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Anotace

Bakalatska prace se zabyva pohledem pracovnika marketingu a public relations
na problematiku vyuzivani marketingovych nastrojli v soucasnosti. Rozebira formy,
metody a cile marketingové komunikace aplikované v pojistovnictvi. V prvni teoretické
Casti se detailn¢ vénuje ptehledu moznych marketingovych aktivit a jejich vyuziti. Jsou
zde rozebrany zakladni oblasti marketingové komunikace a zdvérem se v praci zminuje
i pohled na marketing 21. stoleti a jeho trendy. Ve vlastni praci jsou popsany nastroje
marketingu vyuzivané v Ceské podnikatelské pojistovng, a.s., Vienna Insurance Group.
Obsahem kapitol jsou jednotlivé marketingové aktivity a jejich vyuziti v praxi. Zaver je
vénovan shrnuti a také doporuceni jakym oblastem komunikace by se pojistovna mohla

V budoucnu vénovat.
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Annotation

This bachelor thesis focuses on the marketing and public relations view on how
recent marketing tools have been used. It analyzes forms, methods and aims of
marketing communication which are being used within insurance area. The first
(theoretical) part focuses in detail on the survey of possible marketing activities and
their application. Basic marketing communication areas are being analyzed here and at
the end of the chapter the author mentions the view on marketing of 21st century and its
trends. In the practical part there is description of marketing tools which are used in
Ceskd podnikatelskd pojistovna, a.s., Vienna Insurance Group. Here the author
describes marketing activities and their practical application. In the conclusion of this
thesis the author summarizes and recommends appropriate areas of communication

which could be possibly used.
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UVOD

Obsahem bakalaiské prace snazvem ,Marketingovd komunikace v Ceské
podnikatelské pojistovng, a.s., Vienna Insurance Group“ je popis vyuzivanych
marketingovych nastrojii v této pojistovné s cilem posoudit jejich efektivitu a ptipadné
pfinést doporuceni do budoucna. Prace je také zaméfena na vyuziti novych médii

a vytvoreni programu na zvysSeni loajality klientt.

Prvni Céast této bakalaiské prace je vénovana teorii marketingové komunikace,
pocinaje komunikaci jako takovou az po zhodnoceni trendt v 21. stoleti. Velka
pozornost je vénovana jednotlivym marketingovym disciplindm, jejich charakteristice,
Clenéni a sledovanym cilim. V teoretické c¢asti se Ctenar seznami se zakladnim
délenim a popisem marketingu soucasnosti. Trendy a sméfovani marketingové

komunikace jsou popsany v zavéru teoretické Casti.

Prakticka ¢ast je pak zaméfena na seznameni se spoleénosti Ceska podnikatelska
pojistovna, a.s., Vienna Insurance Group (dale jen ,,CPP*), pfedev§im se stylem jeji
komunikace a vyuziti marketingovych nastroji vhodnych pro komoditu pojistovnictvi.
Praktickd cast se zabyva popisem marketingovych aktivit pojisSfovny a zahrnuje
reklamni kampané, sponzoring, direct marketingovou komunikaci, public relations
a interni komunikace. V praktické ¢asti je mozné se seznamit S fungovanim spole¢nosti
CPP, s jejim obchodnim zaméfenim, s vyétem jejich Gspéchi a hlavnimi cili v oblasti

komunikace a cilové skupiny.

Zavér prace shrnuje marketingovou komunikaci v CPP a jeji jednotlivé &asti.
Autorka zde kromé shrnuti nastifiuje i mozné cesty, jak dosavadni komunikaci zlepsit

a dosahnout tak Iépe stanovenych cilt.

Pii zpracovani teoretick¢ Casti byla pouzita analyza sekundéarnich zdrojh.
U praktické c¢asti byla zvolena metoda deskripce, kde jsou popsany hlavni oblasti

marketingu CPP a jejich obsah &innosti.



1 MARKETING

Vétsina spolecnosti pochopila, Ze pokud chtéji uspésné fungovat a predevsim
»prezit“ vramci konkurence, tak je pro né¢ velmi dilezité znat své zakazniky, znat
dokonale jejich potieby a vazit si jejich loajality. Vyvijet se spolu s nimi a nejlépe byt
0 krok napted. Z tohoto diivodu by funkce marketingu méla byt, a ve vétSiné pripada

tomu tak jiz je, nedilnou soucasti kazdé prosperujici spolecnosti.

~Marketing ma svuj piivod ve skutecnosti, Ze lidé jsou sumou potreb a prani.
Potreby aprani vytvareji v lidech pocity nespokojenosti, které usti ve snahu resit

problém ziskanim toho, co tyto potieby a pidani uspokoji. “*

~Marketing je spolecensky a vidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji
to, co potrebuji prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produkti

Ty
S ostatnimi.

K prodeji mize dojit v momenté¢, je-li produkt vyroben. Zatimco marketing za¢ina
daleko diiv, nez ma spolecnost produkt k prodeji. ManaZzefi musi piipravit plan potieb,
urcit jejich intenzitu a rozsah a zcela zdsadnim momentem je urceni ziskovosti.
Marketing se prolina a je soucasti po celou dobu Zivotnosti produktu, neustale pracuje
na tom, aby oslovil nové zakazniky a udrzel ty stavajici, kontroluje vysledky prodeje

a udi se z nich. Tyto poznatky poté promitne do zkvalitnéni nabidky.>

Marketing je jasnym odrazem doby a jeho nastroje se piizptisobuji, co nejvice
zakaznika, prizpusobit svij produkt ¢i sluzbu, tak aby se ,prodaval/a sam/a“, tj.
naprosto presn¢ odhadnout potieby svych klienti a splnit jejich ofekavani v dany
okamzik. Dobry marketing se vyznacuje tim, Ze ma umét nabidnout nadstavbu, tj. vice

nez zakaznik sdm ocekava, avSak do té miry, aby ho stale piijal jako svou nezbytnou

L PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing
2010 s. 16. ISBN 978-80-247-3622-8.

2 KOTLER, P. Marketing management. 10. vyd. Praha; Grada, 1998, s. 23. ISBN 80-7169-600-5.

® KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. evropské vydani.
Praha: Grada Publishing 2007. s. 38. ISBN 978-80-247-1545-2.
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pottebu. V potaz je nutné brat individualitu zdkaznikli. Uspokojeni potieb zidkaznikl
muze mit rdznou podobu, napf. Usporu, lepsi pocit, spoleCensky respekt, nasobeni
uzitku diive zakoupeného zbozi atd. Dilezitou roli zde hraje bezesporu cena, ktera je
velmi zésadni a je ndstrojem marketingu, ktery paradoxné nic nestoji a je zdrojem
prostiedkt uréenych pro vyrobu a marketingové aktivity. Za cenou se skryva vse, co je
spojeno s vyvojem daného produktu ¢i sluzby, kromé finan¢nich nadkladt také cas
straveny nad napadem, fyzickd namaha ¢i psychické vypéti. Cena je tedy celkovy

naklad, ktery zdkaznik v ramci koupé produktu ¢i sluzby zaplati.

,Marketing predstavuje komplexni soubor cinnosti orientovanych na cilové trhy,
pro které firmy prizpiisobuji své marketingové programy. Orientace na zdkaznika
acilovy trh znamenda znalost vSech charakteristik, které firmé umozni vyvijet, vyrabét
a nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny, na ocekavaném misté za podminky, Ze se

0 nich potencialni spotrebitel dozvi.

Uvedené podminky tvori marketingovy mix znamy téz pod zkratkou 4P:
- product = vyrobek, sluzba, myslenka, misto atd.,
- price = cena,
- place = misto, distribuce,

- promotion = podpora.«’

Doposud pretrvava piezitek v podobé, ze marketing znamena pouze prodej ¢i
reklamu. Marketing je oblast, ktera v sob& zahrnuje velmi Siroké spektrum aktivit, at’ uz
je to marketingovy vyzkum, vyvoj produkti, cenovou politiku, reklamu, osobni
prodej a dalsi ¢innosti. VSechny tyto aktivity maji jasny cil, vycitit, vykonat a splnit

potieby svych zakaznikli a zarovei s tim naplnit cile spole¢nosti.

Marketing a vSechny ostatni funkce jsou vedeny poslanim a vizi obchodni spole¢nosti.

Mezi hlavni strategickd marketingova rozhodnuti patii volba portfolia aktivit, jimiz se

*PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing
2010. s. 16. ISBN 978-80- 247-3622-8.
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spolec¢nost bude zabyvat. Vztah mezi marketingem a ostatnimi obchodnimi funkcemi je

pro uspé&ch stejnd dilezity jako organizace marketingu.’

David Ogilvy se ztotoziluje s definici marketingu od Marvina Bowera a sice, ze

spociva ve spravném zacileni.®

> KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. evropské vydani.
Praha: Grada Publishing 2007. s. 74. ISBN 978-80-247-1545-2.
® OGILVY. O reklamé. Vydani 4. Management Press 2007. s. 172. ISBN 978-80-7261-154-6.
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2  MARKETINGOVA KOMUNIKACE
A KOMUNIKACNI MIX

»Proces marketingové komunikace odpovida modelu komunikacniho procesu tak,
Jjak jej uvadi vétsina autorii. V podstaté jde jen o modifikace a rozsireni vice nez padesat

let staré Laswellovy charakteristiky, vyjadrené jednoduse:
Kdo Fikd — co — jakymi prostiedky — komu — s jakym ticinkem .’

Odbornici se shodli, Ze sjednotit teorii marketingové komunikace neni mozné,
vzhledem k moznym thlim pohledu asi ani nikdy mozné nebude. Diivodem je také to,
ze se pii analyzach vychazi z fady teorii. Zasadni je najit praktické souvislosti, které 1ze

pak vyuzivat v praxi.

Na efektivnost komunikace ma velky vliv role subjektu, zdroje, zptisob ptenosu ¢i
dopad znalosti ¢i neznalosti postoju piijemcu. Dulezité je si uvédomit, ze komunikace je
zaloZzena na verbalni a neverbalni c¢asti. Tato skuteCnost je zisadni pifedevS§im

v mezinarodnim prostiedi.®

Komunikaci si vét§ina lidi ptfedstavi jako mluveny ¢i pisemny projev, tzv.
verbalni komunikaci. K dosazeni kvalitni komunikace je zapotiebi mit dobrou slovni
zasobu, mluvit stejnym jazykem jako druhd strana, s kterou komunikace probiha. Diky
tomuto je pro ob¢ strany komunikace jasnd a srozumitelnd. Komunikace mutze byt i
neverbalni. Ta nékdy ovliviiuje daleko vic vysledek komunikace, nez piijemce
informaci dekoduje, ovliviiuje pochopeni samotného sdéleni, a snadno mutze dojit
k nedorozuméni. Do neverbalni komunikace fadime gesta, drzeni téla, mimiku o¢i nebo

obliceje, postoje nebo rtizné zvuky.

~Komunikace obecné je predani urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje k prijemci.
Duvody, metody a cile takového sdéleni jsou rizné. Marketingova komunikace je

spojend s pojmem komunikacni proces, coz znamend prenos sdéleni od jeho odesilatele

"VYSEKALOVA a kolektiv. Psychologie reklamy. 3. rozsifené a aktualizované vydani. Praha: Grada
Publishing 2007. s. 28. ISBN 978-80-247-2196.

8 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingové komunikace. Praha: Grada Publishing
2010. s. 19. ISBN 978-80-247-3622-8.
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Kk prijemci. Tento proces probihd mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi
potencialnimi i soucasnymi zakazniky, ale také mezi firmou a jejimi dalSimi zajmovymi
skupinami. K tém patri vSechny subjekty, na néz maji firmy a jejich aktivity viiv a které
je naopak mohou ovliviiovat. Radi se knim zejména zaméstnanci, dodavatelé
a obchodni partneri, akcionari, média, organy verejné spravy, investori, oborové
a profesni asociace, obcanska sdruzeni, neziskové organizace, natlakové skupiny

a Vv neposledni fadé téz mistni komunity.«

Aby marketingova komunikace firmy byla kvalitni, jsou ¢asto najimany agentury,
které maji za ukol pfipravit G¢innou reklamu, interni komunikaci, dale odborniky na
podporu prodeje, ktefi jsou experti na ptipravu prodejnich pobidek, specialisty na pfimy
marketing, PR agentury, jejichz hlavnim cilem je budovani dobré image firmy. Rada
spolec¢nosti nefesi problematiku, zda komunikovat, ale spiSe jakym zpuisobem a jak
rozlozit naklady na financovani jednotlivych druhi komunikace. VSe musi tvofit

konzistentni a hlavné€ koordinovany ramec vSech téchto aktivit.

Celkovy marketingovy komunikaéni mix spole¢nosti — nazyvany téz komunikacni
mix — se sklada ze specifické smési reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public
relations a nastrojii pfimého marketingu, kterou firma pouziva pro dosazeni svych
reklamnich a marketingovych cili. Marketingovy mix tvoti vyrobkova politika, tvorba
cen, distribucni cesty a komunikace. Marketingovy komunika¢ni mix je tedy
podsystémem mixu marketingového. Komunikacnim mixem se marketingovy manazer
snazi pomoci optimalni kombinace riznych nastroji dosdhnout marketingovych, a tim
i firemnich cil. Soucastmi komunika¢niho mixu jsou osobni a neosobni formy
komunikace, pticemz osobni formu prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji
reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring. Kombinaci
osobni a neosobni formy jsou vystavy a veletrhy. Kazdy z téchto nastroji marketingové
komunikace plni urcitou funkci a vzajemné se doplnuji. V této souvislosti je nutno
zdlraznit, ze v teorii i praxi se vyskytuji rizna tiidéni a fazeni nastroji. Vétsinou je toto
tfidéni poplatné specializaci autora (v teorii) nebo praktické kvalifikaci autora (podle

jeho pracovniho zafazeni, znalosti a preferenci).

°PRIKRYLOVA, J a H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing
2010. s. 21. ISBN 978-80-247-3622-8
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Osobni formy komunikace Ize definovat jako prezentaci vyrobku nebo sluzby pfi
osobni komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Jednd se tedy o pfimou formu,
oboustrannou komunikaci, kterd ma za cil nejen prodat produkt, ale téz vytvaret
dlouhodobé pozitivni vztahy a posilovat image firmy i produktu. Nespornou vyhodou
tohoto nastroje je moznost okamzité zpétné vazby. Neosobni formy komunikace

zahrnuji reklamu, podpory prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring. *°

»Definice 5 hlavnich komunikacnich nastrojii:

- Reklama. Jakdkoli placena forma neosobni prezentace a komunikace myslenek, zbozi

nebo sluzeb identifikovaného sponzora.

- Osobni prodej. Osobni prezentace provadéna prodejci spolecnosti za ucelem prodeje

a budovani vztahit se zakazniky.

- Podpora prodeje. Kratkodobé stimuly, které maji povzbudit ndakup ¢i prodej vyrobku

nebo sluzby.

- Public relations. Budovani dobrych vztahii s riznymi cilovymi skupinami pomoct
priznivé publicity, budovanim dobré , image firmy* a odvracenim ¢i vyvracenim fam,

informaci a udalosti, které spolecnost stavi do nepriznivého svétla.

- Primy marketing. Primé spojeni s jednotlivymi, peclivé vybranymi cilovymi
spotrebiteli, které mad vyvolat okamzitou odezvu a rozvijet trvalé vztahy se zakazniky —
pouZziti telefonu, posty, e-mailu, internetu a dalSich nastrojit pro primou komunikaci

s konkrémimi spotiebiteli.“™

Y PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing
2010. s. 42. ISBN 978-80-247-3622-8.

" KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. evropské
vydani. Praha: Grada Publishing 2007. s. 809. ISBN 978-80-247-1545-2.
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Tabulka ¢. 1: Vyhody a nevyhody nastroji marketingové komunikace

Druh komunikace Naéklady Vyhody Nevyhody
OSOBN{
Vysoké naklady na | Umoziiuje pruznou | Néklady na kontakt
jeden kontakt prezentaci a ziskani | podstatné vyssi nez u
) . okamZité reakce ostatnich forem, nesnadné
Osobni prodej ziskat ¢i vychovat
kvalifikované obchodniky
NEOSOBNI
Relativné levnd na | Vhodna pro masové | Znacné neosobni, nelze
kontakt pusobeni, dovoluje | ptedvést vyrobek, nelze
Reklama vyraznou kontrolu ptimo ovlivnit nakup,
nad sdélenim nesnadné méfeni t¢inku
Muize byt nakladnd | Upoutd pozomost a | Snadno napodobitelna
dosahne okamzitého |konkurenci, plisobi
Podpora prodeje ucinku, dava podnét | kratkodobé

k nakupu

Ptimy marketing

Nizké naklady na
jeden kontakt

Efektivnéjsi zacileni
na spotiebitele,
moznost utajeni pied

Zavisly na kvalitnich
databézich, nutna jejich
pravidelna aktualizace

konkurenci
Relativné levné, Vysoky stupei Publicitu nelze tidit tak
hlavné publicita, | diveéryhodnosti, snadno jako ostatni formy
_ _ jiné PR akce individualizace komunikace
Public relations nakladné, ale pisobeni

jejich frekvence
nebyva tak Casta

Zdroj: PRIKRYLOVA J., JAHODOVA H., Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing
2010. s. 44. ISBN 978-80-247-3622-8.

2.1 Reklama

wSlovo reklama vzniklo pravdépodobné z latinského reklamare — znovu kriceti,

coz odpovidalo dobové ,,obchodni komunikaci®. I kdyz se zpusob prezentace behem

staleti zménil, pojem reklama ziistal “*

2 VYSEKALOVA a kolektiv. Psychologie reklamy. 3., rozsifené a aktualizované vydani. Praha: Grada
Publishing 2007. s. 21. ISBN 978-80-247-2196.
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, Reklamu Ize vystopovat az k samym zacatkum psané historie. Archeologové
pracujici ve Stredomori vykopali cedule s napisy, oznamujici riizné akce a nabidky.
Rimané malovali po zdech, aby ohlasili gladidtorské zapasy, Fénicané kreslili obrazky
propagujici jejich zbozi na velké kameny podél promenad. Malby na pompejskych zdech
vychvalovaly politiky a doZadovaly se hlasii. Béhem zlatého véku Recka ohlasovali
meststi vyvolavaci prodej dobytka, Femesinych vyrobkit a dokonce kosmetiky. Jedna
starovékad ,,zpivana reklama* znéla si takto: ,, Pro zarici oc¢i a planouci licka. Pro
krasu, jez trva a dlouhé dny precka. Za rozumné ceny vidy kupuji Zeny kosmetiku

«l13

u Aescylypta.

Reklama je jednim z nejstarSich a nejviditelngjSich nastroji marketingového
komunika¢niho mixu. Je dualezité ji zapojit jako ostatni komunikacni nastroje do
strategického planu. NejzasadnéjSim bodem je proces transformace kreativniho napadu
do samotného provedeni reklamy. Je potifeba zohlednit nejriznéjsi formy sdéleni
a ptrizpusobit jim i obsah, dopad a efektivnost. Reklama obvykle patii mezi finan¢né
reklamy a jeji efektivitu se proto realizuje fada vyzkumi.'® Déale z marketingového
hlediska reklama jako jeden z komunika¢nich nastroji dava moznost piedstavit produkt
V nejriznéjSich, hlavné zajimavych formach, které plisobi na smysly ¢loveka. Za vyuziti
medidlnich nosicil, jakymi jsou napf. inzerdt, lze kreativné vyuzit zajimavy, uderny
titulek, odlisit ho typem pisma, barvou. V rozhlase a televizi se navic vyuziva zvukovy
a hudebni doprovod apod. Diky reklamé méame mozZnost oslovit hromadné velké
mnozstvi potencidlnich zakaznikt, nevyhodou je vSak neosobni a jednosmérny zptisob

. AV VNP < . 15
komunikace, ktera vétSinou neumoziuje ptimou zpetnou reakeci.

“ KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. evropské
vydani. Praha: Grada Publishing 2007. s. 855. ISBN 978-80-247-1545-2.

“PELSMACKER, P., M. GEUENS a J. BERGH. Marketingovdi komunikace. Praha: Grada Publishing
2003. s. 203. ISBN 80-247-0254-1.

Y VYSEKALOVA a kolektiv. Psychologie reklamy. 3., rozsifené a aktualizované vydani. Praha: Grada
Publishing 2007. s. 21. ISBN 978-80-247-2196.
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Jeji prioritou je oslovit soucasné i ptipadné budouci zakazniky a vnutit jim
vyrobek nebo sluzbu. Ale slovo vnutit neni to pravé, odborn€ se tomu fikéa informovat o

aktualni nabidce zbozi a sluzeb.®

»V soucasné dobé je reklama definovana jako , kazda placend forma neosobni
prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostrednictvim identifikovatelného
sponzora“. (definice Americké marketingové asociace AMA). Z psychologického
hlediska jde o urcitou formu komunikace s komercnim zamérem. Jde o placené zpravy,
ktere vyuzivaji jednotliva média k dosazeni cilové skupiny. Obdobnou definici najdeme
take v materialu Mezindrodni obchodni komory (International Chambre of Commerce),
kde je reklama charakterizovana jako ,, ...komercni komunikace konkrétniho sponzora,
ktery vyuziva ruznych komunikacnich platforem, jako tisku, rozhlasu, televize,

billboardii, satelitu, internetu apod., aby oslovil urcité publikum, tj. zdkazniky* >’

Cim dal Gastéji se setkavame s pojmem nova média, ktera jsou nedilnou souéasti
komunika¢ni strategie, stejné¢ tak jako public relations, podpora prodeje, piimy
marketing €1 sponzoring. Nova média v podstaté nahrazuji osobni komunikaci. Je citit

tendence byt co nejvice on-line ve vSech aspektech komunikace.

Reklama je vyuzivana pfedevs§im jako nastroj obchodnich spolecnosti, ale i fada
neziskovych organizaci si je védoma, Ze bez Ucinné reklamy nedosahne svych cila.
Prostfednictvim reklamy tak komunikuje s cilovym publikem a informuje ho o svych
krocich a cilech. Reklama ma moc pfesvédcovat, at uz scilem obchodnim ¢i
edukativnim, napt. kampan¢ na presvédCovani kuiaku, aby se vzdali svého zlozvyku.
Reklama se vyuziva k vyvolani odezvy od cilové skupiny. Odezva reklamy muze
ovlivnit ndzor zdkaznika, zménit jeho postoj ke znacce, produktu. Dale si reklama klade

za cil ndkup zbozi, sluzby ¢i navyseni doposud nakupovaného objemu.

,Cilem reklamy je stimulovat zajem, a tedy i poptavku produktech urcité znacky.

Podobné vyrobky s podobnou reklamou vsak mohou u zdkaznika vyvolat zaménu

'® SEDLACEK, Ondfej. Reklama: triky, které vés dostanou. Praha: Vinland, 2009. 131 s. ISBN 978-80-
254-4108-4.

" VYSEKALOVA a kolektiv. Psychologie reklamy. 3., rozsifené a aktualizované vydani. Praha: Grada
Publishing 2007. s. 21. ISBN 978-80-247-2196.
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znacek, coz zpiisobuje zvyseni prodeje u konkurence. Je proto potieba této problematice

L 18
mimoradnou pozornost.*

2.1.1 Druhy reklamy

Reklama neni jen jedna, dne$ni marketing rozliSuje né€kolik druht reklamy, které
maji svij specificky ndzev a vyuziti. Druhy reklamy lze rozliSovat dle subjektu,
vysilatele sdéleni. Vyrobce, prodejce vytvaii a iniciuje reklamu k podpote své znacky,

podpory prodeje svych vyrobku, sluzeb.

Tzv. kolektivni reklama je iniciovana vladou. Obchodnici maji za cil propagovat
sebe nebo své zbozi. O kooperativni reklamé hovotfime v pfipad¢, kdy dvé firmy,
vyrobce a obchodnik spolecné pfipravuji kampan. Obsahem reklamy nemusi byt vzdy
jen vyrobek ¢i sluzba, ale také myslenky. To plati zejména v piipad¢ neziskovych

organizaci.

Riizné typy reklamy lze rozliSovat i podle typu sdéleni. Pro vladni kampané se
pouziva termin institucionalni reklama. Selektivni kampaf je ozna¢enim pro podporu
konkrétni znacky. Druhové kampané jsou zaméfeny na podporu kategorie subjekti,
ptikladem miize byt holandsky syr, britské hovézi nebo belgickéd kurata. Dobré jméno
znacky a produktu propaguje tzv. tematicka reklama, kterd je nejéast&jsi. Pokud se
snazime zakaznika presveédcCit k okamzité koupi, nazyvame tento druh reklamy, akéni.

Tento druh reklamy je ¢asto pouzivan v souvislosti s podporou obratu.

Dals$im rozliSujicim kritériem muiZe byt pouZité médium. Existuji dv€ hlavni
kategorie tradi¢nich neboli nadlinkovych médii: audiovizuadlni a tiSténa. DalSimi
formami je komunikace v obchodech a piima reklama, které oznaCujeme jako
podlinkové.*

8 PELSMACKER, P., M. GEUENS a J. BERGH. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing
2003.s. 111. ISBN 80-247-0254-1.

¥ PELSMACKER, P., M. GEUENS a J. BERGH. Marketingovi komunikace. Praha: Grada Publishing
2003. s. 206. ISBN 80-247-0254-1.
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2.1.2 Stanoveni cili reklamy

24

je nutné rozhodnuti o cilovém trhu, positioningu a marketingového mixu, aby bylo
mozné urcit ¢eho ma reklama v rdmci marketingového programu dosahnout. Je to
specifickd komunikacni loha, kterou je tfeba splnit se specifickym cilovym publikem
béhem specifického obdobi. Dilezitym kritériem pro cil reklamy je urcit, zda ma

reklama informovat piesvédcovat, nebo pripominat.?

Vydaje na reklamu pfedstavuji ve vétSin€ firem nejvétsi podil z vynalozenych
finan¢nich prostfedkti na komunikaci. Proto je velmi podstatné sledovat a docilit
predem stanovenych komunikacnich cilii. Pfijemce reklam je vystaven mnoha utoktiim
0 svou pozornost z fady konkuren¢nich inzerentd, ti jsou si toho dobfe védomi, a proto
se snazi upoutat pozornost klienta za kazdou cenu. Hlavnim cilem této snahy je, aby
reklamni sdéleni bylo pfijato a zapamatovano. Dalsi mozné cile prostrednictvim

reklamy jsou uvedeny v tabulce €. 2., cile se odvijeji od samotného druhu reklamy.

% KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. evropské
vydani. Praha: Grada Publishing 2007. s. 856. ISBN 978-80-247-1545-2.
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Tabulka €. 2: Mozné cile reklamy

Informativni reklama

* upozornit na novy produkt

* popsat dostupné sluzby

* navrhnout nova vyuziti produktu

* vylepsit Spatny dojem

* informovat trh o zméné

* zmirnit obavy zdkaznikid

* vysvétlit, jak produkt funguje

* vybudovat image spolec¢nosti

Piesvédcovaci reklama

» ziskat znaCce preference

* presvédcit zakazniky o okamzité koupi

* povzbudit pfechod ke znacce

* pfesvédcit zékazniky, aby pfijali navstévu ¢i
telefonat prodejce

 zménit zpUsob, jak zakaznik vnima
atributy produktu

Upominaci reklama

* pripomenout zakaznikim, Ze produkt
miize byt v blizké budoucnosti zapotiebi

* udrzet produkt v mysli zédkaznikii i mimo sezénu

* prfipomenout zakaznikiim, kde mohou

produkt koupit

* udrzovat vysoké povédomi o produktu

Zdroj: KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. evropské
vydani. Praha: Grada Publishing 2007. s. 857. ISBN 978-80-247-1545-2.

2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se fadi do neosobni formy komunikace. Zejména v poslednich

letech je patrné, ze bylo chybné tuto formu komunikace fadit do druhofadé role

Vv celkové komunikaéni strategii. Zejména ve vyspélych zemich v soucasnosti pievysuje

u ne¢kterych produktii vydaje na reklamu. Zatimco reklama nabizi divod nakupu,

podpora prodeje piedstavuje jednoznacny a konkrétni motiv kampané.

21

»~Podpora prodeje je definovana jako soubor marketingovych aktivit, které primo

podporuji kupni chovani spotrebitele, zvysuji efektivnost obchodnich mezic¢lankit ci

R ., L7 22
motivuji prodejni personal.*

2 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingové komunikace. Praha: Grada Publishing

2010. s. 88. ISBN 978-80-247-3622-8.

2 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingové komunikace. Praha: Grada Publishing

2010. s. 88. ISBN 978-80-247-3622-8.
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Soucasti podpory prodeje jsou ucasti na veletrzich a vystavach, predvadéni
produktii, ochutndvky, soutéze, kupony, vzorky, prémie, zvyhodnéné ceny, nakupni
rabaty, soutéze pro prodejni persondl, incentivni pobidky pro prodejce a dalsi obvykle
nepravidelné akce. Zejména na spotiebitelskych trzich k rychlému ristu prodeje
prispiva tada faktort. Nedilnou soucdsti jsou interni zdroje v podobé produktovych
manazeru, ktefi citi vétsi tlak na zvySovani okamzitych trzeb a podpora prodeje je stale
vice vniména jako efektivni nastroj kratkodobého zvySovani trzeb. Dale faktory externi,
kterymi je predevSim fakt, ze spolecnost Celi vétsi konkurenci a konkurenéni znacky
jsou méné diferenciované. To vede ke strategii, ze ¢im dal vice konkurentli vyuziva
podporu prodeje K odliseni svych nabidek. Podpora prodeje v kombinaci s dalsimi
zpusoby komunikace, jako je direct mail, miZe nabidnout pii snaze o osloveni cilovych
spotiebiteld vyssi nakladovou efektivitu. Konecné vyvoj informacnich technologii
a snizeni naklada zjednodusily realizaci a umoznily efektivnéjsi méteni a fizeni podpory
prodeje. Pii pfipravé programu podpory prodeje si musi firma stanovit jeji cile

a nasledng vybrat nejvhodn&jsi nastroje k jejich dosazeni.?

2.3 Osobni prodej

Osobni prodej piedstavuje mezilidskou &ast komunika&niho mixu.**

,»Osobni prodej se definuje jako interpersondlni ovliviiovaci proces prezentace vyrobku,

myslenky atd. prodavajicim v primém kontaktu s kupujicim.

Osobni prodej zahrnuje:

- prumyslovy prodej, mezifiremni obchod,

- prodej do distribucni sité, tj. velkoobchod, maloobchod, obchodni retézec,

- prodej konecnym spotiebiteliim, tj. primy prodej zakaznikiim.

# KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. evropské
vydani. Praha: Grada Publishing 2007. s. 880-881. ISBN 978-80-247-1545-2.

2 KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. evropské
vydani. Praha: Grada Publishing 2007. s. 906. ISBN 978-80-247-1545-2.
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Osobni prodej ma tisicletou historii. Zpocatku byla obchodni cinnost soucasti
vyrobni aktivity a po jejim oddéleni se obchodnici projevovali spise tak, jak je zname
Z riiznych historickych knih, pripadné filmii. Ti uspésni byli obvykle upovidani, vtipni a

y ;2
casto neodbytni. “ %

V dnesni dobé se pocita stim, ze prodejce je vysSkoleny profesional, ktery je
flexibilni v feSeni problémi. Prodejce by mél projit i komunikacnim Skolenim, jak
spravng jednat s riznymi typy zédkaznikl, coz neni jednoduché. Diky neprofesionalnimu
pristupu fady prodejcti, dodnes mnoho zédkaznikli povazuje prodejce za nékoho, kdo ho
obtézuje a narusuje tim, tak jeho soukromi. Rozdil v pfistupu je ve sféie B2B, kde jsou

zakazniky firmy.

