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Uvod

Ptedlozena diplomova prace je zamétfena na jeden z nejvyznamnéjSich prvkia marketingu
jako takového — marketingovou komunikaci a jeji vliv na ndkupni rozhodovaci proces
spottebiteld. Marketingovd komunikace predstavuje zdkladni stavebni prvek
pro ovlivnéni postojii a nazort stavajicich Ci potencialnich zakaznikl (Karlicek et al.,
2016), a prave proto je predmétné zkoumat jeji uCinek v oblasti ndkupniho rozhodovani

spottebiteld.

Prace vénuje pozornost analyze vlivu marketingové komunikace na ndkupni rozhodovaci
proces spotiebitelll v oblasti nakupu komercniho pojisténi. Existuje mnoho studii na vliv
marketingové komunikace na nakupni rozhodovani napii¢ nckolika obory.
Obor pojistovnictvi vSak v tomto ptipadé zustava do jisté miry neprozkouman a velmi

omezen (Ulbinaite et al., 2014).

Hlavnim cilem prace je zanalyzovat vliv marketingové komunikace (pfedevSim
jednotlivych néstroji komunika¢niho mixu) na ndkupni rozhodovaci proces spotiebitell
v oblasti ndkupu komeréniho pojiiténi na tizemi Ceské republiky. Dil¢im cilem je poté
otestovat pravdivost hypotéz, vécnych tvrzeni a zodpovédét na vyzkumné otazky. Dale
zanalyzovat soucasny stav marketingové komunikace dvou zvolenych pojistoven —
CSOB Pojistovny a Kooperativy a zhodnotit vysledky a interpretovat zavéry véetné
limitd vlastniho Setfeni. Poslednim dil¢im cilem je navrhnout soubor doporuceni pro
zefektivnéni marketingové komunikace CSOB Pojistovny a Kooperativy v navaznosti

na vysledky vlastniho Setfeni.

Prace je rozd€lena na Ctyfi €asti — teoretickou, metodickou, vyzkumnou a ndvrhovou ¢ést.
V teoretické ¢asti je provedena literarni reSerSe, v niz dochéazi k vymezeni ndkupniho
chovani spole¢n¢ s nakupnim rozhodovacim procesem spotiebitelti. Nasledné je
pfedstavena marketingovd komunikace vcetné vSech sloZzek komunika¢niho mixu.
Zaveérem je charakterizovan obor pojiStovnictvi a jeho specifika v oblasti ndkupniho

rozhodovéni a marketingové komunikaci.

Metodicka ¢ast prace vénuje pozornost popisu vyzkumu. Nejdiive je uveden hlavni cil
a dil¢i cile prace, vyzkumné otazky, hypotézy a vécna tvrzeni. Nasledné je piedstaven pro

préci stéZejni zplisob sbéru dat — dotaznikové Setfeni, nacez dochazi k popisu metody



vyhodnoceni dat, metodiky dotaznikového Setfeni a metody analyzy marketingové

komunikace CSOB Pojistovny a Kooperativy.

Vyzkumna cast je soustfedéna na vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, statistickych
hypotéz, vécnych tvrzeni a na zodpovézeni vyzkumnych otazek. Nasleduje analyza
souCasné¢ho stavu ceského pojistného trhu a analyza marketingové komunikace
CSOB Pojistovny a Kooperativy. Finalné je poskytnut zavér vyzkumné Gasti vEetnd
limith Setfeni.

V navaznosti na vysledky vlastniho Setfeni je poté navrhova cast prace soustiedéna
na sestaveni souboru doporuc¢eni pro =zefektivnéni marketingové komunikace

CSOB Pojistovny a Kooperativy.



1 Nakupni chovani

Stankevich (2017) wuvadi, ze veSkera marketingova rozhodnuti jsou zaloZena
na pfedpokladech a znalostech nakupniho chovani, nebot’ jeho pochopeni napomaha
spole¢nostem zlepsit marketingové strategie, a zlepsit tim tak své postaveni na trhu. Podle
Singha et al. (2014) je povazovano zkoumani nakupniho chovani spotiebitel za jeden

vvvvvvvvvvvv

na trhu.

V nasledujicim textu budou nejprve predstaveny zakladni pojmy z oblasti spotiebniho,
respektive ndkupniho chovéni. Nasledn¢ budou identifikovany pfistupy k ndkupnimu
chovani, model ndkupniho chovani, faktory ovliviujici ndkupni chovani a samotny

nakupni rozhodovaci proces v¢etné jeho stadii.

1.1 Zakladni pojmy

Na uvod zkoumané problematiky je nutné¢ definovat rozdil mezi pojmy zdkaznik
a spotrebitel. Podle Syeda a Akhtara (2011) se jedna o dva z nejpouzivangjSich termint

v oblasti marketingu.

Na spotrebitele lze pohlizet z obecnéjSiho hlediska. Spotiebitelem se rozumi osoba
spotfebovavajici urcité statky, které potiebuje nebo pouze chce (Bacuvcik, 2016;
Vysekalova et al., 2011). Zamazalova (2009) vymezuje spotiebitele jako konec¢ného
spotiebitele, ktery uziva produkty pro svou vlastni pottebu. Foret (2011) upozortiuje, Ze
spotiebitel spotiebovava statky, ale rovnéz miize byt zainteresovan do samotného

rozhodnuti o nédkupu.

Bacuv¢ik (2016) oznacuje zakaznika jako subjekt na poptavajici strané. S tim se shoduje
1 Zamazalova (2009), podle niZ je zdkaznik subjekt, ktery projevuje zdjem o nabidku
produktl a sluzeb a zaroven vstupuje do jednani s firmou a prohlizi si vystavené zbozi
(fyzicky ¢i virtualng€). Vysekalova et al. (2011, s. 35) poté definuje zdkaznika nasledovné:
»Zakaznik je zjednoduSené feceno ten, kdo zbozi objednava, nakupuje a plati. “ S timto
tvrzenim se shoduje i Foret (2011), podle n&jZ je ulohou zakaznika samotny nakup véetné
nasledného zaplaceni. Bacuvcik (2016) a Zamazalova (2009) jesté¢ navic predstavuji
pojem nakupujici — tj. subjekt, ktery realn¢ ucini nakup. Pro zjednoduSeni vSak mezi

pojmy zakaznik a nakupujici autofi nerozliSuji.



Nékup a spotteba zbozi je pouze jednou z ¢asti chovani zakaznika ¢i spotiebitele. Jejich
chovani je dale ovlivnéno mnoha dalSimi aspekty (Bacuvcik, 2016). Zamazalova (2009)
upozoriuje, ze nakupni chovani je nutno zkoumat v kontextu spotiebniho chovani,
nebot’ samotny nakup je jen jednou z fazi kupniho rozhodovaciho procesu. Koudelka
(2018, s. 1) uvadi, ze ,,spottebni chovani je takové chovani lidi, kterych se tyka ziskavani,
uzivani a odkladani spottebnich produktd.“ S timto tvrzenim se shoduje i Zamazalova
(2009). V souhrnu Ize tvrdit, Ze na spotiebni chovani Ize pohlizet stejné¢ tak jako
u spotiebitele ze SirSiho pohledu — je popsano vS§im, k ¢emu dochézi pfi samotném

nakupu, ale i pfed nim a po ném (Bacuvcik, 2017).

Nakupni chovani se u spotiebitele projevuje ve chvili hledani, nakupovani, uzivani,
hodnoceni a naklddani s vyrobky a sluzbami, od kterych ocekavaji subjekty urcité
uspokojeni (Bacuvcik, 2017). S timto tvrzenim se shoduji i Schiffman a Kanuk (2004,
s. 14), ktefi definuji ndkupni chovani jako ,,chovéni, kterym se spotiebitelé projevuji pfi
hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a naklddani s vyrobky a sluzbami, od nichz
ocekavaji uspokojeni svych potieb.” Lze si vSimnout, Ze v tomto piipadé je nakupni
chovani chépano velmi obdobnym zptisobem jako chovani spotiebni. Koudelka (2018)
poté charakterizuje nakupni chovani jako chovani spotiebitelii pfi samotném nakupu,
které ptedstavuje jednu z fazi ndkupniho procesu. Bacuvcik (2016) dopliuje, Ze nakupni
chovani lze od spotfebniho chovani odlisit tim, ze v rdmci jeho prubéhu vynakladaji

jedinci vlastni zdroje, tzn. ¢as, penize apod.

Napt. Kotler a Keller (2013) v pfipad¢ terminologie mezi spotfebnim a nakupnim
chovanim nerozliSuji. Pro ucely diplomové prace se mezi spotfebnim a nakupnim

chovanim tedy nebude rozliSovat.

1.2 Pristupy k nakupnimu chovani

Existuje mnoho pfistuptli, jak pohlizet na nakupni chovani. Napt. Bacuvcik (2017),
Koudelka (2018), Stritesky et al. (2023) a Zamazalova et al. (2010) rozd€luji piistupy

k ndkupnimu chovani nasledovné (viz tabulka 1).



Tabulka 1: Clenéni p¥istupt k nakupnimu chovani

Clenéni dle Stiiteského Clenéni dle Koudelky Clenéni dle Zamazalové Clenéni dle Batuvéika
et al. (2023) (2018) et al. (2010) (2017)
Raciondlni pfistup Racionalni pfistup Racionalni pfistup Psychologicky pfistup

Psychologicky pfistup Psychologicky pfistup Psychologicky pfistup Sociologicky pfistup

Sociologicky pfistup Sociologicky pfistup Sociologicky pfistup Ekonomicky pfistup

Modifik y model .

© Vl ! ovvan3’/ m(jwe Modifikovany model i
Podnét — Cerna skiinka . Komplexni pfistup
Podnét — Odezva
— Reakce

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Baduvéika (2017), Koudelky (2018), Stfiteského et al. (2023) a Zamazalové
etal. (2010)

Koudelka (1997) ve své nejstarsi publikaci oznacuje racionalni model jako ekonomicky
pristup a spoleén¢ s Bacuvickem (2017) zahrnuje model Podnét — Odezva pod
problematiku psychologického ptistupu. Koudelka (2006) se ve své nasledujici publikaci
shoduje s vyse uvedenym ¢lenénim (viz tabulka 1), av§ak modifikovany model Podnét —
Odezva nahrazuje terminem modifikovany model Podnét — Cernd skifiika — Odezva.
Koudelka (2018), Stritesky et al. (2023) a Zamazalova et al. (2010) oproti Bacuv¢ikovi
(2017) nazyvaji ekonomicky piistup jako pfistup raciondlni. Zamazalova et al. (2010)
dale oproti Koudelkovi (2018) a Striteskému et al. (2023) oznacuje modifikovany model
Podnét — Odezva/modifikovany model Podnét — Cerna skiifika — Odezva jako tzv.
komplexni pfistup. V nasledujicim textu budou pfedstaveny ptistupy na zakladé¢ ¢lenéni

dle Striteského et al. (2023) (viz tabulka 1).

Racionalni pristup je zaloZzen na vnimani spotiebitele jako ,,rozumné* bytosti, ktera
jednd na zakladé¢ ekonomické vyhodnosti (Koudelka, 2018; Zamazalova, 2009).
Spotiebitel v ramci tohoto pfistupu zvazuje a porovnava piinosy vyplyvajici z kupniho
rozhodnuti s cenami produkti, pfijmy nebo napt. dostupnosti obchodu (Zamazalova,
2009). Spotiebitel si je v ramci tohoto pfistupu v€dom vSech pifinost a nevyhod, které
jsou spojeny s jeho volbou (Ramya & Kaliyamurthy, 2018; Stiitesky et al., 2023).
Ptedpokladem tohoto modelu je 1 fakt, ze spotiebitel postupuje podle tzv. ,,chladné
kalkulace*, ve které dochazi k absenci emotivnich, psychologickych a socidlnich prvki

(Koudelka, 2006).

Podle Bacuvcika (2017) je psychologicky pristup zaloZen ptedev§im na vztahu mezi

psychikou a spotiebitelovo chovanim. Koudelka (2018) uvadi, ze v piipade
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marketingovych disciplin se uplatiuji predevSim psychologické modely uceni — napf.
klasické podminovani, které spociva v propojeni nepodminéného a podminéného stimulu
a naslednych spojenych reakcich. Za dal§i vyznamny model Ize povaZzovat i tzv.
operativni podminovani, podle né€jz se je schopen ¢lovek naucit ur€itému chovani diky
podnétu odmény nebo trestu na zaklad€ urcitého jednani. Koudelka (2018), Stiitesky
et al. (2023) a Zamazalova et al. (2010) se shoduji, Ze zasadni vyznamy maji i ptistupy

zabyvajici se motivaci, které spocivaji ve sledovani konflikti mezi id, egem a superegem.

Ptistup, ktery je spojen s usilim ziskat uznani v urCité skupiné ¢i zaujmout urcity
spoleCensky status se nazyva sociologicky pristup (Stfitesky et al., 2023; Zamazalova,
2009). Tento ptistup piredpoklada, ze chovani spotiebitelti zavisi na jejich roli a postaveni
ve spolecnosti, ale 1 na kultufe, uvadéji Ramya a Kaliyamurthy (2018). Koudelka (2018)
dopliiuje, ze sociologické pfistupy odrézeji vliv socidlniho prostiedi — predevSim

primarnich skupin (rodina) a sekundarnich skupin (socialni t¥idy).

Koudelka (2018) a Sttitesky et al. (2023) se shoduji, ze nelze jednoznacné urcit, ktery
z vySe uvedenych pfistupti je vhodny pro zkoumdani spotiebitelova chovani. Zalezi
na konkrétni situaci, ve které spotfebni jednani probiha. Napftiklad v ptipad€ investi¢né
naro¢nych produktii ¢i sluzeb spotiebitelé jednaji spiSe racionalng, zbozi bézné potieby
je Casto nakupovano impulzivné a u luxusniho zboZi se poté uplatituje psychologicky
pristup. Z marketingového hlediska je vSak zaddouci pifi zkoumani spotiebniho chovani
provéfit vSechna podstatnd podminéni — tedy racionélni, psychologické, socidlni a dalsi

vlivy.

Modifikovany model Podnét — Cerna skiilika — Reakce je mnohdy nazyvan jako
model komplexni, nebot’ jednim z jeho ucell je spottebni chovani pochopit komplexné,
uvadi Koudelka (2006). Podle Zamazalové et al. (2010) spoc¢ivéa vyhoda tohoto piistupu
v tom, Ze bere v Uivahu 1 dal$i faktory podilejici se na formovani chovani spotiebitele.
Jedna se o modifikaci piivodné behavioristického ptistupu, ktery je zaloZen na zkoumani
vazeb mezi podnéty a reakcemi. Tyto vazby je nutné poznat a vysvétlit pohledem dovnitt
— do tzv. ¢erné sktinky spotiebitele (Koudelka, 2018), kterd bude blize charakterizovana

v podkapitole 1.3.2.
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1.3 Model nakupniho chovani

Zkoumani spotiebitelova ndkupniho chovani je zalozeno predevsim na sledovani vazeb
mezi podnéty a reakcemi (viz podkapitola 1.2), které lze sledovat v tzv. modelu
nakupniho chovani (viz ptiloha A), podle né&jz vstupuji marketingové i ostatni podnéty

do Cerné skiinky spotiebitele, které nasledné vyvolavaji urcité reakce (Kotler et al., 2007).

Podle Koudelky (2018) vyvolavaji podnéty, popt. jejich kombinace u spotiebitele snahu
uspokojit ur€ité potieby potizenim riiznych spotiebnich produktii a jejich néasledné uziti.
Od této chvile je spotiebitelova mysl vystavena rozhodovani, zda urcity produkt odpovida
jeho potfebam. Jisté znaky tohoto procesu lze pozorovat z vnéjsku, ale vétSina z nich
se odehrava uvniti jedince, a jsou tak skryté, shoduje se Kotler et al. (2007) s Koudelkou
(2018). Samotné kupni rozhodovani je poté ovlivnéno spotiebitelovymi predispozicemi.
Vystupni reakci je poté odezva, kterd miize nabyt riznych variant (Koudelka, 2018;

Stritesky et al., 2023).

1.3.1 Podnéty

Kotler et al. (2007), Koudelka (2018), Roy a Datta (2022), Stfitesky et al. (2023)
a Zamazalova et al. (2010) se shoduji, Ze spottebitel je v rdmci svého nakupniho chovani
ovlivnén marketingovymi podnéty. Anisha a Kalaivani (2016) spole¢né s Kotlerem et al.
(2007) a Latuszynskou et al. (2012) rozdéluji marketingové podnéty na zakladé ctyt P
(dale jen 4P) marketingového mixu na: product (produkt), price (cena), place (misto)

a promotion (propagace/marketingova komunikace).

Gilaninia et al. (2013) vSak upozoriiuje, ze vysSe uvedeny marketingovy mix 4P je
nastaven z hlediska marketingovych pracovnikl, firem, a proto se od n¢j mize
spotiebiteliv pohled lisit. Gilaninia et al. (2013), Londhe (2014) a Ptikrylova et al. (2019)
se shoduji, Ze v ramci zkoumani spotfebitelova chovani je vhodnéjsi aplikovat mix Ctyt
C (dale jen 4C). Podle Jakubikové a Janecka (2023) sestavd marketingovy mix 4C
z: customer value (hodnot zhlediska zakaznika), cost to the customer (nakladi

pro zakaznika), convenience (pohodli) a communication (komunikace).

Jakubikova a Janecek (2023) uvadéji, Ze v ptipadé aplikace koncepce 4C poskytuje firma
zakaznikiim informace o tom, jak velky uZzitek mohou pfi vynaloZeni urcitych néklada

na nakup produkti ¢i sluzeb firmy ziskat. Mimo jiné zohlediiuje 1 zdkaznikovo pohodli
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a dba o oboustrannou komunikaci, tj. komunikaci mezi zdkaznikem a firmou. V praxi je

poté doporu¢ovano pracovat s obéma koncepty.

Ostatni podnéty rozdé€luje Kotler et al. (2007) na: ekonomické, technologické, politické
a kulturni. Podle Jakubikové a Janecka (2023) lze do ekonomickych faktorii zaradit
zejména vyvoj HDP, jednotlivé faze ekonomického cyklu, stav platebni bilance statu,
urokové sazby, ménové kurzy, miru nezaméstnanosti, miru inflace apod. Autoti dodavaji,
ze ekonomické faktory ovliviiuji nakupni zvyky spotiebitele. Technologické faktory poté
predstavuji pfedevsim trendy ve vyzkumu a vyvoji, politické faktory napft. stabilitu vlady,
vliv politickych stran a kulturni faktory ptedevsim spotfebni zvyky, kulturni hodnoty,

jazyk, osobni image apod.

Vsechny vyse uvedené podnéty vstupuji do erné skiinky spotiebitele, kde se z nich stava

nespocet reakci kupujiciho, dopliiuje Kotler et al. (2007).

1.3.2 Cerna sk¥iika spotiebitele

Podle Koudelky (2006) dané¢ podnéty vyvolavaji u spotiebitele rozhodovani o tom, zda
dany produkt koupit, ¢i nikoliv (tzv. kupni rozhodovaci proces). Podle Wesley et al.
(2023) model cern¢ skiinky identifikuje podnéty, které vybizeji spotiebitele ke koupi
produktu. Koudelka (2006, s. 8) definuje &ernou skiiiiku spotiebitele nasledovné: ,,Cerna
skiinka (black box) zpohledu marketingu piedstavuje svét vzdjemného pisobeni
spotiebnich predispozic, situacnich vlivii a kupniho rozhodovéni, ktery se odehrava

v psychice spotiebitele.*

Rani (2014) dodava, Ze existuje mnoho faktort, které ovliviiuji spotiebitelovo chovani.
V zékladu se vSak jedna o spottebitelovu individualitu a jeho spotfebni predispozice.
Vazba mezi predispozicemi a rozhodovanim se odehrava uvnitf jedince. Jedna se o vnitini
procesy, které vyjadiuji Cernou skiinku spotiebitele (Koudelka, 2006). Vysekalova et al.
(2011) uvadi, ze cerna sktiilka pfedstavuje mentalni proces, ktery nelze kvantifikovat ani

zkoumat. V podstaté piedstavuje mysl jedince, dopliuje Stiitesky et al. (2023).

1.3.3 Spotiebni predispozice

Jak jiz bylo zminéno v podkapitole 1.3.2, spotifebni predispozice ovlivituji nakupni
rozhodovani spotiebitele. Podle Kotlera a Kellera (2013), Kotlera et al. (2007), Koudelky
(2018), Singha et al. (2014), Stfiteského et al. (2023) a Rani (2014) se jedna
predevsim o kulturni, socialni, osobni a psychické predispozice.
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Bacuvc¢ik (2017) se s vyse uvedenym ¢lenénim shoduje, avSak psychické predispozice
neuvadi. Ramya a Ali (2016) jesté navic uvadéji predispozice ekonomické. Detailnéji

popsany budou vsak jen predispozice dle uvedeného vyctu.

V ptipadé kulturnich predispozic je zakladnim prvkem kultura, kterou Ize podle Kotlera
a Kellera (2013) a Rani (2014) oznacit jako zadkladni urcujici faktor pfani a chovani
jedince. Pravé diky kultute ziskavaji jedinci jiz od détstvi prostfednictvim rodiny a ptatel
soubor hodnot, preferenci a zptsoby chovani (Bacuvcik, 2017; Rani, 2014), které
se mohou pfenasSet z generace na generaci (Koudelka, 2018). Koudelka (2018) a Stiitesky
et al. (2023) upozornuji, ze kultura neni vrozend, a jedinci se ji tak v prubéhu zivota
museji ucit. Dulezitou roli pii tom sehravaji tzv. kulturni zdroje, které piedstavuji narodni
prostfedi, jazyk, ndbozenstvi, rodinné zazemi, profesni prostiedi apod., pfiemz
nezbytnou soucasti uceni se kultufe jsou Ctyfi zdkladni instituce — rodina, Skola, cirkev
amédia, které mohou vyznamné napomoci k Sifeni danych kulturnich prvka
a spotiebnich projevt (Koudelka, 2018; Stritesky et al., 2023; Zamazalova et al., 2010).
Kazdé4 kultura se vyznacuje tim, Ze zahrnuje mensi subkultury a spolecenské tiidy.
Subkultury popisuji skupiny lidi, které sdileji stejné hodnoty na zaklad€ spolecnych
zivotnich zkuSenosti a spolecenské tfidy poté vcelku trvalé a spofddané rozdé€leni
spolecnosti na zéklad€ pozice v ramci trhu prace (Kotler et al., 2007, Singh et al., 2014).
V souhrnu lze tvrdit, Zze vliv kultury na nédkupni chovani se mize v dasledku vyse
uvedenych faktort u spotiebiteli lisit. Je tedy Zadouci, aby ji byla pfi analyze nakupniho

chovani vénovana pozornost, uvadi Rani (2014).

Kotler et al. (2007), Koudelka (2018), Naveen Kumar (2022), Rani (2014), Sttitesky et al.
(2023) a Zamazalova et al. (2010) se shoduji, Ze v ramci socidlnich predispozic je
v ramci socidlnich predispozic spotfebitele je proces socializace, ktery je podminén
z velké Casti prave vlivem socialnich skupin, shoduji se Koudelka (2018), Sttitesky et al.
(2023) a Zamazalova et al. (2010). Podle Sttiteského et al. (2023, s. 151) jsou socialni
skupiny ,.takové skupiny lidi, které sdileji spole¢né cile, které sdileji urcité soubory
socialnich norem, roli a mezi jejichZ ¢leny probihd interakce, ktera v ¢ase trva.* Koudelka
(2018), Stritesky et al. (2023) a Zamazalova et al. (2010) rozd€luji socidlni skupiny
na: primarni, sekundarni a referen¢ni skupiny. Anisha a Kalaivani (2016) a Mirzaei

a Ruzdar (2010) oznacuji primérni skupinu jako rodinu a sekundarni skupinu jako
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socialni status. Déle vsak bude vyuzito ¢lenéni dle Koudelky (2018), Sttiteského et al.
(2023) a Zamazalové et al. (2010).

Za hlavni charakteristiky primarni skupiny lze povazovat divérné vztahy, maly pocet
¢lenu s Castymi kontakty, dobrovolné Clenstvi a neformalni interakci (Stfitesky et al.,
2023). Koudelka (2018), Stritesky et al. (2023) a Zamazalova et al. (2010) se shoduji, ze
do primarni skupiny lze zaradit pfedevsim rodinu, pfatele, zajmové skupiny, pracovni
skupiny ¢i tzv. ndkupni skupiny, pfi¢emz nejvétsi vahu v ramci spotiebniho chovani
zastava rodina. Sekundarni skupiny popisuji jednotlivé socialni tfidy jako projev
socialni stratifikace v dané kultute, které se vyznacuji odlisSnym spotfebnim chovanim,
formalnosti a nepravidelnou interakei (Kotler & Keller, 2013; Stiitesky et al., 2023).
Referencni skupiny se poté vyznacuji tim, ze vyrazné ovliviiuji postoje a jednani
¢lovéka, shoduji se Anisha a Kalaivani (2016), Kotler a Keller (2013), Koudelka (2018),
Mirzaei a Ruzdar (2010), Stritesky et al. (2023) a Zamazalova et al. (2010).

Podle Koudelky (2018), Striteského et al. (2023) a Zamazalové et al. (2010) se kulturni
a socialni predispozice spotiebitele promitaji do jeho chovani diferencované v souvislosti
s jejich individudlnimi rysy, které se projevuji na Grovni osobnich predispozic. Ty Ize
¢lenit na: demografické (pohlavi, vek, vzdélani, povolani apod.), fyzické (zevni vzhled
Cloveéka, zdravotni stav apod.), ekonomické (pfijem jedince, majetkové zdzemi apod.)

a geografické charakteristiky (velikost mista bydliste, klimatické podminky apod.).

Rani (2014) upozoriiuje, zZe vySe uvedené predispozice mohou vysvétlit zménu
spotiebitelskych preferenci v zavislosti na jejich soucasné zZivotni fazi, avSak dodava, ze
nakupni chovani je ovlivnéno 1 vlastnostmi kazdého spotiebitele. Stejné tak jako
v ptipad¢é osobnich predispozic, maji kulturni a socialni predispozice vyznamny vliv
na psychické predispozice spotiebitele. Hemsley-Brown a Oplatka (2016), Rani (2014)
a Zamazalova et al. (2010) spole¢né vymezuji ¢tyfi zakladni psychické charakteristiky:

motivaci, vnimani, u¢eni a postoje.

Podle Tohidiho (2012) Ize chapat motivaci jako zplisob posilovani lidi k dosazeni vysoké
urovné vykonu a prekonavani bariér za ucelem uskute¢néni zmény. Proces motivace je
sloZen z péti zakladnich fazi. Prvni fazi jsou potieby, které Ize dé€lit na vrozené a ziskané
potieby. Vrozené potieby ptedstavuji fyziologické potieby, které jsou nutné k udrzeni
biologického zivota (tj. jidlo, voda, vzduch apod.). Ziskané potieby poté spocivaji

v uvédomendi si souvislosti s pfislusnou kulturou (napft. sebeticta, prestiz, moc, vzdélani)
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(Schiffman & Kanuk, 2004). Belchovi (2021), Kotler a Keller (2013), Koudelka (2018),
Schiffman a Kanuk (2004), Stiitesky et al. (2023) a Zamazalova et al. (2010) dodavaji,
Ze nejcastéji vyuzivanym clenénim potifeb je Maslowova hierarchie potieb (viz pfiloha
B), ve které jsou potieby fazeny podle dilezitosti od nizsi po vyssi troveil. Vnimani poté
pfedstavuje proces vybéru, organizovani a interpretace dané¢ho stimulu, pficemz kazdy
spotfebitel reaguje na wurCité stimuly riznymi zpisoby (Koudelka, 2018;
Zamazalova et al., 2010). Posledni slozkou psychickych predispozic spotiebitele jsou
postoje. Podle Koudelky (2018, s. 184) 1ze vymezit postoj jako ,,pfiznivy nebo neptiznivy
vztah spotiebitele k objektu.” Jednd se o vyznamny marketingovy psychologicky jev,
nebot’ pfiznivy postoj jedince ke znacce muze byt kliCovym piredpokladem dal§iho

uspésného rozvoje kupniho rozhodovani vii€i ni samotné.

1.3.4 Nakupni rozhodovaci proces

V podkapitole 1.3.3 byly predstaveny zakladni predispozice spottebitele, které mohou
zasadné ovlivnit nakupni rozhodovaci proces jedince (Koudelka, 2018). Dtlezité je vSak
1 pfedstaveni procesu pfijimani ndkupniho rozhodnuti — tzv. modelu péti stadii véetné

specifickych typt nakupniho rozhodovani (Kotler et al., 2007).

Belchovi (2021), Kotler a Keller (2013), Nelson (2021), Panwar et al. (2019), Stankevich
(2017), Stritesky et al. (2023), Quazzafi (2019) a Zamazalova et al. (2010) se shoduji, Ze
nakupni rozhodovaci proces spotiebitele sestdva z péti zékladnich stadii uvedenych

na obrazku 1.

Obrazek 1: Model péti stadii

‘ rozpoznani hledani hodnoceni nakupni ponakupni
problému ':D[ informaci = variant = rozhodnuti = chovani

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Belchovych (2021), Kotlera a Kellera (2013), Nelson (2021), Panwar et al.
(2019), Stankevich (2017), Stiteského et al. (2023), Quazzafiho (2019) a Zamazalové et al. (2010)

Koudelka (2018) se s vySe uvedenymi stadii shoduje, avSak stddium ponakupniho
chovani oznacuje jako stadium uzivani a odkladani produktu. Samotny model nakupniho
chovani znazoriiuje faze kupniho rozhodovéni a odezvy oddélen¢ (viz ptfiloha A).
V modelu péti stadii 1ze vSak povazovat kupni rozhodovéni za prvni tii stadia modelu

a odezvu za samotny nakup a ponakupni chovani spotiebitele (viz obrazek 1).
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Rozpoznani problému nastava ve chvili, kdyz spotiebitel vinima potiebu a je soucasné
motivovan kjeji tfeSeni (Belchovi, 2021; Panwar et al., 2019). Belchovi (2021)
se spolecné s Kotlerem a Kellerem (2013) shoduji, Ze potfeba muze byt vyvolana
vnitinimi nebo vnéjSimi podnéty, kdy vnitini podnét predstavuje zakladni fyziologické
potieby a vné&jsi podnét napt. obdiv produktu na zékladé televizni reklamy. Na zaklad¢
podkapitoly 1.3.3 lze vnitini podnéty prirovnat vrozenym potfebdm a vné&jsi podnéty
potfebam ziskanym. Sttitesky et al. (2023) upozoriiuje, ze vnitini a vnéjsi podnéty mohou
byt ovlivnény 1 marketingovymi podnéty a jejich zménami (napf. zvySenim ceny)
a zménami predispozic na stran€ spotiebitele — zejména socidlné-demografickymi faktory

(napf. zména piijmu).

Belchovi (2021), Koudelka (2018), Stiitesky et al. (2023) a Zamazalova et al. (2010),
se shoduji, Ze hledani informaci poté napomaha spotiebiteli dany problém vyftesit, kdy
spotiebitel zvazuje své dosavadni znalosti (tzv. vnitini hledani) a souc¢asné vyhledava
dalsi informace podle povahy problému (tzv. vnéjsi hledani). V ramci vné&jSiho hledani
se spotiebitel opird predevSim o osobni zdroje (rodina, pratelé, sousedi, znami), komeréni
zdroje (reklama, webové stranky, obchodni zéstupci, vylohy), vefejné zdroje (masové
sd¢lovaci prosttedky apod.) a zkuSenostni zdroje (zachazeni s vyrobkem, jeho prohlizeni,
uzivani) (Kotler & Keller, 2013; Quazzafi, 2019). Belchovi (2021) uvadéji jesté

vvvvvv

informacni aspekty reklamy.

Nasledujicim stadiem nakupniho procesu je hodnoceni variant, v némz spotiebitel
zvazuje, kterd z variant trzni nabidky je pro né& nejvice uspokojiva (Belchovi, 2021;
Stritesky et al., 2023). Spotiebitel vétsSinou nezvazuje vSechny dostupné varianty na trhu,
ale vychazi z tzv. vybérového okruhu, tj. znacky, které pro néj pfipadaji v tvahu. V tomto
okruhu poté zvazuje predevsim funkéni, symbolické, estetické vlastnosti, charakteristiky
vyrobku nebo sluzby a ndkupni kritéria (cenu, zaruky, servis apod.), na jejichz zakladé

se rozhoduje (Sttitesky et al., 2023).

Ctvrtou fazi nakupniho procesu je samotné nakupni rozhodnuti, v némz se spotiebitel
rozhoduje na zéklad¢ shromdzdénych informaci véetné jejich nasledného zhodnoceni.
Vybira takovou variantu, ktera ve stddiu hodnocenti alternativ ziskava nejvyssi hodnoceni
(Quazzafi, 2019). Koudelka (2018), Nelson (2021), Stfitesky et al. (2023) a Zamazalova
et al. (2010) upozoriiuji na fakt, Ze pokud je spotiebitel rozhodnuty pro zvolenou variantu,
nemusi se vzdy jednat o samotny nakup. Autofi se shoduji, Ze mohou nastat tfi varianty
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feSeni: ndkup zvolené varianty, ndkup odli§né varianty, popt. odlozeni nakupu. Tyto
zmény chovani oproti pivodnimu umyslu koupé jsou zplsobeny vlivem ndkupniho
prostiedi, které sestdva ze socialniho (personal, vystupovani dalSich zakaznika
v obchodé), obchodniho (merchandising!, atmosféra obchodu) a situaéniho prostredi

(napft. ¢asové okolnosti) (Koudelka, 2018; Sttitesky et al., 2023; Zamazalova et al., 2010).

Posledni fazi je pondkupni chovani. Koudelka (2018), Stfitesky et al. (2023)
a Zamazalova et al. (2010) se shoduji, ze stadium ponakupniho chovani ptedstavuje
vlastni uzivani produktu nebo sluzby. Podle Kotlera a Kellera (2013), Koudelky (2018),
Nelson (2021), Striteského et al. (2023) a Zamazalové et al. (2010) miize vlastni uzivani
produktu ¢i sluzby vyustit ve spokojenost (pravdépodobnost opakované koup¢, moznost
nakupu 1 jinych produktli/sluzeb spolecnosti, pozitivni reference) ¢i nespokojenost
(pravdépodobnost zmény znacky, zdrzenlivost spotiebitele pifi ndkupu jinych
produktti/sluzeb dané spole¢nosti, negativni $iteni informaci o spole¢nosti).

Spottebitelovo chovani je nedilnou soucasti marketingové komunikace, jejiz tspéch

zavisi na porozuméni toho, co spotiebitele presvédci k samotnému nakupu (Kayode,

2014). Z tohoto diivodu bude kapitola 2 vé€novana pravé marketingové komunikaci.

' ,Merchandising je obvykle termin pouzivany v Sirokém slova smyslu s odkazem na celkové

maloobchodni nastaveni pro prodej, zejména vcetn€ zpiisobu, jak je produkt vystaven a propagovan

v maloobchodni prodejné.* (Jesensky et al., 2018)
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2 Marketingova komunikace

Podle Karlicka et al. (2016) se vétSina komerénich 1 nekomercnich organizaci
na soucasnych hyperkonkuren¢nich trzich bez marketingové komunikace neobejde. Diky
marketingové komunikaci lze presvédCit potencidlni nebo stavajici zadkazniky c¢i
vefejnost, aby postupné menili postoje, nazory ¢i chovani vici firmeé a jeji nabidce

(Ptikrylova et al., 2019).

V nasledujicim textu bude nejprve popsan vztah mezi marketingem a komunikaci véetné
uvedeni definice marketingové komunikace. Nasledné bude pfedstaven komunikacni

proces, nastroje komunika¢niho mixu a vyznam integrované marketingové komunikace.

2.1 Marketing a komunikace

Belchovi (2021) wuvadéji, ze disciplinu marketingu lze povazovat za jednu

vvvvvv

wevr

definic pro marketing jako takovy. Napt. Kotler a Keller (2013, s. 35) uvad¢ji nasledujici
definici: ,,Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesit pro vytvareni,
komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery
a celou Sirokou vefejnost.” S touto definici se shoduji 1 Belchovi (2021) spole¢né

se Striteskym et al. (2023).

Gilaninia et al. (2013), Londhe (2014) a Ptikrylova et al. (2019) upozoriiuji, Ze v rdmci
zkoumani spotiebitelova chovani, je vhodné aplikovat mix 4C (viz podkapitola 1.3.1),
ve kterém pod pojmem communication figuruje pravé marketingova komunikace.
V marketingovém mixu 4P poté vystupuje pod pojmem promotion (viz podkapitola
1.3.1). Jakubikova a Janecek (2023) a Svétlik (2016) upozoriji, ze vyraz promotion
se Casto preklada riznymi zpisoby — napf. jako propagace ¢i marketingova komunikace.

Tyto pojmy vSak nejsou vyznamovée shodné a je mezi nimi vhodné rozliSovat.

Marketingovou komunikaci 1ze oproti propagaci chapat v $ir§im pojeti, nebot’ zahrnuje
jak ustni, tak nesystematickou komunikaci. Jakubikova a Janecek (2023, s. 336)
se shoduji se Svétlikem (2016, s. 4-5), Ze ,,zahrnuje v Sirokém smyslu slova vlastné
veSkeré marketingové ¢innosti: vytvoieni produktu i1 jeho pouziti, jeho distribuci, cenu

1 propagaci.” Kotler a Keller (2013, s. 516) definuji marketingovou komunikaci
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nasledovné: ,Marketingovd komunikace je prostfedkem, kterym se firmy snazi
informovat, pfesvédcovat a upominat spotiebitele — pfimo ¢i nepiimo — o vyrobcich nebo

znackach, jez prodavaji.*

V piipadé propagace Jakubikova a Janecek (2023, s. 336) spolecné se Svétlikem (2016,
s. 5) uvadéji, ze ,,propagace v marketingovém pojeti je uvédoméla cinnost, ktera
informuje, pfesvédcuje a ovliviiuje ndkupni chovani zdkaznika.“ Svétlik (2016)
upozoriiuje, ze Casto dochazi k nahrazovani marketingové komunikace a propagace
slovem reklama. To je vSak chybné, nebot reklama je pouze jednou z Casti

komunika¢niho mixu (viz podkapitola 2.3.1).

