena situd analyza obou pojidven,
jejich charakteristika, vize, mise, firemni ideatitcile a sotasna strategie. V druhé
casti je provedena analyza makroptedt PESTLE a mikroprosdi pomoci SWOT
analyzy. Pozice na trhu byla zkoumana pomoci mwsiigu. V nasledujictasti je

zkouman sotasny komuniké&ni koncept.

3.2.1 Situaéni analyzaCeské poji¥’ovny

V avodu je nutné jmdstaveni obou firem, jejich provazanost a vedeni
spolg&nosti. V nasledujici podkapitole je uvedena charidtika obou firem,
jejich vyvoj, firemni identita a prvky firemni kuwity. Byla provedena analyza internich
dokument zkoumanych firem, vyuZity statistické Udaje a watpbumanych firem.
Oke firmy jsou dnes satasti italské spotaosti Generali Assicurazioni a jsou z tohoto

mista primara fizeny, vychazi ze stejnych il strategie. Navenek si aleCeské
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republice zachovavaji stale svoji identitu, #na komunik&ni strategii, distribéni st’,

produkty a sluzby.

Charakteristika Ceské poji¥ovny

Ceska pojiovna a.s. je univerzalni pajidvna, ktera poskytuje sluzby v oblasti
Zivotniho a nezivotniho poji&ti obiani, pojiS€ni vozidel, pojisni primyslovych
a podnikatelskych rizik a zemklstvi. Spravuje tégt 8 milioni smluv, obsluhuje vice
nez 4 miliony klieni. Zangstnava piblizné 3900 zamstnand. Interni distribuci tvéi
priblizné 5600 obchodnich zastupa pracovnilt pobaek. Externi distribéni st’ tvori
sit Ceské posty a makigké spolénosti. Sodasti distribuce je i on-line prodej
nékterych produki. Ceskou poji§ovnu Ize najit na vice neZz 4500 obchodnich mist,
pobaiek a kanceld, kde se staraji o maximalni spokojenost kiienGeneralni
feditelemCeské pojigovny je v sodasné dob Marek Jankowi.

Tiskovd mluwi Ivana Buridnkova vydava pro média tiskové zprddy.
Podle jejich slov,se dafi predevsim v nezivotnim posf. Tahounem je poji&i
motorovych vozidel a podnikatelkde se nejvice projevuje zlepSeni kondieské
ekonomiky. ZlepSujeme se v povinnédemili v havarijnim pojigni. Na druhé stra#
dochézi ke zvySovani pojistnychdnlin Diivodem jsou jednak rostouci ceny, kdy je dnes
drazSi napiklad cena prace a nahradnich dlih druhym, podstatjsim, divodem je
urcita dynamika #istu Skod na zdravi #pobena i novym @hanskym zakonikem.
Caste’né ztratové jsou v této oblastekteré segmenty, najlad pojiseni nakladnich
motorovych vozidel agiterych firem, kteréjsobi v logistice.

Jisté rezervy jsou potom v oblasti Zivotniho péijist To je dano zejména
vyvojem v doZiti smluv v naSem portfoliu a takéasit na trhu. Trh Zivotniho pojisti
je vyrazw@ regulovany a z Evropyrghazi dalSi legislativa a sémice. V poslednich
letech se objeviladada kauz nepoctivych finamich zprostedkovatet, a vznikla tak
jista nedivera klienti viici produktim Zivotniho pojigni. Svou roli pak hraje i Grovie
financni gramotnosti, kde jsou stale jedtelké rezervyRada lidi tak Zivotni pojigni
jako dlouhodoby nastroj ochranyeu riziky podcauje.

Zajimavé jsou pro nas segmenty, kde je mozné dostlsolidni Grova

ziskovosti a udrzet pozici &h ostatnich. Sousdit se tak chceme zejména

124 Hitps://www.ceskapojistovna.cz/pro-megtialine]. [cit. 2017-01-17].
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na olranské nezivotni poji&ti, kde pichazime s novym konceptem produkt

na pojiseni motorovych vozidel a asistenci. Silné postagchnéme udrzet i v pojisti

municipalit a v oblasti malych a/stnich podnik.“ %

Obréazek 11: Zakladni GdajeCeské pojiovne

Nézev: Ceska pojig’ovna a.s.

Sidlo: Spalena 75/16, Praha 1, 113 04

Centréla: Na Pankraci 123, Praha 4, 140 21

Klientsky servisCeské pojigovny: Ceskéa pojigovna a. s., P.0.Box 305, Brno, 601 00
Telefon: 241114 114

Bankovni spojent: 17433 - 021 /0100, KB Praha 1

DIC: CZ 699001273

IC: 452 72 956
http//www.ceskapojistovna.cz/kontakty

Zdroj: Autorka préace

Trzni podil naceském pojistném trhu za rok 2016 je 22,6% a maaklds

tendenci, jak je zobrazeno v grafd?s.

Graf 1: VyvojCeské pojisovny nageském pojistném trhu
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Zdroj: Autorka préace

125 Https://www.ceskapojistovna.gzro-mediafonline]. [cit. 2017-02-07].
126 Http:/lwww.cap.cZtatisticke-udaje/vyvoj-pojistneho-triionline]. [cit. 2017-02-04].
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V roce 2015 vykézalaCeska pojigovna podle Mezinarodnich ¢étnich
standard zisk po zda#éni ve vySi 4,1 mld. K coZ je o 0,5 mld. Kvice neZ v roce
2014

Historie a vyvoj

Cesk& pojiovna vznikla v roce 1827 pod nazvem @$ka-kralovsky,
privilegovany, ¢esky, spoléeny nahradu Skody okm svedené pojiSijici Ustav.
Tehdy nabizela pouze pogsi proti pozaru. Pozji byla prejmenovana na Prvni
geskou vzajemnou pojisvnu, pak naCeskou statni poji®vnu a nasledhna Ceskou
pojistovnu s.p. Do roku 1991 si drzela monopolni postavggkonem o pojifvnictvi
byl otewen trh a z&aly vznikat dalSi pojigvny a s nimi konkuremmi prostedi. V roce
1992 vznikla privatizacCeska pojigovna a.s., od roku 1996 se stalacgmti skupiny
PPF.

Vroce 2008 PPF a Generali Group vyilyo spoleiny holdingovy podnik
Generali PPF Holding a spojily tak své aktivy viedhi a vychodni Evrap V lednu
2013 prodala finami skupina PPF italské Generali Group 25% podilispel&ném
podniku Generali PPF Holding. PPF se rozhodla athire zbyvajici podil a v roce
2015 byla dokotena posledni faze odkupu podilu v Generali PPF iKkgid
Assecurazioni Generali se tak stala stoprocentnirastnikem  holdingu.
V této souvislosti doSlo kipjmenovani spot@osti na Generali CEE Holding B.V.
Ceska pojigovna je jeho satésti*?®
Firemni identita
Firemni identitu tvéi znaka a logo. To se v historii firmy vyvijelo, jak je

zobrazeno na obrazku 12.

127 Https:/lwww.ceskapojistovna.aafrocni-zpravy[online]. [cit. 2017-02-07].
128 Https://www.ceskapojistovna. dastorie-a-vyvoj-cronline]. [cit. 2017-01-17].
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Obréazek 12: Vyvoj log&eské pojigovny
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Zdroj: Interni zdroj firmy

Zakladnim prvkem jednotného vizualniho stylu jedtyp spolé€nosti. Sodasné
logo Ceské pojigovny vychazi z pvodni symboliky i spletenych lipovych ligt
které jsou usazené v pavéze. V roce 1971 je ztvAdenek Kolarsky. Autorem nové
podoby loga z roku 2011 je graficky designér Luik@nar, specialista na vytieni
identit zn&ek. Cilem bylo dat{jvodnimu logu ¥tSi dynamiku. Kajnar zjednodusil styl
kresby symbolu, vyraznymi tahy linek @dznil pozici zn&ky a jeji hodnoty:
piimocarost, inovace, srozumitelnost, Svih a dynamikassym odkazem na dlouhou
tradici. ,OblejSi Kivky vyzdvihuji véfcnost a lidsky rozem, ktery je pro segment sluzeb
velmi dilezity. Stinovani a modry/@chod na pozadi pavézyimaseji do loga prvek
swtla a iluzi prostoru. Jednoduché ikonick&Seni loga umakije univerzalgjsi pouziti
ve velkych i malych velikostech, v tisku i na etektkych zaizenich.Logo Ceské
pojis&ovny a.s. je chrémo pravy duSevniho vlastnictvi, je registrovanotraonou
znamkou. Mze byt uzito pouze se souhlas€eské pojifovny a.s. a jen v rozsahu
udéleného souhlastf® Pro spravnou podobu loga a jeho vyuZiti vznikFigksy manual,
kterym je nutné s#dit.

Rating

Mezinarodni ratingova agentura A.M.Best, ktera gpecmlizuje na oblast
pojistovnictvi, udlila Ceské pojigovré v roce 2016 rating finami sily na Grovni ,A"
(Excellent) a G¥rovy rating na darovni ,a* se stabilnim vyhledem. sSigdek

tak potvrzuje rating z roku 2015.

129 Https://www.ceskapojistovna fro-media/logo-a-graficky-manugonline]. [cit. 2017-01-18].
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Organizaéni struktura
Organiza&ni strukturaCeské pojiovny je zobrazena na obrazku 13.

Obréazek 13: Organizai strukturaCeské pojigovny

| Valna hromada |

Vybor pro audit

Predstavenstvo

spole¢nosti
| T 1 I l
Reditel pro N L
Generalni Feditel Finanéni Feditel korporatni Reditel pro Pojistné —
obchod retailovy obchod technicky Feditel

Reditel

ziakaznického
rozvoje a
marketingu

Zdroj: Autorka préace, interni zdroj firmy

Prehled produkti a sluzebCeské pojiovny:

Zivotni pojiseni: pojiseni pro gipad smrti, ztraty ifjmu pri pracovni neschopnosti,
invalidite, pojiseni v piipact Iéceni Urazu, pojignhi trvalych nasledk razu,
zavaznych onemoéni, pobytu v nemaocnici, asisiém sluzby a dalSi
pripojisteni.

Nezivotni pojiséni: pojisEni domi, byti, zaizeni domacnosti, rekréai domacnosti,
odpowdnosti za Skody afana, vlastnika nemovitosti, pronajimatele a najemce
odpovdnosti za Skodyipvykonu povolani, povinné teni vozidel, havarijni
pojis&ni, @ipojisteni rizik spojenych s motorovymi vozidly (sklajjpovné,
stret se z¥i, Urazoveé fipojisténi, asistetini sluzby), atypicka pojishi
movitych \&ci, cennosti, jizdnich kol, poj&ti zajmovych zviat (psi, k&ky
atp.), cestovni poji8hi a s tim spojené zejména naklady riamé a dalsi.

Pojiseni primyslu a podnikatét pojis€ni majetku, movitych &ci, prerusSeni provozu,



profesni odpoddnosti, odpowdnosti dopravce, municipalit, odp&inosti
statutarnich  orgdin pojis€ni malych, stednich a velkych rizik, ze#délskych
rizik (plodin, lesnich porosét koni, hospod&kych zviat atp.), poji&ni
bytovych dor.

Korporéatni obchod: Zivotni poji&ti a penzijni fipojisténi s gispivkem
zaméstnavatele, flotilové pojishi vozidel.

Hypotéky, uvry, spotebitelské Uiry, stavebni speni a dalSi produkty na zakkad
spoluprace s alignimi partnery.

Penzijni pipojisténi pro dosplé i deti.

Investice do podilovych forid

Ocereéni

Ceska pojigovna ziskava dlouhodslFadu ocenni, nagiklad Poji¥ovna roku
2016, NejlepSi Zivotni poji®vna, Nejlepsi nezivotni pojidvna, Klientsky
nejpivetivejsi Zivotni pojifovna, Banka roku 2016, AppParade (za mobilni apiika
Zachranka),Ceska cena za public relations (projgi® Krimi a Pojistné podvody,
Na vrchol K2) a dalsi.

Nadace

Jako spolgensky vyznamna a socié&lnodpowdna firma pomahaCeska
pojistovna progiednictvim své Nadace GCP, jejiz strategiitvbd pilite:

- oblast silnéniho provozu - prevence,
- regionalni projekty zastené na pomoc @amm a neziskovym organizacim,
- firemni dobrovolnictvi.

V ramci naplini strategie mohou zastnanci Ceské pojigovny i Siroka
verejnost pozadat v grantovém programu nadaci o $mampiispivek na podporu
socialt a zdravotd handicapovanych @bni, na bezpéost silnéniho provozu,
na prevenci rizikového chovanétd a mladdeze nebo na podporu fitahgramotnosti.
Nadace podporuje sportovni aktivity, kulturni ak@epjekty na pomoc zdravain
handicapovanym @anim (nag. projekty Nadace Leontinka — Svitani a P#i).o
Do firemniho dobrovolnictvi se zapojuji stovky zmmané Ceské pojigovny

a pomahaji svoji praci v neziskovych organizaci¢b. spolupraci se VSeobecnou
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fakultni nemocnici ppravila nadace &eska pojiovna interaktivni program prevence
détskych uras, ktery zdarma roz8ije do z&kladnich i matekych skol.

DalSi projekty

Ceska pojigovna podporuje kulturu (n&p Mezinarodni hudebni festival
Kutn& Hora), aktivni Zivot (nd@pbéZzecké zavody Run Tour, dostihy Velka Pardubicka,
pohéar Ceské florbalové unie, mnoZstvi regionalnich akijvi dopravni bezpeaost
(projekt Gentleman silnic, Index bezpesti silnic ve spolupraci s PoligliR). Dalsimi
sponzorskymi aktivitami je ndiklad Pilnikovo odpoledne, Stargames Brno, festival
Sumava Rocks, Pardubicka Juniorka a dalgska pojigovna vydava sj Lifestyle
magazin a komunikuje prdsetinictvim socialnich siti na Facebooku, Twittru
a Youtube'®* Ceska pojigovna zavedla binometrické podepisovani s vyuZitign s

padu. Omezuije tisk papiru a pomaha tak chrambgni prostedi.

3.2.2 Situa¢éni analyza Generali poji¥’ovny

Charakteristika Generali pojiSt'ovny

Generali pojisovna je komplexni poji®vna, ktera je saiasti Generali Group.
Skupina Generali je jednim z n&fSich s¥tovych pojistiteli se 76 tisici zagstnanci.
Predepsané pojistné&gsahovalo v roce 2015gs 74 miliard eur. Skupina Generali ma
72 miliona klienti ve vice nez 60 zemich &a. V zapadni Evrap ma vedouci
postaveni. V oblasti #dni a vychodni Evropy je jednim Zepnich poskytovatél
pojistni prostednictvim holdingové spaleosti Generali CEE Holding B.V.,
jejiz sowasti je iCeska pojifovna. Generali poji®vna poskytuje pojistné produkty
Zivotniho i nezZivotniho poji8hi, rozséhly servis a bezplatné poradenstvi v tiblas
pojistného kriti rizik. Ma svoji invesini spol€énost Generali Investments CEE,
investini spolénost, a.s. Generali ma hustoti kéncel& a obchodnich mist na celém
tzemi Ceské republiky. Generaliieditel je v sotiasné dob Pavel Mencl a tiskovy

mluvei Jikf Civka.

130 Https://magazin.ceskapojistovna.ganline]. [cit. 2017-01-17].
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Obrazek 14: Zakladni udaje o Generali pimige

Nazev: Assicurazioni Generali S.p.A

Sidlo: Piazza Duca degli Abruzzi 2, Trieste, 34,1&#y, P.O.Box 538
Telefon: +39 040 671 111

www.generali.com

Nazev: Generali CEE Holding

Sidlo: Na Pankraci 1658/121, Praha 4, 140 21

IC: 28239652

http //mww.generalicee.com/en/

Nazev: Generali pojistovna a.s.

Sidlo: Bilehradska 299/132, Vinohrady, Praha 2, 120 00
IC: 61859869

https//Mmmw.generali.cz/

Zdroj: Autorka préace

Trzni podil Generali Poji®vny naceském pojistném trhu za rok 2016 je 7,1%
a z hlediska vyvoje se stale drzi kolem 7%, jalkzgerazeno v grafu 2. Dlouhodbb

si drZi 4. misto na pojistném tridiR 13!

Graf 2: Vyvoj Generali pojifvny naceském pojistném trhu

m Celkem podil na trhu
[ v %
T — — — — mNezivotni pojisteni
| ‘ podil na trhu v %
Zivotni pojisténi
I podil na trhu v %
0 T T T T 1
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—

Zdroj: Autorka préace, 2017 vlastni &i

Podle vyr@ni zpravy za rok 2015ppji&ovna Generali spravovala celkem vice

nez 1 484 529 pojistnych smluv. Celkovéedepsané hrubé pojistné vzrostlo

131 Http:/lwww.cap.cz/statisticke-udajgvoj-pojistneho-trhionline]. [cit. 2017-02-04].
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na 9 352,4 milionu K oproti 8 556,2 milionu K v roce gedchézejicim. V oblasti
Zivotniho poji&ni pedepsané pojistné dosahlo #&13,9 miliardy K. Celkovy pedpis

Vv neZivotnim pojighi se zvysil na taka 5,5 miliardy K.“ 32

Historie a vyvoj

Generali pojifovna byla zalozena v Praze vroce 1832 jako Assaboini
Generali. Generalifsobila vCechach do roku 1945, kdy do3lo dekretem prezidenta
republiky ke znarodini soukromych pojiven. DoCeské republiky se vratila v roce
1993 a od roku 1995ugobi jako Generali pofdvna a.s. V roce 2003igvzala
pojistovnu Zurich a posilila tak pozici v oblasti neZinihto pojiSéni a pojiséni
vozidel. V roce 2008 vstoupila do mezinarodniho§voyaciho gigantu Generali PPF
Holding. V lednu 2015 Skupina Generali dokite odkup akcii Generali PPF Holdingu
a spolénost pro region stdni a vychodni Evropy seagmenovala na Generali CEE
Holding B.V.**

Poji¥ovna Generali ziskala jako prvni instituce v oblagbjistovnictvi
a bankovnictvi WCeské republice Certifikat podle aktulizované 1SO0BQ008,
ktery kaZzdorong owéiuje nezavisly externi audit mezinarodni spotesti OQS.
Generali pojisovna sphuje pozadavky, které zatji funkéni systém poskytujici
z&kaznikm i dodavatelm jistotu, Ze budou dodrzena sjednana “pravidla".hry
Generali odporuje spalensky prosgsné aktivity, v roce 2015 investovala v této oblast
pies 6,5 milionu korun, dalefigpivaji zangstnanci jako dobrovolnici. Mezi Usghy
pafi finale prestizni mezinarodni séaeé SABRE Awards, ve kterém zabodoval projekt

Vymoly.cz.

Firemni identita

Skupina Generali ma od ledna 2014 na celés gednotnou zné&u. Symbol
Ilva je modergjSi a dynamit¢jSi, ma ostejSi profil, upravenaikdla, tlapy a ocas jsou
jednodussi. Tento krok je v souladu #rmim skupiny zvysit hodnotu svych
nehmotnych aktiv. Pivodni logo vroce 1833 tpdstavovalo dvouhlavého orla
habsburskétiSe. Logo se vyvijelo spolu s historickym kontextean pozadavky

na vizualni komunikaci.

132 Https://www.generali.dzyrocni-zpravy/vz2015/index. htfeinline]. [cit. 2017-02-07].
3 Https://www.generali.cz/o-generakupina-generali/historie-generali-v-gonline]. [cit. 2017-01-17].
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Obrazek 15: Vyvoj loga Generali pajag/ny

T ll \M{\U _\JR:
*WQ % I \I I

Zdroj: Interni zdroj firmy

Organizaéni struktura

Organiz&ni struktura Generali pojiévny je zobrazena na obrazku 16.

Obrézek 16: Organizai struktura Generali pojivny

Predstavenstv:
o spolecnosti

1
1 I | - 1 1 1

Dozor¢i rada
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Usek

Usek Poiistné | Usek Usek Useky |
Generalniho technilc K Usek Finance Obchodni Korporatni Organizace, Usek Provoz
reditele Y sluzba obchod Compliance a HR

Odd.
marketing

Zdroj: Autorka prace, interni zdroj firmy

3.2.3 Brand a hodnota zna&ky

V této podkapitole je vysi#lena hodnota zr&y a jeji vyp@et. Hodnota znisky
souvisi s charakteristikou zkoumanych pigigen, jejich vnimanim a postavenim
ve S\¥t¢ a vyzkumem positioningu, ktery bude v prakti¢isti prace také vyuzit.

Spole&nost Brand Financeyvedouci poradenska a aowaci spolénost
nehmotnych aktiv, vypatdva hodnotu zriky pomoci metodikyRoyalty Relief.
Pomoci této metodiky se duje hodnota, kterou by spéteosti byly ochotny zaplatit
za licenci na svou zgku, kdyby nebyly jejim vlastnikem. Tentdigtup zahrnuje odhad
budoucich vynos pripadajici znéce a vypdet castky, ktera by byla diovana

za pouzivani zriky. Hodnota zné&y Generali je zhruba 10 mld USD a je na patém
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mis€ ve sw¥té mezi poji¥ovacimi spolénostmi. Prvenstvi p#t Allianz s hodnotou
znaky 16 mld USD, na druhém mése Axa, na tetim China Life Insurance,
na étvrtém Ping An** Brand Finance analyzuje néf$i swtové znaky, porovnava
investice do marketingu, hodnotu 2k, vyhlidky na pijmy a liceénich poplatky-*°
Za vyuzivani zné&ky Generali ji plati spotaosti, které takéini, licercni poplatek.
Hodnota zn&ky jako nehmotné aktivum se stanovuje hkavrdols koups spol€nosti.
Hodnota znéky Ceské pojigovny vCeské republice byla stanovena
na 201 milioh Euro®*® Skupina Generali celostové slwiuje spolénosti, které ziska
pii fzi nebo akvizici, pod jednotnou zfar Generali. Jsourpjmenovany na Generali
a uzivaji jednotné logo. Cilem je centralni veddrdnsparentnost, firemni kultura
a identita. Jedinou celo&ovou vyjimkou Skupiny Generali je pofisvha La Caja
v Argentint a Ceska pojigovna vCeské republice. Tyto @vfirmy si zachovaly sfj
brand z toho dvodu, Ze maji na svém trhu velmi silné postaveoi wyplynulo
z praizkumu positioningu, (viz. podkapitola 3.2.9 Analypasitioningu). [vodem
ponechani brandu byla i silna distribuce a vedesimf. OdliSi¢ se chova najklad
skupina VIG, ktera ponechava kazdé spdesti vlastni nazev, ztku a logo, ¢etns

distribuce, vedeni a vlastniho marketingu.

3.2.4 Marketingova vychodiska

Ceska pojigovna i Generali pojivna maji spokna marketingova vychodiska.
Pro snazSi porozuimi je na obrazku 17 znazema hierarchie skupiny Generali.
V této podkapitole jsou popsany hodnoty, firemnitka, vize, mise, strategické cile

a marketingoveé cile pojigven.

134 Http://brandirectory.coffeague_tables/table/insurance-20[hline]. [cit. 2017-01-18].
13Http://www.generali.com/mediblews-from-the-Group/Generali-is-the-best-italiaradd.html
[online]. [cit. 2017-01-18].

136 Http://www.generalicee.com/#Financial-nformation/Annual-Reports/201%8nline]. [cit. 2017-01-
19].
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Obrazek 17: Struktura globalni ztkg Assicurazioni Generali S.p.A.

globalni celosvétova
znacka

=

ostatni svétoveé J

regiony ...
Zdroj: Autorka préace

regionalni znacka

ostatni

mistni znacka "
zZeme ...

Vize

Nasim cilem je aktivéichranit a zlepSovat Zivoty lidi.

Hrajeme aktivni a vedouci rolfipzlepSovani Zivat lidi prostednictvim
pojistni.

Pojis&ni je pro nas srdai zalezitostiRidime a minimalizujeme rizika ¢bn
i firem.

Zavazujeme se k vytv@ni hodnot.

Pe&iujeme o naSe klienty a starame se o Zivoty a budmiaasich lidi.
Ovliviiujeme kvalitu Zivota lidi. NaSe stabilita, finam jistoty, kvalitni servis

a poradenstvi jim pomahaji na cedterou si zvolili.

Mise

Nasim poslanim je byt prvni volbou tim, Ze posksmug relevantni aifstupna pojistna

feSeni.

NejlepsSi nabidka na trhu s jasnyniinosy pro klienta je logickym aipozenym
krokem k tomu, abychom se stali prvni volbou.

K Uspgchu vede snaha o maximalni vykon.

