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Abstrakt

Hlavnim cilem této diplomové prace je provést amalykomunik&niho mixu
spol&nosti  msobici na ceském trhu Zivotniho poji&ti, posoudit efektivitu
marketingové komunikace a vyjdtd praktickd doporteni pro optimalizaci
komunikaniho mixu a zvySeni efektivity marketingové komuwatk.

V teoretickécasti jsou uvedena specifika marketingu sluzebgjendvan komunikani
mix jako sowast marketingového mixu a dale jsou podfobopsany jeho jednotlivé
nastroje ¥etn® moznosti jejich uplani.

Prakticka ¢ast obsahuje analyzuéchto slozek komunikaiho mixu v kontextu

zkoumané spotamosti, jsou popsany konkrétnfipady vyuziti nastréj komunika&niho

mixu \etrg srovnani s é&kterymi projekty konkuretnich subjeki a posouzeni
efektivity marketingové komunikace na zalkdadprovedeného marketingového
vyzkumu.

Kli ¢ova slova:marketing, marketingova komunikace, komuikiamix, efektivita
marketingové komunikace

Abstract

Primary objective of this diploma thesis is to coctdanalysis of promotional mix of
life insurance company operating on a Czech ing@ranarket, to review efficiency of
marketing communication and express practical resendations for optimization of
communication mix and increase of efficiency of keding communication.

First, theoretical part of thesis, presents padiily of marketing a service.
Promotional mix is defined as a part of the margtmix and furthermore its
components are in detail described including ifgiagtion.

Second, practical part of thesis, includes analg§ithese components in context of
reviewed company. Also specific application cadethese components of promotional
mix are described including comparison with somggmt of competitive organizations
and efficiency revision of marketing communicatibased on undertaken market
survey.

Key words: marketing, marketing communications, promotionat,refficiency of
marketing communication
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Uvod

Ve své diplomové praci se budu zabyvat analyzou dtkacniho mixu spol&nosti
Aviva Zivotni poji¥ovna, a.s. Marketingova komunikace obeg obor, ve kterém se
mého studia s ambici uplatnit ziskané znalosti l&k@amt praktické zkuSenosti. P
zpracovavani diplomové prace mohu tyto znalostejeike prohloubit, vetne zjisteni
aktualnich trendl v oblasti marketingu a dopini si informaci z aktualnich literarnich
zdroji. Hlavnim cilem préace jefpet svymi podrty k nastoleni otazek ohledn
aspesnosti marketingové komunikace ve sgalesti Aviva Zivotni pojisovna, a.s.,
odhalit gipadné rezervy zejména v oblasti komugikiho mixu a pokusit se navrhnout

feSeni, ktera byispela k efektivrejSimu vyuzivani marketingovych pringip

Spol&nost Aviva Zzivotni pojiBovna, a.s. je sa@asti velké mezinarodni
pojistovaci skupiny. Ve své diplomové praci buthsto odkazovat na marketingovou
komunikaci mat&ské spolénosti Aviva plc., protoze je marketing do Zna miryfizen
central. Sowasné zastoupeniGeské republice p#tsice mezi mensi pojidvny, a co
do velikosti obec# ji mtiZzemetadit podle potu zantstnan& mezi stedni podniky,
nicmére, praw diky tomu spatji v marketingové komunikaci velky vyznam a také

piilezitost vhods zvolenymi marketingovymi postupy ziskavat konkdrérvyhodu.

Zivotni pojis&ni je samo o sabdosti specificky produkt. Ze své podstaty je to
produkt nehmotny. Neni to tedy vyrobek, ktery m&sgadelné fyzické vlastnosti,
vyrobek, na ktery si iteme sadhnout. Je to sluzba, jejiz poskytovani kataisuje ve
vzajemném fisobeni s poskytovatelefh. U Zivotniho pojini je poskytovani této
sluzby navic specifické tim, ZefqvaZznou wtSinu zakaznik ziskavaji pojisovny
piimym oslovovanim prostdnictvim obchodnich zéstupoa® uz vlastnich nebo
externich). Lidé obeeénsami tento produkt nevyhledavaji, zpravidla se¢pzacinaji
zajimat az po osloveni padjdgvacim zprosedkovatelem nebo fingnim poradcem,
nebo se 0 ¢ zanou zajimat v Wité fazi svého Zivota ve spojeni s jinym figaim

produktem jako nap hypotékou.

Za zajimavé z hlediska marketingu povazuji, zeispoyny tedy musi u
Zivotniho pojiséni ve své marketingové komunikaesit najednou dvproblematiky —

prvni je komunikace ptgby Zivotniho pojigini jako takového, druha pak vymezeni se



vaci ostatnim spoknostem nabizejicim stejny druh produktu. Neni vikpo Ze v té
prvni problematice ¢casto prova&ii komunikaci spoléné, nag. prostednictvim

profesnich asociacCeska asociace pojidven,CAP).

| z vySe uvedeneho jggme, Ze i kdyz je vzdyidezity soulad marketingovych
¢innosti jako celku, mohli bychom u Zivotniho pajiit nalézt ekteré oblasti
marketingu s #Sim vyznamem. Osobrbych si dovolil jmenovat segmentaci trhu (se
kterou je spjat marketingovy vyzkum), distribudiliatribuni politiku a marketingovou

komunikaci, kterou sefpdevsim budu v této praci zabyvat.

V diplomové praci se nebudu podrébmabyvat efektivitou marketingovych
¢innosti z hlediska adekvatnosti vynakladanych féméch prostedki, neba informace
této povahy povaZuje spéleost Aviva Zivotni pojigovna, a.s. zatérné. Ze stejného
davodu nemohou byt uvedeny vynaloZzené ety na jednotlivé projektyiprozboru

jednotlivych slozek komunikaiho mixu.



TEORETICKO-METODOLOGICKA CAST

1. Marketing sluzeb

1.1. Charakteristika sluzeb

Podil sluzeb jako sektoru se vramci cetdevé ekonomiky neustale zvysuje.
V mnoha zapadoevropskych zemich na totoébdvpiipada vice nez 70 % vSech
zanmsstnanych.Ceska republika se s hodnotou 58,3 procenta v r66d? dostala na

Grovei hodnot meckého hospodstvi roku 199%¥!. Z nasledného vyvoje, ktery také
ilustruji hodnoty v Tabulce'd, je zejmé, jakou dynamiku sluzby v ramci jednotlivych

ekonomik v poslednich desetiletich zaznamenavaii.

Vice nez 70 % se sektor sluzeb podili i na vykbrmegjrozvinuéjSich ekonomik
v ostatnich pohledech (HDP). Tento prudkyutsérspolu s uvoknim mezinarodnich
obchodnich bariér umoznil vytieni konkuretniho prostedi, ve kterém nasledn

vzrostl i vyznam marketingu sluzeb.

Pokud mluvime o marketingu sluzebglimbychom vyswtlit jejich podstatu.
V odborné literatie se setkavame s celdadou definic, nicmé&h vSechny shodh
zminuji jednu zakladni charakteristiku sluzby jako prkii, a tou jenehmotnost

Vlastni produkce sluzby pakithe, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.

Vlastnosti, které se sluzbam vedtehmotnosti(v literatie také uvaeho
nehmatatelnostiobecr prisuzuji, jsou dale i@devsSimnedlitelnost (neodalitelnosi),
nestalosi{pronenlivos!) apomijivost(neskladovatelnokt

Nehmotnost

Nehmotnost sluzby jako produktu vychazi zejméné pddstaty, Ze zakaznik nébe
piedem sluzbu hodnotit svymi smysly, sluzba byva d@mé miry abstraktni.
SamozZejmé ma moznost ziskat o sluZhb¢jaké informace od zakaznikktei jiz sluzbu
vyuzili, ale konkrétni pedstavu o vlastnostech dané sluzby si zpravidlaenvytvait

az po jejim nakupu a sgebs. Pak lze hodnotit faktory jako jsou spolehlivost,
provedeni, individudlni fistup, naplani davéry. Firmy, které prodavaji sluzby vSak
maji prostedky, které umailji jejich produkty rozliSovat. Snazi séznymi zpisobit
zhmotnit a pedstavit svoji identitu (zrika, logo, vzhled budov sidel, vzhled budov

pobaiek, sofistikované formy propagace). U ptjigacich sluzeb je jistou hmatatelnou



formou také pojistka — coz je dokument, zpravidla v papirové férnktery klient

(z&kaznik) jako potvrzeni obdrZi po ugawi pojistné smlouvy.

Struktura zaméstnanosti podle sektoéi, 2004
(% z celkové zawstnanosti, Pramen: Eurostat)

Zemg Zemsdelstvi Praimysl Sluzby
EU 25 51 25,1 69,8
Belgie 2,0 20,8 77,2
Ceska republika® 4,0 37,8 58,3
Dansko 3,1 21,2 75,7
Némecko 2,2 26,4 71,3
Estonsko 5,8 34,7 59,5
Recko 13,9 23,2 62,9
Sparglsko 5,7 29,9 64,4
Francie 3,6 21,0 75,4
Irsko 6,2 27,6 66,2
Italie 4.4 29,0 66,6
Kypr . . .
LotySsko 12,5 26,5 60,9
Litva 15,8 28,1 56,1
Lucembursko 1,3 21,3 77,3
Mad’arsko 51 32,9 62,0
Malta . . .
Nizozemsko 3,3 17,6 79,0
Rakousko 12,6 22,5 65,0
Polsko 19,2 26,8 53,9
Portugalsko : . .
Slovinsko 10,5 36,4 53,1
Slovensko 3,9 34,2 61,8
Finsko 5,0 25,8 69,2
Svédsko 2,4 22,5 75,1
Spojené krélovstvi 0,9 17,9 81,3
Ostatni zemg
Chorvatsko 16,5 29,9 53,7
Norsko 3,5 19,3 77,2

Y Rozdil mezi (idaji zde uvedenymi oproti (idajuvadnym v jinych publikaciclCSU vyplyva ze skutamosti, 7eCSU
zahrnuje do piti zangstnanych osob i osoby vykonavajici zakladni vojenskebo civilni sluzbu (aZ do zru3eni povinné
zékladni vojenské sluzby, tj. k 31.12.20@&4)\a také z toho, 26SU publikuje miry vztahujici se k obyvatelstvu 18tau a
starSimu.

Tabulka 1 - Struktura za#stnanosti podle sektdy 2004

Neoddlitelnost

Neoddlitelnost sluzby vychazi z faktu, Ze vyroba a $pla sluzeb zpravidla probiha
souasrt a za pitomnosti producenta sluzby i zdkaznika (ne vZzdgékaznik je
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neoddlitelnou sowasti poskytovani sluzby a je obvyklé, Ze se poddi konéné
podol# sluzby. Nkteré sluzby Ize poskytovat vic zakazintk sokasré — prikladem
muze byt sledovani fotbalového zapasu na stadiono Bkbleni zarstnané. Pokud
se ot pokusime aplikovat tuto charakteristiku sluzby paji&ovnictvi, nelze
pominout fakt, Ze zejména v segmentu ZivotnihoSimji je uzaveni obchodu zaloZzeno
zejména na interakci poskytovatele sluzby (zpentitovatele jako zastupce p@psny)

a klienta, a tedy vyZzaduje osobriagt obou stran.

Nestalost

Sluzby obvykle nejsou standardizované a jsou vysg@remenlivé. V zamu
jednotlivych firem samaejmé je, aby zakaznikovi byla zejméndi ppakovaném
poskytovani sluzby nabizena a dodavana aronejakou je zvykly. Je to mozné docilit
nagiklad pelivym vybérem zamdstnand, ktefi sluzbu realizuji, dbat na dostéteu
motivaci a odbornou Zgobilost. Dale pak nastavenim norem tikladem pouziti
nastavovani standardv poskytovani sluzeb jsou franSizy, ve kterychsjanovena
a kontrolovana kvalita poskytovanych sluzeb. V sblapotravinéstvi, respektive
v segmentu HORECAbyva tento prvek stalsasgjsi — jako ilustraci izeme uvést

hotelovéretézce Accor, restaurace rychléhatelstveni KFC, McDonald's.

Pomijivost

SluZzby nelze skladovat jako fyzické vyrobky, po y@deni je nelze vracet. Pro
poskytovatele sluzeb vyplyva z jejich neskladovaisti zejména problém s kolisanim
poptavky. Ugitym feSenim mZe byt zavedeni cenové diskriminace z hledisksu
(obdobi) — nap sezénni slevy, happy hoursizné tarify pro denni a &oi dobu. Na

strart zdkaznika v kontextu pomijivosti ttbe byt obtizné sluzby reklamovat —

nemizeme pozadovat vraceni vstupného do kin&papE, kdyz se nam film nelibil.

Pokud sluzby nabizené konkrétni firmou neodpovidpfedstavam a
poZzadavkm zékaznika, iize se v dneSnim, vysoce konkufeim, prostedi snadno
obratit na jiného poskytovatele. Proto bylioyt z pohledu jednotlivych podnikkladen
na marketing sluzeb velkyithz. Je nutné zjfdvat poZzadavky a spokojenost zaka#anik

realizovat individualni fistup a snazit se o neustalé zvySovani kvalityedluPrincip

! HORECA — ozn&eni se pouziva pro podnikatelské subjekty, kteskytoji ubytovaci a restauiniai
sluzby, zkratka vznikla ze slov HOTEL, RESTAURANJAFE (esky hotel, restaurace, kavarna).
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neoddlitelnosti Ize pra¥ zde vyuzit k ziskanitdezitych informaci od zakaznika, kterée

nasledg maze podnik pouzit kighodnoceni marketingo¥€obchodni strategie.
1.2. Marketingovy mix sluzeb

Takzvany marketingovy mixipdstavuje soubor pouzivanych marketingovych ndstroj
kterymi podnik uskut&uje svoji marketingovou strategiiCtyfi zakladni prvky
marketingového mixu, tzv. ,4B* produkt, cena, distribuce a komunikace, jsou
v pripac¢ marketingového mixu sluzeb daéplvany o dalSi slozky. Rozénha verze

v pifpact sluzeb obvykle obsahuje 7 pi/R, kdy je klasicky marketingovy mix
roz&fen olidé, procesy a sluzbu zakaznikoViodborné literatte® se také setkame
s pojmem Physical Evidence (fyzickéitomnost, fyzické dkazy), ktery byva uvéash

jako jeden z dalSich ,P* (vedle People = lidé adeéss = procesy).

(distribuce)

Obrazek 1: Roz&tny marketingovy mix sluzeb
Zdroj: PAYNE, A. Marketing sluzeb. Praha: Grada ksling, 1996. ISBN 80-7169-276-X., strana 35

2 Tyto 4 zakladni prvky marketingového mixu jsou amvany jakostyii P — z paatesnich pismen
anglickych slov Produkt, Price, Place, Promotion.

® Napiklad &,
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Nakres vySe zobrazuje zakladni schéma marketingoveixu sluzeb. Jak jiz bylo
uvedeno, oproti klasickému modelu ,4P“ tigmct vyrobki ho dophuji dalSi fi

vyznamné prvk&:

Sluzba zékaznikovi- zakaznik dnescekava vysokou urowesluzeb. Konkureimi
prostedi vyZaduje neustalou koncentraci podniku na béadbwa udrzovani vztahu
se zdkaznikem, v idedlninfipact s individualnim pohledem. Z&kaznikitpm vnima
i vzhled budov, kde podnik sluzbu provozuje (ngbi&iuzbu zakaznik vnima v Sirokém

kontextu a dlezity mize byt i interiér provozovny.

Lidé — lidé, ktéi sluzbu zdkaznikovi nabizeji a prodavaji, respzlal realizuji, byvaji
jednim kltovym faktofi pro zvySeni hodnoty produktu. Vhodnym gem a
zajisenim maximalni profesionality zprdstkovatel sluzby nmize podnik ziskavat
rozhodujici konkuretni vyhodu. Zasadni pro uUsgh miZze byt tato slozka v jiz
zminovaném segmentu HORECA.

Procesy— pod pojmem procesy chapeme veSk&rnhosti, postupy a mechanismy,
kterymi se sluzba nakonec dostane k zakaznikovdyTjeji vyroba a distribuce.
Rizenim proces|ze vyraz® prispivat ke zkvalitovani vyslednych produit V popedi
musi neustale stat zakaznik, néhdastni proces poskytovani sluzby probiha prav

mezi nim a poskytovatelem.

Souasti proces, které podnik fi poskytovani sluzby realizuje je také kontré&iality.
Vysledna spokojenost zakaznika se sluzbou vychéatetu fedpokladané kvality a

skuteing poznané kvality’.

Piredpokladanou kvalitu zakaznik ziskava na zaktadminulé zkuSenosti,
referenci, vlastnich pigb. Dale také zimage podniku, ktery sluzbu pogkytu
Zakaznik tak ziskava informace z trhu (konkurengeporovnava je s informacemi,

které plynou z komunikace vedené danym poskytoeateiluzb{’.

13



Poznana kvalita je zaloZzena na vnimani kvality po vyuzitiigusné sluzby.
Zakaznik hodnoti sluzbu, kterou obdrzel, ze subjekio pohledu. Zpravidla posuzuje
dvé roviny — co mu bylo nabidnuto a jak mu to bylo icizoito.

Souéasti marketingu sluzeb a s@sti komunikace (aktivni, resp. dokonce
interaktivni) je pak reni kvality sluzeb. Dnes podniky poskytujici sludbdgdou na
spokojenost zakaznika a budovarivdy znany diraz. Spokojenost zékaznika Ize
metit predevSim: prova&shim dotazovani, vyhodnocovanim reklamaci a stiznast

posuzovanim vysledkmarketingovych stud.

2. Komunikaéni mix

Propagace nebo-li komunikace je jednim z marketifigo nastra} a je tedy sotésti
marketingového mixu. DneSni marketingova komunik@tedstavuje sofistikovany
piistup kiizenému informovani,ipswdéovani a ovliviovani zpravidla cilenych skupin
potencialnich i stavajicich zakazaikProtoZze neexistuje jeden univerzalni zakaznik a
nabizené vyrobky a sluzby maji dnes moznost vysidfieéenciace jeizjmé, Ze i oblast
marketingové komunikace nevysia jednim pistupem. Usgsna komunikace musi byt

v sowasnych podminkéch také interaktivhile Zadouci, aby i druha strana (zakaznik)
méla moznost sdit svij nazor. Direktivni komunikéni peistup je pekonan a zejména
mimovolné a nenasild. Neznamena to ale vSak, Ze by nefungoval&iklap reklama,
ktera Sokuje. V marketingové komunikaci se postugytlenilo nekolik slozek, jejichz

kombinace se pak oz&ige jakokomunikacni mix.

Jes¥ nez ejdeme k jednotlivym slozkdm komunikace, uvedkalik moznych
rozc&leni forem komunikace. Da $gi, Ze toto vymezeni bere v potaz zejména velikost
skupiny, které s#eni nalezi. Ztohoto pohledu existuji édvzakladni formy

komunikacé&!:

e o0sobni

* neosobni (masova).

Ok¢ tyto formy maji sva specifika, vyhody a nevyhodg. nutné o nich uvazovatip
volbé komunik&ni strategie i s ohledem na celkovou efektivitigtpze jsou zpravidla

vynakladdany nemalé fin&ni prostedky.
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Neosobni (masova) komunikace- masovou komunikaci se podreébmabyva
také jiny obor — sociologie. Z hlediska marketinguto forma komunikace, ktera
umoziuje predat sdleni velkému pd&tu potenciélnich i saiasnych zakaznikpriblizné
ve stejnémcéasovém intervalu. Mezi vyhody patSiroky zasah a nizsi naklady na
osloveni jedné osoby. Celkové naklady kamgpaovSem byvaji velmi vysoké.
Nedostatky je pak nutné hledat v relativSpatnému fistupu ke z@tné vazls,
nemoznosti mého kontaktu s oslovenym a nemoZnogkzphisobit obsah sdleni

jednotlivym mensim homogennim skupinam.

Osobni komunikace— tato forma je komunikaci mezi &wma osobami nebo
mezi malou skupinou osob. Naklady na osloveni jexsaby byvaji zpravidla mnohem
vySSi nez u masové komunikace, vyhodou vSak je ogigtesného zacileni a moznost
piizptisobeni séleni. Je mozné ziskat bezptesini zgtnou vazbu a relativhsnadno

vyhodnocovat probihajici komunikaci.

Osobni komunikace Masova komunikace
Osloveni Siroké véejnosti
Rychlost nizka vysoka
Naklady na jednoho
piijemce vysokeé nizkeé
Vliv na jednotlivce
Hodnota dosazené
pozornosti vysoka nizka
Selektivni pijeti relativré nizké vysokeé
Ucelenost vysoka migmizsi
Zpétna vazba
Primost dvoustranna jednostranna
Rychlost zgtné vazby vysoka vysoka
M¢éieni efektivnosti fesné obtizné

Tabulka 2: Osobni a masova marketingova komunikacé 2"

Jedno z dalSich¢leréni je vymezeni nadlinkové a podlinkové komunikace
V sowasném ceském marketingovém prosti se Bzr¢ pouzivAd oznéeni ATL
komunikace (kampaf) a BTL komunikace (kampai). Zkratky vznikly z anglickych
terminmi Above The LinerespektiveBelow The LineZjednoduSefiby se toto vymezeni
mohlo girovnat k gedchozimwlenéni na masovou (ATL) a osobni (BTL) komunikaci.

Na druhou stranu by toto srovnani nebylo zcééspé. Ob tyto formy, ATL i BTL, se
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velmi ¢asto v kampanich daflji, nicmér obecri plati, Ze v pipac snahy o vyvolani
velkého (masového) zasahu, pouzijgkterou z forem ATL komunikace. Naopak,
pokud chceme steni zacilit gesrgji, pouzit na vymezenou skupinu zakaznik
sahneme zpravidla do ,podlinky”.fiPATL komunikaci vyuzivame silu masmédii,
naopak v BTL se snazime pouzit sofistikovatiigtpp, zacileny na konkrétni cilovou
skupinu.

ATL komunikace!® — ATL komunikaci ,utéime* na velké cile. Sfleni byva co
nejjednodussi, ovSem vzhledem k velkému mnoZstwkil@renich spol, inzeraf,
bannet a obect znané ,prereklamovanosti, je i vtéto fornzadouci najit co
nejieinngjsi sckleni. Naceském reklamnim trhu se lze setka¥mito slozkami ATL

komunikace:

» televizni reklama

» televizni sponzoring gadi a zrélek
* inzerce v tisku

e spoty v radiu

* internetova reklama

« outdorova reklama

Priklad ATL kampas spole&nosti Ceska pojifovna produktu Zivotniho pojii

Dynamik je uveden viHozec.1.