Na prodejni cinnosti jsou zavislé vsechny firmy bez ohledu na jejich velikost.
V radé firem, které preferuji tento zpusob prodeje a komunikace, dosahuji naklady na
osobni prodej 40 % obratu, pro takové spolecnosti se stal osobni prodej také distribucni
filozofii. Osobni prodej by se mél ridit urcitymi etickymi pravidly. Prodejce nesmi své
zdkazniky obelhavat a nutit je ke koupi, jeho prezentace by méla byt profesiondlni

r ’ 4 r 26
a vystupovani nevtirave.*

2.3.1 Uloha prodejnich tymi

Prodejni tymy hraji velmi kli¢ovou roli v komunikaci firmy. Zatimco reklama je
jednosmérna neosobni komunikace zamétena na cilovou skupinu, tak osobni prodej
splituje zasadni roli v rdmci interaktivni komunikace se zakazniky. Tato komunikace
muze probihat prostfednictvim  osobniho jednani, telefonického hovoru,

videokonference nebo jinymi prostiedky osobni komunikace.

Osobni prodej mize velmi pomoci pii slozitych prodejnich situacich a miize

dosdhnout lepsich vysledku nez reklama. Bliz§i poznani zdkaznika, jejich potieb

% PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingové komunikace. Praha: Grada Publishing
2010. s. 125-126. ISBN 978-80-247-3622-8.

% PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovi komunikace. Praha: Grada Publishing
2010. s. 125-126. ISBN 978-80-247-3622-8.
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vztahy se zdkazniky, tim si zajistit jejich loajalitu a mayji tak vétsi Sanci na Gspéch.

Uloha osobniho prodejce je v kazdé firmé jina. Nékteré spoleénosti nemaji zadné
prodejce — napiiklad organizace, jez prodavaji produkty prostfednictvim postovnich
katalogli nebo prostfednictvim zastupci vyrobce, agentii nebo makléri. Ve vétSiné

firem vSak prodejni tymy hraji vyznamnou ulohu.

Prodejci by méli byt klicovym navigatorem k lepSimu nasmérovani firmy v ramci
jejich hodnot a spokojenosti zakaznika. Kromé ziskdvani novych zakaznik a trzeb
pomohou firmé vytvorit dlouhodobé ziskové vztahy se zdkazniky. Proto mulze byt

prodejni tym firmy kli€ovou silou pfi vytvafeni programu vztahového marketingu.

Spravnym nastavenim ze strany firem je 1 pfesné stanoveni cill a ¢innosti
prodejnich tymii. Firma mize ptfesné¢ definovat procentualni podil na ¢innostech jako
napt. 80 % casu vénovani se soucasnym zdkaznikim a 20 % potencialnim, 85 % casu
vénovat soucasnym produktim a 15 % novym. Pokud tyto parametry nejsou stanoveny,
dochazi k tomu, ze prodejci maji tendenci vétSinu Casu vénovat stalym zakaznikiim a

sougasnym produktiim a vyhybaji se novym moznostem.?’

* KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. evropské
vydani. Praha: Grada Publishing 2007. s. 909. ISBN 978-80-247-1545-2.
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2.3.2 Typy osobniho prodeje

Osobni prodej je chapan jako prezentace ¢i demonstrace vykondvand prodejcem
nebo skupinou prodejct s hlavnim cilem prodat nabizené zbozi nebo sluzby od urcité
firmy. Zptsob jakym se tento prodej provadi, je zavisly na typu osobniho prodeje,

kterych je vice druht, o jaké se jedna, piedstavuje tabulka ¢. 3.

Tabulka ¢. 3: Typy osobniho prodeje

Typ prodeje Cilova skupina

Supermarkety, smisené zbozi,
Obchodni prodej 1¢karny apod.
Misionarsky prodej Zakaznici nasSich zakaznikt
Maloobchodni prodej Zakaznici
Business-to-business, prodej mezi podniky a
organizacemi Podniky a organizace
Profesiondlni prodej Ovliviiovatelé nasi cilové skupiny

Zdroj: PELSMACKER, P., M. GEUENS a J. BERGH. Marketingova komunikace. Praha: Grada
Publishing 2003. s. 464. ISBN 80-247-0254-1.

»Obchodni prodej je zaméren na prodej produktii supermarketium, obchodiim se
smiSenym zbozim, lékdarndam apod. Firmy jako Unilever, Procter and Gamble a Coca
Cola maji napriklad silnou pozici ve vztahu k obchodnikiim, protoZe Zdadny z nich si

nemiize dovolit nemit jejich znacky na regdalech.
Misionarsky prodej je predevsim informovani a presveédcovani nikoli primych
zdkazniku, ale zdkazniku primych zakaznikii. Nazornym prikladem misionarského

prodeje je farmaceuticky sektor.

Maloobchodni prodej je zaméren na primé kontakty se zdakazniky. Tento prodej je
ve své podstate reaktivni, nebot zakaznik zpravidla oslovuje prodejce néjakym pranim

nebo pozadavkem.

25



Business-to-business — prodej mezi podniky, resp. primyslovy prodej, se zaméruje

na komponenty, polotovary nebo hotové vyrobky a sluzby pro jiny podnik. « 2

Osobni prodej nejlépe funguje za podpory reklamy, public relations, pfimym
marketingem, ucastech na veletrzich a vystavach. Proto je podstatné mit osobni prodej
jako soucast integrované marketingové komunikace. Cilem osobniho prodeje je detailné
zakaznika seznamit s funkcnosti, pfednostmi dan¢ho vyrobku, predstavit napf. servisni

sluzby, které neni mozné pouze reklamou ¢i PR docilit.

2.4  Primy marketing

wJednoho dne vesel do dveri jedné londynské agentury muz a pozadal o schiizku
S jejim Séfem. Koupil diim na venkove a chysta se jej otevrit jako hotel. Mohla by mu
agentura pomoci ziskat zdakazniky? Mel na utratu 500 dolari. Neni divu, Ze ho Séf
agentury odkdzal na poslicka, kterym byl souhrou nahod David Ogilvy. Investoval jsem
penize toho cloveka do nakupu pohlednic a rozeslal jsem je zazobanym lidem z okoli. O
Sest tydnii pozdeji hotel otevrel, plné obsazeny. Okusil jsem chut vitézstvi. Od toho dne
jsem byl hlasem opustéenym v pousti, kdyz jsem se snazil reklamni komunitu presvédcit,
aby brala direct mail mnohem serioznéji a prestala se na lidi, kteri se jim zabyvaji,
divat jako na nevyznamné urednicky. Direct mail byl mou tajnou zbrani pri uspésném
ziskavani novych klienti, jejichz prival udelal z Ogilvy&Mather velmi rychle uspésnou

agenturu®.«

Pfimy marketing spociva v komunikaci s peclivé vybranymi zadkazniky a cilem

této komunikace je ziskani okamzité odezvy.

 PELSMACKER, P., M. GEUENS a J. BERGH. Marketingovdi komunikace. Praha: Grada Publishing

2003. s. 464. ISBN 80-247-0254-1.
# OGILVY. O reklamé. Vydéani 4. Management Press 2007. s. 143. ISBN 978-80-7261-154-6.
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ey ee

svych produkta a sluzeb, ale naopak se snazi o propracovanéjsi a cilenéjsi metody a

postupy. Jedna se o marketing cileny a komunikaci adresnou.®

Pfimy marketing umoZziuje manazerim komunikovat se svymi zakazniky
napiimo, Casto pii individualnich a interaktivnich jednanich. Vyuzivaji se podrobné
databaze, diky kterym se upravuji marketingové nabidky podle potieb daného segmentu
nebo i individualnich potieb jednotlivych zakaznikli. Vyhodou pfimého marketingu je
okamzitd a hlavné¢ meéfitelna reakce, a prfimy marketing je tak dilezitou soucasti

marketingové komunikace.

Témeét vSechny obchodni aktivity zahrnujici pifimy kontakt se svou cilovou
skupinou, 1ze nazyvat marketing pfimych vztahii. Tento vztah se také v praxi oznacuje
one to one marketing nebo marketing ,,na miru®“. Pfimy marketing piedstavuje urcitou
syntézu nastroji marketingu (reklamy, podpory prodeje a vyzkumu trhu) v jeden proces.
Ptimy marketing, jak piedstavuje tabulka ¢. 4, je pfinosny fadou vyhod pro ob¢ strany,

jak pro kupujiciho, tak i pro prodavajiciho. *

% PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingové komunikace. Praha: Grada Publishing
2010. s. 94. ISBN 978-80-247-3622-8.

1 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovi komunikace. Praha: Grada Publishing
2010. s. 95. ISBN 978-80-247-3622-8.
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Tabulka €. 4: Vyhody pfimého marketingu

Vvyhody pro zdkaznika Vvyhody pro prodavajici
Jednoduchy a rychly nakup Osobné¢;jsi a rychlejsi osloveni zakazniki
Pohodlny vybér zbozi a ndkup z
domova Piesné zacileni

Budovani dlouhodobych vztaht se
Siroky vybér zbozi zékazniky

Mgéfitelnost odezvy reklamniho sdéleni a
Duvéryhodnost komunikace uspésnosti prodeje
Zachovani soukromi pfi ndkupu Utajeni pied konkurenci
Interaktivita - moznost okamzité
odezvy Alternativa osobniho prodeje

Zdroj: PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovai komunikace. Praha: Grada
Publishing 2010. s. 95. ISBN 978-80-247-3622-8.

24.1 Formy primého marketingu

wHlavni formy primého marketingu zahrnuji osobni prodej, telemarketing, direct
mail, zasilkové katalogy, teleshopping (Direct Response Television, DRT) a prodej on-
line. Vetsina téchto postupii se poprvé objevila ve Spojenych statech, ale ziskala
popularitu i v Evropé. V Evropské unii se predpoklada, Ze wurcité formy primého

marketingu — napriklad direct mail a telemarketing — ddle porostou.* *

Direct mail, pfima zasilka je reklamni sdéleni pisemnou formou. Cilem direct
maill je dovést zakaznika prostfednictvim obchodniho sdéleni ke koupi. Podoby direct
mailu jsou rizné, mohou to byt nabidkové dopisy, reklamni letaky, kreativni formaty
dopisti napt. ve form¢ skladacek, katalogy, brozury, odpovédnostni karty aj. Piimy
marketing ma nespornou vyhodu v moznosti kreativniho ztvarnéni dle obsahu sdéleni a

cilové skupiny.

Zakladni déleni direct mailu je na adresny a neadresny. Adresny mail je piesné
urceny konkrétnimu adresatovi a tomu je prizpiisobena i samotna forma zasilky. Muaze

se jednat o personalizovany dopis, dopis s bezplatnou poukazkou, ilustrovany ¢i 3D

> KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha:
Grada Publishing 2007. s. 935. ISBN 978-80-247-1545-2.
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dopis, do n¢hoz je vlozen napt. vzorek vyrobku. Adresnd komunikace vyvola u

piijemce pozitivni psychologicky ucinek.

Dalsi moznosti je tzv. neadresny mailing, ktery zahrnuje roznos letakd do
schranek, rozdavani na ulicich a parkovistich, rozvazka vzorka zbozi apod. I presto, zZe
neni uvedeno napf. v osloveni pfimo jméno zdkaznika, nelze zde hovofit o masové
hromadné komunikaci. I zde se postupuje dle konkrétnich kritérii, komu se zasilka ma
dorucit, vyuzivd se geomarketingu, kdy pomoci specidlniho pocitacového programu
jsou vybirany optimalni lokality pro distribuci direct mailovych zasilek. Nejcastéji je
neadresny mailing vyuzivan velkymi obchodnimi fetézci jako nastroj k osloveni
segmentu spotfebitelll v ur€itém teritoriu, na jehoz tizemi fetézec mad své prodejny.
Vyzkumy Gc¢innost neadresného mailingu potvrzuji, nebot’ tfetina zakaznikl podle
letakGi nakupuje a dalSich ctyficet procent je alesponn Cte. V urcitych segmentech

IS . . . 33
podnikani je st€Zejnim nastrojem marketingové komunikace.

2.4.2 Zasilkové katalogy

Pokud zakaznik neupfednostiiuje navstévy obchodnich center a radé&ji je
informovan formou informaci, které jsou mu doruceny az domu, tak zde je nejlepSim
nastrojem pfimého marketingu forma zasilkového katalogu. Davad moznost okamzitého
objednani zbozi a jeho dodani na uvedenou adresu. Na zakladé objednavek z katalogu je
realizovan zasilkovy prodej. Katalogovy prodej upiednostiiuji spolecnosti, které mayji

R P Py o , . 34
nezavislé obchodni meziclanky a velmi Sirokou nabidku sortimentu.

V minulych letech byl zasilkovy prodej velmi uspéSnou formou prodeje, ale diky
prudkému rozvoji technologii a internetové gramotnosti u stale vétsiho poctu zakaznik,
meéni se stale vice katalogl z tisténych na elektronické. Tisténé katalogy stale zlstavaji,
ale firmy k nim prfidali jesté verze elektronické. Existuje také fada firem, které funguji

prostfednictvim pouze elektronického katalogu. Napt. znama némecka zasilkova sluzba

% PELSMACKER, P., M. GEUENS a J. BERGH. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing
2003. s. 96-97. ISBN 80-247-0254-1.

¥ PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingové komunikace. Praha: Grada Publishing
2010. s. 97. ISBN 978-80-247-3622-8.
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Quelle, jejiz prodeje pies internet nyni tvoti 10% obratu, pocita s tim, Ze v pfistich péti

letech bude prodejem pies internet uskutecnéna polovina vSech nakupt.

Zasilkové katalogy vSak pofdd své zakazniky maji a ti jsou jim vérni. Ptildkat
zakazniky na on-line katalog je jest¢ stadle pomérné slozité. Musi vynalozit nemalé
finan¢ni prostfedky napf. na reklamu, aby si zdkaznici jejich stranky prohlédli. Proto i
nadale fada spoleCnosti, jez prodava pies internet, si stale zachovava i tisténou formu

svych katalogt.®

2.4.3 Telemarketing

Dalsi dalezitou formou pfimého marketingu je telemarketing, ktery usnadiuje
komunikaci mezi firmou a zakaznikem. Je to velmi presné méfitelna forma, vyuzivajici
telefonu, jejimz cilem je pomoci nalézt, ziskat a hlavné rozvijet vztah se zakaznikem.
Vyhodou telemarketingu je, Ze se zdkaznikem je veden piimy rozhovor a je zde
okamzitd odezva a diky spravnym dotaziim je mozné znat i budouci potieby zakaznika,
pokud nabidka neni pro zdkaznika v dany moment aktudlni. Tato forma je vyuZzivdna
v tadé spolecnosti a provadeji ji specidlné vysSkoleni operatofi. Je to tedy pomeérné
naro¢na prace po psychické strance a zahrnuje neustalé dovzdélavani se, at’ uz v oblasti

nabizenych produkti, sluzeb, tak i novych trendi.

»lelemarketing ma dve dimenze, iniciatora (ten, kdo vold nebo komu je
volano) arozsah, vnemz se pouziva jako nastroj generujici prodej nebo prodej
podporujici primy marketingovy ndstroj. Jednim typem telemarketingu (out-bound) je
volani klientum nebo budoucim zdkaznikim, ve druhém pripadé (in-bound)
zainteresovany zakaznik kontaktuje firmu, aby ziskal dalsi informace nebo sdélil svou
stiznost.  Vyuzivani telemarketingu pro ziskani objednavek je typicky zejména
V zasilkovém obchodé nebo u firem, které uplatiuji inzerci s primou odezvou.
Telemarketing je rovnéz vhodnym zpusobem Kvytvdareni synergickych efekni,

zejména je-li spojen s dalsimi marketingovymi komunikacnimi aktivitami.

® KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. evropské
vydani. Praha: Grada Publishing 2007. s. 938. ISBN 978-80-247-1545-2.
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Telefon je nejpriméjsi ze vSech primych médii a nastroju a md radu vvhod. Je
flexibilni, interaktivni a rychly. Telemarketingové kampané mohou byt zahdjeny
okamzité a jejich efektivnost lze okamzité sledovat. Na druhé strané ma urcité
nevyhody: prodej je velmi obtizny, telefonovani je neprijemné a naklady jsou 10 az 20x
vy$Si nez u poStovni zasilky. Abychom byli objektivni, musime vztahnout naklady

y a3
k odezvé, odpovédim.

2.4.4 Teleshopping s primou odezvou (direct response TV, DRTV)

Teleshopping s ptfimou odezvou vyuziva TV kanalt k propagaci svych produkti
¢1 sluzeb a svym zpracovanim se nejvice podoba TV reklamam, jsou vSak delsi a
vysilaji se mimo hlavni vysilaci ¢asy. Kromé podnikatelskych subjekti jej v zahranici
Casto vyuzivaji i neziskové, dobro¢inné organizace k ziskani finan¢nich prostiedkli na
svou Cinnost nebo k nabidce svych sluzeb. Ve srovnani s klasickou TV reklamou je

teleshopping cenove priznive)si.

Existuji dvé formy teleshoppingu s piimou odezvou. Prvni z nich je reklama
s pfimou odezvou. Pfi nich se pousti spoty dlouhé 60 nebo 120 sekund. Cilem
teleshoppingu je vymluvnym zpusobem piesvédéit potencidlniho zakaznika
prostiednictvim popisovani vyrobku ¢i sluzby, aby zavolal na bezplatné Cislo, kde si
bude moci dany vyrobek, ¢i sluzbu okamzité objednat. Televizni reklamy s pfimou
odezvou je mozné vyuzit i pro vybudovani povédomi o znacce, sdéleni informaci o

znacce/ produktu, vytvoreni prodejnich kontaktli a vybudovani databaze zékaznik.

Dalsi formou teleshoppingu s pfimou odezvou jsou nakupni kanaly, televizni
programy nebo celé stanice, které maji jediny cil: prodavat zbozi ¢i sluzby. Programy

nabizeji slevy cen vyrobkii od Sperkt, lamp, sbératelskych hracek a odévii az po

% PELSMACKER, P., M. GEUENS a J. BERGH. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing
2003. s. 396-397. ISBN 80-247-0254-1.

31



nastroje a spotiebni elektroniku — které televizni kanal obvykle ziskd za vyprodejové

ceny. ¥

V poslednich letech v souvislosti srozvojem novych technologii nabyva na
vyznamu interaktivni televize (iTV), kterd se stdva zajimavym médiem pro piimy
marketing. Divaci mohou pfimo reagovat na televizni reklamni spot pomoci specidlniho
tlacitka na televiznim ovladaci nebo obrazovce a vyzadat si tak vice informaci, ziskat

dali odkazy na internetové stranky, zapojit se do soutéZe, koupit zbozi apod.*®

¥ KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. evropské
vydani. Praha: Grada Publishing 2007. s. 938-939. ISBN 978-80-247-1545-2.

¥ PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovi komunikace. Praha: Grada Publishing
2010. s. 103. ISBN 978-80 247-3622-8.
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3  PUBLIC RELATIONS

»Vyznamnou hromadnou komunikacni technikou jsou public relations, zkrdcené
PR. Jednd se o budovaini dobrych vztahii s riznymi cilovymi skupinami diky ziskavani
priznivé publicity, budovani dobrého ,,image firmy* a reseni ¢i odvraceni nepriznivych

fam, povésti a uddlosti. Oddéleni PR miize mit nasledujici funkce:

- Vztahy s tiskem nebo tiskova kancelar. Vytvareni informaci zajimavych pro média ¢i
Jejich predavani médiim za ucelem obraceni pozornosti k urcité osobé, vyrobku nebo

sluzbe.
- Publicité produktu. Ziskavani publicity pro konkrétni produkty.

- Verejné zalezitosti. Budovani a udrzovani vztahit na mistni, narodni a mezindarodni

urovni.

- Lobovani. Budovani a udrzeni vztahu se zakonodarci a statnimi uredniky za ucelem

ovlivneni legislativy a dalsich predpisii.
- Vztahy s investory. Udrzovani vztahii s akciondri a dalsimi ¢leny financni komunity.

- Rozvoj. Vztahy s ddarci nebo cleny neziskovych organizaci pro ziskavani financni

podpory nebo dobrovolnikii. «39

PR se od klasické marketingové komunikace lis§i v n¢kolika smérech. Piesto, ze
pracovnici PR chapou dulezitost uspokojeni potieb zdkaznikii a vytvareni zisku
spole¢nosti, jejich hlavnim poslanim je vytvareni a udrZzeni dobrého jména firmy,
tj. celkové dobré reputace smérem k laické a odborné vefejnosti. Spole¢nosti si Casto

také najimaji externi PR agentury, které jim zajistuji tyto sluzby.

Pro public relations je charakteristické, Ze jsou zalozeny na existenci rozdilnych
nazord a vztahii ve verejnosti. Plisobi na védomi cilovych skupin vetejnosti s tim, Ze
poskytuji soubory racionalnich informaci. K dosazeni stanovenych cild v PR jsou

pouzivany vlastni typické nastroje feSeni, velmi Casto se pracuje s nezavislym sdélenim,

¥ KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. evropské
vydani. Praha: Grada Publishing 2007. s. 888. ISBN 978-80-247-1545-2.
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které preddvaji novinafi, nezavisli odbornici ¢i tzv. opinion leaders (tvlirci vetejného

minéni).*°

Velmi zasadni roli sehrava PR v situaci, kdy nastane tzv. krizova situace a ukolem
PR je minimalizovat negativni dopad na reputaci firmy. Tato disciplina se nazyva
krizové PR. Prostfednictvim dobrého PR lze dosdhnout velmi kvalitnich vysledk
V ramci propagace spolecnosti, vyrobku ¢i sluzeb. Oproti klasické formé reklamy, ¢i
podpory prodeje je PR financné méné narocné. Mezi negativni momenty v oblasti PR
patii skutecnost, Ze neni vZzdy mozné zarucit kontrolu obsahu prezentovaného v médiich
a zaroven jeho Ctenost. Nevyhodou PR je také to, Ze je pomérné obtizné méfit jeho

uéinnost.

3.1 Cilové skupiny a nastroje PR

Uspéchem viech marketingovych aktivit je dokonala znalost své cilové skupiny. I
v oblasti PR toto pravidlo plati. V piekladu znamena public relations — vztahy
s vefejnosti a je tedy ziejmé, ze hlavni cilovou skupinou PR je vefejnost. Za interni
vefejnost jsou povazovani predevsim vlastni zameéstnanci, vlastnici (akcionafi),
dodavatel¢, zakaznici. Druhou skupinou je externi vefejnost, kam patii publicisté
(média), ucitelska vetejnost, obanské a podnikatelské kluby, odborové asociace, statni

, , « ;o A1
sprava, bankovni a finan¢ni sféra.

Za hlavni oblasti PR jsou povazovany vztahy s médii, rizné formy externi a
interni komunikace organizace, organizovani udalosti, lobbovani, public affairs a

krizova komunikace.

“ PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingové komunikace. Praha: Grada Publishing
2010. s. 106. ISBN 978-80 247-3622-8.

' PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovi komunikace. Praha: Grada Publishing
2010. s. 108-109. ISBN 978-80 247-3622-8.
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Clenové vedeni spole¢nosti jsou &im dél Gast&ji nuceni odpovidat na otazky médii
nebo hovofit na obchodnich konferencich, schiizkach. Publicitu kolem produktl a

spole¢nosti vytvareji, tzv. proslovy.

Dalsim obvyklym néstrojem PR jsou specidlni pfilezitosti, at’ uz jde o tiskové
konference, premiéry, ohnostroje a laserové show, multimedidlni prezentace plné hvézd,

nebo vzdélavaci programy urcené k zaujeti cilového publika.

Nedilnou soucésti naplné pracovnikii PR je pifiprava nejriznéjSich pisemnych
materialt, které maji oslovit a ovlivnit cilové trhy. Radime sem vyroéni zpravy,
brozury, ¢lanky a firemni bulletiny a casopisy. Diky technologickému rozvoji se i
v oblasti PR stale vice vyuzivaji jako komunika¢ni nastroje audiovizualni materialy,

kterymi jsou napt., multimedialni prezentace a video.

Dulezitou soucasti jsou materialy posilujici firemni identitu @ pomahaji vytvaret
identitu firmy, kterou vefejnost okamzité rozpozna. Loga, kancelaiské potieby, brozury,
napisy, formulate, vizitky, budovy, uniformy, dokonce i firemni vozy jsou efektivnim
marketingovymi  ndstroji, pokud jsou atraktivni, charakteristické a snadno

zapamatovatelné.

Sponzorovani ptedstavuje dal$i moZnost, jak firmy ziskavaji pozornost verejnosti.
Sponzorovani se stalo vyznamnym komunika¢nim nastrojem pro firmy, které chtéji

pozvednout image své znatky nebo predstavit nové fady vyrobki &i sluzby.*

Cim dal vice lidi hledd informace prostfednictvim internetu, a proto se napf.
webové stranky stavaji velmi dilezitou soucasti PR komunikace. Webové stranky, at’ uz
maji za cil pobavit, poskytnout informace nebo nabidnout sluzby, jsou velmi dobrou
prileZitosti, jak oslovit fadu novych zdkaznikd. Musi byt vSak zpracovany kvalitné a
kazdy klient by zde mél piehledné a rychle najit informaci, kterou hleda. Také by se
meély webové stranky neustale aktualizovat, aby nedoslo k odrazeni stavajicich klientd,
ktefi jsou Castymi navstévniky. Vyhody webovych stranek také spocivaji v tom, Ze jsou

velmi dobfe méfitelné, od poctu unikatnich navstévnikl, az po detailni rozpis toho, jak

“2 KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. evropské
vydani. Praha: Grada Publishing 2007. s. 890. ISBN 978-80-247-1545-2.

35



se klient na strance choval, kam se ,,proklikl* a jak dlouho kde zlstal. Coz muze slouzit

jako nenahraditelna zpétna vazba pro tviirce obsahu webovych stranek.

3.2 Vyznam public relations pro sou¢asnost

Spolec¢nosti si uvédomili, ze musi délat vice nez jen dodavat kvalitni zbozi a
sluzby — musi informovat zdkazniky o ptinosech produktu. Diky témto aktivitdim
spole¢nosti docili tzv. positioningu v myslich spottebitell, coz je zasadni predpoklad
pro dalsi rozvoj komunikace s nimi. K dosazeni téchto cili je nutné spravné vyuzit
hromadnou komunikaci Kk osloveni své cilové skupiny. Ttfemi hlavnimi nastroji

hromadné komunikace je reklama, podpora prodeje a public relations. *

Soucasti PR komunikace je také spravné komunikovat charitativni projekty dané
firmy. V dnes$ni dobé témét vSechny velké spole¢nosti maji ve svém portfoliu i
dobrocinné aktivity neboli sluzby vefejnosti. A to, at uz formou zapojeni svych
zaméstnancii do téchto projekt v rdmci pracovni doby nebo vénovani finanénich ¢astek
ke splnéni poslani dané organizace nebo jednotlivetim. I diky této pomoci Ize budovat

dobré jméno spolecnosti a vytvaiet tak pozitivni reputaci firmy.

V uplynulych dvaceti letech vyznamné vzrostl vyznam public relations pro
marketingové aktivity subjekti a PR se staly nedilnou soucasti integrované
marketingové komunikace. Specifi¢nost nastroji, které PR vyuziva, umoznuje nastolit
vyssi ditvéryhodnost a piresvédcivost komunikace, navazani osobnich vztahi, ptisobeni
na vlivné osobnosti a jejich prostiednictvim na Sirokou vefejnost a v neposledni fadé téz
efektivngjsi  vynakladani  finan¢nich  prostfedkd  pifi  vytvafeni pozitivniho

povédomi o firmé a jejich aktivitach.*

Je zfejmé, Ze reklama a public relations jiz nejsou ,,soupeii* uvnitt jednotlivych

spolecnosti, ale jsou to dvé velmi spratelené discipliny, které kdyz postupuji ,,ruku

“ KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. evropské
vydéni. Praha: Grada Publishing 2007. s. 895. ISBN 978-80-247-1545-2,
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v ruce®, tak se docili nejlepsiho efektu. Od nekterych odbornikti padla 1 takova tvrzeni,
ze reklama je jiz nadbyte¢na a ptichazi ¢as pouze PR, které reklamu nahradi. Je to dosti
extrémni tvrzeni, ale pravdou je, Ze pokud se tyto dvé oblasti Gizce propoji a dojde

Vv fad¢ oblasti k tzv. synergii, dosdhne se zarucené vyssiho efektu pro danou spole¢nost.

37



4  TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI
V 21. STOLETI

Dvacaté stoleti bylo ve znameni formovani a ucelovani koncepci s cilem
vytvofeni moderniho marketingu a vyuziti marketingové komunikace jako zisadniho
nastroje pro ovlivilovani chovani zikaznikd a firemniho okoli. 21. stoleti pfinasi
vV tomto sméru mnoho nového. Zejména v oblasti marketingové komunikace jdou vyvoj
a metody velmi rychle dopiedu a to, co bylo moderni koncepci véera, dnes jiz rychle
zastarava. To je dano neustalou zménou chovani lidi, samotnych trhl, konkuren¢nich

strategii @ samoziejmé vyrobku a sluzeb.

Velka zména nastala v roli spotiebitele, ktery jiz neni objektem marketingové
komunikace, ale jeho subjektem. Firmy pochopily, ze je poticba své zakazniky vice
vnimat jako svou zpétnou vazbu a uvédomili si, Ze pravé zdkaznici formuji jejich
znacku, produkty aZ po samotny zpusob jejich komunikace. Dynamicky vyvoj v oblasti
technologie v oblasti telekomunikaci, vypocetni techniky, mikroelektroniky atd.,
vytvoftil pro zdkaznika novou roli rozhodovatele. Je to pravé on, kdo rozhoduje, kterou
informaci pfijme a zda tak viibec u€ini, piecte-li si webovou stranku ¢i se necha oslovit

jingm komunikaénim nastrojem.*

Diky technologickému vyvoji dochazi k vyraznym zménam také v oblasti médii.
Vyzkumy potvrzuji, ze ve vyspélych zemich spotiebitelé az ctrnact hodin denné
konzumuji n¢jaka média, tudiz kromé spanku jsou permanentné¢ vystaveni medidlnimu
pusobeni. Medialni svét prochdzi zasadni proménou, kdy vznika nova rovnovaha mezi
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tradi¢nimi a ,,alternativnimi® médii.

Hlavnim znakem marketingové komunikace v 21. stoleti je individualizace
vramci marketingovych strategii. Jiz neni dominantni hromadna komunikace, ale
prizptisobeni se zakazniklim, tzv. customizace. Spolecnosti se soustiedi na individudlni

potieby svych zakaznikl a ty se snazi naplnit. Konkurence je fad¢ oblasti velika, a proto

® PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovéi komunikace. Praha: Grada Publishing
2010. s. 254. ISBN 978-80 247-3622-8.

“ PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingové komunikace. Praha: Grada Publishing
2010. s. 255. ISBN 978-80 247-3622-8.
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se kazdd firma snazi nejen ziskat nové klienty, ale pfedev§sim udrzet si ty stavajici.
Jedin€é nabidkou ,,Sitou na miru® a neustdlou péci v ramci svych sluZzeb, maji Sanci

ziskat si loajalitu svych zédkazniki.