2.2 Komunikacni proces

Asemah et al. (2022), Belchovi (2021), Egan (2023), Jakubikova a Janecek (2023),
Ptikrylova et al. (2019) a Sttitesky et al. (2023) se shoduji, ze komunikaci 1ze chapat
jako predani urcitého sdéleni ¢i informaci mezi dvéma stranami. Podle Stiteského et al.
(2023) se jedna o obousmérny pienos informaci, jehoz cilem je zmensit miru nejistoty,

ktera panuje mezi komunikujicimi stranami.

Komunika¢ni proces je poté pienos sdéleni od jeho odesilatele k pfijemci, uvadi
Piikrylova et al. (2019), pficemz cely proces miZe probihat mezi prodavajicim
a kupujicim, firmou a potencialnimi ¢i stdvajicimi zdkazniky, ale 1 mezi firmou a dalSimi
z4jmovymi skupinami (napf. zaméstnanci, dodavateli, akcionafi, obchodnimi partnery,
médii). Stiitesky et al. (2023) upozoriiuje, Ze komunikacni proces podléhd svym
pravidllim, kterd mohou v ptipad¢ poruseni zplsobit fakt, Ze vyslana informace nedorazi

do mista urceni ¢i s danym poselstvim.

Kotler a Keller (2013) spolecné se Sttiteskym et al. (2023) rozd¢€luji zakladni modely

komunikace na: makromodel komunika¢niho procesu a mikromodely reakci spotiebitelt.

Belchovi (2021), Egan (2023), Jakubikova a Janecek (2023), Ptikrylova et al. (2019)
a Svétlik (2016) vyse uvedené Clenéni nepouzivaji, avSsak makromodel komunikac¢niho
procesu oznacuji jako zakladni model. Belchovi (2021) a Egan (2023) zahrnuji
mikromodely reakci (napt. model AIDA) spotiebitelli pod modely hierarchie ucinkd,
Svétlik (2016) pod cile marketingové komunikace a Jakubikova a Janecek (2023)

spole¢né s Prikrylovou et al. (2019) je uvadéji samostatné.
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2.2.1 Makromodel komunikaéniho procesu

Makromodel komunika¢niho procesu, téz oznaCovan jako model linearni (Stritesky et al.,
2023; Sulaiman et al., 2019), sestava z osmi zakladnich prvki komunika¢niho procesu

(viz ptiloha C).

Belchovi (2021, s. 146) oznacuji odesilatele (zdroj) jako ,,0sobu nebo organizaci, ktera
ma informace ke sdileni s jinou osobou nebo skupinou lidi.” Piikrylova et al. (2019)
dodava, ze od odesilatele smétuje komunikace prostfednictvim komunikacnich kanala,
prosttedkll a forem k objektu komunikace — pFijemci. Belchovi (2021) upozoriuji, ze
vnimani odesilatele piijemcem ovliviiuje zplsob, jakym je sdéleni pfijimano. S tim
se shoduji 1 Ptikrylova et al. (2019) a Svétlik (2016), podle nichZ je z hlediska G¢innosti

komunikace z4ddouci, aby byl zdroj zpravy pfijatelny a atraktivni.

Po fazi vyslani sdéleni odesilatelem nasleduje tzv. kédovani, jehoz vyznam spociva
v pfevedeni samotného sdéleni do symbolické formy, jez by méla byt pro piijemce
dostate¢né srozumitelnd a ptitazliva, shoduji se Belchovi (2021), Egan (2023), Ptikrylova
et al. (2019), Stiitesky et al. (2023) a Svétlik (2016).

Proces kodovani poté vede k vyvoji sdéleni obsahujici ur¢itou sumu informaci, kterou
se zdroj snazi vyslat ptijemci prostfednictvich komunika¢nich kanalt (Belchovi, 2021;
Piikrylova et al., 2019). Svétlik (2016) upozoriiuje, ze pro vytvofeni efektivniho
a dostate¢né srozumitelného sdéleni je nutné pochopit potieby a zplisoby chovani téch,
komu je zprava urCena, nebot je dllezité, aby doslo k efektivnimu dekédovani sdéleni

ze strany piijemce.

Médium dle Piikrylové et al. (2019) pfedstavuje veskeré komunikaéni kandly, ptes které

se prenasi samotné sdéleni.

Pribéh komunikac¢niho procesu mize byt narusen, a to jak na stran¢ odesilatele, tak
pfijemce. Jedna se o tzv. Sumy, které se mohou projevit diky vnitinim vlivim (napf.
nepiesné koédovani, neporozuméni pifi dekodovani) ¢i vnéj$Sim vlivim (napf. ruSeni

televizniho signalu) (Belchovi, 2021; Stritesky et al, 2023; Svétlik, 2016).

Belchovi (2021) uvadéji, Ze reakce piijemcii se mohou pohybovat od nepozorovatelnych
akci (napf. vyhledavani informaci) aZz po okamzité akce (napf. navstiveni webové

stranky). S tim se shoduje 1 Sttitesky et al. (2023), podle n€jz miize komunika¢ni proces

21



vyustit v nékolik reakci — napf. v samotny ndkup, vytvoieni pozitivniho postoje

ke znacce, navozeni ur¢itého chovani apod.

Podle Belchii (2021) cely komunikacni proces uzavira zpétna vazba, kterda umoziuje
odesilateli sledovat, jak je sd€leni pfijemcem dekodovano a piijiméano. Svétlik (2016)
zahrnuje do zpétné vazby v ptipad¢ osobni komunikace gesto ¢i verbalni projev piijemce
a v pfipadé neosobni komunikace samotny nakup ¢i naopak uplnou necinnost. Lze
si vSimnout, ze Stfitesky et al. (2023) zahrnuje oproti Svétlikovi (2016) samotny nakup

jiz do faze reakce.

2.2.2 Mikromodely reakci spotrebiteli

Podle Kotlera a Kellera (2013) jsou mikromodely marketingové komunikace zaloZeny
pfedevs§im na konkrétni reakci spotiebitelti na komunikaci. Existuje mnoho mikromodelil
marketingové komunikace. Napt. Stritesky et al. (2023) zahrnuje pod problematiku
mikromodeli reakci spotiebitelt Model Hierarchie ucinki, AIDA model a Model FCB.
Pro ucely diplomové prace vSak bude popsan pouze Model hierarchie G€¢inkti a AIDA

model (viz ptiloha D).

Za nejvyznamnéjSi modely zkoumajici spotiebitelovo reakce lze oznacit modely
hierarchie ucinkii, které vysvétluji chovani spotiebitele pti nakupu vcetné vsech fazi,
kterymi prochazi. Tyto modely lze povaZovat za nejucinnéjsi v piipadé tvorby reklamni
kampané, jelikoZ napomdhaji identifikovat ucinnou strategii reklamniho sdéleni.
Stritesky et al. (2023) a Svétlik (2016) se shoduji, ze diky vyuziti marketingové
komunikace (pfedevsim reklamy) prochazi spotiebitel od neznalosti produktu/sluzby az
po jeho/jeji samotny nakup. Podle Sttiteského et al. (2023) je model hierarchie ucinkl

vSak mnohdy kritizovan, nebot’ posloupnost fazi procesu totiz nemusi byt vzdy dodrzena.

Dal$im mikromodelem je model AIDA. Belchovi (2021), Egan (2023), Ganesh (2020),
Hadiyati (2016), Li a Yu (2013), Sttitesky et al. (2023) a Svétlik (2016) se shoduji, ze
tento model je vhodny pfedevsim pro vysvétleni G¢inkd komunikace u reklamy. Podle
Prikrylové et al. (2019) se jednd o Ctyii zakladni stadia, kterymi musi jedinec projit pred
nakupnim rozhodnutim. Kazdé stddium modelu odpovida jednomu z pismen akronymu
AIDA: A — awareness (upoutani pozornosti), I — interest (vzbuzeni zajmu), D — desire
(vyvolani touhy), A — Action (dosazeni akce) (Belchovi, 2021; Svétlik, 2016). Egan
(2023), Ganesh (2020), Hadiyati (2016), Kotler a Keller (2013), Li a Yu (2013),
Prikrylova et al. (2019) a Stiitesky et al. (2023) oznacuji prvni f4zi modelu awareness
22



jako action — vyznam vS$ak zlistdva neménnym. Podle Sttiteského et al. (2023) by mélo
byt marketingové sdéleni unikatni, aby vzbudilo pozornost u cilové skupiny a pozornost
o vyrobek vcetné jeho bliz§iho prozkoumani. Tyto aspekty by mély pfimét spotiebitele

k touze po vyrobku a v kone¢né fazi k jeho nakupu.

Egan (2023), Ikechukwu et al. (2017) a Wijaya (2012) popisuji nad ramec modelu AIDA
tzv. AIDAS model, ktery na rozdil od zakladniho modelu zohlediiuje pondkupni efekt,
nebot’ pod pismenem S se skryva vyraz satisfaction (spokojenost zakaznika), ktera mize

vyustit v opakované nakupy ¢i doporuceni produktii nebo sluzeb zndmym (Egan, 2023).

2.3 Komunika¢ni mix

Marketingovi specialisté planuji své aktivity takovym zplisobem, aby co nejefektivnéji
naplnili své komunika¢ni cile, pro jejichz dosazeni vyuzivaji nékolik forem marketingové
komunikace — tzv. komunikac¢ni mix (Svétlik, 2016). Jakubikova a Janecek (2023),
Ptikrylova et al. (2019) a Todorova (2015) se shoduji, Ze komunikac¢ni mix je slozkou

marketingového mixu 4C, a to pod prvkem communication.

Hlavnim cilem komunika¢niho mixu je seznamit potencialniho ¢i stavajiciho zédkaznika
s produktem nebo sluzbou firmy a presvédcit jej k ndkupu. Mimo jiné je jeho cilem
1 zvyseni frekvence a objemu nakupll v¢etné zvyseni povédomi o znacce (Jakubikova &

Janegek, 2023).

Abdeta a Zewdie (2021), Horak (2018), Reddy a Basha (2018), Sttitesky et al. (2023),
Svétlik (2016), Todorova (2015) a Wahyudi a Melinda (2018) rozdéluji zdkladni nastroje
komunika¢niho mixu na: reklamu, podporu prodeje, public relations (PR), pFimy

marketing a osobni prodej.

Do komunika¢niho mixu jsou vSak zahrnovany i jiné nastroje. Jakubikovéa a Janecek
(2023) a Kotler a Keller (2013) zahrnuji do komunika¢niho mixu oproti vyse uvedenym
prvkim word-of-mouth (WOM). Foret (2011), Karlicek et al. (2016), Kotler a Keller
(2013) a Vysekalova a Mikes (2018) poté sponzoring, Karlicek et al. (2016), Kotler
a Keller (2013) a Zamazalova et al. (2010) jesté navic event marketing. Kotler a Keller
(2013) zahrnuji mezi nastroje komunikacniho mixu navic interaktivni marketing
a Vysekalovd a Mike§ (2018) poté jesté¢ socidlni sité. VSechny zminéné ndstroje

komunika¢niho mixu budou popsany v nasledujicich podkapitolach 2.3.1-2.3.5.
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2.3.1 Reklama

Pojem reklama pochazi z latinského slova reklamare (znovu kiiceti), shoduji se Hornak
(2018), Todorova (2015), Vysekalova et al. (2023) a Zamazalova et al. (2010). Jedna
se o nejvyuzivangjsi a ziejme nejznaméjsi nastroj komunika¢niho mixu (Jakubikova &
Janecek, 2023; Ptikrylova et al., 2019; Stiitesky et al., 2023), ktery spolecnosti vyuzivaji
v ptipad¢ masové komunikace (Karlicek et al., 2016; Kayode, 2014; Melgar & Elsner,
2016; Todorova, 2015; Stiitesky et al., 2023; Svétlik, 2016; Zamazalova et al., 2010).
Svétik (2016) doplnuje, Ze cilem reklamy je informovani velkého poctu osob s imyslem

ovlivnit jejich kupni chovani.

Pro reklamu existuje n¢kolik definic. Podle Stiiteského et al. (2023, s. 441) a Zamazalové
et al. (2010, s. 262-263) je to ,,jakdkoli forma neosobni placené prezentace a podpory
prodeje vyrobki, sluzeb ¢i myslenek urcit¢ho subjektu.* Jakubikova a Janecek (2023),
Kotler et al. (2007) a Reddy a Basha (2018) se s touto definici shoduji, avSak Kotler et al.
(2007) spole¢né s Reddy a Basha (2018) oznacuji ,,urcity subjekt jako identifikovaného
sponzora. Karlicek et al. (2016) a Ptikrylova et al. (2019) se shoduji, Ze reklama
predstavuje nastroj komunikacniho mixu, ktery dokaze cilovou skupinu informovat

a presvédCovat o uzitecnosti danych vyrobka, sluzeb ¢i myslenek.

Podle Foreta (2011) a Zamazalové et al. (2010) existuji tfi zdkladni funkce/druhy
reklamy: informativni, pfesvédCovaci a pfipominaci. Kotler et al. (2007) spole¢né
se Striteskym et al. (2023) oproti vySe uvedenému clenéni navic uvadi srovnavaci
reklamu, Piikrylovéd et al. (2019) obhajovaci reklamu a Stfitesky et al. (2023) dale

utvrzujici reklamu.

Informativni reklama spociva v informovani spotiebiteli o novém produktu nebo
funkci a ve vytvoreni primarni poptavky (Kotler et al., 2007). Cilem je vytvofit povédomi
o zna¢ce nebo produktu, dopliuje Stritesky et al. (2023). V navaznosti na podkapitolu
1.3.4 1ze tvrdit, Ze informativni reklama muze mit na spotiebitele zasadni vliv ve fazi

hledani informaci.

Cilem presvédcovaci reklamy je rozSifeni poptavky po znacce, produktu, sluzbé,
organizaci, osob¢, misté nebo myslence (Ptikrylova et al., 2019), nebot’ vyrobek ¢i sluzba
JiZ zaujal na trhu urcité postaveni (Stiitesky et al., 2023; Zamazalova et al., 2010). Foret
(2011) a Kotler et al. (2007) upozoriiuji, ze presvédcovaci reklama je zapojovéna

v obdobi zvysSeni konkuren¢niho tlaku. V nékterych ptipadech se mize presvédcovaci
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reklama stat reklamou srovnavaci, upozornuje Kotler et al. (2007), kdy srovnavaci
reklama je podle Kotlera et al. (2007, s. 857) ,reklama, kterd pifimo ¢i nepifimo
porovnava jednu znalku s ostatnimi.“ Tento druh reklamy je vSak na tzemi Ceské

republiky regulovan, dopliuje Sttitesky et al. (2023).

Piipominaci reklama je vyuzivana ve fazi, kdy je vyrobek nebo sluzba na trhu
dostate¢n¢ znamy/a, shoduji se Stritesky et al. (2023) a Zamazalova et al. (2010).
Je pouzivana k tomu, aby spotiebitelé na produkt ¢i sluzbu nezapomnéli (Kotler et al.,

2007).

Obhajovaci reklama ptedstavuje jednu z forem piesvédCovaci reklamy a podle
Prikrylové et al. (2019, s. 77) ji lze definovat jako: ,,placené vetejné sdéleni urcitého
subjektu prostfednictvim médii ptinadSejici informace nebo stanovisko, jez je v rozporu
s minénim vefejnosti nebo k némuz verejnost dosud nezaujala spravné stanovisko.* Jedna

se napt. o podporu manzelstvi osob stejného pohlavi apod.

Utvrzujici reklama poté slouzi k utvrzovani zakaznika, ze svou koupi ucinil spravné

rozhodnuti (Sttitesky et al., 2023).

Pti ptipravé kampané je dilezité vybrat odpovidajici média, upozornuje Vysekalova
a Mikes (2018) a Kotler et al. (2007), pti¢emz piti vybéru médii se vychazi ze znalosti
cilové skupiny a z jejich medidlnich zvykl (Stritesky et al., 2023; Zamazalova et al.,
reklamni strategie — tzn. vytvofeni medidlntho mixu (Belchovi, 2021,
Vysekalova & Mikes, 2018), do kterého lze dle Sttiteského et al. (2023) v zékladu
zafadit: televizni a rozhlasovou reklamu, reklamu v tisku, out-of-home (OOH) reklamu

a reklamu na internetu. Vyhody a nevyhody téchto médii 1ze sledovat v piiloze E.

2.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je dalSim néstrojem komunika¢niho mixu, jejiZ schopnosti je pfimé
ovliviiovani kupniho rozhodovani zakaznika (Sttitesky et al., 2023). Podle Karlicka et al.
(2016, s. 95) ji zle definovat jako ,,soubor pobidek, které stimuluji okamzity ndkup.* Foret
(2011), Jakubikova a Janecek (2023), Kotler a Keller (2013), Ptikrylova et al. (2019),
Reddy a Basha (2018), Stritesky et al. (2023) a Svétlik (2016) se s uvedenou definici
shoduji vtom, Ze hlavnim umyslem je stimulace prodeje vyrobkli a sluzeb. Podle

Stiiteského et al. (2023) spociva rozdil mezi reklamou a podporou prodeje v tom, ze
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reklama se snazi uvést divod, pro¢ si vyrobek ¢i sluzbu zakoupit, zatimco podpora

prodeje piedklada podnét, proc¢ si produkt ¢i sluzbu koupit pravé ted'.

Primarnim cilem podpory prodeje je zvysSeni obratu, shoduji se Jakubikova a Janecek
(2023) a Svetlik (2016). Toho Ize dosahnout vhodné zvolenymi nastroji, mezi které 1ze
podle Karlicka et al. (2016), Kotlera a Kellera (2013), Ptikrylové et al. (2019), Sttiteského
et al. (2023) a Svétlika (2016) zaradit napi. slevy, kupony, rabaty, vyhodna baleni,
prémie, reklamni darky, vzorky zdarma a soutéze. Dulezité je vSak rozliSovat, zda je
podpora prodeje cilena na spotiebitele nebo distributora, shoduji se autofi. Karlic¢ek et al.
(2016) dopliuje, ze podpora prodeje zahrnuje i nastroje, které jsou umistény
v maloobchodnich prodejnach nebo provozovnach sluzeb, tj. POP materidly — napf.
stojany, poutace, plakaty, vykladni skiin€, cenovky, podlahova grafika, televizni

obrazovky apod.

Agbi a Mande (2019) dopliuji, Ze podpora prodeje je vyznamnym nastrojem v ramci
nakupniho rozhodovaciho procesu spotiebitele. Ve fazi rozpoznavani problému
a vyhledavéani informaci povaZzuje za nejucinnéjsi formu podpory prodeje poskytnuti
bezplatnych vzorkli a ve fazi hodnoceni alternativ, ndkupniho rozhodnuti vcetné
pondkupni faze dale doporucuje napft. zapojeni kupont, které¢ podnécuji opakovany nakup

produktu ¢i sluzby.

2.3.3 Public relations

Za dalsi nastroj komunika¢niho mixu lze povazovat PR, jehoz disciplinou je feSeni vztahti
s vefejnosti (Egan, 2023; Foret, 2011; Jakubikova & Janecek, 2023; Ptikrylova et al.,
2019). Podle Kotlera et al. (2007, s. 810) a Sttiteského et al. (2023, s. 464) jde o ,,budovani
dobrych vztahi s riznymi cilovymi skupinami pomoci pfiznivé publicity, budovanim
dobrého ,,image firmy“ a odvracenim ¢i vyvracenim fam, informaci a udalosti, které stavi
spolecnost do neptiznivého svétla.“ Oproti reklamé a podpote prodeje neni hlavnim cilem
PR zvyseni prodeje vyrobkli nebo sluzeb (Svétlik, 2016), nybrz budovani image
(Ptikrylova et al., 2019; Reddy & Basha, 2018; Stritesky et al., 2023; Svétlik, 2016).
Podle Stiiteského et al. (2023) lze ¢lenit cilové skupiny PR podle toho, zda se jedna
o vefejnost pifimo spojenou s firmou na interni a externi. Za zakladni cilové skupiny PR

1ze povaZovat: vztahy s médi, interni komunikaci, vztahy s investory, analytiky a finan¢ni
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instituce, vztahy se zakazniky, vztahy s komunitami, public Affairs, lobbing® a krizovou

komunikaci.

Jakubikova a Janecek (2023, s. 359-360) shrnuji zadkladni nastroje PR ve zkratce
PENCILS (viz piiloha F), pfi¢emz upozornuji, Ze dilezitou slozkou PR je sponzoring,
ktery spociva v poskytnuti sluzby za obdrzeni protisluzby. Podle Svétlika (2016) 1ze mezi
hlavni cile sponzoringu oznacit snahu o zviditelnéni firmy vcéetné¢ loga a samotného
nazvu, posileni image a navazani kontakti mezi obchodnimi partnery ¢i se zastupci
politickych a statnich orgdni s moznosti lobbovani. Jakubikova a Janecek (2023)
povazuji za nezbytnou soucdst PR tzv. event. marketing, jehoz ucelem je Sifit
marketingova sd€leni prostfednictvim uskute¢néni zazitkovych akci pro cilovou skupinu

lidi (Gunawardane et al., 2022).

Stritesky et al. (2023) dodava, Ze PR je mocnym a integrujicim nastrojem marketingové
komunikace. Jedna se o nastroj, ktery ptisobi v del$im ¢asovém horizontu a jeho pozitivni
ucinek nemusi byt ihned patrny. Autor dale upozoriiuje, ze povést firmy se buduje dlouho,

ale zkazit se da jednim chybnym krokem.

2.3.4 Primy marketing

Pfimy marketing predstavuje marketingovou komunikaci, jeZ se vyznacuje pifimym
kontaktem mezi zadavatelem a adresatem (Sttitesky et al., 2023). Karlicek et al. (2016)
udava, ze pfimy marketing byl pivodné vyvinut jako levnéjsi alternativa osobniho

prodeje.

Podle Karlicka et al. (2016, s. 73) je moZné definovat pfimy marketing jako ,.komunika¢ni
disciplinu, kterd umoZiiuje 1. pfesné zacileni, 2. vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem
na individudlni potfeby a charakteristiky jedincii ze zvolené cilové skupiny a 3. vyvolani
okamzité reakce danych jedinct.* Prikrylova et al. (2019) dodava, ze cilem ptimého
marketingu je predevs§im vybudovani dlouhodobych vztaht se zakazniky.

Podle Svétlika (2016) vyuziva piimy marketing dvousmérné komunikace, ktera

umoznuje piesné vyhodnoceni dosazeni stanovenych komunikaénich cilt. Oproti

ostatnim nastrojim komunika¢niho mixu cili na men$i cilovou skupinu, nebot

2 Tzn. budovani vztahi se stakeholdery (jakykoliv &initel, ktery ovliviiuje chovani a rozhodovéni
organizace, a naopak je jim sam ovliviiovan — napi. dodavatelé, odbory apod.) (Pavlecka, 2008).

3 Tj. prosazovani vefejnych zajmii (Justice, n.d.).
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se zamétuje na piijemce, ktefi byli dle urcité databaze vyhodnoceny jako perspektivni.
Jeho uloha spociva v pfimém kontaktovani zdkazniki nejriznéjSimi komunikac¢nimi
kanaly, shoduji se Karaxha et al. (2016) se Stfiteskym et al. (2023), které 1ze v zakladu
délit do tii skupin: marketingova sdéleni zasilana postou ¢i kuryrni sluzbou, sd€leni
pfedavana prostfednictvim telefonu a sdéleni vyuzivajici internet (Karlicek et al., 2016).
Stritesky et al. (2023) poté ¢leni nastroje pfimého marketingu na adresné a neadresné
nastroje. Neadresné nastroje jsou charakteristické tim, ze nesméfuji na jednoho
konkrétniho zdkaznika. Jedna se napfi. o tisténou reklamu s moznosti pfimé odpovédi,
teleshopping, teletext a letaky do schranky. Adresné nastroje poté predstavuji interaktivni
média — napt. mobil, socidlni sité, webové stranky, personalizovany remarketing, direct

mail*, katalogy a telemarketing.

2.3.5 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje nastroj komunika¢niho mixu, ktery je star§i nez samotny
penézni systém, udava Egan (2023). Karlicek et al. (2016) a Stiitesky et al. (2023)
se shoduji v tom, Ze se jednd o nejstarsi nastroj komunika¢niho mixu, jehoz pozice je
v ramci marketingové komunikace stale vyznamna. Jakubikova a Janecek (2023, s. 361)
uvadgji, Ze osobni prodej ,,pfedstavuje osobni kontakt prodejce se zédkaznikem, jehoz
cilem je Uspésné ukonceni prodejni transakce. Je ndstrojem piimé komunikace.* Podle
Striteského et al. (2023, s. 478) ,,je pfedstavovan pfimou komunikaci a péstovanim
osobniho vztahu bud’ mezi dvéma, nebo nékolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo
poskytnout sluzbu a zaroven vytvaret dlouhodob& pozitivni vztah, ktery by ptispival
k vytvareni Zadouciho image firmy i vyrobku.“ S touto definici se shoduji 1 Basha

a Reddy (2018), Khanfar (2016) a Kurnia a Rifani (2020).

Hlavnim pfinosem osobniho prodeje je piimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem,
moznost ziskani okamzité zpétné vazby, moznost individualizované komunikace a vyssi
veérnost zakaznikli (Karlicek et al., 2016). Jakubikova a Janecek (2023) dopliuji, ze
za dal$i vyhodu osobniho prodeje lze povaZzovat mozZnost vybudovani dlouhodobého
vztahu se zakaznikem ¢i zdkaznikliv pocit povinnosti reagovat na navrhy prodejce.
Nevyhody poté mohou spocivat ve vysokych nakladech z divodu provizniho systému

odménovani obchodnikit (Jakubikova & Janecek, 2023), v omylech prodavajiciho,

4 Tj. reklama prostfednictvim emailové posty smé&fovana pro pfedem definovanou cilovou skupinu (Egan,
2023).
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natlaku na kupujiciho, pomlouvani konkurence, nesplnitelné sliby apod. (Ptikrylova
etal., 2019). Kurnia a Rifani (2020) upozoriiuji, Ze osobni prodej hraje diilezitou roli

ve fazi rozhodovani o ndkupu (viz podkapitola 1.3.4).

V uvodu podkapitoly 2.3 byly navic vycteny rozsifujici nastroje komunikacniho mixu —
WOM, sponzoring, event marketing a interaktivni marketing (dale jen online marketing)
spole¢n¢ se socidlnimi sitémi.

WOM piedstavuje Gstné Sitenou povést o produktech, znacce a sluzbach mezi stavajicimi
¢1 potencidlnimi zakazniky (Karlicek et al., 2016; Svétlik, 2016). Svétlik (2016)
a Prikrylova et al. (2019) uvadi, ze pojem WOM je v Ceském pojeti znamy jako
»septanda“. Jakubikova a Janecek (2023) spole¢né s Prikrylovou et al. (2019) uvadéji, ze
se jednd o jeden z nejmocnégjSich komunikacnich néstroji. Podle Jakubikové a Janecka
(2023) a Jin (2023) se lze stale Castéji setkat s pojmem eWOM, ktery pfedstavuje Ustné
Sifenou povést v online prostiedi. Jin (2023) upozoriiuje, ze WOM marketing muze
zasadn€ ovliviiovat spotfebitelovo chovani. S WOM je do znacené miry spojen i tzv.
referral  marketing, ktery spo€iva v odménovani  stdvajicich  zakaznikl

za doporuceni/ptivadéni novych zakaznikii (Schmitt et al., 2011).

Dalsimi uvedenymi nastroji byl sponzoring a event marketing, kter¢ jiz byly popsany

v podkapitole 2.3.3.

Vysekalova a Mike§ (2018) se shoduji s Belchovymi (2021), Ze za nastroj onmline
marketingu Ize povaZovat napt. socialni sité®, kdy za nejvétsi vyhodu povazuji moznost
ptesného zacileni reklamy diky zvetejiiovani osobnich udaji uzivatelt. Harizi a Trebicka
(2023) upozoriiuji, ze socialni sit€¢ vyznamné ovliviiuji spotiebitelovo chovani —umoziuji
uzivateliim vytvaret a sdilet obsah souvisejici s produkty/sluzbami firem, a tim tak posilit
vnimani jejich znacek. V ramci online marketingu je uplatiiovan i obsahovy marketing,
ktery je zaloZen na tvorbé efektivniho obsahu zcela zdarma (Svétlik, 2016). Internet 1ze
povazovat za nejmladsi a zaroven nejrychleji se rozvijejicim médiem, uvadi Ptikrylova
et al. (2019), pficemz stézejni vyznam ma zejména u mladsich generaci (Stfitesky et al.,
2023). Reklama na internetu miZe probihat formou displejové reklamy (napt. bannery),

affiliate reklamy (propagace zalozené na proviznim prodeji), reklamy na socidlnich sitich,

5V piiloze G lze sledovat pocet aktivnich uZivatelli na socilnich sitich ve svété.
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SEM® reklamy (napt. pay-per-click reklama’), ¢i mobilni reklamy (textové zpravy,

aplikace apod.) (Belchovi, 2021).

Podle Ngo et al. (2023) umoznuje komunika¢ni mix zvySovat dominanci firem na trhu
vcetné jejich konkurenceschopnosti, pfi¢emz povazuje za efektivni jeho jednotlivé

nastroje provazat (viz podkapitola 2.4).

2.4 Integrovana marketingova komunikace

Stiitesky et al. (2023) upozornuje, Ze je zadouci, aby spole¢nost v ramci komunikaéni
strategie zvolila vhodnou kombinaci komunikacnich kanélii a néastroj (viz podkapitola
2.3), pficemz je dilezité¢ zvazit piesnost zacileni, zpétnou vazbu, cenovou naro¢nost,
daveéryhodnost média apod. Podle Arora (2018), Jakubikové a Janecka (2023),
Stiiteského et al. (2023) a Svétlika (2016) existuji dvé zékladni komunikaéni strategie:
Above the Line (ATL) a Below the Line (BTL). Arora (2018), Stfitesky et al. (2023)
a Tancharoen (2016) tyto strategie dale dopliuji o strategii Through the Line (TTL).

ATL, jinak také masova nebo nadlinkova komunikace, vyuziva klasické reklamni kanaly,
tzv. masmédia, shoduji se Stfitesky et al. (2023) se Svétlikem (2016). Spociva
ve vyuzivani neosobni formy komunikace, ve které chybi pfimy kontakt s pfijemcem
a zpétna vazba (Stfitesky et al., 2023). Podle Arora (2018) lze zatadit do ATL strategii
televizni reklamu, reklamu v radiu a reklamu v tisku. Svétlik (2016) dale jako ptiklad
ATL wuvéadi venkovni reklamu. BTL, jinak také podlinkova komunikace, je
charakteristicka pro nevyuzivani medialni formy reklamniho sdéleni (Svétlik, 2016),
pfiemZ je vyuZzivdno pfevazné osobni formy komunikace ¢i formy piimo plisobici
na kone¢ného zdkaznika, shoduji se Sttitesky et al. (2023), Svétlik (2016) a Arora (2018).
Podle Striteského et al. (2023) lze zatadit do prvklt BTL komunikace osobni prodej,
ochutnavky, spotiebitelské soutéze, direct mail apod. Arora (2018) navic do BTL
komunikace zahrnuje venkovni reklamu a sponzorstvi. V pfipadé¢ venkovni reklamy
se tak neshoduje se Svétlikem (2016), ktery ji zahrnuje do problematiky ATL
komunikace. Jakubikova a Janecek (2023) doplnuji, ze cilem BTL komunikace je

piesvédcit zakaznika o koupi.

¢ Tzn. search engine marketing (reklama ve vyhledavagich) (Panda, 2013).
7 Tj. reklama, ktera spo¢iva v zobrazovéani sponzorovanych vysledk® vyhledavani v prohlize¢ich, pii¢emz
zadavatel reklamy plati pouze v pfipad¢ kliknuti na jejich reklamu (Khraim & Alkrableih, 2015).

30



Arora (2018) se spolecné se Striteskym et al. (2023) a Tancharoen (2016) shoduji, ze
pro efektivni komunikaci je Zadouci, aby se prvky ATL a BTL vhodné prolinaly.
V takovém pripad¢ se jedna o TTL komunikaci. Tancharoen (2016) upozoriuje, ze TTL

komunikace umoziuje vytvaret tzv. integrovany komunikacéni ptistup.

Integrovana marketingova komunikace (dale jen IMC) poté spociva ve vzajemném
efektivnim provéazani vSech ndstroji komunika¢niho mixu takovym zplsobem, aby
co nejucinnéji pusobily na cilovou skupinu, shoduji se Belchovi (2021), Camilleri (2018),
Foret (2011), Karlicek et al. (2016), Piikrylova et al. (2023), Svétlik (2016) a Tancharoen
(2016). Prikrylova et al. (2019) dodava, ze kombinace komunika¢nich néstrojti poskytuje
tzv. synergicky efekt, ktery je zalozen na tom, Ze ti¢inek jednoho komunika¢niho néstroje
posiluje efekt druhého nastroje, nacez dochézi ke zvyseni celkové ti¢innosti marketingové

komunikace subjektu.

Marketingova komunikace nepochybné ovlivituje nakupni chovani spotiebitelt. Se stale
rozvijejicimi technologiemi je vSak ndkupni chovani spotiebiteli vystaveno mnoha
zméndm, pro jejichZ adaptaci je nezbytné ucit se neustdle novym technologiim, vytvaiet
produkty ¢i sluzby odpovidajici zménam spotiebitelskych hodnot, a vytvaret komunikaci,
jez odrazi hodnoty spotiebitelil na riznych cilovych trzich, které jsou klicovych faktorem

pro budovani znacky (Kusa et al., 2020).

FitzGerald a Arnott (1996) a Nesterenko (2023) upozornuji, Ze Ucinek jednotlivych
nastroji. marketingové komunikace se miiZze liSit v zavislosti na demografickych
faktorech spotiebitele (vEk, pohlavi, roven vzdélani apod.). Z tohoto hlediska je Zadouci,

aby spole¢nosti volily adekvatni komunikaéni strategie (Nesterenko, 2023).
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3 Obor pojistovnictvi

V nasledujicim textu bude nejprve vymezen pojem pojistovnictvi spole¢né s uvedenim
jeho dalSich specifik. Nésledn¢ bude piiblizeno nakupni chovani spotiebitelil

a marketingova komunikace v oblasti pojistovnictvi.

3.1 Podstata a vyznam pojisStovnictvi

Pojistovnictvi je vyznamnym, dynamicky se rozvijejicim odvétvim trzni ekonomiky,
pricemz jeho funkce je v modernim staté¢ zalozeném na trzni ekonomice nezastupitelna,
shoduji se Cernohorsky (2020) a Véavrova (2014). Spoleéné s bankovnictvim se jedna
ojeden zprvkl finan¢nich sluzeb, které jsou nabizeny soukromymi ¢i vefejnymi
institucemi (Vellinga et al., 2001). MesrSmid (2016, s. 16) definuje obor pojistovnictvi
jako ,,hospodatské odvétvi znaéného narodohospodaiského vyznamu, jehoz predmétem
je pojisténi rizik klientd.* Autor navic upozoriiuje, Ze pojiStovnictvi se nezabyva

problematikou socidlniho zabezpeceni, u kterého je aktérem stat.

Pojisténi lze chépat jako dulezity nastroj pro eliminaci rizik, kterym jsou vystaveny
jedinci i firmy, shoduji se Mesr$mid (2016), Cernohorsky (2020), Duchackova (2015),
Khan a Uddin (2020), Reza¢ (2011) a Vavrova (2014). Kromé& poskytovani pojistné
ochrany ma diky akumulaci penéznich prostfedkti od klientt (tzv. pojistného) vyznamny
dopad na ekonomiku, dopliuje Vavrova (2014). Pojistovnictvi l1ze tedy chépat jako obor,
jehoz klicovou podstatou je kryti rizik (Cernohorsky, 2020; Duchackova, 2015;
Mesrdmid, 2016; Rezag, 2011). Podle Rezade (2011, s. 9) je riziko ,,chapano jako
nejistota, kterda miize zpusobit ztratu.” Pojisténi tedy nelze chépat jako prostiedek
ke snizZeni rizika, ale jako prostfedek ke zmirnéni finan¢nich dopadt rizika, upozoriuje

Cernohorsky (2020).

3.2 Klasifikace pojiSténi

Existuje mnoho ¢lenéni pojisténi. Napi. podle Cernohorského (2020) lze pojisténi lenit
z pravniho hlediska na: dobrovolné a povinné pojisténi. Sjednani dobrovolného pojisténi
zavisi pouze na vili ekonomického subjektu. Sjednani povinného pojisténi poté podléha
zakonu a lze jej dale Clenit na smluvni povinné a zakonné pojisténi. V ptipad¢ smluvniho
povinného pojisténi se mezi pojisStovnou a ekonomickym subjektem uzavira pojistna

smlouva, pfiCemz pojiStovnu si ekonomicky subjekt vybird sdm (napf. pojiSténi

32



odpovédnosti za Skodu zplisobenou provozem vozidla). V ramci zdkonného pojisténi

se pojistnd smlouva neuzavira (napft. socidlni a zdravotni pojisténi).

Stézejnim tématem prace je marketingova komunikace komercnich pojistoven.
Komeréni pojisténi je zalozeno na zasad¢ ekvivalence, kdy velikost piispevki
zucastnénych subjektt zavisi na velikosti rizika (Cemohorsky, 2020; Duchackova, 2015).
Cernohorsky (2020) dopliuje, Ze ma Gasto dobrovolnou formu. Podle Cernohorského
(2020), Duchackové (2015) a Malka et al. (2010) 1ze ¢lenit komer¢ni pojisténi na: zivotni
a nezivotni pojisténi.