BTL komunikace!”” — BTL komunikace je alternativou nebo dgm klasické
nadlinkové reklamy. Podlinkova komunikace zpravigiesobi na vybranou skupinu
potencialnich nebo stavajicich zakaznikaklady na tyto formy komunikace byvaji
nizsi nez je tomu u ATL. &které gipady této formy komunikace mohou byt oviem
také znané¢ néakladné. Z&aleZi v podstatna zadani a moznostech zadavatele.
Vzpominam si na kampauvedeni nového vozu Audi Q7, jejiz séasti byl velkolepy
event pri kterém pozvani hosté sledovalipo na zastzené sjezdovce vyjezddhto
novych vo#i na vrchol. Cely pib¢h vyjezdu byl navic promitan Zwna velkoplosné
obrazovce. Sice se naklady na takovyto druh prokoe aedaji srovnat s naklady na
televizni kampa, urité¢ vSak byly také velmi vysoké. BTL aktivity jsou zagiste
oblasti marketingové komunikace, ve které se uplata velké mie kreativita
realizatofi. Souvisi to opt s velkym mnoZstvim konkurénich produkii a zn&né
presycenosti reklamou.
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Navic se objevuji stale nové prvky, které ol ¢i propojuji nadlinkové a
podlinkové komunikani aktivity. Nagiklad uplat@ni interaktivniho marketindtl —
momentalg nejpouzivagjsi formou jekomunikace pomoci SMS zprawento druh
komunikace se ozikaje jako mobilni marketing (komunikace, p které je vyuzivan
mobilni telefon). Interaktivni mechaniky Ize pouij@ko prvek, ktery rozpohybuje
klasickou reklamu sog#i, nebo jinou aktivitou, ktera vtahnéjpmce do dje (doplrek
ATL komunikace). SMS aplikaci fite zarové zadavatel efektivh vyuZzit v ramci
smerovani vaznych zajenicna dalSi relevantni zdroje informaci. Formou S\p&az
lze také napiklad vybrané skupth zakaznik nabidnout slevovy kupon na nakup

dalSiho zbozi.

Vratme se ovSem k zakladnim slozkdm BTL komunikacendext pedevSim o tyto
metody?:

e podpora prodeje

* 0sobni prodej

e eventy a sponzoring

* POS a POP materialy

+ Public relations

Blize se nyni seznamime pouze s eventy a sponeomingstatni slozky budou

podrobrji popsany v kapitole ,Slozky komunikaiho mixu®.

Eventy a sponzoring— eventy jsou jednou z marketingovy&imnosti, které se dnes
podobré jako napiklad pimému marketingu (Direct marketing)énuje specialni
disciplina. Oznéuje se Event marketing (objevuje se také discigiment management
a k¢Zna je dnes pozice Event managera). Samotny pejani ktery je doc¢eského
marketingoveho prostdi Fevzaty z angtitiny a docestiny se obvykle népklada, je

obvykle definovan jakavlastni pedstaveni (udalosti vyjime’ny zazitek

Konkrétre si pod timto pojmem f¥eme pedstavit semin@, konference,
firemni prezentace, spalenské akce, fedstaveni novych produkt grand opening,
launch novych produlit tiskové konference, firemni party a dalSi podobRéavity.
Podstatou takovych akci je vyvolani emocionalnilbbdmtu u cilovych skupin, ktery
pozitivré ptisobi na image firmy nebo vyrobRusluzby, ktery tato firma nabizi. Event
marketing niiZze zahrnovat jak externi tak interni komunikacim®oi eventu rzeme
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pusobit na obchodni partnery, up@vat jejich loajalitu, pedstavovat vyrobky, sluzby,

vize.

Sponzoring si klade za cil fgdvést spokeenskou odpaddnost firmy a
prezentovat ji v pozitivni souvislosti. Podporovajspu zejména velké sportovni a
kulturni akce, fi kterych je gedpoklad dasti médii.Castym cilem sponzoringu jsou

také neziskové a socialni projekty.

2.1. Slozky komunikaniho mixu

Zakladni slozky komunikaiho mixu, které jsou zde uv&y, jiz v dneSni dob
nepostihuji Sirokou Skalu komunik@ich nastraj, jimiz |ze propagaci firem a jejich
produkti provadt. Marketing je jako disciplina velmi dynamicka austale se vyviji
soukEZzré s novymi technologickymi moznostmi. Nicnényto zakladni slozky jsou
stéle platné a jsou i dnes jako zakladni prvky bbsg v marketingové komunikaci
veétsiny firem.

Mezi tyto slozky paf!!!:

* Reklama

» Podpora prodeje

e Osobni prodej

* Public Relations (PR)

* Primy marketing

VSechny tyto slozky {sobi ve vzajemné kombinaci a kazda pinéitau funkci.
Napiklad osobni prodej usnadje obchodnikovi reklama, kter4 zvySuje pdemi

0 zna&ce nebo o konkrétnim produktu.
2.1.1. Reklama

Reklamu niZzeme definovat jako neosobni formu prezentace fim@apo jejich
produkti, ktera je realizovana prdetinictvim masovych médii. Jde o komunikaci
firmy, jejimZ prostednictvim zakaznik pasi¢nziskava informace o vyrobku, sluZb
nebo podniku samotném. Pomoci racionalnich nebocieménich argumefit se
reklama snazi u zakaznika vzbudit zajemriengt ho ke koupi vyrobku nebo vyuZziti

sluzby. V dnesni praxi je reklama zpravidla prasredodborniky a jeji realizace je ve
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veétsing pripadi spojena s vyuzitim externich dodavatel reklamnich a medialnich

agentur.

Z hlediska subjektu, ktery reklama propaguije, jizemeclenit navyrobkovou

ainstitucionalni.

Vyrobkova reklama je pouzivana vifpadt, Ze Ize snadno a dosténe vymezit
charakteristické vlastnosti propagovaného produkou prezentovanyigunosti a
vyhody, které naS produkt odliSuji od produktonkuregnich. Rimé srovnavani
vlastnich vyrobk nebo sluzeb s konkur&mimi neni v sotasnosti piliS pouzivano. |
kdyZz neni podle sa@asnych pravnich fpdpigi srovnavaci reklama zakazana, je jeji
pouZiti omezeno podminkamiimo v zako® uvedenych Jednou z podminek, je Ze
takova reklama nesmi byt klamavélamava reklamage vymezena na zaklagedné ze
skutkovych podstatekalé sougZze Oba tyto pojmy jsou ap definovany v pislusnych
pravnich pedpisech

Institucionalni reklama se pouziva vifpad, Ze nelze vyuZivat vyrobkovou
reklamu (charakter produktnelze odlisit od produft konkuregnich nebo fyzicky
produkt neexistuje). Ma za ukol posilit prestiary, zlepsit jeji image. VyuZiva se
nagiklad zveejnovani pozitivnich vysledk (narist zisku, vstup na zahr&ni trhy).
Komunikace pak byva v souladu s podnikovou kultueowyuziva se identifikace v
principechcorporate identity

Vzhledem k tomu, Ze masova povaha reklanigdpkuje jeji nakladnost, je nutné

chapat reklamni kampdako komplexni proces, ktery obsahuje tyto obfasti

specifikaci citi reklamni kampah
stanoveni rozpiu
piipravu obsahu steni

vybér meédii

O O O O O

hodnoceni reklamni kampan

* Srovnavaci reklama byla zapracovana do naSichnfayiedpisi na zaklad Snrnice 97/55/ES ze
dne 6.iijna 1997. Zakow. 513/1991 Sb., obchodni zakonik, § 50a Srovnaedktama (s dinnosti od
12.02.2008 novelizovanagdpisent. 036/2008 Sb.)

® zakon¢. 513/1991 Sb., obchodni zékonik, § 45 Klamavéarekl.

Zakon¢. 40/1995 Sh., o regulaci reklamy a oémha dopleni zdkonas. 468/1991 Sbh., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, vérinpozdjSich gedpigi.

Zakon¢. 468/1991 Sh., o provozovani rozhlasového a tetéhwo vysilani, ve zimi pozd;jSich pedpisi.
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Specifikace citi

Cile reklamni kampanby nely byt stanoveny na zakladcnalyzy zarsrené pedevsim
na dané zakazniky a relevantni konkurenci. Cilamek by ngl také utovat jeji
specificky ukol, ktery by ré reflektovat @ekavanou odezvu. V podstathapemeit
zakladni typy:

* informativni reklamu
* preswdcovaci reklamu

» pfipominaci reklamu

Je Zejmé, Ze konkrétni typ reklamy volime zejména pofflee Zivotniho cyklu

produktu.

Reklamni médid®

Hlavnimi reklamnimi médii vyuzivanych proigmos informaci s#mem z podniku

k zadkaznikovi jsou:

» televize

e radio

e denni tisk
e Cgasopisy
* plakéaty

* venkovni reklama
e piimarozesilka

Kazdé z &chto médii ma witd specifika a jeho pouziti je nutné zvazovat paituace.
Zpravidla je volime z hlediskaigizasahu, moznosti zacileni (fialad z geografického
pohledu), flexibility planovani ¢ase, dvéryhodnosti a neposledriact z hlediska

komparativnich naklad

2.1.2. Podpora prodeje

Podporou prodeje chapeme soubor aktivit, které ratnulani &inky na strag
prodeje. Mizeme se zadit wrnostni programy, reklamni materialy, které upoajiav
pozornost v mistprodeje (brozury, letaky, vzorky)fiRiplatiovani podpory prodeje se

pouzivapiimy stimul™. Jeho smyslem je ovlivnitilemce stimulu v rozhodovani tak,
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aby zmenil své chovani pozadovanym tgmbem. Stimulovany subjekt je
.preswdcovan” ukitou vyhodou (vyhodné baleni, prémie, vyhra v 8di)t Podpora
prodeje niiZze byt cilena na jednu z&chto skupif':

o zakazniky - soutze, specialni zaruky, vzorky zdarma, vyhodna balerémie
(jiny vyrobek, poskytnuty zdarma spokg s nakoupenym zbozim), sleva (hap
ve forme sbirani bod za utitou hodnotu ndkupu, které Izégmenit v procentni

slevu u dalSiho nakupu)

o prostiedniky (distribuéni mezilanky) — zbozi zdarma, slevy, financovani
reklamy, soutZze, odnény, pispivky za gedvedeni vyrobku, vystavni izzeni

v misg prodeje

0 prodejce - pergzité nebo ¥cné odmnény za dosaZzenou vySi prodeje (bonusy),

Skoleni

2.1.3. Osobni prodef’

Vyznamnou slozkou komunikaiho mixu, zejména v marketingu sluzeb, je osobni
prodej. | kdyZ je zpravidla vyvolana z jedné strajue 0 vzajemnou komunikaci mezi
kupujicim a prodavajicim. Uskuiguje se nejen ip osobnim styku tva v tvé&, ale
nagiklad také progednictvim telekomunikaich a informanich technologii.

Vyznam osobniho prodeje iigta u produki, které nejsou svou podstatou
jednoduché a je nutné podra@®i vyswtleni funkce neboiedvedeni. MZe se jednat
jak o vyrobky, tak o sluzby (néilad finartni sluzby, poji&ini). Jde o vysocecinny,
alecasto o velmi nakladny #igob komunikace. Vifpad jizZ zmirgného pojigovnictvi,
konkrétré u zivotniho poji&ni, je vSak tato forma v podstatatim nenahraditelna.

Osobni prodej poskytuje oproti ostatnim slozkam woikecniho mixu rkolik
vyhod®:

» osobni kontakt

Osobni kontakt piIni funkci prodeje, servisu a sléan. Timto zfgsobem je mozné
udrzet vysokou miru uspokojeni zakaznika, ktedZengedat pozitivni informace
dale (ggibuznym, znamym). Osobni kontaktibe také zmirovat konfliktni situace
v pripact nespokojenosti s produktem — zkuSeny obchodnikemodvratit hrozici

nebezpeéi ztraty zakaznika.
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* posileni vztahu

Uzky a pravidelny osobni kontakt se zakaznikem ifjgeZitosti pro upewni
vzajemnych vztaln Zakaznik niZze stoupat na stupniigZitosti a ziskavat tak vyssi
duvéru a pocit sounalezitosti se s firmou, ktera pradodskytuje. Opt se s tim

muze setkat také u sluzeb, zejména fitrdoh.

e cross-selling

Pod pojmem cross-selling rozumime aktivity, kterédou k prodeji dalSich
(doplikovych) produki. Cilem je vy&Zit co mozna nejvice stavajiciho zakaznika.
Tento gistup vychazi ze skuteosti, Ze naklady na ziskani nového zdkaznika jsou
mnohem vySSi. Nabidnout stavajicimu klientovi daiuzby z portfolia je
v souwtasnosti popularni naixlad u finagnich instituci (banky, poji®vny), které
zpravidla sdruzuji &olik produktovychirad. Krong¢ béZného dtu mize bankovni
dim nabidnout najiklad uwr, stavebni sp@ni, penzijni fpojisténi, tizné druhy
pojistni. Maze gitom uplatnit rkterou z vyhod pro klienta — slevu, prominuti
poplatku @i uzaweni smlouvy stavebniho g@mi, vyhodgjSi pojiseni

neschopnosti splacet &v

2.1.4. Public Relations

Ptimou podporu prodeje nema za ukol dalSi ze sloZaketingové komunikace. Public
Relations — PR — {pkladané jako vztahy, styk nebo prace iepmsti) si kladou za cil
budovat tznymi prostedky pozitivni vnimani podniku jako celku. V podst@e o
vytvareni dobré possti, kterd se iie stat jednim z Kiovych aktiv podniku. Public
Relations nefisobi pouze v podniku, sotasti je i interni komunikace, ktera byl

byt Uzce napojena na personalni politiku firmy.

Dobra po¥st miZze pozitivié pasobit na ést akcii, sndze se vyhledavaji novi
zanestnanci, stavajici za¥atnanci jsou hrdi na firmu, ve které pracuji. Nppc doke
provad&ného PR lze pozitivni dopady nalézt také na stidodavatel. Firmy si pak
vice vazi a v krizovych situacich ji nezavrhnoutii¢s¢jSiho jednani Ize dosahnout
také se statnimi institucemi. Vytkeni pozitivnihno dojmu u zékazriikzpisobi, Ze
budou davat fednost nasim vyrotdkn.

Public Relations rizemeclenit:
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o podle cilovych skupin, na kterégobi

» vztahy se zakazniky a spelbiteli

» Business-to-Business

* vztahy s investory

» vztahy s komunitami a mistni spravou a samospravou
* vztahy se zagstnanci

o podle pouzivanych metod
e vztahy s médii
e poradani udalosti (eveijt
» vystavy, veletrhy, konference, prezentadehtidky

» vydavatelsk&innost
* sponzoring a filantropie

o0 podle gednEtu komunikace

» korporéatni PR
e produktové PR
» interni komunikace

Mezi prostedky, které PR pouziva, patejména:
= Média: tiskové zpravy, press kit, press trip, tiskovénfewence, exkluzivni
rozhovor.

= Kontrolovana média: firemni ¢asopisy, brozury, video, internetova prezentace
(web pages), intranet.

» Individudlni osloveni: dopis, e-mail, osobni kontakt.

= Interaktivni komunikace: internet chat/internetové formié konference,
seminde, kulaté stoly, vijzzovani stiznosti.

= (Osobni zkuSenostiakce, udalosti, prezentace, darky.

2.1.5. Rimy marketing™

Piimym marketingem rozumime adresnou komunikaci avgthi  skupinami
(zadkazniky). Zakladnimi znaky této formy komunikgseu koncentrace na segment
spotebiteli, kterym je nabidka dena, schopnost vyvolat #mou vazbu, a v neposledni

fack relativre snadné aijgsné nireni usgsnosti &€chto aktivit.
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Mezi hlavni nastrojeiimého marketingu pat™:

katalogovy prodej

zasilkovy prodej

telemarketing

teleshoping

televizni, rozhlasova a tiskova reklamaisou odezvou

nakupovani pomoci internetu (e-shopy)

Piimy marketing je z &Si ¢asti spojen fedevsim s prodejem vyrotbkOblast sluzeb

vyuziva spise jinych forem marketingové komunikadalyZ v posledni dablze také

v tomto segmentu zaznamenat zvySeiinp komunikace pomoci internetu (iidgad

nabidka sluzeb spojenych pé &lo).

2.2. Strategie v nastaveni komunik&niho mixul*®!

Podnik i svych marketingovyclinnostech voli ufitou strategii komunikace svych

produkti na trhu. Informace o produktech Ize na trh prosazawma zakladnimi

zpasoby:

o Pfimo na zakaznika (koteého spatbitele), kdy takto vytviena poptavka

nasledg vyvolava tlak na distribtni mezélanky. Tento zfisob prosazovani
produkti na trhu se ozraje jako Pull strategie — poptavka jetaZzena
zékaznikem. Pouziva se tidgad v situacich, kdy je na trhu velké mnozstvi
podobnych (konkuremich) produki a distributéi nejevi zajem nabidnout nové
produkty koncovym zéakaznikn. Po vytvdeni dostateného po¥domi zéakaznik
vyZzaduje produkt na trhu a distribéitgsou tak motivovani tento produkt
nabizet. Tato strategie vyuzZiva jako prvky komuoikaiedevsim reklamu a

podporu prodeje.

Opanou cestou se dostava na trh vyrobek (sluzlialzw. Push strategii
V tomto pipads vyrobce ¢i poskytovatel sluzby sobi gimo na distribtni
mezilanky atlaci tak produkt na trh ke koncovému gsfdiiteli. Cilem je
vtomto gipad motivovat ¢lanky distribuce tak, aby prosadily specificky
produkt nebo zn&ku a vtomto smyslu je takcunit dostuprjsSi pro koncové

zékazniky. B této strategii vyrobce ip motivovani meazilanki vyuziva
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piispivki na spolénou reklamu, vytv programy na podporu prodeje,

motivuje konkrétni obchodniky.

NejvetSi viiv na vytvdeni odpovidajici odezvy zakazihiknd spravna kombinace obou
uvedenych komunikaich strategii a v kodeém disledku je tento vliv promitnut také

do nafistu trzniho podilu.

2.3. Integrovana komunikacé’

Vzhledem k tomu, Ze je dnes stale obij&hovliviiovat jednotlivé cilové skupiny —
v disledku gesycenosti reklamou obecm také wtiitého gekonani tradinich médii
pro propagaci pouzivanych, musitigndzet marketingovi specialisté s mnohem
komplexrgjSi a sofistikova®Si komunik&ni strategii. Trend se posouva k vyuzivani
piesré cilenym formam komunikace, na vyznamu nabyvagné formy digitalni
(internetové) komunikace, zvlastni akce (specianés), Public Relations a pouZivani

novych médii.

Firmy by nendly svou komunikaciiistit, mély by komunikovat integrovan

Integrovanou komunikaci bychom mohli definovat fiklad jako:

.Sladéené, vzajemdé provazané upla@ovani vhodnych nastrbjkomunikaniho mixu
s presahem do marketingovych aktivit — od pozicovarddyktu, ges design a
korporatni identitu, reklamu, /fimy marketing, elektronickou a mobilni komunikaci,
podporu prodeje, zvlastni akce, PR... az po chowany flako takové. VSe byédn byt
ve vzajemném souladu, jednotné, neféhé a srdrovat promyslenymi cestami

k jasre definovanému cili.* s 32!
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3. Efektivita marketingové komunikace

Efektivitu zvoleného zjisobu marketingové komunikaceig@me posuzovat zejména
tim, Ze m&ime jednotlivé ukazatele. Kazdy podnik chc&ldt, zda své progtdky
vynaklddd smyslupth Pokud tuto problematiku konkrétn vztdhneme na
marketingovou kamgia musi posuzovani efektivity vychazet uz z jejilile.cv piipad
reklamy neni zpravidla mozné ¥idjeji cinnost ihned promitnutou do obchodnich

vysledii, miZzeme ale it hodnoty definovanych kritériitpd a po kampani.

Kazdy z jednotlivych nastrdjkomunika&niho mixu ma svoje moznosti, jak jeho
acinnost hodnotit. Zakladem alaistava dkladné seznameni se s vychozim stavem,
definovani cih kampawg a definovani zfisobu, jak efektivitu @rit. Samotné hodnoceni
se zpravidla provadi pomoci marketingového vyzkumilarketingovy vyzkum je
samostatnd marketingova disciplina, kterd se zabysfé¢rem, analyzou a
zobegovanim informaci o trhu produkslouZicich k marketingovému rozhodovaHi.
st 811 proplematika marketingového vyzkumu je velice bbs&éma a tato prace
piedpoklada vtomto oboru zakladni znalostiende a nema ambice uvést
vycerpavajicim zpsobem veSkeré teoretické poznatky. Proto v &égii budou pouze
nastikna vychodiska pro zapojeni vyzkumu do planovaniizage marketingovych

kampani.

Jednim z probléfy ktery mize podnik realizujici reklamni kamipdesit, je
nakladnost marketingového vyzkumu. Nicra¢marketingovy vyzkum fize podniku
financni prostedky usSedit — pokud jej nafiklad realizuje ped spudinim finartné
nara:né reklamni kampana otestuje fedpoklady jeji Ginnosti gedem.

Prostednictvim reklamni kampamazeme nagiklad*

o zlepsSitimage znky

» zlepsSit image produktu

» zvysit prodeje

» usnadnit uvedeni nového produktu
To, jaky jsme zvolili nastroj komunikaiho mixu, moznosti &teni efektivity
ovliviiuje. Také samotna podstatékterych prvkKi komunik&niho mixu geduguje

moznosti ndteni jejich @&innosti. Efektivitu reklamni kampé&nzangtenou na zvyseni

powdomosti 0 znéce (brand awareness) a sloZzenou z nasazeni T\ sptiskové
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inzerce, nizeme docela snadno a v relativikratkém casovém obdobi pomoci
marketingové vyzkumu #tit. Pfed kampani se zjije aktualni stav padomi
dotazovanim vybraného o responderit (nag. formou pre-testu), po kampani (post-
test) se oftovnym dotazovanim zjisti stav nacagku zvolenych ukazaigl ktery se

nasledsg analyzuje.

Na druhou stranu firma komunikuje a zlepSuje sirapge v @ich zékaznika i
jinymi prostedky. Napiklad sponzoringem a filantropii ¢it¢ mtZzeme ovliwovat
postoje zakaznika vnimani zngy (firmy), efekt takto pojaté komunikai strategie
muzeme ngfit vcelku obtizg. Obdobnou pozici ma mezi nastroji komurdikdno mixu
oblast Public Relations. PR agentugkio vyswtluji klientam efektivitu realizovanych
kampani. PR riZe nefit objem ¢lanka, které byly pevzaty nebo vychazeji z vydané
tiskové zpravy, nicméntézko se hodnoti kolik potencialnich zakazn# tentoclanek

v novinach pecetlo nebo o kolik se zlepsSila image firmy.