Predvidame a naplijeme skuténé lidské pateby. Nabizime pojisni Sita

na miru.
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- Jednoduché, pochopitelné, srozumitelné, pouzildéstupnéeSeni za dobrou
cenu.
- Pojiseni v naSem podanigdstavuje vhodnou kombinaci ochrany, poradenstvi
a sluzeb.
Firemni identita, zn&ka a logo, byla blize charakterizovana v podkapi@R.3 Brand
a hodnota znky. Vzhled a vyvoj loga byl popsan v podkapitol@.3.Situ&ni analyza

Ceské pojigovny a 3.2.2 Situmi analyza Generali pojiévny.
Firemni kultura

Hodnoty:

DrZime slovo.
Dlouhodobé vztahy vyt¥dme na zakla#l vzajemné dvéry naSich lidi, klient
a vaejnosti. NaSe usili séiuje k tomu, abychom zlepSili Zivoty klieght dokazali tento
zavazek napbvat nejen dnes, ale také v budoucnu.

Vazime si naSich lidi.
Podporujemetiznorodost. Investujeme dottzného vzdlavani a profesnihoastu.
Vytvairime transparentni, sourodé a dostupné pracovniipddsRozvojem nasSich lidi
zaji¥ujeme dlouhodobou budoucnost nasi Skupiny.

Jsme sotasti spolénosti.
Jsme hrdi na to, Ze pahe do globalni skupiny se silnymi, udrzitelnymi
a dlouhotrvajicimi vztahy na vSech trzich, kde pkéime. NasSe trhy jsou naSimi
domovy.

Jsme otekeni.

Jsme pistupni novym myslenkam a naci se divame ziznych thé pohledu®*’

Kodex chovani:

Kodex chovani skupiny Generali byl schvaleredstavenstvem Assicurazioni
Generali S.p.A 14. prosince 2012. Nahradil Etickgéx skupiny Generali a byl vydan
ve vSech jazycich, kde skupinéspbi. Vztahuje se na vSechny zatnance skupiny
Generali a c¢leny dozoéich a ridicich organ, zprostedkovatele, dodavatele

a konzultanty, tzn. i pr@eskou pojifovnu a Generali poji®vnu. Kodex stanovuje

137 Https://www.generali.cz/o-generskupina-generali/vize-mise-a-hodndonline]. [cit. 2017-01-17].
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z&kladni principy chovani a navod, jak se &itér situaci zachovat. Obsahuje z&sady
poctivého obchodniho styku, spéémskou odpotdnost firmy, pracovni proidi,
ochranu majetku, dat, osobnich ddajochranu soukromi. Popisujéestzajmi, zakaz
uplatki a korupce, zakaz kartglprani Spinavych peén, financovani terorismu a s tim
spojené mezinarodni sankce. Charakterizuje spriaeedisoutz, vybir dodavatel,
finanéni informace. PoruSovani Kodexu je posuzovano jgkouSeni povinnosti
plynoucich z pracovniho pafmu se vSemi moznymitgledky, uloZzeni nahrady Skody

nebo trestni stihant®

Strategické cile Generali Group
Strategie skupiny Generali Group, kterd je platqéoi Generali CEE Holding
zahrnuje Sest kibvych faktofi:

»zlepSeni zakaznické zkuSenosti a zvySeni hodakazaika,

rozSieni potencialu agerit
- jednodusSsi a chygjSi nabidka Zivotniho, nezivotniho a Urazovéhdravotniho
pojistent,
- efektivita a agilnost,
- oteveni inovacim,
- angaZzovani a motivovani lidé>®
Dulezita je pro skupinu zékaznicka spokojenost, padiat zgtnou vazbu
zakaznik a zlepSovat oblasti, s kterymi nejsou zcela spakojSkupina se za¥fuje
na efektivitu procas a usporna op&ni. Vyznamnou roli hraje region fetini
a vychodni Evropy, jehoz strategie vychazi ze efjiat skupiny, zagtuje se
na spokojenost kliefif vytvaeni dostaténych hotovostnich finamich prostedk,
podporu technickych moznosti a posileni distribirmlle slov sotasného generalniho
feditele Generali Group CEO, Philippe Donneta, jencido roku 2018 vnimani
Generali jako nejefektivijSi retailové spoknosti, ktera nabizi kliedtn chytejSi
a jednodussteSeni, a méa silné vedouci postaveni v evropskéailaedm pojiseni.
Hlavni hodnoty skupiny jsou:
- SIMPLE (jednoduchy),

138 Https://www.ceskapojistovnatodex-chovanjonline]. [cit. 2017-01-17].
139 GRECO, Mario.Budouci kroky skupiny Generalieska Info,éasopis pro zasstnance a obchodni
sluzbuCP. Praha, 2015/3, 35 stran. EWK CR E 7117.
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- SMARTER (chytejsi),
- FASTER (rychlejsi).

Strategické cileCeské poji¥’ovny a Generali poji¥ovny

Spolené vedeniCeské pojiBovny a Generali poji®vny nastavilo strategické
priority, které navazuji na cile skupiny:

,posilit nasi pozici a posunout se z pozice poskatele pojistné ochrany

na pozici rodinného/komunitniho poradce v oblasjigteni a financi,
- profilovat se na trhu jako poskytovatel sluzeb kgjici kvality @i kazdém
kontaktu s klientem,
- poskytovat klieritm rozSfenou nabidku produkiprost-ednictvim naSich
strategickych partnet,
- byt inovativnim lidrem poji®vnictvi, vyuzivat multikanalovou distribuci
a multibrand,
- ziskavat mladou generaci,
- vytvé'et pracovni progedi s otekenou komunikaci a perspektivou
pro zangstnance,
- spole’enska odpaidnost — gisobeni v regionech v oblasti podpory bersti
silnicniho provozu, ochrany Zivotniho présdi, vzdlavani a obecnich
projekii.” 14°
V rozhovoru pro internasopis firmytekl generalnireditel Marek Jankovi
.Zamerime se na komplexni sluzby ésmjici k finan'nimu poradenstvi. kioveé je
poskytovat vynikajici kvalitu sluzeb. VSichni mameom jednoho Séfa a je jim
KLIENT.“

Ve vyraini zpraw Ceské pojigovny za rok 2015 generaltéditel uvedl:,Diky
tomu, Ze s&eska pojigovna v uplynulém roce pirzaclenila do pojigovaci skupiny

Generali, nizeme aktivél vyuzivat a sdilet know-how silné mezinarodni gpoisti

190 JANKOVIC, Marek. DokaZeme velkésui. Ceska Info,éasopis pro zasstnance a obchodni sluzbu
CP. Praha, 2015/3, 35 stran. EWMK CR E 7117.
141 JANKOVIC, Marek. Dokazeme velkécwi. Ceska Info,casopis pro zatstnance a obchodni sluzbu
CP. Praha, 2015/3, 35 stran. EWK CR E 7117.
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a pritom se sousgedit a reagovat na vSechna specifika doméaciho ped&t To vSe nam
umozuje byt na vysoce konkur@rim ceském pojistném trhu (&mi.“4?

V Pojistném obzoru (odbornérdtvrtletniku ¢eského pojigovnictvi asociace
CAP) Jankow uvadi oblast, ktera jeftitezitosti proCeskou pojigovnu: , Nizka
financni gramotnost je v naSem regionu gong zasadnim problémem. V této oblasti
sice bylo jiz udlano hodr® uzite’ného, pesto se situace zlepSuje jen velmi pomalu.
A to je také jedna z bariértgi penetrace pojidhi na naSem trhu. Kdi nizké drovni
financni gramotnosti toti#zada lidi nevnima pojighi jako nastroj ochranyed riziky,
ale spiSe jako nutné zlo. A to je jefia zranit.“ 1**

V tydeniku Ekonom vyjaidije s\ij ndzor generalnfeditel Generali pojivny
Pavel Mencl na otazky obchodu spojeného s vyuzivdechnologii,,Pojis fovnictvi je
tradi¢ni, coz zarovie znamena, Ze je pro dity druh mladych lidi neatraktivni. Musime
posouvat nabidku tak, abychom zarouspokojovali sekavani dobré sluzby a zarave

byli dostaténé atraktivni pro nové klienty i vlastni zastnance.***

Marketingoveé cile Generali CEE Holding

Pro Ceskou pojigovnu a Generali poji®vnu byly definovany marketingové
cile v ramci Generali CEE Holdingu:

- zaujmout co nejvice cilovych skupin,
- zvysit trzni podil Generali CEE Holding.

Marketingova strategie byla vytiena zejména na zakkadpositioningu,
jehoz vyzkum provedl nezavisly expert proéobkoumané pojiovny. Velkou roli
v rozhodovani Klierit hraje pré¢ znaka, kterd je symbolem zkuSenosti kligntvality
sluzeb a komunikace. Vyznamnym kritériem je&ekavani klieni a pedstava
o idealnim produktu. Strategie na zaklamsitioningu byla potvrzena vedenitieské
pojistovny Markem Jankovem a Lucianem Cirinou za Generali CEE Holding. Ngvr
byly predneseny lIsabelle Conner, marketingadeglitelce celé Skupiny Generali,
a vedeni spolmosti, po té byly schvaleny. Strategie ma dopaccelého fungovani

firmy, na produkty,iizeni kampani CRM, marketing, obchod, finance, bidgoru

142 Https:/lwww.ceskapojistovna.adcuments/10262/50003/Vyrocni-zprava-2015.pfhline].  [cit.
2017-02-07].

143 JANKOVIC, Marek.Nizka finadni gramotnost je zasadni probléOJISTNY OBZOR, Odborny
¢tvrtletnik éeského pojigovnictvi. CAP Praha, 2016/4. ISSN 0032-2393, str. 4

144 Http://lekonom.ihned.cfbnline]. [cit. 2017-02-09].
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a technologie, procesy, klientsky servis a callteen. Nasleda byl implementovan

navrh integrované marketingové komunikace podi@zr 18.

Obrazek 18: Integrovana marketingova komunikace

- Obchod/
Finance — distribuéni
proﬁt?blllta kanaly (napf
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Produktova
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(retence, DM, Marketing
obchodni (komunikace)
kampané,
segmentace
Klientd) SKI/ KC —pristup

ke klientim,
procesy

Zdroj: Interni zdroj firmy

3.2.5 Marketingova strategie Ceské pojifovny a Generali

pojistovny

Marketingova strategie Ceské poji¥ovny
Ceska pojigovna zaniiuje marketingovou strategii zejména na mladé rodiny
ve wku 25 — 55 let vdchto oblastech:
- upewiovat a posilovat stavajici pozici 2,
- lepSi komunikace jedigaych argumert,
- vizualizace moznych rizik,
- zdarazreni, pras by meli klienti zvazovat znéku Ceské pojigovny na rozdil
od konkurence,

- produktoveé noviny a servis.
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Osobnost zniky a jeji ,manifest* je mozné fpdstavit takto:,Spolehlive
zabezpé&ime vas, vase blizké i vSe, co mate radi.” ,Vina,dasto myslite na bezgie
a zajiseni svych nejblizSich. A¢thme vSe pro to, abyste o podobnyeéeech mohli
premyslet bez obav a s jistotou, zeud se pihodi cokoliv, bude o vas a vase blizké
vzdy dobe postarano.**® Sowasna strategie se z velkésti opird o vysledky
Positioningu z roku 2015, které jsou shrnuty v pquitole 3.2.9 Analyza positioning.

Kli¢ova témata pro medialni komunikaci v roce 2017:

- Muj majetek, autopojigni,

- noveé rizikove Zivotni pojigni,

- nabor zamstnand,

- zentdelské pojiseni,

- image kamp& 190 letCP na trhu,

- cestovni poji&ni.

Marketingova strategie Generali poji¥’ovny
Marketingova strategie Generali pop¥ny se zamfuje zejména na Klienty,
dosglé déti a chgji se angazovat jinak a poznavat nové moznosti.kbtargova
strategie obsahuje:
- budovani zn&y s ohledem na novou cilovou pozici,
- posileni image a vnimani Generali,
- VEtSi investice do marketingu,
- VétSi investice do modernich priestiki komunikace.
Poslani a osobnost atky Generali nize byt definovano takto;Jednodussi
a chytejSieSeni pro @nici se s¥t kolem vas.” ,Nové technologie nAm umozni vas
lépe informovat, rychleji a efektigin odpovidat na vaSe pgby. S naSimi nastroji
budete schopni lépédit vase rizika a vést bezprejsi Zivot.**°
Proces marketingové strategie obou poj&n je pro lepSi nazornost zobrazen

na obrazku 19.

145 CHVOJKA, Jan.S Ceskou pojifovnou poziné na spravném mist Ceska Info, casopis pro
zaméstnance a obchodni sluzb®. Praha, 2015/3, 35 stran. EWK CR E 7117. Str. 10

196 CHVOJKA, Jan.Novéa cesta pro General{Jeska Info,éasopis pro zasstnance a obchodni sluzbu
CP. Praha, 2015/3, 35 stran. EWK CR E 7117. Str. 10
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Obrazek 19: Proces marketingové strategie

Implementace, N
pruzkumy,
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\
Marketingova
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strgtegl'es marketing.
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Marketingova MRl C LR \\
positioning CRM

Zdroj: Autorka prace

3.2.6 Marketingova taktika

V této kapitole je vysitlena regionalni marketingova strategie, popsatkyené
kampar a komunik&ni koncept. DalStast tvdi CRM kampa#s, marketingovy mix

a marketingovy przkum realizovany ve zkoumanych pép¥nach.

Regionalni marketingova strategieCeské poji¥ovny
V tvorb¢ lokélni strategie se odrdzi strategie Generali CH&lding.
Marketingova strategie v jednotlivych regioneéaské pojigovny (14 krafi) ma za cil
silnou lokalni viditelnost obou ztek s gimou vazbou na obchod, obchodni strategii
obou firem a novy positioning. Jézena stejé jako centralni marketingova strategie
z jednoho mista pro kazdou zRka zvI4¥. Kazda z pojiBoven organizuje svoje vlastni
aktivity pod svoji zn&kou, s cilem fblizit se BZnym lidem a podpit to, co jim je
blizké v lokalig, kde Ziji. Strategie regionalniho marketingu zafen
- regionalni eventy a akvigi marketingové akce,
- primou marketingovou podporu obchodu,
- vytéZovani sponzoringovych aktivit,
- vytvoieni novych centralnich CSR aktivit na podporu regia obchodu.
Monitoruje se obchodniifmos akci v jednotlivych oblastech pojist. V Ceské
pojistovre v roce 2014 prothlo 188 regionalnich akci, v roce 2015 jich bylo820
a v roce 2016 uz 256 akci. Jejichtpbse v pitbéhu poslednichiech let zvySuje a s nim
i viditelnost znaky Ceské pojigovny a fima navaznost na obchodni vysledky.
Vroce 2015 byla uza&ena spoluprace s 55 novymi sportovisti formou

sponzoringu. V oblastiffmé podpory obchodu jsou vyuZivany akiidi akce, slevové
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karty, vouchery a darky, zviditeini obchodnich mist a potek, tvorba grafickych
materiati, produkéni zajiseni regionalnich akci obchodni sluzby (setkani odalfii),

a eveni pro klienty. Pro tyto &ely jsou tvdeny plakaty, letaky, billboardy, bigboardy,
plachty, vlajky, bannery, reklamnigaméty, marketingova podpora pro obchodni mista
(swtelné zndeni, orienténi systém ve ®st atp.), grafika pro pozvanky na akce,
dopisy, fizné polepy, tapety apod. Na regionu jsou organizpwny otevenych dvé,
détské dny, koncerty, sportovni a spmaske akce. Dale jsou vyuZivana lokalni média,
setkani s regionalnimi podnikateli, spoluprace $@MCna vytZeni kontaki, CSR
aktivity.

K vytéZeni kontaki (na Klienty ¢i ne-klienty z marketingovych akci) jsou
vyuzivany anketni otazky prdgstnictvim on-line aplikace v tabletu.cabtnici akci
odpovidaji na anketni otazku a s jejich souhlassou jpak jejich kontakty ipdany
do distrib&ni si€ k osloveni, osobnimu setkani @ipadré nasledné tvorb reSeni
zajiseni, finartniho planu, uzaeni pojiséni nebo investovani a dalSich sluzeb
pro klienta, kter€ eska pojigovna poskytuje.

Do organizovani regionalnich marketingovych aktjsau zapojeni obchodnici.
N¢které akce sami vymysleji a organizuji za podpoayketingového odfleni. Interni
normy ukuji pravidla pro regionalni marketing, postup pcovsalovani aktivit, naklad
organizaci, brand, realizaci, kontrolu a vyhodnaodvCeska pojifovna vyuzivala
diive pro komunikaci nagklad claim ,Pomahame vam jit dal“ nebo ,ChraninesSe

sny“. V sotasné dob je komunikace bez claimu.
Kampané navazujici na vysledky positioningu a novou stratgi

Image kampai Ceské poji¥’ovny

Na strategii firmy a marketingovou strategii nawsada image kampaCeské
pojistovny. Kreativni a medialni brief obsahoval zadamiopisem cilové skupiny,
souwasny stav na trhu, pozici ztky, konkuregni aktivity, planované vyvojové trendy
a média pro kampia poZzadavky na image kampali¢ové séleni bylo: ,Spolehlive
zabezpét vas, vasSe blizké a vSe, co mate radi, dokadzenneglka pojifovna — tedy
Ceska pojigovna. A kdyz fijde ¢as na pojistné pkni, penize vyplacime rychle.”
Vznikly spoty, ve kterych byl zobrazen naghmé dlouhy autobus, do kterého se vejdou
vSichni ratelé. DalSi byl spot s na@tem ol¥i encyklopedie Zivota, do které se vejde
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vse, co se&loveék béhem Zivota nati, a spot na téma velké oslavy se vSemi blizkymi,

viz obrazek 20.

Obréazek 20: Image kamp&'eské pojigovny

Vice nez 3 miliony
klientd se spoléha
na nas

SPOLEHNETE SE | VY CESKA POJISTOVNA

Zdroj: Interni zdroj firmy

Jarni kampaii
Jarni kampa 2016 byla zawgiena na téma &kkého Zzivotniho pojighi

(,Broucek®), kampa autopojiséni, cestovniho pojighi a pojiséni kol. Kampas
piinesly klientim nové informace. Ne§#Si Usgch méla rozhlasovd kampana ditské
Zivotni pojiseni, kterou klada hodnotily zejména Zeny. Kampaodpdila vnimaniCP
jako silné, spolehlivé autdéryhodné pojisovny, kterd rychle wjzuje Skody a je
na dosah, podporuje atribut spojeny s ochranownyogied nedekavanymi udalostmi,

viz obrazek 21.
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Obrazek 21: Jarni kamfpa

Kdyz brouéek stiiné, ! P soura s
- ziistafite s nim doma Cestovni pojisteni

pro malé i velké

prisvihy

CESKA
S TR POJISTOVNA

Zdroj: Interni zdroj firmy

Komunika éni koncept ,,Zaskodnici*

Souwasny komunikeéni koncept ,Z&Skodnici® ma vizualizovat rizika, ke
Ceska pojigovna poji§uje. Hlavni ideou je: ,& se vam v Zivat priplete do cesty
jakakoli snila, hraw si s ni dikyCeské pojigovr¢é poradite, takze v3e ve finle deb
dopadne.” ,Zaskodnici* personalizuji a cilizobrazuji ézna pojistna rizika jako
Skodolibé 2D animované postaéky, které nebudou straSit, ale naopak se jim
zasngjeme, protoZze naéns pojisenim vyzrajeme. ZiivéjSich pazkumi vyplyva,
Ze zobrazeni realnych drastickych scén nehod a Ekedty negiméje ke zvaZzovani
uzaweni pojiséni. Kreslené postatky jsou doplgné do realného prasdi filmu
nebo fotografie.

Jedna se o stejny vizualni styl s korporatnimi aamCeské pojigovny, jako je
pro produktovou komunikaci. Nevyuziva se claim.riPpostaviky byly prezentované
v podzimni kampani 2016 na pofgf Mij majetek: Chmataci, Velka voda, Denblbec
(obrazek 22). redstavuji rizika ohrozujici domacnost, bytind a odpowdnost
za Skody. Postugrvznikaji dalSi. Jednoduchy graficky styl navrhEnkdska kreska
Elise Gravel. Je jediday, vtipny, lehce rozpoznatelny a oslovujici Sirokilovou
skupinu. Vzhledem Kk ugpnosti podzimni kamp&nbudou posta¥ky v pristich

kampanich personalizovat dal$i mozna rizika, k@maji cilovou skupinu klieft
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Ceské pojigovny, doménu ,Bezpmy pristav‘. Motiv postaviek je vhodny
jak pro praci s 2D formaty tak i pro 3D reklamiiegnity.

Obrazek 22: Komunikani koncept ,,Zaskodnici*

Kdy% vém Chmatid vezmou Kdy? se vam bytem proZene i KdyZ vis potici Denbibec,
vid, dime vim penize na nové Velki voda, zlstanete v suchu | $kodu uhradime za vis

Zdroj: Interni zdroj firmy

CRM kampané
CRM kampas jsou zde fblizeny proto, Ze vyznandnpodporuji komunikaci
se stavajicimi klienty a pomahaji t#kit stabilitu kmene. Probihaji podle specifickych
klientskych poteb a situace na trhu. Firma je vyuZziva gimeni vztafi se stavajicimi
klienty, ale zabyva se i ziskavanim novych klier@ilem Gtvaru Rozvojézeni vztahu
se zakazniky je $b, priprava, rozpracovani a v kooperaci s daldimi Ut¢Pyrealizace
aktivit s vyznamnym potencidlem v oblasti vylepSov@ojistného kryti klierit
(zvySovani pojistného kryti; kryti novych pojistiycizik, zachovani pojistnych rizik),
zefektivreéni procesé a pojist — technického zajisni.
K lepSimu vy&Zeni aktivit CRM je dlezité se soustdit na:
- preferovany kanal (identifikace komuntta preference klienta
a jeji vyuziti g vytézovacich aktivitach),
- zapojeni spravce do Wiovani (uzSi spoluprace a lepSi Wma

informaci mezi CRM a spravcem Kklienta, tj. obchéeni),

86



- eventové kampan(nabidka v souvislosti s identifikaci¢ité udalosti
u klienta, ktera ®ni jeho pojistné paeby, vnimani rizikaci financni
situaci).

Aktivity CRM, které zahrnuji hlavhpodporu obchodu, jsou uvedeny na obrazku 23.

Obrazek 23: Aktivity CRM

¢ 1
Ploéné kampané
> Kampané se reakizuj pfes

Navolavani schizek @

> Kampané se realizuj pfes

obchodnho poradce, ktery sam Akﬁvni operéatora KC,
kontaktuje kienta a domiouva 1 > S kientem se dopfedu domiuvi
schizku ObChOngl POdPOfa termin schizky na konkrétnim OM
> Kampané jsou plosné (jedna kampane > Kienty se snaZime srnéro-‘.‘a! do
kampaii = viechny kraje) a volnych Easovych intervaki a
regiondini (individuaini krajské ,slabych* dnd
kampané) > Pfes Kontaktni centrum reakizujeme
PObOéky, servisni témata kampani
)

Q\
Adresny direct mail

Neadresny direct mail
> Neadresny roznos letakl bez : . > Kampané se reakizuj pfes
ureny konkrétnho kienta Pasivni centruh_é zaslany dopis na adresu
ZgEe T podpora ST Mk o
A viu v u WUON
> RoziSujeme produktové (klente
pfidi sik ndm pro produkt’) a
servisni kampané (kente navstiv

nereakzujeme
> Neadresny roznos je souCast
nasi nabidky podpory z

krajskych financi nds, protoZe je potfeba o smiouvy
‘ pecovat*)
: Lokalni [o1oT0oTo] - T — = e e e
: Lokalni sablony dopisu Tvorba lokalnich PDF Datova podpora vlastnich aktivit
1 > Pro poboéky jsou k dispozici pdf dopisy > Prostfednictvim agentur umime pfipravit > U mikro aktivk umime pfipravit data,
] schvélené ostatnimi Gvary CP letaky bez tisku pro elektronickou vetné zabranéni soubéZného osloveni
: > Nové dopisy je moZné pribéZné poptavat komunikaci s kienty, pozvanky apod. kientl pfes stejny termin jnou aktivitou
| ~

Zdroj: Interni zdroj firmy

Cilem kampani CRM je zénit ,pohled na pojistnou smlouvu” na ,pohled naeklia"
a nastavit fistup ke klientovi zaloZeny na jeho pettach a éekavanich a to pomaoci:
- hodnotové segmentace, kterd& ma za céit uirovar poskytovaného
servisu,
- segmentace dle geb, kterd ma za cil navrhnout produktovou nabidku

Sitou na miru specifickym klientskym segmint

Marketingovy mix

Ceskd pojifovna i Generali pojivna vyuZivaji pro marketingovou
komunikaci velmi propracovany integrovany systénoblasti externi i interni
komunikace. Pro kazdou kamppou vyuZivany obvyklgtyii nastroje komunikéniho

mixu, které se vzajendnpodporuji a znasobuji takianost reklamy. Zkoumané
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pojistovny pouZzivaji nejen klasické nastroje marketindg@mvémixu, televizni
a rozhlasovou reklamu, t&té formy image inzerce v novinach &sopisech,
ale také velmi moderni prvky. Pro on-line formatgabvytvorena specialni microsite
VyzrajteNaZaskodniky.cz, animace a brand na HomgeRaebuCeské pojigovny
a Generali pojifovny. Zviditehuji se na internetu zobrazovanim barinempoutavek
a spot (iDnes, Youtube, Seznam, Stream, Mlada Frontasitdgi, socialni sit
zejména Facebook).