Zivotni pojisténi se uzavira pro ptipad rizika doZiti nebo smrti pojisténého ve prospéch
pozustalych (Duchackova, 2015). Jedna se o druh pojisténi, ktery kryje rizika ohrozujici
zivoty lidi, pfi¢emz je ¢asto kombinovano s nezivotnimi riziky (Uraz, invalidita apod.)
a investiénimi fondy (Cernohorsky, 2020). Obsahem neZivotniho pojisténi je poté kryti
neZivotnich rizik, shoduji se Cernohorsky (2020) a Duchackova (2015). Podle
Cernohorského (2020) Ize do neZivotniho poji§téni zahrnout neZivotni pojiiténi osob
(napf. urazové pojisténi), majetkova pojisSténi (napi. pojiSténi domadcnosti, havarijni
pojisténi), odpovédnosti pojisténi (napt. povinné ruceni, pojisténi odpovédnosti za Skody
pfi vykonu povoldni), pojisténi pravni ochrany (kryti soudnich vydaja, pravniho servisu
apod.) ¢i cestovni pojisténi (kombinace n¢kolika druhii nezivotniho pojisténi — napf.

zdravotni a irazové pojiSténi, storno zajezdu, odpoveédnost za Skodu, pojisténi zavazadel).

StéZejnimi tématy prace jsou ndkupni rozhodovaci proces spotiebiteld a marketingova
komunikace, kterym bude v oblasti pojiStovnictvi vénovana pozornost v podkapitolach

3.3-3.4.

3.3 Nakupni rozhodovaci proces v pojistovnictvi

Hussain a Kumar (2023) uvadé¢ji, ze ndkupni rozhodovaci proces se v oblasti

pojistovnictvi vyrazné odlisuje od jeho klasického priubéhu (viz podkapitola 1.3.4).

V podkapitole 1.3 byly popsany jednotlivé slozky zékladniho modelu ndkupniho chovéni.
Ulbinaite et al. (2014) vSak upozoriiuje, Ze existuji 1 specifické modely nakupniho
chovani — v piipadé pojiStovnictvi se jednd o modely nakupniho chovani zamétené
na sluzby. Konsolidovany model ndkupniho rozhodovani v oblasti pojistovnictvi vSak
neni zndm — existuji pouze fragmentarni modely, shoduji se Ulbinaite et al. (2013),

Sum a Nordin (2018) spole¢né s Ulbinaite et al. (2014). Autofi zarovenn dopliuji, Ze
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vyzkum spotiebitelli a jejich ndkupniho rozhodovaciho procesu v oblasti pojistovnictvi

je velmi omezeny.

Jak jiz bylo zminéno v podkapitole 3.1, hlavnim tucelem pojisténi je eliminace rizik.
Od toho se dale odviji specifika vramci nakupniho rozhodovani spotiebitelt.
Sum a Nordin (2018) upozornuji, ze aby mohli spotiebitelé¢ ucinit rozhodnuti o koupi
pojistného produktu, musi byt schopni predpovédét pravdépodobnost a rozsah vysoce

nepravdépodobnych a do zna¢né miry neznamych budoucich udalosti.

Ulbinate et al. (2014) zavadi vlastni model nakupniho rozhodovani v oblasti
pojistovnictvi, ktery sestdva ze tiech zdkladnich stadii: inklinace k ndkupu pojisténi,
vybér produktu pojistovacich sluzeb na zékladé nalezeni kompromisu mezi kvalitou
a cenou, samotny nakup produktu pojistovaci sluzby vcetné zpétné vazby. Cely proces je
navic ovliviiovan spotiebitelovo okolim a nastroji marketingové komunikace pojistoven,

upozornuje autor.

Model nakupniho rozhodovaciho procesu v oblasti pojistovnictvi zadind tim, ze je
spotiebitel vystaven riziku. Spotiebitelé zvazuji mozna rizika, o kterych se dozvidaji
z riiznych zdrojii. Vystup vystaveni spotiebiteld rizikim prochazi dvéma filtry — filtrem
kultury pojisténi a filtrem rodinného stavu. Filtr kultury pojiSténi odrazi, jak a do jaké
miry je jiz spotiebitel prosttednictvim pojisténi zajistén. Filtr rodinného stavu poté odrazi,
v jaké Zivotni etap¢€ se spotiebitel pravé nachazi (rodic¢, student, senior apod.). Faktory
rodinného stavu lze poté souhrnné oznalit jako spotiebitelskou ,,inteligenci® — tzn.
znalosti (vlastni zkuSenosti s pojiSténim, uroven vzdelani) a schopnosti spotiebitele
(povédomi spotiebitelll o rizicich) k pojisténi obecné. Vysledkem spotiebitelské
»inteligence® je vnimani potfeby bezpeci, pficemz v této fazi by mél spotiebitel
rozhodnout, které pfedméty budou pojistény — tzn. u spotiebitele vznika potfeba pojisténi.
Soubézné se vSak u spottebitelll projevuje vnimani cenové dostupnosti pojisténi, které je
ovlivnéno jejich kupni silou. V tomto okamzZiku se tyto paralelni cesty spojuji — tzn.
spotiebitelé jsou schopni porovnavat a hodnotit konkrétni pojistné produkty (Ulbinate et

al., 2014).

Druhé stddium modelu spociva ve vybéru konkrétniho pojistného produktu na zaklade

nalezeni kompromisu mezi jeho kvalitou a cenou (Ulbinate et al., 2014).

Tteti stddium ptedstavuje samotny nakup, na jehoz zakladé spotiebitelé shromazd'uji

zkuSenosti, které formuji miru jejich spokojenosti, ¢i dokonce touhu pro opakovany
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nakup. Vtomto okamziku vSak miize na zakladé noveé nabytych znalosti dojit

k ptfehodnoceni vyuziti pojisténi, a tim i k jeho odliSnému chapani (Ulbinate et al., 2014).

Jak jiz bylo zminéno, cely proces je ovliviiovan spotiebitelovo okolim (tj. rodina, pratelé,
kolegové apod.) a nastroji marketingové komunikace pojistoven. Tyto faktory
na spotiebitele plisobi v pribéhu celého procesu. Ulbinate et al. (2014) dale upozoriiuje,

ze cely proces mtize skoncit rozhodnutim o nekoupi pojistného produktu.

Ulbinaite et al. (2013) uvadi, ze ndkupni rozhodovani spotiebitele v oblasti pojistovnictvi
je mimo jiné ovlivnén socialnimi, psychologickymi a emocionalnimi faktory (viz
podkapitola 1.3.3). Socidlni faktory spocivaji v ovlivnéni spotiebitele o rozhodnuti koupé
pojistného produktu blizkymi osobami (rodina, ptatelé, kolegové). Psychologické faktory
poté mohou souviset s tim, Ze spotiebitelé si zakoupi spise sluzbu, kterd je pojmenovéana
jako ,,pojisténi‘‘ nezli ,,ochrana®, nebot’ pojem ,,ochrana® muze ve spotiebitelich evokovat
pouze vynaloZzeni finanénich prostiedkli v pfipadé Skodni udélosti, zatimco pojem
,pojisténi® chépou spotiebitelé spiSe jako investici pfindSejici ochranu. V ramci
emociondlnich faktorti maji spotiebitelé tendenci pojistovat spiSe cenné pfedméty, a to
pro jejich vlastni klid a tlevu od izkosti v pfipad¢ nastani Skodni udalosti —jedna se o tzv.
efekt naklonosti pfi rozhodovani o pojisténi. Ulbinaite et al. (2013) vSak uvadi, Ze nejvetsi

roli pfi rozhodovani o koupi pojistného produktu hraje jeho cena.

Jetawat a Mistry (2017), Negi a Singh (2012) a Yadav a Pateriya (2018) zaroven
upozorituji, Ze nakupni rozhodovaci proces v oblasti pojiStovnictvi je ovliviiovan

1 demografickymi faktory jako jsou pohlavi, vek, troven vzdélani apod.

Jak jiz bylo zminéno, jednim z faktort ovliviiujici nakupni rozhodovaci proces v oblasti
pojistovnictvi jsou nastroje marketingové komunikace pojiStoven, které budou

charakterizovany v podkapitole 3.4.

3.4 Marketingova komunikace v pojiStovnictvi

Podle MesrSmida (2016) pfispiva marketingovd komunikace pojiStovny k dosazeni
marketingovych cili, které by mély napliovat jeji podnikatelské zaméry. Komunikace
umoziuje pojisStovne vyvolat pozitivni zménu v chovani poptavajicich (ovlivnéni nazort,
stanovisek), vzbudit pozornost, posilit jeji image, zvySit povédomi o jeji existenci,
a v neposledni fad¢ zijem o uzavieni pojistné smlouvy (Anyadighibe et al., 2021;

Mesrsmid, 2016).
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Podle Mesrsmida (2016) 1ze komunikaci pojistoven ¢lenit na dvé zdkladni oblasti: externi
a interni komunikaci. Interni komunikace spoc¢iva v komunikaci smérem
k zaméstnanciim pojiStovny a jejim partnerim v oblasti distribuce. Externi komunikace
poté cili na stavajici a potencialni klienty. MesrSmid (2016) zahrnuje do externich

nastrojii marketingové komunikace pojistoven nastroje uvedené v tabulce 2.

Tabulka 2: Externi nastroje marketingové komunikace pojistoven

Externi nastroje marketingové komunikace pojiSt’oven

podpora osobni primy online event

reklama prodeje prodej marketing | marketing | marketing

sponzoring PR

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Mesr§mida (2016)

Jedné se o néstroje komunika¢niho mixu (viz podkapitola 2.3). Arumugam a Iyappan
(2016) se s vyse uvedenym vyctem shoduji, avSak neuvadéji online marketing, event
marketing a sponzoring. Do komunika¢niho mixu pojistoven vSak navic zafazuji
publicitu. Anyadighibe et al. (2021) poté oproti MesrSmidovi (2016) a Arumugam
a Iyappan (2016) zatazuji do komunikacniho mixu pojistoven ustni $iteni —neboli WOM.
Vsechny uvedené nastroje komunika¢niho mixu byly popsany v podkapitolach 2.3.1-
2.3.5. Z tohoto divodu budou v nasledujicim textu uvedeny pouze jejich specifika

v oblasti pojistovnictvi (dle ¢lenéni MesrSmida, 2016).

Hlavnim tkolem reklamy v pojiStovnictvi je zprostfedkovani informaci pro klienty
a distribu¢ni partnery, a to s cilem vzbudit pozornost a formovat jejich postoje a chovani.
Pro reklamu pojistoven plati pravidlo KISS (keep it short and simple), tudiz reklamni
sdéleni by mé&lo byt struéné, jednoduché a zaroven by mélo vyuZivat emoci spotiebiteli
(MesrSmid, 2016). Je vSak zapotfebi zvazit, jaka emoce bude v reklamnim sdé¢leni
predavéna. Vysekalova et al. (2023) upozoriiuje, Ze negativnim emocim (strach, smutek)
se maji divaci tendenci branit, tudiz 1 pfes to, Ze pojisténi je spjato s riziky, kterd jsou
mnohdy spojena s tragickymi ¢i nepifijemnymi udalostmi, nemélo by poselstvi pojistoven
vyvolavat strach a evokovat hrozbu (Marketvision, 2017; MesrSmid; 2016). V ptiloze H
1ze sledovat druhy reklam, které pojistovny bézné vyuzivaji.

Podle Anyadighibe et al. (2021) je podpora prodeje v pojisStovnictvi G¢innym
nastrojem pro rozvoj pojistovacich sluzeb. Jejim cilem je zvySeni poctu klientil. Jedna
se ptedevSim o poskytovani informaci o zménach a aktualitich na pojistném trhu

(emailem, dopisem apod.), prospekty, nalepky, soutéze, reklamni darky apod. (MesrSmid,
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2016). Anyadighibe et al. (2021) upozornuje, ze podpora prodeje v pojisStovnictvi mize
byt vSak omezend, nebot’ v konecném dusledku se spotiebitelé fidi spiSe cenami (viz

podkapitola 3.3).

Osobni prodej v pojistovnictvi piedstavuje vyznamnou a nezastupitelnou roli, shoduji
se Anyadighibe et al. (2021), MesrSmid (2016) a Nyarko (2015). Jedna se o pfimy kontakt
mezi obchodnim zastupcem pojistovny a spotiebiteli s cilem poskytnout jim relevantni
informace, formovat jejich chovéni, postoje vici pojisStovne, a presvédCit je tak

k uzavieni pojistné smlouvy (Anyadighibe et al., 2021).

Pfimy marketing v pojistovnictvi vyuziva nékolika néstroji. Jedna se predevsim
o emaily, dopisy, prospekty a telefonické kontaktovani. Jeho hlavni vyhoda spociva
v cileném oslovovani stavajicich klientl, nebot pojistovny disponuji databdzemi,
ve kterych mohou vytvaret homogenni skupiny klientli. Zaroven je pfimy marketing
vyuzivan i pro oslovovani potencialnich klientt, kdy je vSak zapotiebi respektovat pravni
upravu osobnich udaji dle Zakona ¢. 101/200 Sb. a zaroven pravidla pro telefonovani
upravené Zakonem €. 634/1992 Sb. (opakované kontaktovani spotiebitelil 1 pres jejich

neékolikanasobné odmitnuti) (MesrSmid, 2016).

Online marketing v pojistovnictvi lze povazovat za dals$i vyznamny komunikacni
nastroj pojistoven. Hlavni vyhodou online komunikace je obousmérna komunikace, ktera
umoznuje jeji Ucinnéjsi fizeni. Mezi nastroje online marketingu lze zatradit weboveé
stranky, blogy, chaty, videokonference a socidlni sit¢, kdy dal$i nastroje byly vymezeny
v podkapitole 2.3 (MesrSmid, 2016). Socialni sité¢ jsou online platformy, které umoziu;ji
uzivateliim praci s online obsahem rtizného typu — textem, audiem, videem i grafikou.
Obsah mohou uZivatelé sami vytvaret a sdilet s jinymi uZivateli, ale 1 jen pasivné sledovat
(Kopecky & Krejéi, 2023). Podle MesrSmida (2016) socidlni sité ptispivaji k posileni
znac¢ky a image pojistovny a umoziuji udrZovat stavajici a ziskavat nové klienty, nacez
1ze pomoci nich zapojit uzivatele do procesu produktové politiky diky jejich ndzorim
na pojistné produkty. Nevyhodou socialnich sitich mohou byt negativni diskuze
na socidlnich platformach, které mohou vyustit v negativni postoj vici pojistovné.
Pojistovny mohou dale prostiednictvim socidlnich sitich vyuzit i tzv. influencer

marketingu® (Hypefactory, 2023).

8 Influencer marketing ptedstavuje metodu, pomoci niz lze prostiednictvim influencert (tj. uZivatelé, ktei
dokazou prostfednictvim svého obsahu ovlivnit chovdni uZzivateld online platforem) propagovat své
produkty a znacky (BureSova, 2022).
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V soucasné chvili je obor pojistovnictvi doprovazen i digitdlnimi trendy. Podle autor¢ina
nazoru jde pfedevSim o online srovnavace a virtudlni asistenty. Online srovnavace
predstavuji specialni néstroje umisténé na webovych strankach, které umoziuji
porovnavat né€kolik nabidek pojisténi. Tento ndstroj tak umoziuje okamzité zjistit
dostupné nabidky vcetné jejich ceny a zaroven usetfit ¢as (,,Vyhody online srovnavacu®,
2021). Virtualni asistenci predstavuji ndstroj vyuzivany v oblasti zdkaznického servisu.
Dokazou vést bézny rozhovor ve zvoleném jazyce, a nékteré z nich uméji dokonce
rozpoznat naladu zadkaznika (,,Ze se virtualni asistent ¢clovéku nevyrovna?*, 2022; ,,Proc¢

jsou virtualni asistenti budoucnosti moderni péce o zdkazniky?*, 2023).

Event marketing v pojiStovnictvi je poté nastrojem pro uspotfadani specidlnich akci,
které napoméhaji k vzbuzeni pozornosti a ziskani sympatie a divéry. Akce mohou byt

pofadany jak pro stavajici, tak i pro potencilni klienty (Mesr$Smd, 2016).

Sponzoring v pojistovnictvi je nepostradatelnou slozkou nastroji marketingové
komunikace, pficemz je dulezité, aby pojistovny peclivé zvazily, které akce ¢i osoby
financn€ podpofit. Mezi nejcastéjSi formy sponzoringu u pojisStoven lze zaradit
sponzoring sportovnich a kulturnich akci, sponzoring v socidlni oblasti a ochrany
zivotniho prostfedi a sponzoring vybranych televiznich programii. Tento néstroj opét
posiluje image a znacku pojistoven (MesrsSmid, 2016).

wevr

pojistovnictvi PR, jehoZ cilem je udrZovat vztahy s vefejnosti — tj. s obCany, médii,
politiky, analytiky, zakazniky, podnikateli a dal§imi zainteresovanymi stranami
(MesrSmid, 2016). Hlavni podstatou PR v pojistovnictvi je udrzovani dobrého firemniho
image a vefejného dobrého jména (Anyadighibe et al., 2021). Mezi sdélovaci prosttedky
PR v pojistovnictvi lze zafadit tiskové konference, seminafe, publikovani c¢lankt
a spoleCenskou odpovédnost firem (Anyadighibe et al., 2021; MesrsSmid, 2016).
Mesrsmid (2016) upozoriiuje, ze PR v pojistovnictvi je dillezité provadét 1 v ramei firmy

— tzn. smérem k zameéstnancum.

Anyadighibe et al (2021), Fard a Farahani (2015) a MesrsSmid (2016) se shoduji, ze je
zadouci, aby vySe uvedené nastroje marketingové komunikace v pojistovnictvi byly

integrovany (viz podkapitola 2.4).
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4 Metodika vyzkumu, cile prace

Metodika ptedstavuje postup, jak realizovat vlastni vyzkum (Eger & Egerova, 2017).
Stanovuje konkrétni postup feSeni vyzkumného problému, tedy vymezuje jednotlivé
kroky postupu a zaroven specifikuje konkrétni metody. Lze ji chapat jako urcity navod

pro dosazeni vyzkumného cile (Ochrana, 2009).

Autorka si v ramci diplomové prace stanovila hlavni cil a dil¢i cile prace, které jsou

klicovymi prvky pro dosazeni vyzkumného zadméru:

Hlavnim cilem prace je zanalyzovat vliv marketingové komunikace (pfedevsim
jednotlivych néstroji komunika¢niho mixu) na ndkupni rozhodovaci proces spotiebitell

v oblasti nakupu komeréniho pojisténi na tzemi Ceské republiky.

Prvni diléi cil: Otestovat pravdivost hypotéz, vécnych tvrzeni a zodpoveédét na vyzkumné

otazky.

Druhy diléi cil: Zanalyzovat soucasny stav marketingové komunikace dvou zvolenych

pojistoven — CSOB Pojistovny a Kooperativy.
Tteti dil¢i cil: Zhodnotit vysledky a interpretovat zavery véetné limitd vlastniho Setfeni.

Ctvrty dil&i cil: Navrhnout soubor doporu¢eni pro zefektivnéni marketingové

komunikace dvou vybranych pojistoven — CSOB Pojistovny a Kooperativy v navaznosti

na vysledky vlastniho Setfeni.

Pro naplnéni prvniho dil¢iho cile bude vyuZito kvantitativniho vyzkumu, ktery
predstavuje testovani teorii prostfednictvim provérovani vztahu mezi proménnymi (Eger
& Egerova, 2017). Podle Tahala et al. (2017) Ize povaZzovat za vystup kvantitativniho
vyzkumu predev§im tabulky a grafy zaloZené na statistické analyze dat. Kvantitativni
vyzkum bude proveden na zdklad¢ dotaznikového Setfeni, které spociva v predem

pfipraveném souboru otazek a nasledného ziskavani odpovédi (Eger & Egerova, 2017).

Pro naplnéni druhého dil¢iho cile bude zanalyzovan soucasny stav marketingové
komunikace dvou zvolenych subjekti — CSOB Pojistovny a Kooperativy. VyuZito bude
jak volné dostupnych zdrojii, tak poskytnutych informaci od zéastupcii pojistoven

z marketingového oddéleni.

Pro naplnéni tfetiho dilciho cile bude vyuzit prvni a druhy dil¢i cil prace, konkrétné

vysledky zaloZené na testovani hypotéz, odpovédi na vyzkumné otazky a informace
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zalozené na analyze marketingové komunikace CSOB Pojistovny a Kooperativy.
Zaroven bude vyuzito 1 vysledkli dotaznikového Setfeni, které nebudou predmétem

statistického vyhodnoceni.

Pro naplnéni ctvrtého dil¢iho cile bude vytvoien soubor doporuceni pro dvé zvolené
pojistovny — CSOB Pojistovnu a Kooperativu na zakladé vysledkt vlastniho Setieni.

Pro naplnéni bude tedy vyuzit tfeti dil¢i cil prace.

4.1 Vyzkumné otazky, hypotézy, vécna tvrzeni

Pro naplnéni hlavniho cile povazuje autorka za nezbytné formulovat vyzkumné otazky.
Vyzkumné otazky umoziuji rozvijet dal§i iroven specificnosti planovaného vyzkumu
a lze je ¢lenit na obecné a specifické vyzkumné otazky (Eger & Egerova, 2017). Zakladni
rozdil mezi obecnymi a specifickymi vyzkumnymi otdzkami spociva v trovni jejich
specifi¢nosti (Punch, 2015). Obecné vyzkumné otazky maji rozsdhlejsi a abstraktné;jsi
charakter, coz obvykle znemoziuje jejich piimé a konkrétni zodpovézeni, protoze jsou
formulovany v obecnéjSim ramci (Eger & Egerova, 2017; Punch, 2015). Specifické
vyzkumné otdzky jsou konkrétn€jSi, a umoznuji tak jejich pfimé zodpovézeni
(Eger & Egerova, 2017; Punch, 2015). Ve vlastnim vyzkumu bude stanovena 1 obecna
(hlavni) vyzkumna otdzka, ktera bude nasledné konkretizovana formou specifickych

vyzkumnych otazek.

Pro zodpovézeni specifickych vyzkumnych otazek budou formulovany hypotézy. Podle
Egera a Egerové (2017, s. 56) je hypotéza ,,domnénka, podminéné pravdivy vyrok
o vztahu mezi dv€ma ¢i vice jevy, o existenci n¢jakého faktu, fenoménu, procesu atd.*
Nejprve budou na zéklad¢ teoretického piehledu formulovana vécna tvrzeni, ve kterych
se jiz vyskytuji proménné pro dalsi zkoumani a statistické hypotézy. Podle Kozla et al.
(2011, s. 80) ,,statistickd hypotéza predstavuje predpoklad o rozlozeni pravdépodobnosti
jedné nebo vice proménnych, o hodnotéach jejich statistik (primér, median, rozptyl atd.)
nebo o jejich vzajemné zavislosti.” V piipad¢ statistickych hypotéz budou formulovany
nulové a alternativni hypotézy, kdy nulova hypotéza vyjadiuje predpoklad, ze mezi
proménnymi neexistuje rozdil. Alternativni hypotéza poté piedpokladd, Ze nulova
hypotéza neplati (Kozel et al., 2011). VSechna vécna tvrzeni a hypotézy (pozn. u hypotéz
jiz nebudou formulovéna vécnd tvrzeni) budou formulovany na zakladé nabytych

teoretickych znalosti — konkrétné z kapitol 2 a 3.
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Formulovanou hlavni vyzkumnou otazku (VO), specifické vyzkumné otazky (SO), vécna

tvrzeni (T), nulové hypotézy (HO) a alternativni hypotézy (HA) Ize sledovat nize:

VO: Jaky vliv md marketingova komunikace (predev§im jednotlivé nastroje
komunikacniho mixu) na spotiebitelovo nakupni rozhodovaci proces v oblasti
nakupu komeréniho pojisténi?

SO1: Jaky faktor povazuji spottebitelé za nejzasadnéj$i pfi rozhodovani o ndkupu
komer¢niho pojisténi?

T1: Spotiebitelé za nejzasadnéjsi faktor pii rozhodovani o nakupu komeréniho pojisténi
povazuji cenu pojisténi.

SO2: Jaky nastroj komunikaéniho mixu je nejucinnéjsi v rdmci spotiebitelského
rozhodovani o ndkupu komeréniho pojisténi?

T2: Nejucinngj$im nastrojem komunika¢niho mixu v rdmci spotiebitelova rozhodovani
o nakupu komer¢niho pojisténi je osobni prode;j.

SOs3: Ma vek spotiebitele vliv na ucinek jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu
ve fazi rozhodovani o ndkupu komeréniho pojisténi?

HO:: Neexistuje vztah mezi vékem spotiebitele a ucinkem jednotlivych nastroji
komunika¢niho mixu ve fazi rozhodovani o nakupu komer¢niho pojisténi.

HAi: Existuje vztah mezi vékem spotiebitele a uc¢inkem jednotlivych nastroji
komunika¢niho mixu ve fazi rozhodovani o nakupu komerc¢niho pojisténi.

SO4: M4 pohlavi spotiebitele vliv na ucinek jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu
ve fazi rozhodovani o ndkupu komercniho pojisténi?

HO02: Neexistuje rozdil mezi muzi a Zenami pii UCinku jednotlivych néstroji
komunika¢niho mixu ve fazi rozhodovani o ndkupu komerc¢niho pojisténi.

HA:: Existuje rozdil mezi muzi a Zenami pii €inku jednotlivych nastroji komunikaéniho
mixu ve fazi rozhodovani o ndkupu komercniho pojisténi.

SOs: Ma uroven vzdélani spotfebitele vliv na ucinek jednotlivych néstroji
komunikac¢niho mixu ve fazi rozhodovani o nakupu komeréniho pojisténi?

HO03: Neexistuje vztah mezi urovni vzdelani spottebitele a u¢inkem jednotlivych nastrojt
komunika¢niho mixu ve fazi rozhodovéani o nakupu komercniho pojisténi.

HAG3: Existuje vztah mezi urovni vzdélani spotiebitele a i¢inkem jednotlivych nastroja
komunika¢niho mixu ve fazi rozhodovéani o nadkupu komercniho pojisténi.

SOs: M4 vek spotiebitele vliv na konecné rozhodnuti o ndkupu komeréniho pojisténi
na zakladé ucinku jednotlivych néstroji komunika¢niho mixu?

HO04: Neexistuje vztah mezi vékem spotiebitele a konecném rozhodnutim o nakupu
komer¢niho pojisténi na zéklade ucinku jednotlivych néastroji komunika¢niho mixu.

HA4: Existuje vztah mezi vékem spotiebitele a kone¢ném rozhodnutim o nakupu
komer¢niho pojisténi na zéklade ucinku jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu.
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SO7: Ma pohlavi spotiebitele vliv na kone¢né rozhodnuti o nakupu komercniho pojisténi
na zaklad¢ ucinku jednotlivych néstroji komunika¢niho mixu?

HO0s: Neexistuje rozdil mezi muzi a Zenami v ramci uinéni kone¢ného rozhodnuti
o nakupu komer¢niho pojisténi na zaklad€ ucinku jednotlivych nastroji komunikaéniho
mixu.

HAGs: Existuje rozdil mezi muzi a zenami v ramci u¢inéni kone¢ného rozhodnuti o nakupu
komerc¢niho pojisténi na zaklade ucinku jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu.

SOs: Ma troven vzdélani spotiebitele vliv na konecné rozhodnuti o ndkupu komeréniho
pojisténi na zakladé tcinku jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu?

HOs: Neexistuje vztah mezi Grovni vzdélani spotiebitele a kone¢ném rozhodnutim
o nakupu komeréniho pojisténi na zaklad¢ Gi¢inku jednotlivych nastroji komunika¢niho
mixu.

HAG: Existuje vztah mezi Grovni vzdélani spotiebitele a konecném rozhodnutim o ndkupu
komeréniho pojisténi na zéklad€ ti¢inku jednotlivych nastroji komunikaéniho mixu.

4.2 Metoda vyhodnoceni dat

Pro otestovani hypotéz bude vyuZit program Statistica, ktery umoziiuje spravovat
a analyzovat vétSi mnozstvi dat. Vzhledem k tomu, ze testované proménné jsou
ordinalniho charakteru, budou vyuzity neparametrické testy, které nevyzaduji predpoklad

normalniho rozdéleni (Hendl, 2012).

Pro otestovani HO1, HO3, HO4 a HOs bude vyuzit Kendalliv koeficient potfadové korelace
(dale jen Kendallovo fau). Kendallovo tau slouzi k méfeni sily vztahu dvou proménnych,
je zaloZen na inverzich v pofadi a nabyva hodnot v rozsahu <-1; +1> (Hendl, 2012;
Soukup et al., 2023). Kendallovo tau je zaloZzeno na ordindlnim hodnoceni n objekt
(i=1, 2, ..., n) podle dvou kritérii X a Y, kdy ke kazdému objektu i je nutné ziskat
hodnoceni (xi, yi). Dal§im krokem je setazeni dvojici (xi, yi) takovym zpiisobem, aby
hodnoty xi tvofily rostouci posloupnost. Pokud mezi kritérii X a Y nastane kladna
asociace, poté budou mit yi rovnéz vzestupnou tendenci. V ptipad¢ zaporné asociace
budou mit yi sestupnou tendenci (Hendl, 2012). Pro otestovani H0> a HOs bude vyuzit
Mann-Whitneyho U Test, jehoz aplikace je vhodna v piipadé, kdy ma jedna
z proménnych binarni charakter, napf. v ptipadée pohlavi (Hendl,

2012; Yolcu & Dyehouse, 2018).

Ve vSech ptipadech bude testovani probihat na zakladé 5% hladiny vyznamnosti (o).
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4.3 Metodika dotaznikového Setreni

Jak jiz bylo zminéno v tivodu kapitoly 4, pro napInéni hlavniho cile prace bude vyuzito
predevsim dotaznikového Settfeni, kdy pro sbér dat budou za cilovou skupinu povazovani
lidé starsi 18 let, u kterych je predpokladano, ze maji zkuSenost se sjednanim komercniho
pojisténi. Autorka si zaroven klade za cil ziskat 200 respondentti, kteii maji zkusenost
se sjednanim komer¢niho pojisténi. Pro harmonizaci postupu realizace dotaznikového
Setfeni byl vytvofen Ganttlv diagram, ktery velmi jednoduse znazornuje sled ukola
vcetné jejich zacatku a konce (Svozilova, 2016). Ganttiv diagram byl vytvoren ve volné
dostupném programu ProjectLibre, kdy jeho postup byl rozd€len na pét zakladnich etap,
pricemz kazda etapa sestavd z nékolika jednotlivych tkold a ma ptidéleny konkrétni
datum zacatku a konce. Ganttiiv diagram spolecné se sledem ukolt Ize sledovat v ptiloze

CH.

Pro sbér dat byl zvolen nastroj Google Forms, ktery umoznuje v bezplatné verzi ziskat
odpovédi od libovolného poctu respondentii. Online distribuce dotazniku probihala
prevazné pies socialni sit¢ Facebook, Instagram, Whatsapp a rtiznd diskuzni féra
souvisejici s pojisténim (napft. ,,Pojisténi a vSe kolem™). Do dotaznikového Setieni byli

zarovein zapojeni lidé z autorc¢ina blizkého okoli (rodina, pratelé a zndmi).

Jesté pred samotnym sbérem dat bylo nutné provést pilotaz dotazniku, které se zucastnilo
5 respondentii. PilotdZ napomohla autorce zjistit, kolik €asu potitebuje respondent
na vyplnéni dotazniku a zaroven, zda jsou otazky polozeny vhodné, a jejich znéni je
pochopitelné. Po zpétné vazbé bylo nutné preformulovat otazku ¢. 11, kterd v plivodni
verzi znéla: ,,Oznacte prosim, v jaké mife povazujete uvedené emoce v ramci rozhodovani
o nakupu komer¢niho pojisténi za G€inné.“ 1 respondent si nebyl jist, zda se jedna
0 emoce, se kterymi se prave potyka, nebo o emoce vyuzité v reklamnim sdéleni. Otazka
proto byla preformulovéana nésledujicim zpiisobem: ,,Oznacte prosim, v jaké mite by Vas
zaujalo reklamni sdéleni na komer¢ni pojisténi postavené na uvedenych emocich.*

Zacatek sbéru dat zacal 22. 2. 2024 a trval 15 dni, tedy do 7. 3. 2024. Dotaznik se ve své

nejsirsi podobé skladal z 30 otazek®, kdy obsahoval 2 oteviené otazky a 28 uzavienych

otazek.

% Plnou verzi dotazniku lze sledovat v pfiloze 1.
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Nékolik otazek bylo koncipovdno formou S§kal, které respondentovi umoziuji
odstupiiovat hodnoceni zkoumaného jevu nebo vlastnosti (Eger & Egerova, 2017).
Vyuzito bylo verbalnich a ¢iselnych skal. Rovnéz byly zapojeny i Likertovy skaly, které
predstavuji vhodny nastroj pro méteni postoji a nazort lidi (Eger & Egerova, 2017),
nebot’ pouziva polozky ve formé tvrzeni, se kterym respondent vyjadiuje sviij souhlas ¢i
nesouhlas (Kubiatko, 2016). V ramci dotazniku bylo vyuzito i né€kolika filtracnich otazek,
aby bylo mozné odlisit vice ¢i mén¢ informované respondenty, ktefi nemohou odpovédét
na otazku v nasledujicim potadi (Eger & Egerova, 2017). Zavér dotazniku obsahoval
demografické otazky, které zjist'ovaly pohlavi, vék a tiroven vzdélani respondenta, nebot’
tyto iidaje mohou ovlivitovat uc¢inek néstrojii marketingové komunikace (viz kapitola 2
a podkapitola 3.4) a ndkupni rozhodovaci proces v oblasti pojiStovnictvi (viz podkapitola

3.3).

Intervaly ohledné veku spotiebitelti byly zvoleny na zakladé nasledujiciho generacniho
vymezeni: Baby Boomers (1946-1964), generace X (1965-1981), generace Y (1982-
1995), generace Z (1996-2010) (Horvathova et al., 2016).

4.4 Metoda analyzy CSOB Pojistovny a Kooperativy

Pro analyzu marketingové komunikace CSOB Pojistovny a Kooperativy autorka vyuZije
voln¢ dostupné informace o obou subjektech z online prostfedi a osobni komunikace

se zastupci obou pojistoven.

Vzhledem k tomu, Ze autorka v sou¢asné chvili pracuje v CSOB Pojistovné oslovila
skrze interni prostiedi Davida Vokala (brand manazer CSOB) a Adélu Hajkovou
(feditelka marketingové komunikace CSOB), se kterymi si domluvila osobni setkani
skrze Microsoft Teams. V ramci spolecného setkani byly probrany cile diplomové prace
spolecné s oblastmi, na které se chce autorka v ramci analyzy marketingové komunikace
CSOB Pojistovny zaméfit. Nasledné autorka vypracovala otazky, na které ji David Vokal
prostfednictvim emailové komunikace zodpoveédél. V piipadé Kooperativy oslovila
autorka Daniela Casara, vedouciho odboru marketingové komunikace, pfi¢emz veskera
komunikace probihala skrze email. Autorka v emailu ptedstavila téma a cile préace

a nasledné obdrzela nékolik informaci vztahujici se k vyzkumnému zaméru.
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5 Vyzkumna ¢ast

V nasledujicich podkapitoldch budou nejprve interpretovany vysledky dotaznikového
Setfeni vCetné vyhodnoceni vécnych tvrzeni a statistickych hypotéz. Nasledn¢ dojde
k zodpovézeni vyzkumnych otdzek. Dalsi podkapitoly budou soustiedény na analyzu
sou¢asného stavu eského pojistného trhu a na analyzu marketingové komunikace CSOB
Pojistovny a Kooperativy. V ndvaznosti na to budou shrnuty zavéry vcetné limith

vlastniho $etieni.

5.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Vptiloze J lze sledovat vSechna souhrnna grafickda vyhodnoceni tykajici

se dotaznikového Setfeni.

Dotaznikového Setfeni se zicastnilo celkem 273 osob, z toho 142 zen (52 %) a 131 muza
(48 %) (viz ptiloha J). Vzhledem k tomu, Ze v prvni otdzce byli respondenti tazani, zda
maji zkuSenost se sjedndnim komeréniho pojisténi, a mnoho z nich oznacilo, Ze tuto
zkuSenost nemaji, Ize za relevantni vzorek povazovat 207 respondentii. Na obrazku 2
lze sledovat relativni Cetnosti respondentll podle pohlavi, ktefi se sjednanim pojisténi

zkuSenost maji.

Obrazek 2: Pohlavi respondentl — zkuSenost s pojisténim

OZNACTE PROSIM SVE POHLAVI.

mZena mmuz

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Na obrazku 2 Ize pozorovat, Ze relativni rozlozeni respondentli majicich zkuSenost
se sjednanim komercniho pojisténi podle pohlavi se pfili§ nezménilo. Jedna se o 98 (47

%) muzi a 109 (53 %) Zen.
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Celkové veékové rozlozeni respondenttl 1ze sledovat v ptiloze J a Ize si vSimnout, Ze
nejvice respondentll zodpovédelo z vékové kategorie 18-28 let. Vekové kategorie 29-42
let a 43-59 let jsou pomérn¢ vyrovnané. Ze starSich vékovych kategorii poté byly
zaznamenany odpovédi od mensSiho poctu respondenti. V tabulce 3 lze poté sledovat

vékové rozlozeni respondentd, ktefi maji zkuSenost se sjednanim komeréniho pojisténi.

Tabulka 3: VE&k respondentii — zkuSenost se sjednanim pojisténi

méné nez 18 let  18-28 let 29-42 let 43-59 let 60-78 let vice nez 78 let

0 (0 %) 66 (32%)  58(28%)  57(27%)  26(13%) 0 (0 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

I v tomto ptipadé jsou nejéetnéjsi skupinou respondenti ve véku 18-28 let (viz tabulka 3).
Tento vysledek Ize pfisuzovat tomu, Ze do dotaznikového Setfeni byli zapojeni 1 autor¢ini
znami, ktefi jsou v podobné vékové skupiné. Na zdklad€ srovnani vysledka vztahujicich
se k otdzce, zda maji respondenti zkuSenost se sjednanim komercniho pojisténi (viz
priloha J) a vysledkii v tabulce 3, si lze vSimnout, Ze nejmensi zkusenost se sjednanim

komeréniho pojisténi maji prvni dvé vékové skupiny, tedy generace Za Y.

V ptiloze J lze sledovat relativni Cetnosti respondentti podle nevysSiho dosazeného
vzdélani a lze pozorovat, Ze nejcetnéji zastoupena kategorie respondentd ma stiedni
vzdélani zakoncené maturitou. Na obrazku 3 Ize poté sledovat relativni Cetnosti
respondentl podle nejvyssiho dosazeného vzdélani, kteti maji zkuSenost se sjednanim
komer¢niho pojisténi.