Vysledky PR aktivit, tedy jejich efektivnost, ttleme ndtit pouze, mame-li
stanoveny riitelné cilel*? Vyvoj obratu nebo hodnoty trzniho podilu nejsaii®
vhodnymi ukazateli. Nejsou to primarni cile PR ahmo byt do znéné miry ovlivrieny
jinymi nastroji marketingového a komunidho mixu. Vysledky PR fizeme hodnotit
na zaklad vykoni ve fech hlediscich — vstupu, vystupu, &spu. Z hlediska vstupu
muZzeme ngfit napiklad paet vydanych tiskovych zprav, pet realizovanych
rozhovoi, paiet rozeslanych brozur. Ukazatel vystupu zobrazymedky z pohledu
pokryti médii a publicity. MZe to byt nafiklad ziskany prostor v tiskéas ¥novany
firm¢ v televiznim zpravodajstvi. &lenim Uspchu pak niZze byt dosazeny rozsah
piedem stanovenych @ijako: zmény ve znalostech a pdsomi cilové skupiny, zemy

v nazorech a postojich, posun ve vnimani firmynedzlové skupiny.
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4. Specifika poji¥’ovaci sluzby
4.1. Pojisgni® !

Podstatou pojighi je vytv&eni finafnich rezerv k dhrad potteb a Skod (v praxi
.pojistna udalost*), které vzniknou pojstym v disledku nepedvidatelnych
nahodilych udalosti. DalSim znakem pajist je princip solidarity. Jednotlivci
a ekonomické subjekty plati pajgvre pojistné (které je cenou za poskytované sluzby)
a shromaduji tak potebnou rezervu ke zmigni nebo odstraimi zmirenych Skodnych

udalosti.
Z vySe uvedeno fZzeme vymezit dva pohledy na p@p&nictvi:
- pohled eticky, kdy se hov#i o zmirgném principu solidarity, tj. projevuje se
v solidarig ostatnich pojignych s postizenym,
- pohled komerni, neba@ se jednd o prosperujici aflvi vhodné pro
podnikani (pedevsim v oblasti Zivotniho pojti).
V pojistné smlouv uzaw¥ené mezi pojifovnou a pojisovanym jsou pak mimo jiné
stanoveny vySe a #pob vyplaceni finamich ¢astek, ¥etné podminek, za kterych je
mozné pojistné pkni vyZadovat.
Z pravniho hlediska Ize poj&ti klasifikovat nasledowh

- dobrovolné smluvni pojis&ni, které se sjednava na zakiadobrovolného
rozhodnuti klienta (formou pojistné smlouvy);

- povinné smluvni pojiS&ni, kdy pravni pedpis uéuje povinnost sjednat toto
pojistni (opet formou pojistné smlouvy) jako podminku ¢ilé cinnosti
(obvykle se jedn& o odpsanostni pojidini);

- povinné zakonné pojiséni, jeho povinnost uklada zakonfigemz se
nesjednava pojistna smlouva.

Dobrovolné smluvni pojighi zahrnujeii zakladni druhy — pojighi majetku, pojig&ni
odpowdnosti a poji&tni fyzickych osob.

Pro ilustraci je v Grafu 1 znadz@ma struktura jednotlivych druhpojiS€ni dle
piedepsaného pojistnéhoCeské republice. Lze pozorovat, Ze v poslednichclete

dochéazi k narstu zejména segmentu zivotniho pe@jst V tomto segmentu dochazi

k narovnavani situace, obvyklé v zemich zapadnojur Tzn. poniru mezi Zivotnim
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anezivotnim poji&nim, kdy v gipact Ceské republiky byl v podstabbraceny porr
téchto segmerit (v zemich zapadni Evropy je obvykly p&m60:40 ve pros§th
Zivotniho pojisEni).

70000

soooo

50000 1

20000

mil. Ké

z0000 1

20000 17

10000 |

2005 2006 2007 2008 2009

W Zivotni pojisténi  EPOV majetek W havarie vieobecna odpovédnost .
Podle adaji CNB

Graf 1 — Vyvoj ekterych odvtvi pojiseni v predepsaném pojistnémR°

4.1.1. Vyznam pojisEni v kontextu trzni ekonomiky

Patatky poji¥ovnictvi jsou spojeny s pojiitim majetku. Jiz ve 12. stoleti uzavirali
sdruzeni obchodnici a vlastnici lodi (hagnamé obchodni sdruzeni HANSA) vzajemné
dohody, kdy jednotlivEélenové pispivali do spoléného fondu. Z tohoto fondu pak byly

hrazeny $kodylena, u ghoz doslo k poskozeni majetku (ztr&di). !

V ¢eskych zemich se historie pdip&nictvi datuje od konce 17. stoleti, kdy bylo
spojeno pedevsim s protipoZzarni ochrandb\u.&eskych zemi existovalo v dal$ich letech
az 700 pojisovacich subjekt (do roku 1945). V roce 1945 bylatgina pojifoven
znarodrna a na trhu jsobilo pouze 5 subjektaz do roku 1948, kdy byla vytiena

® Zdroj: Ceska asocie pojigven, dostupné na:
http://www.cap.cz/Folder.aspx?folder=Lists%2fMendPi26c5%afvodce+poji%c5%alt¥%cd%9bn%c3
%adm%2fPojistn%c3%a9+produkty

" Vice na spokeném vzélavacim projektu finagnich asociaci a MER ,FinarsniVzdslavani.cz*.
Dostupné na http://www.financnivzdelavani.cz/webamge/page.asp?idk=394
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pouze jedna statni pofidvna (v roce 1968 byla v souvislosti s federalizaziklena na
Ceskou statni poji®vnu a Slovenskou statni pajiénu). Oproti trznim ekonomikam
se pak pojigovnictvi vCeskoslovensku podobrako jiné oblasti hospodistvi vyvijelo
podle charakteristickych ryskteré tento obor ditym zpisobem deformovaly. Po roce
1991 (byl uveden v platnost novy Zakon o pagignictvf®) nasleds dochazi

k priblizovani standarism obvyklym trznich ekonomikéch, zejména v Evropski.'

Komekni pojis&ni pini v ekonomice vyznamnou stabikizé Ulohu. Riziko se
rozklada mezi skupinu podobrohrozenych subjeita princip pojisni tak zbavuje
jednotlivé subjekty (podnikyi jednotlivce) poteby vytv&et individualni finagni
rezervy (je vyvéen pojistny fond) a uvalje kapital pro podnik&ni nebo jiné moznosti
investovani. Wastnici pojid&ni maji moznost kryt ztratu vznikloutipnahodilych
udalostech z vyplacenych pojistnych @ih za cenu relativh malych naklad.>*
Nezanedbatelnou uUlohu z makroekonomického hledipkai pojigovnictvi také
v oblasti zamstnanosti — dnes fpdstavuji osoby pracujici v oboru pgnictvi a
pojistovnictvi téngr 2 % z celkového pitu zangstnanych a z pohledu vySeipirné

hrubé nsicni mzdy tomuto oboru pétprvni gicka®

4.1.2. Zakladni¢lenéni pojisténit*

Komerni pojiseéni mizeme dlit na pojiSténi rizikova a pojisténi rezervotvorna
Toto rozliSeni je na zaklagppodminek, za kterych dochazi k vyglabjistného plani.

o Pojisténi rizikova — finartni prostedky jsou vyplaceny pouze, pokud nastane
Skoda vymezena v podminkach smlouvy, tedy pokudanaspojistna udalost.
Pokud pojistna udalostébem trvani poji&ni nevznikne, pojifovna zadné
plnéni neposkytuje. Rt pojistnych plani neni Bhem trvani poji&ni omezen.

» PojiSténi rezervotvorna — zde se vytvd rezerva pro vyplatu sjednanych
budoucich plani. U tohoto typu se plati pojistné pin zpravidla vzdy.
Napiklad v pipact nekterych tym zivotniho pojiséni pi doziti wku

sjednaného v pojistné smlauv

8 ZakonCeské narodni rady. 185/1991 Sb., o pojigvnictvi.

° Pouzita literatura: Sandova, K#te: Diplomova prace ,Marketing v pojivnictvi“. Vysoka $kola
ekonomicka v Praze, Fakulta financigtinictvi, 2004

10 7droj: Statisticka réenka 2010Cesky statisticky fad. Online dostupné na
http://www.czso.cz/csu/2010edicniplan.nsf/kapitd®01-10-rok_2010-1000
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Z pohledu druhu krytych rizikdime pojiSéni zejména na poji&ti:

e Zivotni

e nezivotni
Konkrétni druhy Zivotnich a nezivotnich pajist vymezuje Zakort. 363/1999 Sb.,
0 poji¥ovnictvi a 0 zminé neékterych souvisejicich zakén ktery sodasré upravuje

podminky provozovani a dohled nad ptpgaci a zajifovaci ¢innosti vykonavany
Ceskou narodni bankou.
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PRAKTICKA CAST

5. Aviva Zivotni pojist’ovna, a.s.

5.1. Charakteristika spolénosti

Spole&nost Aviva Zivotni pojigovna, a.s. (dale také Avivajigobi nateském finatinim

trhu od roku 1997. Do roku 2002 vystupovala podvear Commercial Union, kdy

krome Zivotni poji§ovny pisobil na trhu také stejnojmenny penzijni fond.

Ceské zastoupeni je s@isti givodem britské, dnes jiZz mezinarodni, figah

skupiny Aviva, ktera se pysni vice néisetletou historii a v s@¢asnosti isobi ve 28

zemich swta. Za zminku stoji, Ze je n€pgi poji¥ovnou ve Velké Britanii. Slateni

jednotlivych spolénosti pod jednu globalni z&leu Aviva bylo dokokeno v letech

2009-2010, kdy bylo podpeno nakladnou kampani @R do3lo krebrandingujiz

vroce 2002 bez &Si marketingové podpory). Regiondlnje tato Sesta nejtsSi

pojistovaci skupina rozdena na trhy: Velka Britanie, Evropa, Severni Arkara Asie

a Tichomdi.

Jak vyplyva z ndzvu spaieosti, vCeské republice se Aviva nyni specializuje

pouze na oblast Zivotniho pofigf. Budeme-li pesni, je pedmétem jejiho podnikani

pojistovacicinnost v nasledujicich oblastech pajitit

pojiseni pro gipad smrti, pojidni pro gipad doZiti nebo pojishi pro gipad

smrti nebo doziti,

pojisni ve vySe uvedeném rozsahu spojena s irdrésti fondem (pozn. ve
smyslu tzv. kapitalové hodnoty Zivotniho pajis,

pojistni pro @ipad Urazu nebo nemoci, je-li dapem pojiSéni ve vySe

uvedeném rozsahu,

acinnosti souvisejici s poji®vaci¢innosti:

zprostedkovatelsk&innost provadna v souvislosti s poji®vacicinnosti,
poradensk&innost souvisejici s poji&tim fyzickych a pravnickych osob,
Seteni pojistnych udalosti prové&dé na zaklagismlouvy s pojigovnou,
provozovani zprogtdkovatelské ¢innosti v oblasti stavebniho Semi

a penzijniho fipojisténi,
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» vzdlavaci ¢innost pro pojisovaci zprogtedkovatele a samostatné likvidatory
pojistnych udalosti,
* provozovani zprosgedkovatelské cinnosti v oblasti poskytovani x4,

pergznich mjcek a platebnich karet, dle zakona o pijisictvi.

Spole&nost Aviva Zivotni pojiBovna, a.s. ma n&ském trhu Zivotniho poji&ti stabilni
pozici, jeji sila z pohledu trzniho podilu diiegepsaného pojistného je bohuzel vcelku
slaba (viz Tab. 3).

Vyvoj obratu (v pipact poji‘oven se jako ukazatel obratu hodnagdepsané
hrubé pojistné) v podstatkopiruje vyvoj situace u trzniho podilu, kdy v feaich
letech doslo k poklesuistu, a v #kolika letech dokonce k poklesu v tomto ukazateli
(Graf 2).

Zivotni pojist éni - predepsané pojistné dle objemu k 31.12.2009

1 | Ceska pojistovna a.s. 13 600 470 K& 23,0
2 Kooperativa pojiStovna, a.s., VIG 7 696 131 K& 13,0
3 Pojistovna Ceské spofitelny, a.s., VIG 6 855 813 K& 11,6
4 ING Zivotni pojistovna N.V. 6 145 090 K& 10,4
5 CSOB Pojistovna, a. s. 5564 376 K& 9,4
6 Komeréni pojistovna, a.s. 4 558 373 K¢ 7,7
7 Allianz pojiStovna, a.s. 2 986 402 K& 5,0
8 Generali PojiStovna, a.s. 2584117 K& 4,4
9 AXA Zivotni pojiStovna a.s. 2 090 581 K& 3,5
10 | Amcico pojiStovna a.s. 1853 251 K¢& 3,1
11 | Ceska podnikatelska pojistovna, a.s., VIG 1678 077 K& 2,8
12 | UNIQA pojistovna, a.s. 1196 515 K¢& 2,0
13 | Aviva Zivotni poji§ tovna, a.s. 797 246 K ¢ 1,3
14 | AEGON Pgjistovna, a.s. 671 362 K& 1,1
15 |VICTORIA VOLKSBANKEN pojistovna, a.s. 324 887 K& 0,5
16 | Wistenrot, Zivotni pojiStovna, a.s. 291 440 K& 0,5
17 | POJISTOVNA CARDIF PRO VITA, a.s. 247 103 K& 0,4
18 | Hasi€ské& vzajemna pojiStovna, a.s. 11 846 K& 0,0
19 | MAXIMA pojiStovna, a.s. 928 K& 0,0

CELKEM 59 154 008 K& 100,0

Tabulka 3 - Zivotn[ pojighi - p-edepsané pojistné dle objemu k 31.12.20009.
Zdroj: Ceska asociace pofidven, http://www.cap.cz

33



Vyvoj p fedepsaného hrubého pojistného
]

38836

900- S re 788,5 797,2
800 .

700

600

500+

400+

300+

200+

100+

2005 2006 2007 2008 2009

v milionech K ¢é

Graf 2 -Vyvoj pedepsaného hrubého pojistného spitesti Aviva zivotni
poji&ovna, a.s. Zdroj: Aviva, vlastni zpracovani.

5.2. Produkt

Spole&nost Aviva Zivotni pojiBovna, a.s. poskytuje sluzby v oblasti Zivotnihoigieni.
Jeji portfolio Ize rozdit na nésledujici druhy Zivotniho pojist:

N7 M

* investini Zivotni pojiseni (tvori 98 % nabizenych produRit

* rizikové Zivotni pojis&ni
Investiéni Zivotni pojisSténi — jde o poji&ni se spiici sloZzkou, v fipac pojisovny
Aviva, klient ukladacast prostedki do zvolenych progratninvestovani, aktuathma
klient moznost volby z 16 programU tohoto typu poji&hi je mozné vyuzit vyhody,
kdy kazdy oBan, ktery uzake soukromé Zivotni poji&i a hradi si pojistné, ma
moznost pojistné az do vySe 12 000 K¢né za dané zdevaci obdobi odgst ze

zakladu dai z pifjmutt,
V tomto segmentu pétmezi klcové nasledujici produkty:

» Aviva EasylLife — UsgSny produkt, ktery ziskal océ&mi v sou¥Zi
finanénich produki Zlata koruna.

1 Dle zakonat. 586/1992 Sh. o danich Fijmni ve zréni pozdajsich predpisi.
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= Talisman — jde o dtské investini Zivotni pojiséni, kdy krong
dosglého je vzdy poji&no i di€. Produkt ziskal také ocemi
v soutZi Zlata koruna.

= Sporici Zivotni plan — starSi typ produktu sichzem na spgci
slozku.

= Aviva Royal — jednordzové investii Zivotni pojiSéni, nabizené
nepravidelg.

» Aviva Lifelnvest — produkt vyvinuty pro externi distribni kanaly.

= Aviva Vision — produkt pro vyvinuty exkluzivh pro ucitého

externiho partnera.

Rizikové Zivotni pojisténi — jedna se Qist¢ rizikové Zzivotni poji&ni bez sptici
slozky, utené k zajid&ini rodiny nebo zavazkv piipad smrti nebo jiné nenadalé

udalosti.
V tomto segmentu Aviva nabizi nasledujici produkty:

» Rizikovy Zivotni plan — nabizi maximalni pojistnou ochrandi p
minimalizaci naklad (nag. pfi zabezpeéeni hypoténiho Uwru);
neobsahuje spici slozku.

» Skupinovy Zivotni plan — je ¢ist¢ rizikové skupinové Zivotni
pojistni urtené pro firmy a jejich zaéstnance. Pojighi je tzv. ,Sité

na miru“ dle specifickych pozadavkazdéeho zakstnavatele.

Od roku 2005 jsou jednotlivym produikh pro lepSi mozZnosti vyuZzitifpmarketingové

komunikaci vyvijena také loga — jako ridgtad:

- AViva v
l.lfe VIV

DO ZIVOTA

Invest (i< VISION

Investujte do Zivota Podpofime i tu vasi
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5.3. Vychodiska komunika&ni strategie a sodasné tendence trhu

e

Cesky poji¥ovaci trh nizeme v dnedni déboznait jiz za silrt konkurerni. Ceska
asociace pojioven sdruzuje zhruba 30 subjektz toho 19 se zabyva Zivotnim
pojistnim. Jednim z hlavnich trefade vyrovnavani situace obvyklé ve vygbph
evropskych zemich, tedy pém Zivotniho a nezivotniho pojiti.

Za jednu z ficin nizkého podilu Zivotniho pojisti v Ceské republice izeme
ozna&it tzv. podpojisenost coZz znamena, Ze je tu velké mnozstvi kiigmojiS€no na
¢astky, které neodpovidaji gebnému kryti moznych rizik. Néijlad 35lety Zenaty
muz, ktery ma d¥ déti, nemiZe byt pojis¢n pro gipad umrti nebo vazného Urazu na
gastku rgkolika stovek tisic korun. Zivotni naklady rodiny ko v pripac ztraty jeho
piijmu dokazalo kryt #ejme jen rekolik mésiai. | tento jev je pednmEtem marketingové
komunikace — jak jiz zmimé Ceské asociace pofidven, tak samotnych subjékkteré
Zivotni pojiseni nabizi. Jednotlivé spdieosti by n&li z moralniho pohledu nabizet
produkt, ktery klient pdebuje a ginasi mu uzitek, ficemz produkt zde neni jen
pojistna smlouva, ale také definovani klientovydtuteinych poteb v této oblasti.
Muze zde padnout namitka, Ze pégigacim zprosedkovatelm a finagnim poradém
jde v prvnifadk o vysi provize a pojiovnam o objem iedepsaného pojistného,
nicmérg, pro spolénost, ktera ma dlouhodobé zajmyspbeni na finatmim trhu, je

klicové budovanivéry jejich zakaznik.

Tato prace se ma zabyvategevSimkomunikaci, zistanu vSak je&tchvili u
produktu i z toho divodu, Zemarketingovy mixje ,spojitd nadoba“ a vSechny jeho
slozky by ngly pusobit v souladu.

Podstatou konkurenceschopnosti v oblasti sluzelirhazivotniho pojistni
nevyjimaje, je mimo jiné schopnost produktové iremvazZminil bych zde jest
marketingovy pistup orientovany na zékaznika. Zivotni pgjistie produkt, ktery musi
sledovat aktualni finami a majetkovou situaci klienta a saesreé situaci v celé
spole&nosti. Musi byt schopno reagovat na podminkjlépitosti a hrozby) vychazejici
z makrookoli — pedevsim ekonomické, legislativni, demograficke gyafické, kulturni
a politické, i na podéty prichazejici z mikrookoli — Kklienti, distrildni ¢lanky,

konkurence.

DalSim kltovym prvkem je zakaznik. V avodu jsem zminil, Zeznni

zakaznik a schopnost roztit je do uckitych homogennich skupins¢gmentovat
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povaZzuji za jednu z vyznamny¢mnosti v oblasti prodeje produkgivotniho pojisEni.
Definovani jednotlivych skupin a nasledné cilenin@tlivych sdleni rozhodg zvySuje
acinnost marketingové komunikace a ngonby chykEt v komunik&ni strategii Zadné
firmy. Zakaznici nevyZadujitizné gistupy pouze z hlediska odliSnéh&ku, pohlavi,
socialniho statusu, ale také ni&tad z pohledu tzného vnimani meédii, odliSnych

schopnosti rozhodovani, schopnogédavat informace.

5.4. SWOT analyza

SWOT analyza hodnoti séasny stav uvnitfirmy (vnitini prostedi) i sodasny stav
okoli (vrejSi prostedi), gicemz jsou definovany silné a slabé stranky gwnifaktory)
a pilezitosti a ohroZzeni (Wj8i faktory). Strategicky marketing se nasledrabyva
uréenim optimalniho postupu, ktery zohiege posilenici eliminaci nalezenych
charakteristik. SWOT analyza by¢la navazovat na sitdai analyzu, kteraikladne
zkouma trzni silu, konkuréni pozici a Urove sowasného vykonu. Na zakladechto
dvou analyz je naslednsestavovan strategicky plan, ktery posuzujeéokié atributy
z hlediska trzni atraktivity a konkur&m vyhody. Pro menSi spdieosti, které se
nachazeji na atraktivnim a rostoucim trhu, jietgm klicova koncentrace zdijpraw

na ty faktory, které jgdstavuji konkuremi vyhodu.

Silné stranky

— dlouholeta tradice maitgké spolénosti v oboru (vice nez 300 let)
— 1l4let4 pitomnost na&eském trhu Zivotniho prasdi

— kvalitni a flexibilni produkty

— konkurenceschopné ceny produkt

— pasobnost v cel€R

Slabé stranky

— nizka po¥domost o znéce

— servis klientm (call centrum vyuzivanoredevsim obchodni sluzbou)

— Uzka produktovdada

— zan®feni pouze na zivotni pojiti

— nizky rozp@et na marketingovou komunikaci

— personal poddimenzované produktové atkehi

— systém (software) pro zpracovani pojistnych smlwumouje dostaténe
rychlé zngny
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Piilezitosti

vyuziti dat o stavajicich klientech

silna kapitalova pozice matké spolénosti

nabidka peshrantnich sluzeb, prodult(v ramci mezinarodni licence)

— nizka penetrace zivotniho pofif naceském trhu (oproti zapadoevropskym
zemim)

Ohrozeni

ztrata licence (f neplréni poZzadavi regulétora)

— silna konkurence (slabé postaveni na trhu Zivotpih)stni)

— fluktuace obchodni sluzby (relati¥nvysoké naklady na zaSkoleni novych
obchodnik)

— ztrata externiho distributora

vnitini
prostiedi

VNE]Si
prostredi

pozitivni negativni
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6. Marketingova komunikace spolé€nosti Aviva zivotni
pojist'ovna, a.s.