Na internetu probihaji i vykonové kamgamoznost sjednani poj&ti on-line.
Zajemce o informace nebo pofist miZze také zadat on-line poZzadavek, kteryiedan
do CRM. Pak je fesngérovan gimo na obchodni sluzbu ke sjednani osobniidgh
nebo k telefonickému osloveni z call-centra.

V posledni dob zataly oke pojitovny vyuZzivat i upoutavky v kih formou
on-screenu (spotied vybranymi filmy) a off-screenu (letak s informead k produkim
predany spokéné se vstupenkou do kina). Déle jsou vyuzivany balaly ve velkych
meéstech, pi silnicich a dalnicich a ve stanicich metra, Clnogce venkovni reklamy
nagiklad na zastavkach MHD) a hypercube®do obchodnimi centry ve velkych
méstech (samostojici reklama ve tvaru velkého kvéadrebo pimo v obchodnich
centrech zagieny na konkrétni produkty.

Vyznamnym nastrojem jsou eventy a PR akce, spamgodiarcovstvi ginnosti
prostednictvim nadace. Na obchodnich mistech a @dh poji$oven jsou
standarda vyuzivany plakaty, letaky a podporaiméeho prodeje (darky, slevy,

poukazy, pipojisténi zdarma atp.).

Marketingovy prazkum
V souwasné dob jsou ve zkoumanych poji@vnach vyuzivany marketingové
praizkumy:
- jedenkrat nisicn¢ tracking pro zjid&tni nazot klient,
- mystery shopping na potkach a obchodnich mistech, z&eny
na kvalitu obsluhy Klierit a vy&zeni obchodnichifiezitosti,
- cenovy mystery shopping naugkum cen poji&ni vozidel, staveb
a domécnosti, cestovniho paojist nebo odpoddnosti i vykonu
povolani,

- vybérovatizeni pro kreativni breif, testovani novych produktsiuzeb,
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- prizkumy segmentace trhu, targeting, positioning,

- prizkumy pravdy, zagiené na spokojenost sipEhem likvidace,
na pocity spojené s vigenim znén na pojistnych smlouvach, igenim
stiznosti, komunikacitpruSeni pojistné smlouvy,

- praizkum NPS (Net Promoter Score), mira loajality Wien
ale i zamdstnan@, vaci zna&ce (zporna hodnota zfianegativni
vysledky, hodnota nad 50 je vyborny vysledek),

- praizkum po uzakeni smlouvy, zda #edal obchodnik vSechny
dokumenty a vyuzil spravné marketingové materi&gré poskytuje
Gtvar CRM,

- testovani nového webu Generali ptgigny,

- uspEsSnost on-line prodeje a komunikaci na socialnitilsi

- uspSnost jednotlivych produktovych kampani a komud&ikbo
konceptu.

3.2.7 PESTLE analyzaCeské poji¥ovny a Generali poji¥’ovny

Pro analyzu PESTLE byly vyuZity osobni rozhovorpdborniky z oblasti
pojistného a finainiho trhu a managementem poéjigen. Rozhovory jsouiflohou této
prace (Filoha A, B, C, D, E, F, G). Zaroxiebyly pouzity internetové zdroje tykajici se
statistik a odbornych analyz:

Program Solvency

Insurance Distribution Directivé®

smérnice MiFID™®
naizeni PRIPE®

ZakonyCeské republiky™*

“Https:/www.systemonline.cz/clanksplvency-ii-dusledky-pro-rizeni-rizik-v-pojistoehii.htm
[online]. [cit. 2017-02-04].
18ttp://www.out-law.com/en/topics/insurariresurance-brokers-and-intermediaries [online].  [cit.
2017-02-04].

149 Https://www.fca.org.uk/marketsifid-ii [online]. [cit. 2017-02-04].

4 ttps://www.patria.cz/pravo/277836rizeni-prips-poskytovani-klicovych-informaci-detkne-i-
retailovych-investicnich-produktu.htfanline]. [cit. 2017-02-04

151 Http:/iwvww.zakonycr.cZbnline]. [cit. 2017-02-04].
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Predepsané pojistnéieské republice za rok 2016 jeepledr# uvedeno v tabulce 2

Tabulka 1: PFedepsané pojistné taském pojistném trhu

Rok 2016 fFedepsané pojistné celken neZivotni poji&ni Zivotni pojiSténi |
Ceska republika celkem 118 502 429 000,00 74 840 701 000,00 43 661 727 000,00 §
Ceska pojidovna 27 209 973 000,00 19 008 478 000,00¢{ 8 201 495 000,00 {
Generali pojistovna 8 465 698 000,00 &4 5387 451 000,00 3078 247 000,00

Zdroj: Autorka prace, 2017 vlastni Zi

DuleZité ekonomické a demografické Gdaje za rok 2015:

Praimérna mira inflace 0,3%

Podil nezaréstnanych osob 6,24%

Pramérna nesicni mzda zastnand 26 437,- K

Praimérny mésicni starobni dchod 11 363,- K

Pcatet obyvatel 10 554 000
ve wku do 14 let 1 624 000 (jejich &t mirre stoupa)
ve wku 15 — 64 let 6 998 000 (jejich g kazdorone klesa)
ve wku 65 a vice 1 932 000 (jejichdm kaZzdorené stoupd)

Klesa paet ekonomickyinnych obyvatel, roste get dichodd:.**

Dalsi vyvoj>*k lednu 2017 je zobrazen v tabulce 2.

Tabulka 2: Vyvoj gkterych ukazatél v Ceské republice

Ceska republika Stav v lednu 201f7 Tendenge
Obyvatelstvo 10 572 42§y st
Priméma hruba mzda 27 220 K rast
Mira inflace 0,70% fist
Hruby domaci produkt 1,90% fist

Zdroj: Autorka préace, 2017 vlastni Zi

152 Http:/lwww.cap.cAtatisticke-udaje/vyvoj-pojistneho-trifonline]. [cit. 2017-02-04].
153Https:/www.czso.cidocuments/10180/33199377/32020316¢.pdf/781075d0-8R1e-84b4-
2d700f45c8fe?version=1J@nline]. [cit. 2017-02-04].

134 Hitps://www.czso.cdbnline]. [cit. 2017-02-04].
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Situace na pojistném trhu aist ¢eské ekonomiky poskytuje fipezitosti
v nezivotnim poji&ni, tj. pojiseni domi, doméacnosti, podnikatela motorovych
vozidel. Stagnuje trh v Zivotnim pojiti. OdliSreé jsou vnimana rizika a jejich pojéti,
od investéni slozky Zivotniho pojighi. Ta se fesouva do invesinich spolénosti,
cozZ je trzni pilezZitost i pro vlastni Generali Investments CHEgistEni spol€nost, a.s.

Skupina Generali soufiena ¢eském trhu se skupinou Viena Insurance Group
(VIG — Poji¥ovna Ceské sptitelny, Kooperativa pojigvna, Ceska podnikatelska
pojistovna). Skupina Generali vede v oblasti nezivotnpmistni, skupina VIG
v oblasti Zivotniho pojighi. VIG ma lepSi pozici v distribuci, kter4 probiha
i prostednictvim bank. Ze statistickych t@kumi za rok 2016 vyplyva, Ze Generali
CEE Holding B.V. mé spojenitieské pojigovny a Generali poji®vny nejvy3si podil
naceskem trhu, 30%. Roste podil skupiny VIG. Ng&¥mi konkurenty je Kooperativa
pojistovna, kterd ma trzni podil 20,2%, a Allianz ptjigna, kterd zaujima 10,6%
seského trhd® Z toho vyplyva, Ze je nutné, aby $&ska pojisovna a Generali
pojistovna profilovaly proti Kooperativa Allianz a snazily se byt od nich odlisni.

Vzhledem k nastavajicim regulatornim &réam je také nutné posilit dialog
s regulatory a zakonodarci. Do funkéeditele institucionarnich vztéha hlavniho
ekonoma Generali CEE Holdingu byl v lednu 2017 jovém Miroslav Singer, byvaly
guvernérCNB. Diky svym zkuSenostem jefiposem pro Generali v ramcitstini

a vychodni Evropy.

PESTLE analyza na zakla& rozhovora

Pro lepSi pehlednost jsou faktory makropréedi, zjiséné kvalitativnim
prizkumem na zaklad rozhovoii pro analyzu PESTLE, uvedeny na obrazku 24.
Kompletni gepis odpowdi z kvalitativnich rozhovdrtvori prilohy A, B, C, D, E, F, G

této prace.

155 Http://www.cap.cz/statisticke-uddjgvoj-pojistneho-trhionline]. [cit. 2017-02-07].
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Obrazek 24: PESTLE analyza

Faktory

Makroprost redi

Politické

zajmy politickych stran se odrazeji v legisitiobbing, navrhy zakdn pristup politiki

k mzdovym poZadavkn statnich zadstnané, daiova politka a s tim souvisejici viv

na podminky podnikani, blizici se volby do Poslkéesgmovny, vyngnacleni bankovni rad
CNB, viv na stabiituseské koruny

Ekonomické

zwysujici se pimerny pijem vCR, nizka nezawsstnanost, nizké drokové sazby, zajem

o hypotéky a investice do nemovitosti¢mnv danich - Ize odéat z déiového zakladu vysgi

¢astky za Zivotni pojishi, posiovani kurzu koruny, ekonomické stabiitéyéra v ekonomiku
zdravy st spoteby doméacnostifist soukromych investic a investic podnikavestice
poji&oven, mozny budouci dopad Brexitu a zadluZeRestka na fungovani a stabiitu EU,
viv USA a jeji dominantni pozice, rostouci Wiiny a Ruska

Socialni

demograficky WvoCR - starnouci populace, zajem o z&jistve stéi a zarové spoléhani sg
na statni podporu, zvySujici séipérny vk obyvatel, senisi chgji vice aktivi¢ uZivat
Zvota, zajem o aktienstravené stf zdravotni p& a oSetovatelské sluzby, otazky bydleni,
touha po jistat, poteba zvySovani fingni gramotnosti, pracovni upléti absolverit,
zvysSujici se vz&lanost; Viv teroristickych Utaka s tim souvisejici obava z cestovani, zvys¢
opateni a naklady na bezgr®st, kratkodobé kolisani cen na kapitalovychhyzitazky
migrasni politiky

ENa

Technologické

stale ¥tSi vyuZziti internetu, socialnich siti, mobiinefehi a aplikaci, on-line komunikace,
potteba ochrany osobnich dat a soukromi a s tim sgciv@ieéryhodnost, globalizace,
obrovské mnoZstvi informaci, handicatkanvé starSiho obyvatelstva v neznalosti prace

s modernimi médi, ifpravovana regulace v oblasti technologii "Roboici\(sprava
finanéniho portfolia s minimalnim zasaheéioveka), pravidla pro "Big data" (soubory dazhs
pouzivané softwarovymi praetiky), poteba logistické infrastruktury, internetové bezmesti,
automatizace zajiti bszného Zivota, Rmysl 4.0, stale &Si vyuzivani bezkontaktnich
platebnic karet, investice frem do modernich telctwii

Legislativni

implementace IDD (Insurance Distribution Directide)ceského pravnihtadu, tzn. zfisreni
pravidel pro poradenstvi paj@ven ze strany EU, program Solvency Il (zvySendaoeh
spotebitele, dozor nad poijistiteli, novela Zak@n&77/2009 o pojivnictvi (omezeni
prodeje jinych finagnich produki), novela Zakong. 38/2004 Sb. o poji®vacich
zprostedkovatelich a samostatnych likvidatorech pojigtnjdalosti (omezeni volnosti

ve vyplag a stornu provizi za Zivotni pojsii a vyp@et odkupného), MIFID (regulace sluze
s finargnimi nastroji), PRIPS (tizeni EU k dohledu nad fin&mimi trhy), znéna legislativy
v oblasti hypotenich (nérii a doportieniCNB na regulaci poskytovani ve hypsrtieh
uveri, odbornd zfisobilost pojisovacich zprogedkovatel

Ekologické

ochrana Zivotniho prastdi a irodnich zdraj}, aternativni zdroje, pttba ¢tSiho tlaku
ze strany statu, viv emigeSi se jen makéast emisi osobnich automdhilfirmy feSi otdzku

ekologie zatim jeséste&ne

Zdroj: Autorka prace, 2017 vlastni Zi
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3.2.8 SWOT analyzaCeské poji¥’ovny a Generali poji¥’ovny

Pro analyzu SWOT byl vyuzit kvalitativni jgkum. Rozhovory byly vedeny
s odborniky marketingu a obchodu v ptpgnictvi. Rrepisy odpowdi jsou gilohami H,
CH, I, J, K, L této prace. Na obrazku 25 jsou uvedblavni body SWOT analyzy.
Byly zjistény silné a slabé strankyeské pojigovny, gilezitosti fistu a mozné hrozby.
TotéZ bylo zpracovano pro Generali ptfignu, viz obrazek 26.

Obrazek 25: SWOT analyzzeské pojigovny

POMOCNE SKODLIVE
(k dosazeni cile) (k dosazeni cile)
STRENGHTS (silné stranky) WEAKNESSES (slabé stranky)
* siina zngka » mala flexibilta v zavéaehi zmeén
* nejWtSi zastoupeni na trhu » mnozstvi odbornych ztn a s tim souvisejici
m » komplexni produktova nabidka pomala adaptace distrini sig
3 » zkuSenosti v likvidaci Skod * nestabilita ve funinosti IT systéra
= -% « asistenni sluzby a technologii, zastaraly systém
o o « velikost kmene « slozitost komunikace a aplikaci
'% g « velikost distribdni sf&, zejména interni « dasté zminy managementughdy kvalita
> g * patet obchodnich mist managementu
'% « CP distribuce — moZnost sjednani dalsich prdd < nedostaténa komunikace pojistného
~ (hypotéky, Gery, investice, penzini spent, a finaréniho poradenstvi
stavebni speni), * pomala reakce na pozadavky trhu

 partnerské aliance
« aktivity CSR, nadace, sport

OPPORTUNITIES (piile Zitosti) THREATS (hrozby)
* rast neZivotniho poji&ni v souvislosti » dravost a rychla adaptace konkurence, zejména
s ekonomickymistem (vozidla, majetek) mensich pojgoven
« Zivotni pojiSéni — daiové zvyhodani « cenova politika pojighi vozidel konkuregnich
pro firmy i fyzické osoby pojistoven
* hypotéky — nizké Urokové sazby « starnouci distribuce
E’: * vysoké Uspory obyvatelstva n&zhych @&tech, « stdrnouci kmen (Klienti, pojistné smiouvy)
g potieba zaji&tni na sté « neaktualizované historické pojistné smiouvy
;@ g * potreba zaji&tni prjmu zejména miadych rodin | a s tim souvisejici nespokojenost kkent
w5 « inovace, moderni jednoduché produkty pri vyplat pojistné udalosti
§ %, « &tSi viditelnost poradenstvi¢vhypoték, investic| ¢ negativni ,reklama“ ze strany nespokojenych
2 podnikatelského pojishi klietnd (pri vyplaté pojistné udélosti
3 « digitalizace, on-line komunikace s klienty - nebo v souvislosti s odbornosti poradce)
Klientska z6na » vnitini konkurence‘Ceské pojgovny

» mobilni aplikace Zachranka, zachrana lidskychh a Generali poji€ovny
Zivoti (155), asistence

« finangni gramotnost

« CP distribuce, Finhaus (spole produkty)

Zdroj: Autorka prace, 2017 vlastni i
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Obrazek 26: SWOT analyza Generali pigidny

POMOCNE
(k dosazeni cile)

SKODLIVE
(k dosazeni cile)

STRENGHTS (silné stranky)

» mezinarodni zngka

* zkuSenosti ze zahrahni

« distribuce - vlastni i externi partine

WEAKNESSES (slabé stranky)

« profesionalita lidi, odbornost

» malo obchodnich mist, nizka viditelnost
* slaba reklama

é « flexibilita, nové produkty, inovace * nestabilta ve funknosti IT systéria
= -% « spojeni LCeskou pojigovnou a technologii
o o pojiS&ni vozidel, ceny pojistného « zastaraly systém pro spravu pejist
s>
-
J
OPPORTUNITIES (pfile Zitosti) THREATS (hrozby)
* rist nezivotniho pojighi v souvislosti « dravost a rychld adaptace konkurence, zejmé
s ekonomickymirstem (vozidla, majetek) mensich pojgoven
* pozitivni vnimani miadsi generaci * cenova politka pojigni vozidel konkuregnich
* poteba zaji&tni prjmu zejména mladych rodin | pojiStoven
* inovace, moderni jednoduché produkty * negativni ,reklama“ ze strany nespokojenych
@: « digitalizace, on-line komunikace s klienty - klietnd (pfi vyplaté pojistné udalosti
_g Klientska zéna nebo v souvislosti s odbornosti poradce)
ol « ziednoduSeni procés « vnitini ,konkurence‘Ceské pojigovny
N g’ * mobilni aplkace a asistence a Generali pojovny
§ ? « CP distribuce, Finhaus (spdfe produkty) « zavislost na externich partnerech v oblasti
2 Zivotniho pojiseni
3 » nekomplexnost nabidky (komodizace)

* nizka znalost zriky

Zdroj: Autorka préace, 2017 vlastni Zi

3.2.9 Analyza Positioning

na

Praizkum positioningu pra’eskou pojigovnu a Generali poji®vnu provadia

externi agentura na zakkadrybérového fizeni v roce 2015. Agentura realizovala

nejdive kvalitativni pfizkum, 24 rozhovdr v Plzni, Praze a Jihlay s klienty

pojidtoven ve ¥ku 25-50 let. Pak prail workshop se zastup&leské pojigovny

a Generali a externi agenturou. Na zaklaghodnoceni kvalitativniho pekumu byl
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vytvoien dotaznik pro kvantitativni fmkum. Osloveno bylo 1002 respondent
metodou CAWI — on-line dotazovanim. Cilovou skupirmyli muzi a Zeny ve &ku
18-70 let, klienti pojisoven, kt&i maji minimal® jedno pojis&ni, lidé rozhodujici se
0 vybiru poji&ovny; reprezentativni visovy soubor v ramo’R podle pohlavi, &ku,
vzklani, regionu a velikosti #sta.

Nejdtive bylo dilezité provést segmentaci trhu. Agentura vyuziladéteni
cilovych skupin do segmeanta domén podle vlastni metodologie. Pracuje
s 12 archetypy lidi, které dale ra@hdie do 3 domén podle vztahu ke stabjlizmeng,
kontrole a vzruSeni. Domény byly nazvany:

.Bezpeny pristav’ — klienti nachazejici se v této dora@hgji silnou a

duvéryhodnou zn&ku, pojiséni své rodiny pedcimkoliv ne@ekdvanym

- ,Nova cesta“ — klienti pozadujici zélku, kterd nabizi specialni a nové sluzby,
jsou kreativni, diaji zmeny a nechiji myslet na to, co seide stat,

- ,Budoucnost bez kompromis— klienti, ktefi ch&ji mit pobaky poji&’ovny ve
své blizkosti, s dlouhou tradici, mohou vSe kowtvat on-line, chyji chranit
majetek a dekavaji rychl&eseni pipadné udalosti.

Zastoupeni domén na trhu zobrazuje obrazek 27.oceejdi se nachazi v dom&n
.Bezpeny pristav”.
Obrazek 27: Rozdeni trhu do domeén

©

vzruseni &
‘ &
‘ & 1‘;‘ o
N ) O
‘ 0 &@
37 %

NOVA CESTA

<50 % v

7, -
7™ BEZPEENY
- PRISTAV

KOMPROM

A
2
<

Zdroj: Interni zdroj firmy
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Domény jsou dale ra@enény podle zivotniho stylu respondént

na 6 lifestylovych segmeint

- tradiéni rodina,

- zameteni na pohodli,

- samostatné zeny,

- dobrodruzi,

- perfekcionalisti,

- starSi vesané.
Charakteristika a hodnoty jednotlivych lifestylotycsegmerit jsou gilohou N
této prace. Zastoupeni kliégntv jednotlivych lifestylovych segmentech je zobmaze
na grafu 3, vychazi ze zdtoptilohy O této prace.

Graf 3: Lifestylové segmenty klieint

Lifestylové segmenty

® Tradi¢ni rodina

® Zaméfeni na pohodli
B Samostatné Zeny

® Dobrodruzi

u Perfekcionalisti

u Star$i vesniané

Zdroj: Autorka prace, 2017 vlastni gati

Lifestylové segmenty bylyiffazeny jednotlivym doménam:
- ,Bezpe&ny pristav”: segmenty ,tradni rodina“, ,zangeni na pohodli“,
.samostatné Zeny"; tidtak nej\tsicast trhu,
- ,Nové cesta“: segmenty ,dobrodruzi“ a ,perfekciditis
- ,Budoucnost bez kompromis zejména segment ,starSi vesame".
Podle ptizkumu positioningu externi agentury jsou odhadovangice pojioven
v Ceské republice zobrazeny na obrazku 28.
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Obrazek 28: Odhadované pozice pigigen v doménach

N
: ; .
UNIGA

red

\ kontrola

Zdroj: Interni zdroj firmy

Z vyslediki segmentace trhu, roddni na domeény, lifestylové segmenty,
a z vysledk pozic jednotlivych pojigoven vyplyva, Ze doménu ,Bezfrey pristav”
obsadila Cesk& poji§ovna, coZ je 50% trhu. Generali je vnimana spistrakm.
Z hlediska strategie skupiny Generali by bylo idéabby kaZzdou zthto hlavnich
domén obsadila jedna ze dvou zkoumanych pmjgn. Generali by se da
do budoucna profilovat pro doménu ,Nova cesta“, @Z37% trhu. Teti doménu
,Budoucnost bez kompronii$ jiz dnes¢asteéns obsahujeCeska pojigovna. Ritazeni
pojistoven k segmefim klienti je znazorano v tabulce 3. Tato analyza byla byt
podkladem pro tvorbu marketingové strategie, nalezepisobu vymezeni

se konkurenci.

Tabulka 3: Bfazeni pojisovny k segmetiim klient

Domény Lifestylové segmenty [ Rfazeni k poj&ovné % trhu
Tradi éni rodina
Zaméreni na pohodli

Bezpany pristav Samostatné Zeny Ceska poji&ovna 50
Dobrodruzi

Nova cesta Perfekcionalisti Generali 37

Budoucnost bez kompromisi |StarSi vesntané Ceska pojig’ovna 13

Zdroj: Autorka préace, 2016 interni zdroj firmy
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Vétsina klienti vnimaCeskou pojigovnu jako hlavni pojigvnu, jak je uvedeno

v grafu 4. Z toho vyplyva, Ze zékea Ceské pojisovny ma silnou pozici.

Graf 4: Vnimani klient - hlavni poji§ovna

Hlavni pojist'ovna

l 1 " ® hlavni pojistovna % resp.
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R Rt < =z N % 2 EZ=zZ
.ao g— P :é O < Q =
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7 = (@]

Q o 7%}

0 [ S}

Zdroj: Autorka préace, 2016 interni zdroj firmy

V dalSi oblasticasti otazek respondenti odpovidali na otazku imagetoven
a jejich vnimani. Podle fizkumu respondenti vnimalCeskou pojigovnu jako
spol&nost s dlouhou tradici na domacim trhu, s mnoZstpobaek, ktera nabizi

Sirokou Skalu pojigni, je silnd, stabilni, bezpea a profesionalni, graf 5.

Graf 5: Vnimani klient — charakteristik&eské pojigovny

Charakteristika Ceské pojistovny

u % respondent
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Zdroj: Autorka prace, 2016 interni zdroj firmy
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Generali pojifovnu vnimali respondenti jako spéi®st s mezinarodnim
zazemim, stabilni a silnou, profesionalni, kterdinia Sirokou Skalu pojishi, je

bezp&na a spolehliva, graf 6.

Graf 6: Vnimani klient — charakteristika Generali pajgvny

Charakteristika Generali pojistovny

u % respondenttl
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Zdroj: Autorka prace, 2016 interni zdroj firmy

Pri bliz§im piizkumu jednotlivych domén bylo zjito, ze klienti vdomén
.Bezpeny pristav” chtji, aby pojiFovna byla spolehliva, poskytovala kvalitni ¢
a vyhody za fijatelnou cenu, rla k zakaznikm osobni pistup, byla bezpma, silng,

stabilni a profesionalni, graf 7.

Graf 7: Idedlni pojiovna pro doménu ,Bezpry pristav”
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Zdroj: Autorka prace, 2016 interni zdroj firmy
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Klienti z domény ,Nova cesta“dekavaji od své idealni pofidvny, aby byla
silnd, stabilni, spolehliva, profesionalni, beapge poskytovala kvalitni pémi a vyhody

za ijatelnou cenu a #ta dobrou povst, graf 8.