Obrazek 3: Vzdélani respondentl — zkuSenost s pojisténim

OZNACTE PROSIM SVE NEJVYSSi DOSAZENE VZDELANI.
mzakladni  mstfedni s vyuenim stfedni s maturitou  mvy88i odborné  mvysokoSkolské

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
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Ve srovnani s relativni ¢etnosti respondentti podle nejvyssiho dosazeného vzdélani (viz
ptiloha J) se vysledky nezménily. Nejcetnéji zastoupenou skupinou zistavaji respondenti
se stfednim vzdélanim zakoncené maturitou a dale respondenti s vysokoSkolskym

vzdélanim (viz obrazek 3).

Jak jiz bylo zminéno, cilem prvni otazky bylo zjistit, zda maji respondenti zkuSenost
se sjednanim komercniho pojisténi. Respondenti méli moznost vybrat z variant ,,ano*,
,ne“ a ,nedokazu odpovedét”. Z celkového poctu 273 respondenti 60 respondentt (tj. 22
%) oznacilo variantu ,,ne“ a 6 respondentt (tj. 2 %) poté ,,nedokazu odpovedét™. Tito
respondenti byli nasledn¢ pfesmérovani na demografické otazky, nebot’ jejich odpoveédi

by nemusely byt relevantni.

V ramci druhé otdzky bylo zjistovéano, jaké druhy pojisténi si respondenti v minulosti
sjednali. Na tuto otazku méli moZnost respondenti odpoveédét vlastnimi slovy, kdy
autorka nasledn¢ odpovédi rozfadila do zakladnich druht pojisténi. Kategorie byly
roz¢lenény na autopojisténi (povinné ruceni, havarijni pojisténi), cestovni pojisténi,
pojisténi nemovitosti a bytu nebo pojisténi domdctnosti, pojisténi odpoveédnosti, irazové
pojisténi a zivotni pojisténi. Vysledky lze sledovat v piiloze J a lze si vSimnout, ze
nejvyrazngj$i zastoupeni mezi respondenty ma zivotni pojisténi. Tento druh pojisténi
uvedlo celkem 97 (47 %) respondentti. Po zivotnim pojisténi nésleduje autopojisténi
(celkem 88 respondentl, tj. 43 %) v ramci néjZz byly uvadény varianty povinného
a havarijniho pojisténi. Nasledné respondenti uvadéli pojiSténi nemovitosti, byt
a domacnosti (celkem 86 respondentd, tj. 42 %), kdy autorka tyto druhy pojisténi sloucila
do jedné kategorie. S cestovnim pojisténim ma poté zkusenost 64 (31 %) respondentd,
s irazovym pojisténim 50 (24 %) respondentii a s pojisténim odpovédnosti 41 (20 %)
respondentli. Mimo jiné respondenti uvadéli i méné bézna pojisténi — napf. pojisténi
pfepravovaného nakladu (1 respondent) a pojisténi pravni ochrany (4 respondenti).
V ptipad€ srovnani generaci lze tvrdit, Ze generace X a Baby Boomers maji nejcastéji
sjednané pojiSténi nemovitosti, bytu nebo domacnosti a generace Z a Y poté zivotni
pojisténi.

Cilem tfeti otazky bylo zjistit, u jaké pojistovny si respondenti pojisténi sjednali (viz
ptiloha J). V tomto ptipad€ bylo na vybér z nékolika moZnosti, pficemZ respondenti
mohli oznacit vice variant a pfipadné napsat vlastni odpovéd’. Lze si vSimnout, Ze
nejvyrazngji zastoupenou pojiStovnou u respondentl je Kooperativa (celkem 84

oznadeni, tj. 41 % respondentil). Dale se jedna o Generali Ceskou pojistovnu (celkem 83
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oznaceni, tj. 40 % respondentll), Allianz pojistovnu (celkem 71 oznaceni, tj. 34 %
respondentil), CSOB Pojistovnu (celkem 49 oznadeni, tj. 24 % respondentil) a UNIQA
pojistovnu (celkem 42 oznaceni, tj. 20 % respondentlt). Jak jiz bylo zminéno, respondenti
méli moznost napsat i vlastni odpoveéd’. V péti piipadech se jednalo o AXA pojistovnu,
ktera do seznamu nebyla pfidana, nebot’ je v soucasné chvili soucasti UNIQA pojistovny
(,,AXA se méni na UNIQA®, 2021). Ve dvou piipadech byly oznaceny i banky — Fio

banka a Moneta Bank, které rovnéz mohou nabizet pojistovaci sluzby.

Ctvrtou otazkou chtéla autorka zjistit, jaké faktory povazuji respondenti za kli¢ové pfi
rozhodovéni o nakupu komeréniho pojisténi, pfi¢emz respondenti meli moznost oznacit
vice odpovédi a zaroven uvést vlastni odpovéd’. Vysledky lze sledovat v ptiloze J a lze
pozorovat, ze ve fazi rozhodovani o nakupu komeréniho pojiSténi je pro respondenty
Dalsimi nejéetn€ji oznacovanymi faktory byly poté rozsah kryti, divéryhodnost
pojistovny, vlastni pozitivni zkuSenost a snadnd komunikace s pojistovnou. Naopak
nejmensi roli v této fazi ndkupu hraje pro respondenty dostupnost pobocky a obecna
znamost pojisStovny. Respondenti uvadéli i vlastni odpovéd’. Dvakrat uvedli, Ze je pro né
dalezity pomér cena/vykon a doporuceni od finan¢niho poradce. Dalsi odpovédi poté
apelovaly na nezvySeni pojistného na zdklad¢ ucasti rizikového sportu a na pojistné
podminky (vypovédni lhita, splnéni podminek pro ziskani prispévku od statu apod.).
Objevily se inasledujici odpovédi: ,,Rozhodné kamenna pobocka a osobni jednéani

na misté. Online sluzby mé zasadné¢ odrazuji.; ,,PojiStovna, kterd plni.*

V paté otazce byl respondentliim piedstaven pojem marketingové komunikace, pti¢emz
cilem této otazky bylo zjistit, jaké nastroje komunika¢niho mixu (tyto nastroje byly
respondentim rovnéz piiblizeny — viz pfiloha I) by je ovlivnily ve fazi rozhodovani
o ndkupu komercniho pojisténi. Respondenti méli moznost odpovidat prostfednictvim

petistupniové postojoveé Skaly (viz obrazek 4).
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Obrazek 4: Vliv komunika¢niho mixu na rozhodovani o koupi pojisténi

OZNACTE PROSIM, V JAKE MIRE BY VAS UVEDENE PRVKY MARKETINGOVE KOMUNIKACE OVLIVNILY PRI ROZHODOVANI 0
NAKUPU KOMERCNIHO POJISTENI.
event marketing | 1
sponzoring | |
Word-of-mouth | |
online marketing | |
PR  — |
pfimy marketing " ]
osobni prodej . |

podpora prodeje I |

reklama | |

-100% B0% B0% 0% 20% % 20% 40% 60% 80%
mvibec rtrochu w=stfedné =vice mvelmi

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Lze si v§imnout (viz obrazek 4), Ze nejvice by respondenty ve f4zi rozhodovani o ndkupu
komer¢niho pojisténi dokédzal ovlivnit WOM, a lze tak zamitnout T2. Osobni prode;j je
vSak mezi respondenty na druhém mist¢€. Jak jiz bylo zminéno v podkapitole 3.4, osobni
prodej je dualezitym prvkem marketingové komunikace pojistoven, a proto autorka
ocekavala, Ze by pravé tento nastroj marketingové komunikace mohl v této fazi hrat

vyznamnou roli.

Pata otazka byla predmétem statistického vyhodnoceni, kdy byly zkoumany vztahy nebo
rozdily mezi G€inkem uvedenych nastroji komunika¢niho mixu ve fazi rozhodovani
o ndkupu komercniho pojisténi a vékem, pohlavim a urovni vzdélani respondentt.

Vysledky 1ze sledovat v tabulce 4, 5 a 6.

Tabulka 4: Vyhodnoceni Kendall tau — H;

Kendall tau g-hodnota
reklama & vék 0,081508 0,081109
podpora prodeje & veék 0,136047 0,003598
osobni prodej & vek 0,234622 0,000001
pfimy marketing & vék 0,125123 0,007414
PR & vék 0,015682 0,737182
online marketing & vék -0,164311 0,000438
WOM & vek -0,099873 0,032574
sponzoring & veék 0,008049 0,86324
event marketing & vék -0,071679 0,125045

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
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V tabulce 4 lze pozorovat, ze v péti pripadech nabyla p-hodnota nizsich hodnot nez .
V ptipad¢ podpory prodeje, osobniho prodeje a pfimého marketingu 1ze sledovat mirnou
pozitivni asociaci. Lze tedy do jisté miry tvrdit, ze se zvySenim veki respondentti bude
ucinek téchto nastrojii siln¢jsi a naopak. V piipadé online marketingu a WOM lze
sledovat mirnou negativni asociaci, tedy se snizenim véku respondentii bude uc¢inek
téchto nastroji silngj$i a naopak. Z tohoto hlediska Ize zamitnout HO; a pFijmout
alternativni hypotézu HA1, tedy existuje vztah mezi vékem spotiebitele a c¢inkem
jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu ve fazi rozhodovani o ndkupu komer¢niho
pojisténi.

Tabulka 5: Vyhodnoceni Mann-Whitney U test — H

Mann-Whitney U test p-hodnota
reklama & pohlavi -0,63200 0,527386
podpora prodeje & pohlavi -0,67283 0,501059
osobni prodej & pohlavi -1,02929 0,303344
pfimy marketing & pohlavi 0,30154 0,763001
PR & pohlavi -0,41564 0,677676
online marketing & pohlavi 0,35353 0,723694
WOM & pohlavi -0,91339 0,361036
sponzoring & pohlavi 0,30493 0,760422
event marketing & pohlavi 0,78923 0,429978

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

V tabulce 5 1ze pozorovat, Ze ve vSech pfipadech nabyla p-hodnota vysSich hodnot nez a.
Lze tedy tvrdit, Ze neexistuje rozdil mezi muzi a Zenami pii U¢inku jednotlivych nastroji
komunika¢niho mixu ve fazi rozhodovani o nakupu komeréniho pojisténi. Z tohoto
divodu Ize ptistoupit k zamitnuti HA> a prijeti HO2, tedy neexistuje rozdil mezi muzi
a Zzenami pii U€inku jednotlivych néstroji komunika¢niho mixu ve fazi rozhodovani

o nakupu komeréniho pojisténi.
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Tabulka 6: Vyhodnoceni Kendall tau — H3

Kendall tau p-hodnota
reklama & vzdélani 0,038107 0,414788
podpora prodeje & vzdélani -0,11482 0,014003
osobni prodej & vzdélani -0,070602 0,130817
pfimy marketing & vzdélani -0,065879 0,158593
PR & vzdélani 0,108135 0,020662
online marketing & vzdélani 0,0764 0,102053
WOM & vzdélani 0,073301 0,116728
sponzoring & vzdélani -0,049079 0,293584
event marketing & vzdélani 0,002706 0,953813

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Na zékladé vysledkt uvedenych v tabulce 6 1ze pozorovat, Ze ve dvou piipadech nabyla
p-hodnota méné nez a. V piipadé€ podpory prodeje 1ze sledovat mirnou negativni asociaci.
Lze tedy do jisté miry tvrdit, Ze s niz$i trovni vzdélani respondenti bude ucinek tohoto
nastroje silngj$i a naopak. V pfipadé¢ PR lze sledovat mirnou pozitivni asociaci, tedy
s vy$$i trovni vzdélani respondentl bude uc¢inek tohoto nastroje silné€jsi a naopak. I ptes
to, Ze pouze ve dvou piipadech z deviti nabyla p-hodnota méné nez 5 %, lze zamitnout
HO3 a prijmout HA3, tedy existuje vztah mezi Grovni vzdélani spotiebitele a u¢inkem
jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu v ramci rozhodovani o nakupu komer¢niho
pojisténi.

Cilem Sesté otazky bylo zjistit, zda si respondenti na zékladé¢ plsobeni piedem
definovanych nastrojii komunika¢niho mixu v minulosti komeréni pojisténi zakoupili, ¢i
nikoliv. Celkem 119 respondentti (57 %) oznacilo, Ze ano. Celkem 57 respondentti (28
%) jsou presvédceni o tom, Ze ne. 37 respondentt (15 %) si poté nejsou védomi toho, Ze

by tomu tak bylo.

I Sesta otazka byla pfedmétem statistického vyhodnoceni, kdy se zkoumaly vztahy nebo
rozdily mezi tim, zda si respondenti zakoupili komercni pojisténi na zdkladé uvedenych
nastroji komunika¢niho mixu a jejich vékem, pohlavim a urovni vzdélani. Vysledky lze

sledovat v tabulce 7, 8 a 9.
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Tabulka 7: Vyhodnoceni Kendall tau — H4

Kendall tau p-hodnota

kone¢ny nakup komeréniho pojisténi & vek -0,091616 0,049926

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

V tabulce 7 Ize mezi proménnymi sledovat mirnou negativni asociaci. Lze tedy do jisté
miry tvrdit, Ze u respondentl niz$itho veéku existuje vétsi pravdépodobnost nakupu
komer¢niho pojisténi na zékladé¢ ucinku nastroji komunikacniho mixu a naopak.
Na zaklad¢ tohoto vysledku Ize tedy zamitnout HO4 a prijmout HA4, tedy existuje vztah
mezi vékem spotiebitele a konecném rozhodnutim o nakupu komer¢niho pojisténi

na zaklad¢ ucinku jednotlivych néstroji komunikaéniho mixu.

Tabulka 8: Vyhodnoceni Mann-Whitney U test — Hs

Mann-Whitney U test p-hodnota

kone¢ny nakup komeréniho pojisténi & pohlavi 0,011798 0,990587

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

V tabulce 8 lze pozorovat, ze p-hodnota nabyla vétsi hodnoty nez a, tudiz neexistuje
rozdil mezi muZzi a Zenami v rdmci u€inéni kone¢ného rozhodnuti o nakupu komeréniho
pojisténi na zakladeé Gcinku jednotlivych néastroji komunika¢niho mixu. Z tohoto diivodu
1ze ptistoupit k zamitnuti HAs a prijeti HOs, tedy neexistuje rozdil mezi muzi a Zenami
v ramci ucinéni kone¢ného rozhodnuti o nakupu komeréniho pojisténi na zédklade ucinku

jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu.

Tabulka 9: Vyhodnoceni Kendall tau — He

Kendall tau p-hodnota

kone¢ny nakup komeréniho pojisténi & vzdélani 0,132626 0,004537

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

V tabulce 9 lze sledovat mirnou pozitivni asociaci. Lze tedy do jist¢ miry tvrdit, ze
urespondentli s vys$i urovni vzdélani existuje vysSi pravdépodobnost nakupu
komeréniho pojisténi na zakladé ucinku ndastroji komunika¢niho mixu a naopak.
Na zdklad¢ vysledku l1ze tedy zamitnout HO¢ a prijmout HAs, tedy existuje vztah mezi
urovni vzdélani spotiebitele a kone¢ném rozhodnutim o nakupu komeréniho pojisténi

na zakladé u¢inku jednotlivych néstroji komunika¢niho mixu.
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V sedmé otazce chtéla autorka zjistit, v jaké mife se respondenti setkavaji s reklamnim

sd¢lenim na komerc¢ni pojisténi. Vysledky lze pozorovat v tabulce 10.

Tabulka 10: Frekvence reklamniho sdé€leni na pojiSténi napti¢ respondenty

méné neZ jednou tydné jednou tydné néKolikrat tydné jednou denné nékolikrat denné

63 (30 %) 35 (17 %) 82 (40 %) 6 (3 %) 21 (10 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Lze pozorovat (viz tabulka 10), Ze nejvice respondentl (40 %) oznacilo moznost
,nekolikrat tydné®. Dale nejcastéji respondenti oznaCovali moznost ,,méné nez jednou
tydné* (30 % respondentl), kdy tuto moznost volili pfevazné respondenti patfici do
generace Z. Autorka se domniva, ze to mize byt z toho diivodu, Ze pojistovny cili spise
na star$i nebo stfedni vékové skupiny, a proto se s reklamnimi sdélenimi na komeréni
pojisténi generace Z pfilis nesetkava.

Cilem osmé otazky bylo zjistit, jaky maji respondenti vztah k reklamé (viz tabulka 11).

Tabulka 11: Vztah k reklam¢ napfi¢ respondenty

kladny neutralni zaporny nedokazu odpoveédét

37 (18 %) 36 (17 %) 126 (61 %) 8 (4 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Respondenti ve vétsiné piipadech oznacili moznost ,,zdporny*“, pficemz pouze 18 %
respondentli oznacilo, ze maji k reklamé kladny vztah. 17 % respondentti poté uvedlo, ze
maji k reklamné neutralni vztah. Autorka do této otazky piidala i moznost ,,nedokazu
odpoveédét”, kdy tuto variantu oznacilo 4 % z nich. Zaroven lze tvrdit, Ze nejkladné&jsi
vztah k reklam¢é ma generace Baby Boomers, nebot 38 % z26 zaznamenanych
respondentti z této generace odpovédelo, ze ma k reklamé prave kladny vztah. U generace
Z se jednalo o 15 % respondentli z 66 zaznamenanych odpovédi s kladnym vztahem
k reklamé a u generace Y poté o 16 % respondentll z 58 zaznamenanych odpovédi
s kladnym vztahem k reklamé. Generaci X lze poté oznacit za generaci s nejzapornéjSim
vztahem k reklamé. V ptipad¢ srovnani pohlavi Ize tvrdit, ze kladnéj$i vztah k reklamé

maji oproti muzim Zeny.

Devata otazka navazovala na osmou otdzku a snazila se u respondenttl, ktefi v predeslé
otazce oznacili, Ze maji k reklamé zadporny vztah zjistit, jaké prvky je na reklamé obtézuji,

pricemz respondenti mohli v tomto piipadé oznacit vice moznosti a zdroven uvést vlastni
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odpovéd’. Vysledky lze sledovat v ptiloze J a lze si vSimnout, Ze respondenty majici
zaporny vztah k reklamé nejvice obtézuje frekvence reklamnich sdéleni. Tuto moznost
oznacilo celkem 25 respondentil z celkovych 57 (tj. 44 % respondentti). Mimo frekvence
dale respondenty nejvice obtéZuje to, Ze je v reklamé nabizeno néco, o co nestoji (39 %
respondentll) a zavadé¢jici reklamni sdéleni (40 % respondentti). Naopak nejméné
respondenty obté¢zuje grafické zpracovani reklamy (5 % respondentl) a zvukovy
doprovod reklamy (16 % respondentil). Jak jiz bylo zminéno, respondenti v rdmci této
otazky mohli uvést i vlastni odpovéd’, piicemz v jednom piipad¢ byla zaznamenana

, iic ved: Vyvold v ¢ dojem, 7 vie, co vidim, mus "
nasledujici odpovéd’: ,,Vyvola ve mné dojem, ze vse, co vidim, musim mit.*

Cilem desaté otazky bylo zjistit, jaka reklamni média jsou napfi¢ respondenty obecné
preferovana, pficemz respondenti méli moznost oznacit vice odpovédi a zaroven uvést
vlastni odpovéd’. Vysledky Ize sledovat v piiloze J a 1ze pozorovat, Ze nejoblibenéjSim
médiem napfii¢ respondenty je reklama na internetu. Tuto moznost oznacilo celkem 105
respondentti z 207 respondenttl, coz je vice jak polovina (51 % respondentit). Tuto formu
reklamy upfednostiiuje nejvice generace Z, Y a X. U Baby Boomers reklamu na internetu
preferuje pouhych 8 % zastupct z celkového poctu respondentti z této generace. Druhym
nejoblibengjsim reklamnim médiem je televizni reklama, kterda je nejvice
uptfednostinovana generaci Baby Boomers, nebot’ z celkového poctu 26 zastupcii tuto
variantu oznacilo 77 % respondentli. Baby Boomers také preferuji ve zna¢né mifre
tiskovou reklamu. Nejméné oblibenym reklamnim médiem je poté napii¢ respondenty

rozhlasova reklama.

Cilem jedenacté otazky bylo zjistit, v jaké mife by respondenty zaujalo reklamni sdéleni
postavené na vyjmenovanych emocich. Vysledky lze pozorovat v ptiloze J a lze
si v§imnout, Ze nejméné by respondenty oslovilo reklamni sdéleni zaloZzené na emoci
vyvolavajici smutek, emoci vyvolavajici strach a emoci vyvolavajici napéti, a lze tak
potvrdit, Ze spotiebitelé se maji reklamnim sdé€lenim postavenych na negativnich emoci
spise tendenci branit (viz podkapitola 3.4). Respondenty by naopak zaujalo sd€leni, které
by v nich vyvolalo pocit bezpeci, divéry, odpovédnosti a radost. Na zaklad¢ toho, Ze
emoce mohou byt vnimany odlisné¢ pfedev§im mezi pohlavimi (Khawaja et al., 2023),
byly srovnany odpovédi i pro obé pohlavi, kdy byly nalezeny mirné rozdily. Na zeny
pusobi spiSe emoce sounalezitosti a lasky a na muze poté emoce sebejistoty.

V ramci dvanacté otdzky autorku zajimalo, jaké prvky podpory prodeje by respondenty

ovlivnily pfi nakupu komercniho pojisténi. Vysledky lze sledovat v ptiloze J a lze
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si v§imnout, ze za nejucinngjs$i nastroj podpory prodeje povazuji respondenti benefity
a podpurné akce, které jsou upiednostiiovany napii¢ vSemi generacemi. Nejméné by
naopak respondenty oslovily prospekty zdarma, darky zdarma a reklama v misté prodeje
(tzn. riizné¢ POP materidly na pobockéch apod.). Do zna¢né miry by respondenti ocenili
1 zdarma poskytovany vzdélavaci obsah a rizné soutéze. Jedince se zakladnim vzdélanim
dokéze k nakupu komeréniho pojisténi nejméné piimét zdarma poskytovany vzdélavaci
obsah areklama v misté prodeje. Nejvice by na tuto skupinu respondentii naopak ptisobily
ruzné soutéze. Jedinci se stfednim vzdélanim s vyucenim nejméné preferuji prospekty
zdarma a zdarma poskytovany vzdélavaci obsah, pfi¢emz nejvice preferuji rizné benefity
a podpiirné akce. Lidé se stiednim vzdélanim s maturitou nejméné preferuji prospekty
a darky zdarma a naopak by na né nejvice zaptisobily riizné benefity a podpiirné akce.
Respondenti s vy$§im odbornym nebo vysokoSkolskym vzdélanim poté za nejméné
ovliviujici prvek podpory prodeje povazuji prospekty zdarma, darky zdarma a reklamu
v misté prodeje a nejvice by je k nakupu dokazaly pfimét rizné benefity a podptirné akce

a zdarma poskytovany vzd¢lavaci obsah.

V pfipadé tfinacté otdzky autorku zajimalo, zda maji respondenti zkuSenost s osobnim

prodejem (viz tabulka 12).

Tabulka 12: ZkuSenost s osobnim prodejem napfti¢ respondenty

ano ne nedokazu odpovédét

142 (69 %) 61 (29 %) 42 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Z celkovych 207 respondenttl, kteti maji zkuSenost s ndkupem komeréniho pojisténi, ma
tuto zkuSenost 142 z nich, tj. 69 %. Moznost ,,ne*“ oznacilo poté 61 (29 %) respondenti.

4 respondenti si poté nebyli jisti, zda se s osobnim prodejem setkali.

Ctrnacta otazka byla uréena pro ty respondenty, ktefi maji s osobnim prodejem zkugenost.
Cilem bylo zjistit, jaké vlastnosti povazuji u osobniho prodejce pojisténi za klicové.
Vysledky lze sledovat v ptiloze J a Ize tvrdit, Ze vSechny uvedené vlastnosti osobniho
prodejce pojisSténi  jsou prorespondenty do znatné miry dualezité, avSak
za nejvyznamnéjsi vlastnosti lze oznacit profesionalitu a duvéryhodnost. V ptipadé
srovnani generaci lze tvrdit, Ze generace Z preferuje nejvice divéryhodnost, generace Y

profesionalitu, generace X pratelsky ptistup a generace Baby Boomers zdvofilost.
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Cilem nasledujici otazky bylo zjistit, jak Casto se respondenti setkdvaji s pfimym
oslovenim ze strany pojistoven, kdy vysledky lze sledovat v ptiloze J. Lze pozorovat, ze
respondenti se s pifimym oslovenim ze strany pojistoven setkavaji v nejvetsi mite ziidka
(tuto mozZnost zvolilo celkem 44 % respondentit). 41 % respondentil je pfimo oslovovano
pojistovnami obcas, 12 % respondentli uvedlo, ze Casto a 3 % respondentli uvedlo, ze
takovou zkusenost nemaji. Jediny respondent poté uvedl, ze se s takovou formou osloveni
setkava velmi Casto. V rdmci této otazky je zajimavé i srovnani odpoveédi na zaklade
generaci. Jak jiz bylo zminéno, 3 % respondent(i uvedlo, Ze nema s pfimym oslovenim ze
strany pojistoven zkusenost, pticemz 67 % oznaceni bylo pravé od generace Z. Zbylych
33 % poté oznacila generace Y. Autorka se domniva, ze na takto mladsi generace neni
ptili§ cileno, a pokud ano, tak spiSe v online prostiedi skrze socialni platformy.

Nejcetnéjsi zkusenost s pfimym oslovenim pojistoven ma poté zejména generace X.

Sestnacta otizka navazovala na piedchozi otazku a jejim cilem bylo zjistit, jaké formy
osloveni ze strany pojistovny respondentiim nejvice vyhovuji. Na zéklad¢ vysledkt (viz
ptiloha J) 1ze tvrdit, ze napfti¢ respondenty by byla preferovana predevsim forma ptimého
osloveni prostfednictvim emailu. Naopak nejméné preferovany zptisob by ptedstavovalo
osloveni prostfednictvim SMS nebo dopisu. I v tomto piipadé byly zaznamenany rozdily
vramci generaci, kdy jedina generace Baby Boomers by mimo osloveni emailem

uptfednostiovala 1 osloveni prostfednictvim dopisu.

Cilem nasledujici otazky bylo zjistit, pro jaké konkrétni Gi€ely vyuZivaji respondenti
internet, pficemz bylo moZné oznacit vice odpovédi. Na zéklad¢ vysledkt (viz ptiloha J)
lze tvrdit, Ze internet je mezi respondenty vyuZivan zejména k vyhleddvani informaci
a vzdélavani a online nakupovéni. V nejmensi mife se poté jedna o vyuZiti internetu
k pracovnim aktivitam. V rdmci této otazky méli respondenti moZnost napsat i vlastni
odpovéd’, kdy vjednom piipadé¢ bylo respondentem uvedeno, Ze internet vyuziva

po sledovani sportu a ve druhém ptipadé, ze pro tvlrci ¢innost.

Osmnacta otdzka se soustiedila na to, kolik casu primérné respondenti denné travi

na internetu, pfi¢emz vysledky Ize sledovat v tabulce 13.

Tabulka 13: Primérny Cas trdveny denné na internetu napii¢ respondenty

méné nez 1 hodinu denné  1-2 hodinz denné 2-4 hodinz denné vice nez 4 hodinz denné

13 (6 %) 71 (34 %) 69 (33 %) 54 (26 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
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Lze si v§imnout (viz tabulka 13), Ze nejvice respondentll oznacilo moznost ,,1-2 hodiny
denné®, pficemz moznost ,,méné nez 1 hodinu denné* oznacilo pouhych 6 % respondent,
coz vypovidd otom, ze online prostiedi je nezastupitelnym mistem pro plsobeni
marketingovou komunikaci. I v této otazce je zajimavé porovnani na zékladé vékového
vymezeni respondentii. V radmci generace Z a Y byly oznacovany zejména moznosti ,,2-
4 hodiny denné* a ,,vice nez 4 hodiny denné*. Lze tvrdit, Ze zastupci téchto generaci
se podileji na odpovédi ,,vice nez 4 hodiny denné*“ z 87 % a u odpovédi ,,2-4 hodiny
denné* poté z 59 %. Generace X poté travi na internetu v nejvétsi mife 1-2 hodiny denné
a zaroven se jedna o generaci, kterd ve srovnani s ostatnimi generacemi travi na internetu
nejméné Casu. Generace Baby Boomers poté v nejvyssi mife travi na internetu také 1-2

hodiny denné.

Nasledujici otdzka zjiStovala, na kterych socialnich platforméch se respondenti pohybuyji,
pricemz méli op€t moznost oznacit vice odpoveédi a zaroven napsat vlastni odpovéd'.
Na zakladé vysledkti uvedenych v piiloze J si lze vS§imnout, ze nejcetnéji vyuzivanou
platformou je napfic respondenty Facebook, YouTube a nasledné Instagram, pticemz tyto
vysledky koresponduji s pofadim nejvyuZzivanégjSich socidlnich siti ve svété (viz ptiloha
G). Naopak nejméné se respondenti pohybuji na platformach TikTok, Twitter a LinkedIn.
Generace Z se pohybuje nejvice na platformé Instagram, generace Y na Facebooku
a YouTube a generace X spole¢né s Baby Boomers na Facebooku. Nékolik respondentii
uvedlo i vlastni odpovéd’, kdy nejcastéji byla uvadéna socialni platforma Whatsapp,

Skype.

V dalsi otazce chtéla autorka zjistit, do jaké miry povazuji respondenti influencer
marketing za vhodny ndéstroj k propagaci komeréniho pojiSténi. Na zakladé uvedenych
vysledkll v pfiloze J si lze vSimnout, Ze vétSina respondentll povazuje influencer

marketing za nevhodny nastroj pro propagaci komer¢niho pojisténi.

Cilem nésledujici otazky bylo zjistit, zda maji respondenti zkuSenost s online srovnavaci
pojisténi, piicemz tuto moznost oznacilo celkem 121 (58 %) respondentd. 71 (34 %)
respondentl poté oznacilo, Ze tuto zkusenost nema. K oznaceni byla i moznost ,,nedokazu

odpovédét, pficemz tuto variantu oznacilo pravé 15 (7 %) respondentt.

Dalsi otazka navazovala na otdzku piedchozi a jejim cilem bylo zjistit, do jaké miry
u respondentt figuroval online srovnavac pojisténi pti rozhodovani o ndkupu komeréniho

pojisténi. Lze si v§imnout (viz pfiloha J), ze online srovnavace piedstavuji pro vétSinu
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respondentl nastroj, ktery je dokdze do zna¢ené miry ovlivnit pii rozhodovani o nakupu
komer¢niho pojisténi, nebot’ pouze 13 % respondentil ze 121 respondentd, co zkusenost
s online srovnavaci maji, oznacilo, Ze tento nastroj u nich v ramci rozhodovani o nakupu

komer¢niho pojisténi zcela nefiguroval.

Nasledujici otdzka se soustfedila na to, do jaké miry by uvedené oblasti spolecenské
odpovédnosti ovlivnily respondenty pti rozhodovani o ndkupu komer¢niho pojisténi. Lze
tvrdit (viz ptiloha J), Ze v nejvétsi mife by respondenty pii rozhodovani o nakupu
komer¢niho pojisténi dokdzala ovlivnit ekonomicka oblast spolecenské odpovédnosti
pojistoven, tzn. transparentnost, odmitani korupce, etické chovani apod. Nejmén¢ naopak

respondenti oznaCovali environmentalni oblast.

Vramci dal§i otdzky autorku zajimalo, jaké konkrétni formy sponzorstvi podle
respondenttl hraji klicovou roli pfi utvafeni pozitivniho vnimani a obrazu pojistoven. Lze
si v§imnout (viz ptiloha J), Ze nejcetnéji respondenti oznacovali sportovni sponzoring
(tzn. podpora sportovcl, sportovnich klubii apod.), nasledné socialni sponzoring (tzn.
podpora skol, obecni samospravy, obcanskych organizaci apod.) a kulturni sponzoring
(tzn. podpora muzet, divadel apod.). Naopak nejméné respondenti oznacovali sponzoring

televiznich programi a 13x oznacili moznost ,,zddna z moznosti®.

Cilem nasledujici otazky bylo zjistit, zda se respondenti nékdy zucastnili jakékoliv akce,
kterou potradala pojistovna (viz ptiloha J). V tomto piipadé 40 (9 %) respondentt
odpovédélo, ze ano a 149 (72 %) respondenttl, Ze ne. 18 (19 %) respondentl si poté neni
védomo, Ze by takovou akci nékdy navstivilo, nebot’ ne vZzdy miize byt patrné, Ze akci
potada pravé pojiStovaci subjekt.

Naésledujici otazka navazovala na otazku predchozi a respondenti méli oznacit, jaky typ
akce poradané pojistovnou by pravdépodobné navstivili (viz ptiloha J). Lze si v§imnout,
ze nejvice by respondenti preferovali rizné kulturni akce (naptf. hudebni festivaly,
vystavy apod.). Ihned po kulturnich akcich by se jednalo o sportovni akce (napft. bézecké
zavody apod.). Naopak nejméné by respondenty oslovily riizné charitativni akce a akce

uréené pro déti.

V zavére¢né otdzce chtéla autorka zjistit, zda maji respondenti zkuSenost s rliznymi
uskalimi v rdmci komunikace s pojistovnou. Pokud se s timto problémem respondent
setkal, mé&l moznost napsat vlastni odpovéd’. Mnoho respondentti (celkem 77 respondenti

z 207, tzn. 89 %) na tuto otazku neodpovédeélo, a tak se Ize domnivat, ze tuto zkuSenost
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nemaji. Zbylych 11 % respondentli poté zaznamenalo problém v ramci komunikace
s pojistovnou, a to zejména v oblasti arogantniho a nevhodného chovani pracovnikii
na pobocce (celkem 7 respondenti) ¢i v oblasti problémil s plnénim (celkem 7
respondentl). Nasledné bylo 2x zaznamenano, ze problém spoc¢ival v dlouhé odezve a 2x,
ze problém spocival v chyb¢ na strané pojistovny. V jednom piipade respondent uvedl,
ze byl na n¢j vytvaren natlak na uzavieni pojistné smlouvy a v jednom piipad¢ se jednalo
o nedodrzeni terminu obchodnim zéastupcem. V dal$im ptipad¢ se jednalo o nedostupnost
sluzeb, dale o neustalé telefonické kontaktovani s nabidkou pojisténi a v poslednim

ptipad¢ o problém s elektronickou komunikaci.

5.2 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek, prehled hypotéz a vécnych

tvrzeni

V nasledujicim textu budou vyhodnoceny specifické vyzkumné otazky, kdy vyhodnoceni
probéhne jak na zaklad¢ statistického vyhodnoceni, tak i na zaklad¢ dalSich informacich
ziskanych z dotaznikového Setfeni (viz podkapitola 5.1). Souhrnné vysledky

vyhodnoceni statistickych hypotéz a vécnych tvrzeni lze sledovat v ptiloze K.

SO1: Jaky faktor povaZzuji spotiebitelé za nejzasadnéjSi pri rozhodovani o nakupu

komer¢niho pojisténi?

Spotiebitelé vramci rozhodovani o nakupu komercniho pojisténi povazuji
za nejzasadngj$i faktor cenu pojisSténi. Ve zna¢né mite spotiebitele povazuji za klicové
faktory pro sjednani pojiSténi i rozsah kryti, divéryhodnost pojistovny, vlastni pozitivni
zkuSenost s pojistovnou 1 snadnou komunikaci s pojistovnou. Nejméné naopak
spotiebitelé pifi rozhodovani o ndkupu komeréniho pojisténi zvazuji dostupnost pobocky
a obecnou znamost pojiStovny. V piipadé generac¢niho srovnani lze tvrdit, Ze vSechny
generace vyjma generace X, kterd povazuje za nejzasadnéjsi prvek rozsah kryti, povazuji
za nejvyznamnéjsi faktor cenu pojisténi.

SO:2: Jaké nastroje komunikaéniho mixu jsou nejucinnéjsi v ramci spotiebitelského
rozhodovani o nakupu komeréniho pojisténi?

V nejvyssi mife jsou spotiebitelé ve fazi rozhodovéani o nakupu komeréniho pojisténi
ovlivilovany WOM, tedy doporucenim pojiStovny od pratel, rodiny, zndmych apod.
Na spotiebitele v této fazi nakupu velmi siln€ piisobi 1 osobni prodej (napt. piistup

osobniho prodejce), ktery, jak uz bylo zminéno v podkapitole 3.4, je pro obor
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pojistovnictvi nepostradatelnou slozkou. V ramci osobniho prodeje je klicové, aby
osobni prodejce pristupoval ke spotiebitelim profesionalné. Mimo jiné by mél
disponovat schopnosti srozumitelné prezentace, mél by ve spotiebitelich vzbuzovat pocit
divéry a samoziejm¢ jednat se spotiebiteli zdvofile. V neposledni tfadé¢ by mél

na spotfebitele plisobit pratelskym dojmem.

Dalsi nastroje komunika¢niho mixu (event marketing, sponzoring, online marketing, PR,
piimy marketing, podpora prodeje a reklama) na spotfebitele ve fazi rozhodovani
o nadkupu komerc¢niho pojisténi plisobi v nizsi mife.

V soucasné digitalni dob¢, kdy je za nejsiln€jsi mediatyp povazovan internet (Sdruzeni
pro internetovy rozvoj, 2023), méa i online marketing mirny vliv na spotiebitelské
rozhodovani o nakupu komeréniho pojisténi. VétSina spotiebitelii na internetu travi
nekolik hodin denné, pfi¢emz pouze zlomek z nich travi na internetu méné€ nez 1 hodinu
denné. V pfipadé generacniho srovnani lze tvrdit, Ze na internetu travi nejvice Casu
generace Z a Y, v men$i mife poté generace X a Baby Boomers. V ramci tohoto ¢asu
se spotiebitelé na internetu pohybuji za ic¢elem vyhledavani informaci a vzdélavani,
zabavy, socidlni interakce, pracovnich aktivit, ale i online nakupovéni. Spotiebitelé
v digitalnim prostiedi nejvice vyuzivaji platformu Facebook, dale YouTube a Instagram,
kdy se jedna o platformy s nejvyS$im poctem uzivatelli ve svété (viz priloha G). S online
marketingem je spojen 1influencer marketing, ktery vSak spottebitelé v oblasti
pojistovnictvi povazuji za net€inny. V digitadlnim prostoru se lze stale Castéji setkavat

1 s online srovnavaci pojisténi, kdy tento nastroj povazuji spotiebitelé za velmi ucinny.