Rozsah marketingové komunikace sgalesti Aviva Zivotni pojisovna, a.s. vychazi
zejména z marketingového planu na dany rok a z ostZmarketingového rozptu.
Naph komunika&nich aktivit je Zasti ovliviena matéskou spolénosti — pebirani

nékterych kampani a dodrZzovérorporate identity

Pri realizaci marketingovych kampani vyuzivad Avivakpracujici agentury —
medialni agenturu a PR agenturu, vzhledem Kk velikosti interniho marketingového

odckleni vyuziva také externi graficka a kreativni sud

Prezentace na internetu — jeden z prvnich kontake zakaznikem

Nez gejdu k vlastnimu rozboru komunikaiho mixu, rad bych se zastavil u identit,
které jsou dnes pro kazdou firmu viditeln@sto komunikované a z mého pohledu
velmi zasadni. Mam na mysli Zai: jméno firmy, logo (graficky znak, ktery pomaha
jednotlivé subjekty identifikovat) a internetovéastky. Podle mého nazoru jsou to
charakteristiky opravdu Klové. Pokud u konkrétniho vyrobku definujemygobkova
médid", tedy: znaku (logo), design a obal, mohli bychom tyto znalgjintaké na
arovni firmy — jméno firmy jako zn¥ka, logo jako design a internetové stranky jako
obal. Riznavam, Ze takovéipovnani nemusi bytipsné, nicmé jde mi zejména o

vyzdvihnuti dilezitostiinternetové prezentace

Neplati to samazjmeé zcela plos#, raizné typy firem, majitizné kitové oblasti
pro svoji existenci a Ugph v podnikani. Pro firmu, ktera je spojena s takokistorif?,
podnika v tak konkurami oboru, jakym (zZivotni) poji8hi bezesporu je, a ktera chce
Gspsre existovat v dnesni deb je jeji prezentace na internetu podle mého nazoru
povaZzuiji, aby urovg internetové prezentace firmy byla alesp@ Grovni pozice jakou
chce firma na trhu mit. To znamena, Ze povazupméxtu marketingové komunikace
jako celku za chybné néwovat paticnou pozornost internetovym strankam, protoze

dnes jsouwasto jednou z prvnich konfrontaci zadkaznika s firmo

12viz korporéatni web, sekce ,Heritage*: http://wwwiga.com/about-us/heritage/
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Obrazek 2: Homepage internetovych stranek gpalsti Aviva Zivotni poji®vna, a.s.

Zdroj: http//www.aviva-pojistovna.cz
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Obrazek 3: Homepage internetovych stranek gpalsti Aviva plc.

Zdroj: http//www.aviva.com
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Finartni spol€nosti uz ze své podstaty vytei image vysoké Urowna také
ur¢ité konzervovanosti. Na druhou stranu i ony se isr@¥ nejvice fiblizovat
zakaznikm. Proto i prezentace na internetu b§larpisobit nejen adekvatrcharakteru
financni instituce, ale sawasre ti, ktefi navrh vytvdeji, by neli najit optimalnifeSeni

v pasobeni na kéiové cilové skupiny dané firmy.

Aviva zivotni poji¥ovna, a.s. musi dodrZzovat¢ité zasady, které jiifkazuje
korporatni identita afedepsany graficky manuafipravovany jednot pro vSechna
zastoupeni v jednotlivych zemich. Plyne z tokikotik skute&nosti — Uspora finamich
prostedki na gipravu grafického manualu (nejen pro online prea@t na druhou
stranu v pipact redesignu korporatnich webovych stranek vznikéaostt sjednoceni
grafické podoby i na lokalnich drovnich, které gkpmaopak spojeno s mid@anymi
naklady. Naviccasto dochazi ip uvedeni nového designu internetové prezentace
v jednotlivych zemich Kasovym zpozéhim, a tedy k uiité nejednotnosti mezi
korporatni a lokalni prezentaci sp#esti vystupujicich pod jednotnou zkau —
nejednotnost riveme vidt naObrazcich 2a 3.

Jak jsem jiz uvedl, pragtdi na trhu Zivotniho poji&ti je vysoce konkureimi.
Pokud zakaznik porovnava nabidky a produkty jednath spol€nosti na ufitém
trhu, ¢asto se dnes vyda hledat informace na interneto By tedy chybou dat
zékaznikovi moznost hned nacatku pochybovat o renomé finan spol€nosti diky

e

maji konkuregini spol€nosti.

Socialni si# - Facebook

S internetem souvisi také otazka vyuZziti soci@nkomunit a socialnich siti
v komunik&nim mixu. Bhem analyzy jednotlivych nastfojkomunika&niho mixu,
mne napadla otazka moZnosti vyuZiti jedné z nejfem§Sich sociélnich siti, sit
Facebook. Saméejme¢ prvni co mne napadlo, bylo podivat se, jak je pent
konkurence. Byl jsem wfmne prekvapen. Osm Ziteti poji¥oven sdruzenych ¢eské
asociaci pojisoven Facebook vyuzivad ve své komunikaci. Jsou tgoAge Generali,
Axa, Ceskéa pojigovna, Direct, Evropské cestovni pép§na, ING, Wiistenrot a Slavia.
Nejvice mne zaujaly prezenta€geské pojisovny, pojidovny Direct a pojifovny

Slavia. Tyto #i pojistovny viditelre vyuzZivaji Facebook ve své marketingové
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komunikaci. Nagiklad poji¥ovna Slavia dokonce spojila na tutd@ sijednim s prvk
komunikaniho mixu, s podporou prodeje a nabizi slevu n&goj pro fanousky jejiho

profilu, dale na svém profilu nabizi volné pracopozice. Nazoréiviz Obrazek 4

facebook

SLAVIA

POJISTOVNA I

Slavia pO]]St ovna | = To se mi libi |

Pojiitovad spoledno

L‘“ lg_\ slavia pojist'ovna
Mavd pracovni prlefitost pro studenty v5!

fl

Zed’

InfoLinka:

Asl t ntfka mark tngu v

2ho oddéleni ve Slavia pajistovni

25587, 9 ORINIAL
]

Volejte pro obecné Infarmaca T Toto se bl ugvatell Andrea Lichovs,
Pondéli- Patek: 8 - 18 hod.

Staiite se fanouskem PT| Slavia pojistovna

~ - x

a z.ske’te s;evu j Jeding odborny veletrh v Cechach, zaméfeny na chov domacich zvifat FOR PETS
je tady! Ve dnech 31.3,-3.4.2011 jste vichni viténi.

o FOR PETS 2011
1 o /o E m www, for-pets.cz
Letmany Fom 4

na online pojisténil S

E zed

slavia pojist'ovna
] infarmace B T=iima Vas préce v pifiemném prostied Slavia pojiEtovny? Vypisujeme vybérové
@ Fothy fizeni na pozid asistenta/asistentky obchodniho oddéleni. Vice informad na webu

Slavia pojstovny

Obrazek 4: Ukazka profilu poji@vny Slavia na socialni siti Facebook

Zdroj: Facebook, www.facebook.com

Nyni vSak opustim oblast prezentace spubsti na internetu a budu sénevat
analyze jednotlivych prikkomunika&niho mixu spolénosti Aviva Zivotni pojiSovna,

a.s.

6.1. Analyza komunikatniho mixu spol&nosti Aviva zivotni
pojiStovna, a.s.

~ v 2

V teoretickécasti bylo definovano ¢ slozek komunik&niho mixu. V dalSic¢asti se
zameétim na tyto slozky z pohledu marketingovych aktisfiol&nosti Aviva zZivotni

pojistovna, a.s.

Podil jednotlivych slozek komunikaiho mixu byl n&l byt nastaven z hlediska

aktualnich cit podniku, jeho postaveni na trhu a také moZnostmiketingového
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rozpaitu, ktery je casto u lokélnich zastoupeni nadnarodnich korpotaedvan

mateéskou spolénosti.

6.1.1. Reklama

Investice do reklamy vSecheskych pojisoven se vroce 2010 pohybovaly okolo
jedné miliardy korun, fi¢emz kazdoréné¢ tato céstka stoupd. T pojistovny

s nej¥tSimi vydaji na reklamu pak utratily asi 380 miliokorun, coz pedstavuje vice
neZ 40 procent v8ech vydaflo reklamy v tomto oboftl Zivotni poji&&ni sice neni
piednttem nej¢tSich vydaj na reklamu, uvedené Udaje vSak mimo jiné ukazaiji n

vysokou miru konkurence v tomto oboru.

Aviva, jak dokazuje fevzaty graf nize, se drzi svymi vydaji na reklanau n
konci celého trhu. Nicmén jak vyplyva z vyzkumu spotaosti GfK, nendla ale vyse
investic do inzerce zcela jasna zakazniky ip potencialni volk banky¢i pojistovny
podle vyzkumu GfK vIiv*,

Investice do inzerce za obdobi 1. 3. 2009 - 28. 2. 2010 {v milionech korun)

400 -
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351 Vice v anketé na
333 | 3m Www.mam.cz/plneverze
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13 | 4z |
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Obrazek 5: Investice do inzerce za obdobi 1. 392008. 2. 2010 (v milionech korun)
Zdroj: Kantar Media, pevzato z http://mam.ihned.cz/c1-48444840-vitezére-ie-ve-financich-uniga

13 Zdroj: Marketing & Mediainvestice pojigoven do reklamy
dostupné na: http://mam.ihned.cz/c1-48284640-insegtojistoven-do-reklamy

14 7droj: Marketing & MediaVitézem krize je ve financidbniqua,
dostupné na: http://mam.ihned.cz/c1-48444840-vitekgze-je-ve-financich-uniga
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Spolé€nost Aviva Zivotni pojiBovna, a.s. v minulosti vyuzZivala jak

institucionalni, tak produktovou reklamu.

Produktova reklama je zpravidla sougtdna na ti&na média a internet, kde
jsou poutany nejnaysi produkty. Nejde vSak o ploSnou formu reklamig amiséni
v konkrétnich titulech je cileno spiSe na konkrétaipiny zakaznik nebo na konkrétni
distribuéni meztlanky. Reklamni s@leni je umisovano do ¢asopisi (negastji
tydeniki) jejichz ¢ten&i odpovidaji cilové skupthdaného produktu —é&tbké Zivotni
pojistni Talisman se f¥e objevit Wasopisech pro Zeny, v jinémiipad je
umis’ovano na internetove stranky — produkt Aviva Visiargeny pro prodej v externi
distribuéni siti dokonce na komunitnim webu tohoto exterrdisiributora, konkréth

na www.jsmepartners.cz.

VyznamrgjSi kampas na podporu znaky Aviva na lokalnim trhu uskuteila
v letech 2007 a 2008. V nasledujici analyze sec¢damprav na tyto d¢ ukazky.
Z reklamnich médii id nich bylo pouzito zejména venkovni reklam{gutdoor)
s doplrgnim reklamy v ti&nych médii(print) a na internetu. \&thto letech byla také
zmeifena @innost reklamni komunikace prostinictvim marketingového vyzkumu.
Kampai probihala v rdamci regionu CEE (Central and Easkurope), tedy vifpacs
skupiny Aviva také v Polsku, Rumunsku a &éasku.

Zajimavosti mMze byt skuteénost, Ze i kdyZ bylo jpvodre zamysleno sjednotit
reklamni sdleni (nize ukazka -Obrazek § nebyl vzhledem k ditym kulturnim
rozdilim nakonec tento zam striktné dodrzovan. Konkréthslo o Polsko, které je v
popredi evropskych tabulek v pio véticich obyvatel, kde hrozilo negativnihdijeti
vybraného reklamniho &kéni.
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Tato Zanechte
reklama vic nez jen

tady bude vzpominky.
| zitra. e T )

(A vy?) \o N

- AVIVA
AVIVA Zivotni pojistovna

Evropsk4 jednicka v Zivotnim pojisténi.  Zivotni pojistovna www.aviva-pojistovna.cz

Obrazek 6: Ukazka vizuglpouzitych pi rekl. kampani
- vlevo pro rok 2007, vpravo pro rok 2008.

Zdroj: Aviva zivotni pojigovna, a.s.

V ramci venkovni reklamy byly toto &kéni prizpisobeno na konkrétni typ nosj byly
pouzity:

e CLV (citylight vitriny) , PLV (phonelight vitriny)
» Billboardy a bigbhoardy

* BUS a TRAM stickers (samolepky)

» Screens (obrazovky)

e Multi-mobil

Tistena reklama byla koncentrovana v tydennich periadik@iilohy nejrozsiensjSich
deniki a mesicnika:

« MF DNES

» Lidové noviny
* Reflex

* Tyden

e Zenaa zivot
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Tato reklama
tady bude | zitra.

AViIvA
il i

Obrazek 7: Reklamni formaty pouzité iekl. kampani v roce 2007 a 2008.

Zdroj: Aviva zivotni pojigovna, a.s.

V roce 2007 byla kampigpodpdena PRilanky ve zmignych nEsicnicich, v roce 2008
pak kratkodobou kampani na internetu.

Kampa v obou pipadech probihala zhruba Xsic v rekolika velkych néstech
Ceské republiky. Satasti bylo ndteni dopad formou marketingového vyzkumu ve
dvou fazich — ped a po kampanpre-testapost-test

Cilem této kampan bylo zvySeni po¥domosti o znéce Aviva v danych
lokalitach — ve velkych gstechCR, ktera pedstavuji sediska danych regidn kde
spole&nost Aviva m@sobi.
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Marketingovy vyzkum

V nasledujici ¢asti se budu a&novat podrob&Simu seznameni s marketingovym
vyzkumem, ktery probihal v ramcidfeni efektivity vySe uvedené reklamni kam@an
neba’ je to jeden z mala z&fenych a analyzovanyckiakia marketingové komunikace

spole&nosti Aviva Zivotni pojisovna, a.s.

Marketingovy vyzkum je zpravidla spojen s nemalymancnimi vydaji, které
se [¥i zajiS€ni opravdu reprezentativniho vzorku populdesto pohybuji ve stovkach
tisic korun (i Seteni toho typu a rozsahu). Jsem proto rad, Ze sw@ilo realizovat
v ramci kampani, které probly pired dobou finaéni krize. V pozdjSich letech, kdy
vétSina spolénosti byla nucena snizovat naklady, byly marketuggoydaje Skrtany
jako jedny z prvnich. Spaiaost Aviva Zivotni pojiSovna provedenym vyzkumem
méla moznost ziskat informace o své situaci na trhpotdedu znalosti zri&y

a o [Einnosti uskut&néné kampaé.

Na provedeném vyzkumu jsem byl v ramci spotssti plré interesovan, proto
jej mohu v této praci prezentovat jako vlasthinps. Prezentovany vSak budou jen ty

informace, které nemaji z pohledu sgolesti divérnou povahu.

Marketingovy vyzkum p&t mezicinnosti, které se &Sin¢ podniki neprovadi
in-housea je zadavan exte¥nspecializovanym agenturam. Vzajemna spoluprace je
vSak podminkou pro ziskani relevantnich vystedkramci giprav vyzkumu jsem byl
mimo jiné zodpowdny za sestaveni dotazniku, zejména co se tykaahayé stranky.
Specializovana agentura naslédiotaznik upravila do podoby obvyklé pro své tdeate
(viz Prilohu ¢.3, strana Xl). Pro dobry fipéh projektu je pdatbné definovat igdem

povinnosti agentury a povinnosti klienta.
V tomto projektu byly uteny nasledujicim Zizsobem:
Povinnosti agentury:

= piiprava projektu $etné sestaveni dotazniku a adaptace na dané podminky
= vybér vhodnych tazatél

= face-to-face slr dat \etne supervize

= (iSteni a zpracovani dat

= statistické vyhodnoceni

= analyza dat a prezentace
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Povinnosti klienta:

= odsouhlaseni navrhu projektu
= schvéleni finalni verze dotazniku
= poskytnuti informaci oifpravované reklamni kampani

Metodologie a cilova skupina

Vzhledem k delu byl zvolenadvoufazova podoba vyzkumu -pre-testa post-test
Samotné dotazovani bylo provéd tazateli externi agentury formdtace-to-Face

osobnich rozhovoii.

Cilova skupinabyla definovana jako Zzeny a muzi isém wkovém rozmezi,
se stednim a vySSim vzthnim, giméfenym socialnim statuseniaso¢ vytizeni —
prace, rodina, kotky. Tyto osoby zajima vlastni budoucnost a respotidezhoduiji
nebo vyznam&ovliviuji vybér Zivotniho pojistni. Aby nedoslo ke zkresleni vyslgdk

nesmi respondenti pracovat v marketingovém vyzkueklant nebo pojigovnictvi.

Lokalitu pro provadni vyzkumu pedstavovalo § velkych ¢ceskych mist —
Praha, Plz¢ Hradec Krélove, Brno, Ostrava. Pro dosazZerii wjzkumu byl navrzen
celkovy vzorek 750 respondéntktery byl Ehem vyzkumu jest zhruba o 20 %

navysen.

Z&kladnim cilem bylo ziskat statisticky relevanttyhodnocenispontanni a
podporené znalostiznatky Aviva v dané cilové skupén— s @éekavanim rozdilnych
hodnot ged a po kampani. Daflijicim cilem pak bylo za#nem provedeni analyzy
imageovych atribuit znatky a realizované reklamni kampan(post-test). Délka
rozhovoru se pohybovala mezi 5 az 15 minutami, @ddho zda respondent znal
znaku Aviva, resp. zda znal ¥ipadt post-testu testovanou reklamni katiipa

Pro dotazovani byl sestaven dotaznik (je uvedetiloze¢.3) v této struktie:

» Screening Questions (filtrové otazky)

» Unassisted Brand Recall (spontanni znalostekja

* Unasisted Advert Awareness (spontanni znalostmegla

» Brand Preference (preference &g

» Assisted Brand Awareness (dotazovana/poeipd znalost zriak)

» Assisted Advert Awareness Aviva (dotazovana znaklddamy Aviva)
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* Image Associations (imageové charakteristiky)

» Demographic and Usage Data (dodateinformace o respondentech)

Vystupem z projektu je za¥recna zprava v tighé a elektronické verzi, ktera byla

doplréna fyzickou prezentaci.
Pro doplini uvadim, jak mze byt strukturovanaavéreénda zprava

= cile a metodologie projektu
» shrnuti a z&sry

= detailni interpretace vysledk
= tabulky

= dotaznik

= 0sobni prezentace

Vysledky, které ginesl provedeny vyzkum, ukazamarast celkové spontanni znalosti
zhruba o 2 procentni body, coz osélpovazuji za hodnotu v rdmci statistické chyby.
ZajimawjSi hodnota vyplynula dotazované znalostiktera po kampanizrostla o 10

procentnich bodi v roce 2007, resp. 16 procentnich bodi v roce 2008.

Dle mého hodnoceni jde o pozitivni vysledek realané kampa¥) a protoze
nebyla kamp& masivni (nebyla pouzita televizni reklama}jspzuji usgch spisSe

vhodreg zvolenému séeni — jednoduchému a mékontroverznimu.

Uvedl bych zde rad jeStieden posth, ktery nize mit podstatny dopad na
znamost zn&ky Aviva na ¢eském trhu. Po kampani v roce 2007 byla uskétea
podobna reklamni kampgese v roce 2008. Marketingovy vyzkum v roce 2008 byl
proveden ve stejném ramci jako vrocgedrhozim, tzn. ve dvoufazové fa¥m-
pre-tesf post-test. Konkrétni hodnoty zde nemohu uvést, nicehérkazalo se, Ze
powdomost 0 znée Aviva klesla po roce od uvedeni prvni kangpemet na stejné
hodnoty jako ped kampani v roce 2007.

Zvyseni po¥domosti po kampani v roce 2008 na hodnoty vySSipmekampani
v roce 2007 pak fjsuzuji jednoznén¢ efektu opakovani. Reklamni &eni nebylo
zasadn odliSné a rozsah kampan roce 2008 také nebyl vySsirefivé bude ®&co na
prirovnani, které ve své knize uvadi Sergio Zefthap.. i kdyZ nechcete enit barvu

sveého domu a i kdyz je bily, a vy chcete, aby#i8fal, pesto jej musite pravidein
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natirat. ProtoZe pokud:an nebudete natirat, bude Sedivy. A seckoa je to stejné.”
Myslim, Ze zn&ka Aviva je naceském trhu bohuzZel vybledla a¥ili§, mozna do té

miry, Ze jiz nejde poznat jejtigodni barvu.

Nicmére marketingovy vyzkum po uskuteenych kampanich ukazal, Ze

zvySovat powdomost Ize asgsre | bez nakladnych 30 sekundovych gpetelevizi.

6.1.2. Podpora prodeje

Jak jiz bylo vedeno v teoretickdsti, podporou prodeje chapeme soubor aktivit,ékter
maji stimul&ni (inky na strag prodeje. Pouziva g@imy stimul Konkrétni podporu

prodeje pak izeme cilit na zakazniky, na prissdniky nebo na prodejce.

Aviva pouziva k prodeji svych produkvlastni a externi distrildni st’. Budu se

nyni wnovat kazdé zvlds protoze jejich podpora je co do obsahudgkoil odliSna.

Externi distribuéni sit’

Externi distribdni si€ v pripact Aviva prodavaji i produkty jinych konkurénich
pojistoven. V sodasnosti jsou pro évyvijeny specifické produkty, které zohtagi
pozadavky daného partnera a také odliSngsap provizniho systému, nez jaky ma
vlastni distribéni st. Co se tyka marketingové komunikace, je v tomtiedin podpora
do jisté miry odlisna.

Prvnim takovym viditelnym specifikem je ozmmi pobdek. Ty jsou zpravidla
ozna&eny logem a dalSimi atributy konkrétniho distribatol uvni¥ pobaek byva
omezena moznost pro poutani &a nebo jednotlivych produkt spolupracujici

pojistovny.

Pokud nejde o vyhradniho distrimiho partnera (jako néilad spolé€nost
Kapitol pro poji¥ovnu Kooperativa), mohou distribitodbat na ufitou vyvazenost
propagace smluvnich prodiktonkuregnich poji§oven, zejména ziskodu zachovani
urcité miry nezavislosti. Nicménje bézné poskytnuti reklamni plochy za Uplatu uknit

provozovny distributora.