Graf 8: Idealni pojiovna pro doménu ,Nova cesta*

Doména Nova cesta - vhimani idealni pojiStovny
60
50
40 -
30 +
20
10

I' I I I g "Cetnost ocekavani

Spolehliva s ——
Profesionalni s —
Bezpetni mssssss——

<
&
ch

o
Silnd a stabilni ———

Nabizi Sirokou. s
Doporugil(a) by ch. .y
M hodné pobodek

Ma mezinarodni. Jm——

Je to pojistovna,.

Ma dobrou povést. s —

S dlouhou tradici. —

Svym fi

Zdroj: Autorka préace, 2016 interni zdroj firmy

Pro klienty je znén¢ dulezité jednani pojiovny v gipact Skody, to znamena,
kdyz potebuji vyeSit nepijemnou nebo dokonce tragickou Zivotni udalost.I®gici
grafy ukazuji, jak respondenti vnimaji likvidacialv zkoumanych poji®ven, graf 9
a graf 10. Z vysledkvyplyva, Ze idealni pojivna by néla poskytnout zejména gini
odpovidajici pojistné smlody nezpochybovat narok na pkni a vSe rychle wydit,
graf 11. Marketingova strategie byélm na tento argument navazovat aélat
maximum pro spléni ocekavani klieni.
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Graf 9: VnimaniCeské pojigovny pi likvidaci Skod

Ceska pojistovna pfi likvidaci $kody
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Zdroj: Autorka préace, 2016 interni zdroj firmy

Graf 10: Vnimani Generali pojidvny @i likvidaci Skod

Generali pojistovna pri likvidaci Skody
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Zdroj: Autorka prace, 2016 interni zdroj firmy
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Graf 11: Idedlni poji®vna g likvidaci Skod

Idealni pojistovna pri likvidaci Skody
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Zdroj: Autorka préace, 2016 interni zdroj firmy

Jedno z dalSich hledisek, které bylon byt zohled&no ve strategii, je,
které produkty klienti n€psgji kupuji a jaké sluzby néastji vyuzivaji. Klienti nejvice
reSi pojis¢ni povinného réeni vozidel, pak penzijnitipojisténi, Urazové pojisni,
pojiStni domacnosti, Zivotni poji&ti rizikové a pojistni nemovitosti, graf 12.

Graf 12: Nefastji vyuzivaneé pojistné produkty
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Zdroj: Autorka préace, 2016 interni zdroj firmy

Vysledky z pfizkumu positioningu budou zohlethy v marketingové strategii,
kterou autorka navrhuje v podkapitole 3.4.
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Ceskéa pojigovna, kterou klienti vnimaji v domé&nBezpeny pistav”, pokryva
nej\etsi ¢ast trhu, je silnou atéryhodnou zn&kou, ktera klienty ochrani. Ma pevnou
pozici, kterou nenifeba n&nit, pouze upekovat a posilovat, zejména v segmentu
mladych rodin.

Positioning Generali poji®vny je nejednozrimy, u klienfi je poji¥ovna
vnimana neutrath Z divodu &tSiho trzniho podilu, ktery je cilem pajavny, by né&la
byt strategie nasénovana pro ziskani jinych klieint nez které m&eska pojiovna.
Jedna se o doménu ,Nova cesta“, klientyfikgou bul’ singl muzi nebo Zeny do 35 let
nebo pary, které maji jiz samostatné adbskti a chgji se angaZzovat jinak a poznavat
nové moznosti. Budovani z¥gy s ohledem na novou cilovou pozici je mnoheasit
nez udrzeni stavajici pozice. Proto bude nutné dmukikace investovat vice

prostedk.

3.2.10 Situa¢éni analyza sogasného komunikaniho konceptu

Vyzkum Usgsnosti sotiasné kampanbyl proveden ve dvou fazich. Prutést
provedla externi agentura pro Skupinu Generalitétos praci jsou vyuzita sekundarni
data. Pro porovnani vysletlrovedla autorka sy vlastni pfizkum, ktery tvéi druhou
¢ast této podkapitoly. Verdti ¢asti jsou shrnuty obchodni vysledky a vliv kampan

na zvyseni prodeje.

1. ¢&ast: Komunikaéni koncept — pnizkum externi agentury

Externi agentura pro tento kvalitativni vyzkum waznetodu CAPI - osobni
dotazovéani. Respondenti byli vékwu 18-65 let, muZi a Zeny, Kferozhoduji o vybru
pojistovny nebo se na rozhodnuti v domacnosti podili,afi ozavené alespo jedno
pojisStni. Reprezentativnbyli zastoupeni respondenti podle velikosti mistalliSt,
kraje, pohlavi a &ku.

Cesk& pojigovna nastavila v ramci marketingové strategie nkegnunikani
koncept ,ZaSkodnici®. ,Z&Skodnici“ by &#h vizualizovat rizika, kterd klieritm hrozi.
Jsou zobrazeni jako 2D postéwy a zasazeni do realného presti. Podzimni kamgia
byla zandiena na rizika spojena s pofisStim majetku a odpa@dnosti za Skody.

Objevovaly se tak postasky ,Chmataci“, demonstrujici riziko kradeze, ,Velkada"“,
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predstavujici zivelné Skody na majetku, a ,Denblbekiery vizualizuje pojig&ni
odpowdnosti za Skody. Podle jmkumu externi agentury je kampailné spojena
se zn#kou, coZ je charakteristické pr@&t$inu kampaniCeské pojiovny. Vzhledem
k humornému zpracovani a komunikovani nabidek wizich se k poji$ni majetku,
ma kampa potencial poutat pozornost. Reklamy jsou takétpogi prijimany divaky,

zarovei nabizené produkty jsou pro spmdtitele relevantni.

Obrazek 29: Plakaty pro komunid kampa ,Zaskodnici*

Kdyz vam Chmataci vezmou KdyZ se vam bytem proZene | & KdyZ vés potka Denblbec,
véci, ddme vam penize na nové Velka voda, zlistanete v suchu % 8kodu uhradime za vas

BAM

CESKA sy CESKA ' CESKA
B8 L B S ov

oLty 2611 T

Zdroj: Interni zdroj firmy

Generali pojisovna gedstavila novy koncept medialni kampagvyzva“.
Generali chce ukazat, Ze se neboji vyzev, kterénpyeji klienti pripravi, a spolehli¥
pojisti Zzivot, majetek neboiz. Pojifovna Generali za#tila svou kampa na ti druhy
pojistsni: Zivotni, majetkové a autopojii. Zivotni pojistni pledstavuje v kampani
oddavajici, ktery doprovazi novomanzele v horkogémndun balo# aby si v &m
ve vysce mohliici své ,ano”. Pojidini majetkuresi situace, kdy ve svém Bynajitel
porada party, za okny *ubouka a blesk zfsobi gepiti v rozvodné siti. Kampa
na autopojidni predstavuje pomoc @dwma Cechim, ktei se vydali do 3patské
Pamplony a setkali se s davem podivableienych lidi. To horSi je aleeka,
opravdovou vyzvou je rozteny byk, kterého do ulic vehnal dav lidfi gradicni
Spartlské slavnosti. Kampa je zaméfena na asisténi sluzby, které podle
marketingového gizkumu zajimaji motoristyipvybéru pojiseni vozidel.
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Celou kampani ,Vyzva“ chce Generalifippmenout, Ze je komplexni
pojistovnou. Podle vysledk positioningu a nové strategie byela Generali oslovit
doménu ,Nova cesta“, zejména segment ,Dobrodruzi“ ,Berfekcionalisti“.
Z prizkumu externi agentury zroku 2015 a po smiStkampas vroce 2016
ale vyplyva, Ze klienti si stale nespojuji kamz zn&kou Generali. Vnimani a pozice
na trhu je dlouhodoba zalezitost a vlmthu jednoho roku se nijak zvia®ezngnila.
Velmi dobry vysledek dosahla pouze kampgAutopojisteni“, kterou si Kklienti
se zndkou Generali spojuji a rozumi hlavnimuékshi. Generali poji&vnu Klienti

vnimaji pra¥ ve spojeni s poji8him vozidel.

Obrazek 30: Plakaty pro komunid kampa ,Vyzva“

Zivotni pojisténi pro ty, Nase pojisténi majetku
kdo se nedrzi o= svede i uder

Zdroj: Interni zdroj firmy

2. ¢ast: Komunikaéni koncept — vlastni vyzkum

Autorka navazuje na sekundarni vyzkum komugnliao konceptu. Pro vlastni
vyzkum vyuZila kvantitativni metodu CAPI - osobritdzovani za pouziti paace.
Takto bylo osloveno 50 respondénkteti osobr navstivili obchodni mist@eské
pojistovny. Stejny dotaznik byl rozeslan 65 kliemt Ceské pojigovny, které ma
autorka ve sprayvjako jejich finagni poradce. Celkem bylo osloveno 115 responident

Respondenti byli ve &ku 18 - 65 let, muzi a Zeny, kigsou ¥tSinou klienti
Ceské pojigovny, maji uzateno alespd jedno pojiséni, Ziji v lokalit DomaZlice,
Plzei, Praha. Celkem bylo osloveno 115 responidemt dotaznik jich odp@délo 98.
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V nasledujicicasti jsou uvedeny otazky dotazniku a interpretatgo@di. Kompletni

dotaznik je pilohou P této prace.

Otazka¢. 1: Vidél/a jste v poslednich ¥ech mésicich réjakou reklamu Ceské
pojistovny?
98 respondent vidélo v poslednich fech mésicich reklamu Ceské pojigovny,

17 respondeiitreklamu nezaznamenalo.

Otazkac¢. 2: V pripadé, Ze jste odpo¥déli v prvni otazce ANO: Kde jste vidél/a

reklamu Ceské pojid’ovny? (MiaZete oznéit i vice odpoedi.)

Nejvice byla vidt reklama v televizi, takto odpovida 51% dotazodmyNa druhém
misg€ je reklama na socialnich sitich (Facebook, 20%), tetim mist reklama
na plakatech (13%).

Graf 13: Sledovani médii vyuzitych pro reklageské pojigovny

Kde byla vidét reklama CP

0

u Televize

m Socidlni sité
u Plakat

® Internet

m Billboard

m Kino

Zdroj: Autorka préace, 2017 vlastni &i

Otazka¢. 3: Libi se vam reklama Ceské pojid’ovny s kreslenymi postauikami
"Zaskodnici"?

Naprosté wtSineé responderit se libi reklama s kreslenymi postdami.
74% dotazovanych odpéslo ,Ano* a 14% odpowdélo ,.SpiS ano”. Libivost tohoto

konceptu je velmiizjma.

106



Graf 14: Libivost reklamy'eské pojigovny

Jak se libi reklama CP

2%

= Ano

B Spis ano
u Spis ne
®Ne

Zdroj: Autorka préace, 2017 vlastni &i

Otazkac. 4: Kterou kreslenou postaviku ze "ZaSkodniki" si pamatujete?

Nejvice si dotazovani pamatuji postkwi ,Chmataci, ktera je spojena s rizikem
krddeZe. Odpaidélo tak 40% respondeit Znana c¢ast si nepamatuje Zadnou
konkrétni postavku (29%).

Graf 15: Zapamatovatelnost postaek reklamy

Kterou postavicku si pamatuji

® Chmataci

B Nepamatuji si Zadnou
konkrétni

= Velka voda

m Denblbec

Zdroj: Autorka prace, 2017 vlastni Esti

Otazkac. 5: Vite, jaké riziko postavicky piedstavuji?
Vice nez polovina (56%) dotazovanych odgdila kladré na otazku, zda édi,
jaké riziko postawiky predstavuji (sotet odpoedi ,Ano“ a ,SpiS ano“).
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Mére nez polovina (44%) dotazovanych nemdgdstavu o vizualizaci rizika (stet
odpowdi ,Ne“ a ,Spis ne").

Graf 16: Zapamatovatelnost rizik prisinictvim postaviek

Vite, jaké riziko postavicky predstavuji

® Spi§ ano
B Spis ne
= Ne

= Ano

Zdroj: Autorka préace, 2017 vlastni &i

Otazkac¢. 6: Sjednal byste si pojiSéni na zakladk upozornéni mozného rizika
v reklamé?

Znanéa ¢ast respondefitma jiz sjednané poji&ti (42%), coz je dano tim, Ze byli
osloveni tSinou klienti Ceské pojigovny. Po vyhodnoceni kladnych odgay
(,Ano“ a ,,SpiS ano“), 17% respondénby si sjednalo pojighi na zaklad upozorrni
na riziko v reklamd. Zaporné odpasdi (,Ne“ a ,SpiS ne“) podalo 41% respondint
reklama by je naeswdcila k ndkupu pojidni.

Graf 17: Sjednani poji&bi na zaklad reklamy

Sjednal byste si pojiSténi na zakladé
upozornéni reklamy

2%

= Ano

m Spis ano
= Spis ne
mNe

® Pojisténi jiZ mam

Zdroj: Autorka prace, 2017 vlastni Esti
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3. ¢ast: Komunikaéni koncept — vliv na zvySeni prodeje

Pro zjiséni vlivu kampag na obchodni vysledky vyuZila autorka podklady
Gtvaru obchodu ¥eské pojiovrg. Bylo zjis&no, Ze kampa ,Zaskodnici,
kterd prokhla v televizi, v ki, na internetu, na billboardech, plakatech, veistem
metra v Praze a na hypercubdgedoobchodnimi centry, &a velky usgch. Kampa
upoutala pozornost i v on-line formatech na spacidicrosite. Cilovou skupinou byli
lidé ve wku 30 — 55 let eské republice, coZ je asi 4,4 milionu lidi. Ciléaylo
zaujmout atraktivnim a netragiim zpisobem, seznamit klienty s novym kreativnim
konceptem a zapracovat na kladném vztahu kécena jejim hodnotam. Kampéyla
cilena na majetkové pojiti.

Na podzim roku 2016 bylo ve srovnani s podzimem52Qstejné hodnotici
obdobi) uzakeno o 30% vice smluv. Produkt pozitvroslovil nejen klienty
ale i obchodni sluzbu, tj. distribuci, kterd protukrodava. Majetkové poji&ti bylo
nabizeno veréch balécich s dalSimi moznostmi variability, Gpravami litna pojiséni
Zzadanych novych rizik odpovidajicich gaanym pozadavinm trhu. Klienti si zaali
kupovat dalSi dopikova pojiséni a paimérné pojistné u pojighi domacnosti
tak vzrostlo o 25%. Na obrazku 31 je zobrazen ppiiteje pednastavenych baku
v produktech Domacnost a Stavba. Belti Exclusive je s nejvySSim pojistnym

s

a nejmeén pojisknych rizik je baltek Start. Ten se prodava nejrdén

Obrazek 31: Podil prodeje b#dfi v produktech Domacnost a Stavba

Podil jednotlivych bali¢ku

Domacnost Stavba

%

16%

24%
29%

55%

m Start mStandard Exclusive m Start m Standard Exclusive

Zdroj: Interni zdroj firmy
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3.3 Shrnuti a vyhodnoceni vysledk

V nasledujici ¢asti jsou shrnuta vSechna podstatna vychodiska typoobu
marketingove strategie. Post@pgsou zodpovzeny vyzkumné otazky. V posledéasti

této podkapitoly jsou vyhodnoceny hypotézy.

Vychodiska pro tvorbu strategie
- vize: Nasim cilem je aktivhchranit a zlepSovat Zivoty lidi,
- mise: NaSim poslanim je byt prvni volbou tim, Zekytujeme relevantni
a [ristupna pojistnéeseni,
- hodnoty: drzime slovo, vazime si naSich lidi, jsogéasti spolénosti,
jsme oteveni,
- firemni identita a firemni kultura,
- strategické cile skupiny:
» posileni pozice poradce v oblasti pajist
* sluzby vynikajici kvality,
* rozsStena nabidka produkiprostednictvim nasich strategickych
partnet,
e inovativni lidr poji§ovnictvi,
» multikanalova distribuce a multibrand,
* mlada generace,
» pracovni prosgedi s otekfenou komunikaci a perspektivou
pro zangstnance,
» spole&enska odpotdnost (bezp&nost, ochrana zivotniho prostli,
vzklavani,
- marketingové cile skupiny:
e zaujmout co nejvice cilovych skupin,
o zvysit trzni podil Generali CEE Holding B.V.
- souwasna marketingova strategieské pojigovny:
* upewiovat a posilovat stavajici pozici 21k,
* lepSi komunikace jedigaych argumerit,

* vizualizace moznych rizik,
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zdarazreni, pras by meli klienti zvazovat znéku Ceské pojigovny
na rozdil od konkurence,

produktové novinky a servis,

souwasna marketingova strategie Generali poj§y:

budovani znéy s ohledem na novou cilovou pozici,
posileni image a vnimani Generali,
vétsi investice do marketingu,

vétsi investice do modernich priestiki komunikace,

vlivy makroprostedi (viz. podklapitola 3.2.7 PESTLE analyza), zejmé

o s

politické — zjmy politickych stran, lobbing, bi¢Zzise volby,
ekonomické — ekonomickyist, rist mezd a Uspor obyvatelstva,
investice firem, posilovani kurzu koruny,

socialni — starnuti ekonomickynného obyvatelstva, touha po jistot
zvysujici se vzélanost,

technologické — stalestsi vyuziti internetu a mobilnich aplikaci,
bezpeénost informaci a soukromi, socialnicsitegehlednost informaci,
legislativni — novela Z&kona o pajdvacich zprogedkovatelich, novela
Zakona o pojigovnictvi, pozadavky EU o ochraspotebitele, zpisnéni
pravidel poradenstvi, dohled nad fidaim trhem,

ekologické — ochrana Zivotniho priesdi,

vlivy mikroprostedi a makroprogdi (viz. podkapitola 3.2.8 SWOT analyza),

Ceska pojigovna:

silné stranky - komplexni produktova nabidka, asisti sluzby,
zkuSenosti, netSi podil na trhu a velikost distriboi sit,

slabé stranky - nizka flexibilita v zavad zmen, slozitost komunikace,
pomala reakce na pozadavky trhéasaté zminy managementu,
prilezitosti - ist nezivotniho pojighi, investice a hypotéky, poradenstvi
a oblast finatini gramotnosti, vyuziti Klientské zény,

hrozby - dravost konkurence a jejich cenova pditdtarnouci distribuce

a kmen, historické produkty a jejich neaktualizo¥aastaveni,
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Generali pojistovna:

» silné stranky — mezinarodni zkuSenost, distribtlegibilita zavadni
novych produkd, pojiS€ni vozidel,

» slabé stranky — odbornost poradmaléa viditelnost, malo obchodnich
mist,

» prileZitosti — fist neZivotniho pojignhi, mladsi generace, on-line
komunikace,

» hrozby — cenova politika poji&ti vozidel, konkurence, nekomplexnost
nabidky poradit, nizka znalost zriaty,

pozice na pojistném trhdieské republiky: Generali CEE Holding B.V. spojuje
Ceskou pojiovnu a Generali pojivnu nacdeském pojistném trhuCeska
pojistovna ma dlouhodab nejwtsSi podil na pojistném trhu, jeji podil
ale kazdoroné klesa. Generali pojf®vna je natvrtém mist na pojistném trhu,
jeji podil na trhu mir&roste,

nejsilngjSi konkurenti: Kooperativa pofivna, Allianz pojisovna,

vyzkum positioningu:

* segmentace trhu,

» targeting,

« positioningCeské pojigovny — prvni volena poji®vna, vysoka znalost
znaky, doména ,Bezpmy pristav”, cil tvaici 50% pojistného trhu,
potencial u klient — rodiny s dtmi, 35 -55 let ¥k,

e positioning Generali pojiovny — nizka znalost zgky, neutralni
vnimani klienti, cil doména ,Nova cesta“, t¥ici 37% pojistného trhu,
potencial singl Klienti, mladi bezt, starSi, kt& uz maji dosglé deti,
chtgji zmeénu, poznani, inspiraci,

aspEsnost sotasného komunikaiho konceptu:

« Ceska pojisovna — kampia ,Zaskodnici* silé spojena se zikou,
pozitivni vnimani, dobra zapamatovatelnost, zvypeodeje nezivotniho
pojistni 0 25%, zvySeni prodeje komplexniho tali sluzeb,

* Generali pojisovna — kampia, Vyzva“ si klienti nespojuji s pojivnou
Generali, pouze autopoj&ti klienti vnimaji a kampa na pojiséni

vozidel byla Usgsna.
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Vyzkumné otazky:

Jaké je pozic€eské pojigovny a Generali poji®vny na pojistném trhu
v Ceské republice?

Na zaklad situani analyzy bylo zji&no, zeCeskéa pojiovna zaujima
prvni misto naceském pojistném trhu. Jeji pozice dlouhatiabirre klesa.
Generali pojisovna zaujim&tvrté misto n&eském trhu, jeji pozice mimoste.
Spojenim obou poji®ven je Generali CEE Holding nejsijgi skupinou

na trhu. Nej¢tSimi konkurenty je Kooperativa pajidvna a Allianz pojigovna.

Jaké jsou slabé a silné strartkgské pojisovny a Generali poji®vny,
prilezitosti a hrozby?

Mezi silné stranky Ceské pojigovny pati komplexni produktova
nabidka, asistémi sluzby, zkuSenosti, nejgi podil na trhu a velikost
distribwéni si€. Mezi slabé strAnky patnizka flexibilita v zavaéhi zmen,
slozitost komunikace, pomalad reakce na poZadavky ta ¢asté zminy
managementu. iRezitosti je ekonomicky dst, rist nezivotniho pojigni,
investice a hypotéky, poradenstvi a oblast fémhngramotnosti, vyuZziti
Klientské zdény. Hrozbou je dravost konkurence dclejcenova politika,
starnouci distribuce a kmen, historické produkjsji@h nastaveni.

Silnou strankou Generali pofdvny je jeji mezinarodni zkuSenost,
spojeni Leskou pojifovnou a flexibilita v zavathi zmsn a produki,
distribwni st a pojiséni vozidel. Slabou strankou je nizkyged obchodnich
mist a mala viditelnost.i®eZitosti je krond nezivotniho poji&ni také zvySeni
Zivotniho pojiséni pres interni distribuci, pozitivni vnimani mladou gearci
a mobilni aplikace. Hrozbou by mohla byt zavislast externich partnerech
v Zivotnim  pojiSéni, cenova politika konkurénich poji§oven v oblasti

pojisténi vozidel, ale i ufita vnitini ,konkurence‘Ceské pojigovny.

Jak je Uspsny sodasny komunikéni konceptCeské pojigovny a Generali
pojistovny?
Souwtasny komunikani konceptCeské pojigovny je Gspsny z hlediska

libivosti, spojeni se zw&ou i z hlediska prodejnich vysleilk Komunikani
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koncept Generali poji®vny nendl vliv na zmEnu vnimani znéky. Klienti
si reklamu se zri&ou nespojuji, pouze reklamu na autopeéjisano.

Hypoteézy:

Hypotézaé. 1: Ceské pojisovna méa nejsiléjsi pozici nateském pojistném trhu.
Prizkum a nasledné analyzy potvrzuji hypotézu,Cska pojifovna je nejsilyjsi

naceském pojistném trhu.

Hypotézaé. 2: Generali pojiovna ve spojeni €eskou pojigovnou posiluje prvenstvi
naceském pojistném trhu.

Praizkum a nasledné analyzy potvrzuji hypotézu, Zesspdpenerali pojivny aCeské
pojistovny posiluje prvenstvi néeském pojistném trhu.

Vyzkum v praktickécasti této prace je podkladem pro tvorbu marketiggsirategie

v nasledujici podkapitole.

3.4 Formulace marketingové strategie

Autorkou navrhovana strategie vychazi z Kotleroweprie sladni silnych
stranek firmy se skupinami kliahnt jejichz poteby miZze firma uspokojit. Vychazi
ze znalosti makroprastdi a mikroprosedi. VyuZiva zejména strategii lidra trhu,
strategii cileného marketingu, positioning a styateistu. K tvorlg strategie vyuzila
autorka marketingova vychodiska, viz. podkapitold. ileny marketing se zabyva
poznavanim vyznamnych trznich segniergrofilu odliSnych skupin a porozuimi
jejich potebam. Vhodna je strategie posigioningu, vigvd image a umi&hi
v predstavach klierit Tento zfisob efektivéd pracuje s klienty a dosahuje éSposti

na trhu.

Marketingové cile
- zaujmout co nejvice cilovych skupin podle jejichipb a éekavani,
- zvysit trzni podil Generali CEE Holding B.V.,
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- posilovani hodnoty zriky Ceské pojigovny a budovani zity Generali
pojistovny,
- vyhody pro stavajici klienty a kvalita jejich zaiSi.