K reklamé jako takové maji spotiebitelé spiSe negativni vztah, kdy je na reklamnich
sd€lenich nejvice obtézuje frekvence, zavadéjici sdéleni, a Ze nabizi produkt nebo sluzbu,
o kterou nestoji. V ptipad¢ generacniho srovnani lze tvrdit, Ze nejkladné&jsi vztah
k reklamé mé generace Baby Boomers a nejzapornéjsi generace X. V pifipad¢ srovnani
pohlavi maji k reklamé kladny vztah spiSe Zeny. Zaroven se maji spotiebitelé¢ tendenci
vyhybat reklamnim sdélenim, ktera by v nich vyvolavala negativni emoce. Naopak by je
zaujalo reklamni sdé€leni, které by v nich vyvolalo pocit odpovédnosti, divéry, bezpeci
aradost. Jak jiz bylo zminéno, mezi spotiebiteli je obecné preferovana reklama
na internetu (zejména u generace Z a Y) a televizni reklama (zejména u generace Baby
Boomers). Baby Boomers poté preferuji i reklamu v tisku. Nejméné poté spotiebitelé

preferuji rozhlasovou reklamu.
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V ramci podpory prodeje by spotiebitele k ndkupu komeréniho pojisténi nejvice
ovlivnily rtizné benefity a podptirné akce. V mensi mife by spotiebitele ovlivnily rizné
soutéze nebo zdarma poskytovany vzdélavaci obsah a nejméné prospekty zdarma nebo
reklama v misté prodeje. V piipad¢ srovnani generaci lze tvrdit, Ze pro generaci Z, Y a X
jsou nejméné oblibenymi prvky podpory prodeje prospekty zdarma, darky zdarma
areklama v misté prodeje. Baby Boomers poté nejméné preferuji zdarma poskytovany
vzdélavaci obsah. V pfipad¢ srovnani pohlavi nebyly zaznamenany zadné vyznamné
rozdily, v ptipad¢ Grovné vzdélani vSak ano. Jedinci se zédkladnim vzdélanim dokaze
k ndkupu komeréniho pojisténi nejméné piimét zdarma poskytovany vzdélavaci obsah
a reklama v misté prodeje. Nejvice by na tuto skupinu respondentti v§ak ptsobily rizné
soutéZe. Jedinci se stfednim vzdélanim s vyu¢enim nejméné preferuji prospekty zdarma
a zdarma poskytovany vzd€lavaci obsah, pficemz nejvice preferuji rizné benefity
a podptirné akce. Lidé se stfednim vzdélanim s maturitou nejméné preferuji prospekty
a darky zdarma a naopak by na né nejvice zapisobily rizné benefity a podptirné akce.
Spotrebitelé s vy§§im odbornym nebo vysokoskolskym vzdélanim poté za nejméné
ovliviiyjici prvek podpory prodeje povazuji prospekty zdarma, darky zdarma a reklamu
v misté prodeje a nejvice by je k ndkupu komercniho pojisténi dokazaly ptimét rizné

benefity a podptirné akce a zdarma poskytovany vzdélavaci obsah.

V piipad¢ primého marketingu se jednd rovnéz o nizsi ucinek. Pokud by si vSak
spotiebitelé méli vybrat, kterd forma pifimého osloveni pojistovnou jim nejvice vyhovuje,
jednalo by se o pifimé osloveni prostfednictvim emailu, kdy tento prvek mulzZe
pro pojistovny znamenat pozitivni zpravu pro usnadnéni digitalizace. Nejméné poté
spotiebitelé preferuji osloveni prostfednictvim SMS nebo dopisu. V ptipadé generacniho
srovnani Ize tvrdit, Ze vSechny generace se shoduji na ptimém osloveni prostfednictvim

emailu, pfi¢emz Baby Boomers by zaroven upfednostnili osloveni formou dopisu.

V mensi mife spotiebitele pfi rozhodovani o nakupu komercniho pojisténi ovliviiuje
1 spoleCenska odpovédnost. Nejvice by na spotiebitele plisobila ekonomicka oblast
spoleCenské odpovédnosti (tj. transparentnost a odmitani korupce pojistovnou apod.).
V mens$i mife poté nasleduje socidlni oblast (napf. odbourdvani diskriminace
a prosazovani rovnosti, zaméstnavani minoritnich a ohrozenych skupin obyvatelstva).
Autorku piekvapilo, Ze nejméné by vramci spoleCenské odpovédnosti spotiebitele

ovlivnila environmentélni oblast, ktera je v dnesni dob¢ velmi diskutovanym tématem.
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Sponzoring rovnéz predstavuje nizsi ucinek ve fazi rozhodovani o nakup komeréniho
pojisténi. Spottebitelé v§ak vnimaji, Ze se jedna o ndstroj, ktery hraje kli¢ovou roli pfi
utvareni pozitivniho vnimani a obrazu pojistoven. V tomto pfipad¢ tak v nejveétsi mire
povazuji za klicovou oblast sportovni sponzoring a socidlni sponzoring. Za nejméné

klicovou oblast poté povazuji sponzoring televiznich programt.

Stejné tak jako Sest predeslych nastrojii komunika¢niho mixu ma event marketing slabsi
ucinek v ramci rozhodovani o nakupu komercniho pojisténi. V tomto pfipad€ neni
vysledek prekvapivym, nebot vétSina respondentli se jakékoliv akce potradané
pojistovnou doposud nezicastnila. Pokud by spotiebitelé tento typ akce méli navstivit,
uptednostnovali by kulturni nebo sportovni akce. Nejmen$i zdjem by byl poté

o charitativni akce.

SOs: Ma vék spotiebitele vliv na ucinek jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu

ve fazi rozhodovani o nakupu komer¢éniho pojisténi?

Na zéklad¢ statistického vyhodnoceni lze tvrdit, ze mezi vékem spotiebitele a u¢inkem
jednotlivych néstroji komunika¢niho mixu existuje vztah. V piipad¢ podpory prodeje,
osobniho prodeje a pfimého marketingu Ize tvrdit, Ze s vy$Sim vékem spotiebitelti bude
ucinek téchto nastroju siln€j$i a naopak, nebot’ mezi proménnymi byla zaznamenana
slab$i pozitivni asociace. V ptipad¢ online marketingu a WOM lze tvrdit, ze s niz§im
vékem spotiebitelii bude ucinek téchto nastroji siln€j$i a naopak, nebot’ byla

zaznamenana slabsi negativni asociace.

SO4: M4 pohlavi spotiebitele vliv na icinek jednotlivych nastroji komunikacniho

mixu ve fazi rozhodovani o nakupu komer¢niho pojisténi?

Na zakladé statistického vyhodnoceni lze tvrdit, ze pohlavi spotiebitelii na ucinek
nastroji komunika¢niho mixu ve fazi rozhodovani o ndkupu komeréniho pojisténi nema
vliv. V nékterych ptipadech byly zaznamenany mensi rozdily mezi muZi a Zenami, které
se vSak tykaly otazek, které nebyly predmétem statistického vyhodnoceni (viz

podkapitola 5.1).

SOs: Ma trovenn vzdélani spotiebitele vliv na ucinek jednotlivych nastroji

komunikaéniho mixu ve fazi rozhodovani o nakupu komer¢niho pojisténi?

Na zakladé statistického vyhodnoceni 1ze tvrdit, Zze mezi urovni vzdélani spotiebiteld

a ucinkem nastroji komunikac¢niho mixu existuje vztah. V ptipad¢€ podpory prodeje byla
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zaznamenana slabd negativni asociace, kdy s vysS$i urovni vzdé€lani spotiebitelti bude
ucinek tohoto nastroje klesat a naopak. V ptipad€ PR byla zaznamenana mirné pozitivni
asociace, kdy s vyssi arovni vzdélani spotiebitell bude uUcinek tohoto ndstroje ruast
a naopak.

v __7

SOs: Ma vék spotiebitele vliv na kone¢né rozhodnuti o nakupu komer¢niho pojisténi

we

na zakladé ucinku jednotlivych nastroji komunikaéniho mixu?

Co se tyka veéku a konecného rozhodnuti o ndkupu komeréniho pojisténi v zavislosti
na uc¢inku nastrojti komunika¢niho mixu, Ize tvrdit, Ze mezi témito proménnymi existuje
vztah. Konkrétné byla zaznamenéna slaba negativni asociace, a lze tak tvrdit, ze lidé
s niz§im veékem pravdépodobné spiSe zakoupi komercni pojisténi na zaklad¢é ucinka

nastrojit komunikaéniho mixu a naopak.

SO7: Ma pohlavi spotiebitele vliv na koneéné rozhodnuti o nakupu komercniho

sev W __ s 4

pojisténi na zakladé icinku jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu?

V ptipad¢ pohlavi nebylo zjisténo, ze by existoval rozdil mezi muzi a Zenami v ramci
ucinéni definitivniho rozhodnuti na zaklad¢ G¢inku nastroji komunika¢niho mixu. Tyto
vysledky koresponduji i se SO4, kdy ani ve fazi rozhodovani o nakupu komeréniho
pojiSténi mezi muzi a Zenami nebyly zaznamenany rozdily.

SOs: Ma uroven vzdélani spotiebitele vliv na konecné rozhodnuti o nakupu

komerc¢niho pojisténi na zakladé ucinku jednotlivych nastrojui komunikaéniho

mixu?

Na zéklad¢ statistického vyhodnoceni Ize tvrdit, Ze existuje vztah mezi Grovni vzdélani
spotiebiteltl a konecném rozhodnuti o nakupu komeréniho pojisténi. Mezi proménnymi
byla zaznamenana slaba pozitivni asociace, a lze tak tvrdit, ze ¢im vy$si Groven vzdélani
spotfebite]l ma, tim spiSe zakoupi komer¢ni pojiSténi na zdklad€ ucinku nastroji

komunika¢niho mixu a naopak.

5.3 Analyza ¢eského pojistného trhu

V nasledujicich podkapitolach bude nejprve zanalyzovan vyvoj ¢eského pojistného trhu.
Nasledn¢ dojde k analyze soucasného stavu Ceského pojistného trhu na zakladé

vybranych ukazatelti.
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5.3.1 Vyvoj ¢eského pojistného trhu

Vyvoj Ceského pojistného trhu zapocal v roce 1991 tzv. transformaci pojistného trhu.
Pied transformaci zastdvala 100% podil Ceska pojistovna, kdy se jednalo o monopolni
model. Zasadni zménu proto predstavovala demonopolizace pojistného trhu, kdy na trh

wrwe

(Necas & Vavrova, 2020).

V roce 2019 doslo ke dvéma zasadnim slouc¢enim (Necas & Vavrova, 2020). V prvnim
ptipad¢ se jednalo o fiizi dvou pojistoven v ramcei Vienna Insurance Group — Kooperativa
pojistovny a Pojistovny Ceské spotitelny pod jednotny nazev Kooperativa pojistovna
(Kooperativa [KOOP], 2018; Necas & Vavrova, 2020). Ve druhém piipadé byly casti
pojistného kmene Generali Pojistovny a Ceské pojistovny ZDRAVI zallenény
pod Ceskou pojistovnu, ktera nasledné zménila oficialni nazev na Generali Ceska

pojistovna (Generali Ceské pojistovna, 2019; Necas & Vavrova, 2020).

Na vyvoji pojistného trhu se podilelo nékolik dalSich milnikd. Jednalo se napf.
o transformaci povinného ruceni v roce 2000, ktera umoznila provozovat tento druh
pojisténi i jinym pojistovnam nez Ceské pojistovné. Za dalsi milnik lze povaZzovat
danové zvyhodnéni Zivotniho pojiSténi, které napomohlo snizit nepomér mezi
pfedepsanym pojistnym Zivotniho a nezivotniho pojisténi, nebot’ pfed touto zménou
se na predepsaném pojistném podilelo pfevazné nezivotni pojisténi. Od roku 2003 se vSak
tento nepomeér opét zvysil (NeCas & Vavrova, 2020). Za zasadni milnik 1ze povaZovat
vstup do Evropské unie (EU), ktery nastal 1. 5. 2004. Cesky pojistny trh se stal soucasti
jednotného pojistného trhu EU a zacal se fidit podle principt tzv. jediné licence, ktera
pojistovndm umoznila provozovat svou ¢innost na Uzemi jiného clenského statu
za predpokladu udéleni povoleni v zemi jejich sidla (Ceska asociace pojistoven [CAP],
2015; Necas & Vavrova, 2020). V roce 2008 doslo k celosvétove financni krizi, ale
do oboru pojistovnictvi se viak zasadné nepromitla (CAP, 2009; Sidlo, 2008). Sektor
pojistovnictvi lze totiz oznacit jako proticyklicky sektor — tzn. pojistovny jsou oproti
ostatnim odvétvim odolngjsi proti ekonomickym vykyvim (Posta, 2022). V roce 2020
se Ceského pojistného trhu dotkla i pandemie Covid-19. Pandemie me¢la dopad
pfedevSim na provoz pojistoven, kdy doslo k digitalni transformaci — zavedeni novych
technologii (uméla inteligence, chatboti apod.) z divodu uzavieni pobocek. Z pohledu

stability vSak sektor ohrozen vyznamné nebyl (Krej¢i, 2023). V tinoru roku 2022 doslo
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k ruské invazi na Ukrajinu, kterd méla za nasledek rapidni narGst cen energii, komodit
a spottebitelskych cen. V dusledku konfliktu tak dochazelo k nepoméru mezi nominalnim
a realnym rastem predepsaného pojistného, které v dlouhodobém métitku nemusi stacit
na pokryti stale rostoucich skod v ramci pojisténi majetku (napf. nartist cen nahradnich

dila, stavebnich materialt apod.) ¢i odskodnéni zdravotnich nasledkt (CAP, 2023a).

5.3.2 Soucasny stav ¢eského pojistného trhu

Nasledujici text bude zaméten na vytvoreni stru¢ného prehledu souc¢asného stavu ¢eského
pojistného trhu na zékladé vybranych ukazatelts dle metodiky CAP (viz ptiloha L).

Vsechny vybrané ukazatele lze poté sledovat v ptiloze M.

Prvnim zvolenym ukazatelem je smluvni pojisténi v CR celkem, kdy pro srovnani byla
vybrana datak 1. 12. 2022 a2023. Udaje (mimo fadek Smluvni pojisténi formou pobocky
mimo CR celkem) nezahrnuji pieshraniéni sluzby formou pobocky. V ptiloze M lze
pozorovat, ze celkové predepsané smluvni pojistné dosahlo na konci roku 2023 témét
168,5 mld. K¢&. Jedna se o 7,1% ndrist oproti pfechozimu roku. Lze si v§imnout Ze narast
nezivotniho pojisténi je oproti Zivotnimu pojiSténi intenzivnéjsi. Nejveétsi podil v ramci
neZivotniho pojiténi zastava pojisténi vozidel s 50% podilem (CAP, 2024b). Vzhledem
k primérné mife inflace za rok 2023, ktera ¢inila 10,7 %, coz je o 4,4procentniho bodu
méné nez vroce 2022 (Cesky statisticky tfad, 2024), dochizi k nepoméru mezi
nomindlnim a redlnym riistem predepsaného pojistného, které nemusi stacit na pokryti
stale rostoucich Skod (napf. nartst cen nihradnich dilli, stavebnich materidlti apod.)

(CAP, 2024b).

Druhy ukazatel ptfedstavuje pocet smluv ve kmeni celkem, kdy pro srovnani byla
vybrana opét data k 1. 12. 2022 a 2023. Udaje nezahrnuji pfeshrani¢ni sluzby formou
pobocky. V ptiloze M si lze vSimnout, Ze mezirocné se celkovy pocet smluv ve kmeni
oproti roku 2022 zvysil 0 2,1 %. Pocet smluv Zivotniho pojisténi se vSak oproti roku 2022

snizil o 1,3 %.

Ttetim vybranym ukazatelem je predepsané smluvni pojistné u vybranych pojistoven,
které piedstavuje konecnou castku po zapocitani vSech ptirazek a slev hrazenou klientem
pojistovné za sjednané obdobi (,,Co je to Pfedepsané pojistné“, n.d.). Udaje jsou platné
k 1. 12. 2023 a nezahrnuji pfeshrani¢ni sluzby formou pobocky. Z ptilohy M je ziejmé,
ze nejvyssi celkovy podil (konkrétné 24,1 %) podle predepsaného smluvniho pojistného
na eském pojistném trhu k prosinci roku 2023 zastivala Generali Ceska pojistovna
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(CAP, 2024a; CAP, 2024c). Tento trend trva jiz od roku 2020, jako disledek zapocteni
pojistného z pojistnych smluv pirevedenych pojistnych kmenti pravé Generali Ceské
pojistovné (viz podkapitola 5.3.1) (Necas & Vavrova, 2020). Zaroven lze vsak pozorovat,
ze v ramci zivotniho pojisténi méla na Ceském pojistném trhu nejvyssi podil pozdéji
zkoumana Kooperativa (konkrétné 30,4 %), a to jiz kazdoro¢né od roku 2019 (CAP,
2020; CAP, 2021a; CAP, 2022a; CAP, 2023b; CAP; 2024a). Pozdéji zkoumana CSOB
Pojistovna se nahazela na étvrté pozici, ¢emuz je tak od roku 2017 do 2023 (CAP, 2018;
CAP, 2023b; CAP, 2024a). V piipadé srovnani s vysledky dotaznikového Setieni lze
tvrdit, ze vysledky uvedené v pfiloze J témét odpovidaji trznim podilim uvedenych
v ptiloze M (prvni misto v dotaznikovém Setfeni vSak obsadila Kooperativa a ctvrté

UNIQA pojistovna).

5.4 Analyza marketingové komunikace CSOB Pojistovny

V nasledujicim textu nejprve dojde k piedstaveni CSOB Pojistovny. Nésledn& budou
zkoumany vybrané ukazatele, pomoci nichz bude demonstrovan vyvoj CSOB Pojistovny
na Ceském pojistném trhu. Na zavér bude zanalyzovan soucasny stav marketingové

komunikace, pfedevs§im souc¢asného komunika¢niho mixu CSOB Pojist'ovny.

5.4.1 Zakladni informace o spole¢nosti

CSOB Pojistovna je univerzalni pojistovna, ktera se soustiedi na vytvafeni nabidek
ucelenych pojistovacich sluzeb pro obcany, Zivnostniky, malé a stfedni podniky, ale
i pro velké korporace (CSOB Pojistovna [CSOBP], 2023a; CSOBP, n.d.a). Logo

spolecnosti 1ze pozorovat na obrazku 5.

Obrazek 5: Logo — CSOB Pojistovna

e cees
€SOB Pojistovna
Zdroj: CSOBP (n.d.a)

CSOB Pojistovna se zaméfuje na poskytovani pojistovacich sluzeb v oblasti Zivotniho

i nezivotniho pojisténi (CSOBP, 2023a; CSOBP, n.d.a). V pfiloze N Ize sledovat zakladni
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informace o spole¢nosti spole¢né s konkrétnimi pfedméty podnikani a provozovanymi
druhy pojisténi.

CSOB Pojistovna vnikla 17. 4. 1992 a do roku 2003 nesla nazev IPB Pojistovna.
Vzhledem ke svému zakladnimu kapitalu ve vysi 2,8 mld. K¢ a vlastnimu kapitalu ve vysi
7,6 mld. K¢ (k 31. 12. 2022) spadéd pod kapitalové nejsilngjsi pojistovny na Ceském
pojistném trhu. CSOB Pojistovnak 1. 12. 2023 predepsala pojistné v objemu 15,096 mld.
K¢ a jeji trzni podil na zakladé pedepsaného pojistného dle CAP &inil 9 % (viz piiloha
M), ¢imz se fadi mezi nejvétsi pojistovny v Ceské republice (CSOBP, 2023a; CSOBP,
n.d.a). Konkrétné Ize CSOB Pojistovnu na zakladé jejiho trzniho podilu oznagit jako
&tvrtou nejvétsi pojistovnu na Eeském pojistném trhu. CSOB Pojistovna je zaroven

&lenem skupiny CSOB, jejiz ¢leny lze sledovat v piiloze O.

Hlavnim akciondfem CSOB Pojistovny, ktery spolegnosti poskytuje stabilni zazemi
a osvédcéené know-how, je belgicka pojistovna KBC Verzekeringen NV s 99,755%
podilem, ktera je stoprocentni dcefinou spoleénosti KBC Group NV (CSOBP, 2023a;
CSOB, n.d.b). KBC Group NV je integrovana bankopojistovaci skupina, jejiz hlavni
¢innost spociva v poskytovani bankopojiStovacich sluzeb fyzickym osobam, malym
a stfednim podniktim a stiedn& velkym korporacim (CSOB, n.d.b). Dal$im akcionafem

ve spole¢nosti je Ceskoslovenska obchodni banka s podilem 0,245 % (CSOBP, 2023a).

CSOB Pojistovna je déle ¢lenem &ty profesnich asociaci. Konkrétné se jedna o CAP,
Ceskou kancelai pojistiteli  (CKP), Cesky jaderny pojistovaci pool (CIPP)
a celosvétovou sit’ pojistoven International Network of Insurance (INT) (CSOBP 2023a;
CSOBP, n.d.a). V roce 2022 ziskala CSOB Pojistovna nékolik ocenéni. Na prvnim misté
se umistila jako pojiStovna zdkaznikd, jako klientsky nejptivétivéjsi neZivotni pojistovna
a jako nejlepsi neZivotni pojistovna (CSOBP, 2023a).

K roku 2022 bylo v CSOB Pojistovné zaméstndno pies 700 zaméstnancii. Kromé
zaméstnanc CSOB Pojistovny se o prodej pojisténi véetné nasledného servisu staraji
1 pojistovaci zprostiedkovatelé (konkrétné vice nez 1 000 vyhradnich pojistovacich
zprostiedkovateltl) a obchodni sit¢ skupiny CSOB. CSOB Pojistovna disponuje
10 regionalnimi pobo¢kami a vice nez 200 obchodnimi kancelafemi po celé CR (CSOBP,

2023a; CSOBP, n.d.a).
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5.4.2 Zvolené ukazatele

V nasledujicim textu budou pfedstaveny vybrané ukazatele!® souvisejici s vyvojem
postaveni CSOB Pojistovny na &eském pojistném trhu. Nejprve bude predstaven vyvoj
Cistého zisku. Nasledné dojde k predstaveni vyvoje poctu smluv ve kmeni, vyvoje
pfedepsaného pojistného a vyvoje trzniho podilu. Posledni tfi ukazatele budou uvedeny
na zakladé metodiky CAP (viz piiloha L). Viechny vyé&tené ukazatele jsou k dispozici

v ptiloze P.

V ptipadé¢ €istého zisku je patrné (viz ptiloha P), ze od roku 2020 do roku 2022 ¢isty zisk
CSOB Pojistovny neustale nariistal. V roce 2022 vykazala CSOB Pojistovna rekordni
Cisty zisk 2,153 mld. K& (,CSOB Pojistovna vloni vytvofila rekordni &isty zisk
2,1 miliardy korun, 2023). Na takto rekordnim zisku se podilelo pfedevS§im nezivotni
pojisténi (zejména retailové pojisténi vozidel, pojisténi nemovitosti, domacnosti
a pramyslové pojisténi). Na rastu se podilely jak nové uzaviené obchody, ale i indexace!!
stavajicich pojistnych smluv (CSOBP, 2023a). Meziroéni zména za rok 2020 a 2021
¢inila +22,71 % a za rok 2021 a 2022 + 22,11 %.

V ptipad¢ vyvoje poc¢tu smluv ve kmeni lze pozorovat (viz ptiloha P), Ze v souctu mél
za roky 2020-2022 rostouci charakter. Narist lze sledovat konkrétné u neZivotniho
pojisténi (od roku 2020 se jednalo o 6,26% nartst), zatimco v ptipadé Zivotniho pojisténi

se od roku 2020 jednalo témét o pokles.

Vzhledem k tomu, Ze vyvoj poctu smluv v oblasti nezivotniho pojisténi mél v letech
2020-2022 rostouci charakter lze unezivotniho pojisténi v pripadé¢ predepsaného
pojistného sledovat (viz pfiloha P) rostouci trend. V piipadé zivotniho pojisténi lze

v letech 2021 a 2022 oproti roku 2020 sledovat pokles.

Trini podil CSOB Pojistovné kazdym rokem nartistal (viz piiloha P). K 1. 12. 2023
se jedna o 9% trzni podil. Spolecnost se tak stala ¢tvrtou nejvetsi pojistovnou na ceském

pojistném trhu.

10V piipadé &istého zisku a poétu smluv ve kmeni budou zkoumény udaje za roky 2020-2022, nebot’
v prubéhu psani diplomové prace byly k dispozici nejaktualnéjsi udaje k 31. 12. 2022. Predepsané pojistné
a trzni podily budou zkoumany za roky 2020-1.12.2023, nebot’ v priibéhu psani diplomové prace byly

k témto ukazatelim nejaktudlnéjsi tdaje k 1. 12. 2023.
' Tj. iprava pojistné ¢astky v pojistné smlouvé jako reakce na aktualni vysi inflace (Rezag, 2011).
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5.4.3 Soucasni marketingova komunikace

Vzhledem k tomu, ¢ CSOB Pojistovna je dcefinou spoleénosti Ceskoslovenské
obchodni banky a zaroven &lenem skupiny CSOB (viz podkapitola 5.4.1), neni
v pojistovné zfizeno samostatné marketingové odd€leni. O marketing se v ramci celé
skupiny CSOB stara spolené oddéleni Skupinovy marketing a komunikace (viz ptiloha
Q), v jehoz Cele stoji od roku 2017 Renata Némcova Pixova (Krupka, 2017). Vzhledem
k existenci oddéleni Skupinového marketingu a komunikace je marketingova

komunikace skupiny CSOB ladéna do jednotného stylu.

V ramci marketingového tiseku neni ve skupiné CSOB ziizeno DTP oddéleni'?, a proto
ma skupina CSOB navéazanou spolupraci s nékolika kreativnimi agenturami a jednou
medidlni agenturou, se kterymi spolupracuje na piipravé marketingovych kampani.
Spoluprace s marketingovymi agenturami spociva predev§$im v oblasti piipravy

grafickych vizual a kli¢ovych vizualt, mediaplant'

a vybéru vhodnych mediatypd,
uvedl David Vokal (osobni komunikace, 13. 2. 2024). Ukolem medialni agentury je poté
nakup reklamnich prostor v médiich (,,Marketingovy slovnik: Medialni agentura®, n.d.).
Autorku zajimalo, zda se piimo CSOB Pojistovna setkala v ramci spoluprace
s marketingovymi agenturami s néjakymi uskalimi. Podle Davida Vokala (osobni
komunikace, 13. 2. 2024) jsou rtizna Gskali béZnou soucasti prace, at’ uz se jedné o diskuzi

nad briefem!?, kreativitou apod.

V ramci marketingové komunikace CSOB Pojistovny lze za kli¢ové téma povazovat
konkurenéni vyhody pojistnych produktd, a lze tak tvrdit, Ze v rdmci marketingové
strategie pfevazuje spiSe produktova komunikace nad komunikaci imageovou (D. Vokal,
osobni komunikace, 13. 2. 2024). Podle Davida Vokala (osobni komunikace, 13. 2. 2024)
je komunikace pojisténi velmi specifickou oblasti, nebot’ neprodava aspirace nebo sny,
ale ochranu pied nahodilymi udalostmi. Z tohoto diivodu se CSOB Poji§tovna snazi
o pozitivné¢ ladénou komunikaci za kazdych okolnosti, a zisadné tak nedochazi
ke sd¢lenim, kterd by poukazovala na nahodilé tragédie. Pomér mezi vyuZitim online

a offline médii je 70:30 ve prospéch online médii.

12 Tj. grafické oddéleni (,,Marketingovy slovnik: DTP, n.d.).

13 Tj. dokument, v némZ jsou uvedeny informace o tom, jakd média maji byt pouzita v komunika¢ni
kampani (Petrtyl, 2019).

14 Tj. Zadani pro marketingovou agenturu, ve kterém jsou popsany komunika¢ni potieby, marketingové
cile, cilové skupiny a rozpocet (,,Brief*, 2017).
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Vyhodnocovani marketingovych kampani probihda ptfedevSim na zakladé plnéni
stanovenych cilli, vétSinou téch prodejnich — napf. mezirocni ¢i mezimé&si¢ni narist
kmene, nartst piredepsaného pojistného a predevSim nartGstu poctu nové sjednanych
smluv. Medialni vyhodnoceni je méieno po kazdé kampani, zatimco kreativni hodnoty
jsou méteny jen v pripad¢ vétSich kampani. Méfeni uspésnosti znacky poté probiha
na pravidelné bazi dvakrat ro¢n¢ v ramci Ceského pojistného trhu (D. Vokal, osobni

komunikace, 13. 2. 2024).

V piipadé CSOB Pojistovny lze povazovat za standardni cilovou skupinu
sociodemografické skupiny B, C, D'® ve véku od 30-55 let (pFedevSim obyvatele
mens$ich mést). CSOB Pojistovna zarovei nema vytvofenou personu, nebot’ cili
na Sirokou populaci s rozmanitymi potfebami a bariérami, pfi¢emz tyto bariéry a potieby
(insighty'®) dané cilové skupiny specifikuje do kazdého briefu, uvedl David Vokal
(osobni komunikace, 13. 2. 2024).

Hlavni barvou komunikace skupiny CSOB (a tedy i CSOB Pojistovny) je azurova.
Druhou zakladni barvou komunikace je poté tmavé modra (CSOB Leasing [CSOBL],
2021). V roce 2021 vytvotila skupina CSOB novy koncept s modrym chameleonem
avsouCasnosti jsou vSechna reklamni sdéleni timto animovanym maskotem
doprovazena. Podle proveden¢ho vyzkumu vyslo, Ze pravé chameleon je vniman jako
maskot, ktery prezentuje zménu. Zaroven zaujal viechny generace, a tak skupina CSOB
vytvotila koncept, ktery lze uzptisobit viem cilovym skupinam (,,CSOB po slouceni
znacek upravuje koncept a ptfichdzi s chameleonem®, 2021). Dal§im zdkladnim prvkem

vizualniho stylu je tzv. Point, ktery vychazi z loga skupiny CSOB (viz obrazek 6).

Obrazek 6: Point — CSOB Pojistovna

—

— " 4
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CSoB

Zdroj: CSOBL (2021)

15 ABCDE Kklasifikaci lze sledovat v ptiloze R.
16 Ty. vyuziti marketingovych statistik za i¢elem poznani chovani spotiebitelll s cilem vytvofit efektivni
strategie pro cilové skupiny (,,Insight v marketingu®, n.d.)
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Pouzivani tohoto grafického prvku umozituje skupingé CSOB jasné grafické odlieni
od konkurence. V ramci grafickych vizuald musi byt vzdy pouzit alesponl jeden
ze zakladnich stavebnich prvkl vizualniho stylu — maskot nebo Point, pficemz je lze

vyuzit i sou¢asné (CSOBL, 2021).

Co se tyka néstroji komunika¢niho mixu, CSOB Pojistovna vyuziva vSechny néstroje

uvedené v podkapitole 2.3 a 3.4 (D. Vokal, osobni komunikace, 13. 2. 2024).
Reklama

V piipadé reklamy jsou vyuzivany vsechny mediatypy. Nejvyraznéjsi zastoupeni ma
CSOB Pojistovna v online reklaméch a reklamach v misté prodeje. Televizni reklamu
vyuziva zejména matka CSOB Pojistovny — znatka CSOB. Co se tyka vyuziti riiznych
emoci v reklamnich sdé&lenich, CSOB Pojistovna odmitd pracovat s negativnimi
emocemi, kterych je v pojiStovnictvi nadbytek. Snaha tak sméfuje ke zdlraznéni
pozitivni stranky poji§téni, tedy poukazat na to, ze je CSOB Pojistovna schopna
v nenadalych nebo nepfijemnych situacich poskytnout pomoc (D. Vokal, osobni

komunikace 13. 2. 2024).

Jak jiz bylo zminéno, nejvyrazngjsi zastoupeni ma CSOB Pojistovna v online reklamé.
V ramci online reklamy je vyuzivano nékolika nastroju, avSak v nejvetsi mife se jedna
o bannerovou reklamu s cilenym zasahem dle pfedem definovanych z4jmu potencialnich
zakaznikli (napf. strdnky s obsahem o autech, pojisténi apod.) (D. Vokal, osobni
komunikace, 13. 2. 2024). CSOB Pojistovna zaroveii nabizi i affiliate program —
partnersky program, v némZ si mohou majitelé rtiznych webovych stranek umistit
reklamni banner CSOB Pojistovny na své stranky, a za kazdého uZivatele, ktery si sjedna

pojisténi, ziskat provizi, ktera je vyplacena pravideln& kazdy mésic (CSOBP, n.d.c).

Dle vlastni reserSe bylo zjisténo, z¢ CSOB Pojistovna vyuziva zaroven reklamy
na Facebooku, Instagramu a podle Davida Vokala (osobni komunikace, 13. 2. 2024)
1 placenych pozic na platformé TikTok. V piipadé reklamy na YouTube autorka narazila
pouze na reklamu na online srovnavac pojisténi, v jejimz nahledu byla zminéna praveé
CSOB Pojistovna. Videoreklamu na YouTube poté autorka zaznamenala pouze

na Hypote&ni banku & CSOB banku.

Autorka se snazila, aby byla t€émito reklamami zasazena. Pro zasah online reklamou
autorka aktivné vyuzivala internetovy vyhledava¢ Google, kde opakované zadavala
spojeni ,,CSOB Pojistovna“, pfitemz opakované navitévovala webovou stranku
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spoleCnosti. Zaroven bylo vyuzito i socidlnich siti, konkrétné Facebooku a Instagramu.
Na téchto platformach autorka navitévovala oficialni profily CSOB a CSOB Pojistovny
a navstévovala odkazy na konkrétni produkty uvedené ve zvetfejnénych prispévcich,
pficemz zéaroven ptidavala ,lajky* nékolika piispévkim. Autorka se domniva, ze
vzhledem k tomu, Ze nespada do hlavni cilové skupiny, nebyl zasah online reklamou
ptili§ znacny. Autorce se po piedeSlé snaze o zasah online reklamou zacaly
na platformach Facebook a Instagram objevovat ve vétsi mire reklamy na jiné pojistovny
nebo banky. Mimo jiné se ve vétsi mife vyskytovaly reklamy jinych &lent skupiny CSOB,

napt. CSOB banky a Hypoteéni banky (viz obrazek 7, 8).

Obrazek 7: Reklamy na jiné subjekty — Facebook: hlavni stranka
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%droj: Ceska podnikatelska pojistovna [CPP] (n.d.a), Ceské primyslova zdravotni pojistovna (n.d.),
CSOB (n.d.c), KOOP (n.d.a), KB Pojistovna (n.d.)

Obrazek 8: Reklamy na jiné subjekty — Instagram: stories
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Zdroj: CPP (n.d.b), CSOB (n.d.d), CSOB (n.d.e), Raiffeisenbank (n.d.), UNIQA (n.d.)

V ramci snahy o zasah online reklamou se autorce zobrazilo pouze par reklam. Konkrétné
se jednalo o jednu reklamu na zivotni pojiSténi na hlavni strdnce Facebook (viz obrazek
9), o dvé reklamy na pojiSténi psi a kocek na Instagram stories (viz obrazek 10) a jeden

reklamni banner na portale Sauto.cz (viz obrazek 11).
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Obrazek 9: Reklama na Facebooku — CSOB Pojistovna
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Zdroj: CSOBP (n.d.d)

Obrazek 10: Reklama na Instagramu — PetExpert

@ __PEtExpert -
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s kédem: BREZEN2024

Zdroj: PetExpert (n.d.a), PetExpert (n.d.b)

Na obrazku 10 si Ize v§imnout, Ze se nejedna piimo o reklamu na CSOB Pojistovnu,
nybrz o reklamu na PetExpert, tj. online projekt poskytujici sluzby v oblasti v§eobecného
pojisténi psii a kodek, pfitemz vyhradnim pojistitelem tohoto projektu je pravé CSOB
Pojistovna (Doskocilova, 2018). Reklama se zobrazila zfejmé z toho diivodu, ze autorka

na webovych strankach CSOB Pojistovny rozklikla pojisténi domécich mazlicka.
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Obrazek 11: Reklamni banner Sauto.cz — CSOB Pojistovna
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Zdroj: CSOBP (n.d.e)

Na obrazku 11 lze pozorovat reklamni banner na strance Sauto.cz, a lze se tak domnivat,

ze praveé Sauto.cz je ¢lenem jiz zminovaného affiliate programu.

Jak jiZz bylo zminéno, televizni reklamu vyuZziva spiSe matka spole¢nosti — znacka
CSOB. Od 5. 6. 2023 odstartovala nova komunika¢ni kampati ,,Jdeme vam naproti®, ktera
bude dlouhodobym komunikaénim konceptem skupiny CSOB. Skupina CSOB vysla
z prizkumu, podle kterého Cesi radi pomahaji, aviak mnohdy se sami o pomoc boji fici.
S touto kampani odstartoval i televizni spot, ktery poukazuje na to, jak drobnosti dokézou
zménit den (,,CSOB spousti novou komunikaci, chce jit Cechim naproti®, 2023).
Co se tyka piimo CSOB Pojistovny, Gispésnou kampani byla kampaii s podtitulem
,,Zivotni pojisténi, jak ho neznate®, ktera byla predstavena v roce 2018. I v tomto ptipadé
byl vytvofen televizni spot, ktery jiz v soucasnosti neni aktudlni. V rdmci této kampané
vyuzila CSOB Pojistovna vlivnych osobnosti. Konkrétng se jednalo o here¢ku Marii
Dolezalovou a herce Marka Taclika (,,CSOB Pojistovna — Zivotni pojisténi, jak ho
neznate®, n.d.). Podle autordiny reSerSe v soucasnosti CSOB Pojitovna nema

samostatnou komunika¢ni kampar, kterd by byla doprovazena televiznim spotem.