Nezbytné je ufit¢ vybaveni reklamnimi a inforniaimi broZurami a letaky,

které prodejaém externiho partnera usnagi prezentaci daného produktu.
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Informa éni a reklamni materialy

DalSi podporou riwe byt napiklad vytvaeni specidlnich internetovych stranek,
piipadré pouze microsite k produktu, ktery pojiovna ges danou distribini st
nabizi. V gipac Zivotni poji¥ovny Aviva toto niizeme demonstrovat na produktu
Aviva Vision, ktery byl vytvden pro makléskou spolénost Partners. K produktu jsou
vytvoreny specialni internetové strdnky www.avivavisian.&teré nejsou sgasti
oficialni webové prezentace spatesti Aviva Zivotni pojisovna, a.s. a které umidi
ziskat dobry pehled o parametrech a vyhodach produktu. Obchodnrikenta niize
uvedenou internetovou stranku snadnedpést. Povazuji to za dobry nastroj pro

daného obchodnika, kterymiie poji§ovna ,ziskavat body".

AVIVA

VISION

Obrazek 8: Internetova stranka produktu Aviva Misio

Zdroj: Aviva Zivotni pojigovna, a.s., dostupné na www.avivavision.cz

Skoleni produkti

Samozejmosti dnes byva a je tomu tak i iigac Aviva, Ze poskytuje obchodniin
partnerské externi distribai si€ Skoleni ohled& svych produkd, které je dlezité
piedevsim @ zavadni produktu do portfolia daného partnera.

Motivaéni programy

Vytvaieni tiznych motiv&nich program pro podporu prodeje gattaké mezi nedilné
sourasti marketingové komunikace &ram k obchodnikm jak vlastni, tak externi sit

Na rozdil od internich siti vS8ak neni mozné&ipadck externich siti vyuzivat fin&nich
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prémii a ekvivalentnich nastigj protoze externi spaleosti maji zpravidla vlastni

politiku odménovani obchodnik

V této oblasti je mozné motivovat rididad asti na specialnich akcich spojenych
s predstavenim novinek. Tyto akce mohou mit atraktigrogram nebo se mohou
odehravat na atraktivnim mdstAviva podobnou formu motivace také i@ mie

realizuje.
Reklamni predméty

Reklamni pednety jsou dnes tradni nastroj podpory prodeje. Piatk ostatnimu
servisu, ktery pojigovna externi siti poskytuje. Nejsou vyZzadovanyméce je to dnes
béZzny standard. Reklamnfgumety slouzi jako drobny motivimi darek pro obchodniky
nebo pro klienty (koncové zakazniky). V @okdy jsou zejména koncovy zakaznici
piesyceni reklamou, tato forma reklamy zpravidla ddmd neni. Zejména jde-li

o darek, ktery Ize prakticky vyuzit, byema vysokou hodnotu.

Interni distribuéni si’

Interni distribéni st predstavuje prodejce — pdjdvaci zprosedkovatele,
organizované do jednotlivych regionalnich kaniieldato regiondlni zastoupeni jsou
jednotr¢ ozna&ena ,v barvach Aviva“. V&Si vzhled jednotlivych regionalnich
zastoupeni uité prispiva k vytvéeni dojmu o spolaosti jako takové. Aviva ma
v tomto snéru jist¢ rezervy a dle mého nazoru toto neni oblast, kdesdylo za
kazdou cenu S#t. Rozhodr nejde o budovanigmkych honosnych sidel, nicm&také
vtomto sméru je nutné drZet krok s konkurenci a posilovdivédu zakaznika.
V souwasnosti se oziani a celkovy v§Si vzhled zlepSuje, ale v minulosti to byla
uréité slabina, kterd mohla kazit jinou dobrou praci. &ea Aviva neni Ceské
republice na ulici filiS vidét, proto by tam, kde vid je, mélo byt ucklano maximu pro

vytvoreni pozitivni image.

Podpora prodeje se zde sklada kkorabvyklého vybaveni reklamnimi
a informa&nimi plakaty a letaky zejména z motiwdch programi. Podle druhu
motivatniho programu fitom mize byt zapojena cela pabk@ nebo pouzeiast
struktury interni obchodni git- nagiiklad pouze pojiovaci zprosedkovatelé.
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Vybaveni regionalnich kancéiareklamnimi pednety funguje na principu
piidéleného raéniho rozpdtu a individualnim vybru kazdé pobiky z nabidky na

provozovaném centralnim e-shopu.

Regionalni marketingové akce

Kromé¢ klasickych motivanich programi, kdy obchodnici dostavaji odimy (vécné
nebo ekvivalent peiini odngény) byla v poslednich dvou letech ftaaena sow
o ziskani pispivku na pdadani marketingové akce na lokalni drovni, kdy sami
jednotlivé kancel&e p@ihlaSuji projekt. V pevazne utSiné se jedna o sportovnii
kulturni akce, kde je Aviva partnerem (sponzoreMarketingové oddeni v tomto

piipadt zaji¥uje finartni zajiSeni celé akce a produki podporu.

Cilem €chto akci je zviditeléni spol€nosti Aviva v daném regionu a ziskani
kontakti na (tastniky &chto akci, za &elem nasledného osloveni s nabidkou Zivotniho

pojistni, piipadré spoluprace s pofidvnou.

Prodejci — poji#ovaci zprostedkovateléjsou stimulovani zejména vySe uvedenymi
motivatnimi programy. Marketingovyifstup se upldiuje dale nafiklad g uvadni
noveho produktu. Vybranym obchodfitk s nadpimérnymi vykony jsou noveé
produkty Fedstavovany formou prezentace v atraktivnim peot (nap.

v konferegnim sélu v hotelu). Ziskvaji taktéi pocit zainteresovanosti a ztotdun

s produktem.

Carbranding

Relativre UsgSnym programem na podporu prodeje je poskytovananfniho
prispivku poji¥ovacimu zprosedkovateli, ktery si padi automobil a necha si¢n
umistit reklamu Aviva. Tento program v sohese dva efekty — podpora prodejédlza
pies pojifovaciho zprosedkovatele, nello na dosazeni tohoto benefitu ve férm
finanéniho @ispivku je mimo jiné nutné plnit Gitd produkni kritéria. DalSi efekt je
pak zviditehovani zn&ky Aviva pouzivanim tohoto ,reklamniho* vozidla. fbydva
efekty dokonce vykazuji titou synergii, protoZze se stava, Ze takto ¢ené vozidlo
upouta pozornost kolemjdoucich, Ktesami vyuziji kontakt umighy na vozidle, a

aktivre Zadaji o sctizku.
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Obrazek 9: Ukazka brandingu osobnich automiobimotivani program.

Zdroj: archiv Aviva Zivotni poji®vna, a.s.

Podpora prodeje u zdkaznika

Podpora prodejeffmo u zakaznika neni vyuzivasasto. Mohu zde uvést dvéillady,
které byly v minulosti pouzity, z toho jeden je tpka jeS€ v sowasnosti. V pipad
produktuTalisman se jednalo o darek k vydané pojistce ,podkova pro Stésti“.

Tato akce probihala zhruba 2 @ poku. Ohlas klient byl pozitivni. Zda byla
tato prémie feswdéivym argumentem pro rozhodnuti klienta nebyl@iovano. Utité
méfeni v tomto sréru vSak probBhlo formou ankety na regionalnich kand¢@&ih. Byl
nabidnut kratky polozaeny dotaznik pro vedouci regionalnich kanideld8ylo
zjiStovano jak obchodnici vnimaji darek ,Podkova“dskému poji&ni Talisman, jak
tento darek vnimaji klienti a zda maji obchodnigjemn nadale tento darek vyuzivat.

Vyhodnoceni fineslo jednozn&g¢ kladné vyjadeni ve vSech bodech.

TALISNIAN [

TALISMAN & PODKOVA
pro Stésti

et Sl

‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘

Obrazek 10: Letak, ktery informoval o prémii priekta za uzakeni pojistné smlouvy

Zdroj: Aviva Zivotni pojigovna, a.s.
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Druhym p#ikladem, ktery chci zminit,je finanéni bonus ve vysi 10 000 K
vyplaceny v pgipadé, Ze dik, které uzakelo pojistnou smlouvu Talismarripsplnéni
dalSich podminek, sloZz&bem trvani pojistné smlouvy maturitni zkousku. Dbepiipad
podpory prodeje ma navic jeéSdalSi rozsah, a to &itou demonstraci podpory
vzklavani dti s tim, Ze dit je takto samo motivovano dosahnoutdrsyu.

Dalsi gikladem podpory prodeje e byt i déové zvyhodsni u Zivotniho
pojistni, které vSak pojibvna jako takova ifimo ovliviiovat nenize, a je nutné
podotknout, Ze to nefde povazovat za konkuré&m vyhodu, protoZe tuto vyhodu si
nese produkt diky séasné platné legislatlvy Vysi tohoto ,benefitu“ mohou pojievny
ovliviiovat pouze lobovanim utiglusného organu statni spravy,dbpiimo nebo

prostednictvim asociaci jako je nidklad Ceska asociace pofidven.

6.1.3. Osobni prodej

Osobni prodej je v s@asnosti pro spotmost Aviva Zivotni pojiSovna, a.s. velmi
dulezitym prvkem. Vzhledem k povaze produktu, ktergbizi je osobni kontakt
nedilnou so&asti vztahu se zadkaznikem. Zakladni princip zilairpojiSéni je Zejmy
témei kazdému, nicméndnes jsou produkty v této oblasti mnohem st zejména
pak v gipadt investiéniho Zivotniho poji&ni, které v Aviva tvéi vice nez % produkce.
Prodej Zivotniho pojighi se uskut@iuje v pevazné wtSine prostednictvim
obchodnich zastugc Obchodni zastupce (pajévaci zprodtedkovatel) je kbiovym

prvkem g ziskavani zakaznika a jeho udrzeni po celou diskduni smlouvy.

Zivotni pojiséni je finaréni produkt. Klient séfuje svoje finatini prostedky
nékomu ,cizimu* vZdy s rozvahou. Zivotni pojiti je navic produkt, ktery vestsing
piipadi klient sdm nevyhledava. Kranobecného pasdomi o vhodnosti byt pojigh
hraje tedy pra¥ pojisovaci zprosedkovatel¢asto rozhodujici roli ip rozhodovani
klienta o ,koupi“ Zivotniho pojigni. Ze vSeché&chto divoda vyplyva, Ze pojisovna by
se n¢la s velkou pozornostiénovat Urovni sluzby, kterou poiidvaci zprosedkovatel

poskytuje a kterou byifpadre mohl nebo nil poskytovat.

Zakladem je utité profesni vybaveni — od toho slodgina skoleni a myslim, ze
Aviva vtomto ohledu poskytuje zpréstikovateim dostaténou pé€i. DalSim
aspektem, ktery vnima klient (a v zasadojistovaci zprogedkovatel) jematerialni

prostedi V pifpact Zivotniho pojidtni jde fredevsim o tyto dff aspekty:
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= materialni prosedi kancelge prodejce, zprostdkovatele

= provedeni prodejnich pamek (sazebniky, broZury, névrhy pojistnych
smluv), jejich srozumitelnost

= provedeni a skladba dokumeérsiouvisejicich s pojistnou smlouvou (slozitost
dotaznikového systému, ktery je klient nucen pagstp

= grafické a kvalitativni provedeni reklamnich a mf@nich letaki, brozur
apod.

Jak jsem jiz uved| v teoretick&sti, je v pipact zivotniho pojis&ni osobni
prodej nezastupitelny. Tento princip vSaknaSi i mnoho vyhod — osobni kontakt,
moznost posilovani vztahu obchodnik — zakaznikrmdi (poji§¥ovna), zejména vSak
moznost pedstavit zakaznikovi ip pravidelnych nav&vach ostatni produkty, které
pojistovna nabizi. Rpadre ziskavat doporieni a kontakty na dalSi potencialni

zakazniky.

Pfi osobnim prodeji je mozné aplikovat princip creséingu — jak bylo vysstleno
v teoretickécasti, jde o aktivity, které vedou k prodeji dalS{dopkkovych) produki.
Cilem je vyuzit moznosti nabidnout dalSi sluzbyaji@imu zakaznikovi. Tentoristup
vychazi ze skutaosti, Ze naklady na ziskani noveho zakaznikapsoohem vysSsSi nez

osloveni zakaznika stavajiciho.

BohuZel Aviva v tomto ohledu rgeském trhu o tuto Sanct&sti gichazi, nebo
nabizi pouze jednu produktoveéadu — Zivotni pojigni. Ztraci zde proti konkurgnim
pojistovnam, které klientovi dokazi nabidnout hapojiS€ni odpowdnosti z provozu
motorovych vozidel a dalSi jinA majetkova pajist Zakaznici casto vyuZivaji
vyhodnych ,baléka” sluzeb a plati to i na trhu poj&ti. Pojifovna, ktera ma ve svém
portfoliu pojis€ni domacnosti nebo havarijni pofist snaze ziska klienta také pro
Zivotni pojiséni. Mize mu pak také nabidnout slevu n&tém produktu, protoze oceni
jeho wrnost. Klient niize také ocenit jednani s jednim poradcem, na kieséhniize
obrétit @i feSeni vice druhpojis&ni. Osobni prodej pak skét® vyuziva a nagiuje

sveé zakladni charakteristiky — osobni kontakt alpedni vztahu se zakaznikem.

6.1.4. Public Relations

V médiich nalezneme vyj&ehi typu ,klasicka reklama je mrtvd“. Hlasaji tasto
zastanci Public Relations (PR) a do jisté miry mafité pravdu. Spokénost je

56



reklamou pesycena a ta klasicka ztraciinnost. Bal bych se vSak tvrzeni, Zze PR je
adekvatni néhradou, nicmenpripoustim, Ze ma v komunikaim mixu svou
nezastupitelnou roli. Zvli&Su typu podnik jako jsou finagni instituce. Mym nézorem
je, Zze @inna mize byt kterakoli slozka komunikaiho mixu, ale musime se pokusit byt
odvazni, netradni, klidné lehce kontroverzni.

Jak uz zde bylo popsano, PRizeme ¢lenit podle ugitych kritérii. Podle
cilovych skupin, na kteréigobi (vztahy se zakazniky a Smdtiteli, vztahy s investory,
vztahy s komunitami a mistni spravou, vztahy se ésamanci), podle pouzivanych
metod (vztahy s médii, padani everit realizace vystav, veletiih konferenci,
vydavatelskac¢innost, sponzoring a filantropie) nebo podlgegmétu komunikace
(korporatni PR, produktové PR, interni komunikace).

Aviva Zzivotni poji§ovna pouziva k zajihi aktivit v oblasti Public Relations
vlastni tym (marketingové odkeni) a externi PR agenturu. V poslednicikatika
letech nebyly v této oblasti uskdteény Zzadné ¥tSi akce. PR agentura zpracovava
monitoring tisku a ve spolupraci s internim &gehim marketingu fipravuje a vydava
tiskové zpravy. Tiskové zpravy vestginé pripadi publikuji zpravidla v nezeméné
form¢ predevsim internetové servery, které se specialimugkonomické zpravodajstvi.
V médiich typu Hospodakeé noviny, MF DNES, Lidové noviny séigpEvky reagujici
na vydanou tiskovou zpravu ze strany Aviva objevajmi sporadicky. P&t vydanych
tiskovych zprav v minulychi¢ch letech zobrazuje nasledujici graf (Graf 3).

Pocet wdanych tiskowch zprav v jednotliwch letech

pocet vydanych TZ

2008 2009 2010 2011*
rok (*za prvni 3 mésice)

Graf 3 — Pa@et vydanych tiskovych zprav Aviva zivotni
poji&ovna, a.s. v jednotlivych letech. Zdroj: Aviva,sttd zpracovani.
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Paity vydanych zprav nejsou nijak zavratné. Pro vydighkbvé zpravy musi byt
ale rgjaky divod. Zpravidla v nich najdeme informace o novyclduktech nebo
mimoradnych situaci. | zde plati, Ze tiskova zprava masiinde zaujmout, protoze

krome ,,okurkové sezény* v letnich &sicich maji ¥tSinou z¢eho vybirat.

DalSi zajimavou analyzou je porovnani zminek oepolsti Aviva v tisSénych a
internetovych médiich. V grafecks(af 4, 5, §, uvedenych v #loze¢.4 (strana XVIII),
je vzdy zobrazen kro#npcctu ¢lanki, které zminily v spolanost Aviva v letech 2008,
2009 a 2010, také pammezi p&gtem tisS€nych a internetovych vystap

Je zajimaveé, Ze tento pdms gibyvajicimi lety vyrazg nafistd ve prosgch
internetu. Je mozné, Ze v roce 2008 nebyl v mangarsledovan internet v takovéimi
jako v nasledujicich letech, nicn€mn hodnot v letech 2009 a 2010 jejmé, Ze poet

¢lanki s Aviva narostl tért vyhradré na internetu.

Je otazkou, jaky to ma ve skétesti realny pinos. Stovkyclanka, které nikdo
neite, asi pak nejsou tim spravnym kritériem pr@ieni efektivity komunikace
v oblasti PR. Krora kvantity je v tomto siru dobré zar&it se i na kvalitu. Ufité jsou
urcita meédia preferovana aémh by se vydavané zpravy &g prizpasobovat.

Kazdopadi Public Relations neni pouze o vydavani tiskovyutayg.

Pozor, schod(ek)!

Uspsnym gikladem komunikace v oblasti PR bylo @ejeni vysledk: studie, ktera se
zabyvala Urovni vySe Uaspor nacab na penzi. V rdmci finami skupiny Aviva Slo
o celoevropsky projekt, kdy byl ¥islen schodek v Usporach na penzi v jednotlivych

zemich.

V Ceské republice byly vysledky této studie prezentgvée zpra¥ s nazvem
.Pozor, schod(ek)! Hlavni s@lenim tohoto projektu bylo wsleni pfimérného
schodku v Gsporach na penzi na osobu. Sésmg, Ze tato suma je zcela individualni,
ale pokud vezmeme celkove@astku, ktera je adekvatni pro cekysky stat a vydime
ho paitem osob, které byly pro vypet vzati v Uvahu, iveme uvést, Ze praméru by
si kazdy olfan mél sporit 114 tisic korun roéné, aby jeho Zivotni standard
v dichodu vyrazré neklesl 114 tisic roné — kde by na to asi vzala prodéka
v supermarketu s platen¢eo okolo deset tisic? Mnozi si sargn® klepali na hlavu,

nicmére studie v3e podroknvyswitluje. Castka je ve skutmosti pro kazdého jina a je
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jasné, Zze zmima prodavéka ze sveho platurpis uSetit nemize. Této prodavee by

mel ale st&it duchod, ktery dostane od statu.

Z marketingového pohledu vSak hlavniéledi ,nasporit 114 tisic korun
roéné" mélo Sokovat. A da séci, ze Sokovalo. Kampiatvorilo vydani tiskové zpravy,
rozhovory v televizi, diskuze odborrik u kulatych stal, pfipravu brozury
(Obrazek 1) Tento projekt finesl Zejm¢ prvni televizni vystoupeni generalniho

feditele Aviva a zejména vyrazny medialni ohlas y@danou tiskovou zpravu.

Pozor, schod(ek)!
Vycisleni chybéjicich Uspor na penzi
Z3&ti 2010

1

AVIVA

Obrazek 11: Titulni strana broZury vytemé v rdmci projektu ,Pozor, schod(ek)!"

Zdroj: Aviva Zivotni pojifovna, a.s.

Celkow se v ptibéhu Sestinisicni kampag v roce 2010 poddo dosahnout
nasledujicich usgha:
« v ramci Evropy vice nez 750anki na dané téma, z toho jich bylo vice nez 180
v tisttnych médiich a vice nez 8%igpsvka odvysilaly narodni stanice; jednim
ze zasadnich cilbylo prezentovat generaligéditele jednotlivych zemi, coz se
také nakonec podito - 58 % ze vSech medialnich vystupitovalo pra¢ vyse

uvedené evropskielni predstavitele spotmosti Aviva,

« vramci kampaév Evrog vice nez 45 rozhovoy
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« vyvazené medialni vystupy po celé Ewopb7 % vystug pokryla zapadni

Evropa a 43 % stdni a vychodni Evropa.

Navic tato kampaprinesla spolénosti Aviva a PR agenite Grayling oceéni v
kategorii ,Nejlepsi kampafinancniho sektoru“ (Best Financial Campaign), které bylo
vyhlaSeno v ramci udileni cen evropské asocigemiteli komunikace ,European
Excellence Awards", jez kazdym rokem aag na evropské Urovni vynikajici sy

v oblasti komunikace.
Projekt Noste pilby!

V roce 2003¢asopis SNOW odstartoval aktivitu Nost#&llBy!, jejimz hlavnim delem
je pomoci zmnit vnimani lyZéskych ileb a gimét lyZate (a snowboardisty) k jejich
pouzivani. V sotasné dob se da konstatovat, Ze aktivitgsopisu SNOW a partnew
projektu Noste flby! vyrazre prispely k pretvaeni image lyZeskych gileb, které se
staly z cist¢ ochranné pofitky béZnou sodasti lyza@ovy vybavy, ¢i dokonce
ukazatelem jeho prestize. Kaniipayla vedena jak na tiStych stranachtasopisu
SNOW formowlanki a ploSné inzerce, tak dalSimi médii jako letékgrostednictvim

internetu.

Projekt Noste flby! byl jednou z ¥tSich aktivit, kterou Aviva v oblasti Public
Relations podnikla. Zatimco weuchozim fpad Pozor, schod(ek)! byl projekt
zangien na odbornou wejnost, Noste ffilby! byly orientovany na laickou wejnost
s pozadavkem co nejgiho ploSného zasahu, i kdyz cilova skupina by&apou

projektu omezena.

Cilové skupiny projektu Nosteifoy!:
1. skupina

* mladi lidé ve ¥ku 15 — 35 let
* muzi, zeny
» aktivni sportovci — styl Zivota
» svobodni, nezavisli, radi zkouSi now&l radi se bavi
* ekonomicky zdatni
2. skupina

e rodiny s 1 az 2&mi (25 — 50 let)

» aktivni nebo rekrami sportovci

e zdravy Zivotni styl, odpsinek, relaxace
» ekonomicky zdatni
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Aviva a Noste (Filby!

Aviva vstoupila do projektu Nostefifpy! v roce 2006 jako jeden z hlavnich pariher
celé akce a svymifspivkem se podilela na edukativnich aktivita@sopisu SNOW
v oblasti pouzivani lyzakych ileb. Déle se vramci tohoto projektu Aviva stala
partnerem instruktazniho filmu ,£Zmame na snowboardu®, kde je pouzivétiliep na

snowboardechdnovana specialriast.

Realizované aktivity Aviva a Noste pilby!