4.1 Product placement

»wProduct placement (umisteni produktu) je definovan jako zamérné a placené
umisténi znackového vyrobku do audiovizudlniho dila za ucelem jeho propagace.
Spociva Vzasadeé vtom, zZe urcite vyrobky nebo sluzby smluvniho partnera jsou
zakomponovany do filmového déje. Product placement se neprosazuje jen ve filmech, je
uplatiiovan také v televizi a v pocitacovych hrdach. Prestoze v nasi filmové distribuci
zakorenuje product placement pozvolna, lze ocekavat postupné jeho vyznamnéjsi rozvoj

. Vv . oy ;. ;. .. . 47
a silnéjst propojovani s ostatnimi reklamnimi aktivitami.*

Nejlépe na product placement reaguje populace ve véku 15-25 let, jak dokazuji
vyzkumy. Tato cilova skupina reaguje nejpozitivnéji a je schopna se nejvice ztotoznit
S filmovymi hrdiny. Ve vétsiné piipadii jsou vyrobky prezentovany ve filmech
v takovych situacich, aby vzbudily pozitivni emoce a tim napomohly k zdjmu o tento

vyrobek.®

Pti realizaci scénafe filmu a jeho produkénich pfiprav se rozhoduje o vyuziti
nastroje product placement. Producenti tak chtéji predejit nasilné implementaci PP do
filmu. Divodem pouziti PP maze byt uspora nakladt souvisejicich s realizaci produkce
formou bezplatného zaptjceni vyrobku, prondjem specifickych lokalit nebo prezentace

vyrobku, sluzby jakoZto soucast filmu, za uhradu.

Uskalim u PP je meéfeni jeho ucCinnosti. Moznym ukazatelem je napf. nartst

prodeje vyrobku ¢i sluzeb. Hlavnim cilem je vSak efekt registrace PP v podvédomi

" VYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Reklama, jak délat reklamu. 3. aktualizované vydéani. Praha: Grada
Publishing 2010. s. 149. ISBN 978-80-247-3492-7.

“® PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingové komunikace. Praha: Grada Publishing
2010. s. 255. ISBN 978-80 247-3622-8.
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klientd, diky situaci, pfibe¢hu, kde je zakomponovédn, a tim dosazeni pozitivniho
emo¢niho vztahu divaka/klienta k vyrobku. Castym tématem je také stanoveni hranice
mezi PP a skrytou reklamou. Tato problematika je v riznych zemich feSena riznym
zpusobem. Zadavatel PP by si také mél byt védom, ze dlouhodobd prezentace jeho
vyrobku mize mit za nasledek v urcitém okamziku jeho zastaralost. Pro tyto ucely
propagace by mél byt vyrobek peclivé vybran s ohledem na vSechny tyto skute€nosti.

PP neni vhodny pro kazdy vyrobek &i sluzbu. *

4.2 Guerillova komunikace

»Guerillova komunikace (GK) je zaloZena na vyuZiti nekonvencnich postupii,
umoznujici vysokou efektivitu pri nizkych nakladech. Takze jde o napad, o vyuZiti

vy v o . . r o <50
netradicnich prostredkit komunikace i novych apelii.*

Tento druh netradi¢ni komunikace, kterd mad za cil az Sokovat, vyuziva tfada
firem i v pripad¢, kdy jeji finanéni moznosti ji neumoziuji klasické vice nakladné
formy komunikace. Tento zplsob zviditelnéni, kdyz je spojen pfedevSim S origindlnim
napadem, mize zaujmout vice nez klasické reklamni aktivity konkurence. Diky své
originalité a netradi¢nosti GK jisté zaujme. Ale dulezité je brat a uhlidat, aby nesklouzla
do agresivni formy komunikace vii¢i konkurenci i samotnym spotiebitelam, nebot
nejen, Zze se miZe zacit pohybovat na ,hrané* zakona, ale nemusi prospét znacce jako

takové.

»lermin guerilla pochazi ze Spanélstiny a znamena drobna ¢i zaskodnicka valka.
Ve vojenské terminologii je pouzivan pro partyzanské jednotky ¢i malé skupiny vojakii

Celici pocetni nebo materidalni prevaze. Tyto jednotky ke svéemu vitézstvi pouzivaji nikoli

“ PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingové komunikace. Praha: Grada Publishing
2010. s. 258. ISBN 978-80 247-3622-8.

% VYSEKALOVA, J. aJ. MIKES. Reklama, jak délat reklamu. 3. aktualizované vydani. Praha: Grada
Publishing 2010. s. 143. ISBN 978-80-247-3492-7.
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tradicni vojenské operace, ale prekvapivé udery na mistech, kde to nepritel neceka. Po

sideru se ihned stahuji do svych pivodnich pozic.* ™

Specializaci GK je, Ze netradi¢nim zplisobem vyuziva tradi¢ni média nebo vyuzije
média nestandardni, alternativni. Hlavni vyuziti GK nachazi prostfednictvim
outdoorovych médii. Ktera mohou snadno a rychle piilakat pozornost. Nejen vzbudit
zajem, ale Casto je cilem vyvolat rozruch kolem daného produktu, znacky. Nejéastéji
vyuzivanymi nosi¢i jsou prostiedky meéstské hromadné dopravy, lavicky, zastavky
autobust, vefejna prostranstvi, sloupy vefejného osvétleni nebo dokonce dominanta

daného mé&sta, napf. rozhledny, mosty apod.>?

4.3 Word-of-Mouth (WOM), buzz marketing

. Word-of-Mouth®® je forma osobni komunikace zahrnujici vyménu informaci o

produktu mezi cilovymi zékazniky a sousedy, prateli, piibuznymi nebo kolegy .<*

Jednoduse feceno, jde o reklamu, ktera je Sifena mluvenym nebo psanym slovem,
nejcastéji elektronickou formou, odehravajici se mezi stavajicimi a potencidlnimi
zakazniky. Tato reklama se vyznacuje predevSim tim, ze je zdarma. Tato reklama je
mezi odborniky povazovana za vysoce ucinnou, nebot’ sami zdkaznici si predavaji
doporuceni a tato doporuceni napi. o produktu maji mnohonasobn¢ vyssi hodnotu, nezli

klasicka reklama.

Velmi rozsifenym fenoménem je tato komunikace mezi zakazniky osobnich
automobili a velkych spottebici, ktefi se Casto nez na doporuceni masmédii, obraci o
radu informovanych osob, které jsou pro né divéryhodnymi autoritami. Firmy toho

mohou vyuzit ve svlij prospéch. NejcastéjSim zpusobem je vytvoreni tzv. nazorovych

L PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovi komunikace. Praha: Grada Publishing
2010. s. 258. ISBN 978-80 247-3622-8.

2 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingové komunikace. Praha: Grada Publishing
2010. s. 259. ISBN 978-80 247-3622-8.

%3 Preklada se v literatufe jako Septanda nebo slovo z ust - ani jeden preklad neodpovida vyznamu
anglického terminu, a proto pouzivame zkratku WOM.

> KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. evropské
vydani. Praha: Grada Publishing 2007. s. 829. ISBN 978-80-247-1545-2.
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lidrti, kterym urcita skupina lidi chova divéru a vazi si jich. Zarukou tspéchu je, pokud
tito lidii nabizi okruhu svych spfiznéncli nabidku produktl ¢i sluzeb za atraktivnich
podminek. Tomu se fikd buzz marketing — umét podporovat a spradvné nasmeérovat

nazorové lidry.«>

Nesmime vSak zapomenout, Ze i zde jsou jistd uskali. Konkrétn€, co se tyka
WOM, tak na zakladé¢ fady vyzkumi je potvrzeno, Ze nespokojeni zakaznici hovoii o
svych zkuSenostech dvakrat az tfikrat Castéji nez zdkaznici spokojeni. Informuji az
jedenact ostatnich osob o Spatné zkuSenosti, kterou maji spojenou S pouzivanim
urcitého vyrobku ¢i sluzby. Firma se o stiznosti Casto viibec ani nemusi dozvédét,
bohuzel takové zpravy maji rychlou a dlouhou Zivotnost, nebot’ Spatné zpravy cestuji

nejrychleji.*

4.4 Viralni marketing

Za virovou zpravu je oznacovan druh informace, ktera ma v sob¢ obsazené takové
reklamni sdéleni, které upoutd pozornost piijemce natolik, Ze se rozhodne poslat ji dal.
Cilem je upoutat pozornost piijemce zajimavou nabidkou produktu, sluzby nebo
webové stranky, ze vam zajisti jeji Sifeni mezi dal$i okruh uzivatell. Dulezitd je zde
rychlost a rozsah §ifeni. Zprava tak putuje ptes hranice statl i kontinentll, mize se ménit
obsah 1 sdéleni. Jedna z moZznosti, je Ze mliZze byt soucasti multimedidlniho souboru. Jeji
Siteni 1ze nejlépe pripodobnit SiFeni viru, z ¢ehoz je také odvozen nazev tohoto nového

marketingového trendu. >
Cilem je zvysit povédomi o znacce a navysit prodej svych vyrobki.

»Nejcasteji pouzivanou formou VM je elektronicka posta, kdy v ramci permission

marketingu jsou oslovovani prijemci zarazeni do databaze, kteri jiz drive dali souhlas se

zasilanim zprav. Tim je zajisténa legalnost procesu virdlniho marketingu. Dalsi

*® KOTLER, P., V. WONG, J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. evropské
vydani. Praha: Grada Publishing 2007. s. 830. ISBN 978-80-247-1545-2.

% SMITH, P. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000. s. 451. ISBN 8072262521.

 VYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Reklama, jak délat reklamu. 3. aktualizované vydani. Praha: Grada
Publishing 2010. s. 151. ISBN 978-80-247-3492-7.
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oblibenou moznosti jsou elektronické pohlednice, které mohou uZivatele zasilat svym

v o ’ 7 . ’ , . . e 58
pratelum a znamym z internetové stranky inicidatora VM. ,,

K hlavnim vyhoddm VM zajisté patii jeho nizkd finan¢ni naro¢nost, neni nutné
kupovat medialni prostor, sdéleni se §ifi rychle a diky odesilateli, ktery je vétSinou
znamou osobou piijemce je dosaZeno i vysoké miry pozornosti. Pro Gspésnost je zde
vsak nutny predpoklad dalsiho dobrovolného §iteni. VM sd¢€leni by mélo mit originalni
formu, tak aby zajemcu, ktefi se cht&ji o zpravu podélit, bylo co nejvice. Velkou
nevyhodou VM je nizkd kontrola nad prubéhem kampané. Zprava je Sifena diky vali
prijemcu a iniciatorovi a tak nedava moznost kampan ovlivnit, ani jeji ohlas, ktery mize
byt v mnoha ptipadech i negativni. Tim, Ze by sd€leni mélo zaujmout, jsou €asto volena
odvazna kreativni zpracovani a v kone¢ném dasledku miiZze i samotnou firmu, resp. jeji

znacku 1 poskodit.

¥ PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingové komunikace. Praha: Grada Publishing
2010. s. 265. ISBN 978-80 247-3622-8.

43



5  SHRNUTI TEORIE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Soucasné stoleti je ve znameni novych trendi v oblasti marketingu a
marketingové komunikace. Zmény se tykaji vyrobki, sluzeb, strategii konkurentd na
trzich, tak trhi samotnych a predevS§im v chovani zdkazniki. Diky technologickému
vyvoji vznikaji nové komunikaéni prostfedky. Hromadna komunikace je na Gstupu a
vSe sméfuje vice k individualizaci, diky novym médiim se méni marketingové strategie,

u kterych je customizace jiz béznou soucasti.

vvvvv 4

U marketingové komunikace bude stale slozité&jsi obstat v souboji konkurence a
nalézat nové prostiedky uc¢inné komunikace. Spotiebitel diky aktivni komunikaci se
zadavateli ovliviiuje sméfovani a nastroje samotné komunikace. Diky moZznostem
spotfebitele komunikovat Se stale vétSim mnozstvim lidi, napf. prostfednictvim
socialnich siti, maji spotfebitelé velkou moc v ovlivnéni pohledu na znacky, jejich
vniméani a nakupni chovani. Nartstajici fragmentace médii zdroven zpisobuje

rozt¥i§téné vnimani reklamnich a jinych sd&leni zakazniky. >

Jednozna¢nou prioritou u marketingovych strategii je navdzadni a udrzeni
neustalého dialogu se zdkaznikem. Zapojit samotné spotiebitele do tvorby strategie je
tou nejlepsi ,,strategii“. Aby vSak zakaznici k dialogu pfistoupili, je dulezité, aby
komunikaci povazovali za smysluplnou a méla by byt schopna udrzet jejich pozornost.
Nezastupitelnou roli i v budoucnu v ramci planovani komunikacnich aktivit budou mit
i nadale marketingové vyzkumy. Téma vyzkumi se bude detailnji zaméfovat na

analyzy chovani spotiebiteld, nalézdni novych nastroji komunikace a nasledné

vyhodnocovani.

»Na vyznamu stale vice nabyva selektivnost a cileni komunikace vuci riznym
cilovym skupinam a vhodné uplatiiovani principu tahu ¢i tlaku v komunikaci (pull a
push forma). Kromé obsahu sdéleni je tedy klicovy rovnéz spravny vybér médii pro

zajisténi ucinné marketingové komunikace a zdroven téz moznost zpétmé vazby a

¥ PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingové komunikace. Praha: Grada Publishing
2010. s. 278. ISBN 978-80 247-3622-8.
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interakce se spotrebiteli. Marketingovd komunikace musi umét reagovat na interaktivni
trend, nazyvany consumer generated marketing, kdy se zdakaznik stava partmerem firem
pri spoluvytvareni jak konkrétnich produktii, tak znacek a jejich positioningu. Zdaroven
bude vsak nezbytné vzajemné integrovat vhodné komunikacni nastroje, coz povede
K vytvareni  celistvé  komunikacni  strategie odpovidajici  holistickému  pojeti

komunikace. “©°

% PRIKRYLOVA I., JAHODOVA H., Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing
2010. ISBN 978-80 247-3622-8. str. 279
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6 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE CPP

6.1 Ceska podnikatelska poji§t'ovna, a.s., Vienna Insurance Group

Ceska podnikatelska pojistovna, a.s., Vienna Insurance Group (dale jen ,,CPP*)
je univerzalni pojistovnou nabizejici komplexni feSeni v oblasti pojistnych produktt
zivotniho i neZivotniho pojisténi. Vznik CPP je datovan k 22. Cervnu 1995, souéasti
pojistného trhu je od 6. listopadu 1995, kdy byla zapsana do Obchodniho rejsttiku.
S vice nez 1 000 000 pojisténych vozidel je tietim nejvetsim poskytovatelem povinného
rueni na pojistném trhu v Ceské republice. Jejich sluZeb vyuziva vice nez 850 000
klientl, kteii u CPP maji uzavieno vice nez 1,5 mil. smluv. V roce 2012 ¢&inilo
predepsané pojistné celkem 7 mld. K¢& a zakladni kapital 1mld. K&. CPP je mj. fadnym
¢lenem Ceské asociace pojistoven, Ceské kancelaie pojistiteltl a dalsich sdruzeni. CPP
pusobi prostiednictvim 6 regionalnich feditelstvi, vice nez 90 vlastnich obchodnich mist
a pobocek a 300 obchodnich kancelafi po celém tizemi Ceské republiky. Spoleénost
pusobi prostiednictvim 6 regionalnich fteditelstvi, 90 vlastnich obchodnich mist
a pobodek a 300 obchodnich kancelafi na celém uzemi Ceské republiky. V roce 2005 se
CPP stala soucasti evropské pojistovaci skupiny Vienna Insurance Group (dale jen
VIG) se sidlem ve Vidni. Tento koncern ma na rakouském trhu zastoupeni ve
spolecnostech Wiener Stiddtische Versicherung, Sparkassen Versicherung a Donau
Versicherung. Skupina VIG je aktivni v dalSich zemich stfedni a vychodni Evropy —
v Albénii, Bélorusku, Bosné a Hercegoviné, Bulharsku, Ceské republice, Cerné Hote,
Estonsku, Gruzii, Chorvatsku, Lichtenstejnsku, Litve, LotySsku, Mad’arsku, Makedonii,
Némecku, Polsku, Rumunsku, na Slovensku, v Srbsku, Turecku a na Ukrajiné. Mimo
tato zastoupeni ma jeSt€¢ Wiener Stadtische Versicherung pobocky v Italii a Slovinsku,
Donau Versicherung v Italii. Akcie skupiny jsou obchodovany pod oznacenim Vienna
Insurance Group na burzdch v Praze a Vidni. Od ratingové spolecnosti

Standard&Poor’s ziskala VIG hodnoceni A+ se stabilnim vyhledem.®

*! Interni materialy CPP
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6.2 Produktova nabidka

S vice nez milionem pojisténych vozidel si CPP trvale udrzuje pozici jasné trojky
na trhu povinného ruéeni v Ceské republice. Na rozdil od vétsiny svych konkurentl
firma dlouhodobé vykazuje pravidelny a stabilni rast v poctu pojisSténych vozidel. V
roce 2012 CPP dokazala navysit sviyj trzni podil v segmentu na 15,4 %. Vyraznou
dynamiku dosahuje CPP také v havarijnim pojiiténi. Ve srovnani s rokem 2011 vzrostl
polet uzavienych smluv o 23,8 %. Uspéch v oblasti autopojisténi podpotila zejména
inovovana produktova fada Autopoji§téni Combi Plus II. Rada zmén uéinila tento
produkt jesté atraktivnéjSim.