Navrh marketingové strategieCeské poji¥ovny:
- upewiovani a posileni stavajici pozice &k zan€ieni na doménu
.Bezpeny pristav”,
- jednoducha komunikace a vizualizace:
» kvalitni poradenstvi podle petb klienta,
» kvalitni asistenceipnegrijemné Zivotni situaci,
* nove produkty a sluzby,
- mobilni aplikace a on-line komunikace,
- vyhody pro stavajici klienty, inovace,

- profesionalita a atraktivita lidi.

Navrh marketingové strategie Generali pojif¥ovny:
- budovani pozice ziy, zangieni na doménu ,Nova cesta”,
- posileni image, &Si viditelnost zneéky,
- komunikace a vizualizace:
* produkty a sluzby
* nové moznosti aktivniho Zivota
- mobilni aplikace a on-line komunikace,

- profesionalita a atraktivita lidi.

Na obréazku 33 je zobrazen navrh marketingové gfi@roCeskou pojigovnu,
na obrazku 34 navrh marketingové strategie pro adinmjis’ovnu. Marketingova

vychodiska jsou pro @pojisovny stejna.
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Obrézek 32: Navrh marketingové strategie (eskou pojigovnu

Ceska pojist'ovna a.s.

VIZE: Nasim cilem je
aktivné chranit a
ZlepSovat zivoty lidi.

L 1

HODNOTY:
drzime slovo, vazime si nasich lidi,
jsme soucasti spolecnosti, jsme
otevieni.
SIMPLE, SMARTER, FASTER

MISE: Nasim poslanim je byt prvni
volbou tim, ze poskytujeme relevantni
a piistupna pojistna feseni.

Firemni identita
Firemni kultura

STRATEGICKE CILE: ;

posileni pozice poradce v oblasti pojistén,

sluzby vynikajici kvality,

rozsifena nabidka produkti prostiednictvim strategickych partnerd,

inovativni lidr pojiStovnictvi,

multikandlové distribuce a multibrand,

mlada generace,

pracovni prostiedi s otevienou komunikaci a perspektivou pro zamestnance,
spolecenska odpoveédnost (bezpeénost, ochrana Zivotniho prostiedi, vzdélavani)

MARKETINGOVE CILE: 1

zaujmout co nejvice cilovych skupin podle jejich potieb a ofekavani,
zaméfeni na doménu "Bezpeceny pristav'',

zvysit temi podil Ceské pojistovny,

posilovani hodnoty znacky Ceské pojistovny,

udrZeni stavajicich klienti a kvalita jejich zajiSténi.

MARKETINGOVA STRATEGIE: l
upeviiovani a posileni stavajici pozice znacky, positioning
zaméfeni na doménu ,,Bezpeény piistav*,
jednoducha komunikace a vizualizace:
kvalitni poradenstvi podle potieb klienta,
kvalitni asistence pri neprijemné Zivotni situaci,
nové produkty a sluzby,
mobilni aplikace a on-line komunikace,
vyhody pro stavajici klienty,
inovace,
profesionalita a atraktivita lidi.

IMPLEMENTACE:
management,
propojeni s ttvary,
spoluprice, vztahy,
terminy, niklady,
rozpocet, planovani

MARKETINGOVA TAKTIKA,
marketingovy mix, kampané,
CRM

l pravidelné prizkumy, kontrola,
vyhodnocovani

revize marketingové

-strategie jedenkrat

ro¢né

Zdroj: Autorka prace, 2017
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Obrazek 33: Navrh marketingové strategie pro Géingoastovnu

Generali pojiSt'ovna a.s.

VIZE: Nasim cilem je
aktivné chranit a
zlepSovat zivoty lidi

$

L

HODNOTY:
drzime slovo, vazime si naSich lidi,
jsme soucasti spole¢nosti, jsme
otevieni.
SIMPLE, SMARTER, FASTER

MISE: Nasim posldnim je byt prvni
volbou tim, Ze poskytujeme relevantni
a piistupna pojistna feseni.

Firemni identita
Firemni kultura

STRATEGICKE CILE: ;

posileni pozice poradce v oblasti pojisteéni,

sluzby vynikajici kvality,

roz$itena nabidka produktii prostiednictvim strategickych partnerd,

inovativni lidr poji§tovnictvi,

multikandlova distribuce a multibrand,

mlada generace,

pracovni prostiedi s otevienou komunikaci a perspektivou pro zaméstnance,
spolecenskéd odpoveédnost (bezpecnost, ochrana zivotniho prostredi, vzdélavani)

MARKETINGOVE CIiLE: 1

zaujmout co nejvice cilovych skupin podle jejich potfeb a ofekavani,
zaméieni na doménu "Nova cesta"

zvysit trzni podil Generali pojiStovny,

budovani hodnoty znac¢ky Generali pojiSt’ovny.
MARKETINGOVA STRATEGIE:
budovani pozice znacky,
zaméreni na doménu ,,Nova cesta*,
posileni image, vétSi viditelnost znacky,
komunikace a vizualizace:

produkty a sluzby,

nové moznosti aktivniho Zivota,
mobilni aplikace a on-line komunikace,
profesionalita a atraktivita lidi.

IMPLEMENTACE:
management,
propojeni s ttvary,
spoluprice, vztahy,
terminy, naklady,
rozpocet, planovani

# marketingovy mix, kampané,

MARKETINGOVA TAKTIKA.
? I pravidelné pruzkumy, kontrola,

CRM vyhodnocovani

revize marketingové
strategie jedenkrat
ro¢né

Zdroj: Autorka prace, 2017
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3.5Marketingova taktika, implementace a kontrola

Na marketingovou strategii byda navazovat marketingova taktika. Vysledkem
jsou marketingové kampana CRM. Jednotlivé kampan vyuzZivaji nastroje

marketingového mixu.

Marketingovy mix a navazujici kamparg — Ceskéa pojig’ovna:

- upewiovani aposilenistavajicipozice zn#&ky, zantieni na doménu ,Bezpry
piistav*: PR akce, event. marketing, sponzoring, @&fvity,

- jednoduchakomunikace a vizualizace (vyuziti TV a rozhlasové reklamy,
microsite, bannery, youtube, Stream, iDnes, Sezrstialni si, billboardy,
nakupni centra, venkovni reklama CLV, hypercubgedjre kontaktovani):

a. kvalitni poradenstvi podle poteb klienta: kampan zanttené
na pojistné a finafmi poradenstvi, sifbéhem, nareSeni Zivotni situace,
vyuziti  usgsSného komunikaniho konceptu  ,ZaSkodnici®,
na které reSeni Ceské pojigovny vyzraje; nap ,Budizknicemu*
zantieno na zajigni poteb dti do budoucna, ,Podmoék” zantreny
na feSeni otdzky bydleni, ,Svorcnazhid* zamsieny na zajigni
ve stdi, atp.,

b. kvalitni asistencepti negrijemné Zivotni situaci: jednoducha komunikace
pii nepijemné Zivotni udalosti, pomoc€eské pojigovny, @ibeh
,CO délat, kdyz ..., gibéh ,Skodanervak* zagteny na problémy kolem
autonehody atp., vyuziti mobilni aplikace Zachranka

c. nové produkty a sluzby: pruzna reakce na peby trhu, novinky,
produktové kampanna Urazové pojighi, cestovni, majetkové, pojsti
vozidel, elektromobil, pojis€ni primyslu a podnikatél municipalit,

- mobilni aplikace a on-line komunikace: on-line marketing, sociabif,
microsite, viralni marketing, on-line prodej, filgh ,jak jednoduse
komunikovat®,

- vyhody pro stavajici klienty, inovace: CRM kampan Klientska zona
s jednoduchou obsluhou, regionalni marketing, nkianopar, podpora prodeje,

personalizované vyhody,
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- profesionalita a atraktivita lidi: kamp#zarngiena na pracovni prasti Ceské
pojistovny, atraktivita povolani, vathvaci program, kariérniust, usgch,
propojeni s fibchem klienta, TV a rozhlasova reklama, socialrd, $illboardy,
profesni weby, medidn znamé osobnosti, marketing pépFaciho

zprostedkovatele.

Marketingovy mix a navazujici kamparg — Generali poji&¥’ovna:

- budovani pozice zn#&ky, zantieni na doménu ,Nova cesta“: PR akce, event
marketing, sponzoring, CSR aktivity,

- posileniimage VvétSi viditelnost znéky: veétSi investice do budovani image,
velké projekty, TV reklama, PR akce,

- komunikace a vizualizace (vyuziti TV a rozhlasové reklamy, microsite,
bannery, youtube, Stream, iDnes, Seznam, soci##i ksllboardy, nakupni
centra, venkovni reklama CLV, hypercubes, on-liost&ktovani):

a. nové produkty a sluzby: pruzna reakce na peby trhu, novinky,
produktové kampanna Urazove pojighi, cestovni, majetkové, pojisti
vozidel, elektromobil atp.,

b. nové moznosti aktivniho Zivota inspirativni styl Zivota — ifbeh,
univerzita 1ll. wku, aktivni penze, mezinarodni Wévani Erasmus
pro studenty, cestovani, émi, street art, sporty, extrémni a adrenalinové
sporty, festivaly, vyuZziti draly street art atp.,

- mobilni aplikace a on-line komunikace: on-line marketing, sociahii,
microsite, viralni marketing, on-line prodej, filgh ,jak jednoduse
komunikovat®,

- profesionalita a atraktivita lidi: kampa zantfena na pracovni prasdi
Generali pojiSovny, atraktivita povolani, vzthvaci program, kariérnitust,
aspech, propojeni sifbéhem klienta, TV a rozhlasova reklama, socialnd, sit
billboardy, profesni weby, medi@rznamé osobnosti, marketing pépsaciho

zprostedkovatele.

Implementace a kontrola
Aby byla marketingova strategie @Spa a pomahala pinit strategické cile,

je nutné z pohledu implementace nastavit funguwiganiz&ni strukturu pojigovny
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a strategické aktivity. Zidvodu rychle se gniciho trhu a mnozstvi legislativnich &m
je nutné sledovat usgpnost jednotlivych kampani a celého komutikho konceptu
nejen z pohledu vnimani kligntale i prodejnich vysledk Kazdy rok je teba provést
revizi positioningu a zjifvat reakce cilovych segméntodle zji&nych vysledk je

Z&douci pizptsobit se poZadavin trhu a upravit marketingovou strategii.

3.5 Shrnuti a diskuse

Cilem praktickécasti této prace bylo vytwit marketingovou strategiCeské
pojistovny a Generali poji®vny. Tyto d¥ poji&ovny vykonavaji svoji pojidvaci
ginnost na UzemCeské republiky a jsou sedsti spoléného podniku Generali CEE
Holding B.V. Kazda pojifovna podnika pod svoji ztkou a je vrcholo¥ fizena
z jednoho mista vedeni vlastnika Assicurazioni @Gdnez Terstu v Itali. K tvorb
marketingové strategie autorka vyuzila teoretickenatky na zakladstudia odbornych
zdroja, vlastni vyzkum, sekundarni vyzkum, interni podklaa statistické Udaje
oficialnich zdrofi pro Ceskou republiku.

Dil¢im Ukolem této prace bylo charakterizowgskou pojigovnu a Generali
pojistovnu, jejich vizi, misi, hodnoty, firemni identitikulturu, zamdtit se na cile,
strategii a sotasnou marketingovou strategii. Dal&isti vyzkumu bylo analyzovat
makroprostedi, pojistny trh, mikroprogedi, kéemuz autorka vyuZzila analyzu PESTLE
a SWOT. Dale byla vyuZita sittai analyza, przkum positioningu, ktery navazoval
na segmentaci trhu, aéeni Usgsnosti stavajiciho komunikaiho konceptu obou
pojistoven.

Postups byly zodpowzeny vyzkumné otazkyCeska poji§ovna zaujima prvni
misto nateském pojistném trhu, Generali pép§na je natvrtém mist. Byly zjiStny
silné a slabé stranky obou pdp&en, filezitosti na trhu a mozné hrozby.

Ceska pojifovna ma Sirokou a kvalitni produktovou nabidku, séidé
zkuSenosti v likvidaci, Sirokou interni distriéni st a mnozstvi obchodnich mist.
Jeji vyhodou je vysoka znalost zkg na trhu. Vzhledem Kk velikosti firmy je
ale pomalejSi v zavé&di zmen, reakci na pdeby trhu, ma slozitou komunikacir&eni,
starnouci technologie. &a by vyuzit pilezitosti spojenych s ekonomickynistem,

investic podnik i fyzickych osob, zawfit se na finatni gramotnost obyvatelstva

120



a spravy stavajiciho kmene. Hrozbou by mohlo bétnsiti nejen stavajicich klignt
ale i distribéni sit. M¢la by nastat genetai vymena poji§ovacich zprosedkovatel.
Veskeré zminy by nmely byt realizovany na zakl&hodnot relevance, jednoduchosti
a humanity.

Generali pojisovna ma vyhodu mezinarodnich zkuSenosti, je flénd]si
v zavadni novych produkt a UsgsSna zejména v oblasti pojisi vozidel. Jeji zntka
je mélo viditelna a ma malo obchodnich mist. Zivopojiséni prodava zejména
pies externi partnery, coz by mohl byt do budoucrablpm, zvlag s planovanymi
legislativnimi zngnami pro MLM si€. Generali by mdla rozsfit svoji produktovou
nabidku, respektive distriboi st’, kterd by komplexni nabidku a poradenstvi nabizela
Jen tak mize vyuzit pilezitosti v ostatnim nezivotnim pogéi, Zivotnim pojisEni,
zajiseni prijmu Klienti a jejich dalSich poeéb souvisejicich s modernim t@wbem
Zivota. RileZitosti je spojeni s distribni siti Ceské pojigovny, vyuZiti odbornosti
a znalosti v oblasti poradenstvi a dzdani.

V praktické ¢asti prace byly zodpeéezeny hypotézy: Rzkum a nasledné
analyzy potvrzuji hypotézu, Zéeska pojigovna je nejsilgjsi naceském trhu. Spojeni
Generali pojigovny aCeské pojigovny posiluje prvenstvi ngeském pojistném trhu.

Na zaklad zjisttni marketingovych vychodisek a vyzkumu, navrhlaoga
marketingovou strategii pro élpoji&’ovny. Vychodiska jsou vzhledem ke spwiému
vedeni obou pojiven stejna. Nicmén podle pfizkumu positioningu je ie€ba
v marketingové strategiitistupovat ke kazdé ztee zvlas.

Ceska pojigovna by se mla soustedit na segment trhu, doménu ,Bespg
piistav‘ a zanitit se na jejich dekavani bezpmého zaji&ni rodiny. V souvislosti
se strategickymi cili firmy je ezité soustdit se na upa@wvani a posileni stavajici
pozici zn&ky, jednoduchou komunikaci a vizualizaci v obldstalitnino poradenstvi,
asistence a novych produik@a sluzeb. Vice by #ta byt zandfena na vyuZivani
mobilnich aplikaci a on-line komunikace. Mobilnilefen je dnes &nou a téndt
celodenni sotésti Zivota wtsiny obyvatel. Ceska pojifovna by néla inovovat
historicky staré produkty, podminky a komunikaciss@vajicimi klienty. RDlezité je
zametit se na mladsi generaci nejen jako na klienty §oyiny, ale také na jejich
pracovni pilezitosti pracovat v uggneé firne.
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Marketingova strategie Generali pdp&ny by n€la byt vice zanm¥ena
na budovani zriky, kterou klienti nyni vnimaji spis jako neutralaivice se profilovat
pro segment trhu, doménu ,Nova cesta“.éldby vice reflektovat moderni @gpob
Zivota, aktivni sté, nové pilezitosti a @éekavani klieni, ktefi chiji zménu, inspiraci
a nova poznani. Generali byéla vice investovat do marketingu, posileni image
a rozsfeni produktové nabidky. S tim souvisi jednoduchénkuikace a vizualizace
produkti, sluzeb a novych moznosti aktivniho Zivotactdv diraz by néEla klast

na profesionalitu lidi a rozvoj v oblasti porademst

Diskuse

Autorka vyuZila také dlouholeté zkuSenosti v oblasbchodu a osobniho
jednani s klienty. Klienti si dnes nekupuji prodgkyjisSini, alefeSeni v utité zZivotni
situaci. Z tohoto pohledu neni paji&ani o prodeji skéiého produktu, ale o spravném
feSeni pro klienta podle jeho pelb a @éekavani. Strén¢ Ize fici, Ze se neprodava
produkt, aleieSeni. Pojigni ma pro klienta smysl v dép kdy se stane 3koda,
negijemna nebo tragicka Zivotni udalost, resp. padfistidalost. Teprve tehdy klient
oceni dobrou sluzbu pofidvny, a proto je dlezité wnovat pozornost kazdému kroku
v procesu komunikace s klientem, az po napiljeho @ekavani. Pozadavky, geby
a atekavani klieni jsou stale nakim¢jSi a je kladen &Si diraz na profesionalitu
a divéryhodnost pojiSovacich zprogedkovatel, zejména na odbornost, kterou si musi
poradci stale dopbvat. Roste poeba individualniho poradenstvieSeni problérin
a emocionalni jistoty, ptgba pomoci a vhodné ochranj pegijemnych Zivotnich
udalostech. Zejména pomodil pojistnych udalostech si pofidvaci zprosedkovatel
ziskavd dveéru klienti.  Poji®ovaci poradci vytvid prvotni vztahy s klienty
uz pi telefonovani, on-line komunikaci a zejménagsobnim setkani. Tim je mysleno
nejen uzavirani obchodu, ale i servisniigély a zejména zméma pomoc klientm
pii vytizovani Skod.

Nedilnou souasti obchodnich dovednosti pép$acich poradcje jejich vlastni
marketing, za ktery je mozné povazovat i vzhledékdni, chovani, vzhled kancéda
arover komunikace a dalSi. &6inou se ale poji®vaci zprogedkovatelé spoléhaji jen
na marketing firmy a do vlastniho marketingu nestug, WtSinou z dvodu
nedostatku financi¢asu, kreativity nebo podnikatelského nadSeni. Kgiofi&'ovaci

zprostedkovatel by rél soustavi a koncepné budovat vlastni marketing, stanovit si
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nejen svoje obchodni ale i marketingové cile atexjig vyuZivat marketingovy mix
a angazZovat se vregionu, kde podnikd. VSe onbyt realizovano s ohledem
na interni pravidla poji®ovny. Poji¥ovna by ndla byt oporou pro obchodniky
ve spolupraci s regionalnim marketingem a vyuzniitsi znalosti progedi a klient

v dané oblasti.

Ceskou pojigovnu vnimaji klienti hlavé kvali tradici, stabilie a komplexnimu
zajiseni ve vSech produktovych oblastech. Dlouhadg ale z hlediska marketingu
a komunikace opomijeno, Ze pro klienty zaji& kompletni poradenstvi v oblasti
pojistni i financi, hypoték a investic do podilovych fand/yhodou je spoluprace
s partnerskymi alliancemi. V tomto ohledu je vhodrentiit se také na finami
gramotnost obyvatelstva, zapojit se do prajekzdelavani zejména mladych lidi,
jejich bezpénosti a zdravého Zivotniho stylu spojeného se g@okiulturou.

Ceska pojigovna by se mla vice sousedit se svoji nabidkou na cilové
segmenty klierit, zvla¥ na rodiny s &tmi, segmenty ,tradni rodina“, ,zandteni
na pohodli“ a ,samostatné Zeny". S ohledem na staxinportfolio klient je dilezité
soustedit se mimo jiné i na mladé klienty. Mladi klientizhledem ke svoji Zivotni
situaci, kdy financuji studia, zatek profesniho Zivota, vlastni domacnost nebo
cestovani, nemajtasto finagni prostedky na vlastni zaji8hi ani finagni rezervy.
Vhodné je proto komunikovat i s jejich rédipokud je chiji v zatatcich dos@osti
podporovat. Jednou z marketingovycliilgZitosti je spojeni klientskéhoftiptupu
k mladym lidem s moznosti pracovniho upéstihh Starnouci obchodni sluzba fatiuje
mladSi generaci.

Generali pojisovna ma neutralni pozici ve vnimani klignCilem je obsadit
pozici na trhu v domen ,Nova cesta“, ve které se nachazeji segmenty tklien
»dobrodruzi a perfekcionalisti. Jsou to zejménadillidé bez &i a lidé, ktéi uz maji
déti dosglé a chji zkouSet a poznavat novéoy, inspirovat se. Generali pdjidvna
by m¢la investovat vice do image kamgamdo nastr@j marketingového mixu, jako je
PR, eventy, sponzoring spoéénskych, kulturnich a sportovnich aktivit. Vzhledem
k cilovému segmentu by seily aktivity vice soustdit na zajimavée oblasti:

- cestovani (cesty kolem &wa, projekty, poznavani odlisnych kultur),
- umeni (festivaly, koncerty, street art),
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- sporty (podle sledovanosti sportovnich &, hromadné sporty, moderni
adrenalinoveé sporty, extrémni sporty),
- vzdklavani (univerzita 3.&ku, mezinarodni vzdavani atp.).

Strategickou oblasti jsou investice do novych tetbgii, mobilni aplikaci,
on-line komunikaci, kterd ma byt jednoducha, doséua dvéryhodna. V tomto ohledu
by meély byt obé zkoumané pojiovny mnohem pruzijSi a nastavit fungujici moderni
systémy spravy poji&hi a komunikace s klientemiiRezitosti je jiz fungujici Klientska
zb6na, kterou je ale nutné zatraktivnit.

Implementace marketingové strategie by élan vyuzZit integrovanou
marketingovou komunikaci, zapojeni vSech udivaod jejich managementu
az po jednotlivé zawmstnance a obchodniky. Stim souvisi fungujici imi@mi
a komunik&ni systémgasova navaznost kampani od tvorby produkies pnarketing,
vzklavani distribdni si€, podpory obchodu, likvidaci, servis a spravu ps§g
podporu IT technologii, controlling a dalsi. W3post marketingovych kampani souvisi
také se spravnym nastavenim nastroprketingoveho mixu, jejich vhodnou kombinaci
a ngasovanim.

Dulezité jsou pravidelné pekumy a kontrola efektivnosti a tmosti kampani
v souvislosti s vnimanim Klieinta prodejnimi vysledky. Kazdon¢ je nutna revize
positioningu, reakce na poZzadavky trhuriamsobeni marketingoveé strategie a taktiky.
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ZAVER

Marketing je dlezitou sowésti uspSného fungovani firmy a zaravemé
vyznamnou roli ve spobmosti. Proces poznavani zakaznika a jehoepotsegmentace
trhu, targeting a positioning &ipaseni hodnot cilovym skupinam je nedilnoucssii
moderniho cileného marketingu. Dnes je viedit z4mu i vytvéeni a udrZzovani
trvalych vztali externich i internich partnier Integrovana marketingova komunikace
tak musi byt velmi dale pipravena, vyuzivat vyzkum, vychodiska firmy, aby hteo
spravre formulovat strategii, taktiku, nastavit marketingoplany, komunikéni mix,
realizaci a controlling.

Strategicky marketing musi vychézet z podnikovydhi, cvize, mise, hodnot
a firemni identity. Marketingové cile jsou definoyaz ekonomického hlediska, coz je
zejména objem prodeje, a psychografického hledisien¢ zohletuje znalost znky,
preference, pasdomi klienti a jejich rozhodovani. Pro jmkum jsou vyuZivanytzné
metody, zejména SWOT analyza, PESTLE analyza, &itumalyza, portfolio matice
BCG a GE, analyza sgebnich trti a mnoho dalSich.

K tvorb¢ strategii I1ze vyuzit parcialnifigtupy zamitené na produkt a trh (nap
strategie podle Kotlera, Portera, Gilberta, Ansadfanatice) a integrovanéiptupy
kombinujici zakladni strategie se smyslem podnikétihi pozice nebo role na trhu
(nap. strategie podle Beckera, Backhause, HaedrictenacZaka). Cileny marketing je
pak zangieny na segmentaci trhu a dosahuje nejvyS3iSngsti.

V konkurergnim prostedi hraje vyznamnou roli branding. £ka by n¢la byt
lehce zapamatovatelnd a spojend s vnimanim firmopduktovou nabidkou, kvalitou,
jeji firemni kulturou, loajalitou z&kaznik i internich partnér, zangstnand
a managementu.