V sezér 2008/2009 Aviva fipravila ve spolupraci &asopisem SNOW, spaieostmi

Alpine Pro, Intention a Yellow Point nasledujictiaky:

o lyzarské milby pro ckti a dosglé s brandingem Aviva, Nostéilby!, Alpine Pro
v paétu 150 ks, které byly a dosud jsou pouZivany vilsigch Skolkach
v sedmi stediscich zimnich spart

» prezentaci projektu Nosteilpy! a spol€nosti Aviva v lyza@skych stediscich
prostednictvim lyZéskych Skolek pro &i a aredh snowtubingu

* prezentaci loga Aviva na ajikach lyZaskych Skolek a aredl

» zA&vodni ¢isla (typ tilko) v brandingu Aviva a Yellow Poinktera budou
vyuzivana v lyZeskych Skolkdch nebo outdoorovych akcich spodsti Yellow
Point

e podporu projektu Nostefitby! ve spojeni se spoataosti Aviva véasopise
SNOW a webovych strankdch  www.nosteprilby.cz, wwog.cz,
www.aviva-pojistovna.cz, www.yellow-point.cz, podpa jsou mysSleny ploSné
inzeraty projektu Nostefifby!, rozhovory s partnery projektudasopise SNOW
a na internetovych strankach www.snowdanky informujici o dvodech pro
pouzivat pi lyZovani gilby, reportaz z lyzeské Skolky ¢etrg fotografie

* Prezentaci projektu Nostéilpy! a spol€nosti Aviva prostednictvim letak ve
vySe uvedenych lyZakych stediscich

« Ucast v roadshow Alpine pro winter tour realizovanspole&nosti Intention
(Aviva je jiz tradEnim partnerem roadshow) po Iy&kych stediscich, kde bude
Aviva prezentovat nejen projekt Nostélipy!, ale také produktovou nabidku
Zivotniho pojiséni, zejména novedtske Zivotni pojigini Talisman

» test lyZzaskych gileb jako sodast prezentace Aviva a Nostilipy!
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Prinos pro spolénost Aviva

— cilové skupiny projektu Nosteifby! se shoduji s cilovou skupinou spétesti
Aviva

— vyrazna, dlouhodoba prezentace &yaAviva v novém prosedi pro znéku —
klienti se setkaji se ztikou Aviva @i relaxaci a zabay

— prezentace zri@ty Aviva v horskych sediscich, ktera se soist'uji predevsim
naceskou klientelu

— prezentace zrlty Aviva v prostedi ekonomicky zdatné populace — pobyt na
horach neni levnou zalezitosti

— (¢ast v projektu Noste ipby! se setkala s podporou centralniho &ddi
marketingu mateské spolénosti

— spojeni zn&y Aviva s projektem Nostefitby! je spojenim pozitivnim — jak
Zivotni pojiseni, tak gilba jsou prevenci

— spoluprace s Yellow Point (helmy v Iy&gaych Skolach, branding lyEskych
Skolek, zavodni tilka, ...) planovana na 3 sezényzpoma vyrobni naklady
médii

— databaze instruktar Yellow Point k osloveni s nabidkou produk#ivotni
pojistovny Aviva

Sponzoring a filantropie

Oblast sponzoringu a filantropie je ve sgolasti Aviva Zivotni pojisovna, a.s. spojena

s aktivitami v ramciCorporate Responsibility (CR)Y Aviva jsou principy Corporate
Responsibility jasé definovany na urovni celé finani skupiny a této oblasti je
opravdu ¥novano hod& pozornosti. Kazdokmé je na urovni skupiny vydavana
vyrocni zprdva CR, kterd je ukgjnéna na globalnich i lokalnich internetovych
strankacf?. Cinnosti v ramci politky CR maji Siroky rozsah. A odebiracast
elektrické energie z obnovitelnych zdrqftzv. Zelenou energii), snazi se apelovat na
snizovani uhlikové stopyedevsim u svych zarstnand, tridéni odpad je dnes Aviva
povazovano za samigmost. Od roku 2011 mohou z&stnanci spokénosti Aviva
.vénovat® dva dny pla hrazeného volna &o¢ na pomoc neziskovym organizacim,

které si sami zvoli.

Krom¢ vySe zmignych aktivit, které se vztahuji spiSe k internémnostem,
vytvéii Aviva pozitivni image dal$imi projekty, které rhaharitativni rozrar. V Ceské

republice v sotasnosti Aviva rozviji spolupraci s obeécmprosgsSnou spolénosti

13 vyroeni zprava CR za rok 2010 je dostupna na: httpatora.com/
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Rozmaryna, ktera nahradildeplchozi skolikaleté partnerstvi s éhnskym sdruzenim

DUHA — Integrace osob s mentalnim postizenim.

Podpora obec# prospSné spolénosti Rozmaryna

Podpora obeen prosgsné spolénosti Rozmaryna, ktera se snazi pomahat
ohrozenym &em a mladym lidem bez rodin,fqastavuje konkrétni zapojeni
spole&nosti Aviva Zivotni pojisovna do korporatniho progran8ireet to Schogljehoz
hlavnim poslanim je uznéni prava vSec#i dna naplgni vlastniho potencialu.
Rozmaryna mimo jinédi déti a mladé lidi reagovat vaenych oblastechdiného Zivota
tak, aby byli schopni bezproblémovéhdeghodu z étského domova do vlastni
samostatné existence, a snazi se taklghazet problétm spojenych s touto Zivotni

Zmenou.

Aviva Zivotni pojifovna, a.s. podporuje spoimst Rozmaryna jednak
financnim prispevkem, ale také zapojuje z&stnance do spataych projeki, o kterych
zpravidla informuje v internim newsletteru a naemetu i intranetu. Podobné aktivity
tedy gispivaji k naphovani cifi v oblasti interni komunikace i externi komunikace.
V oblasti externi komunikace je to zejména puldiggbdpory a spoteych projeki na
webovych strankach spdéleosti Rozmaryna a vydavaném newsletteru (newsletter
spole&nosti Rozmaryna). VySe kazddérd podpory je sice vadu desitek tisic korun,
nicmeére i tak by tyto aktivity mohly byt vice komunikovark veaejnosti. V tomto

smeru shledavam dité rezervy.

Fotbalova exhibice osobnosti — Pomahame fotbalerd@0

Tento projekt byl fikladem podpory charitativni akce v jednom z redicbeské
republiky, kde Aviva také §sobi. Jednalo se o exhihi utkani v kopané, kdy naproti
soke stoji muzstva znamych sportovnich a hereckych rosstb — celebrit, a vygek z
akceputuje ot na dttské oddleni onkohematologigeskobudjovické nemocnice.

Aviva byla jednim z hlavnich partiier Prezentovala se na bannerech
umisgnych kolem fotbalovéhofil$té, logem na dresech lifaa informa&nim stanem ve
sportovni arealu, kde se akce konala.

BohuZel prezentaci v den konani akce spolupracecg& a nebylo jiz vyuzito
medialré pouzitelnych vystup jako gredani vygzku v uvedené nemocnici. Fotografie
znamych osobnosti (herediJMadl, fotbalista Erich Brabec) se tak objevilyuge

v internim firemninasopise.
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Vyuziti znamych osobnosti v komuni@@im mixu

Tuto pasaz jsem ¥radil na konec analyzy jednotlivych prfvkkomunik&niho mixu,
protoZe vyuziti zndmych osobnosti v komunikaci epmdsti Aviva nesouvisi jen
s jednim z nich — s reklamou, a také proto, Ze jsemtomuto tématu, které byva

prednétem celych diplomovych praci, ni&woval v teoretickéasti.

Aviva Zivotni poji§ovna, a.s.casto ve své komunikaci celebrity nevyuziva,
v minulosti to bylo pouze dvakrat —iqul pEti lety spolupracovala s fotbalistou
Véaclavem KolouSkem a pogjl vyuZzila spoluprace matské spolénosti s jachtéou
Dee Cafari, ktera dvakrat obeplulaésv sdlo jiza (jako prvni na sit¢) a Usgsré se

zWastnila jednoho z negjtSich jachteskych zavod swta Vendeé Globe.

Projekt s Dee Cafart® byl medial# Uspg$ny spie v jinych zemich neZzCeské
republice. Ce$i geci jen nejsou ,miskym“ narodem a jachting neni u nas pgrav
nejpopularijSi sport. Nicmeéé tento projekt se podido velmi dolie vyuzit v interni
komunikaci. Dee po dokd@eni své soélo plavby kolem &a navstivila vyroni
konferenci obchodni sluzby Geské republice, coZ bylo velmi debpijato a pro
obchodniky bylo velmi motivi slySet jeji pibéh. V dalSim roce sefpmo khem
konference pod#do s Dee spojit telefonickyipjeji dalSi plavis kolem s¥ta. Vizualy

Z &chto plaveb jsou jeStdnes vyuzivany pro propafid a inform&ni materialy a jsou
velmi dol¥e gijimany klienty.

Obrazek 10: Dee Cafari na lodi Avivaliem giiprav na zavody Vendeé Globe.
Zdroj: Aviva plc.

% vice o projektu na http://www.avivaoceanracing.¢om
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6.1.5. PFimy marketing

Ptimy marketing neni typickou formou marketingové konkace ve sluzbach. Pokud
o primém marketingu budeme uvazovat jako o prodejitpedsictvim telemarketingu a
internetu, nizemetici, Ze nateském trhu je jiZ f&sto mozné sjednat pojsi on-line
Kromé majetkového pojigni Ize napiklad uCeské pojigovny sjednat také Grazové
pojiseni’. Zivotni pojiseni je vSak sloZ#si produkt a jeho sjednani on-line zatim
Zadna pojiBovna nenabizi. Vzhledem ke specializaci Zivotni§goyny Aviva pouze na
Zivotni pojiséni, neni v podstat piimy marketing v marketingové komunikaci

spole&nosti Aviva Zivotni pojisovna, a.s. vyuzivan.

6.1.6. Strategie v nastaveni komunik&niho mixu spol&nosti Aviva

Aviva pouzivi pi svych marketingovyckinnostech #izné cesty prosazeni informaci
o produktech. Komunikaci sffuje pimo na zakazniky, ale vyuziva k prodeji svych
sluzeb takeé distribini mezélanky, ples které se snazi své produkty prétlaa trh.

Jak uz bylo v této praci¢kolikrat uvedeno, Zivotni poji&bi je produkt, ktery
spotebitelé @iliS casto sami aktivé nevyhledavaji. Wité nenastavaji situace, kdy po
odvysilani reklamy potenciélni zakaznici zahltiolinfku s dotazy, kde by mohli
produkt z reklamy koupit. V jednomfipact byla vyuZita televize jako reklamni
meédium pro propagaci¢tského Zivotniho pojighi Talisman (formou sponzora ijaalu
Vecernicek). Ackoli se jednalo o produktovou reklamu, cilem v torptipact bylo opét

posilit powdomi o znace u gesré definované cilové skupiny.

Aviva tedy ffevazré k propagaci pouzivaush strategij tedy snazi se prosadit
produkt k zakaznikovi pomoci distrigmich mezilanki. Reklamu, ktera je vhodnym

nastrojem pro fsobi na koncové zakazniky pouziva k obecné propagaznéky.

Z predchozich kapitol vyplyva, Ze spotest Aviva Zivotni pojiBovna, a.s. ve
své marketingové komunikaci vyuzZiva kombinaci rekya podpory prodeje, osobniho
prodeje a Public Relations. Otazkou je, zda &ktera z ¢échto slozek komunikaniho

mixu nengla ziskat do budoucn&t$i prostor.

7 Ceska pojiovna ve své nabidce uniaiie sjednat on-line tyto produkty: cestovni p&jist povinné
ru¢eni, havarijni pojigni, Urazové pojigni, pojiS&ni odpowdnosti, pojis&ni domacnosti, pojishi
staveb, pojigni chaty a chalupy, poji&ti psi a katek — zdroj: http://www.ceskapojistovna.cz/on-line-
pojisteni.html
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7. Navrhy a hodnoceni

Po seznameni s jednotlivymi slozkami komugikAo mixu, jejich naslednym
rozborem a na zakladzjiSttnych proces marketingovychéinnosti spatji jednu

z hlavnich pilezitosti na zlepSeni efektivity v sestaveni dfeiiho marketingového

planu, ktery bude vytwen na zaklagl peilivé vypracované situmi analyzy, SWOT

analyzy, bude respektovat definovanou strategiihobniho planu, a bude vyuZivat
konkurerEni vyhody.

Spol&nost Aviva Zivotni pojiBovna, a.s. fisobi naceském pojisovacim trhu
jiz 14 let, bohuZzel spontanni znalost o @eamezi obyvateli je minimalni. Povazuiji to
za vazny negativni faktor, ktery znestag praci obchodnikn a ktery brzdi st
trzniho podilu. Htom celos¥tové je Aviva Sestou nefitSi poji¥ovaci skupinou
a nej\#tsi pojifovnou ve Velké Britanii, a mohla by tak vyuZit sxdroje k &tSimu

uchopeni trhu i eské republice.

Komunikani mix zivotni poji$ovny Aviva obsahuje vSechny obvyklé slozky
s vyjimkou gFimého marketingu, ktery vSak pro dany typ podnikasbwasnosti ani
neni namist VSechny ostatni sloZky je vhodné zapojovat i gducnosti.

Internetové stranky

Podle mého internetové stranky spolesti Aviva zivotni pojiovna, a.s. toho
navstévnikim piliS nenabizeji. Ke vzhledu a viditelné nejednotnee strankami
mateské spolénosti jsem se vyjadval jiz v gredchozim oddile. Nyni bych @htuvést
n¢kolik podretd, které by mohly zvySit navdtnost. | v tomto ohledu je dobré provést
analyzu internetovych stranek konkufeith poji§oven a pevzit prvky, které by
mohly byt ginosem. Nkteré spolénosti maji nafiklad moznost registrace (tbe byt
anonymni, formou odivu RSS kandl) pro odlr novinek. S tim souvisi také dalSi
podret, ktery by mohl plakat nové navswniky, a utit¢ by to ocenili i stavajici
zakaznici — pinaSet na stalém mésinternetovych stranek zajimavosti nejen z oblasti
pojistni. Mohly by to byt nafiklad informace z oblasti:

» mediciny — pokroky ve zdravotnictvi, nové formyhg apod.
» prevence zdravi — sport, relaxace, preventivni ramog
» vzcklavani v oblasti financi

= charitativni projeki — vlastnich i nevlastnich
= ochrany Zivotniho prostdi
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Pri zavedeni d&chto edukativnich novinek by bylo dobré vyuzit spoace
s matéskou spolénosti, gipadré sdilet rkteré informace vramci jednotlivych

zastoupeni v celé Evrégnebo celosstove — Aviva pisobi v 27 zemich).

Kromé téchto podsta bych rad uvedl apel na lepSi optimalizaci obsahu
internetovych stranek, protoZze se Aviva jako spistéana Zivotni pojigni objevuje ve
vyhledavéich (Google, Seznam) po zadéani tohotédlého slova az na druhé strance

vysledii hledani.

Reklama

Reklamni kampg resp. marketingovy vyzkum provedeny v ramci rekia
kampa®, kterou Aviva realizovala v letech 2007 a 2008njadokazuje, ze lze vcelku
acinné zvySovat povdomi o zn&ce i bez pouzZiti televizni reklamy, ktera by

v podobnéntasoveém horizontu trvani kampalnyla mnohem nakladysi.

Pokud se podivame podrafinna vysledky kampah které marketingovy
vyzkum ukazal, mizeme vidt, Ze meédia pouzitaipkampani byla @izn¢ efektivni.
Tabulka 4 a 5 znaztwje odezvu recall) reklamy v jednotlivych médiich, kterd byla

zjisSténa marketingovym vyzkumem po kampani v roce 2007.

Pocet umist éni reklam (ks) - Hradec
Praha Plzen P Brno Olomouc

Procento recallu reklamy Kralové
CityLights 50 |40% | 17 |36% | 25 [39% | 37 |46% | 40 |63%
Bigboards, billboards 10 |47% | 12 [66%| 9 |63%| 4 |34%| 6 |[37%
PhoneLights 0 |35%| 22 |14%| 7 |[10%| 21 | 7% | 13 | 0%
MHD stickers 100 [ 25% | 30 |[16% | 45 [18% | 50 [10% | 50 | 0%
Obrazovky 5 |10% | 2 [3%| 0 | 2% | 1 [2% | 1 | 5%

Tabulka 4: Efektivita reklamy — Outdoor (dle lokglmarketingovy vyzkum 2007.
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Poéet umist éni reklam/inzerce (ks) X
Procento recallu reklamy el T
MF Dnes 2 56%
LN 2 26%
Ona Dnes 4 1%
Magazin MF Dnes 4 13%
Patek LN 4 3%
TV Magazin 2 6%
Reflex 2 5%
Tyden 2 4%
Zena a zivot 1 1%

Tabulka 5: Efektivita reklamy — Print (cetZR), marketingovy vyzkum 2007.

Data v tabulkach odhaluji¢kolik skute&nosti. Je #&jmé, Ze z outdoorovych
meédii byla nejainngjSi reklama umigha na billboardech a bigboardech a také na
citylights. Vyzkum také ukézal, Zektera ziskana data je nutné bréat z rezervou, peotoz
nagiklad v Praze uvedlo 35 % respondertte vidtli reklamu umistnou na telefonnich
budkach, kde vSak reklama nebyl@bec umisina. 56 % dotazanych b reklamu
Aviva v deniku MF DNES, cozZ je také pozoruhodnylggiek, vzhledem k tomu, ze
béhem jednoho wsice tam byla umi&ha pouze dvakrat. Tyto hodnoty ale také mozna
ukazuji, kterd média jsou nejvice fixovana v ggomi obyvatel.

Data z vyzkumu mohou byt uzZitea v gipact dalSich podobnych kampani. Na
jejich zaklad mohu v gipadt outdooru doportit koncentraci na billboardy (bigboardy)
a na citilights, kam by se takép piesunout finatni prostedky vynaloZené na ostatni
typy pouzitych umisgni — tedy zcela eliminovat phonelights, MHD stickea

obrazovky, které se ukazaly téfme&inne.

Problémem je, Ze takto zvySena paomost véase relativi rychle odezniva
Vv pripadt, Ze se neopakuje. \fipact podobné reklamni kampabych dopordoval jeji
opakovani vicekrat tmé¢ a rekolik let za sebou. Musim ¢pvzpomenout zmimy citat
z knihy Sergio Zymartd’ o bilém don, kterému nechcemeamit barvu a ktery stejn

musime natirat, protozZe jinak bude Sedivy.
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Je mi jasné, Ze n@astjSi a opakované musi byt k dispozici ptedky, nicmén
zvySena znalost ztky miaze veést k vySSim proden a tim k mozZnosti vytieni
dalSich finaginich prostedki. Trochu v nadsdzce mohu vznést argument, Ze rek&m
na sebe rive v delSim horizontu vytht. DalSi moznosti jak kamparealizovat
a pitom neerpat takové prostdky je zmdnit pouzivana meédia. On-line reklama
(reklama na internetu) je obecmért nakladna a dalSim argumentem pro jeji pouZziti je
snadrjSi mefitelnost jejiho zasahu. Internetova reklama je fikdébilngjSi — reklamni
sckleni Ize gizpasobit i kEhem kampa# narozdil nafiklad od venkovni reklamy.
NizSi naklady pedstavuje dale také rozhlasova reklama. | tato doby mohla byt

vhodné pro propagaci produkti znatky.

Domnivam se, Ze spdigost Aviva si nejen péebuje udrzet stavajici klienty,
ale zejména ziskavat nové. Stim je spojeny takbBomaovych pojisovacich
zprostedkovateh — ti kvalitni daji podle mého nazordegoinost spoknosti, ktera je na

trhu znama, protozepnesed ocekavaji snazsiifstup ke klienim.

Vzhledem k povaze produktu, ktery Zivotni ptpgna nabizi se nedomnivam,
Ze by bylo vhodné do komunikaiho mixu z&azovat mé# tradicni formy marketingu

jako nagiklad guerilla marketing.
Z vySe popsaného vyplyvaji dopoemi, kterd zde jako navrh uvadim:

* pokraovat ve vytvéeni reklamnich steni, ktera vrozumné i@ Sokuji
(pfipadré jsou humornd — vifpad Zzivotniho pojisni vSak spiSe nejsou
namist)

» pokraovat v outdoorové reklatn ktera se dle pzkumu ukazala jako
neji&inngjsi — tedy volit jako médiumipdevsim billboardy

» vtomto ohledu se lokatnkoncentrovat na lokality s nejvySSim potencialem
Z hlediska dosavadni znalosti a vnimavosti (Praha)

o zvazit zaazeni televizni reklamy (n&pve fornt kratSich, 15 sekundovych
spoti), ktera by zasahla ploSm@a znasobila vybudovanou pmomost o znée

Podpora prodeje

Podpora prodeje na stiardistribuinich mezilanki je podle mého nazoru
vramci danych rozpmovych omezeni na dostate Urovni. Materialni podpora

69



pojistovacich  zprosedkovatel v jednotlivych regionalnich zastoupenich je

piizpisobovana aktualnim pebam.

Rezervy vidim v oblasti podpory prodejeimo u koncového zakaznika,
konkrétre v pouziti rfkterych bonusovych prémii. Principem prémie je Kaédbbeée
vyvolani zvySeného zajmu o produkt. V uvedenéiipaet ,podkov pro &sti (viz
stranu 53) k produktu Talisman se vSak jednaloékolikaletou nabidku. V tomto
piipadt se ztraci efekt vyjimmosti nabidky a poskytnuty daréasem takkasem ztraci

na exkluzivit a atraktivi¢ (na strag klienti i a stra obchodnik).

Za vhodné povazuji sledovani novinek v oblastigmg prodeje, které mohou
nahradit ,okoukané“ zjsoby. ProtoZe se spoheost Aviva pravidels G¢astni veletrh
zantenych na #skou tématiku, kde propaguje zejména produdtskdho Zivotniho
pojistni Talisman, navrhl bych n#&glad vyuZziti jedné z novinek — reklamniho robota
(viz Obrazek 12 Tato novinka z dilnyeské firmy Bender Robotics byla nedavno

oceréna v ramci narodnifasti evropské sote POPAI Award?.

Obrazek12: Reklamni robot vyvinuty firmou BenddndrRios.

Zdroj: http://www.advee.eu/prezentujte-originalne.html

18 Stedoevropska kancel®OPAI CE peada soutz POPAI AWARDS o nejlepsi reklamni prieiky v
oblasti in-store komunikace.

Poslanim sogfe je podporovat obor marketing—at retail (markgtimprodejnich mistech) a nové
oborové trendy, kteréipdstavuji reklamu v in-store jako efektivni komuwatid médium nejblize
nakupujicimu. Sogk pati mezi vrcholné udalosti oboru a prezentuje nefd\prostedky in-store
komunikace, systémy podpory prodeje a dalSi podppropagéni nastroje.
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Vnucovani letdk je zpravidla vnimano negatign zvlast¢ na akcich, kde je
koncentrovano velké mnoZzstvi takovych nabidek.¢ Pbodporuji gedpoklad, ze
nagiklad navstvnici veletrhu si ragi vezmou letak nebo drobny reklamniedmet

rackji od tohoto interaktivniho robota. V débkdy je trh pesycen tradnimi

reklamnimi progedky, toto vnimam jako jednu z moZzZnosti, jakedat informace
potencialnim zékaznilkn novym a pozitivnim zjsobem.