V segmentu zivotniho pojisténi predepsané pojistné dosahlo v roce 2012 objemu
2,1 mld. K& CPP dokazala zvysit piedpis pojistného o 5.8 % oproti roku 2011.
V oblasti zivotniho pojisténi jasnym lidrem investiCni zivotni pojisténi. Ke tfem
nejprodavangj$Sim produktim patfilo Investicni zivotni pojisténi EVOLUCE pro
dospélé, STISTKO pro déti a Vybérové Zivotni pojisténi MAXIMUM EVOLUTION.
Objem predepsan¢ho pojistného v majetkovém a odpovédnostnim pojisténi vzrostl
vroce 2012 v meziro¢nim srovnani o 12,5 %. Vyrazny narlst podpofila inovace
produktii a zejména novy DOMEX. Sou¢asné CPP inovovala i produkt BYTEX, ktery
je urcen pro pojisténi bytovych domi ve vlastnictvi fyzickych osob.

Vyznamnou soudast portfolia CPP tvoii pojisténi pramyslu a podnikatelt, a to
nejen diky poskytovanym kompletnim sluzbam a individualnimu pfistupu ke klientim,
ale také diky velice dobré spolupréci s externimi obchodnimi partnery a pojistovacimi
makléti. Predpis pojistného primyslovych rizik se meziro¢né¢ zvysil v roce 2012
011,5 %. CPP nabizi dva standardizované produkty Podnikatel Plus a Komplex II,

které jsou ureny pro malé a stiedni podnikatele.

6.3 Obchodni strategie

Jak jiz bylo zminéno, CPP m4 statut univerzalni pojistovny, kterd v ramci svého
produktového portfolia nabizi klientim Sirokou a variabilni nabidku obsahujici
autopojisténi, zivotni, Urazové, odpovédnostni, majetkové a cestovni pojiSténi.

Strategicky nejvyznamnéjSim je pojisténi vozidel, zvlasté povinné ruceni. U tohoto
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pojistného produktu je pii stanovovani pojistného zohledinovano hned nékolik
vyznamnych kritérii, podle nichz jsou klienti fazeni do ,,provoznich® segmentti — objem
valci motoru vozidla, hmotnost a stafi vozidla, vék pojistnika, region. V ptipadé
zivotniho pojisténi nabizi CPP sofistikované produkty kapitilového a investiéniho
zivotniho pojisténi, které pravidelné aktualizuje a inovuje. V oblasti neZivotniho
pojisténi je pro klienty piipraveno majetkové pojisténi dale Clenéné na pojiSténi
domacnosti a pojisténi nemovitosti. V nabidce jsou téz formy majetkového pojisténi pro
rekreani objekty (chaty a chalupy). VSechny tyto produkty jsou orientovany na
individudlni potfeby klientd — vzdy je mozné pojisténi sestavit tak, aby klient ziskal
produkt, ktery skute¢n& potiebuje. CPP neni orientovana pouze na ,.retailovou

klientelu®, ale ve svém portfoliu nabizi téz pojisténi primyslu a podnikatelti.

Pro CPP je s ohledem na souasny vyvoj trhu a konkurenéni boj duleZité
budovani dlouhodobych a trvalych vztahli se svymi klienty, coz mj. povazuje za klicovy
faktor uspéchu v del$im casovém horizontu. V souvislosti s timto pfistupem je pro
pojistovnu dilezité ptizplisobovat své pojistné produkty naroktim klientl a téz sledovat
vyvoj celého trhu. Spole¢né s produkty se CPP snazi zkvalitiiovat své sluzby a byt blize
pozadavkiim a potfebam klientd. K zajisténi funkc¢nosti vSech inovacnich aktivit
povazuje CPP za nesmirné duleZité zvySovani efektivity a optimalizovani svych
internich procest a aktivit. Jediné tak mlize byt velmi dynamickou, moderni a flexibilni
pojistovaci instituci. Timto zplisobem muZe neustale pracovat na inovaci a vyvoji
novych pojistnych produkti reflektujicich potfeby a pfani klientl. V oblasti
technologického vyvoje dochazi k praci na zdokonalovani IT procesii a vytvareni

sofistikovanéjSich SW systémtl pro uzavirani smluv a uchovavani informaci o klientech.

Pro Usp&$né etablovani se a penetraci na trhu je pro CPP velmi dilezité
prohlubovani vztahli s externimi partnery, nebot’ jsou nedilnou soucasti prodejnich
kanald. Pro spolecnost je neméné vyznamna problematika socialni odpovédnosti firmy
(CSR), kterou postupné implementuje do konceptu ftizeni podnikovych procest
a firemni kultury. V souladu s timto poskytuje znacnou finan¢ni i nematerialni podporu
charitativnim, kulturnim a sportovnim aktivitam a projektim. V portfoliu aktivit
nechybi ani zaméfeni na Zivotni prostfedi, ekonomiku a oblast socidlni prace. V radmci

rozvoje téchto aktivit vznikl projekt ,,Den socidlni aktivity*, kdy mohou zaméstnanci
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vyuZit jeden sviij pracovni den pro pomoc v neziskovych organizacich. Do projektu se
kazdoro¢né zapoji nékolik desitek zaméstnancli veetné managementu spolec¢nosti. Mezi
dalsi zajimavé projekty patii mj. vzdélavaci programy zamétfené na zvySovani finanéni
gramotnosti obc¢antl, dale projekty zabyvajici se zvySovanim bezpecnosti provozu na
naSich silnicich. Setrny piistup k Zivotnimu prostiedi vyjadiuje také nova budova
centraly VIG CR v Karling, kde sidli generalni feditelstvi CPP. Tato budova byla

ocenéna unikatnim certifikdtem za Setrnost k zivotnimu prostiedi.

6.4 Marketingova strategie spole¢nosti

CPP komunikuje se svymi potencialnimi klienty, ale i stémi stavajicimi,

Vv prub¢hu celého roku, a to planovanymi kampanémi nebo zasilanim informaci o stavu
jejich pojisténi. CPP se neustile snazi drzet krok s technologickym vyvojem a
predevsim v ramci sluzeb pro své klienty pak tento pokrok vyuziva. Vroce 2011
spole¢nost uvedla v provoz tzv. internetové pojistovnictvi, kde ma klient moznost
ptehledu vSech informaci o svych smlouvach na jednom misté. Aplikace dale umoziluje
netechnické zmény, které je mozné provadét piimo klientem.
Cilové skupiny CPP déli na primarni a sekundarni. V primarni cilové skupiné prevlada
retailova/ privatni klientela, pfedev§im muzi, cozZ je dano hlavnim prodejnim zaméfenim
na povinné ruceni tj. muze — tidice. Jejich podil tvoii 72 %, zeny jsou zastoupeny 19 %.
Vé&kova hranice se pohybuje od 30 — 55 let. Zijici na malych méstech az vesnicich od
2 — 5 tis. obyvatel, ale i vétsich od 50 — 500 tis. obyvatel, se stalym piijmem cca 12 —
30 tis. K& mésicné. Tato skupina ma zdjem o vyhodné nabidky predevsim v oblasti
pojisténi vozidel a majetku.

Sekundarni cilovou skupinou jsou klienti, kteti Ziji vétSinou ve velkych krajskych
meéstech nebo v nich pracuji. Vzdé€lani této skupiny je min. stfedoskolské, prevlada
vysokoskolské, primérny piijem od 30 — 60 tis. m&si¢n¢. Hlavni produkt, ktery si
u CPP tato skupina sjedna je Zivotni pojisténi. Do sekundarni cilové skupiny patii
také firemni klientela, ktera zahrnuje drobné zivnostniky, malé i sttedné velké firmy, az

po velké hospodaiské celky, které piisobi v ¢eském a evropském primyslu. CPP
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poskytuje pojistné kryti pro oblast obchodu, sluzeb a také pro kraje, mésta, rozpoctové

a neziskové organizace. Nejvice jsou zastoupeny stiedni spolecnosti.

V ramci své strategie se snazi spolecnost 0 jasnou a jednoduchou komunikaci,
ktera bude ptredevSim nejpocetnéjsi primarni cilové skupiné srozumitelnad. I kdyz
v ramci vlastnickych vztahi patii CPP do nadnarodniho koncernu, v komunikaci znagky
se stale snazi udrzet vnimani CPP jako Geské spole¢nosti, kterd rozumi potfebam svych
¢eskych klientt. Skupina VIG si je védoma, ze ve skupiné ma silné hrace na pojistném
trhu a ze oni sami nejlépe védi, jak se svymi klienty komunikovat. Diky tomu se
skupinové dodrzuje strategie vice znaCek a v ramci stanoveni komunikacni strategie
vedeni skupiny akceptuje rozdilnost komunikace kazdé znacky a nesnaZzi se o nastaveni

jednotnosti komunikace napti¢ zemémi a spole¢nostmi.

6.5 Marketingova komunikace CPP

Komunikace CPP je primarné rozdélena na externi a interni. Externi ma za ukol
informovat a pokud mozno presvédcit nové klienty ke koupi pojisténi. Stavajici klienty
pak motivovat ke cross-sellingu, tj. aby si K jiz stavajicimu produktu potidili od CPP
dalsi. Interni komunikace zahrnuje vicetroviiovy pfistup. Funguje smérem od vedeni
spolecnosti k zaméstnancim u komunikace samotnych zaméstnancii mezi sebou a také
od zaméstnanci smérem k vedeni. Cilem je v urCitych oblastech vést dialog se
zamestnanci, tak aby méli moznost spolupodilet se na hodnotach a strategii spolecnosti.
Zamgéstnanci maji moznost prostiednictvim fady néstroji komunikovat s vedenim, které
se pak snazi reflektovat na jejich konstruktivni podnéty.

V roce 2009 se po 14 letech rozhodla spole¢nost o revolu¢ni zménu vizualniho
stylu své komunikace. Probéhlo velké vybérové fizeni, kde se do uzsiho kola
probojovalo 5 reklamnich agentur. Osloveny byly jak velké renomované agentury
S mezinarodnim zastoupenim, tak i agentury ryze ceské, podstatné mensi velikosti.
Hlavnim zadanim bylo navrhnout zménu loga s cilem zmodernizovat jej a navrhnout
kreativni ztvarnéni a nasmérovani nové komunikace CPP. Vitéznou agenturou se stala
spole¢nost EURO RSCG, ktera vyhrala s napadem, zapojit do komunikace CPP dva

znamé maskoty Pata a Mata. Diky témto postavickam je mozné zapojit fadu novych
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komunikacénich nastroji. Cilem bylo zajisténi rychlejsi povédomosti o komunikovaném
sdéleni a znacce. Nejprve se vSak musel provést prvni krok Vv podobé sezndmeni
vefejnosti o spojeni t&chto maskoti se znatkou CPP. Poté se implementovali postavicky
do komunikace vSech produktii ur¢enych pro retail. Pat a Mat nabidli moznost odehrat
fadu situaci, pii kterych je pojiSténi nezbytnou soucasti bézného zivota Vyuziti jemného
humoru a sympatického animovaného stylu se ukazalo jako vyborna volba k osloveni

cilové skupiny.

U sekundarni cilové skupiny zlstala zachovana dosavadni komunikace, jen
v moderné&j§im pojeti a vzhledem K rozdilnosti téchto cilovych klientd byla zvolena

i zcela jina strategie komunikace.

Mezi ptimou konkurenci CPP patii pojistovna CSOB, Generali, Uniga, Allianz,
Kooperativa a Ceska pojistovna. CPP se odlisuje od konkurence Sirokou prodejni siti,
jednoduchymi a srozumitelnymi produkty a flexibilitou a také silnymi strategickymi

partnery.

6.6 Nastroje marketingové komunikace

6.6.1 Reklamni kampané

Nejvétsi visibilitu znacce a produktl zajist'uji bezesporu reklamni kampang. Dvé
hlavni kampané probihaji na jafe a na podzim. V ramci pojistného trhu vSak v téchto
obdobich komunikuje vétSina spolecnosti, proto je o to narocnéjsi piijit kazdy rok
snovymi nastroji komunikace a hlavné se silnym motivem kampané, ktery zajisti
akvizici klientd. Soucasné je dilezité nepfestat spravné¢ komunikovat s klientelou
stavajici, aby ji neziskala konkurence. Mensi kampan probiha v letnim obdobi

a komunikovanym produktem je cestovni pojisténi.
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K nadlinkové komunikaci CPP vyuzivd predeviim médium televize, a to
prostiednictvim TV spotl. Je to sice nejnakladnéjsi soucast reklamni komunikace, ale
zato snejvetSim zdsahem v dany okamzik. TV spoty kreativné ztvarnéné s Patem
a Matem, ktefi vzdy zaziji pro né neocekdvané situace, jsou v zavéru vzdy vyfeSeny
pozitivng diky tomu, Ze maji pojisténi pravé od CPP. Dali moznosti, ktera je

vyuzivana, je sponzoring vybranych poradi.

Nedilnou soucéasti masové kampané je tisténa inzerce. Upfednostiiovany jsou
tituly s komerénimi piilohami, které se vénuji konkrétnimu typu pojisténi. CPP se snaZi
prichdzet s kreativnim pristupem i v ramci tiSténé inzerce a proto vyuziva i nepfilis
tradi¢nich formatd jakymi jsou napf. podval, tzv. ,,ucho na titulu nebo vkladana inzerce
prostiednictvim slevovych kupoénti. Se zdmérem dosahnout, co nejsirSimu zasahu jsou

vyuzivana primarn¢ celostatni deniky, ale i specializované Casopisy, noviny.

Jelikoz hlavni cilovou skupinou jsou muzi - fidi¢i nemize v media mixu chybét
outdoorova komunikace na billboardovych nosiéich, ukazku je mozné vidét na obrazku
&. 1. Vyuzivany jsou i bigboardy a city light vitriny. CPP zapojuje do svych venkovni

komunikace také reklamu na ¢erpacich stanicich.