Na definované marketingoveé cile a strategii by navazovat sprawnzvoleny
marketingovy mix, jednotlivé néstroje byély byt synergicky provazané a vzajetnn
se podporovat. V ramci komunik@ho mixu se pak vyziva reklama, podpora prodeje,
public relations, event marketing, interaktivni ketmg prostednictvim webovych
stranek, mobilni marketing, Ustniéni a dalSi prvky. Na uggnosti zavisi i distribuce,

profesionalita a odbornost lidi.
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Uspdna implementace marketingové stratedidpoklada satinnost se viemi
Gtvary, promyslenouifpravu, strategii, taktiku a operativu, odpdaost a dslednost
kompetentnich osob, rozpracovani kel po nejmensiidici jednotku a jednotnost
ve vedeni Gtvdr Uzka provazanost by dta byt zajiSéna s Gtvarem pro tvorbu
produkti a sluzeb a vZzdy okaméiteagovat vytvienim nové kampan Ta by ngla byt
v souladu s distribuci a &asovat spushi kampas v dokg, kdy je distribuceradre
proskolena. Toto ja¢ba provést v souladu s liniovyiiizenim, Gtvarem vzdavani a IT
podporou, funknosti aplikaci, spravou poj&ti a likvidaci pojistnych udalosti.
Dulezité je nastaveni fungujici komunikace mezi Gtvar

Marketingovy plan by @& byt rozpracovan na &ki plany, jejich specifikaci
s uvedenim cilové skupiny. Pro jednotlivé taktické by nely byt stanoveny naklady
a odpo¥dna osoba. Dale byda byt provadna kontrola realizace jednotlivych krigk
vyhodnocovani, pgizkum trhu a usgsnosti jednotlivych kampani v souvislosti
s positioningem a pémim obchodnich ail firmy. Image kamp& by méla vzdy
provazet i produktova kampana podporu imého prodeje. Vliv na ugpnost kampan
ma pouzity pibéh, ktery by n¢l kampani prostupovat, a kreativita.

V oblasti poji§ovnictvi musi byt respektovana regulace ze str&HyB
a legislativni normy a zakony, které je nutné dodat. Marketing musi rychle reagovat
na trendy a zému poptavky a byt fipraven na budouci spalenské a ekonomické
zmeény, informa&ni a komunikani technologie. Stale vice se posiluje vliv
spole&enského marketingu a vyuZivani zasad <smoiské zodposdnosti firem.
Klade se draz na Usporu nakladv marketingovém mixu a navratnost piesii
ve WtSi provazanosti marketingovych nasiropa vyuZziti obchodniho potenciélu.
Integrovany marketing se sotexli na prosazovani jednotné marketingove filozofie
a orientace na klienta. Roste jmita spoluprace poji@ven s aliatnimi partnery,
bankami, investinimi spol&nostmi a realitnimi spoé@ostmi. Uspsny marketing musi
vychazet z pizkumu trhu, kombinace on-line a off-line komunikagednoduchosti
a srozumitelnosti nabidky a vhodnych disttibich cest. Bzpusobeni se pozadaik
trhu je nutné zapracovat do marketingoveé stratagtaektiky a kazdorné revidovat

nastaveni strategie.
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SEZNAM ZKRATEK A POJM U

Zkratky

CLV - City Light Vitrine

CRM - Customer Relationship Management
CSR - Corporate Social Responsibility

CNB - Ceska narodni banka

CR - Ceska republika

DM - Direct Marketing

IMC - Integrated Marketing Communications
NPS - Net Promoter Score

PPC - Pay perClick

PR - Public Relations

SEM - Search Engine Marketing

WOM - Word of Mouth Marketing
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Pojmy

Advergaming — marketing ve spojeni gpaovymi hrami

Akvizi¢éni marketingové akce — ziskavani zakaami&a marketingoveé akci
Billboard — velky format plosné venkovni reklamy

Brand - znaka

Buzz Marketing — marketing zaloZeny na vyvolaniruchu

Claim — slogan, heslo

Direct Mail — e-mail obsahujici nabidkovy dopis

Direct Marketing — imy marketing, co nejesrgji vyhovujici konkrétni skupi&
e-commerce — elektronicky obchod

Event Marketing — marketingova akce s cilem zazahuwohloubeni vztahu
Guerilla Marketing — nekonvéni Sokujici marketing

Hypercubes — originalni venkovni reklamni plochy

Implementace — uskuteeéni, naplreni

Kampai — propagéni akce

Microsite — www strankadnovana konkrétnimu produktu

Mystery Shopping — produkt vyzkumné agentury két&ai chovani prodejc
Product Placement — umist produktu do filmu nebo televiznihoiaalu
Public Relations — komunikace zdji§ici dobré vztahy se zédkazniky
Reklama — forma marketingové komunikace, dopenil

Sales Leads — vedeni odbytu
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Singl — samostatna osoba

Spot — videoreklama v televizi

Stakeholder — zakaznik, akcidnasoby ve vztahu s firmou

Telemarketing — marketing uskdgt®vany fres telefon

Tracking — marketingovy vyzkum k pochopeni chov#akaznik

Viralni marketing — marketingi&ny na internetu, ktery si uzivatelé sami posilaji
WHY Marketing — marketing pokladajici otazku@vdd, pr& koupit

Word-of-Mouth — marketing za#heny na vyvolani ustnihoigni
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Priloha A — Dotaznik — PESTLE analyza

Rozhovor pro el zpracovani praktick&asti diplomové prace

Identifikace dotazovaného:

Jméno, gijmeni, titul: Libor Pergl, Ing.

Pozice: Head of Partners Alliances
Spolenost: Ceska pojigovna a.s.
Datum: 7.2.2017

Misto: Praha

1. Jaky vliv ma soufasné politicka situace na pojistny nebo finatni trh v CR?
Blizici se volby do Poslaneckéésmovny mohou trhy mimh rozkolisat, ale &aky zasadni
vliv neatekavam. Otazkou buderiptup politiki ke mzdovym poZadavkn zangstnaném
ve statnim sektoru. Jejich nadmy nist miZze ,vysat* schopné zatstnance ze soukromého
sektoru a mZe klesat produktivita prace a tim i konkurencepdost ceskych forem
v zahranti. To se niZe odrazit v zajmu investibio ¢eskou korunu a eeskeé firmy na prazske
burze. Asi nejutsi vliv méla vymenaélent bankovni radyCNB, kter je jiz nyni kompletn
jmenovana satasnym prezidentem, ktery se netaji velkym odporemmastavenému
devalvovanému kurzu koruny. Na druhou stranu akfuafkon ekonomiky jiz umatuje
uvolnéni kurzu, co jiz bankovni rada avizovala, takzgadny politicky tlak prezidenta
jiz nedava smysl.

2. Jak ovliviiuje sowtasny ekonomicky fist finanéni trh v CR?
Rast ekonomiky je jiz porrné stabilni a o to je &tSi tlak na posilovani kurzu koruny.
Pro dalSi vyvoj bude zasadni, jak po uwolinkurzu koruny, fina¢éni trhy absorbuji febytek
geskych korun — neboli jak moc se ptid&NB postupné stahovéani pen z oléhu
nebo se rozhodne absorbovétip/tek na trhu zvySovanim inflace na horni hraaikivani.
Ekonomicky fist je aktualt nejvice ovlivien zdravym éstem spdeby domacnosti aistem
soukromych investic. Naopak vyrazrochabuje investovani statu, coz ale nemusi byt
vzhledem k zachovani vyrovnaného ro#pmegativni.

3. Jaké vidite obchodni fFilezitosti na pojistném trhu ze socialniho hlediska vlivu
demografie?
Starnuti populace je vSeob&anamou skutaosti. UZ nyni se dostavaji do seniorskésiauv
ro¢niky, které jsou na tom ekonomicky Iépe nez jejimtlice. Maji naSéeno, ch¥ji si dichod

uzivat aktivig. Toto vSe se bude ro¥dvat a z¢tSovat.



Sluzby pro seniory budou jednou z hlavnich ekon&gab oblasti. Rjde zejména o nabidku
aktivre straveného st§ zdravotni pé&e a oSdbvatelskych sluzeb.

Ovliviiuje hrozba teroristickych utoki ve swté finanéni trhy?
Samotné teroristické atoky spiS wgpbuji kratkodobé vykyvy finamich trhu
byt s celos¥tovym dopadem. Mnohem horSi dopad pak maji sekanddivy, jako je
nagiklad rostouci naklady na bezpest, snizeni turistiky. Zdaleka nejnebezpgi je
hrozba ochraridkych opateni jednotlivych stdit nebo jejich uskupeni, nejen z pohledu
pohybu osob, ale pod touto zaminkou i omezeni wzdgho hospodakého obchodu.

4. Na co je feba se sousgkdit v oblasti rozvoje techniky a technologii?
Snizovani energetické nd&mosti a technologie uchovani energii je mantrou lmano
spole&nosti s vizemi do budoucna. Tento obor zaZije bliEich letech velky boom. Velky
celos¥tovy zlom nastane, azékdo z globalnich retailovych hté zariskuje a masivn
zainvestuje do infrastruktury internetdcv. Investice do efektivni logistické infrastrukyur
optimalizace zasob apod. budou hrat vyznamnou idic pak uz nebude jakofid.
A o to vice se bude muset investovat i do intenéetbezpenosti. A pak uz jen Kitek
k maximalni automatizaci zaji&ti béZzného Zivota aijchazejici Pilmysl 4.0.

5. Co je nového na pojistném a finadnim trhu v oblasti legislativy?
Aktualré se trh vyrovnava se zmou legislativy v oblasti poskytovani &ni. Na jedné stran
jde o splgni pozadavik na kapitalovou vybavenost poskytovétepres nastaveni jejich
odpowdnosti za to komu {¢i po zvySeni odbornosti zprostikovatel. Do toho vSeho
se promita dopotieni CNB na regulaci poskytovani vyse hypateh invra. To vSe bude mit
za disledek ochlazeni nebo dokonce zpomalésiiurcen nemovitosti.

Kterym zménam a pravidlam Evropské unie je ¥eba se pizpasobit, pokud
vyhledowé néjaka jsou.
Evropska unie se bude muset vidubat hned siémi fakty, ktera ohrozuji jeji celistvost
a prosperitu. Prvnim z nich jsou zatim nezndmé diparexitu a potencialni zapdnuti
do nekonéného vyjednavani, kterérhe ,otravit* ostatni staty a jejich ¢any, coz nize
veést k postupnému rozkladu EU. Druhym problémemwygoradani se se slabnoucim vlivem
ve s¥té¢ — USA se chce vratit do dominantni pozice a pddlsi spiSe po Asii nez po Eviop
jako po hlavnim partnerovi. Rostouci viiiiny a celé Asie tuto skutrost niize jest zesilit.
DalSi hrozbou je hrozba bezpestni. A to nejen z pohledu migrd krize,
ktera v celosstovém neritku je v Evrog vlastre svym rozsahem zanedbatelna, ale efekty

s tim souvisejici, jde hla¥ro hrozbu teroristickych Gtdka ochrany v&sSich hranic.



Vojenské vydaje v souvislosti s potencialni hrozbRuska a zvySujicim se tlakem USA
na evropské posileni vydana vlastni obranu éize pozici EU oslabit.

6. Jak vnimate otazku ekologie a ochrany Zivotniho prstredi?
Podle mého je otazka ekologie spiS imagovou zakZihez otazka silného tlaku sfaititeli.
Ti jsou ochotni pjmout zvySené naklady na ekologickou ochranu jen ukité miry.
Bez tlaku samotnych staby byla ekologie spiSe okrajovou zalezitosti.Qedtrné zejména
v rozvojovych a chudych zemich. Tam ekologie jakéiova opravdu nikoho nezajima
a dokud nezasahne stat, nénimse to. Podpora ekologické energie a dalSichogkakych
aktivit jsou utit¢ spraveg, ale velmi diskutabilni otazkou je jeji aplikaderat se tak silg
tlaci na ekologii osobnich aut, kdyZ ta tvgen zlomek s¥tovych emisi? Jak to, Ze se vyplati
vozit zbozi ke koncovému sgebiteli neekologickymi logmi 2x kolem s¥ta? A takovych
piipadi bychom nasli wité mnohem vice. istup USA Kk jiz podepsané dohod snizeni

emisi bude téz zasadni.



Priloha B — Dotaznik — PESTLE analyza

Rozhovor pro el zpracovani praktick&asti diplomové prace

Identifikace dotazovaného:

Jméno, gijmeni, titul: Jaroslav Bouzek

Pozice: obchodrteditel

Spolenost: Generali Investments CEE
Datum: 7.2.2017

Misto: Praha

1. Jaky vliv ma sowasna politicka situace na pojistny nebo finatni trh v CR?
Vzhledem ktomu, Ze fingni trh vCR vynikd ve srovnani se zahr&imn zdravym
bankovnim sektorem a dlouhodobou stabilitou, piéisituace ho na&ti [ilis neovliviiuje.

2. Jak ovliviiuje sowtasny ekonomicky st finanéni trh v CR?

Hospodésky rist nejen \CR, ale i v okolnich zemich, se pozitésprojevuje i na doméacim
financnim trhu. Nizkd mira nezaistnanosti zvySuje tvéru v ekonomiku a &Si ochotu
si pijéovat, coz je patrné na poptavce panéeh, zejména na trhu s bydlenimisRmezd

a uspor se projevuje v oblasti firmiich sluzeb a produktv oblasti wealth managementu.
Jednou z &ci, kde patime mezi s¥tovou Spéku, je implementace a vyuziti technologickych
novinek — viz platebni styk, bezkontaktni kartyodp

3. Jakeé vidite obchodni Filezitosti na pojistném trhu ze socialniho hlediska vlivu

demografie?
Obecrt je znamo, Ze populace starne a trefistava bohuzel prozatim némy. Vzhledem
ke stale nevieSené oblasti penzi vidim hlavni obchodfilegitosti pro nasledujici dekadu
zejména pravv oblasti materialniho zaji&ti dichodového ¥ku a také v oblasti bydleni.
Ovliviiuje hrozba teroristickych Utoki ve swté finanéni trhy?
Teroristické utoky pdt mezi udalosti, které fin&ni trhy pochopitelé ovliviuji. Ve wtSing
piipadi jde vSak o kratkodobé kolisani cen na kapitalowyzich.

4. Na co je ¥eba se sougtdit v oblasti rozvoje techniky a technologii?

Na podporu ¥dy a vyzkumu a jejich vazby natpnysl a podnikani. Mimo to, rozho#&n
podporovat informéni technologie, které zvySuji produktivitu pracetir8 souvisi i podpora

malych a stednich podnii.



5. Co je nového na pojistném a finatinim trhu v oblasti legislativy?
V posledni dob sledujeme postupné sblizovani naSi legislativyregskou, které zasahuje
vétSinu subjeki pasobicich na finamich trzich. Normy a legislativni Upravy, kterévio
postupr vstupuji v platnost, postihuji tyto subjekty zejmaév oblastech tvorby a konstrukce
finanénich produki, jejich distribuci, marketingu a také samotném gvani subjekt
financniho trhu «etrg jejich odborné zpsobilosti. Lze obech fici, Ze vSechny tyto
legislativni znény maji jediny cil a tim je bezpiepro koncového zakaznika.

Kterym zménam a pravidlam Evropské unie je feba se @izpasobit, pokud

vyhledowé néjaka jsou?
Obecré Ize tici, Ze budeme-li saiasti EU, bude pét¢ba se pravidm prizpisobovat,
a’ uz se ndm to libi nebo ne. Velikym otaznikem vf&akialSi fungovani EU po Brexitu,
problémy Recka a daldich zemi, termin naSehstpupeni k Euru a podobnTo jsou
nevyreSené otazky, které budou v budoucnu velmi dowat dana pravidla a fungovani
jednotlivych lokalnich trh.

6. Jak vnimate otdzku ekologie a ochrany Zivotniho prstiredi?
S tim, jak roste Zivotni Grovie roste i vyznam problematiky ekologie a Zivotniprostedi.
Domnivam se, Ze tyto otazky je nutfesit, coZz bude zlepSovat kvalitu hospisit&ho dstu

a sniZzovat negativni a nakladné externality.



Priloha C — Dotaznik — PESTLE analyza

Rozhovor pro el zpracovani praktick&asti diplomové prace

Identifikace dotazovaného:

Jméno, gijmeni, titul: Tomas Vysoudil, PhDr.
Pozice: Chief Sales Officer
Spolenost: Ceska pojigovna a.s.
Datum: 16. 2. 2017

Misto: Praha

1. Jaky vliv ma sowasna politicka situace na pojistny nebo finatni trh v CR?
Vzhledem k blizicim se volbam ¢ekam vzestupnou tendenci ve schvalovani legislativn
zmen, ale spiséekame dopad ukaéeni intervencCNB (koruna) na skteré nase vyznamné
Klienty, ktei jsou postaveni na exportu. Pozbsteduji vyvoj zejména v EU a USA.

2. Jak ovliviiuje sowtasny ekonomicky fist finanéni trh v CR?

Nejvice je to vidt na prodeji novych vozidel. Nejtsi pilezitosti tak vidim v nezivotnim
pojisteni.

3. Jaké vidite obchodni fFileZitosti na pojistném trhu ze socialniho hlediska
Dramaticky se zmmnilo chovani spdebiteli a jejich navyky, vetne dopadi novych
informacnich technologii.

Jaké jsou strategické cile pro pistich 5 let a jaké pro rok 20177
Konsolidace sluzeb a z¥gy, zvladnuti implementace evropské legislativya@tdce na nove
distribuwtni modely, CRM a servis.
Co je dileZité pro Uspdnou budoucnosiCeské poji¥ovny a Generali pojidovny?
Dlouhodoba vize s jistou mirou pokory a dostatdkKiych zdraj, inovace jako motoristu.
4. Na co je ¥eba se sougtdit v oblasti rozvoje techniky a technologii?
Totalni revoluce a rozvoj CRM a digitalnihosta.

5. Co je nového na pojistném a finatinim trhu v oblasti legislativy?

Nekoncepni a mélo koordinovany postup trhu, krizova a bazalimplementace norem EU -
zakon 38, Solvency 2, IDD, IFRC17, GDPR atd. Na s8effipravujeme s p# radného
hospodée, vSe mame rozpracovano ve sétam

6. Jak vnimate otazku ekologie a ochrany Zivotniho prstiredi?

Tyto otazkyieSime pes nadaci.

Vi



Priloha D — Dotaznik — PESTLE analyza

Rozhovor pro el zpracovani praktick&asti diplomové prace

Identifikace dotazovaného:

Jméno, gijmeni, titul: nesouhlas s uvedenim jména
Pozice: manazer skupiny

Spolenost: Ceska pojigovna a.s.

Datum: 9.2.2017

Misto: Plzé&

1. Jaky vliv ma sowasna politicka situace na pojistny nebo finatni trh v CR?
Nejspis v navrhovani zakdm ty pak maji vliv na pojistny trh.

2. Jak ovliviiuje sowtasny ekonomicky st finanéni trh v CR?
Hodnre se prodavaji hypotéky, klienti si kupuji vlasteinmovitosti k bydleni nebo k pronajmu.
Vice se investuje do podilovych faind

3. Jakeé vidite obchodni fFilezitosti na pojistném trhu ze socialniho hlediska vlivu

demografie?

Obchodni pileZitost je v nabidce zaji8ti na sté, ve finaknim a pojistném poradenstvi,
uspokojeni individualnich pozadavklienta. V kazdé Zivotni situaci ptgbuje klient jiné
reSeni.

4. Na co je ¥eba se sougtdit v oblasti rozvoje techniky a technologii?
Stale dokonalejSi komunikacetegs mobilni telefon, vyuZivani mobilnich aplikaci,
komunikace po internetujgs socialni s blogy. Dnes uz bychom nasi praci bez notebooku
a internetu nemohlidbec ¢lat.

5. Co je nového na pojistném a finatinim trhu v oblasti legislativy?
Méni se Zakon o poji®vacich zprosedkovatelichCeska pojiovna se fizpasobila rychle
a presmluvnila vdechny obchodniky d@ distribuce, ktera sflje parametry pro moznosti
sjednavani i dalSich produkt hypoték, investic, stavebniho gpoi, penze.

6. Jak vniméte otdzku ekologie a ochrany Zivotniho prstiredi?
Ceska pojifovna zdala pouZivat elektronické podpisy (sign pad)ii&s tim spousta papiru.
Tridéni odpadu uz by snad & byt samorejmosti. Nicméa otazka smogu, emisi

a zngistovani vody je stale nedostane celos¥tove reSena.

Vi



Priloha E — Dotaznik — PESTLE analyza

Rozhovor pro el zpracovani praktick&asti diplomové prace

Identifikace dotazovaného:

Jméno, gijmeni, titul: nesouhlas s uvedenim jména
Pozice: finadini poradce

Spolenost: Ceska pojigovna a.s.

Datum: 8. 2.2017

Misto: Plzé&

1. Jaky vliv ma sowasna politicka situace na pojistny nebo finatni trh v CR?
Vliv maji politici na zakony a jejich Upravy, tlavou politiku a dalsi.

2. Jak ovliviiuje sowtasny ekonomicky st finanéni trh v CR?
Lidé si vydtlavaji vice ped#z, vice utraceji, investuji do nemovitosti, berduuséry
na bydleni, na auta.

3. Jakeé vidite obchodni fFilezitosti na pojistném trhu ze socialniho hlediska vlivu

demografie?

Jednou z fileZitosti je moznost odeu z daiového zakladu platby za Zivotni pofist.
Zvysila secastka pro zadstnavatele na 50 000,¢Kocné za kazdého za¥stnance @&astka
pro fyzické osoby na 30 000,<Kocné. Vice se pojiuji nemovitosti. Z hlediska demografie
by to nElo byt hlavré zajiS€ni na sté, bohuZel to stale klienti opomijeji.

4. Na co je ¥eba se sougtdit v oblasti rozvoje techniky a technologii?
Ja pro svoji praci pegbuji kvalitni internetovéifpojeni a notebook. Klienti ptbuji kvalitni
klientskou z6nu, kde si mohou jednoduSe zjistitcmaplati, kdy plati, jak mohou nahlasit
Skodu. VSe by se #&vo zjednodusit a Zehlednit. Obas se setkavam stim, Ze si Klienti
st€Zuji, Ze na & mluvime stale slozijsi feci.

5. Co je nového na pojistném a finatinim trhu v oblasti legislativy?
Zmeny se tykaji Zakona o pojidvnictvi, Zakona o pojtovacich zprosedkovatelich,
legislativa v oblasti hypotaich Gwri.

6. Jak vniméte otdzku ekologie a ochrany Zivotniho prstiredi?
Mné osobré se tyka itidéni odpadu a ohleduplnost vipde. Zasadni vliv maji ale velké

tovarny, zpracovani ropy, celaggvé problém s odpadem, emisemi.

VI



Priloha F — Dotaznik — PESTLE analyza

Rozhovor pro el zpracovani praktick&asti diplomové prace

Identifikace dotazovaného:

Jméno, gijmeni, titul: Marta Gellova, Mgr.
Pozice: pedsedkyn rady
Spolenost: European Financial Planning Associat(oR,
Datum: 3. 2.2017
Misto: Praha

1. Jaky vliv ma souwtasna politicka situace na pojistny nebo finatni trh v CR?
Politicka situace a zejména zajmy jednotlivych rstree vzdy viceci méné odrazeji
na legislati¢ jednotlivych sektat.

2. Jak ovliviiuje sowtasny ekonomicky st finanéni trh v CR?

V¢érim, Ze pojistny trh ovliduji zejména klienti pojgven a umishi finartnich prostedki
pojistoven, takZze se zde odrazi i ekonomickstr

3. Jakeé vidite obchodni Filezitosti na pojistném trhu ze socialniho hlediska vlivu

demografie?
Obecr populace starne iffezitost vidim ve finaéni gramotnosti zejména mladych lidi.

4. Na co je ¥eba se sousgedit v oblasti rozvoje techniky a technologii.

Na ochranu zajinklienta.
5. Co je nového na pojistném a finatinim trhu v oblasti legislativy?
Solvency Il, Uprava provizniho systému v Zivotnimji§éni nebo implementace IDD
(Insurance Distribution Directive) deeského pravnihdgadu. MF by letos &o predlozit
novy zakon o distribuci poji&bi, ktery by ndl platit od z&atku 2018.
Jak se na tyto znény pripravujete?
Ucastnime se konzultaich proces s MF aCNB na téma nového zakonaigtavujeme
e-learning pro fipravu na zkousky odbornéigmbilosti, které zakonimese.
Kterym zménam a pravidlam Evropské unie je ¥eba se pizpasobit, pokud
vyhledowé néjaka jsou.
Evropa stale §inasi novou regulaci, které je peba se fizpasobovat. V nejblizsi dabje to
IDD, MIFID, PRIPS, ale ppravuje se i regulace v oblasti technologii ,Rohdvice"
nebo také dani a ,Big data“.

6. Jak vnimate otdzku ekologie a ochrany Zivotniho prstiredi?

Treba zvyhodovanim spolénosti a klient, kteri se k pirodé chovaji Setrtt a odpo¥dne.



Priloha G — Dotaznik — PESTLE analyza

Rozhovor pro el zpracovani praktick&asti diplomové prace

Identifikace dotazovaného:

Jméno, gijmeni, titul: nesouhlas s uvedenim jména
Pozice: feditel interni distribuce
Spolenost: konkuretni poji¥ovna
Datum: 9.2.2017

Misto: Praha

1. Jaky vliv ma sowasna politicka situace na pojistny nebo finatni trh v CR?
Vliv maji politici na tvorbu zakoi, a jakmile se zrni legislativa, ktera se tyka finamho
trhu, dani, pojistného trhu a tak podéppromitne se i do vlivu na finani trhy. Svoji tlohu
hraje i lobbing.