Public Relations

V oblasti Public Relations vidim moment&lmejwtsi rezervy v ramci
zefektivhiovani komunik&niho mixu. Analyza monitoringu tisku v kapitole 6l1
ukazala, Ze dochazi k Utlumu publikovaténki v tiStnych médiich, ve kterych je
Aviva zmirgna. Akceptuji stale &Si silrgjSi ulohu internetu, nicmémii podrobrgjSim
zkoumani zastoupenych internetovych ftifukteré spolénost Aviva zmiuji, nemohu
vyjadiit uspokojeni. Steghjako v ipack tisttnych médii se zde neobjevuji ,top* tituly.

ZtotoAuji se s nazorem, Ze di@b provadné PR dokaze nahrazovat tradi
formy reklamy. Podle s@asného rozlozeni vydana jednotlivé slozky komunikaiho
mixu vSak spolénost Aviva Zejme tento nazor $liS nepodporuje. Vzhledem k tomu,
Ze Aviva spolupracuje se stavajici PR agenturowifig nez Sest let, dop@ilibych
vyhlasit vykerové fizeni na sluzby v oblasti Public Relations, kteyéntohlo ginést

oziveni do jisté miry strnulého stavu této obl&stnunikaniho mixu.

Velmi kladré hodnotim projekt ,Pozor, schod(ek)! Velmi vyr&zaokazal
oslovit média, ve ktera v minulosti na informaceskpgované spolaosti Aviva ténst

nereagovala.

Pokud bych @ uvést konkrétni podity pro aktivity v oblasti PR, napada mne
moznost propojeni dkolika oblasti komunikace. Zvazil bych moznost spmovat
nadkup nového diagnostickéhaigiroje pro vybrané nemodnii zd&izeni. Podobna
aktivita by mohla byt velmi ddle medializovana, zje¢nby zapadala do prinaip
Corporate Responsibility a ve vybraném nemétinn zd&izeni by mohla byt

dlouhodolg umistna reklama na frekventovaném mjgakym nemocnice je.
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Napiklad pdizovaci cena nového CTriptroje se pohybuje okolo 20 milidn
korun.Tato¢astka by mohla byt mimo moZnosti marketingové réapoJ mamografu,
kde je vySateni sodasti prevence, a neclgy - coz by Iépe zapadalo do politiky Zivotni
pojistovny, se ptizovaci cena pohybuje okolo 8 milidrkorun. Zivotnost podobnych
pristroji se pohybuje okolo osmi let. Pokud bychom vzalvahu rozlozeni nakladdo

tohoto obdobi, dovedu si realizaci takového prajgkédstavit.

Aviva v minulosti (podzim 2006) vyvijela v obla®®R vcelku rozséhlé aktivity
v ramci projektu,Forward thinking“, kdy se na @jnost snazila prosadit svou image
inovatora, spoknosti, kterd mysli do budoucna. Dnes je myslim vidodoba na tyto
aktivity navazat naiiklad podporou vyzkumu, ktery je Geské republice aktualnim
tématem, a je jednou z poziténvnimanych ¢innosti. Akoli je Aviva Zivotni
pojistovnou a jeji core businessje prezentovan jako zaj@&ti pojistné ochrany,
piedstavuje jeji nabidka také vyznamné moznosti astbinvestovani. #hejmensim je
tato oblast zniiovana i v nazvu nejroz&ngjSiho produktu — investhi Zivotni
pojisteni.

Kromé podpory vyzkumu mne tak j€Shapada mozna podporaciajicich
firem. Aviva neni bankou, ani nigaistavujeventure capitala nebude tak investovat do
piimo do rjakych konkrétnichstartupi, ale mohla by nafklad rgjakou formou
podporovat vznikajici podnikatelské inkubatory. Néorby napiklad proklamovat
financni prémii pro zainajici firmu, ktera uvede v &itém obdobi inovaci, jeZ bude mit
vyznamny podil na zlepSeni Zivotniho presi v nasi zemi. Dosavadni nizké zapojeni
finan¢nich instituci do podobné podpory dokladuje tak&zkum provedeny v ramci
disertani prace ,PODNIKATELSKY INKUBATOR - Nastroj zvy3ovani &8st

zacinajicich firem<®

, ze kterého vyplyva, Ze zapojeni figarch instituci do podpory
téchto z&inajicich firem je nizké (ve zminé praci uvedeno mémez d¥ procenta). A
nemusi jit pimo o finarkni podporu — z uvedené préace dale citiezi negativnimi
nazory se objevil nafklad ten, Ze oblast podnikatelskych inkubatge v Ceské
republice opomijena zejména z infokmdno hlediska. A nejen nedostateu
komunikaci samotnych inkubatoru, ale i celé téttasibjako takové. Podnikatelské
inkubatory podledchto nazoru nejsou znameé ani medtarymi lidmi, které se oblasti

podpory podnikani &nuji profes# v rdmci prace pro velké nadnarodni firmy

19 7droj informaci a citace z: #zek, Miroslav:Podnikatelsky inkubator — Nastroj zvySovaniddspsti
zacinajicich firem disert&ni prace, VSE Praha, 2008
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financni instituce.” Aviva by se mohla podilet na medialni po#p&chto ,,odvaznych*

projekti a vyuZzit prostor i pro svoji publicitu.

Usmsné projekty v oblasti Public Relationsasto vychazi z pojmenovani
realného problému?’Uvedu friklad védské PR agentury Prime PR, ktera zjistia,
klesa pdet rodin, ve kterych rode cttem gedtitaji knizky nebo vypravi pohadky. Na
zaklad této skuteénosti navrhla spolmosti McDonald's, aby ke svémutskému
produktuHappy Mealdétem wnoval knihu pohadek slavnych Svédskych autdo byl
samo o sob zajimavy napad, nicmérco bylo stej dilezité, Ze diskusi o upadajicim
¢teni pohadek prosadila na jednani v parlamentikazida, Ze se kampam televiznim
vysilani zastala i Svédska kralovna. Toto jé&lpd propojeni do oblasti Corporate
(Social) Responsibility, se ktery by seilm ztotoZovat i Aviva. Zcela konkréth by
mohla rfco podobného vymyslet ke svémeétskému Zivotnimu pojighi Talisman —
diskuze o podp@ knih a snizovani vs. zvySovani DPH u knih jsolesdtiasto
sklonovanym tématem. Mohu zde uveést jeden konkrétnimévpokud by Aviva na
svych internetovych strdnkdch umoznila v #igtrezentace produktu Talisman
stahovani text ceskych pohadek, mohla by to medializovat jako ftopodporycteni
u ckti, navic by tim nasledrautomaticky zajistila vySSi naé¥snost sveho webu.

Shrnu-li nyni v bodech dopafeni v oblastiPublic Relationsbude se jednat o
tyto aktivity:

» vydavat vice tiskovych zprav se zajimavym obsahbosgodé&ské vysledky
piilis nezajimaji, pokud nejde o leadery trhu, coivaw CR nen)
e vyuzit maximalg oznameni a aktivit, které vychazeji z nitak& spolénosti

e zan®fit se na oblast Corporate Responsibility a snaivygyit jeden stzejni
projekt, ktery se uskutai v horizontu jednoho roku

» zapojit se do diskuze témat, které jsou v soulaghiieheses) scinnosti Zivotni
pojitovny Aviva a které jsou aktudlni naregosti (speeni na dchod, podpora
knih, podpora podnikani, Zivotni preéesdi)

» vyzadovat vySSi aktivitu od stavajici PR agentynypadré vyhlasit vylErové
fizeni na dodavatele sluZzeb v oblasti Public Relatio

VSe by n¢lo probihat za &elem zvySeni efektivity komunikace, které bylm
piinést loajalgjSi zakazniky, zvysit wséryhodnost spoknosti a které by se ¢o
promitnout i do ndistu v oblasti prodeje.

% prevzato zlanku: Doubravova Johangd:esk severského PR%asopis Strategie 46/2010, 15.11.2010,
vydavatel: Mlada fronta, a.s.
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8. Zawér

Marketingova komunikace e velmi vyznamé ovliviiovat Usgch podniku v od#tvi,
ve kterém fsobi. V silném konkuremim prostedi, jakym je trh Zivotniho prasdi, je

zcela jist nezbytna.

Ve své praci jsem se zabyval analyzou komufmka mixu spol&nosti Aviva
Zivotni poji¥ovna, a.s., kteradgobi naceském trhu jiz¢trnact let. Trzni podil
spole&nosti Aviva Zivotni pojiovna, a.s. se v tomto segmentu dlouh@ddlzi na
arovni 1,5 %. Na zaklad teoretickych vychodisek a ziskanych informaci jsem
analyzoval jednotlivé sloZzky komunik@iho mixu s cilem nalézt mozn@Seni pro

zvySeni efektivity marketingové komunikace.

V teoretickécasti diplomové prace byly definovany zakladni pojaybect
charakterizovany slozky komunikaiho mixu. Praktick&ast nasledh odhalila miru
vyuziti jednotlivych slozek a byla provedena jejehalyza. V praci jsem se nezabyval
efektivitou marketingovyckinnosti z hlediska adekvatnosti vynakladanych féméch
prostedki, neba informace této povahy povazuje sgwlest Aviva Zivotni pojisovna,
a.s. za @veérné. Ze stejnéhotvodu nemohly byt uvedeny vynakladané predky na

jednotlivé projekty i rozboru jednotlivych sloZzek komunikaiho mixu.

Z provedené analyzy vyplyva, Ze spwolest Aviva Zivotni pojiStovna, a.s.
pouziva ve své marketingové komunikaci kéopitimého marketingu vSechny ostatni
obvyklé slozky komunikéniho mixu — tedy reklamu, podporu prodeje, osobodej a
Public Relations. #my marketing neni za soéasnych, zejména legislativnich,
podminek vhodnym nastrojem komunikadéegpodeji Zivotniho pojidni.

Vzhledem k nizké znalosti z&ky Aviva v éeském prosedi, bych doportil
pokratovani masivyjsi reklamni kampaf) ktera byla realizovana v letech 2007 a 2008,
neba’ provedeny marketingovy vyzkum potvrdil dostateu (&innost zvolené strategie.
Spole&nost Aviva Zivotni pojiBovna, a.s. by #a ve &tSi mie vyuzivat také moznosti
v oblasti Public Relations a stanovit si v tétoasil konkrétni cile, na jejichz zakkady

mohla byt zpracovana dalSi strategie.

Efektivita komunik&niho mixu byla posuzovanaeuevsSim v fipad reklamy,

neba’ u této slozky bylo mozné naléztfielna kritéria.
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V kapitole ,Navrhy a hodnoceni* jsem uvedkolik konkrétnich projekt, které
by mohly gispét ke zvySeni efektivity jednotlivych sloZzek sasného komunikaiho
mixu. Jejich pipadnou realizaci ovliwje mimo jiné vySe marketingového rozpo
ktery se pedpokladam v budoucnutide navysit pouze vifpac vyrazré priznivych

vysledki hospodéeni.

Domnivam se, Ze cil stanoveny pro tuto diplomoywéci, tedy zhodnotit
komunika&ni mix spol€nosti Aviva Zivotni pojisovna, a.s., posoudit jeho efektivitu

a vyjadit prakticka doporteni, se pod@do naplnit.

75



Seznam pouZité literatury

[1]
[2]

[3]
[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

[11]

[12]

[13]

[14]

[15]

[16]

[17]

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

CESKY STATISTICKY URAD: Struktura zaréstnanosti dle sektafonline].
Dostupné z http://www.czso.cz/csu/redakce.nsffiestnanost_eupr

PAYNE, A. Marketing sluzebPraha: Grada Publishing, 1996. ISBN 80-7169-276-X.

KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG,: Moderni marketingl.
vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-2845-2

HORAKOVA, I., STEJSKALOVA, D., SKAPOVA, H.Strategie firemni komunikace
Praha: Management Press, 2008. ISBN 978-80-72642178

Marketing Journal: ATL komunikace [online].
Dostupné z http://www.m-journal.cz/cs/marketinglzaly-marketingu/atl-
komunikace _s299x463.html

Marketing Journal: BTL komunikace [online].
Dostupné z http://www.m-journal.cz/cs/marketing/daan-marketingu/btl-
komunikace:-chytre-metody-jak-na-zakaznika__ s290x3al

Strategie: Uplaténi interaktivniho marketingu v BTL komunikaci [omd].
Dostupné z http://www.strategie.cz/scripts/dgtaip?id=303606

ZUZANAK, A.: Marketing v pojigovnictvi.2. vyd. Praha: Linde, 2006. ISBN 80-
7201-627-X

Strategie: Komunikani mix a strategie [online].
Dostupné z http://www.strategie.cz/scripts/dgtai.?id=34006

Marketing Journal: Hodnocenéiinosti propagace [onling].
Dostupné z http://www.m-journal.cz/cs/reklama-poadpprodeje/podpora-
prodeje/hodnoceni-ucinnosti-propagace  s394x431.ht

PELSMACKER, P. D. -- GEUENS, M. -- BERGH, J. M. Marketingova
komunikacePraha: Grada, 2003. ISBN 80-247-0254-1.

Ceska asociace pofiven: Pivodce pojidnim [online].
Dostupné z http://www.cap.cz

DUCHACKOVA, E.: Principy pojiseni a pojigovnictvi Praha: Ekopress, 2005. ISBN
80-86119-92-0

BOUCKOVA, J. Marketingové aplikacePraha: Oeconomica, 2004. ISBN 80-245-
0673-4.

BOUCKOVA, J. Zaklady marketinguPraha: Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-
1169-6.

ZYMAN, S. Konec marketingu, jak jsme jej dosud zn@liaha: Management Press,
2005. ISBN 80-7261-134-8.

76



[18]

[19]

[20]

[21]

[22]

[23]

[24]

[25]

[26]

ZYMAN, S. -- BROTT, A. A.Konec reklamy, jak jsme ji znaRraha: Management
Press, 2004. ISBN 80-7261-107-0.

NEMEC, P.Integrovana komunikace korporaéitaha: Oeconomica, 2006. ISBN 80-
245-1027-8

JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketingPraha: Grada, 2008. ISBN 978-80-247-
2690-8.

MACHKOVA, H. Mezinarodni marketingPraha: Grada, 2006. ISBN 80-247-1678-X.
PELSMACKER, P. D. -- BERGH, J. V. D. -- GEUENM. Marketing
communications: a European perspectidarlow: Prentice Hall, 2007. ISBN 978-0-

273-70693-9.

VEBER, J. -- SRPOVA, Podnikani malé a sedni firmy Praha: Grada, 2008. ISBN
978-80-247-2409-6.

STUCHLIK, P. - DVAQRACEK, M. Reklama na internettiPraha: Grada, 2002. ISBN
80-247-0201-0

BEST, R.Market-Based Managememew Jersey: Pearson Education, 2005.
ISBN 0-13-129372-9

DOUBRAVOVA, J:,Lesk severského PR¢asopis Strategie 46/2010, vydano
5.11.2010, vydavatel: Mlada fronta, a.s.

I



Seznam Filoh

Priloha¢
Priloha¢
Priloha¢
Priloha¢

.1 — RiKIad ATL KaMP@R.......ccoviiiiiiieeeaeeeeeeeeeeeeseciieeeeee e e e e e e e Il
.2 — Riklad BTL Kampag...........cuuvreiiiiiieeeeeerieeeeceecnvveeeeesen s VIiI
. 3 — dotaznik marketingoveho vyzkumu.......ccoeeeoooooiiiiiiiiiiiiiiiinee, XI
. 4 — dotaznik marketingového vyzKumu.......coevveeeviiiiiiniiinnnnnnnn. XVIII

78



Prilohy



Priloha ¢. 1 — Riklad ATL kampan é

(se souhlasemipvzato z http://www.effie.cz/cz/results/campaigp.ptmpid=67)

Ceska pojig’ovna - Zivotni pojisténi DYNAMIK
Klient: Ceska pojid’ovna

« Agentura: BBK Advertising

+ Kategorie: Sluzby

- Media: TV, Réadio, DenikyCasopisy, Outdoor
+ Rozpaet: nad 30 mio

+ Roenik: 2004

« Ocereni: 2. misto

Marketingova situace a cile:

Celkova situace:
Trh Zivotniho poji&ni (dale ZP) se diky svému
mezira@nimu tempuistu mezi 25-30% za posledni dva
roky a diky ziskovosti pro poskytovatele stava hiav
bojistm v konkuregini valce pojigoven vCR. Jedna se
viibec o jeden z nejkonkur&msjsich trhi v CR nayic
vdemi kategoriemi. Hlavnimi konkurenBieské
pojistovny (daleCP) v tomto segmentu jsou ING,
PojigovnaCs, Poji§ovna KB,CSOB poji§ovna,
Allianz a Kooperativa.

Faktory ovliviujici trh:
Komoditni produkt - z hlediska posouzeni zakaijslou
si nabidky na trhu velmi podobné. VSechnydlié

pojistovny se zarruji na zivotni pojistni a penzijni
pripojisténi - na trhu je 17 hed. ,Bankovni* poji¥ovny (S, KB, CSOB) masivil
zahdjily prodej ZP naippazkach i nizsich distribdnich nékladech, coz jim
umoznilo jit vyznam# s cenou pojigni doli. ,Bankovni“ poji§ovny dale vyuzivaji
primarni vklady pro jejich fetransformovani do zivotnich pojistek. Nejvice twho
potencialu vyuziv&'S, ktera pevadla anonymni vkladni knizky.

ING se orientuje po Werpani potencialu segmentu movitych fyzickych osab



segment zawstnavatel, pres které pojifuje zangstnance.
Po sniZeni Grokovych sazeb na fitxaim trhu jiz ZP neni mozné prodavat jako
vyhodné dlouhodobé sfeni, ale primar&jako dlouhodobé zajgdvani rizik.

Na zaklad celkové situace na trhu a aktivit konkurenc€ Bev r. 2003 rozhodla uvést
na trh novy produkt DYNAMIK, ktery bude viajkovoadi CP v ZP, &P se diky

tomuto produktu chce stat dlouhodgbdnoznanou volbowislo 1 v tomto segmentu.

Marketingoveé cile:

V ZP celkem zvysit trzni podil min. o 3% do 12sfui od z&atku kampad.

V jednorazo¥ placeném ZP zvysit trzni podil min. o 10% do 1&foh od za&atku
kampasg.

ROI kampas min. 40 (na 1 investovanowkKlO K¢ vygenerovano).

Navysit pamérné tydenni prodeje oproti starém@P' Kapitalovému Zivotnimu
pojistni S" min. o 100%.

Response rate DNAsti kampa#, min. 45%.

Dale chceCP posilit korporatni image zéky a udrzet nejvy3si Brand Equity na
pojistném trhu \CR a dosahnout zarokaejvy3si Brand Equity naig viemi

kategoriemi \CR.

Cil kampané:

Uvést na trh novy produkt flexibilni Zivotni pojiti DYNAMIK.
Komunikovat hlavni benefity ZP poZadované trhend]ekibilitu - pruzré reagovat na
aktualni pateby pojiséného dle jeji stavajici fin&ni situace.

Vybudovat znalost produktu s jasnou vazbou na b€shd

Cilové skupina:

1. Primarg - moderni manzelé vetku 30 - 45 let s jednim nebo vicé&ti (snaha pro
osloveni aktivni klientely); gistym mésicnim grijmem domacnosti od 15 000Gk
vice; Zijici aktivnim zpsobem Zivota, #stské aglomerace.

2. Sekundara- 25 - 55 let, dtto.

3. Stavajici zakazni€iP.



Komunikaéni strategie:

Kontinualni celoploSna marketingova kam®60 stufia tzv. efektivni vyuZziti vSech
druhi médii pro komunikaci v obdobi od 03/03 - 03/04dyzctlena na 3 faze:

1. V 1. fazi marketingové kampaslo o zavedeni ikony DYNAMIK a komunikace
dvou hlavnich benefit- maximalni flexibility a moznostijzpisobeni podle aktualnich
potreb zakaznika.

2. Ve 2. fazi kampankomunikace slouzila jako refer@ni, tzv. potvrzeni spravnosti
volby pro DYNAMIK, hlavnim nosnym sgienim byla komunikace vysledkydennich
prodeji DYNAMIKu.

Mezi 2. a 3. fazi byla zavedena kontinualni DM kaimg naslednym aktivnim
telemarketingem a sjednanim 8zbk s pojisovacimi poradci. Byla cilena na vybrané
zékaznikyCP - 11/03 - 03/04. Dikyfedchazejici celoplo3né medialni komunikaci byla
zamerné zahdjena (DM kampd az po zavedeni ikony DYNAMIK a tim i dosazeni

vysoké miry zakaznické poptavky po ZP DYNAMIK.

3. Ve 3. fazi kampanse ZP DYNAMIK vymezilo w¢i trhu/konkurednim nabidkam -
srovnani vyhod DYNAMIKu s vyhodami konkur&mich pojiSéni a zacileni na segment

zen.

Komunikani mix:

Podle vybranych vyzkuiy tykajicich se marketingové situace na trhu, smtaga a
klient rozhodli pro nasledujici komunika mix v ramci ATL a BTL aktivit. V ramci
integrované marketingové komunikace byla cela kanpustavena na TV exekucich.
Dosahlo se tim efektivniho zacileni CS. Nédtose celkem 8 exekuci - 30", 20" a 10"; v
kazdé komunikéni fazi byly nasazeny 2 exekuce. Z ATL komunikaeeléle

aplikovala inzerce. Tudly ji 4 exekuce, v prvni fazi "Boxer" a "Jidelna/' druhé fazi
"Salon" a "Vlak". Pro oziveni ATL komunikace a tgié pgresrgjSi zacileni CS se
vyuzilo radio - 2 exekuce. Pro lepSi zacileni viaegch byly nasazeny billboardy a
jejich nasazeniigdstavuje 4 procenta z celkového budgetu.