Vzhledem k tomu, Ze se skupina CSOB (a tedy i CSOB Pojistovna) soustiedi zejména
na reklamu v online prostfedi, je OOH reklama spiSe sekundarnim médiem. Tento typ
reklamy se napti¢ skupinou CSOB vyuziva, pokud se jedna o cilengjsi projekty, ale
nepatii do vétsinové ¢asti marketingovych investic (,,CSOB po slou¢eni znadek upravuje
koncept a ptichazi s chameleonem®, 2021). Stejné tak jako u OOH reklamy, predstavuje

tiskova reklama spiSe sekundarni médium a vyuziva se pouze v ptipadé cilenéjSich
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projektd (,,CSOB po sloueni znadek upravuje koncept a piichdzi s chameleonem®,
2021). Rozhlasova reklama je poté vyuzivani pouze na regionalni bazi. Vyuzivan je tedy

pouze mistni rozhlas (D. Vokal, osobni komunikace, 13. 2. 2024).
Podpora prodeje

V ptipad¢ podpory prodeje vyuziva podle Davida Vokala (osobni komunikace, 13. 2.
2024) CSOB Pojistovna ihned n&kolika nastroji. Mimo marketingové kampané se jedna
predevSim o vyuziti incentivnich prostor (tj. reklama v mist¢ prodeje), partnerstvi
na riznych spolecenskych udalostech, produktova zvyhodnéni, klientsky zaméfené
eventy a dalsi specifika pozadovana regiony — napft. vyuziti mistnich periodik, mistniho

rozhlasu apod.

V ptipadé produktového zvyhodnéni autorka dohledala akci pod nazvevm ,,CCS karta
v hodnoté 1 000 K¢ jako odména v piipadé uzavieni pojistné smlouvy produktu NASE
AUTO", ktera trvala od 1. 10. 2023 do 31. 12. 2023. Odménou se v tomto piipadé
rozuméla palivova karta CCS na pohonné hmoty v hodnoté 1 000 K¢. Lze si vSimnout,
Ze tato akce je v soucasné chvili propagovana prostfednictvim bannerové reklamy (viz
obrazek 11) naportdle Sauto.cz, avSak na zaklad¢ pravidel jiz neni akce aktudlni
(CSOBP, n.d.f). Dalsi vybrana akce nese nazev ,,PIny ko§ benefiti k online uzaviené
pojistné smlouvé produktu Individualni cestovni pojisténi.“ Akce trvd od 1. 2. 2024
do 31. 3. 2024 a podminkou pro uCast, jak uz z nazvu vyplyva, je uzavieni pojistné
smlouvy produktu Individudlni cestovni pojisténi. Odménu v ramcei této soutéZe

predstavuji vybrané e-knihy a &tecky (CSOBP, n.d.g).

CSOB Pojistovna vyuziva ve znacné mife 1 POP materialy. Jedna se napt. o reklamni

stojany, brotury, plakaty, vykladni stfin€ apod.

Jak jiz bylo zminéno, CSOB Pojistovna nabizi i riizné soutéze. Na zakladé autor&iny
reSerSe se v dobé psani diplomové prace nepodafrilo vyhledat aktualni soutéz, ktera by
nebyla spojend s uzavienim pojistné smlouvy. Na facebookovém profilu spolecnosti byla
naposledy zvetfejnéna soutéz vztahujici se ke Dni dusevniho zdravi. Soutézni otazka
v tomto piipad¢€ znéla: ,,Jakd je oficidlni jazyk joginu?“, pficemz ze spravnych odpovédi
byly posléze ndhodné vylosovany tfi vyherci, ktefi jako odménu obdrzeli joga podlozku

(CSOBP, 2023b).
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Osobni prodej

Co se tyka osobniho prodeje, CSOB Pojistovna disponuje vice jak 200 obchodnimi
kancelafemi po celé CR (viz podkapitola 5.4.1). Podle Davida Vokala (osobni
komunikace, 13. 2. 2024) povazuje CSOB Pojitovna za kli¢ové vlastnosti osobniho
prodejce pfirozenost, jednoduchost, férovost a smysluplnost. Osobni prodejci jsou
zaroven Skoleni béhem ro¢niho adaptacniho procesu. Zkusenéjsi prodejci poté podstupuji
nasledné vzdélani na mésicni bazi, a to dle potieb spole¢nosti nebo manazera obchodni
skupiny. V ptipad¢ neshod mezi klientem a pojistovnou se osobni prodejce snazi vzdy
rozkli¢ovat, v ¢em tato neshoda spociva a nasledné pfipravit smysluplny produkt usity
na miru, aby nem¢l klient sjednané sluzby, které nepotiebuje, nebo neplatil sluzby, které
v budoucnu nevyuzije. Osobni prodej je spojen jak s pozitivni, tak 1 negativni zp&tnou
vazbou. Negativni zpétnd vazba spjatd s osobnim prodejem na samotné produkty poté

slouzi k jejich nasledné upravé tak, aby byly odrazeny pozadavky trhu a zakaznik.
Piimy marketing

V piipadé ptimého marketingu vyuziva CSOB Pojistovna piedevsim direct mail
a telemarketing. Podle Davida Vokala (osobni komunikace, 13. 2. 2024) je direct mail
vyuzivan piedevs§im v oblasti komunikace novych produktd, produktovych benefiti
a zasilani servisnich emailti s odkazy na konkrétni akce, které mohou napomoci

ke zvyseni klientského zazitku. CSOB Pojistovna v ramci direct mailu cili pouze

117 118

na klientskou bézi, od které¢ ma udéleny marketingovy souhlas. X-sell’, up sell*® a revize
stavajicich produktl jsou provazeny vramci Zivotniho cyklu klienta. S pfimym
marketingem je spjata i personalizace obsahu (viz podkapitola 2.3.4). CSOB Pojiitovna
zasila marketingové nabidky na zaklad€ vyhodnoceni vlastnich dat, aby nedoslo k zaslani
nabidky konkrétniho produktu klientovi, ktery jej ma jiZz sjednany. V pfipadé
telemarketingu vyuzivdi CSOB Poji§tovna vramci odchozich hovorti dvé externi
spoleénosti — Conectart a.s. a MediaCall, s.r.o. (CSOBP, n.d.h), pfi¢emZ zaméstnanci
uvedenych call center podstupuji produktové Skoleni jednou az dvakrat mésicné (D.

Vokal, 13. 2. 2024, osobni komunikace).

17'Tj. zptisob nabidnuti dal§iho produktu nebo sluzby zakaznikovi, ktery uz je rozhodnuty nakoupit (Zeleny,
2021).

8 Tj. zplisob navySeni hodnoty produktu prostiednictvim nabidnuti draz§iho modelu nebo piislusenstvi
(Zeleny, 2021).
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Public Relations

CSOB Pojistovna piisobi i v oblasti PR. Podle Davida Vokala (osobni komunikace, 13.
2. 2024) vyuziva CSOB Pojistovna jak skupinovych aktivit v ramci bankopojistovaci
skupiny CSOB, tak i samostatnych aktivit, pfi¢emZ veskeré aktivity jsou promovany
na socialnich sitich, webové strance pojisStovny i na webech partneri. Na webovych
strankach pojistovny lze nalézt specialni kategorii s nazvem ,,Pro média“, kde Ize nalézt
tiskové zpravy a vSechny ostatni podklady. Mimo jiné lze na strankach spolecnosti nalézt
1 vyrocni zpravy. David Vokal (osobni komunikace, 13. 2. 2024) autorku upozornil
i na aktivity zoblasti spoledenské odpovédnosti, které jsou pro CSOB Pojistovnu
neodmyslitelnou soudasti firemni kultury. CSOB Pojistovna dlouhodobé podporuje
nckolik dobrocinnych projekti a zaroven umoziuje svym zaméstnancim vykondvat
dobrovolné ¢innosti. Za rok 2023 spolecné zaméstnanci v rdmci dobroc¢innych projektt
odpracovali stovky hodin. (CSOBP, n.d.ch). CSOB Pojistovna je aktivni i v ramci
udrzitelnosti, kdy je zapojena do n€kolika projekti ochrany zivotniho prostfedi. Na stiese
hlavniho sidla ma dokonce umistény véeli uly (CSOBP, n.d.i). Skupina CSOB ma poté

napfiklad zizen vlastni podcast pod nazvem ,,Bud’te v obraze s CSOB*.
Online marketing

V ramci online marketingu se o vyhodnoceni kampani stard na jedné strané¢ medidlni
agentura a na strané druhé b&zné nastroje, jako jsou Google Analytics a Sklik. CSOB
PojiStovna povazuje za nejucinnéj$i nastroj online marketingu pfedevSim branding
webové stranky a bannerovou reklamu (viz online reklama). Optimalizace obsahu
pro vyhledavace (SEO) poté spada pod oddéleni ptimého prodeje, které mé jeho spravu
na starosti (D. Vokal, osobni komunikace, 13. 2. 2024).

Jak jiz bylo nastinéno, v ramci online reklamy CSOB Pojistovna plisobi na nékolika
socialnich sitich. Podle Davida Vokala (osobni komunikace, 13. 2. 2024) vyuziva CSOB
Pojistovna jak skupinové profily vramci bankopojistovaci skupiny CSOB, tak
i samostatné profily. Samostatné ziizeny profil ma CSOB Pojistovna na socialni
platformé Facebook, a to zejména kvili technické podpote klientlim, ktefi tuto platformu
Casto vyuzivaji pii feSeni jejich potizi. Druhym samostatnym profilem je profil
na platformé LinkedIn, kdy se jedna Cisté o profesni kanal. Podle autorCiny reSerSe ma
CSOB Pojistovna zfizen samostatny profil i na platformé YouTube. Na socialnich sitich

1ze vyuzit spoluprace s influencery (viz podkapitola 3.4). Tuto formu spoluprace vyuzila
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napiiklad AXA pojisStovna, ktera se snazila zvysit povédomi o AXA cestovnim pojisténi
(,Influencer marketingova kampaii AXA® n.d.). Dle vlastni referSe viak CSOB
Pojistovna zatim takovou spolupraci neuéinila (skupina CSOB vsak ano, ale v oblasti

bankovnictvi) (,,CSOB chce s influencery nauéit seniory s online bankou®, 2020).

Jak jiz bylo zminéno, skupina CSOB spustila 5. 6. 2023 kampaii nesouci podtitul ,, Jdeme
vam naproti. Kampan doposud probiha i v online prostfedi — napf. na spolecném profilu
skupiny CSOB na Facebooku i na samostatném profilu CSOB Pojistovny na Facebooku
(viz obrazek 12).

Obrazek 12: Jdeme vam naproti — CSOB, CSOB Pojistovna

_e_ CSOB Pojistovna
CsoB
aes 6d-Q

Jen 51 % lidi v Cesku ma sjednano Zivotni pojisténi, vyplynulo z aktualniho priizkumu Ceské
asociace pojistoven.

Ve srovnani s ostatnimi evropskymi zemémi jde o podprumérné Cislo, pfitom zivotko pomaha
pru urazech a dlouhodobé pracovni neschopnosti nebo muzZe zajistit rodinu v pfipadé dmrti.

H !Ii I|5|muzete precist na webu: https://www.zivotkosevyplati.cz

s CSOB®
o

6. biezenv 13:49 - &

Jen 51 % lidi v Cesku ma sjednano Zivotni pojisténi, vyplynulo z aktualniho prizkumu Ceské
asociace pojistoven.

Ve srovnani s ostatnimi evropskymi zemémi jde o podprimérné &islo, pfitom Zivotko pomaha
pfi urazech a dlouhodobé pracovni neschopnosti nebo miZe zajistit rodinu v pfipadé umrti.

“ H | muzZete precist na webu: https://www.zivotkosevyplati.cz

Zdroj: CSOB (2024b); CSOBP (2024)

CSOB Pojistovna vyuZivé i obsahovy marketing (viz podkapitola 2.3) Jedna se zejména
o vlastni blog na webovych strankach spolecnosti, kdy jsou prosttednictvim ¢lankt
predstavovany situace, s jejichZ vyporadanim by mohlo pomoci pravé pojisténi od CSOB
PojiStovny.

CSOB Pojistovna vyuziva i online srovnavade (viz podkapitola 3.4). Jejich silnou
strankou je zejména Siroky dosah a v ramci CSOB Pojistovny je diky tomuto nastroji
zaznamenan znacny narist prodeji. Za slabou stranku online srovnavact lze poté
povazovat jejich ,,vérohodnost®, nebot’ nékteré online srovnidvace umoznuji za Uplatek
zakoupit pfedni pozice bez ohledu na kvalitu produktu. Zaroven klientska baze ptichozi
pies tyto kandly nepatii mezi nejvérnéjsi, nebot’ je pro ni mnohdy hlavnim kritériem
pouze cena pojiSténi, nikoliv rozsah kryti rizik (D. Vokal, osobni komunikace, 13. 2.
2024). Skupina CSOB je zarovei znama pro svou virtualni asistentku (viz podkapitola

3.4) Kate, ktera dokaZe poradit i v oblasti pojisténi (CSOBP, n.d.j).
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Event marketing

Dal3im nastrojem komunikaéniho mixu CSOB Pojistovny je event marketing, mezi jehoz
cilové skupiny lze zatradit predevsim rodice s détmi, mladé lidi, ktefi uvazuji o sjednani
pojisténi a samotné zaméstnance CSOB Pojistovny. Pro obchodni sit’ jsou na pravidelné
bazi poradany motivacni konference a mnoho zaméstnanct (pfedevsim z personalniho
oddéleni) se Gcastni Siroké §kaly veletrhii. Pro vefejnost spolupotada CSOB Pojistovna
kazdoro¢né détsky den v Pardubicich a dle pozadavki regiont participuje 1 na lokalnich

eventech (D. Vokal, osobni komunikace, 13. 2. 2024).
Sponzoring

Sponzoring poté CSOB Pojistovna vyuziva s cilem maximalizovat povédomi mezi
stavajicimi klienty i potencidlnimi klienty o veSkerych ¢innostech spolecnosti. V souhrnu
se jedna o snahu o zvySeni povédomi o znacce a zaroven posileni vztahli mezi stdvajicimi
klienty. CSOB Pojistovna se v ramci procesu vybéru konkrétniho typu sponzorstvi #idi
jednoduchym métitkem pomér cena / vykon / propojeni s poslanim spolec¢nosti (D. Vokal,
osobni komunikace, 13. 2. 2024). CSOB Pojistovna finanéné podporuje sportovni kluby,
organizace a sportovce (konkrétné klub HC CSOB Pojistovna Pardubice, hendikepované
sportovce, sportovni akce apod.). Finan¢ni podpora smétuje 1 vzdélavacim institucim jako
jsou Skoly, zdkladni umélecké Skoly, konzervatote, ale 1 kulturnim institucim a udalostem

(napf. rodinné festivaly, koncerty, vystavy apod.) (CSOBP, n.d.ch).

Podle Davida Vokéla (osobni komunikace, 13. 2. 2024) si CSOB Pojit'ovna klade za cil
udrZet znacku na stavajicich brandovych hodnotach a podpofit atribut bankopojisténi
skupiny CSOB. CSOB Pojistovna se dlouhodobé piiblizuje komunikaci CSOB banky
a do budoucna by se mél snizit nepomér mezi prodejni a imageovou komunikaci.
Na zékladé zvolenych ukazateld uvedenych v podkapitole 5.4.2 lze tvrdit, Ze

marketingova komunikace CSOB Pojistovny je u¢inna.

5.5 Analyza marketingové komunikace Kooperativy

V nasledujicim textu nejprve dojde k predstaveni Kooperativy. Néasledné¢ budou
zkoumany vybrané ukazatele, pomoci nichz bude demonstrovan vyvoj Kooperativy
na ¢eském pojistném trhu. Na zavér bude zanalyzovan soucasny stav marketingové

komunikace (pfedev$im komunika¢niho mixu) Kooperativy.
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5.5.1 Zakladni informace o spole¢nosti

Kooperativa je univerzalni pojiStovna, kterd nabizi standardni druhy pojiSténi
pro obc¢any, mensi firmy i velké podniky (KOOP, n.d.b). Logo spole¢nosti 1ze pozorovat

na obrazku 13.

Obrazek 13: Logo — Kooperativa

A
Kooperativa

VIENNA INSURANCE GROUP

Zdroj: KOOP (n.d.c)

Stejné tak jako CSOB Pojistovna (viz podkapitola 5.4.1) se Kooperativa zaméiuje
na poskytovani pojistovacich sluzeb v oblasti zivotniho i nezivotniho pojisténi (KOOP,
2023a). V priloze S lze sledovat zakladni informace o spolecnosti vetné predméth

podnikéni a provozovanych druhtl pojisténi.

Kooperativa byla do obchodniho rejstiiku zapsana 1. 3. 1993 (KOOP, 2023a). K 1. 12.
2023 ¢inilo jeji predepsané pojistné dle metodiky CAP 39,345 mld. K¢ a jeji trzni podil
23,4 % (viz ptiloha M). Podle trzniho podilu je tak Kooperativa druhou nejvétsi

pojistovnou na ¢eském pojistném trhu.

Stejné tak jako CSOB Pojistovna ma Kooperativa své akcionate. Vzhledem k tomu, Ze
Kooperativa spada pod Vienna Insurance Group, je nejvétSim akcionafem ve spolecnosti
pravé Vienna Insurance GROUP AG Wiener Versicherung Gruppe s 95,84% podilem.
Dalsim akcionafem v Kooperative je Ceska spotitelna, a.s. s 1,59% podilem, nebot’ v roce
2019 doslo k fuzi Ceské spofitelny a Kooperativy pod jednotny nazev Kooperativa
pojistovna, a.s. (viz podkapitola 5.3.1). Dale se jedna o SVZD GmbG s 1,44% podilem
ao Svaz Ceskych a moravskych vyrobnich druzstev s 1,13% podilem na zakladnim

kapitalu (KOOP, 2023a).

Kooperativa je rovnéz ¢lenem CAP (CAP, n.d.), CKP (CKP, n.d.) a CJPP (CJPP, n.d.).
Oproti CSOB Pojistovné neni Kooperativa ¢lenem INI (INI, n.d.).
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V roce 2022 ziskala Kooperativa n¢kolik ocenéni. V nékolika ptipadech se umistila
na 1. misté jako nejlepsi zivotni i nezivotni pojistovna, ale i jako pojistovna roku (KOOP,

2023a).

5.5.2 Zvolené ukazatele

V nasledujicim textu budou pfedstaveny vybrané ukazatele!® souvisejici s vyvojem
postaveni Kooperativy na ¢eském pojistném trhu. Nejprve bude piedstaven vyvoj Cistého
zisku. Nasledn¢ dojde k pfedstaveni vyvoje poctu smluv ve kmeni, vyvoje predepsan¢ho
pojistného a vyvoje trzniho podilu. Posledni tfi ukazatele budou uvedeny na zakladé

metodiky CAP (viz piiloha L). Vechny vyétené ukazatele jsou k dispozici v ptiloze T.

V ptipad€ vyvoje Cistého zisku lze tvrdit (viz pfiloha T), Ze se v letech 2020-2022
nevyvijel rovnhomérné. Lze si v§imnout, Ze v rdmci vyvoje €istého zisku byl odchylnym
rok 2021, kdy Kooperativa vykazala rekordni Cisty zisk ve vysi 10,361 mld. K¢
(Langerova, 2023). Ve vykazu zisku a ztrat za rok 2021 si lze vSimnout, Ze vynosy
z investic z netechnického uctu dosahuji do vyse 7,14 mld. K¢, zatimco v roce 2020

pouze 400,48 mil. K¢.

V ptipad¢ vyvoje poctu smluv v kmeni Ize pozorovat (viz ptiloha T), Ze v souctu mél
zaroky 2020-2022 rostouci charakter. Nartst lze sledovat konkrétné u neZivotniho
pojisténi (od roku 2020 se jednalo o 4,23% nartst), zatimco v ptipadé Zivotniho pojisténi

se od roku 2020 jednalo téméf o 1,59% pokles.

Vzhledem k tomu, Ze vyvoj poctu smluv v oblasti nezivotniho pojisténi mél v letech
2020-2022 rostouci charakter, 1ze u nezivotniho pojisténi v piipadé¢ predepsaného
pojistného sledovat (viz pfiloha T) rostouci trend. V ptipadé Zivotniho pojisténi lze i ptes
klesajici pocet smluv sledovat rostouci trend v pfedepsaném pojistném, kdy disledkem
by mohly byt indexace stavajicich pojistnych smluv.

Trzni podil méla poté¢ Kooperativa za obdobi 2020-2023 nejvyssi v roce 2022 (viz
ptiloha T), pficemz spole¢nost byla po vSechna ¢Etyfi zkoumana obdobi druhou nejvétsi

pojistovnou na ¢eském pojistném trhu.

19V piipadé &istého zisku a poétu smluv ve kmeni budou zkoumény udaje za roky 2020-2022, nebot’

v prubéhu psani diplomové prace byly k dispozici nejaktualnéjsi udaje k 31. 12. 2022. Predepsané pojistné
a trzni podily budou zkoumany za roky 2020-1.12.2023, nebot’ v prub¢hu psani diplomové prace byly

v

k témto ukazatelim nejaktudlnéjsi tdaje k 1. 12. 2023.
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5.5.3 Soucasni marketingova komunikace

Kooperativa ma pro marketing a komunikaci zfizen Usek marketingu a komunikace (viz
priloha U), v jehoz Cele stoji Jindfich Skrip. Marketingova komunikace je poté utvarena

v ramci Odboru marketingové komunikace (KOOP, 2023b), ktery fidi Daniel Casar.

Podle Daniela Casara (osobni komunikace, 14. 3. 2024) spolupracuje Kooperativa
s nékolika marketingovymi agenturami. Jedna se zejména o oblast komunikace,
kreativity, médii, socialnich siti, webli, eventii a produkce obsahu. Stejn¢ tak jako
u CSOB Pojistovny autorku zajimalo, zda se v rAmci t&chto spolupraci pojistovna setkala
s uskalimi, avSak vzhledem k tomu, ze spolecnost preferuje dlouhodobé spoluprace
zaloZzené na divéte, nemusi témto Uskalim pfili§ Celit. Pokud ano, jedna se zejména
o nepochopeni zadani nebo nedoruceni planovaného reklamniho prostoru z divodu

vysoké vyprodanosti.

Témata komunikace Kooperativy se v prubéhu ¢asu méni, pricemz aktualné se jedna
o nasledujici prvky: asistencni sluzby, prevence a bezpecnost. Hodnoty znacky zlstavaji
neménné. Jedna se o lidskost, diivéryhodnost, odbornost, uvéfitelnost a angazovanost.
Vzhledem k tomu, Ze Kooperativa je univerzalni pojistovnou, vyuziva predevsim ATL
komunikaci (viz podkapitola 2.4), pficemz pomér mezi online a offline médii je 40:60

ve prospéch offline médii (D. Casar, osobni komunikace, 14. 3. 2024).

Co se tykd vyhodnocovani uspéSnosti marketingovych kampani, Kooperativa
vyhodnocuje vsSechny aspekty velmi peclivé. Spole¢nost aplikuje nékolik zptsobti
vyhodnocovani marketingovych kampani. Brand Tracking®® pojistovné zajistuje
vyzkumna agentura, pficemZ v ramci méfeni se zjiStuji ukazatele znacky, tj. znalost
znacky (TOM), spontanni znalost, podpofend znalost ¢i zvazovani znacky. Dal§imi
zjisStovanymi ukazateli jsou ukazatele reklamy, kdy agentura prizkumem zjistuje
rozpoznani reklamy, branding (spravné pfifazeni znacky), zasah (kombinace rozpoznéani
a brandingu), libivost, odliSnost, vérohodnost, motivaci ke sjednani apod. Mimo jiné
se jedna o vyhodnocovani medidlniho vykonu (zasah, frekvence, afinita apod.) a online
kampani. Nékteré z vySe uvedenych ukazatell jsou vyhodnocovany nejen u Kooperativy,

t2]

ale také u konkurencnich spotli, ze stejného obdobi. Post-test™ pojistovné rovnéz

zajistuje vyzkumnd agentura, kdy se jedna o méfeni efektivity kampané (rozpoznéni

20 Tj. prib&zny monitoring znacky (Sramek, 2009).
21 Tj. jednorazové vyhodnoceni kampané po jejim skonéeni (Sramek, 2009).
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televizni kampan¢, branding, zasah, spontanni a podpofena znalost), jeji pfijeti a vliv
na znacku (D. Casar, osobni komunikace, 2. 10. 2023, 14. 3. 2024). Podle D. Casara
(osobni komunikace, 2. 10. 2023) je méfeni ,,zalozené na rozpoznani debrandovnaného
stimulu Kooperativy a konkurenc¢nich kampani a pfifazeni spravné znacky k nému.“
V ptipad¢ ekonometrickych modelt lze zatadit mezi specifické ukazatele uspéchu vliv
komunikace v ATL médiich na pocty nabidek pojisténi a optimalizaci pozornosti
vénované reklamnim sdéleni v online prostfedi (D. Casar, osobni komunikace, 2. 10.

2023, 14. 3. 2024).

Cilovou skupinu Kooperativy piedstavuji muZi i Zeny ve véku od 18 do 60 let. Jedna
se o stavajici i potencialni klienty pojistovny. Podle Daniela Casara (osobni komunikace,
2.10. 2023) jsou to ,lidé, kterym jde o udrzeni harmonie mezi osobnim a pracovnim
zivotem. Chtéji si Zivota uZivat a mit z néj radost. Jsou zodpovédni k sobé&, k rodiné
i ke svému okoli. Uvédomuji si ale, ze nékdy mohou pfijit zivotni udalosti, které jim
jejich stabilitu mohou vzit.“ V pfipadé socioekonomické klasifikace se jedna
o vieobecnou populaci A, B, C a D (viz piiloha R). Oproti CSOB Pojistovné (viz

podkapitola 5.4.3) tak Kooperativa cili i na socioekonomickou skupinu A.

Hlavni barvou komunikace Kooperativy je zelena. Kooperativa je typicka pro svou
Kooperativou zavrhovano, av§ak mélo by splnovat jednoduchy princip (KOOP, 2023c).
Podle Daniela Casara (osobni komunikace, 2. 10. 2023) vyuziva Kooperativa typografii
na zeleném pozadi. S vyuZzitim chytrého humoru pomoci typografie, je tak Kooperativa
schopna zachytit skute¢né pfib&hy, chytlavé copy 1 piesné cileni reklam. Podle autor¢ina
nazoru je marketingova komunikace Kooperativy z hlediska vizualnich prvkil oproti
CSOB Pojistovng ladéna do jednodussiho stylu. Ve srovnani s CSOB Pojistovnou,

respektive skupinou CSOB, nevyuziva Kooperativa vlastniho maskota.

Stejné tak jako CSOB Pojistovna vyuziva Kooperativa vechny néstroje komunikaéniho

mixu uvedené v podkapitole 2.3 a 3.4.
Reklama

Podle Daniela Casara (osobni komunikace, 14. 3. 2024) mize byt pojisStovnictvi ¢asto
vnimano jako ,,obchod se strachem®, a proto se Kooperativa snazi vyuzivat v reklamnich
sdélenich pozitivnich emoci na maximum. Cilem neni lidi ,,vystrasit®, nybrzZ je zaujmout

a pobavit. Proto je prave vétSina reklamnich sdéleni Kooperativy postavena na humoru.
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Kooperativa ma vyrazné zastoupeni v online reklamé, v niz je vyuzivano zejména
webovych stranek, SEO, socialnich siti a vykonové reklamy (D. Casar, osobni
komunikace, 2. 10. 2023). Autorka se snazila dohledat, zda Kooperativa nabizi aftiliate
program, jak je tomu u CSOB Pojistovny, aviak na webovych strankach spolecnosti tuto
informaci nedohledala. Dle vlastni reSerse bylo zjisténo, ze Kooperativa vyuziva zejména

reklamy na Facebooku, Instagramu a bannerovych reklam na rtiznych portalech.

Obdobné jako v podkapitole 5.4.3, se autorka snazila o pfimy zdsah online reklamou
Kooperativy. Dle nazoru autorky bylo zacileni oproti CSOB Pojistovné intenzivngjsi
a pohotov&jsi. Autorce se stejné jako u CSOB Pojistovny zalaly objevovat reklamy
ina jiné pojistovaci ¢i bankovni subjekty. Po snaze o zasah online reklamou se vSak
autorce zaCaly okamzité objevovat 1 reklamy na Kooperativu, a to konkrétné na hlavni
strance Facebook (viz obrazek 14) a na hlavni strance Instagram a v Instagram reels (viz
obrazek 15). Mimo jiné byly zaznamenany reklamy i v Instagram stories a bannerové
reklamy na portalu Idnes.cz. Na uvedencyh platformach se autorce zobrazovalo
1 nespocet jinych reklam na Kooperativu. Nejednalo se tedy pouze o reklamy uvedené

na obrazku 14 a 15.

Obrazek 14: Reklama na Facebooku — Kooperativa

Kooperativa & o X
1 snowou dovolenou milke prekazit nivitéva nemoenice.  Naka T jo ping chytrych hlav 3 sympatickych Gsmévis.
Pro takove piipady e tu cestowni pojiiténi od Sotkejia so s nimi a najddte svou 2id, . dmbude  uKooperativy havarijel pojiltéal s sida vém pojistime 2a
Kooperativy. nejiépe. TESIme se na Spolupracit... Zobrazit dalsi Tvjhodniinou cenu. Bez imitu!

Kooperativa Kariéra e X &Kmverdlw:c - X
Seo G wioa - G

I maly $térk dokaZe udélat velkou neplechu. Sjednejte si

Dovolena sni?
Stipni mé.

“Vagi DIGI
identitu chranim,
nejen Fidim."

i i koop Ry Zstin
Spoditat cenu cestovnho pojiéteni D00 MO ey Kentaktujtends  Spoditat cenu pojriténi R e,

04 1komentaf 3 sdilen Q%89
@y Tosemimi () komantst 2> sater . P T pr—

Zdroj: KOOP (n.d.d), KOOP (n.d.e), KOOP (n.d.f)

84



Obrazek 15: Reklama na Instagramu — Kooperativa

ODLETATE?
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[

Zdroj: KOOP (n.d.g), KOOP (n.d.h), KOOP (n.d.ch), KOOP (n.d.i)

Na obrazcich 14 a 15 si lze vSimnout, ze se autorce objevovaly zejména reklamy
na cestovni pojisténi a autopojisténi. Autorka se domniva, Ze je to z diivodu jeji vékové
kategorie, nebot’ podle jejiho ndzoru lidé tohoto véku vyhleddvaji pfedevsim tyto druhy
pojisténi.

Kooperativa samoziejm¢ vyuziva i televizni reklamu. Vroce 2022 spustila
marketingovou kampan s ndzvem ,,Zrcadleni®, kterd vychazi z insightu: ,,Déti o nés vi
vic, nez si myslime*. Koncept tedy spoc¢iva v tom, ze déti napodobuji rodict ptistup
k vé€cem a odhaluji jejich zlozvyky a neduhy (,,Kooperativa spousti novy komunikaéni
koncept Zrcadleni®, 2022). V soucasné chvili je spusténo pokracovani kampané (kampan
je urcena pro zivotni pojisténi FLEXI), které pojednava o praci na ukor ¢asu s rodinou,
nebot’ na zaklad¢ vyzkumu provedeného vyzkumnou agenturou Perfect Crowd, az 80 %
respondentll pracuje na misto Casu stravené¢ho s rodinou. V ramci televizni reklamy
se jednd o 30 sekundovy televizni spot, v némz otec pracuje skrze mobilni zafizeni
na vylet¢ se synem v lese, na coz syn pohotové reaguje. Mimo televizni reklamy je
v ramei této kampané vyuZzivano reklamy v misté prodeje a online kampani s vizualy
z plasteliny modelovanych prvki. (,,Kooperativa pokracuje s novymi spoty v konceptu

Zrcadleni®, n.d).

Kooperativa se soustiedi i na OOH reklamu. Oproti CSOB Pojistovné ji dle autoréina
nazoru vyuzivd v mnohem vét§i mife. V oblasti venkovni reklamy se spolecnost
proslavila pro své vtipné a poucné slogany na mostech u silnic. V soucasné chvili je vSak
tento druh reklamy zna¢né regulovan (viz piiloha E). V roce 2021 spolecnost zacala
vyuzivat 1 specidlnich digitalnich citylight vitrin (CLV) v metru, které¢ vyuzivaly
dynamické zmény obsahu podle pocasi (,,Kooperativa v metru vyuzivd dynamickou

zménu obsahu podle pocasi®, 2021). V ramci této kampané spole¢nost komunikovala
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nové nabizenou sluzbu, kterd klienty upozoriiuje na nepfiznivé projevy pocasi v okoli
jejich domécnosti nebo nemovitosti (,,Kooperativa promuje digitdlni kartu
s meteovarovanim®, 2021). Digitdlni CLV meénily kazdou minutu 10vtefinové spoty
s nasledujicimi slogany: ,,At mate jasno, venku je zatazeno*; ,,Kapku to sledujeme, venku
prsi* apod. (,,Kooperativa v metru vyuziva dynamickou zménu obsahu podle pocasi®,
2021) Mimo jiné vyuziva spolecnost i megaboardi, pficemz jeden z nich Ize v soucasné
chvili pozorovat napt. na Sadech Pétatiicatnikt v Plzni. Vyuzivano je dale i Stitovych stén

(D. Casar, osobni komunikace, 2. 10. 2023).

Kooperativa vyuziva i tiskovou a rozhlasovou reklamu (D. Casar, osobni komunikace,

cvwvr

Podpora prodeje

Podle Daniela Casara (osobni komunikace, 2. 10. 2023) ptedstavuje podpora prodeje

v ramci Kooperativy predevsim reklamni pfedméty a akéni produktova zvyhodnéni.

V ramci produktovych zvyhodnéni se v souCasné chvili jedna napt. o bonusy a slevy
k FLEXI zivotnimu pojisténi. Konkrétné¢ se jednd o bonus za vérnost, bonus
za bezeSkodni pribéh, slevu za komplexni rozsah pojisténi, slevu za zdravy zivotni styl
a slevu za pojisténi uvéru (KOOP, n.d.j). U autopojisténi se poté jedna napt. o odmeény

za bezpec¢nou jizdu (KOOP, n.d.k).

Mimo jiné vyuziva Kooperativa i rizné POP materialy, mezi které 1ze zatadit stejné jako

u CSOB Pojistovny letaky, brozury, reklamni stojany, vykladni skiiné apod.

Kooperativa nabizi i1 rizné soutéZe, kterych v minulosti prob¢hlo nékolik. Autorku
zaujala ,,Soutéz s pobockami®, kterd spocivala ve vstupu do virtualni prohlidky jedné
znové otevienych pobocek, v niZ mél ucastnik za kol najit napis na zdi, ktery si mél
zapamatovat a nasledné ho vyplnit do soutézniho formulare. Odménou byly poté damské
a panské doplilkky v hodnoté az 2 000 K¢ (KOOP, n.d.l). V soucasné dobé chysta
Kooperativa spustit dvé soutéze — soutéz o nejlepSiho hrace ligy Basketbalova
Kooperativa NBL a soutéz pro ucastniky zavodu Vltava Run, kde je Kooperativa hlavnim

sponzorem.
Osobni prodej

Jak jiz bylo zminéno, pro obor pojiStovnictvi je nepostradatelnou slozkou 1 osobni prode;j

(viz podkapitola 3.4). Tuto roli v Kooperativé zastavaji predevsim klientsti poradci, ktefi
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musi splilovat ndasledujici ptfedpoklady: spolehlivost, pfijemné vystupovani,
komunikativnost a time management. (KOOP, n.d.m). Klientsti poradci vykonavaji svou
praci bud’ pfimo na pobo¢ce nebo mimo ni (,,ZvySuje se zajem o pozici klientského
poradce®, 2020). Vzhledem k tomu ze klienti mnohdy fesi citlivé udalosti a nepfijemné
situace, je dualezité, aby v klientském poradci citili oporu. Je tedy dilezité, aby osobni
prodejci dbali na dochvilnost a dodrzeni svych slov. Osobni prodej je spojen
s kazdodennim kontaktem s lidmi, proto i zplisob vystupovani a komunikace klientského
poradce hraje v tomto ptipadé vyznamnou roli. Vzhledem k vysokému poctu osobnich
setkani je zadouci, aby osobni prodejci ovladali i organizaci pracovnich dnil, tzv. time
management. Kooperativa dba samoziejmé i na prubézné vzdélavani klientskych
poradcti. Osobni poradci se pravidelng Uc€astni internich 1 externich Skoleni, jazykovych
kurzi, kurzi digitalnich dovednosti a mimo jiné maji k dispozici interniho kouc¢e (KOOP,

n.d.m).
Piimy marketing

Kooperativa vyuziva i piimy marketing. Napt. direct mail je vyuzivan pfedevsim v oblasti
komunikace se stdvajicimi klienty, pfi¢emZ relevantnost a personalizace piimych
marketingovych zprav pro kazdého klienta je provadéna na zéklad¢ relevantnosti
na urovni segmentd (D. Casar, osobni komunikace, 14. 3. 2024). Zaroveii vyuziva

1 ptimého osloveni prostiednictvim telefonatti a SMS (KOOP, n.d.n).
Public Relations

Dal3im nastrojem komunikaéniho mixu Kooperativy je PR. Podle Daniela Casara (osobni
komunikace, 2. 10. 2023) se jedna piedevSim o tiskové zpravy, vyrocni zpravy
a dobrocinné akce. Kooperativa ma pro PR aktivity ztizen vlastni odbor Public Relations
(viz piiloha U). Stejné tak jako u CSOB Pojistovny lze nalézt na strankach Kooperativy
specidlni kategorii s ndzvem ,,Pro média“, kde se nachéazeji tiskové a vyrocni zpravy

a vSechny ostatni podklady pro vetejnost.