2. Jak ovliviiuje sowtasny ekonomicky fist finanéni trh v CR?
Roste pijem obyvatelCeské republiky, jejich Gspory, je nizka nezamanost, lidé investu;ji
do bydleni, vice siig¢uji od bank. Firmy vice investuji a roa§i vyrobu.

3. Jakeé vidite obchodni Filezitosti na pojistném trhu ze socialniho hlediska vlivu

demografie?

Obyvatelstvo starne, v budoucnu bude malo lidi odpktivnim wku a mnohem vice
diichodd. Z tohoto hlediska je nutné se zaberwat na std. Skoda jen, Ze nasi politici
a meédia nedokazali mit jednotny nazor iahbdovou reformu a Il. pilise rozpadl. ¥Sina
lidi si ani neu¢domuje, Ze se budou muset vefisfiostarat sami o sebe, protoZze stat na to
nebude mit. Vtomto ohledu je Geské republice nizka finani gramotnost. i3
se spoléhaji na statni davky. DalSi problematickblasti je logicky fistup k oblastem
vzklanosti mladych lidi —femesla, technické obory, programovani. N&u@ studium
manazerskych a humanitnich obovede k tomu, Ze mladi lidé pak nenajdou pro sebe
uplatreni.

4. Na co je ¥eba se sougtdit v oblasti rozvoje techniky a technologii?
Touzime stale vice po ochgasoukromi, informaci a citlivych dat. Bezp®st na internetu
neni nijak legislativé feSena a s rozvojem socialnich siti je to problénieba se sousdit
na owrené informace a u#h se v nich vyznat, dostupnost internetu, rozvojbiimich
aplikaci. Pro starSi ¢any mize byt problém komunikacdgs e-mail, internet, platebni karty,
mobilni telefony. VZdy by rla zistat moznost klasické korespondence.



5. Co je nového na pojistném a finatinim trhu v oblasti legislativy?
Zména zakona v souvislosti s vyplacenim provizi, stqurovizi, pravidla pro igpracovavani
pojistnych smluv. Pak uit¢ odbornost pojiovacich zprosedkovatelh, ochrana
pied poskozovanim klienta a dohl€dIB.

6. Jak vniméte otdzku ekologie a ochrany Zivotniho prstiredi?
V oblasti ekologie funguje spoustu projekiale pdad to neni dost. Kazdy ihe gispet
minimalre tfidénim odpadu. Podniky by &y byt vice kontrolovany ze strany statutkv

zneistovani ovzdusi, vody nebteba fdy.
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Priloha H — Dotaznik — SWOT analyza

Rozhovor pro el zpracovani praktick&asti diplomové prace

Identifikace dotazovaného:

Jméno, gijmeni, titul: Marek Baloun

Pozice: Distribution Stream Leader
Spolenost: Generali CEE Holding B.V.
Datum: 7.2.2017

Misto: Praha

1. V &em vidite silné strankyCeské poji¥’ovny?

Silna a tradini zna&ka naceském trhu s kvalitnim / profitabilnim portfolien\elmi dobry
systém CRM atizeni kampani podporujici obchodni sluZBlP neni v oblasti Zivotniho
pojistni zavisla na externich partnerech, cetkimterni distribuce 70% nového obchodu.

2. V &em vidite silné stranky Generali poji#ovny v CR?

Stihla struktura a flexibilita v oblasti novych pktt a inovaci. Silna vlastni obchodni
sluzba a dof® fungujici spoluprace s externimi partnery.

Vnimate néjaké rozdily mezi poji&’ovnami Generali v zemich Evropy?
Ano, Generali fungovala do roku ca 2013 velmi fedlsticky, to se odrazi v odliSnostech
pojistoven jak v oblasti portfolia produkt tak v gistupu k zakaznikovi. VSeobecn
pojistovny Generali v z4padni Evrdpmaji problém udrzet profitabilitu a torguevsim
v oblasti Zivotniho pojighi. Spolénym rysem je silna interni distribuce.

3. Jaké prilezitosti ma Ceska poji¥’ovna v nejblizsich letech, pipadné v roce 20177?
Vzhledem k moznému dopadu nové EU legislativy (IDg) mozné oekavat rozpad
nékterych MLM struktur a tim volny pohyb porade tchto firem na trhu. To by mohlo
posilit interni distribuci a také spdéleost Finhaus, kterd ma v portfoliu produkty oboacek
Generali naeském trhu (CP a Generali). Obchodtiigzitost vidim diky nizké penetraci
v oblasti majetkového poji&ti, a to jak drobného majetku, tak SME.

4. Jakeé prilezitosti m& Generali v nejblizSich letech, fipadné v roce 20177
To vnimam stej#jako grilezitostiCeské pojigovny.

5. Co myslite, Ze by mohlo byt hrozbou praeskou pojid’ovnu?

Nevim, jestli existuji gjaké hrozby, ale vidim riziko starnuti jak portflitak obchodnik

a zatim nizkou hodnotovou nabidku pro mladou gengak obchodnik, tak zakaznik.
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6. Co myslite, Ze by mohlo byt hrozbou pro Generali g@t'ovnu v CR?
V Generali vidim riziko ve velké zavislosti v oblagP na externich partnerech (MLM)
a také velky podil motorového pojsi ve vlastni obchodni slugbPokud dojde k je&tvetSi
komodizaci, tak jako v jinych zemich, tak budou otithodnici problém s udrZzenim portfolia
a vytvaenim noveho obchodu.

7. Co vnimate jako slabé strankyCeské poji¥’ovny?
Ke slabsim misim CP fadim silnou hierarchickou strukturu, time to marketnovych
produkti a zastaraly systém pro spravu pejist

8. Co vnimate jako slabé stranky Generali pojigovny?
Obdol# jako CP vidim slabinu v systému pro spravu péjista také skutmost, Ze ¥tsina
oblasti pojiovny uZ funguje spotmé s CP. OR poji&ovny by se nily soustedit
na zjednodusSeni prodegak uvnit pojiovny tak navenek pro klienta a na hodnotovou

nabidku pro mladou generaci.
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Priloha CH — Dotaznik — SWOT analyza

Rozhovor pro el zpracovani praktick&asti diplomové prace

Identifikace dotazovaného:

Jméno, gijmeni, titul: nesouhlas s uvedenim jména

Pozice: feditel marketingu, konkureéni poji¥ovna
Spolenost:

Datum: 9.2.2017

Misto: Praha

1. V &em vidite silné strankyCeské poji¥’ovny?

Z mého pohledu je to kmen, #&wbdu dlouholeté historie, a distritni st’. Zarovex vidim
jako silnou stranku produktovou nabidku, kteragémni komplexni.

2. V &em vidite silné stranky Generali pojifovny v CR?

Generali je silna v poji&hi motorovych vozidel, v posledni dolvnimam klada asistegni
sluzby a cestovni poji&ti. Vyhodou jsou wité¢ mezinarodni zkuSenosti.

3. Jaké prileZitosti ma Ceska pojid’ovna v nejblizsich letech, pipadné v roce 201772
Myslim, Ze pilezitosti maji vSechny pofidvny podobné. Je to zejménaéiswon-line
a mobilni komunikace. Dalgiezitosti v nezivotnim pojighi z divodu ekonomickéhaistu,
a uz u fyzickych osob, tak zejména u pravnickychbodrem, které investuji do svého
podnikani.

4. Jakeé prilezitosti ma Generali v nejblizSich letech, fipadné v roce 20177
Jak uz jsentikal, je to podobné pro vSechny pdépsny. U Generali vidim navictjpezitost
ve spojeni s distrildni sitiCeské pojigovny.

5. Co myslite, Ze by mohlo byt hrozbou praeskou poji¥ovnu?

Negativni reklama ze strany nespokojenych kiienMuZze to byt vlivem starych
neaktualizovanych produktDnes maji klienti uz jinadekavani, nez s pred 30ti nebo 40ti
lety. Hrozbou by mohly byt také vysoké ceny p@j$tvozidel ve srovnani s konkurenci.

6. Co myslite, Ze by mohlo byt hrozbou pro Generali g&t'ovnu v CR?

Pro Generali by mohlo byt hrozbou to, Ze v pe&jitvozidel jde s cenou na hranici
rentability. V ostatnich produktovych oblastech inemak zvla§ vidét, krom¢ vozidel

a cestovniho pojishi.
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7. Co vnimate jako slabé strankyCeské poji¥’ovny?
Pomalou reakci na ziny trhu a pozadavky klieéit slozitost komunikace, obeEmizka
flexibilita. V poslednich letech je todasta zmina managementu a jejicikgghazeni mezi
jinymi pojistovnami.

8. Co vnimate jako slabé stranky Generali pojigovny?

Generali je malo vigt v souvislosti s komplexni nabidkou, rozsahem pkod a sluzeb,
které nabizi.
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Priloha | — Dotaznik — SWOT analyza

Rozhovor pro el zpracovani praktick&asti diplomové prace

Identifikace dotazovaného:

Jméno, gijmeni, titul: nesouhlas s uvedenim jména
Pozice: marketingovieditel
Spolenost:

Datum: 3.2.2017

Misto: Praha

1. V &em vidite silné strankyCeské poji¥’ovny?
V prvni fack jde o silnou lokalni zriku s dlouholetou tradici. Ma stalou klientelu, kige
spiSe starSi a tim i m&machylrgjSi pro znény. Investuje nemalé prdstdky do reklam
a sponzoruje sport. Ma velkou p@hkovou st a mnoho Skolenych zasstnand.

2. V &em vidite silné stranky Generali poji#ovny v CR?
Velka mezinarodni poji®vna. Zkusenosti ze zahranich trhi maze ginést doCR. Pozitivni
vhiméani mladsi generaci. Dobrd distribuce.

3. Jaké prilezitosti maCeskéa pojigovna v nejblizsich letech, pipadné v roce 20172
Nabidnout jednoduché a moderni produkty pro mleididvou skupinu.

4. Jaké prilezitosti ma Generali poji¥’ovna v nejblizSich letech, pipadné v roce

20177

Potencial pro ist v rostouci ekonomicetipzanmgieni se na klienty v produktivniméku
a jejich poteby. Uspokojit nové peeby mladsSich klierit Moznost vstupu do novych oblasti.

5. Co myslite, Ze by mohlo byt hrozbou praeskou pojid’ovnu?
Urcité konkurenceCP zékaznici jsouipvazi starsi obané — tj. slabsi kupni sila. Zma
z&koni, zmeéna (Fistupu majitele.

6. Co myslite, Ze by mohlo byt hrozbou pro Generali g&t'ovnu v CR?
Konkurence. Nova legislativa. Spatné investice.

7. Co vnimate jako slabé strankyCeské pojid’ovny?
Vzhledem Kk velikosti pojigvny budou to jist vysoké naklady a nizkad produktivita
na zamistnance. Mnoho zakazrik ktesi maji Spatnou zkuSenost a tuisdal. \etSina
produkti je vnimana jako tradinich a slozitych. PodoBriomu je i pouzivany jazyk.

8. Co vniméate jako slabé stranky Generali pojigovny?
Relativré malo viditelna. Nevyuzity partnersky potenci@P). Pomalé rozhodovani.
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Priloha J — Dotaznik — SWOT analyza

Rozhovor pro el zpracovani praktick&asti diplomové prace

Identifikace dotazovaného:

Jméno, gijmeni, titul: nesouhlas s uvedenim jména
Pozice: manazer tymu fingmich porada
Spolenost:

Datum: 7.2.2017

Misto: Plzé&

1. V &em vidite silné strankyCeské poji¥’ovny?
Znatka, loajalita, konzervativni klienti, kvalitni likstace.
2. V &em vidite silné stranky Generali poji$ovny v CR?
Ve spojeni £eskou pojiovnou.
3. Jaké prilezitosti ma Ceska poji¥’ovna v nejblizsich letech, pipadné v roce 20177?
Danove ulevy, auta, majetek, vddvani dosplych a dti, mladeze, principy poradenstvi.
4. Jakeé prilezitosti ma Generali v nejblizSich letech, fipadné v roce 20177
Nové poteby klienfi spojené s modernim zZivotnim stylem.
5. Co myslite, Ze by mohlo byt hrozbou praeskou pojid’ovnu?
Rychlejsi konkurence aita vnitini konkurence mezi distribu€ieské pojigovny a Generali
pojistovny.
6. Co myslite, Ze by mohlo byt hrozbou pro Generali g&t'ovnu v CR?
Jak uz jsem zminil, konkurence mezi sebdieskou pojigovnou.
7. Co vnimate jako slabé strankyCeské poji¥’ovny?
Rychlost reakce na poZadavky trhu, hypotéky atredti.
8. Co vniméate jako slabé stranky Generali pojigovny?
Profesionalita lidi.
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Priloha K — Dotaznik — SWOT analyza

Rozhovor pro el zpracovani praktick&asti diplomové prace

Identifikace dotazovaného:

Jméno, gijmeni, titul: nesouhlas s uvedenim jména
Pozice: finadini poradce

Spolenost: Ceska pojigovna a.s.

Datum: 7.2.2017

Misto: Plzé&

1. V &em vidite silné strankyCeské poji¥’ovny?

Jako silnou stranku vidim historii spotesti. V dneSni dab se vSichni snazi vracet
k tradicim a ostdéenym postupm. | piesto, Z2eCP pisobi spiSe trading, snazi se iibliZit
vSem ¥kovym kategoriim Klient, &' uz je to novymi produkty, inovaci stavajicich pulati,
klientskym servisem nebo katre po dlouhé dob,chytlavou” reklamni kampani.

2. V &em vidite silné stranky Generali poji¥#ovny v CR?

V Generali Holdingu. Ostatgienové holdingu ji drzi nad vodou. PréZiného klienta je silna
v oblasti PMV, ale to pouze z pohledu ceny.

3. Jaké prilezitosti ma Ceska poji¥’ovna v nejblizsich letech, pipadné v roce 20177?
Ma prilezitost ,praistit” trh pojistovacich a finaénich poradgé. Vzhledem k novinkdm
v zakonech je& P jako jedna z mala, ktera dokaze nabidnout zaaestabilitu. Bhem roku
2017, az zénou poradci po€ovat nasledky zakdna tihu trhu, zénou hledat bdi jiny okruh
podnikani, nebo jinou spafeost. Pak uzZ je n&P, aby podporovala dobré poradceseht
Spatnych se zbavovala.

4. Jakeé prilezitosti ma Generali v nejblizSich letech, fipadné v roce 20177
Rok 2017 nize byt pro Generali pofisvnu ginosem, pokud v interni distribu€iP budou
v nabidce i wkteré produkty Generali pojidvny. V op&ném gipact i nezbyva,
nez se potit od CP  a doufat, tauz jde o vzdlavani svych poradg pop:. marketing.

5. Co myslite, Ze by mohlo byt hrozbou praeskou poji¥ovnu?

CNB a ochrana spisbitele a to vzhledem k Grovnékterych obchodnik Jejich chovani se
stane z nemoralniho protipravnim. To se projevo jakozbaCP ve chvili, kdy se za tyto

obchodniky pokazdé postavi.
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6. Co myslite, Ze by mohlo byt hrozbou pro Generali g@t'ovnu v CR?
Pokud nezéne CP prodavat produkty i Generali pajgny, nezéne vzdlavat své
obchodniky a nezlepSi marketing, pak bude hrozlbouaspro sebe a Generali Holding udrzi
Generali pojisovnu jen z dvodu jména.

7. Co vnimate jako slabé strankyCeské poji¥’ovny?
.Nestili do vlastnichfad“. Ochrana obchodnik ktefi nejednaji vyvazen (pro klienty,
pro poji¥ovnu, pro sebe), jednaji pouze na svoji stranu,kgmgi klienty. Stejna
problematika sp&iva i v prechodech ke konkurenci. Pokud jsou dané podminteyé KP
pii odchodu obchodnika nedodrzi. Bude dochazet kréoldni kmene k makigkym firmam,
aby se obchodnici udrzeli na trhu.

8. Co vniméate jako slabé stranky Generali pojigovny?
Proskolovani obchodnik (nekvalitni prace poradceud klientovi neni vzdy jen vina
obchodnika), malo viditelnych obchodnich mist, &labklama, celkay servis pro klienty

na nizké drovni.
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Priloha L — Dotaznik — SWOT analyza

Rozhovor pro el zpracovani praktick&asti diplomové prace

Identifikace dotazovaného:

Jméno, gijmeni, titul: nesouhlas s uvedenim jména

Pozice: obchodrteditel, konkuredni poji¥ovna
Spolenost:

Datum: 9.2.2017

Misto: Praha

1. V &em vidite silné strankyCeské poji¥’ovny?

Je stale nejsiSi na trhu. Ma spoustu pokek, takZze je date dostupna klieim, a velkou
distribwni st’. Klienti ji ¢asto vnimaji jako ,jistotu”. Ma spoustu aktivitgs nadaci.

2. V &em vidite silné stranky Generali pojifovny v CR?

Jako zahrawni poji¥ovna je atraktivijSi pro klienty. Rychleji reaguje na moderni
pozadavky klient, zvlag v pojiS€ni vozidel a komunikaciies internet.

3. Jaké prilezitosti ma Ceska poji¥’ovna v nejblizsich letech, pipadné v roce 20177?
Prilezitost ma v osloveni konzervativnich kligntpojiS€ni majetku a spdcich nebo
investinich produktech.

4. Jaké prilezitosti ma Generali v nejblizSich letech, fipadné v roce 20177
Generali ma filezitost v osloveni mladSich a ene€tgSich klient, vyuziti mobilni
a internetové komunikace a investicich.

5. Co myslite, Ze by mohlo byt hrozbou praeskou poji¥ovnu?

Velka distribéni st musi odbordi a pruzrgji reagovat na &éekavani klieni. Dnes
uz nechgji klienti jen zmirgnou ,jistotu“, ale novinky, asisténi sluzby, rychlou pomoc
a radu. Hrozbou tedy e byt, ZeCeskéa ,zaspi“ dobu.

6. Co myslite, Ze by mohlo byt hrozbou pro Generali g&t'ovnu v CR?

Odbornost pojiovacich poradg jejich piprava na komplexni poji&ti. Zivotni pojiseni
prodavaji dnes zejmeéndea externi s& to by mohlo byt s ohledem na legislativni &m
pro né handicap.

7. Co vnimate jako slabé strankyCeské pojid’ovny?

Ceska pojisovna ma slozitou komunikaci, postupy, alézeni. Na rychlé zemy je to (lis
velka firma.

8. Co vniméate jako slabé stranky Generali pojigovny?

Generali nema vyznamné zastoupeni na trhu, je znastd jen kvli pojisténi vozidel.
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Priloha M — Rozhovor — Hodnota znéky

Rozhovor pro el zpracovani praktick&asti diplomové prace

Identifikace dotazovaného:

Jméno, gijmeni, titul: Martin Skaroupka

Pozice: M&A Senior Project Manager
Spolenost: Generali CEE Holding
Datum: 8. 2.2017

Misto: Praha

1. Jak reSi Generali Assicurazioni celositové brand?

Znxka Generali je posiné silné aktivum, nicméh do roku 2013 to bylo fedevsSim
o industrialni zné&e zroku 1831. S nastupem nového managementu dogtkému
pieskupeni a fgorientovani, kdy zrika nebyla globakh koordinovana, existovaly desitky
raiznych log apod. Podle internich vyzkane zna&ka Generali konzistengnpreferovana
podle faktoti finanéni stability, profesionality, expertizy, nicm&rpodobri jako u rady
konkurent ji chybi réco, ¢im by se odliSila.

Znaka je obzvlast v pojis€ni o dodrzeni slibu. Trathé positioning zné&ky znamenal
pies reklamufici, jak je poji¥ovna a jeji produkty sk¥e. Dnes v 21. stoleti je vSe
o zkuSenostech zakazijla tudiz pro vybudovani autenticke, relevantndl&gajici zn&ky je
potreba pesun zn&y orientované na produkty na zakaznickoucknavybudovanou okolo
véci, které jsou drahocenné pro zakazniky (Zivotazgrdomov, rodina, podnikéani). Globéln
by k tomu mél pomoci program First-Choice Brand, ktery stoji aeSim posileni ziay
(v¢etre revize poteby dualnich znmek), zvySeni viditelnosti/p@domi (vice koordinovat
média) a posileni vztahu se zakazniky/distribu{éagtjSi kontakt).

2. Jak je reSen brand Generali CEE Holding?

Generali CEE Holding vystupuje jako manazZersky stepé mezi centralou a zemi
v CEE, takze Zadné speciaheBeni neni péatba pro holding, nicménv ramci portfolia jsou
odliSnosti mezi ze#mi. Regionalnim konkurentem je zejména VIG, ktezdzpdma tim,
Ze pracuje na kazdém trhu se viceckaani. V portfoliu Generali CEE Holding jsoutiglady,
kde jedna znika zZistala i po akvizici a naslednych fazich (Slovenskiiize Generali &P
Slovensko, Bulharsko — Generali a ZAD, Rumunskoenésali a Ardaf, Srbsko —tpodni

Delta Generali nyni vystupuje jako Generali po agieni minoritniho akciorta).
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Ale pak i zend, kde je pateba pracovat se dma znakami (CR — Generali &P, Polsko —
Generali a direkt Proama, Mlarko — Generali a Genertel jako direkt ptgigna).

3. Jak se néFi hodnota znaky?
K méieni hodnoty zniky Ize teoreticky pouZzit jako u kazdého ogeinmetody:

a. Trzniho gistupu (Market approach) — tato metoda&rinhodnotu na srovnani
s tim, co ostatni nakupujici zaplatili za podobikéiva. ProtoZe je poeba
ucinit korekce o rozdilnosti zdak a vzhledem k relatiénnizkému okruhu
porovnatelnych transakci to nerilid roz§tena metoda.

b. Nakladovy pistup (Cost approach) —dii se skrze naklady na vybudovani,
vyménu nebo reprodukci ziky. ProtoZze hodnota zéky je Zidka niZsi,
nez naklady na jeji vybudovani, ani tato metodd p#hs rozsfena.

c. Vynosovy gistup (Income approach) —ém hodnotu skrze ekonomicky
piinos, ktery se &ekava v budoucnu. To tedy zahrnuje stanovéak@vanych
pergznich toki po zdagni pritaditelnych ke zn&e a jejich diskontovani
na sogasnou hodnotu. U tohotdiptupu je vice moznostitigtupu, nicmé#
nejpouzivagjsi je metoda uvokni honorée  (royalty relief),
ktera gedpoklada, Ze zkhka je licencovanareti stranou. Jejim centrem je
stanoveni sazby hondea podle dostupnych databazi lieefth ujednani
pro podobné zriky.

Znxka jako takova rize byt vykazovana v aktivech jen jakdstedek akvizice podniku
nebo jehocasti. Nelze ji podle IFRS pravidel aktivovat v Ioika podniku, ktery znéu
Vytvoril.

4. Jaké je hodnota zn&ky Generali Assicurazioni?
Podle Zekicku Brand Finance 2016, ktery vypracovava vedoucizktiatni firma v oblasti
nehmotnych aktiv je hodnota ztky Generali zhruba 9,2 mid. EUR. Tim s&di na paté
misto v sektoru poji®ven, i kdyZz proti roku 2015 doSlo k poklesu hognd®,7 mid. EUR
a tetiho mista. Tento Z&bek sestavuje Brand Finance kaZzdokos vlastni metodologii.

5. Jaké je hodnota znaky Ceské pojid’ovny?
Nezavislé ocetni jako u celé Generali neni k dispozici. Nicagrodle @&etnich vykaia
Generali CEE Holding je hodnota zk§ Ceské pojigovny ke konci roku ve vysi
201 mil. EUR. Jako metoda pro jeji stanoveni bytazita metoda royalty relief a tato
hodnota se nezénila od roku 2009.
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6. Ve kterych zemich Generali Assicurazioni éstal dual brand a pro¢?

Obecr je snaha posilit vizi jedné z¥key Generali, coZz bude sdasti projektu First-Choice
Brand do roku 2022. Nicménpokud existuji silné ivody (sila a po¥domi znaky,
distribwni vyhoda pro direkt poji8hi apod.), tak i velké trhy/regiony maji svoje dfika

a vice znéek. Rikladem je i domovska Itélie, kde j&st roce 2010 bylo marketingdv

a nekoordinovat podporovano celkem deset 2ak. Po integrénim programu &staly jen

3 zn&ky (Generali, Genertel jako direkt pajd/na a Alleanza). Podobnv Némecku,
kde kron¢ Generali astala znaka Aachen Muenchener a Cosmos Direkt. V emerging
markets je fikladem Argentina, kde vedle Generali je #stane La Caja De Ahorro Y

Seguro. Zchto divodi Ize odhadovat, Ze iR zistane znéka Ceské pojigovny.
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Priloha N — Positioning - Lifestylové skupiny

Tradi éni rodina:

- motto: rodina — postarat se o sebe a své blizké,

- hodnoty: udrzet si to, co mam; stabilita, Zzadnéoyddruzstvi.