Nosnym symbolem pro inzerci a billboardy byla fotkavnich pedstavitel/aktér z

|||||

BTL komunikace byla postavena na kontinuélni direatketingové kampani - mailing

+ follow up telemarketing + lead management. Télb piedstavoval 6 procent s



celkového budgetu . Do vech pobk CP byly distribuovany POS materialy (1
procento z budgetu). P#anky a internetové bannery slouZzily jako podpoid.B

komunikace.
Kreativni strategie:

V ramci celé kampanbylo rekolik kreativnichieSeni, rozéleno do 3 fazi, dle
komunikani strategie. Kazda faze nesla své hlavaiesd. Ve vSech kreativnich
feSenich Slo o racionalni benefit, ktery byl vSakgzen do reélné situace ze Zivota,
¢imz se také dosahl lidsky efekt a tim i dodrzempkoatniho konceptu "talking heads"
+ "ja chci".

VSechny hlavni benefity v jednotlivych fazi byligmojeny tak abychom jsme dosahli
komunikace hlavniho benefitl’P dnes nabizi nejlepsi a nejmoadghpojistreé-sparici
produkt v Zivotnim pojigni, a to DYNAMIK, ktery se maximatprizpisobi potebam
klienta a méa nejtsi flexibilitu a likviditu.

1. faze kampah

Koncept "Jidelna": "Chci platit kolik chci" ( 1.elkace) - u ZP DYNAMIK niZzete
menit vySi pojistnésastky,¢i pojisténi dokonce néas Festat platit podle své aktualni
Zivotni situace.

Hlavni scleni: MozZnost mnit vySi pojistnétastky v ptibehu pojiseni ("Chci platit,
kolik chci").

Koncept "Boxer": "Chci minit taktiku podle toho, co tnpotka" (2. exekuce) - u ZP
DYNAMIK muzete n&nit druh i rozsah pojighi podle svych aktualni petb.

Hlavni sdleni: MozZnost minit rozsah pojidni v priibéhu pojiseni ("Chci nenit taktiku
podle toho, co mpotka.")

2. faze kampan

"Chci tu pojistku, kterou chce kazdy" - k exekudmredchazejici viny bylyipojeny
10" tag-ony, ve kterych byly komunikovany excelémgrodejni vysledky.

Hlavni sdleni: "ZP DYNAMIK je neprodava¥jsi ZP, které chce zkratka kazdy."

DM se uskuteénil mezi 2. a 3. fazi, hlavni &l&ni v DM byl zarové i nosnym
benefitem: "Vynéite si staré ZP za nové DYNAMIK nejprod&i ZP, které chce
zkréatka kazdy."



3. faze kampan

"Chci tu pojistku, ktera se mifapisobi” - v této fazi byly vyuzity 4 exekuce "Salén",
"Vlak", "Kadernictvi", "Nadrazi". Komunikace benefibyla vystavena na srovnani s
ostatnimi zivotnimi pojistkami. V exekuci Kaghéctvi bylo vyuzito gimé cileni na

Zeny.

Hlavni scleni: "Moje pojistka ale takové vyhody nema. Sedéespravném vlaku?"
Hlavni sdleni: "Moje pojistka ale takové vyhody nema. Jerglod zndnit saldn, kdyz
jsou jinde lepsi sluzby"

Hlavni satleni: "Vyhody ZP DYNAMIK mizete, milé damy, vyuZivat i vy."

Vizual a systém komunikace vychazi z konceptu hd'e+ "Chranime vase sny, ktery
CP uvedla v druhé polowir. 2002 jako dlouhodoby komunika systém pro

korporatni a produktovou komunikagai.\komunikace interni.
Medialni strategie:

Vzhledem k tomu, Ze cilem komunikace bylo zaveégtajat’ovaci trh novy produkt,
musel byt zasah medii na cilovou skupinu intenzsviaik vysokym p&em kontaki,
aby bylo dosazeno v prvni fazi co nejrychleji vy8akiry zapamatovani a aby v dalSich
fazich doslo k planovanému navyseni trzniho paalifistu prodeje.

Z téchto divodi jsme jako nosné medium komunikace zvolili TV. $edlem na
cilovou skupinu pak konkréNovu aCT1. TV tvaila 75 procent z celkového
budgetu. Ostatni media hrala roli taktické podp&&dio pomohlo v kratkérkase
zvysit paet kontaki, tvorilo 5 procent z budgetu. Deniky a lifestyle maggzoesfili
zé&sah, inzerce tvita celkem 8 procent z celkového budgetu. Na féméch serverech
jsme umistili bannery a P&anky dovys¥tlujici vyhody tohoto produktu (twdi spolu

1 procento). VyuZzili jsme i propojeni benefitu tmagho gipojisténi s mistem zasahu -
nosny vizual kampan(motiv "boxer") jsme umistili ve vybranych zdramatkych
zaizenich a ve fitness centrech. V ramci medialnilrauree dale vyuzil direct

marketing ktery tviil zbyvajici¢ast z celkového budgetu pro komunikaci.
Vysledky kampanrg:

Cil:

1. Pameérny tydenni prodej oproti starém@P Kapitalovému Zivotnimu poji&ti S".

2. Trzni podil v ZP.

3. Trzni podil v jednorazéwlaceném ZP.

\



4. ROl kampaé.
5. Response rate direkt marketingové kantpan

Planovany vysledek:

Zvysit prodej o 100%.

Zvysit trzni podil o 3 % do 12 ¢siai od z&atku kampa#
Zvysit trzni podil min. 0 10% do 12&sia1 od z&atku kampa#.
Min. 40%

Min. 45%

Vysledek po kampani:

Zvyseny prodej o 163%.

Zvyseny trzni podil 0 5 %, na 39%, do 12giwi od z&atku kampaé.

Zvyseny trzni podil o 21 %, na 46%, do 1@simai od z&atku kampaé.

68% tzn. z 1 K marketingovych nékladvygenerovalo 68 K

79% tzn. 79% ze 100% oslovenych zaka#riR si now uzawelo ZP DYNAMIK.
(Zdroj: obchodni a marketingové adeni CP)

Vysledky z hlediska dlouhodobé hodnoty &na

CP se stala zr&ou s nejvy3sim Brand Equity n&pviemi kategoriemi €R.
(Zdroj: Brand Dynamics, Millward Brown)

ZP DYNAMIK se stal synonymem pro ZP a byl zvolerfejrosti Nejoblibegjsich
financnim produktem roku. (Zdroj: NFO AISA,; sautZlata koruna).

VI



Priloha ¢. 2 — Riiklad BTL kampané
(ptevzato z http://www.effie.cz/cz/results/campaigp.ptmpid=99)

Dell Computer —ReSeni basebalovou péalkou

+ Klient: DELL Computer, s.r.o.
« Agentura: EURO RSCG
« Kategorie: Zbozi dlouhodobé spelby

+ Media: DM
+ Rozpaet: do 1 mio
+ Roenik: 2006

« Ocereni: 3. misto

Marketingova situace a cile:

Spole&nost DELL je gednim celos&tovym vyrobcem a distributorem HW jak pro
firmy, tak pro koncové uzivatele. Dell jako dodaldi hardwaru pét spolu s Lenovo
(IBM) a HP mezi vedouci ziky nac¢eském trhu. Velmi silnou pozici komplexniho
dodavatele HW zaujim& DELLedevSim v segmentu velkych firem a korporaci,
zatimco v segmentu menSich #&dhich firem figuruj€asto jako dodavatel
jednotlivych HW produki.

Portfolio produki tvoii PC, notebooky, servery a ostatnfizani a pisluSenstvi
(tiskarny, monitory, klavesnice, mysifevé prvky, diskova pole, PDA...).

V ramci strategie roz&vani pozice Dellu jakozto komplexniho dodavateWd [8me
na vybrané kliové zakazniky ¥ad menSich aigdnich spolénosti "zautsili" velmi

netradénim zpisobem.

Cilem bylo prezentovatipdstavitehm 95 malych a s¢dnich firem zad stavajicich
zakaznik, které neodebiraly servery Dell, produktové pdidftechto servel a zahajit
s nimi jednani o dodavkéach. Z hlediska prédgjlo cilem realizovat transakce o
celkovém objemu 2 mil. Ka to nejméave 20 % z vySe zménych spolénosti.

Cil kampané:

Cilem kampaé bylo vyvolat urgenci vyrny stavajiciho zastaralého nebo nevhodného
HW za serverovéeSeni Dell, uskutmit osobni prezentaci a zahdjit jednani o

dodavkach Dell servér

Vil



Cilova skupina:

Bylo identifikovano 95 malych aigdnich firem Zad stavajicich zakaznik

spole&nosti, které ziiznych divodi neodebiraly z komplexniho produktového portfolia
Dell servery.

Konkrétnim adresatem zasilky pak byla cilova skapinmanazet, ktera byla tvéena
piedevsim muzi odbogenalymi v IT problematice a zodp&nymi za bezproblémovy
a finartn¢ efektivni IT chod firmy. Ti slySi na technicky esfantni a cenavwyhodnou
nabidku, ale jsotasto zasahovani neadresnou komunikaci "letakovyemi@lovym
zpisobem (proto jsme tuto standardni cestu identiilkigako neefektivni).

Komunikaéni strategie:

V malych a stednich firmach stale panuje mytus o tom, Ze sengery [ilis drahé, a
proto jsou zastupovangbnymi PC, v lepSimifjpads starymi, méa vykonnymi
servery, které architekturou a vy@nim vykonem neuspokojuji nové pozadavky.
Tento mytus se snazime zth@dvihnutim varovného prstu, ktery jednakpomene
naléhavost ziny sowkasného stavu a jednak nabidne céngthodné a vykonem
nekompromisnfeseni.

S ohledem na velikost cilové skupiny a cile celéegkme za nejvhodjsi zvolili primé
osloveni IT zodpoddné osoby kreativnimi DM zasilkami. Nasledoval te¢éeketingovy

follow-up s Zadosti o sézku.
Kreativni strategie:

NaSe cilova skupina je vystavena velkému mnozZstaigycasto vSak neadresné
komunikace, a to n&stji formou "letdkového" maili elektronického "spamu”. IT
manazé dokazi mezi kvalitami nabidek \ipad, Ze jim &nuji pozornost, dadie
rozliSovat. Aby nedoslo k ignorovani nabidky, zirgdme strategii originalni adené
DM zaésilky, ktera velmi jashdramatizovala hlavni myslenku€4s na zrsnu
razantnim zfisobem".

Zésilka byla provedena formou modrého tubuswmabyla ukotvena basebalova
palka s pelepkou "VyeSte své Enterprise problémy jednou pro vzdy". &lag
samotné pak byl vylaserovan krétarandingu Dell i telefonicky a emailovy kontakt,

coz povazujeme za opravdu nekompromisni navod kaai starého hardwarového



nx

Srotu”. Souasti zasilky byla broZura s identifikaci jasnyciméfi#ta softwarového
feSeni a hardsellovou nabidkou serveru Dell PoweRigervery + Blade Chassis
zdarma!).

Po dordeni zasilky nasledoval telefonat s Zadosti aiskh. Netradini DM zasilka

otvirala dvée k dalSimu jednani svou originalitou - opravdunedala opomenout.
Medialni strategie:

V medidlni strategii jsme vyuZili nasttopifimého marketingu. Jednalo seieg®
naplanovanyetzec komunikanich aktivit sndtujicich k vytyeenému cili (DM,

telefonicky follow-up, schzka o nabidce serverovéteseni).
Vysledky kamparg:

Osobni prezentace se ndm piddadosahnout u 37 % telemarketingem oslovenych IT
manazel, coz fedstavuje 185% spini cile. Obchodni transakce pak byly realizovany
u 32% zakaznik coz gedstavuje 160% spini cile. Objem realizovanych transakci k
18. 7. 2006 je v hodn®B mil. K¢, coz gedstavuje 130% spini cile. Totocislo vSak
neni konéneé, rekolik firem nam gislibilo ndkup serverv pristimctvrtleti.

Diky nasi akci u gkterych malych a ggdnich firem spol#ost Dell "povysila” z
dodavatele jednotlivych HW komponent do role kompliao dodavatele HW.

Za vyse uvedenymi vysledky stoji direct marketingjakce s celkovym rozptem

145 000 K.



Priloha ¢. 3 — dotaznik marketingového vyzkumu

BRAND TRACKING
verze: PRE-TEST

Dobry den, jmenuji se .............coeeiee. a pracuji jako tazat el pro marketingovou
spole énost xy“. Prav & provadime vyzkum tykajici se pojist éni. Rad(a) bych Vas
pozadal(a) o kratky rozhovor a zeptal(a) se na n  ékolik otazek. Cely rozhovor bude
trvat maximaln é 10 minut. Odpov édi nebudou nijak spojovany s Vasi osobou, budou
pouzity pouze ke statistickym a4 éelam.

Souhlasite s timto rozhovorem?  Zapiste:

ano 1 <<pokra éujte v dotazovani>>
ne 2 <<ukoncete>>
SCREENING

Predtim, nez pfistoupime k samotnému rozhovoru Vam polozim nékolik otazek, abych
zjistil(a), zda splfiujete podminky G&asti na tomto vyzkumu.

S1. Pracujete Vy, n ékdo z Vasi rodiny nebo blizkych p  Fatel v nasledujicich oborech?
<<prfectéte moznosti, pouze jedna odpovéd>>

Vyzkum trhu 1 << ukoncete>>
Média, Public Relation 2 << ukoncete>>
Reklama 3 << ukoncCete>>
Pojistovnictvi 4 << ukoncete>>
V Zadném z uvedenych 5 <<pokra ¢ujte v dotazovani>>

S2. Kolik je Vam let?

<<prectéte moznosti, pouze jedna odpovéd>>

Méné nez 25 let 1 << ukoncCete>>

25 - 37 let 2 << pokra éujte — 50%>>

38 - 50 let 3 << pokra éujte — 50%>>
4

Vice nez 50 let << ukoncete>>

XI



S3.  Jaké je VaSe nejvysSi ukon €ené vzd élani?
<<pfectéte moznosti, pouze jedna odpovéd>>
Zakladni << ukoncete>>
StfedoSkolské bez maturity << ukoncete>>
Stiedoskolské s maturitou 3 <<pokra €ujte v dotazovani>>
Vy3si odborné s maturitou 4 <<pokra €ujte v dotazovani>>
Vysokoskolské 5 <<pokra ¢ujte v dotazovani>>
S4.  Jaké druhy pojiSt éni znate?
<< pfedloZte kartu S4, mozno vice odpovédi>>
Pojisténi domacnosti/majetku
Urazové pojisténi 2
Cestovni pojisténi 3
Zivotni pojidt éni 4
Aby resp. vyhovél(a) screeningu, musi znat Zivotni pojisténi (kod 4).
HLAVNI DOTAZNIK
Q1. Zamyslete se prosim nad pojiS tovnami. Které poji§ tovny znate? Které

dalsi?

<<respondent(ka) odpovida spontanng, NESMi VIDET SEZNAM POJISTOVEN>>
<<zaznamenejte vSechny odpovédi, prvni zminénou znacku zaznamenejte do

prvniho Fadku, pobizejte respondenta k dalSim odpovédim >>

Prvni zminéna:

Xl




Q2a. Nyni si prosim prohlédn éte tuto kartu. Které zt échto poji§ toven znate?

<< pfedloZte kartu Q2 , ponechte resp. ¢as na jeji prohlédnuti, pobizejte>>

Které dalSi znate?

<<mozno vice odpovédi, zaznamenejte viechny, i pojistovny uvedeny v ot. Q1>>
Q2b. Pokud jiz mate uzav Feno Zivotni pojiSt éni, u kterych z t échto pojis toven

jej méte uzav feno?
<<mozno vice odpovédi, zaznamenejte vSechny odpovédi>>

QO
N
v

Q2b

Aegon

Allianz

Amcico

Aviva

AXA

Ceska podnikatelska pojistovna

Ceska pojistovna

I\ oM m|o|lO|®|>

CSOB pojistovna

Generali

ING

Komer¢ni pojistovna

Kooperativa

Pojistovna Ceské spofitelny

UNIQA

Jind zaznamenejte .............coeeiiiiiienennen

Jina zaznamenejte ............cviieiiivieieeenenee

P lRr kP[P |RP|P|RP|Pr|P|Pr|IRP|RP,IRP|RP,| P[RR

Jind zaznamenejte .............cceiiiiiieeenne,

O I I e I e e e I e S I S I I S N S I = I SN

J|O|T|o|Z2| || x|«

Nema uzavieno Zivotni pojisténi

X



PRO OT. Q3 A Q4 VYBERTE NAHODN E 2 POJISTOVNY, KTERE
RESPONDENT/KA ZNA (UVEDL/A V OT. Q2a). POKUD ZNA AV IVU, VYBERTE
VZDY AVIVU A 1 DALSI POJIS TOVNU.

Q3. Nyni Vam budu €ist r izné charakteristiky poji§ t'oven. Pro kazdou z nich mi
feknéte do jaké miry se vztahuje na pojis tovnu , kterou jste
uvedi(a), Ze znate. Pro odpov édi pouZijte Skalu.

1 — rozhodné souhlasim

2

3

4

5 —rozhodné nesouhlasim
<<pouze jedna odpovéd do radku>>

davéryhodna pojistovna

nabizi vice nez konkurence

stard se o moji budoucnost

premysli o budoucnosti celé spole¢nosti

pro lidi jako jsem ja

ma kvalitni produkty

je mezinarodni

I |® |m(m|[o|0 |w|>

ma dobré finanéni zazemi

| | pfizpusobuje se potfebam klientu

N N N N N S G
NN NN NN NN NN
W |w|w|w |w|w|w | w |w|w
B I S N I I > - N I~ W SN SN
o oo o o o o o o o

J | poskytuje dostatek informaci

© |© ([© |© |© ([© |© |© ([© |©

Q4. Nyni Vam budu €ist r izné charakteristiky poji§ t'oven. Pro kazdou z nich mi
feknéte do jaké miry se vztahuje na pojis tovnu , kterou jste
uvedl(a), Ze znate. Pro odpov édi pouZijte Skalu.

1 — rozhodné souhlasim

2

3

4

5 —rozhodné nesouhlasim
<<pouze jedna odpovéd do radku>>

davéryhodna pojistovna

nabizi vice nez konkurence

stard se o moji budoucnost

premysli o budoucnosti celé spole¢nosti

pro lidi jako jsem ja

ma kvalitni produkty

® [(m|m|O O |w (>
i L L e N e
N IN (NN N INDN
W |w [w |w|w |w|w
IO N N F N N N
o o oo o o |on

je mezinarodni

O |© |© ([© |© |[© |(©
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H | ma dobré finanéni zazemi 1 2 3 4

| | pfizpusobuje se potfebam klientu 1 2 3 4

J | poskytuje dostatek informaci 1 2 3 4

OTAZKY Q5-Q6 POLOZTE POUZE RESPONDENT UM, KTERI ZNAJi POJIS TOVNU AVIVA
(ZMINILI JI V OT. Q2a), JINAK P REJDETE NA DEMOGRAFII.

Q5. Nakolik je pravd épodobné, Ze byste se p Fi vyb éru pojis tovny rozhodl(a) pro
Zivotni poji§ tovnu AVIVA?
<<Prectéte moznosti, pouze jedna odpovéd >>

Pojistovna, o které bych nikdy neuvazoval(a).

Jedna z mnoha pojistoven, o kterych bych uvazoval(a).

Jedna ze 2-3 pojistoven, o kterych bych uvaZoval(a).

Jedina poijistovna, o které bych uvaZoval(a).

g | W (N |-

Nevi/Odmitl(a). (nenabizejte)

Q6. Vidél(a) nebo slySel(a) jste v posledni dob & néjakou reklamul/y na Zivotni
pojis t'ovnu AVIVA?
<<pouze jedna odpovéd>>

ano

ne 2 <<pfejd éte na demografii>>

Q6a. Kde jste tuto/tyto reklamuly vid  él(a)?
<< PREDLOZTE KARTU Q6a. MoZno vice odpovédi, pfeététe moznosti>>

TV

Radio

Noviny/Casopisy
Web/Internet

Venkovni reklama/billboardy

Ve schrance

Sponzoring

I|O|(mim|o|0O | @ >

N e e N L

Nepamatuiji se, bez odpovédi (nenabizejte)
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DEMOGRAFIE

Nyni se Vas jest & zeptam na par demografickych otdzek, které slouzi pouze ke

statistickému zpracovani vysledk .

D1. ZAZNAMENEJTE POHLAVI

Muz

Zena

D2. Jste ...?
<<pfectéte moznosti, pouze jedna odpovéd>>

Zenaty/vdana

Svobodny(&)/s partnerem(kou)

Vdovec/vdova

Rozvedeny/a

O (W IN |(F

Odmitl(a) odpovéd (nenabizejte)

D3. Kolik osob ve v éku .../uve d'te vékové kategorie/ Zije s vdmi ve spole €né
domacnosti ...?
<<prectéte moznosti, mozno vice odpdiv>>

PocCet dospélych 18+ | .........

Pocet déti mladSinez 2 roky | .........
PocCet déti 2-4 roky | ...l
PoCet déti5-9let | ...
Pocet déti 10-17let | ...
Odmitl(a) odpovéd (nenabizejte) 9

m|m|o|0|®|>

D4.  Jaky je vas hruby m ésiéni pFijem?
<<prectéte moznosti, pouze jedna odpdw>

Do 20 000 K¢&

20 001-30 000 K¢&

30 001-40 000 K&

Vice nez 40 000 K¢&

Odmitl(a) odpovéd (nenabizejte)

O [ |W (N |

XVI



D5.  Pracujete/jste ...?
<<prectete moznosti, pouze jedna odpdy>

Na plny uvazek (40 hodin tydné).

Na Casteny uvazek (méné nez 40 hodin tydné).

V ddchodu.

Student.

Nezaméstnany(a).

[Co 20 &2 I I N NGO I I \ O T

Odmitl(a) odpovéd (nenabizejte)

D6. PRO TAZATELE: ZAZNAMENEJTE M ESTO DOTAZOVANI
<<pouze jedna odpovéd>>

Praha 1
Plzen 2
Hradec Kralové 3
Brno 4
Ostrava 5
DEKUJEME ZA ROZHOVOR.
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Priloha ¢. 4 — dotaznik marketingoveho vyzkumu

Aviva v médiich - 2008
poéet vystup G celkem: 187

22;12%

165; 88%

O pocet tiSténych vystupu m pocet internetowch wystupl

Graf 4
Aviva v médiich - 2009
poéet vystup U celkem: 192
91; 47%
101; 53%
0O pocet tiSténych wstupl m pocet internetowch wystuptl
Graf 5
Aviva v meédiich - 2010
po éet vystup G celkem: 289
111; 38%
178; 62%
0O pocet tisSténych wstupl m pocet internetowch wstupt
Graf 6

Graf 4, 5, 6 — P¢et vstug v monitoringu tisku, kde je znéima Aviva v letech 2008-10.
Zdroj: Aviva, vlastni zpracovani.
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