V ramci spoleCenské odpovédnosti kona Kooperativa nékolik aktivit, které¢ spadaji
predevsim pod Nadaci Kooperativa. Nadace Kooperativa je firemni nadaci Kooperativy,
ktera plisobi jiz od roku 2013. Podporuje vetejné prosp&$né aktivity a snazi se nalézat
feSeni pficin negativnich jevli ve spoleCnosti. V ramci nové strategie se Nadace
Kooperativa soustfedi zejména na nasledujici oblasti: seniofi a zdravi, inovace a zivotni

prosttedi (KOOP, n.d.0). Kooperativa zapojuje do aktivit Nadace Kooperativy
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1 své zaméstnance, kdy se jedna napt. o projekty ,,Den pro lepsi zivot* (dobrovolnické
¢innosti v oblasti osobniho rozvoje, pomoci handicapovanym apod.), ,,Strom pro lepsi
Zivot (v pfedvanoénim ¢ase Kooperativa umist'uje na 15 mistech po celé CR na stromy
prani, které nasledn¢ zaméstnanci pojistovny splni, a i osobné piedaji), ,,Dobry soused*
(regionalni pomoc) apod. (KOOP, n.d.p). Kooperativa ma stejné jako skupina CSOB
ziizen vlastni podcast pod jménem ,Podcast od Kooperativy®“, ktery je zameéten
predevsim na tématiku zivotniho a nezivotniho pojisténi (KOOP, n.d.q). VSechny PR
aktivity jsou navic komunikovany na socialnich sitich spole¢nosti. Mezi dalsi PR aktivity
lze poté zatadit i vztahy se zaméstnanci, tedy interni komunikaci (D. Casar, osobni

komunikace, 14. 3. 2024).
Online marketing

Podle Daniela Casara (osobni komunikace, 14. 3. 2024) jsou v ramci online kampani
vyhodnocovany piedev§im nésledujici ukazatele: pocet zobrazeni, unikatni uzivatelé,
proklikovost na webové stranky, kvalifikované navstévy, konverze, cena za provedenou
akci, podil ndkladi na obratu, pocty interakci a angaZovanost. V piipad€ online
marketingu vyuzivd Kooperativa nckolik nastroji. Jedna se napf. o programaticky
a pfimy nakup online reklamy, PPC systémy, SEO ndstroje a socidlni sité. Nelze urcit,
ktery z téchto nastrojii je pro Kooperativu nejucinngjsi, nebot’ vzdy zalezi na konkrétnim
marketingovém cili, pro n&jz mize byt vhodny vzdy jiny nastroj (D. Casar, osobni

komunikace, 14. 3. 2024).

Vramci SEO nastrojii vyuzivda Kooperativa on-page (kvalita a relevance obsahu,
struktura a formatovani HTML kodu, pouziti kliCovych slov v obsahu, titulcich a meta
popiscich, rychlost nacitani stranky a optimalizace pro mobilni zafizeni) a off-page
faktory (pocet a kvalita zpétnych odkazi, sdileni na socialnich sitich a diivéryhodnost

domény) (D. Casar, osobni komunikace, 14. 3. 2024).

Kooperativa plsobi na nékolika socialnich sitich. Konkrétn€ se jedna o Facebook,
Instagram, YouTube, LinkedIln a TikTok. Platformy Facebook a Instagram jsou
vyuzivany jak pro imageovou (ptispévky vztahujici se k aktivitdim Kooperativy), tak
1 produktovou komunikaci (ptispévky vztahujici se k nabizenym produktim). Oproti
CSOB Pojistovné odpovidd Kooperativa na téchto platformach téméf na vsechny
komentaie nachazejicich se pod pfispévky na socidlnich sitich. Obsah na YouTube

sepot¢ tykd jiz zminovaného  podcastu, reklamnich spotl  ajinych
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spole¢enskoodpovédnich aktivit. LinkedIn je i jako u CSOB Pojistovny vyuZivan
k profesnim ucelim. TikTok je poté vyuzivan zejména pro Sifeni naucnych videi
o0 pojisténi pro mladsi generace. Spolupraci s influencery Kooperativa nepfecenuje, ale
ani nezavrhuje. V minulé dob¢ probé¢hla napt. spoluprace s mikroinfluencery na podporu
své vlastni galerie. Pojistovna také spolupracuje s bézkaiskymi reprezentanty v ramci

blogu Bezepénost ma zelenou (D. Casar, osobni komunikace, 14. 3. 2024).

Mimo jiné ptisobi Kooperativa dlouhodobé kampani s podtitulem ,,Pro zivot, jaky je* (viz

obrazek 16), se kterou se lze setkat i v online prostiedi.

Obrazek 16: Pro zivot, jaky je — Kooperativa

£\ kooperativa_cz &

kooperativa_cz & Smlla, aZ to boli? DIky D Zivotnimu
pojisténfl FLEXI |, které je na takové nepfijemnosti
pfipraveno, se to ale da skousnout.

#kooperativa #koop #flexi #zivotnipojistegl #prozivotjakyje |

#pojistovna #uraz #zuby #mustek

L(,}_\ koopet’_atlva_Tpoustqvna Sledovat
Kooperativa pojistovna - Pfed 11 hod
Doma se ti nemuUze nic stat, fikali...(:) #koop #kooperativa

Fprozivotjakyje$trend #dance #fyp #uraz #zivotko

#zivotmpojisteni #pojisteni

&

méné

Zdroj: KOOP (2024a), KOOP (2024b)

Stejné tak jako CSOB Pojistovna vyuziva Kooperativa obsahovy marketing (viz
podkapitola 2.3). Na webovych strankach spolec¢nosti 1ze nalézt vlastni blog s ndzvem
,BezpeCnost ma zelenou®, na némz lze najit nékolik ¢lankli z oblasti pojiStovnictvi
i praktické tipy, jak Zivotem prochazet bezpeénéji (KOOP, n.d.r). Obdobné jako u CSOB
PojiStovny jsou publikovany ¢lanky, které odkazuji na pojistné produkty spolecnosti.

Kooperativa vyuziva i online srovnavaée (viz podkapitola 3.4). Podle Daniela Casara
(osobni komunikace, 14. 3. 2024) jsou online srovnavace uréeny zejména pro lidi, kteti
hledaji usporu Casu a financi. Je vSak dllezité nefidit se pouze podle ceny, ale i podle

rozsahu kryti, ktery dana pojistovna nabizi.
Event marketing

Kooperativa piisobi 1 v oblasti event marketingu. Samotné eventy pojiStovna potada
pfedevSim v rdmci interniho prostfedi kvili podpofe vztahi (napf. konference,

workshopy a akce pro piedstavenstvo) (D. Casar, osobni komunikace, 14. 3. 2024).
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Na blogu spolecnosti Ize nalézt kalendar akci, v némz jsou uvedeny vSechny nadchézejici
i probéhlé akce. Kooperativa je sponzorem nckolika sportovnich, kulturnich
1 charitativnich akci, pfi¢emz u nékterych z nich je ptimo poradatelem — v soucasné chvili
se jedna napf. o vystavu Horizonty v Galerii Kooperativy, kde mohou navstévnici
sledovat n¢kolik dél ze soukromé sbirky Kooperativy i1 zapljcky zjinych galerii
a navstivit komentované prohlidky, prednasky nebo besedy (KOOP, n.d.s). V oblasti
sportu je kazdorocné piipravovana nejvyssi Ceska soutéz v basketbalu muzi Kooperativa
NBL All Star Game, u které je Kooperativa titularnim a generdlnim partnerem
(,,Kooperativa NBL All Star Game 2024“, n.d.). Kazdoro¢né se jednd o velky pocet

udalosti, u nichz Kooperativa vystupuje ve vétsin¢ pripadech jako sponzor.

Pro vyhodnocovéani uspéSnosti akci slouzi pojistovné zpétnd vazba. Pro UspéSny
a zapamatovatelny zéazitek Kooperativa dbad o to, aby byla udélost doprovézena
programem s jednotici myslenkou a silnym piibéhem &i netradi¢ni lokaci (D. Casar,

osobni komunikace, 14. 3. 2024).
Sponzoring

Jak jiz bylo zminéno, v rdmci event marketingu pusobi Kooperativa ve vét§ing€ ptipadech
jako sponzor. Za hlavni cile sponzoringu povazuje Kooperativa budovani povédomi
o znacce a posileni vztahti s klienty i obchodnimi partnery (D. Casar, osobni komunikace,
14. 3. 2024). PojisStovna vynaklada usili, aby spolec¢nost vnimala znacku Kooperativa
jako pojistovnu pro ceské lidi, kterd chépe jejich potieby, stard se o jejich dobro, a je
s nimi na ,.kazdém kroku®. Z tohoto diivodu se Kooperativa zamétuje na projekty, které
jsou pro Cechy typické. Podpora sméfuje projektim, které jsou dlouhodobé, stabilni
a s potencialem pro dalsi rozvoj. Jednd se pfedev§im o projekty umoziujici vystupovat
vroli generadlniho nebo hlavniho partnera a projekty podporujici aktivitu s dal§imi
nastroji marketingu (image reklama, vztahy s klienty, vztahy se zaméstnanci), které jsou
svou naplni vhodné pro celorepublikové plisobeni (KOOP, n.d.b). Kooperativa
sponzoruje predevsim sportovni a kulturni akce — napt.: Horskd stiediska, Hrady CZ,
Kolo pro zivot, Aviatickou pout, Kooperativu NBL, Lyzaisky svaz, Signal festival,
Mezinarodni hudebni festival v Ceském Krumlové, Svatky hudby, Golf resorty apod. Pro
pojistovnu je pifi vybéru novych partnerstvi diilezité, aby akce ¢i aktivity spliiovaly
kritéria vhodnosti vyuZiti v ramci tématu prevence a bezpecnosti (D. Casar, osobni

komunikace, 14. 3. 2024).
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Marketingova komunikace Kooperativy se bude vyvijet a adaptovat na ménici
se technologické prostfedi a odekavani spotiebiteld. Podle Daniela Casara (osobni
komunikace, 14. 3. 2024) ,,boj* o pozornost lidi neustale sili, a proto bude hrat stale
vyznamnéjsi roli obsahovy marketing. Socidlnim sitim budou dominovat kratka videa
po vzoru platformy TikTok (takzvand reels), pfiCemz sdileni se pfesune vice
do komunitniho prostiedi. Kooperativa planuje intenzivnéji vyuzivat umélou inteligenci
a big data v oblasti zadkaznické zkuSenosti a posileni nabizenych sluzeb, s ¢imz souvisi
rovnéz personalizace, kterd pojisStovné napomize Iépe citit a prizpisobit
své marketingové kampang. Planovani médii a komunikace bude v budoucnu ovliviiovat
i napliiovani ciltt ESG?2. Na zakladé zvolenych ukazatelii uvedenych v podkapitole 5.5.2

lze tvrdit, ze marketingova komunikace Kooperativy je G€inna.

5.6 Zavéry vyzkumné ¢asti véetné limiti Setfeni

V ptipad€ rozhodovani o ndkupu komercniho pojisténi je pro spotiebitele klicovym
faktorem cena pojisténi. Lze tedy tvrdit, Ze spotiebitelé v této oblasti postupuji dle
racionalniho pfistupu k nakupnimu chovani (viz podkapitola 1.2). Za dalsi dulezité prvky
povazuji spotiebitelé rozsah kryti, divéryhodnost pojistovny a pozitivni reference

na pojistovnu.

Na zéklad¢ vysledkli dotaznikového Setfeni a statistického vyhodnoceni lze tvrdit, Ze
marketingova komunikace ma vliv na nakupni rozhodovaci proces spotiebitelli v oblasti

nakupu komeréniho pojisténi.

V nejvyssi mife spotiebitele v této fazi nakupu ovliviiuje WOM. Lze tedy tvrdit, Ze
ve znacné mife jsou spotiebitelé v této fazi ndkupu ovlivnéni socidlnimi faktory (viz
podkapitola 3.4). Nasledné se jedna o osobni prodej, pfi¢emz za velmi vlivny néstroj
povazuji spotiebitelé 1 online srovnavace. Vliv marketingové komunikace je odliSny
v zé&vislosti na demografickych charakteristikach spotfebitell, nebot’ s vy$§im vékem
spotiebiteld roste ucinek podpory prodeje, osobniho prodeje a ptimého marketingu

a s niz§im vékem spotiebitelll roste ucinek online marketingu a WOM. Zavislost byla

nalezena 1 v pfipadé Grovné vzdélani spotiebitelll, nebot’ s niz§i rovni vzdélani roste

22 Tj. zkratka slov environment, social a governance — tedy hodnoty zasadni pro udrzitelny rozvoj firem
(Asociace spolecenské odpovédnosti, 2022).
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ucinek podpory prodeje a s vyssi trovni vzdélani roste ucinek PR. V ptipad¢ srovnéani

pohlavi nebyly nalezeny zadné vyznamné odli$nosti.

Co se tyka vlivu nastroji komunika¢niho mixu na kone¢ny nakup komercniho pojisténi,
57 % respondentli uvedlo, Ze jiz zakoupilo komeréni pojisténi na zakladé pusobeni
nastrojii komunika¢niho mixu. V ptipadé vztahu mezi vékem a kone¢ném rozhodnutim
o ndkupu komer¢niho pojisténi na zaklad¢é plisobeni néstrojii komunikacniho mixu lze
tvrdit, ze zde existuje vztah. Lidé s nizsim vékem pravdépodobné spisSe zakoupi komercni
pojisténi na zéklad¢ ti¢inku nastroji komunikacniho mixu a naopak. V ptipad¢ srovnani
rozdil mezi pohlavimi nebyl zaznamendn zadny rozdil. V rdmci urovné vzdélani
spotiebiteld 1ze poté tvrdit, Ze jedinec s vyssi urovni vzdélani pravdépodobné spise
zakoupi komercni pojisténi na zaklade ucinku néstrojii komunika¢niho mixu a naopak.

Za limity Setfeni této Casti vyzkumu lze povazovat zejména nevyrovnany pocet
respondentl napii¢ v€kovymi skupinami, ktefi maji zkuSenost s komer¢nim pojisténim
a dale nevyrovnany pocet odpoveédi v ramci urovni vzdélani. Za dal$i limit Setfeni lze
povazovat Sestou otazku dotaznikového Setfeni, kdy respondenti odpovidali na otazku,
zda si jiz na zaklad¢ piisobeni nastrojii komunikacniho mixu zakoupili komercni pojisténi.
V 15 % odpovédéli ,,nedokazu odpoveédét a v 28 % ,,ne”. Autorka se vSak domniva, ze

ne vSichni si jsou schopni uvédomit, Ze na n¢ takové nastroje plisobi.

V piipadé analyzy marketingové komunikace zvolenych pojistoven — tj. CSOB
PojiStovny a Kooperativy lze tvrdit, Ze jejich marketingova komunikace zna¢né ptispiva
ke kazdorocnimu navySovani jejich cistého zisku, pfedepsaného pojistného, poctu
uzavienych smluv a trzniho podilu. Kooperativa predstavuje druhou nejvétsi a CSOB
Pojistovna Ctvrtou nejvetsi pojistovnu na ¢eském pojistném trhu (viz ptiloha M) a jejich
marketingovéa komunikace je tomuto faktu uzplisobena, nebot’ ob€ dve pojistovny plsobi
efektivni IMC. Silnou stranku obou pojisStoven predstavuje 1 fakt, Ze
pro své marketingové kampané vyuzivaji marketingovych vyzkumd, které pfispivaji

k porozuméni preferenci a chovani stavajicich ¢i potencialnich zdkaznik.

Za hlavni silnou stranku CSOB Pojistovny lze povazovat fakt, Ze je ¢lenem skupiny
CSOB, jejimz hlavnim ¢lenem je CSOB banka. Proto je zde pro pojistovnu piileZitost
ziskavat nové klienty skrze matku spoleénosti — CSOB banku. Tento fakt si CSOB
Pojistovna uvédomuje, a proto sizadlouhodoby cil klade podpofit atribut

bankopojisténi. Za dalsi silnou stranku spolecnosti 1ze povazovat vlastniho maskota, ktery

92



skupiné CSOB umoZiiuje integrovat marketingovou komunikaci. Za piipadné nedostatky
marketingové komunikace CSOB Pojistovny lze povazovat fakt, e i pii snaze o zasah

online reklamou nebyl zasah reklamnimi sdélenimi piili§ znacny.

Za silnou stranku Kooperativy lze povazovat vyuzivani chytrého humoru pomoci
typografie na zeleném pozadi, ktera umoziuje zachytit skutecné ptibéhy, chytlavé copy
i pfesné cileni reklam velmi origindlnim zptisobem za pomoci online ¢i offline médii.
Vyrazna typografie tedy Kooperativé dokdze nahradit maskota, ktery je mnoha
spolecnostmi vyuzivan pro piipad obtizné zapamatovatelnosti ¢i dodani emoci znacce
(,,Dobry maskot vydrzi roky*, 2015). Dalsi silnou strankou je i pomérné piesné zacileni
reklamy v online prostiedi. Pfipadné nedostatky v ramci marketingové komunikace

Kooperativy nebyly zaznamenany.

Co se tyka limitli analyzy marketingové komunikace CSOB Pojistovny a Kooperativy,
1ze tvrdit, Ze se jedna o velmi Sirokou problematiku, tudiz analyza nebyla provedena piili$
do hloubky. Za dalsi limit lze povazovat i fakt, Ze ne vSechny informace tykajici
se marketingové komunikace pojistoven mohly byt poskytnuty, jelikoz nebyly uzavieny

dohody o ml€enlivosti.
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6 Navrhova cast

Jak jiz bylo nastinéno v podkapitole 5.6, marketingova komunikace zkoumanych
subjektt, tj. CSOB Pojistovny a Kooperativy, je na velmi profesionalni Grovni, nebot’
se jednd o jedny znejvétSich pojistoven na Ceském pojistném trhu (viz ptiloha M).
Z tohoto divodu nebudou v ramci této kapitoly sestaveny pfimé sméry pro zménu jejich
marketingové komunikace, ale soubory doporuceni, které¢ by mohly optimalizovat u€inek

jejich dosavadniho ptisobeni.

Soubory doporuceni budou navazovat na vyzkumnou ¢ast prace (viz kapitola 5) a budou
soustfedény zejména na oblast demografickych zavislosti spotfebitelll. Zejména ptijde
o doporuceni pro rizné vékové skupiny (generace), nebot’ prave u véku spottebitell byly
zjistény ruzné zavislosti. Dale ptijde o doporuceni v zavislosti na vysi urovné vzdelani
spotiebiteld, avsak tato doporuceni nebudou rozpracovana do takové Site, jako v ptipadé
veéku. Zaroven budou poskytnuta i doporuceni v oblasti mirnych nedostatkil, které byly
nalezeny v ramci analyzy marketingové komunikace CSOB Pojistovny (viz podkapitola

5.6).

Jak jiz bylo shrnuto v podkapitole 5.6, na spotiebitele vys$§iho véku plisobi ve vétsi mife
nasledujici néstroje: podpora prodeje, osobni prodej a pfimy marketing. Na spotiebitele
niz§iho véku maji poté vyssi ucinek nasledujici néstroje: online marketing a WOM.
Na spotiebitele s vy$Si drovni vzdélani plisobi ve vétsi mife PR aktivity pojiStoven
a na spotfebitele s nizsi arovni vzdélani podpora prodeje. Vzhledem k hlavnim cilovym
skupinam CSOB Pojistovny (viz podkapitola 5.4.3) a Kooperativy (viz podkapitola
5.5.3) budou navrhy pro star$i spotiebitele sméfované pro generaci X a Baby Boomers

a navrhy pro mladsi spotiebitele pro generaci Y a Z.

Navhry?® & doporuceni budou vénovany podpote prodeje, osobnimu prodeji, pfimému
marketingu, online marketingu a WOM. Pro PR se autorka rozhodla navrhy nevytvaret,
nebot’ na zéklad¢ analyzy marketingové komunikace obou subjekti (viz podkapitola 5.4.3
a 5.53) lze tvrdit, Ze veskeré PR aktivity pojiStoven odpovidaji pozadavkim

na n¢ kladenych.

2 Pouziti loga Kooperativy v navrzich bylo schvaleno Danielem Casarem — vedoucim Odboru
marketingové komunikace Kooperativy. Pouziti loga a maskota CSOB Pojistovny bylo schvaleno Davidem
Vokalem — brand manazerem CSOB.
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6.1.1 Podpora prodeje

Co se tyka podpory prodeje, I1ze tvrdit, ze spotiebitele by pii rozhodovani o nakupu
komer¢niho pojisténi oslovily pfedevSim rGzné benefity a podpltrné akce. Z tohoto
divodu bude prvni doporuceni ubirano timto smérem, pticemz bude uzptisobené star§im

generacim, nebot’ s vys$§im vékem spotiebitell je tcinek toho nastroje silnéjsi.

Vzhledem k tomu, Ze mezi starSimi generacemi je v nejvyssi mife zastoupeno pojisténi
nemovitosti, byt a domacnosti (viz podkapitola 5.1), budou se navrhované podptirné
akce pro ob¢ pojistovny vztahovat k pojisténi domadcnosti, nebot praveé pojisténi
domacnosti dominuje napii¢ ¢eskymi spotiebiteli (CAP, 2022c¢). Jak jiz bylo zminéno,
ucinek podpory prodeje nartsta i s nizs$i irovni vzdélani spotiebitelil, proto budou navrhy

vytvofeny srozumiteln€ a bez odborné terminologie.

Podminky podptirnych akci budou spoéivat ve sjednani pojisténi domacnosti jak u CSOB
Pojistovny, tak i u Kooperativy. Doba trvani akce byla zvolena na 2 mésice od 1. 5. do
1. 7. 2024, pti€¢emz po uplynuti této doby bude ndhodné vylosovéano 10 vyherct, ktefi
obdrzi LED televizor zdarma. Televize byla vybrana z toho diivodu, Ze je pro mnoho

spotiebiteld neodmyslitelnym prvkem domécnosti (Novotna, 2023).

Vzhledem k tomu, Ze nejpreferovanéjSim médiem generace X je internet (viz podkapitola
5.1), rozhodla se autorka vytvofit facebookové ptispévky, které propaguji podptirnou akci
na jiz avizované pojisténi domdcnosti. Facebook byl zvolen ztoho diivodu, nebot’
se jedna o nejvyuzivanéjsi platformu napfi¢ spottebiteli, pfi€emz navrh by mohl byt
vyuZit rovnéZ pro bannerové ¢i jiné reklamy na Facebooku. Generace Baby Boomers poté
preferuje nejvice televizni médium a tisk, pficemz vzhledem k charakteru akce bude

navrh vytvofen pro tisk.

V piiloze V lze sledovat vytvoiené navrhy pro CSOB Pojistovnu a Kooperativu formou
facebookového ptispévku —konkrétné pro generaci X, které vychazeji z jejich zakladnich
grafickych prvka komunikace (viz podkapitola 5.4.3 a 5.5.3). Navhry se zavoren vyhybaji
negativnim emocim, kterym se maji spotiebitelé tendenci branit (viz podkapitola 5.1).

Jak jiz bylo zminéno, ndvrh pro generaci X byl koncipovan formou facebookovych
piispévkil upozornujici na probihajici akci. Grafické vizudly lze vSak vyuzit 1 napft.
formou facebookové kampané. V tabulce 14 lze sledovat nédklady na navrzenou

podpiirnou akci s vyuzitim facebookového ptispévku a rovnéz facebookové kampané.
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Uvedené ceny se vztahuji k jedné podpirné akci, tzn. bud’ pro CSOB Pojistovnu nebo

Kooperativu.

Tabulka 14: Kalkulace — podpora prodeje (facebookovy piispevek)

Nékladz na FB Ef'isBévek

Graficky navrh FB piispévku: 550 K¢
Nékladz na FB kamBaﬁ

Graficky navrh FB kampang: 950 K¢
Master banner 1 Ks: 650 K¢
Dalsi varianty obrazku (4 obrazky): 1 600 K¢
Optimalizace pro kampan a OS: 750 K¢
N ékladx na vx’hru

10x televizor: 90 830 K¢
10x goétovné: 2970 K¢
CELKEM: 98 300 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovéni dle ,,55" Samsung UES5CU7172% (n.d.), Ceska posta (2024), ,,Cenik grafické
prace” (n.d.), ,,Orientaéni kalkulace nejb&zngjsich kampani® (n.d.)

Kalkulace zarovenn zahrnuje i ndklady na tvorbu grafickych vizualt, pokud by
se pojistovny rozhodly vyuzit externich specialisti. Celkové by tedy navrhovana akce
vySla kazdé pojistovné na 98 300 K¢é. Uvedené naklady jsou bez DPH. U nékladt
na facebookovou kampan vSak neni znamo, zda jsou vcetné, nebo bez DPH. U Facebook
reklamy je dale nutné pocitat s ndklady za jedno kliknuti — tzv. cost per click (dale jen
CPC), které se k dubnu 2024 pohybovalo okolo 16 K¢ (,,Average CPC for Facebook
Ads*, 2024).

V ptiloze W lze dale sledovat vytvofené navrhy pro CSOB Pojistovnu a Kooperativu
do tisku — konkrétné pro generaci Baby Boomers. V obou dvou ptipadech byly vyuzity
podobné grafické navrhy jako pro ptedesly navrh. Co se tyka kalkulace inzerce v tisku,
je nutné zminit, Ze cena se odviji od mnoha faktorii — napf. od velikosti inzerce, strany,

dnu vydani, barevnosti, druhu periodika apod. (,,Ceny tiskové reklamy*, 2017).

Pokud by se pojistovny rozhodly plsobit na krajské urovni, napt. v Prazském deniku
a Deniku Stiedni Cechy a velikost inzerce by byla zvolena na 6 sloupci ve vy$ce 435 mm
a jednalo by se o celobarevnou inzerci vetné volby umisténi v tisku a 24 uvetejnéni

(ve dnech pondéli-ctvrtek, sobota), vyslednou cenu lze pozorovat v tabulce 15.
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Tabulka 15: Kalkulace — podpora prodeje (tisk)

Zékladni cena (6 x 435 mm x 55 K¢): 143 550 K¢
25% priplatek za umisténi na konkrétni strané: +35 888 K¢&
Mezisoucet: 179 438 K¢
15% sleva za opakovani: -26916 K¢
Mezisoucet: 152 522 K¢
Graﬁckz navrh inzerce: + 550 K¢&
CELKEM 153 072 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Denik (2024), ,,Cenik grafické prace* (n.d.)

V tabulce 15 si 1ze v§imnout, ze do kalkulace byl zapojen 1 graficky navrh inzerce, kdy
cena je pouze orientacni a vychazi z tabulky 14. Celkové naklady na umisténi inzerce
do tisku by se pfi vysSe zvolenych kritériich pohybovaly okolo 153 072 K¢. Uvedené ceny
jsou bez DPH.

6.1.2 Osobni prodej

S vysSim vékem spotiebitelli se stadva ucinnéj$im i osobni prodej, pfiCemz generace X
Boomers zdvoftilost. Lze tedy sledovat mirné odli$nosti, a zkoumanym pojistovnam tak
lze doporucit Skoleni ¢i workshopy pro stavajici zaméstnance, jak pfistupovat
k jednotlivym skupinam zakaznikli. Ob¢ dvé pojistovny své obchodni zastupce Skoli
na pravidelné bazi, av§ak mohlo by byt vyhledano specialni Skoleni nebo workshop
v oblasti této problematiky. Autorka vSak takovy workshop, Skoleni ¢i webinaf
nedohledala. V tomto pfipad¢ lze tak obéma pojistovnam doporucit, aby pozadaly své
stavajici Skolitelské firmy o kurz pro obchodni zéstupce, ktery by byl soustfedén

na pristupy k jednotlivym skupindm zékaznik.

Na zéklad¢ vysledkti dotaznikového Setfeni (viz podkapitola 5.1) bylo zaroven zjisténo,
ze néktefi spotiebitelé maji zkuSenost s arogantnim chovanim pracovnikii na pobocce
pojistoven. V tomto ohledu Ize doporucit opét rizna Skoleni zaméfena na asertivni
chovani. Napft. spolecnost Gradua nabizi firemni Skoleni v oblasti obchodniho jednani,
jehoZz obsahem je mimo jiné oblast jednadni v naro¢nych situacich. Cena Skoleni je

26 300 K¢ bez DPH (,,Obchodnik profesional — cyklus®, n.d.).
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6.1.3 Primy marketing

Jak jiz bylo zminéno, na spotiebitele vyssiho véku ma ve vétsi mife vliv 1 pfimy
marketing, pfiCemz bylo zjisténo, ze generace X a Baby Boomers uptednostiuji

ptedevsim pfimé osloveni formou emailu (viz podkapitola 5.1).

Direct mail je vyuzivan obéma pojistovnami, a to zejména na Grovni stavajici klientely.
CSOB Pojistovna i Kooperativa v oblasti direct mailu dbaji na relevanci a personalizaci
zasilanych piimych zprav (viz podkapitola 5.4.3 a 5.5.3). V tomto piipad¢ 1ze tedy tvrdit,
ze nastaveni piimého marketingu obou pojistoven odpovidd pozadavkim na néj

kladenych.

V ptipad€ vlastniho navrhu lze doporucit direct mail postaveny na nekterych vysledcich
dotaznikového Setfeni. Vzhledem k tomu, Ze starSi generace maji v nejvysSsi mife
sjednané pojisténi nemovitosti, bytu nebo domacnosti (viz podkapitola 5.1), rozhodla
se autorka stejn¢ jako u névrhu pro podporu prodeje navrhnout direct mail vychazejici
z pojisténi domdécnosti. Direct mail je konkrétné soustiedén na nabidku ptipojiSténi
pojisténi odpovédnosti (obCanské nebo z drzby nemovitosti) pro ty klienty, ktefi jiz
pojisténi domécnosti maji sjednané, nebot CSOB Pojistovna a Kooperativa toto
piipojisténi k pojisténi domacnosti na svych webovych strankach doporucuji. NavrZzené

direct maily lze sledovat v ptiloze X.

V ptiloze X si Ize v§imnout, Ze oba dva direct maily upozoriiuji na moZznost pfipojisténi
pojisténi odpoveédnosti k pojisténi domacnosti na oslavu Mezinarodniho dne sousedd.
Pravé toto pojisténi by mohlo zdkazniklim zarulit se sousedy pevné vztahy, nebot
se vztahuje na jakékoliv nahodilé udalosti, které mohou na majetku sousedl ¢i zdravi
sousedil vzniknout. Dale Ize sledovat, Ze oba dva direct maily vyuZivaji zdkladnich barev
a grafickych prvka pojistoven (viz podkapitola 5.4.3 a 5.5.3). Navhry se zavoren
vyhybaji negativnim emocim, kterym se maji spotiebitel¢ tendenci branit

(viz podkapitola 5.1).

Néklady na direct mail se odviji od celkového nakladu za text, grafiku, tisk a poStovné.
Zaroven Ize do ndklada zahrnout i straveny ¢as zaméstnanct ¢i externi sluzby a tpravu
webu nebo databaze (,,Zpétna vazba a vyhodnoceni direct mailu®, n.d.). Obé& dvé
pojistovny vyuzivaji direct mail na pravidelné bazi (viz podkapitola 5.4.3 a 5.5.3).

Kalkulace tedy v tomto pfipad¢ nebude uvadéna, avSak orientacné lze tvrdit, Ze mésicni
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predplatné software pro email marketing se mtize pohybovat od 4 500 K¢ za mésic a vyse

(,,Vyberte si svyj tarif*, n.d.).

6.1.4 Online marketing

Na spotiebitele nizs§iho véku plisobi ve vEtsi mife online marketing, ktery maji obé dvé
pojistovny na profesionalni urovni. V ramci analyzy jejich marketingové komunikace
bylo zjisténo, ze CSOB Pojistovna nevyuziva influencer marketing viitbec a Kooperativa
pouze v omezené mife. V tomto piipad¢ by se nabizelo navrhnout doporuceni v oblasti
spoluprace s influencery, avsak na zakladé¢ vysledkti dotaznikového Setieni je tento

nastroj napfic spotiebiteli povazovan za neti¢inny (viz ptiloha J).

CSOB Pojistovna a Kooperativa plisobi na nékolika socialnich sitich. Podle vysledki
vlastniho Setfeni bylo zjiSténo, Ze generace Z se nejvice pohybuje na platformé Instagram
a Facebook a generace Y na platform¢é Facebook a YouTube. Kooperativa vyuziva
viechny zminéné platformy, nicméné CSOB Pojistovna ma z téchto tii platforem ziizen
ucet pouze na Facebooku a YouTube. Na platfromé¢ Instagram komunikuje skrze
instagramovy uéet skupiny CSOB. Jelikoz lze za hlavni cilovou skupinu CSOB
Pojistovny povazovat lidi od 30 do 55 let, autorka se shoduje s pojistovnou v tom, ze
ucet na Instagramu neni pottebny, nebot’ se dle vysledk vlastniho Setfeni na této
platformé pohybuji pfedevsim zéstupci generace Z (viz podkapitola 5.1), na které neni

pojistovnou cileno.

Jak jiZ bylo zminéno, online marketingova komunikace obou subjektil je na profesionalni
urovni. Z tohoto diivodu nejsou poskytnuty zadné konkrétni navrhy, nybrz pouze
doporuéeni pro CSOB Pojistovnu, u které byly v ramci online marketingu nalezeny mirné

nedostatky (viz podkapitola 5.6).

V ramci obou pojiStoven se autorka snazila o pfimy zasah online reklamou ¢i jinym
online obsahem, kdy online zisah CSOB Pojistovnou nebyl pfili§ zna¢ny. Autorka
se domniva, e je to kvili nastaveni hlavni cilové skupiny pojistoven, nebot CSOB
Pojistovna cili na lidi ve véku od 30 do 55 let (autorka do této skupiny nespadd). Autorka
se vSak domniva, Ze vzhledem k vykonané aktvité (navstévovani webovych stranek,

socialnich sitich apod.) mohl byt zasah online reklamou CSOB Pojistovny intenzivné;jsi.

Cileni CSOB Pojistovny by tedy mohlo byt uzpiisobeno i na takové skupiny spotiebitelt,

které sice nespadaji do hlavni cilové skupiny, avSak konaji rtizné akce a aktivné
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vyhledavaji jeji pojistovaci sluzby, nebot mohou piedstavovat potencidlni zdkazniky.
Autorka na webovych strankach spoleCnosti vyhledavala pfevazné autopojisténi,
pojisténi domacnosti, pojisténi domécich mazlickli a odpoveédnosti, kdy za celou dobu
byla na platformé¢ Facebook zobrazena jedna reklama na zivotni pojisténi (tento produkt
autorka nevyhledavala) a na platform¢ Instagram dvé reklamy na pojisténi domacich
mazlickli. Reklama na autopojisténi se poté objevila na portale Sauto.cz. Jiné reklamy
za cca 2-3 tydny nebyly zaznamenany, avSak opakované byly zobrazovéany reklamy

na PetExpert (pfedevSim na Instagramu).

V tomto piipadé by mohla CSOB Pojistovna lépe nastavit svilj remarketing®* predevsim
pro reklamy na Facebooku a Instagramu. Pro tento ptipad by mohlo byt G¢innym feSenim
vlozit tzv. facebookovy pixel do zdrojového kodu webové stranky, ktery je pro nastaveni
remarketingu u¢innym fesenim (Hvizdal, 2024). Autorka vSak na zaklad¢ néstroje Meta
Pixel Helper zjistila, Ze tento kod je CSOB Pojistovnou vyuzivan. Diivodem tedy miize
byt fakt, e ma CSOB Pojistovna nastavenou nizsi frekvenci remarketingovych sdélen,
coz vSak muze byt soucasti jeji strategie, aby se remarketingoveé publikum reklamou pfili§
nepiesytilo, nebot’ na zékladé vysledki dotaznikového Setfeni je mezi respondenty
nejvice obtézujicim prvkem na reklamé pravé jeji frekvence (viz podkapitola 5.1).
V ptipadé€ remarketingového publika by vSak mohla byt dle autor¢ina ndzoru nastavena

mirné vyssi frekvence cilenych reklam.

6.1.5 WOM

Na spottebitele nizs§iho veéku v oblasti rozhodovani o nakupu komeréniho pojisténi ptisobi
ve vetsi mite 1 WOM. V tomto pfipadé by mohly zkoumané pojistovny na tento fakt
reagovat vytvorenim tzv. referral programu, ktery spociva v odménovani stavajicich

klientd za doporuceni pojistovny svym zndmym (viz podkapitola 2.3).

Vzhledem k tomu, ze uCinek WOM nariista s niz§im vékem spottebitelti, mohl by byt
tento program propagovan predevSim v online prostoru, a to konkrétné na socialnich
sitich Instagram, na které se nejvice pohybuje generace Z a Facebook, na které se nejvice
pohybuje generace Y (viz podkapitola 5.1). Pro platformu Facebook byl pro obé

pojistovny vytvoien navrh, ktery lze vyuzit formou reklamy na Facebooku ¢i jako

24 Tj. Druh cileni online reklamou, kterd umoZzfiuje zobrazovani reklam lidem, ktefi v minulosti navstivili
webové stranky inzerenta (,,Remarketing*, n.d.).
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facebookové prispévky (viz ptiloha Y). Pro platformu Instagram byl poté pro obé
pojistovny vytvotren navrh, ktery lze vyuzit formou reklamy na Instagram stories, reels
¢1 hlavni strance Instagram (viz piiloha Z). Naklady pro tuto akci mohou vychazet
z uvedenych navrht v podkapitole 6.1.1, pii¢emz v tabulce 16 lze sledovat orientacni

kalkulaci.