Cheji zajistit sebe a vlastni¢étd, to je pro & nejdilezit¢jSi. Proto pojiSuji sebe
pro @ipad, Ze by se s nimioo stalo a jejich &i by pak z poji&ni mohly byt zaopdény.
Jejich Zivot jede v zajetych kolejich, nefadiuji vyzvy a zmdinam se spiSe vyhnou. Gjit
ale byt gipraveni na to, co dkny Zivot fginese a co se d&ekavat. Jejich ambici je dib
se postarat se o své blizké. Rréanto moment by cBii jeSt¢ zlepSit do budoucna (archetyp
Caregiver). Budoucnost je pr@ dalSi Zivotni etapa, ne zasadniéna Na ¥ci kolem sebe
se divaji s pocitem, Ze¢né \Eci se stavaji, ale ty nepraygbdobné jim starosti tolik

necklaji.

Zaméi‘eni na pohodli:

- motto: Zit swj Zivot, jak jsem zvykly,

- hodnoty: Vyhody a bonusygknost se méa ocenit.

Usili vénuji udrzeni Zivotniho standardu, ktery si takélivgédsttezi. Najdeme mezi nimi
muze i Zenytznych &k, mnohdy s rodinami. Tim, Ze se p6jifi, nezabezpwlji jen sebe
a svou rodinu proffipad, Ze by sed&eo stalo. Fed moznymi riziky chiji chranit také sfj
domov a pojiBuji si své nemovitosti. Séasré nemysli jen na osobni Zivot, ale je prd n
dulezité i oSetit piipadna nebezgéspojena s vykonem povolani. | ve vztahu k pojpéam
daji na zalezitosti, které zlepSuji jejich komferhag. prispévky na zdravotni p# a pomoc
v zahranti souvisejici s pojighim vozidla. BSi je, kdyZ jsou ocemi za loajalitu. Fes svou
pohodinost vyZaduji férové jednani: ¥igact pojistného plani se éekavan&astka shoduje

s tim, co bylo dohodnuto ve smlaua pojifovna se chova jakaskdo, kdo jim \&fi.

Samostatné Zeny:

- motto: tleva od starosti,

- hodnoty: individualni poradenstvi, Zenskost.

Jsou to pedevSim zeny. Charakteristicky je préirsilny smysl pro zodpasdnost. Maji
tendenci vice myslet nafipadnd rizika (také se jich vice obavat) a silnoahsi jim
co nejlépe pedchazet. Do budoucna by se rady vice bavily —twiésadosti do Zivota.
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V pojisteni hledaji krond zajiSe€ni svych nejblizSich také finani oporu pro fipad nouze.
Vidi ho také jako prosedek, jak dojit dstojre az do sté. Pojiseni jim poméaha tlumit jejich
obavy o Zivotni standard (které mohou byt az eméstg. V kontaktu s pojigvnou je pro #
dulezity individualni gistup — vyhodou je tedy pra:npednani s ,vlastni* kontaktni osobou.

JelikoZz oceni i p#&, je pro r® vyznamne, kdyZz se personal péggny o vSe postara

(v¢. jednani s dalSimisastniky udalosti). | ony jsou rady ocery za loajalitu.

Dobrodruzi:
- motto: byt aktivni a ppraveny na zrénu,
- hodnoty: nezavislost; co bych jestel potrebovat? Nehleda slevy a bonusy,
ale unikatni produkt.

Predsta¢ typického zastupce skupiny ,Dobrodiih odpovida svobodny muz
do 45 let. Zije aktivni Zivot neodtitené propojeny s modernimi technologiemi. Neustale
vyhledavd zminu a je otefeny budoucnosti, tauz ginese cokoli. Rizika, ktera jsou
uvédomovanou satésti jeho psinani, tlumi tim, Ze se pojigje. Dovoli si pak se poust
do zasadnich zén v Zivo€ a v praci, aniz by se obaval fingaich potizi. Pojigni mu takeé
dava \tSi jistotu i provozovani nebezpegjSich sportovnich aktivit. Ne&asgjSimi
produkty, které vyuZiv4, jsou cestovni a Urazov@iSgmi. V této skupia jsou takeé ti,
kteti se pojisti v souvislosti s hypotékou.

Perfekcionisti:

- motto: zaslouzim si prvidtini sluzby,

- hodnoty: profesionalita, racionalita a dokonalost.

Perfekcionistiti“ zakaznici maji tendencieSit wci do detailu a radi se rozhoduji
na zaklad racionalniho Usudku. Jejich n&{8im nepitelem je nejistota, které se snazi
zabranit vSemi dostupnymi préstiky. Odmitaji tolerovat chyby ostatnich stejako svoje
vlastni. Jsou to zagstnani muzi ze sdre velkych nést. Pojifuji (se/svoje nemovitosti),
aby nemuseli myslet na to, co by se mohlo stathy reli sviij kazdodenni Zivot vice

pod kontrolou. Pojighi se tyka také jejich rizikovych (sportovnich)isitt
StarSi vesnéané:

- motto: Zistat sobstatny a zajistit se do budoucna,

- hodnoty: udrzet si to, co mam.
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S XIve

a jejich dti uz jsou dosglé. Je tedy pro éaktudlni a firozené se zabyvat starosti o vlastni
st&i a jeho plnohodnotné proziti. V hleda jejich zajmu je také @é o to, co vybudovali.
Kdyz se tito lidé pojituji, tak zejména proto, aby ochraniliaggymajetek a mohli zit Zivot
na plno i ve starSimeéku. PojiSéni je pro & volbou i proto, Ze neclf myslet na to,
co v8echno by se mohlo stat agihkit Zivot bez strachu a obav. VyuZivaji osobnjganani
na lokélnich pobgkach a chiji, aby rizeni prokhlo jednoduSe, nejlépe bez zhyiého
papirovani. Vyzaduji pbni do dvou tyda. Vyhodou, kterou ogaiji, je pomoc v zahradi

v pripact pojiseni vozidla.
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Priloha O — Positioning — sekundarni piizkum

Podklady ze sekundamiho vyzkumu - intemi zdroj pS tovny

1. Rozdileni cilovych skupin do domén

Lifestylové segmenty

Pocet responde néi

Tradiéni rodina 230
Zantieni na pohodli 212
Samostatné Zeny 62
Dobrodruzi 219
Perfekcionalisti 153
Starsi vestané 124
celkem respondeint 1007

2. Vnimani pojistovny jako "hlavni"

"Hlavni" poji§ tovna

Hlavni pojiStovna % resp.

Ceskéa pojigovna 23
Generali pojisovna 6)
Kooperativa pojiovna 9
Poji’ovnaCeské sptielny 4
Ceska podnikatelska pajsvna 3
Alianz 6)
CSOB pojigovna 6
AXA 2
ING Zivotni poji§’ovna 2)
UNIQA 2]
AEGON 1
Komegni poji§’ovna 1
Metlife 1
Wiistenrot 1]
3. Charakteristika Ceské pojiovny

Ceskéa pojiEovna % respondenti

S dlouhou tradici na doméacim trhu 73
Ma hodr pobasek 71
Nabizi Sirokou Skalu pojiti 60
Silna a stabilni 60
Bezp&na 51
Profesionalni 51
Spolehiva 50
Je hod# viditelna (reklama) 48
Ma dobrou po¥st / proslula svymi zkuSenostmi 46|
Svym fungovanim budiigéru zakaznik 41
Ma k zakaznikm osobni fistup 40
Dopori(a) bych ji swym patetim nebo kolegm 38
Draha 36
Je to pojiSovna, kterd wuje trend v pojiovnictvi 33
Kvalitni pingnilvyhody nabizi zaijatelnou cenu 32
Casto inasi na trh novinky a inovuje své sluzby 30
Specializuje se nadié druhy pojistni 26
Nabizi pojisni, které ostatni poji®vny nenabizeji 20
Ma mezinarodni zazemi 18
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4. Charakteristika Generali pojiStovny

Generali pojiStovna

% responde ntit

M& mezinarodni zazemi 55
Silna a stabilni 52
Profesionaini 52
Nabizi Sirokou Skalu pojiti 51
Bezp&na 48
Spolehiva 43
Je hoda viditelna (reklama) 43
Svym fungovanim budiisiéru zdkaznik 42
Doporui(a) bych ji svym patefim nebo kolegm 41
Ma dobrou posst / proslula svymi zkuSenostmi 40
Ma k zakaznilim osobni fistup 38
S dlouhou tradici na domécim trhu 37
Ma hodr pobasek 37
Kvalitni pirgnifvyhody nabizi zaijatelnou cenu 37
Specializuje se nadié druhy poji&ni 35
Draha 33
Je to pojiBovna, kterd wuje trend v pojisovnictvi 28
Casto finasi na trh novinky a inovuje své sluzby 28
Nabizi poji&ni, které ostatni poji®vny nenabizeji 24
5. Doména Bezpé&ny piistav - vnimani idealni poji§’ovny

Idedlni pojistovna Cetnost aekavani
Spolehiva 78
Kvalitni plngniivyhody nabizi zafjiatelnou cenu 57
Ma k zakaznilim osobni fistup 55
Bezp&na 52
Silna a stabilni 52
Profesionalni 39
Ma dobrou posst / proslula svymi zkuSenostmi 34
Nabizi Sirokou Skalu pojiti 29
Swym fungovanim budiigéru zakaznik 20
Dopori(a) bych ji swym patetim nebo koledm 19
S dlouhou tradici na domécim trhu 16
Ma hodr pobaiek 15
M& mezinarodni zazemi 8
Specializuje se nadié druhy pojigni 6)
Nabizi pojisni, které ostatni poji®vny nenabizeji 5
Je to pojifovna, ktera wuje trend v pojiSovnictvi 4
Casto inasi na trh novinky a inovuje své sluzby 3
Je hoda viditelna (reklama) 2
Draha 1
6. Doména Nova cesta - vnimani ideélni pofldvny

Idealni pojiStovna pro "Nova cesta" Cetnost dtekavani

Silna a stabilni 54
Spolehiva 53
Profesionaini 48
Bezpe&na 46
Kvalitni pirgnifvyhody nabizi za 37
Ma dobrou posst / proslula svym 36
Ma k zakaznikm osobni fistup 32
Swym fungovanim buditgéru zaka 27
S dlouhou tradici na domacim trh 25
Nabizi Sirokou Skalu pojiti 23
Doporii(a) bych ji svym patel 2]
Ma hodr pobatek 19
Ma mezinarodni zazemi 19
Je to pojiSovna, ktera uuje t 1
Je hoda viditelna (reklama) 1
Specializuje se nadié druhy 11
Nabizi poji&ni, které ostatni 11
Casto finasi na trh novinky a i 10
Draha 4
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7. Ceska poji&ovna i likvidaci

Ceska pojidovna Respondenti

Poji¥’ovna mi ponize s vyplénim formul&i pofebnych k plni 524
Plnéni odpovida smiow 49
NahlaSovani pojistné udalosti je jednoduché, bgeaheho papirovani 48
Je k dispozici non stop 44
Likvidator za nd vyridi maximum (nap jednani s pojifvnou vinika nehody, s lék@m) 36
Celou lkvidaci je mozné widit elektronicky pes internet nebo mobilni aplikaci 34
Plreni (proces likvidace pojistné udélosti) je rychlé 34
Celou lkvidaci je mozné wdit pres telefon 30
Likvidator je proaktivni, kontaktuje sam o gob 29
Likvidator akceptuje fani zakaznika népohledr servisu, ve kterém ma byt auto opraveno 29
Nezpochyliuji narok na pkni, nehledaji wyjimky 29
Likvidator pracuje bezchykn 29
8. Generali poji&’ovna p likvidaci

Generali pojistovna Respondenti

Poji¥’ovna mi ponize s vyplénim formul&i pofebnych k plini 51
Plnéni odpovida smiow 47
NahlaSovani pojistné udalosti je jednoduché, beeateho papirovani 45
Je k dispozici non 40
Celou lkvidaci je mozné widit elektronicky pes internet nebo mobilni aplikaci 34
Plreni (proces likvidace pojistné udélosti) je rychlé 34
Likvidator za nd vyridi maximum (nap jednani s pojifvnou vinika nehody, s lék@m) 31
Likvidator akceptuje fani zakaznika népohledr servisu, ve kterém ma byt auto opraveno 30
Celou lkvidaci je mozné wdit pres telefon 29
Nezpochyliuji narok na pkni, nehledaji vyjimky 28
Likvidator pracuje bezchykin 27
Likvidator je proaktivni, kontaktuje sam o sob 25
9. Idedlni pojistovna [ likvidaci

Idedlni pojiStovna Respondenti

Plnéni odpovida smiow 41
Nezpochyihiuji narok na pkni, nehledaji vyjimky 37
Plrgni (proces likvidace pojistné udalosti) je rychigenize z pkni dostanu vadu dii, max. 2 tydny 33
Likvidator za nd vyridi maximum (nap jednani s pojifvnou vinika nehody, s lékam) 32
NahlaSovani pojistné udalosti je jednoduché, bgesaieého papirovani 31
Poji&ovna mi ponize s vyplénim formuld&i potebnych k plani 25
Je k dispozici non-stop asistenlinka, kde Ize ziskat informace o tom, jak ppstat v fiipact pojistné udalosti 2
Likvidator pracuje bezchykin 23
Celou lkvidaci je mozné widit elektronicky pes internet nebo mobilni aplikaci 19
Likvidator akceptuje fani zakaznika né@pohledr servisu, ve kterém ma byt auto opraveno 13
Celou lkvidaci je mozné widit po telefonu 12]
Likvidator je proaktivni, kontaktuje sam o sob 10
10. Nefas®ji vyuzivané pojistné produkty

Pojistny produkt % respondentii

Povinné rieni (zakonné pojisni vozidla) 80)
Penzijni gipojiSteni 69
Urazové pojidini - pojisni pro fipad Ura a dalSich dopkowych rizik 61
Pojiseni domacnosti (typicky ZRIZENT bytu, domu, aj.) 59
Zivotni pojistni rizikové 59
Pojis&ni nemovitosti - dm, stavba 57
PojiStni odpo¥dnosti oltana - pojisini pro fFipad Skody (Ujmy) zisobené §i ¢innostech Bznych v olsanském Zivat 33
Pojistni havarini (,nepovinné" pojihi vozidla pro pipad havarie, kradeze, vykradeni, apod. 30
Pojiseni dsti 27
Kapitalové Zivotni pojidini (se spiici slozkou), investhi Zivotni pojiséni nebo pojisini zavaznych onemodni 25
Cestovni pojigni 25
Pojis&ni odpo¥dnosti z vykonu povolani 24
Pojis&ni nemovitosti 13
Pojis&ni domacich ziat 6
Individualni pojiSéni movitych ¥ci 5
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Piiloha P — Dotaznik — Uspsnost kamparé ,Zaskodnici*

Méfeni ispésnos ti komunikaéniho konceptu "ZASKODNICI"
(Vami zvolenou variantu ozmacte kizkem )

Respondenti
osloveno respondenti 115
odpovédélo 98
osloveno osobné na obchodnim misté 50
osloveno emailem 65

1. VidéVa jste v poslednich tfech mésicich néjakou reklamu

ANO 83
NE 15

Ceské pojistovny?

2.V piipadé, 7e jste odpovédéli v prvni otazce ANO: Kde jste vidéVa reklamu Ceské pojistovny?

(Mizete omacit ivice odpovédi)

Televize 61
Phkat 15
Bilboard 7
Kino 1
Socidhi sité 23
Intemet 12
3. Libi se vim reklama Ceské pojist'ovny s kreslenymi postavickami ""Zaskodniky"?
Ano 61
Spi ano 12
Sp8ne 8|
Ne 2
4. Kterou kreslenou postavicku ze "Zaskodniku'" si pamatujete?
Veka voda 16
Chmatdci 33
Denbbec 10
Nepamatuji si zidnou konkréni 24
5. Vite, které riziko postavicky predstavuji?
Ano 11
Spi ano 36
Sp& ne 24
Ne 12
6. Sjednal byste sipojiSténi na zakladé upozoméni mozné ho rizika v reklamé ?
Ano 2
Spi ano 12
Sp&ne 30
Ne 4
Pojisténi jiz mam 35
Muz nebo Zena
Muwz 58
Zena 40
Vékova kategorie
18-25 4
25-35 13
35-45 18
45-55 33
55-65 22
65 avice
Klient Ceské pojitovny
Ano 91
Ne 7
Lokalita trvalého bydlisté
Domazlice 7
Plzett 25
Praha 12
jné 4
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P¥iloha Q — SWOT analyzaCeské poji¥ovny

POMOCNE
(k dosazeni cile)

SKODLIVE
(k dosazeni cile)

STRENGHTS (silné stranky)

* silna zngka

* nejstSi zastoupeni na trhu

» komplexni produktova nabidka

WEAKNESSES (slabé stranky)

» mala flexibilita v zavéghi zimen

» mnozstvi odbornych ztn a s tim souvisejici
pomald adaptace distritni sit

§ * zkuSenosti v likvidaci Skod * nestabilta ve funinosti IT systém
= -% * asistemini sluzby a technologii, zastaraly systém
D « velikost kmene « slozitost komunikace a aplikaci
'% g « velikost distribéni sit, zejména interni « ¢asté zmny managementugkdy kvalita
> E . Qoéet obchodnich mist managementu
'% * CP distribuce — moznost sjednani dalSich prdg < nedostaténa komunikace pojistného
~ (hypotéky, U¥ry, investice, penzijni speni, a finartniho poradenstvi
stavebni sp@ni), » pomala reakce na poZadavky trhu
 partnerské aliance
« aktivity CSR, nadace, sport
OPPORTUNITIES (pfile zitosti) THREATS (hrozby)
* rast neZivotniho pojighi v souvislosti « dravost a rychla adaptace konkurence, zejmé
s ekonomickymistem (vozidla, majetek) mensich poj&oven
« Zivotni pojistni — daiové zvyhodwni » cenova politika pojigni vozidel konkuregnich
pro firmy i fyzické osoby pojistoven
* hypotéky — nizké Urokové sazby « starnouci distribuce
'g * vysokeé Uspory obyvatelstva n&zhych @tech, « starnouci kmen (Klienti, pojistné smilouvy)
.g potreba zaji&tni na stél * neaktualizované historické pojistné smiouvy
5 ® * potteba zaji&tni prijmu zejména miadych rodin | a s tim souvisejici nespokojenost kient
= g * inovace, moderni jednoduché produkty pii vyplaté pojistné udalosti
§ % « EtSi viditelnost poradenstvigvhypoték, investic] ¢ negativni reklama“ ze strany nespokojenych
2 podnikatelského pojishi klietn (pti vyplaté pojistné udalosti
3 « digitalizace, on-line komunikace s klienty - nebo v souvislosti s odbornosti poradce)

Klientska zéna

» mobilni aplikace Zachranka, zachrana lidskych
Zivota (155), asistence

« finanini gramotnost

« CP distribuce, Finhaus (spdfeé produkty)

« vnitini konkurence‘Ceské pojigovny
a Generali pojgovny
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Priloha R — SWOT analyza Generali poji€ovny

POMOCNE
(k dosazeni cile)

SKODLIVE
(k dosazeni cile)

STRENGHTS (silné stranky)

» mezinarodni zngka

« zkuSenosti ze zahrahi

« distribuce - viastni i externi parte

WEAKNESSES (slabé stranky)

« profesionalita lidi, odbornost

» malo obchodnich mist, nizka viditelnost
* slaba reklama

§ « flexibilita, nové produkty, inovace * nestabilita ve funknosti IT systér
NI + spojeni L eskou pojiovnou a technologii
Z G L g . . .
) pojistni vozidel, ceny pojistného * zastaraly systém pro spravu pejist
>3
-
J
OPPORTUNITIES (pfile zitosti) THREATS (hrozby)
* rast neZivotniho pojighi v souvislosti « dravost a rychla adaptace konkurence, zejmé
s ekonomickymistem (vozidla, majetek) mensich poj&oven
* pozitivni vnimani mladsi generaci » cenova politika pojigni vozidel konkuregnich
* potteba zaji&tni pijmu zejména mladych rodin | pojiStoven
* inovace, moderni jednoduché produkty « negativni reklama“ ze strany nespokojenych
'g « digitalizace, on-line komunikace s Klienty - klietnd (pri vyplaté pojistné udalosti
.g Klientska z6na nebo v souvislosti s odbornosti poradce)
5 ® * ZjednoduSeni procés « vnitini konkurence‘Ceské pojigovny
= g » mobilni aplikace a asistence a Generali pojgovny
§ % « CP distribuce, Finhaus (spdfeé produkty) « Zavislost na externich partnerech v oblasti
= zivotniho pojis&ni
3 » nekomplexnost nabidky (komodizace)

* nizka znalost zriky
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Priloha S — Navrh marketingové strategie prad’eskou pojid’ovnu

Ceska pojistovna a.s.

$

L 1

VIZE: NaSim cilem je
aktivné chranit a
ZlepSovat Zivoty lidi.

HODNOTY:
drzime slovo, vazime si naSich lidi,
jsme soucasti spolecnosti, jsme
otevreni.
SIMPLE, SMARTER, FASTER

MISE: Nasim poslanim je byt prvni
volbou tim, Ze poskytujeme relevantni
a pristupna pojistna feseni.

Firemni identita
Firemni kultura

STRATEGICKE CILE: ;

posileni pozice poradce v oblasti pojiSténi,

sluzby vynikajici kvality,

rozsitend nabidka produktii prostfednictvim strategickych partnerd,

novativni lidr pojistovnictvi,

multikanalova distribuce a multibrand,

mladéa generace,

pracovni prostiedi s otevienou komunikaci a perspektivou pro zaméstnance,
spole¢enska odpovédnost (bezpecnost, ochrana Zivotniho prostiedi, vzdélavani)

MARKETINGOVE CiLE: l

zaujmout co nejvice cilovych skupin podle jejich potieb a o¢ekavani,
zaméieni na doménu "Bezpeeny pristav",

zvysit temi podil Ceské pojistovny,

posilovani hodnoty zmacky Ceské pojistovny,

udrZeni stavajicich klienti a kvalita jejich zajiSténi.

MARKETINGOVA STRATEGIE: l
upeviovani a posileni stavajici pozice znacky, positioning
zaméieni na doménu ,,Bezpecny piistav®,
jednoducha komunikace a vizualizace:
kvalitni poradenstvi podle potieb klienta,
kvalitni asistence p¥i nepiijemné Zvotni situaci,
nové produkty a sluzby,
mobilni aplikace a on-line komunikace,
vyhody pro stavajici klienty,
inovace,
profesionalita a atraktivita lidi.

IMPLEMENTACE:
manage ment,
propojeni s utvary,
spoluprice, vztahy,
terminy, niaklady,
rozpocet, planovani

MARKETINGOVA TAKTIKA,

‘ marketingovy mix, kampané,
CRM

L pravidelné pruzkumy, kontrola,
vyhodnocovani

revize marketingové

qs trategie jedenkrat

ro¢né
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Priloha T — Navrh marketingové strategie pro Generalpojistovnu

Generali poji§tovna a.s.

$

L 1

VIZE: NaSim cilem je
aktivné chranit a
ZlepSovat Zivoty lidi.

HODNOTY:
drzime slovo, vazime si naSich lidi,
Jjsme soucasti spole¢nosti, jsme
otevreni.
SIMPLE, SMARTER, FASTER

MISE: Nasim poslanim je byt prvni
volbou tim, Ze poskytujeme relevantni
a piistupna pojistna feseni.

Firemni identita
Firemni kultura

STRATEGICKE CILE: ;

posileni pozice poradce v oblasti pojisténi,

sluzby vynikajici kvality,

rozsitend nabidka produktii prostfednictvim strategickych partnerd,

novativni lidr pojiStovnictvi,

multikanalova distribuce a multibrand,

mlada generace,

pracovni prostiedi s otevienou komunikaci a perspektivou pro zaméstnance,
spole¢enska odpovédnost (bezpecnost, ochrana zivotniho prostiedi, vzdélavani)

MARKETINGOVE CiLE: l

zaujmout co nejvice cilovych skupin podle jejich potieb a o¢ekavani,
zaméfeni na doménu "Nova cesta"

zvysit trzni podil Generali pojist'ovny,

budovani hodnoty zna¢ky Generali pojistovny.

|

MARKETINGOVA STRATEGIE:
budovani pozice znacky,
zaméreni na doménu ,,Nova cesta*,
posileni image, vétsi viditelnost znacky,
komunikace a vizualizace:

produkty a sluzby,

nové moznosti aktivniho Zvota,
mobilni aplikace a on-line komunikace,
profesionalita a atraktivita lidi.

IMPLEMENTACE:
management,
propojeni s utvary,
spoluprice, vztahy,
terminy, niklady,
rozpocet, planovani

MARKETINGOVA TAKTIKA,
‘ marketingovy mix, kampan¢,
CRM

L pravidelné pruzkumy, kontrola,
vyhodnocovani

revize marketingové

qs trategie jedenkrat

ro¢né
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