Obrazek €. 1: Reklamni kampai

A je to pofisténo!
o

a

Kazdy moze ziskat ofcpp

levné povinné ruceni
-

Zdroj: interni materialy CPP

Rozhlas ma své zastoupeni piedev§im formou sponzoringu dopravy, ale
i rozhlasovych spotil, kde je opét vyuzito potencialu Pata a Mata, v tomto piipadé ve

spojeni s chronicky znamou melodii, ktera je pro né typicka.
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Soucasti kazdé kampané je komunikace prostfednictvim internetu ve formé
reklamnich banner, vybranych klicovych slov ve vyhledavaéich, PR ¢lanki na

specializovanych portalech, aZ po prezentace na vlastnich strankach CPP.

Co se tyka netradi¢nich forem komunikace, CPP zapojila do své kampang
i tzv. guerillovou kampan, papirové postavicky Pata a Mata byly rozneseny na
parkovistich ndkupnich center, a to v dob¢, kdy byl potencidlni zdkaznik na nakupu.
Postavicky se vztyCenyma rukama byly umistény pod stéra¢, mély vyvolat dojem, ze
Pat nebo Mat doslova ,,visi“ na jejich stérac¢i. Zakaznik, kdyz piisel ke svému autu,
uvidé€l Pata ¢i Mata a sundal jej, zjistil, ze se stal drzitelem atraktivni slevy na povinné

a havarijni pojisténi od CPP. Ukézku realizace predstavuje obrazek ¢&. 2.

Obrazek ¢. 2: Guerilla kampan

Zdroj: interni materialy CPP

6.6.2 Primy marketing a on-line komunikace

Dalsi velmi dilezitou komunikaci s klienty, je komunikace se stavajici klientelou.
Hlavnim obchodnim cilem je cross-selling, ale i samotna péce o klienty v ramci udrZeni
dlouhodobého vztahu s nimi. Aby klient ziskal dobry vztah s instituci, jeZ se stard o jeho
pojisténi je zapotiebi zvolit vhodnou formu komunikace. Vzhledem k rtiznosti cilovych

skupin, které jsou v portfoliu CPP zastoupeny, jsou i komunikace rozdilné.
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V roce 2010 se CPP rozhodla v raimci modernizace svych SW nastrojii, zakoupit
licenci a implementovat aplikaci s nazvem Campaign management, ktera slouzi jako
nastroj pro fizeni direct marketingovych kampani. Diky tomuto ndstroji doslo
K revoluénimu feSeni vramci vztahu se zakazniky. Zacalo se s cilenymi a zcela
fizenymi direct marketingovymi kampanémi s méfitelnou odezvou. Ze zacatku se
aplikace testovala a zaznamenavaly nové poznatky a klientele CPP. Tento nastroj je
velmi dilezitym a uzite¢nym nastrojem pro dosazeni znalosti svych klientti a budovani
tzv. analytického CRM. Po dostate¢ném ziskani zkusSenosti a orientace v oblasti CRM

1ze pokracovat s fizenim zakaznikl na vyssi Grovni.

V pribéhu dvou let, diky znalosti své klientely, dobfe zvolené nabidky, ve
spravné zvoleny ¢as a kreativnimu zpracovanim zasilek, dosahla CPP v ramci svych
direct marketingovych kampani primérné response 11,2 %. Dosazena odezva je vysoce
nad primérem ostatnich pojistovacich spolecnosti, které se ftizeni direct

marketingovych kampani také vénuji.

To potvrzuje, ze Campaign management je mimoradné sofistikovany nastroj, diky
jehoz optimalizovanym procesim bylo mozné zkratit ¢asové prodlevy pfi planovani
kampani a také pfi generovani datovych sestav. Automatizaci nckterych procest
Vv ramci tvorby direct marketingové kampané byl ziskan €as na rozvoj komunikacnich

vvvvvv

,klasicky dopis® — s ohledem na cilovou skupinu je tento zptisob osloveni klientll velmi
ucinny a efektivni. VyS$si cena je s velkou prevahou kompenzovana piinosem pro
pojistovnu. V poméru k ostatnim formam direct marketingové komunikace, je tento
kandl vyuzivan ve 30 % realizovanych rozesilek. Piestoze by klasicky dopis mohl
plisobit jako velmi rigidni forma komunikace, CPP dokazuje, Ze je mozné se vénovat

jeho rozvoji a neustale jej zdokonalovat jak po strance procesni, tak po strance grafické

a designové. Moznosti kreativniho ztvarnéni predstavuje obrazek ¢. 3.
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Obrazek ¢. 3: Direct marketingova komunikace

-
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CESKA PODNIKATELSKA POJISTOVNA St

Zdroj: interni materialy CPP

Neméné¢ vyznamnym se Vv poslednich dvou letech stal format e-mailové
komunikace. Pfestoze z pocatku pretrvavala nediivéra a obavy z toho, Zze e-mail by se
nemusel setkat s pozitivni odezvou na stran¢ klientl, postupnymi kroky a dokonalejsim
zpracovanim tohoto formatu ve spojeni s vhodnou strategii je prekvapiveé uspésny a
vyhovujici. Vyhodou tohoto druhu komunikace je casova flexibilita a kreativni
moznosti ztvarnéni, jak je mozné vidét napt. na obrazku ¢. 4. V soucasné dobé¢ slouzi
pro nabidku on-line cestovniho pojisténi. V porovndni s ostatnimi vyuzivanymi kandly

¢ini podil e-mailingu pfiblizné 20 %.
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Obrazek ¢. 4: E-mailing

Myslite si, ze Vas na dovolené
nemoze nic zavalit?

Pro kazdy pripad si na zimni dovolenou
pribalte cestovni pojisténi
s komplexni ochranou od CPP!

_Mavic mUzZete ziskat
_superslevyl

VIENNA INSURANCE GROUP

Toto je obchodni sdlen Ceské podnikatelské pojifavny.

Zdroj: interni materialy CPP

Dutlezitou soucasti direct marketingové komunikace je také osobni kontakt
s klientem. Oproti predchozim kanalim disponuje hlavni vyhodou — jedné se o zivou
formu komunikace s vysokym stupném interakce. Vzhledem k tomu, ze¢ CPP disponuje
pomérné rozsahlou distribuéni siti pobocéek po celé Ceské republice, skryva face-to-face
komunikace zna¢né moznosti prace s klientem a nabidkou pojistnych produkti a sluzeb.
Face-to-face komunikace je vyuzivana pro cross-sellingové aktivity pojistovny
a neustale probihaji prace na jejim rozvoji a stabilizaci. Podil v ramci komunikac¢niho

mixu direct marketingu ¢ini 40 %.

Follow-upovy kanal prostfednictvim call centra je zapojen do direct
marketingovych kampani jiz od poc¢atku implementace Campaign managementu. Jedna
se o dilezity nasledny poprodejni format, ktery mize do jisté miry zvysSit uspésnost
kampané. Vyhodou je vyssi interaktivita s klientem a také kombinovatelnost se vSemi

ostatnimi formami direct marketingové komunikace.
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CPP si je védoma, Ze je velmi diileZité vénovat se kromé zkvalitiiovani stavajicich
direct marketingovych aktivit také vyvoji novych kanali. Mezi né v soucasné dobé patii
napiiklad sdéleni prostfednictvim SMS, B2C a online médii vcetné socialnich siti,

predevsim Facebooku.

On-line komunikace je vsoucasné dobé vyuZivana spiSe okrajové a jako
doplnkovy zpiisob sdélovani nabidky smérem k potencidlnim klientim. Soucasti on-line
komunika¢niho mixu je pfedevsim bannerova reklama, ukazka na obrazku €. 5, zvIasté
Vv obdobi jarnich a podzimnich kampani, kdy je promovano povinné ruceni. S rozvojem
e-mailingovych aktivit pro cestovni pojisténi je vénovan prostor bannerové reklame
také pi'i propagaci tohoto produktu — jedna se o obdobi letnich a zimnich mésict, kdy je
poptavka po cestovnim pojisténi na svém vrcholu. Také v problematice on-line formy
komunikace neztistava CPP v pozadi a snazi se sledovat moderni trendy s piihlédnutim
k vyuzitelnosti pro stavajici portfolio klientti. Z planovanych projektt zminme napiiklad

PPC (Pay per click) reklamu, ktera bude probihat v prub&hu 1éta 2013.

Obrazek ¢. 5: Bannerova reklama

Zdroj: interni materialy CPP

Internetové stranky v soucasné dobé jsou nedilnou soucasti komunikace. CPP
vyuziva svych webovych stranek ke komunikaci se zdkazniky, médii, obchodnimi
partnery. Informuje o vSech novinkdch pravé probihajicich, at uz se tykaji
produktovych zmén, aktudlnich situaci, pfedevsim téch krizovych, napf. pii povodnich
nebo novinek v podobé novych sluzeb uréenych pro zkvalitnéni péce o zakazniky a

jejich pojisténi. Pievratnou novinkou bylo zavedeni sluzby s nazvem MojeCPP, coZ je
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klientsky portal na zpiisob internetového bankovnictvi, modifikovany pro uZivatele,
kteti chtéji mit ptehled o svych pojistkach a jejich ptipadnych zménach. Do budoucna
se chce pojistovna ubirat smérem, kdy prevazna ¢ast komunikace bude probihat prave
elektronicky. USetfi to Cas klientil stravenych cestou na pobocku a firmé usetii nemalé
finan¢ni naklady, napi. v zasilani zasilek postou ohledné vyse pojistného apod. Je to ale
jesté daleka budoucnost, jelikoz klientela uzavirajici pojisténi a o to vice nase cilova
skupina, stale uptednostiiuje osobni navstévu na piepazce. Je dulezité, ale jiz ted
podnikat pfislusné kroky vramci technologie a pomalu klienty ,,ucit komunikaci
prostiednictvim on- line. Je nutné jim vysvétlit nendsilnym zptisobem vyhody této

komunikace, aby v ni zacali spatiovat pfidanou hodnotu prave pro né.

Webové stranky, které maji adresu www.cpp.cz, prosly vV ramci zmény vizualniho
stylu zna¢nou proménou a koresponduji se souc¢asnou kreativou. Navic se vylepsily po
strance struktury a obsahu. Snaha byla klientovi vytvofit pfivétivé, intuitivni
a vurcitych sekcich 1 interaktivni prostfedi. RozvrZeni internetovych stranek jsme
ptizpusobili mj. Svyuzitim nastroje Google analytics, ktery umoziiuje podrobny

pruzkum chovani zakaznikt na webu.

Stranky také slouzi jako komunikacni ndstroj pro odbornou vetejnost, jsou zde
pravidelné prezentovany tiskové zpravy, novinky, vyroéni zprava. Pro tyto ucely je
vytvotena specidlni sekce, abychom témito informacemi nezahlcovali klienty, ktefi

hledaji zpravy jiného typu.

Zménou re-designu a struktury bylo docileno vétsi piehlednosti a kvality
poskytovanych sluzeb, pro které je internet tim spravnym kanalem komunikace. Ukazka

titulni webové stranky CPP po re-designu piedstavuje obrazek &. 6.
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Obrazek ¢&. 6: Internetové stranky CPP
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6.6.3 Sponzoring a public relations

Dalsim dilezitym marketingovym nastrojem je oblast sponzoringu. CPP rozliduje
sponzoring Vv ramci socialni odpovédnosti. Tento je vyznamny prostiednictvim tzv.
Social active day, kdy jsou zaméstnanci vybizeni k aktivnimu zapojeni v rdmci pracovni
doby. Cilem je pomoci prostifednictvim lidskych zdrojii neziskovym a charitativnim
organizacim. Dal8i soucasti je sponzoring komer¢ni. Ten se vzhledem k cilové skupiné,
jez jsou pievazné muzi, zaméfuje na oblast sportu. Aby CPP byla svym klientim, co
nejblize je sponzorem fady fotbalovych klubt, generdlnim partnerem ceské reprezentace

bézeckého lyzovani, dale je podporovano tspesné duo plazového volejbalu (Kristyna
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Kolocova a Markéta Slukova) aj. CPP se orientuje na sponzoringovou aktivitu, jak

celostatniho zasahu, tak je aktivnim podporovatelem regiondlnich aktivit.

Péc¢i o interni a externi komunikaci ma v rdmci své naplné€ na starost oddéleni
public relations, které je soucasti useku marketingu a PR. Kcilim v oblasti public
relations patii aktivni komunikace a spoluprace s médii se zaméfenim na celostatni a
regionalni média véetn¢ internetu. Svou Cinnost stavi na rozvijeni pifimych kontakti,
budovani a udrzovani osobnich vztahii zalozenych na oteviené komunikaci. Snazi se o
zvy$ovani pozitivni publicity a povédomi vefejnosti o spolenosti a znatce. CPP chce
udrzet pozici odbornika v médiich formou rozhovor, komentard. Vnitrofiremni
komunikaci chape jako nastroj pro uspésné fungovani firmy. Zaméfuje se na vztahy
S vetejnosti jako soucast marketingovych aktivit. Rozviji spolupraci se spolecnostmi

pisobicimi v ramci celé skupiny VIG v CR.

Mezi hlavni nastroje oddéleni PR v CPP patii tiskovy servis, ktery zahrnuje
vydavani tiskovych zprav, tiskovych sdéleni, distribuci koncernovych tiskovych zprav.
Pripravuje podklady pro redakéni ¢lanky, rozhovory, informace o produktech, o
poskytovanych sluzbach, sponzorské aktivity. Spolupracuje s redaktory na piipravé
textd podle daného tématu. Nedilnou soucasti napln¢ oddéleni jsou pochopitelné PR
¢lanky, rozhovory a Komentaie k odborné problematice, podporujici povédomi o znacce
a produktové nabidce. Spolupracuje v oblasti PR aktivit s Ceskou asociaci pojistoven a
Ceskou kancelati pojistiteli. Oddéleni PR nepietrzité poskytuje pravidelny servis pro
média, ktery zahrnuje nabidku ¢lankl vyuzitelnych k publikovani v dennim a oborovém
tisku, podle potieb zpracovava komentaie a piispévky do specializovanych rubrik,

pripravuje odpovédi na dotazy novinari.

Naplni interniho PR je informovani zaméstnancti CPP o strategickych prioritach
firmy, o uloze, jakou maji oni sami pfi jejich realizaci. Cilem je posilovani v jejich
motivaci podilet se na déni v ramci spole¢nosti. Interni komunikace je soucasti firemni
identity CPP a s motivaci vzd&lavani a $koleni se, tak aby se zaméstnanci chovali
vsouladu pravé s firemni identitou CPP pii jednani s vnéj§i vefejnosti. Interni
komunikace je kazdodenni aktivita PR oddéleni a je zde nutna interakce hned s nékolika
subjekty komunikace. V prvni fadé je to vedeni spole¢nosti a zaméstnanci. Interni

komunikace by méla usmériiovat a organizovat i komunikaci mezi zaméstnanci
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samotnymi. Dale informuje zaméstnance o marketingovych aktivitach spolecnosti
a zasadnich rozhodnutich, které je mohou ovlivnit. Uspéchem této komunikace je pak
skute¢nost, ze zameéstnanci opatieni, informace pfijimaji a hlavné se na nich aktivné

podileji.

Aby se zaméstnanci dokazali 1épe identifikovat s firemnimi cili, zlepSit svou
pracovni moralku a nesifit nepravdivé informace o své spole¢nosti, je mozné vyuzit
nékolik nastrojii interni komunikace. V CPP se vyuziva k témto udelim firemni
elektronicky casopis — interni informace predstavenstva, ktery vychazi 1x mési¢éné
elektronickou formou. Pfindsi aktualni informace o déni ve firm€, o personalnich
zménach, vzdy obsahuje rozhovor s ¢lenem vedeni spole¢nosti. Soucasti obézniku jsou i
zodpovézené dotazy zaméstnanci. Nendsilnou formou se snazi Ctenafe seznamit

s novinkami na pojistném trhu a novinkach v ramci firmy.

Komunikace se zaméstnanci probihd né¢kolikrat do roka také pii prilezitosti
porfadani nejriznéjsSich akci organizovanych marketingovym a obchodnim oddélenim.
Na vétSiné setkani probihd prezentace vedeni spolecnosti, ve které se zhodnoti

dosavadni vysledky spolec¢nosti a piredstavi vize o budoucim smetovani CPP.

Dal$im néstrojem je elektronickd komunikace formou zasilani zprav, monitoring
tisku. Cilem je zajisténi informovanosti zaméstnanci o déni ve spole¢nosti a
zvefejnénim novinek na internim informacnim serveru — intranetu. Komunikovana
témata se tykaji napf. informaci o konkurenci, zprdv z pfedstavenstva, informace o
probihajicich projektech, v minulém roce bylo zdsadnim tématem stéhovani do nové
budovy. PR mé¢lo na starost kompletni komunikaci od vedeni smérem k zaméstnanciim,
a to ohledné celého vyvoje vystavby budovy, az po dilezit¢ instrukce tykajici se

samotného stéhovani.

V souvislosti se st¢hovanim, byl intranet vyuzivan mnohonasobné Castéji nezli
v béznych obdobich. Jelikoz je intranet dulezitou platformou pii ziskavani informaci
azistal mnoho let vnezménéné grafické podobé, byly zaznamenany potize
s ptehlednosti pf1 vyhledavani novych informaci. Na zdklad€ téchto skuteCnosti a také
vzhledem k faktu, ze je intranet v neménné grafické podobé jiz tfadu let, bylo

rozhodnuto o realizaci mensiho prizkumu mezi zaméstnanci tykajici se praveé
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spokojenosti s fungovanim stavajici podoby. Intranet Ceské podnikatelské pojistovny je
proto byl sestaven dotaznik, ktery mél diky vyhodnoceni ukazat slabé stranky
stavajiciho prostiedi, inspirovat k lepsi ovladatelnosti, ptijemnéjSimu vizualu a celkové
respektovat poticby zaméstnanci. Respondenti méli moznost navrhnout vlastni
vylepSeni a pfijit s novymi napady. Nejvice v odpovédich zaznél pozadavek na
intuitivnéjsi praci s dokumenty, vétsi prehlednost a hez¢i vzhled. Odpovédi se dale
tykaly pozadavkl na aktudlni ptfehled produktd, pravidelné ankety ¢i na intuitivni

rozbalovaci nabidky.

Vysledky prizkumu potvrdili spravnost rozhodnuti o inovaci intranetu. Zména by
se méla tykat nejen zménou kompletniho grafického designu, zmény logického
usporadani vétsi ¢asti uzivatelského rozhrani, ale i snazsimu piistupu k novym sekcim.
Cilem je, aby intranet byl schopnym a oblibenym pomocnikem zaméstnancu pii jejich

kazdodenni pracovni ¢innosti.

6.6.4 Nova média

V oblasti novych médii je CPP vyckavacim pozorovatelem. Vzhledem k cilové
skupiné¢ a jeji zpétné vazby, neni v soucasnosti nezbytné vytvaret komunikaci
prostiednictvim napf. socidlnich siti. Marketing CPP peclivé sleduje déni na tomto poli
komunikace a az nastane jeji Cas, vcas ,,zauto¢i” na on-line zdkazniky. Celkové prodeje
pfes on-line tvofi naprosto minoritni ¢ast zisku spolecnosti. Na zéklad€ fady prizkumd,
které CPP provedla mezi svou klientelou, nejsou jeji klienti jesté ochotni tento zpiisob
akceptovat. Podnikaji se kroky v ramci modernizace a napt. aplikace Smart CPP je toho
dukazem. Tato aplikace je volné ke stazeni na App store a Google Play. Zakaznik jejim
stazenim zisk4 cenného pomocnika na cestach. Tento pomocnik mu nabidne informace
0 pravidlech silni¢ni dopravy ze zemi, kam pravé cestuje, umozni nahlasit pojistnou
udalost a také sjednat napt. cestovni pojiSténi. I kdyz celkova penetrace ,,chytrych™
telefonu vCR presdhla 2,7 milionu kust, klienti CPP se opét ukazali

konzervativnéj$imi, nez ostatni a sluzbu prozatim vyuzilo jen v fadech stovek klientt.
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Nicméné sledovani soucasnych trendd na poli elektronické komunikace a novinky
tykajici se novych médii je kazdodenni soucésti prace marketingového oddéleni.
A pokud se podati prorazit konzervativni chovani vétSiny zakaznikl v blizké

budoucnosti, bude to povazovano za velky tspéch.

6.7 Shrnuti a doporuceni

V Ceské podnikatelské pojistovng, a.s., Vienna Insurance Group jsou v jeji
marketingové komunikaci zahrnuty vSechny hlavni nastroje marketingové komunikace.
Diky silné konkurenci se musi vV kazdé nové kampani potykat s novym lep§im motivem
kampané a tomu prizpisobit jeji nastroje. Pojistovnictvi je oblast, kde zakaznik hleda
ptedevs§im ochranu sebe, své rodiny a svého majetku, hledd proto partnera, ke kterému
bude mit divéru, ze ho v neptiznivych chvilich ochrani. Vétsina pojistoven komunikuje
témét identicky a jejich komunikace je snadno zaménitelnd. CPP si od zadatku své
existence udrzuje jiny a zaroven lehce identifikovatelny styl komunikace, a sice
animovany. U n¢j zistala i v dobé& radikalni zmény vizualniho pojeti a ptisla se zménou
obohatit komunikaci ke klientim o dva sympatické maskoty, ktefi se stali jiz nedilnou
soucasti komunikace. S timto motivem se viak musi pracovat opatrné, protoze CPP cili
na vice rozdilnych cilovych skupin, to co je uspésné u jedné, neni zarukou
uspéchu U druhé, a proto je nutné komunikaci rozliSovat. To mize byt do budoucna
hrozbou ve smyslu jednotné vlastni identifikace a hrozi nekompaktni roztfisténost

komunikace.

I kdyz klientela CPP jesté neni masové piipravena na nova média, je dileZité
kazdy rok zkouset oslovit cilovou skupinu i témito médii. Dulezité je nacasovani a
spravné zvolena strategie, aby se vSe neminulo U¢inkem. Zasadnim ukazatelem jisté
budou pravidelné prizkumy u zédkaznikti, kde se zjisti nejen jejich aktudlni stav potieb

V ramci pojisténi, ale i nové moznosti, jak s nimi komunikovat.

Vzhledem Kk velmi pocetné skupiné klientd CPP a fady obchodnich partnerti se
jist¢ do budoucna vyplati vérnostni program. Spravné nastaveny a komunikovany

program zvysi loajalitu zakaznikd, coZ je jednim z hlavnich obchodnich cila CPP.
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Nabizi nejen dalsi cestu, jak komunikovat se zakazniky na pravidelné bazi, ale otevira
fadu moznosti, jak rozsifit spolupraci s obchodnimi partnery. Pokud by nabidka
vérnostniho programu byla atraktivni, fada klient by jisté nasla dalsi divod pro¢ v CPP
setrvavat a vhodnou nabidkou pojistnych produktl, si uzavtit k stdvajicimu i produkt
novy. V budoucnu Ize ocekavat jest¢ agresivnéjsi natlak od konkurence ve sméru
ziskani novych zakazniki ,,za kazdou cenu®, proto by méla CPP stale hledat dalsi nové
cesty, jak vést dialog se svym klientem. Docili se tak naplnéni potieb zakazniki, tim

jejich spokojenosti a neni diivod ptechazet ke konkurenci.

Pojistovna vyuziva predevSim tradi¢ni marketingové nastroje pro ucely své
komunikace. Vramci stylu jeji komunikace se zdkazniky je do budoucna dobré
zamyslet se nad moznym vyuzitim nékteré z alternativnich cest. Samotné postavicky
vybizeji k tzv. viral marketingu, ktery ma samoziejmé i své nevyhody. Pokud se, ale
vénuje prostor kvalitnimu zpracovani a spravnému nacasovani, tak by tento druh
komunikace mohl zaznamenat velky uspéch a zvysit tak povédomi o znacce, ptipadné
komunikovaném produktu. Spole¢nost by méla Castéji sbirat pribézné nazory a podnéty
od samotnych klienti formou anket pfimo na pobockdch nebo prostifednictvim
webovych stranek. Diky témto poznatkiim ziska CPP vétsi Sanci poznat detailngji
potieby svych zdkaznik a oni oceni péci, kterou jim pojistovna diky zpétné vazbeé,

zkvalitni.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo v teoretické casti piiblizit oblast marketingu,
jeho hlavni nastroje, formy a metody. Prakticka ¢ast se vénuje rozboru, jak funguje
marketingova komunikace ve spoleénosti Ceska podnikatelska pojistovna, a.s., Vienna

Insurance Group.

Marketing je neustdle se vyvijejici oblast. Doposud zde plati fada pivodnich
teorii, ale zaroven je to tak dynamicky obor, Ze je nutné byt stale aktivni v pfijimani
novych. Stfedobodem veskeré snahy je ziskani klienta, at’ uz se jedna o jedince, ¢i
skupinu. A co je dnes jesté dulezit&jsi a naro¢néjsi - je si tohoto klienta udrzet a ziskat
jeho divéru. Jak jsou zakaznici riizni i oslovovani jich samotnych ma mnoho podob.
Cilem pievazné vétsiny spolecnosti je finan¢ni zisk. Ten jim je schopen pfinést, ale jen
spokojeny zakaznik. Proto je dulezité uzptsobit své nabidky konkrétnim potfebam a
vibec se zam¢fit na vnimani zakaznika z jiného uhlu nezli tomu bylo pred lety. Nevidét
tedy své klienty jako masu, ale jako jednotlivé skupiny, segmenty, které maji spolecné
rysy, tj. chovani, potfeby a témto jednotlivym skupindm ptizptsobit styl komunikace a
druh nabidky. Jasnym trendem je tedy individualizace a integrace jednotlivych nastroji
marketingové komunikace. Neni vzdy vyhrou pfijit s novym nastrojem komunikace, ale
casto vic dulezitd vhodnad kombinace téch stavajicich. Marketingové aktivity by mély
byt vice propojeny a logicky na sebe navazovat, jedin¢ tak se da jejich potencial

mnohonasobné zarocit.

V ramci novych trendil jsou jasnym favoritem nova média, ktera predstavuji on-
line neosobni formou komunikace. V budoucnu se da ocekavat, diky technologickému
vyvoji, jasnou dominanCi Vramci komunikace se zakazniky. Ma to své vyhody
i nevyhody, ale kazdopadné je dobré byt pfipraven a nalézt v tom svou obchodni

a komunika¢ni vyhodu.

V druhé &asti bakalafské prace je rozebrana komunikace Ceské podnikatelské
pojistovny, a.s., Vienna Insurance Group, jeji strategie obchodni i komunikaéni. Tato
spolecnost primarné komunikuje s klienty Zzijicimi v malych méstech a vesnicich,
S niz§im mésicnim piijjmem a v pfevazné vétsiné jsou to muzi, ktefi potiebuji pojistit

své auto. Proto i jeji komunikace je tomu pfizpiisobena vcetné jejich nastroji. Diky této
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nejpocetnéjsi skupiné je pojistovna na poli novych médii v zacatcich, jelikoz by nyni
nedosdhla té spravné odezvy. Nicméné je nutné pecCovat i o zakazniky ostatnich
cilovych skupin v ramci portfolia CPP, tam je naopak zadouci zkouset pfistupy nové.
Z tohoto diivodu si marketing CPP ve spolupraci s pojistnymi matematiky nechal
provést vramci celé skupiny zdkaznika tzv. segmentaci a rozdélil si tak klienty do
jednotlivych segmentii. Segmenta¢nim kritériem byl nejen produkt, ktery ma klient
sjednany, demograficka specifika, ale predevsim diky statistice ziskané cenné informace
tykajici se predikce chovani zdkaznikid v jednotlivych skupindch. Diky tomu je mozné
cilit velmi presn¢€ a vybrat specifickou nabidku a formu komunikace pravé pro danou

cilovou skupinu.

CPP si je védoma skute¢nosti, e pro vnimani spole¢nosti navenek je velmi
dilezita spokojenost internich zakaznikl, v tomto pfipadé zaméstnanci. Pokud budou
oni spokojeni a budou se ztotoziiovat s hodnotami firmy, bude to ta nejlepsi cesta pro
dobrou reputaci firmy smérem navenek. CPP tvofi nejen jeji produkty a sluzby, ale
predevsim 900 jejich zaméstnancl. Je to jiz velkd skupina lidi, ktera muze ovlivnit
smétovani firmy, proto je velmi dilezité nepodcenovat interni komunikaci a sledovat

jejich spokojenost.

Krom¢ pravidelné vyuzivanych a standardnich cest komunikace se zaméstnanci,
se CPP rozhodla posilit interni komunikaci v podobé& kompletni zmény designu a
upravy struktury jejiho intranetu. Véfi, ze tato platforma najde vétsi oblibu u jiz

stavajicich uzivatell a ptedevsim prilaka nové.

Co se tyka marketingové komunikace jako celku, tak dnes se da jiz vyhodnotit, Ze
zména vizualniho stylu vroce 2009 byla dobrym krokem. Docililo se celkového
sjednoceni komunikace vac¢i klientovi a implementace nového stylu do vSech
nabizenych nabidek tykajici se produkti a sluzeb. Obchodni sit' tento zvrat
v komunikaci pfijala velmi pfiznivé a nasla sama fadu vyuziti, jak znamé postavicky
Pata a Mata zlrocit vramci svych obchodnich aktivit. Tento vizudlni styl je lehce
zapamatovatelny a zarovei stale svou animovanou formou odliduje komunikaci CPP od
konkurence. Postavicky jsou symbolem humoru, laskavosti a v lidech budi pozitivni
emoce, coz bylo cilem, jak oslovit cilovou skupinu. Navic byl do kampani zapojen

"C

i hlavni slogan z veCernicku Pata a Mata ,,a je to!“, ktery byl pozménén pro tcely
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pojistovny na ,, a je to pojisténo!*. Je dalezité, ale uz ted’ premyslet nad pokracovanim

Vv budoucich letech a vhodného navazani na tuto komunikaci.

Bude zajimavé sledovat vyvoj marketingové komunikace v budoucnu. Je jasné, ze
Zakaznici se liSi vékem, pfijmy, vzdélanim, zivotnim stylem, vkusem, toto vSe
ovliviiuje jejich nakupni chovani. Marketingovi manaZefi by méli rozumét chovani
svého zakaznika a byt o krok pifed nim vramci své strategie. U nadnarodnich
spolecnosti je dulezitym krokem rozhodnuti do jaké miry marketéti prizpisobi své
produkty a komunikaci dané kultufe v dané zemi a potfebam jejiho spotiebitele.
,»(Globalni* komunikace tj. jednotnost nabidky a formy komunikace jisté firmé pfinese
vyhody v podobé zjednodusSeni provoznich zalezitosti, dosahne tspor z rozsahu. Na
stran¢ druhé ptizptisobeni nabidky cilovému trhu piinasi jednozna¢né vétsi spokojenost

Zakazniku.

Na zékladé¢ zpracovaného materidlu lze vyslovit autorsky ptedpoklad, ze cil
bakalaiské prace byl naplnén. V teoretické cCasti byly definovany hlavni discipliny
marketingové komunikace vcetné vyctu jejich vyhod a nevyhod. V zavéru teoretické
Casti jsou zminény ne¢které zaktualnich trendt 21. stoleti v oblasti marketingové
komunikace a jejich shrnuti. Prakticka c¢ast je vénovana analyze marketingové
komunikace CPP, rozbor jejich hlavnich aktivit v&etné doporuéeni vyuZiti novych

v

trendd, at’ jiz jako alternativy nebo rozsifeni stavajici marketingové komunikace.
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