Tabulka 16: Kalkulace — referral marketing

Nékladz na FB reklamu

Graficky navrh FB pfispévku: 550 K¢
Graficky navrh FB kampané: 950 K¢
Master banner 1 ks: 650 K¢
Dalsi varianty obrazku (4 obrazky): 1 600 K¢
Optimalizace pro kampan a OS: 750 K¢
Naklady na IG reklamu

Graficky névrh IG stories: 550 K¢
Graficky névrh I1G kampané: 950 K¢
Dalsi varianty obrazku (4 obrazky): 1 600 K¢
Optimalizace pro kampan a OS: 750 K¢

- — |

CELKEM: 8 350 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ,,Cenik grafické prace® (n.d.), ,,Orienta¢ni kalkulace nejb&znéjsich kampani®
(n.d)

V tabulce 16 Ize sledovat orientacni ndklady na navrhovany referral program, pokud by
se pojistovny rozhodly jako propagaci vyuzit facebookové a instagramové kampang.
Celkové by tedy navrhovana akce vysla kazdé pojistovné na 8 350 K¢. Ceny za graficky
navrh jsou uvedeny bez DPH. U ostatnich poloZek vSak neni znamo, zda jsou uvedeny
véetné, nebo bez DPH. Zaroven je vSak nutné pocitat s ndklady za CPC, které
se pro Facebook reklamu k dubnu 2024 pohybovalo okolo 16 K¢ (,,Average CPC for
Facebook Ads®, 2024) a pro Instagram reklamu okolo 31 K¢ (,,Average CPC for
Instagram Ads®, 2024). V neposledni fad¢ je nutné pocitat i s odménami za doporuceni,

které se vSak odvijeji od skutecného poctu doporuceni a nasledného uzavieni smluv.
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Z.aveér

Hlavnim cilem prace bylo zanalyzovat vliv marketingové komunikace (pfedevsim
jednotlivych néstroji komunika¢niho mixu) na nadkupni rozhodovaci proces spotiebitell
v oblasti ndkupu komeréniho pojisténi na izemi Ceské republiky. Dil&¢imi cili prace bylo
poté otestovat pravdivost hypotéz, vécnych tvrzeni, zodpovédét na vyzkumné otazky,
zanalyzovat soucasny stav marketingové komunikace dvou zvolenych pojistoven —
CSOB Pojistovny a Kooperativy, zhodnotit vysledky a interpretovat zavéry véetné limiti
vlastniho Setfeni. Poslednim dil¢im cilem bylo v ndvaznosti na vlastni Setfeni navrhnout
soubor doporudeni pro zefektivnéni marketingové komunikace CSOB Pojistovny

a Kooperativy.

Prace byla rozdélena na Ctyfi ¢asti — teoretickou, metodickou, vyzkumnou a navrhovou
cast. Teoreticka Cast tvotila podklad pro vyzkumnou ¢ast prace. Nejprve byly vymezeny
rozdily mezi zakladnimi pojmy z oblasti nakupniho chovani, nacez doslo k popsani
nakupniho chovani véetné zakladnich fazi nakupniho rozhodovaciho procesu. Nasledné
byl vytvoren teoreticky piehled z oblasti marketingové komunikace — pfedevsim nastroji
komunika¢niho mixu. V zavéru teoretické ¢asti doslo k predstaveni oboru pojistovnictvi
vcetné jeho specifik v oblasti marketingové komunikace a ndkupniho rozhodovaciho

procesu spotiebitelil.

Metodicka cast prace byla soustiedéna na popis vyzkumu véetné uvedeni hlavniho cile
adil¢ich cili prace, vyzkumnych otazek, hypotéz a vécnych tvrzeni. Rovnéz byla
pfedstavena metodika dotaznikového Setfeni, metoda vyhodnoceni dat a metoda analyzy

marketingové komunikace CSOB Pojistovny a Kooperativy.

Uvod vyzkumné ¢asti byl soustfedén na analyzu dotaznikového Setieni s relevantnim
vzorkem 207 respondenti. Nésledné doslo k vyhodnoceni statistickych hypotéz
a vécnych tvrzeni, naez bylo zodpovézeno na vyzkumné otazky. Soucasti vyzkumné
¢asti prace byla i analyza ceského pojistného trhu a analyza stavajici marketingové
komunikace CSOB Pojistovny a Kooperativy.

V navrhové casti prace byl poté vytvofen soubor doporuceni pro zefektivnéni
marketingové komunikace CSOB Pojistovny a Kooperativy, ktery vychazi z vysledki

vlastniho Setfeni. Poskytnuty byly rovnéz i grafické navrhy, a to pfedevSim pro online

prostiedi a v jednom ptipadé i pro tisk.
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Obor pojistovnictvi je velmi specifickym oborem, jehoz hlavnim i¢elem je ochrana pred
riziky. Spotiebitelé museji byt tedy ve fazi rozhodovani o nakupu komeréniho pojisténi
schopni ptedpovédét pravdépodobnost a rozsah budoucich nahodilych udélosti.
V kone¢ném dusledku je v této fazi ndkupu pro spotiebitele klicovym prvkem cena
pojisténi, tedy spotiebitelé v tomto ptipad¢ uplatnuji prevazné raciondlni pfistup

k nakupnimu chovéani.

Na zaklad¢ vysledkti vlastniho Setfeni lze tvrdit, ze nakupni rozhodovaci proces
spotfebiteli je ovlivnén 1 marketingovou komunikaci pojistoven. NejvlivnéjSim
nastrojem komunika¢niho mixu je v tomto piipadé¢ WOM. Lze tedy tvrdit, Ze spotiebitelé
jsou v této fazi nadkupu ovliviiovani zejména socidlnimi faktory. Nasledn¢ se jedna
o osobni prodej, pficemz velmi silny ucinek lze pfisuzovat i online srovnavacim
pojisténi.

Utinek nastrojii komunikaéniho mixu pojistoven je viak ovlivnén i demografickymi
charakteristikami spotfebiteltl. Na spotiebitele vyssiho véku ptisobi ve vyssi mife podpora
prodeje, osobni prodej a pifimy marketing, na spotiebitele niz§iho v€ku poté online
marketing a WOM. Na spotiebitele s vys§i trovni vzdélani pisobi ve vyssi mife PR
a na spotiebitele s nizsi trovni vzdélani poté podpora prodeje. Zajimavym zjiSténim byl
i fakt, Ze u spotfebitelti niz§iho véku a u spotiebitelti s vyssi urovni vzdélani existuje vyssi
pravdépodobnost zakoupeni komercniho pojiSténi na zdklad€¢ UCinku ndstroji

komunika¢niho mixu pojistoven.
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Seznam pouzitych zkratek

ATL Above the line

BTL Belove the line

CLV Citylight vitrina

CPC Cost per click

CAP Ceska asociace poji§toven

CIPP Cesky jaderny pojistovaci pool

CKP Ceska kancelaf pojistitelt

CPP Ceské podnikatelska pojistovna, a.s.
CSOBP CSOB Pojistovna, a.s., ¢len holdingu CSOB
ESG Environment, Social, Governance
HO Nulové hypotéza

HA Alternativni hypotéza

IMC Integrated marketing communication
INI International Network of Insurance
KOOP Kooperativa pojistovna, a.s., Vienna Insurance Group
OOH Out-of-home

PR Public Relations

SEO Search engine optimization

SO Specifickd vyzkumné otazka

T Vécné tvrzeni

VO Hlavni vyzkumna otazka

WOM Word-of-mouth

a Hladina vyznamnosti
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Piiloha A: Model nakupniho chovani

Podnét

Cernd skiiiika
spotiebitele

Kupni Spotiebni
rozhodovini predispozice

Odezva

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Koudelky (2018)




Priloha B: Maslowova hierarchie poti‘eb

(osobniho rozvoje
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera a Kellera (2013)



Ptiloha C: Makromodel komunikaéniho procesu

odesilate| | o) —b - ==p| dekddovani —
médium

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikové a Janecka (2023), Kotlera a Kellera (2013), Striteského et al.
(2023)



Piiloha D: Mikromodely komunikaéniho procesu

Model hierarchie ucinku

(
pové&domi znalost sympatie preference | |presvé&déeni samotny
nakup
\

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Stfiteského et al. (2023)
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Upoutani

pozornosti Vzbuzeni zajmu Vyvolani touhy Dosazeni akce

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Svétlika (2016)



Piiloha E: Vyhody a nevyhody reklamnich médii

Vyhody Nevyhody
- _ |
schopnost plisobeni na vice smysli, masovy | nejdraz§i médium, moznost piepinani
Televize | dosah, flexibilita v ¢asovém  planovani, | mezi kanaly (tzv. setting, ¢i zapping),
pusobeni v roviné one-to-one komunikace omezenost reklamniho ¢asu a informaci
moznost zasazeni  konkrétnich  cilovych | vyuZzivano jako podkres pii Cinnostech
Radi skupin, cenova dostupnost, osobni forma
adio , ,
osloveni, rychlost vyhotoveni, schopnost
pusobit na regionalni Grovni
noviny: védomy nakup, masové publikum, | noviny: pfeplnénost inzercemi, omezena
flexibilita a rychlost inzerce, regionalni zacileni | selektivita, rychlé starnuti vytiskd, slozity
i " . , e 1 o .| nakup inzertniho prostoru
Tisk | gasopisy: zasah specifickych cilovych skupin, P p
delsi zivotnost a pravidelnost, vys$si kvalita | ¢asopisy: niz§i zésah, celoplosnost
reprodukce pfeplnénost inzercemi
nepfetrzité pisobeni, pestrost forem vyhotoveni, | kratky c¢as plsobeni, dlouhd doba
OOH | siroky zasah, geograficka flexibilita, niz§i cena | realizace, nizka selektivita, regulace
na uzemi CR v blizkosti silnic a dalnic
nejrychleji  rozvijejici se médium, rychlost | naruseni diivéryhodnosti, velké mnozstvi
Internet a aktualnost informaci, nizkd cena za umisténi | informaci, technickd omezeni (rychlost
nterne . .. . v ror ’ ¥ . 7 ¥ [
reklamy, interaktivita s publikem, pfesné cileni, | pfipojeni apod.), pfesycenost reklamnimi
snadné méteni kampani sdélenimi

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Belchovych (2021), Egana (2023), Gavringva (2023), Josbeena (2018),
Karli¢ka et al. (2016), Kuyucu (2020), Patalbansi a Khupse (2018) Prikrylové et al. (2019), Stiiteského et
al. (2023), Vysekalové a Mikese (2018), Yegudala (2023)



Priloha F: PENCILS

PENCILS

P (publications) — publikace: vyro¢ni zpravy, podnikové casopisy apod.

E (events) — vetejné akce: usporadavani udalosti, sponzorstvi, piednasky, veletrhy apod.;

N (new) — novinky: materialy pro tiskové konference, novinaiské zpravy apod.;

C (community involvement activities) — angazovanost pro komunitu: napliiovani potfeb mistnich

spolecenstvi;

I (identity media) — nosice a projevy firemni identity: navstivenky, pravidla oblékani apod.;

L (lobbying activity) — lobbovaci aktivity: ovliviiovani legislativnich a regula¢nich opatieni;

S (social responsibility activities) — aktivity socialni odpovédnosti: budovani dobré povésti v oblasti

socialni odpovédnosti.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikové a Janecka (2023)



Priloha G: Pocet aktivnich uZivateli na socialnich sitich ve svété

Pocet aktivnich uzivateld na socialnich sitich ve svété k lednu 2024

pocet aktivnich uzivatelt v mil.

Facebook
YouTube
WhatsApp
Instagram
WeChat 1670
TikTok 1670
Facebook Messenger 988
Douyin 600
Telegram 700
Snapchat 750
Kuaishou 573
Sina Weibo 573
QQ 574
Twitter (X) 450
Pinterest 450
Reddit 430
Quora 400

0 1000 2000

2500

2700
2700

3000

3050

4000

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Shewale (2024)




Ptiloha H: Druhy reklam v pojistovnictvi

Druhy reklam v pojiStovnictvi
e —

Humorné reklamy — Snadno vzbouzi pozornost a vytvati pfijemny pocit, coz muze zvySit ochotu
spotiebitele pfemyslet o informaci obsazené v reklamé. Mnoho humornych reklam vSak obsahuje malo
podstatnych informaci.

Dojemné reklamy — Emocionalni pfibéhy pfinaseji autenti¢nost jakémukoli obsahu, a tim se obsah
pro divaka stava nezapomenutelnym.

Reklamy zaméfené na mezilidské vztahy — Zaméfuji se na rodinu a vztahy mezi rodi¢i a détmi. Pro divaka
je velmi snadné se do konkrétni postavy vzit a vztdhnout ji na sebe.

Reklamy vyvolavajici strach — Pouzivani pfiliSného mnozstvi strachu je spise netcinné, pficemz s timto
druhem reklamy jsou spjaty etické problémy. Pojistovny vyuZzivaji spiSe pozitivné zamétené reklamy.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Market Vision (2017)



Piiloha CH: Ganttiiv diagram + etapy realizace dotaznikového Setfeni

19 Uno 24 26 Uno 24 4 Be 24 11 Be 24 18 Be 24 25 Be 24 1 Dub 24 8 D'ub 24
S PSNPUS PSNPUS PSMNPUS PSNPUS PSNPUS PSNPUS PSNPUS PSNPUS PS
.3.24
8.3.24
4.3.24
Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

® Jméno Zaatek Konec
1 Dotaznikove setreni .|16.2.24 8:00 14.3.24 17:00
o (B Pripravna faze .16.2.24 8:00 19.2.24 13:00
3 |B] zacatek pripravne faze .|16.2.24 8:00 16.2.24 8:00
4 |B]  vytvoreni otazek .|16.2.24 8:00 18.2.24 17:00
5 zaneseni otazek do Google Forms |...|19.2.24 B:00 19.2.24 13:00
6 konec pripravne faze ...{18.2.24 13:00 19.2.24 13:00
7 Pilotaz —|20.2.24 8:00 20.2.24 17:00
8 =3 zacatek sberu dat .|20.2.24 8:00 20.2.24 8:00
9 E sber dat ..|20.2.24 8:00 20.2.24 17:00
10 | konec sberu dat .|20.2.24 17:00 20.2.24 17:00
11 Uprava dotazniku —|21.2.24 8:00 21.2.24 13:00
12 |[@] zacatek upravy zneni otazek .|21.2.24 8:00 21.2.24 8:00
13 E uprava zneni otazek .121.2.24 8:00 21.2.24 13:00
14 |[@] konec upravy dotazniku .|21.2.24 13:00 21.2.24 13:00
15 Sber dat - 22.2.24 8:00 7.3.24 17:00
16 |B7 spusteni sberu dat .|22.2.24 B:00 22.2.24 8:00
17 T sber dat ..122.2.24 B:00 7.3.24 17:00
18 |B konec sberu dat .|7.3.24 17:00 7.3.24 17:00
19 Vyhodnoceni odpovedi - |B.3.24 B:00 14.3.24 17:00
20 |B@] zacatek vyhodnoceni .|8.3.24 8:00 8.3.24 8:00
21 E vyhodnocovani .|8.3.24 8:00 14.3.24 17:00
22 |BF konec vyhodnocovani .|14.3.24 17:00 14.3.24 17:00

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)




Priloha I: Dotaznikové Setieni

Dobry den,

jsem studentkou posledniho ro¢niku magisterského studia a rdda bych Véas poprosila o vyplnéni
dotazniku k mé diplomové praci na téma: Marketingova komunikace a jeji vliv na nakupni
rozhodovaci proces spotiebitele.

Cilem prace je zanalyzovat vliv propagacnich nastrojii na nakupni rozhodovaci proces spotiebitell
v oblasti nakupu komercniho pojisténi.

Dotaznik je zcela anonymni (vysledky budou interpretovany pouze v ramci diplomové prace) a jeho
vyplnéni zabere piiblizn¢ 10 minut.

Dekuji za Vas ¢as a za Vase odpovedi.

SEKCE C. 1

* 1. Sjednaval(a) jste si nékdy komer¢ni pojiSténi*?
*Tj. vSechny druhy pojisténi vyjma socialniho a zdravotniho pojisténi.
Vyberte jednu odpovéd.

e Ano = automaticky pfesun do sekce 2

e Ne = automaticky piesun do sekce 9
e Nedokazu odpoveédét =» automaticky ptresun do sekce 9

SEKCE C. 2

* 2. Jaké druhy komeréniho pojisténi jste si v minulosti sjednal(a)?
Uved'te vlastni odpoved.
* 3. Oznacte prosim, u jaké pojistovny nebo pojist’oven jste si komer¢ni pojisténi sjednal(a).

Vyberte jednu nebo vice odpovédi.

e Allianz pojistovna
BNP Paribas Cardif Pojistovna
COLONNADE
Ceska podnikatelské pojistovna
CSOB Pojistovna
D.A.S. pravni ochrana
Direct pojistovna
Evropska pojistovna
Generali Ceska pojistovna
HALALI — vSeobecna pojistovna
Hasiéska vzajemna pojistovna
HDI
KB pojistovna
Pojistovna Kooperativa
MAXIMA pojistovna
MetLife
NN Zivotni pojistovna
Pillow pojistovna
Simplea pojistovna
Slavia pojistovna
SV pojistovna
UNIQA pojistovna
YOUPLUS Zivotni pojistovna



* 4, Oznalte prosim, jaké faktory jsou pro Vas klicové pfi rozhodovani o nakupu
komerc¢niho pojisténi.
Vyberte jednu nebo vice odpovédi.

e (Cena pojisténi
Doporuceni od zndmych
Dostupnost pobocky
Divéryhodnost
Obecna znamost
Pozitivni reference
Rozsah kryti
Vlastni pozitivni zkuSenost
Snadné komunikace s pojistovnou
Rychlost sjednani

* 5. Pojistovny pro prezentaci svych sluZeb vyuzivaji marketingovou komunikaci*. Oznacte
prosim, v jaké mife by Vas uvedené prvky marketingové komunikace/propagace ovlivnily
pri rozhodovani o nakupu komeréniho pojisténi.

*Tj. prostiedek, pomoci kterého se firmy nebo instituce snazi informovat, presvédcovat a ovliviiovat
spotrebitele o jejich vyrobcich, sluzbach a znackach. Marketingova komunikace je spise znama pod pojmem
propagace.

Vyberte jednu odpoved' v kazdém radku.

Vibec | Trochu | Stifedné Vice Velmi

Reklama (TV reklama, rozhlasova reklama apod.)

Podpora prodeje (tj. soutéze, darky zdarma,
benefity, podptirné akce — napt. odména za sjednani
pojisténi apod.)

Osobni prodej (pfistup osobniho prodejce apod.)

Piimy marketing (pfimé osloveni ze strany
pojistovny dopisem, emailem, telefonem apod.)

Public Relations (prezentace pojistovny ,,na
venek®, spoluprace s médii apod.)

Online marketing (reklama na soc. sitich,
bannerové reklamy apod.)

Word-of-mouth (doporuceni pojistovny od rodiny,
pratel, znamych apod.)

Sponzoring (pojistovnou poskytovana financni
podpora neziskovym organizacim, sportovetim
apod.)

Event marketing (pofddané akce pojiStovnami)

* 6. Zakoupil(a) jste v minulosti komeréni poji§téni na zakladé vySe uvedenych nastroji
marketingové komunikace/propagace?

Vyberte jednu odpoved.
e Ano
e Ne

e Nedokazu odpoveédeét.



* 7. Jak Casto se setkavate s reklamnimi sdélenimi na komer¢ni pojisténi?

Vyberte jednu odpoved.

e  M:éné nez jednou tydné
Jednou tydné
Nékolikrat tydné
Jednou denné
Nekolikrat denné

* 8. Jaky mate vztah k reklamé?

Vyberte jednu odpovéd.
e Kladny =» automaticky pfesun do sekce 4
e Neutralni =» automaticky presun do sekce 4
e Zaporny =»automaticky presun do sekce 3
e Nedokazu odpoveédét = automaticky piesun do sekce 4

SEKCE 3

* 9, Oznacte prosim, co Vas na reklamnich sdélenich obtézuje.

Vyberte jednu nebo vice odpovédi.
e Zvukovy doprovod
Délka
Frekvence
Graficky vizual
Nabizi néco, o co nestojim
Stereotypni prezentace
Zavadgjici sdéleni (napf. ,,usetfete az 12 tis. K¢ rocné, ...)

SEKCE 4

* 10. Oznacte prosim, jaka reklamni média obecné uprednostiiujete.

Vyberte jednu nebo vice odpovédi.
e Televizni reklama
Rozhlasova reklama
Tiskova reklama (reklama v novinach, ¢asopisech, ...)

Reklama mimo domov (billboardy, svételné reklamy, ...)
Zadna

Reklama na internetu (reklamni bannery, reklama na socialnich sitich, ...



* 11. Oznacte prosim, v jaké mire by Vas zaujalo reklamni sdéleni na komerc¢ni pojisténi

postavené na uvedenych emocich.

Vyberte jednu odpovéd’ v kazdém radku.

Vibec

Trochu

Stiedné

Vice

Velmi

Bezpeci

Divéra

Radost (napf. pobaveni na zakladé humorné
reklamy)

Sebejistota

Laska

Sounalezitost

Napéti

Humor

Strach

Odpovédnost

Smutek

Uznani (napf. v pfipadé ucasti znamé
osobnosti v reklamnim spotu)

* 12. Oznaéte prosim, v jaké miie by Vas uvedené prvky podpory prodeje* ovlivnily pri

nakupu komer¢niho pojisténi.
*Tj. motivacni nastroje pro stimulaci nakupii.

Vyberte jednu odpoved' v kazdéem radku.

Viibec

Trochu

Stiedné

Vice

Velmi

Darky zdarma (napf. nalepky, propisky
apod.)

Prospekty zdarma

Reklama v misté prodeje (reklamni stojany,
vylohy apod.)

SoutéZe (napi. o zdjezdy, automobily apod.)

Zdarma poskytovany vzdélavaci obsah

Benefity (napf. slevové bonusy za vérnost, ...)
a podpurné akce (napf. odména za sjednani
pojisténi, ...)

*13. Mate v oblasti nakupu komercniho pojiSténi zkuSenost s osobnim prodejem*?

*Tj. osobni kontakt mezi prodejcem a zdkaznikem (napv. na pobocce pojistovny).

Vyberte jednu odpovéd.

e Ano = automaticky piesun do sekce 5
e Ne = automaticky pfesun do sekce 6

e Nedokazu odpoveédét =» automaticky piesun do sekce 6




SEKCE 5

* 14. Oznacte prosim, v jaké mife pro Vas byly pfi nakupu komerc¢niho pojisténi dilezité
uvedené vlastnosti prodejce.

Vyberte jednu odpoved' v kazdém radku.

Viibec Trochu Stiedné Vice Velmi

Diivéryhodnost

Profesionalita

Pratelsky pristup

Schopnost srozumitelné prezentace

Zdvorilost

SEKCE 6

* 15. Jak casto se setkavate s piimym oslovenim ze strany pojiStovny (napfr.
prostirednictvim dopist, emaili ¢i telefonati)?

Vyberte jednu odpovéd.
e Nikdy

Ziidka

Obcas

Casto

Velmi Casto

* 16. Oznacte prosim, v jaké mife by Vam uvedené formy primého osloveni ze strany
pojistovny nejvice vyhovovaly.

Vyberte jednu odpovéd' v kazdém radku.

Vibec Trochu Stiedné Vice Velmi

Osloveni prostirednictvim dopisu

Osloveni prostiednictvim emailu

Osloveni prosti‘ednictvim telefonatu

Osloveni prostiednictvim SMS

wvr 1

* 17. Pro jaké konkrétni ucely vyuZivate internet?

Vyberte jednu nebo vice odpovédi.
e Zabava
Socialni interakce
Vyhledavani informaci, vzdélavani
Online nakupovani
Pracovni aktivity

* 18. Oznacte prosim, kolik ¢asu priimérné travite denné na internetu.

Vyberte jednu odpovéd.
e  M:éné nez 1 hodinu denné
e 1-2 hodiny denné
e 2-4 hodiny denné
e Vice nez 4 hodiny denné



* 19, Které z nasledujicich socialnich platforem vyuZivate?

Vyberte jednu nebo vice odpovédi.
e Facebook

Instagram

YouTube

Twitter (X)

LinkedIn

TikTok

* 20. Souhlasite s tvrzenim, Ze influencer marketing* je vhodny nastroj pro propagaci
komeré¢niho pojisténi?

*Tj. marketingovy ndstroj, ktery vyuziva vlivnych osob k propagaci produktu, sluzby nebo znacky.
Vyberte jednu odpovéd.

ZCELANESOUHLASIM 1 2 3 4 5 ZCELA SOUHLASIM

* 21. Mate zkuSenosti s vyuZitim online srovnavaci v ramci nakupu komerc¢niho pojisténi?

Vyberte jednu odpovéd.
e Ano = automaticky pfesun do sekce 7
e Ne = automaticky pfesun do sekce 8
e Nedokazu odpoveédét = automaticky presun do sekce 8

SEKCE 7

* 22. Souhlasite s tvrzenim, Ze online srovnavace u Vas hrali vyznamnou roli v ramci
rozhodovani o nakupu komeréniho pojisténi?

Vyberte jednu odpovéd.
ZCELA NESOUHLASIM 1 2 3 4 5 ZCELA SOUHLASIM
SEKCE 8

* 23. Marketingovda komunikace pojiStoven/propagace zahrnuje i spolecenskou
odpovédnost*. Oznacte prosim, vjaké mife by Vas jednotlivé oblasti spolecenské
odpovédnosti ovlivnily pri rozhodovani o nakupu komer¢niho pojisténi.

*Tj. dobrovolny zavazek firem chovat se odpovédné k okolnimu prostiedi i spolecnosti.

Vyberte jednu odpovéd' v kazdém radku.

Vibec Trochu Stiedné Vice Velmi

Ekonomicka oblast (transparentnost, odmitani
korupce, etické chovani apod.)

Environmentalni oblast (omezovani negativnich
dopadti na zivotni prostiedi apod.)

Socialni oblast (odbourdvani diskriminace
a prosazovani rovnosti, zaméstnavani minoritnich
a ohrozenych skupin obyvatelstva apod.)




* 24. S marketingovou komunikaci/propagaci pojistoven je uizce spjat i sponzoring*. Jaké
konkrétni formy sponzorstvi podle Vas hraji klicovou roli pri utvareni pozitivniho vnimani
a obrazu pojistoven?

*Tj. zpusob financni nebo vécné podpory ze strany firmy Ci instituce, za kterou dostavaji
protisluzbu, nejcasteji formou propagace.

Vyberte jednu nebo vice odpovédi.

e Sportovni sponzoring (podpora sportovcl, sportovnich tymd, svazi a spolkl, podpora

sportovnich udalosti, prostor apod.)

e Kulturni sponzoring (podpora divadel, muzei, galerii, kulturnich akci a festivald, podpora

vystav apod.)

e Socialni sponzoring (podpora $kol, obecni samospravy, ob¢anskych organizaci apod.)
Spolecensky sponzoring (podpora vzdélavani, ochrana pamatek, rozvoj aktivit mistni
komunity apod.)

Védecky sponzoring (podpora védy, vyzkumu, vyvoje apod.)

Ekologicky sponzoring (podpora projekti na ochranu zivotniho prostiedi apod.)
Sponzoring televiznich programt

Profesni sponzoring (podpora podnikatelského zaméru apod.)

Z4dna z moznosti

* 25, Marketingova komunikace/propagace pojiStoven zahrnuje i tzv. event marketing*.
Zxcastnil(a) jste se nékdy takové akce poradané pojistovnou?

*Tj. komunikace firem ¢i instituci prostrednictvim naplanovanych akci nebo zadzitkii. Rovnez
se oznacuje jako ,,zdzitkovy marketing “.

Vyberte jednu odpovéd.
e Ano
e Ne

e Nedokazu odpoveédet.

* 26. Jaky typ akce poradané pojistovnou byste spiSe navstivili? Ohodnot’te prosim ¢iselné
formou souhlasu tucasti na akci (I = zcela nesouhlasim, 5 = zcela souhlasim).

Vyberte jednu odpoved' v kazdem radku.

Sportovni akce (napt. bézecké zdvody)

Kulturni akce (napt. hudebni festival)

Vzdélavaci akce (napf. prednasky, seminaie)

Charitativni akce (napf. vefejné sbirky)

Akce urcené pro déti (napt. détsky den)

27. Setkali jste se nékdy s iskalimi v ramci komunikace s pojistovnou? Pokud ano, popiste
prosim tuto zkuSenost.

Uvedte viastni odpoved.



SEKCE 9

* 28. Oznacte prosim své pohlavi.

e /ena
e Muz
e Jiné

* 29. Oznacte prosim sviij vék.
Méné nez 18 let

18-28 let

29-42 let

43-59 let

60-78 let

Vice nez 78 let

* 30. Oznacte prosim své nejvyssi dosaZené vzdélani.
Zakladni

Stfedni s vyucenim

Stiedni s maturitou

Vys$i oborné

Vysokoskolské



Priloha J: Grafické vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

SJEDNAVAL(A) JSTE S| NEKDY KOMERCNI POJISTENI?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

JAKE DRUHY KOMERCNIHO POJISTENI JSTE S1V MINULOSTI SJEDNAL(A)?
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OZNACTE PROSIM, JAKE FAKTORY JSOU PRO VAS KLICOVE PRI ROZHODOVANi O NAKUPU

KOMERCNIHO POJISTENI.
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

OZNACTE PROSIM, V JAKE MIRE BY VAS UVEDENE PRVKY MARKETINGOVE KOMUNIKACE OVLIVNILY PRI ROZHODOVANI O NAKUPU
KOMERCNIHO POUJISTENI.
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ZAKOUPIL(A) JSTE V MINULOSTI KOMERCNI POJISTENI NA ZAKLADE ZMINENYCH PRVKU

MARKETINGOVE KOMUNIKACE?

mano MEne ®nedokaZu odpovédét

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)




80

70

60

JAK CASTO SE SETKAVATE S REKLAMNIMI SDELENIMI NA KOMERCNI POJISTENI?

méné neZ jednou tydné jednou tydné nékolikrat tydné jednou denné nékolikrat denné

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

140

120

100

80

60

40

JAKY VZTAH MATE K REKLAME?

kladny neutraini zapomy nedokaZu odpovédét

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

OZNACTE PROSIM, CO VAS NA REKLAMNICH SDELENICH OBTEZUJE.
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OZNACTE PROSIM, JAKA REKLAMNI MEDIA OBECNE UPREDNOSTNUJETE.
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OZNACTE PROSIM, V JAKE MIRE BY VAS ZAUJALO REKLAMNI SI:IIELENI NA KOMERENI POJISTENI POSTAVENE NA UVEDENYCH
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MATE V OBLASTI NAKUPU KOMERCNIHO POJISTENI ZKUSENOST S OSOBNIM PRODEJEM?
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OZNACTE PROSIM, V JAKE MIRE BY VAM UVEDENE FORMY PRIMEHO OSLOVENI ZE STRANY
POJISTOVNY NEJVICE VYHOVOVALY.
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KTERE Z NASLEDUJICICH SOCIALNICH PLATFOREM YUZIVATE?
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Souhlasite s tvrzenim, Ze online srovnavace u Vas hrali vyznamnou roli v ramci
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JAKE KONKRETNIi FORMY SPONZORSTVI PODLE VAS HRAJI KLIEOVOU ROLI PRI UTVARENI
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ZUCASTNIL(A) JSTE SE NEKDY JAKEKOLIV AKCE PORADANE POJISTOVNOU?
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natlak na uzavfeni pojistné smiouvy [N
nedodrZeni terminu obchodnim zastupcem [N
nedostupnost siuzeb [N
neustalé telefonické kontaktovani s nabidkou pojistani [N
problém s elektronickou komunikaci [N
_—,—

problémy s pinénim

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)



OZNACTE PROSIM SVE POHLAVI.

mZena EWmuz

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

OZNACTE PROSIM SVUJ VEK.
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

OZNACTE PROSIM SVE NEJVYSSi DOSAZENE VZDELANI.

mzakladni mstfedni s vyuéenim mstfedni s maturitou mvy3Si odborné  mvysokoSkolské

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)



Piiloha K: Vyhodnoceni statistickych hypotéz a vécnych tvrzeni

T/HO

T1: Spotiebitelé za nejzasadnéjsi faktor pfi rozhodovani o nakupu
komeréniho pojisténi povazuji cenu pojisténi.

T2: NejuCinnéjSim nastrojem komunikacniho mixu v rameci
spotiebitelova rozhodovani o nakupu komeréniho pojisténi je

osobni prode;j.

HO:: Neexistuje vztah mezi vékem spotiebitele a U€inkem
jednotlivych nastroji komunikaéniho mixu ve fazi rozhodovani

o nakupu komeréniho pojisténi.

HO2: Neexistuje rozdil mezi muzi a Zenami pii u€inku jednotlivych
nastroji komunika¢niho mixu ve fazi rozhodovani o nakupu
komer¢niho pojisténi.

HOs: Neexistuje vztah mezi Grovni vzdélani spotfebitele a i¢inkem

jednotlivych nastroji komunikaéniho mixu ve fazi rozhodovani

o nakupu komeréniho pojisténi.

HO04: Neexistuje vztah mezi vékem spotiebitele a konecném
rozhodnutim o nakupu komeréniho pojisténi na zakladé Géinku

jednotlivych nastroji komunikaéniho mixu.

HOs: Neexistuje rozdil mezi muzi a Zenami v ramci ucinéni
koneéného rozhodnuti o ndkupu komercniho pojisténi na zaklade

ucinku jednotlivych néstroji komunikacniho mixu.

HO¢: Neexistuje vztah mezi urovni vzdélani spotfebitele
a koneéném rozhodnutim o ndkupu komeréniho pojisténi

na zaklad¢ u¢inku jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu.

Prijeti (potvrzeni) / zamitnuti (T, HO)

potvrzeni

zamitnuti

zamitnuti

prijeti

zamitnuti

zamitnuti

prijeti

zamitnuti

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)



Ptiloha L: Metodika CAP

Metodika CAP

,,Udaje nezahrnuji preshrani¢ni sluzbu formou pobo¢ky, pokud neni uvedeno jinak.“

Jednorazové pojistné v Zivotnim pojisténi je pfepocteno na bazi 10 let (zahrnuto jednou desetinou
predepsané vyse) a to véetné souctovych polozek.

,,Celkové pojistné v nezivotnim pojisténi je uvedeno bez pojistného postoupeného ostatnim ¢lentim
CAP.“

»Smluvni pojistné nezahrnuje zakonné pojisténi odpovédnosti zaméstnavatele za Skodu pfi pracovnim
urazu nebo nemoci z povolani.*

Zdroj: Vlastni zpracovéani dle CAP (2023b, s. 67)



Ptiloha M: Vybrané ukazatele — soucasny stav ¢eského pojistného trhu

- [112/2022 [1-12/2023

Smluvni pojisténi v CR celkem 157 367 247 168 493 082 +7,1%
Zivotni pojist&ni 49767567 51369987 +3,2%
NeZivotni pojisténi 107 599 680 117 123 095 +8,9%
Smluvni poj$téni formou pobogky mimo €R celkem 14559762 15583370 +7,0%
Zakonna nesmluvni pojisténi celkem 10149970 11023596 +8,6%
Pojistné dle metodiky CAP celkem 167 517 217 179516 678 +7,2%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle CAP (2024a)

—  Ti12/2022 [112/2023 [mezirotnizmena

Poéet smluv ve kmeni celkem 28872249 29486478 +2,1%
Zivotni pojisténi 4865319 4803485 -1,3%
NeZivotni pojisténi 24006930 24682994 +2,8%
povinné ruéeni 8 747 767 8 863 982 +1,3%
podnikatelské pojisténi (vyjma zakonného pojisténi) 737 564 747 609 +1,4%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle CAP (2024a)

NeZivotni Zivotni pojisténi
I ) ol o el el
40 626 826 24,1 30361531 25,9 10 265 295 20,0
— —— 234 23723988 203 15621836 304
ALLIANZ 19587849 11,6 15584 402 13,3 4003447 78
— ~ (soBP 15096494 90 11315025 97 3781469 74
5 crP 13973151 873 10981768 9,4 2991383 5.8
6 UNIQA 13146736 7,8 9290285 7,9 3856451 7,5
7 NN 4655848 2,8 4655848 9,1
8 CARDIF 3660609 2,2 3347291 29 313318 0,6
9 DIRECT 3440823 2,0 3440823 29
10 METLIFE 2982821 1.8 226406 0,2 2756415 5,4
11 KP 2652638 16 1007234 0,9 1645404 3.2
12 SLAVIA 1448203 0,9 1448203 1,2
13 COLONNADE 1438236 0,9 1438236 1,2
14 ERV 1337 243 0,8 1337 243 1,1
15 MAXIMA 1106769 0,7 1001044 0,9 105725 0,2
16 HVP 1034385 06 1033364 0,9 1021
17 SIMPLEA 842155 05 842155 1,6
18 5V 602189 0,4 493618 0,4 108571 0,2
19 HDI 591871 04 591871 0,5
20 D.AS. 455438 0,3 455438 0,4
21 YOUPLUS 429849 0,3 8201 421648 0,8
22 HALALI 36 905 36 905
23 ckp 219 219
CELKEM 168493081 100 117123095 100 51369986 100

Zdroj: Vlastni zpracovani dle CAP (2024a)



Piiloha N: Zakladni informace — CSOB Pojist'ovna

Zakladni informace o spole¢nosti —- CSOBP
e ———————————————————————
Datum a vznik zapisu: 17. dubna 1992
Spisova znacka: B 567 vedena u Krajského soudu v Hradci Kralové
Obchodni firma: CSOB Pojistovna, a. s., ¢len holdingu CSOB
Sidlo: Masarykovo nameésti 1458, Zelené Predmésti, 530 02 Pardubice
Identifikaéni ¢islo: 45534306
Pravni forma: Akciova spolecnost
Piedseda piedstavenstva: Mgr. Jifi Stielicky, M.A., Ph.D.
Generalni Feditel: Mgr. Jifi Strelicky, M.A., Ph.D.
Pocet zaméstnanci: 787

Zdroj: Vlastni zpracovéni dle eJustice (2024a), CSOBP (n.d.b), CSOBP (2023a)

Piedméty podnikani —- CSOBP
|

Zajistovaci ¢innost dle § 49 odst. 1 zakona ¢. 277/2009 Sb., o pojistovnictvi v rozsahu zajiStovaci ¢innosti

pro nezivotni zaji$téni

Cinnosti souvisejici s pojistovaci &innosti dle zakona & 277/2009 Sb., o poji§tovnictvi

- zprostiedkovatelska ¢innost podle zakona o pojistovnictvi

- poradenskd <¢innost souvisejici s pojisténim fyzickych a pravnickych osob podle zakona
0 pojistovnictvi

- Setfeni pojistnych udalosti provadéné na zakladé smlouvy s pojistovnou podle zakona
0 pojistovnictvi

- provozovani zprostiedkovatelské ¢innosti v oblasti stavebniho spofeni

- provozovani zprostiedkovatelské ¢innosti v oblasti penzijniho pfipojisténi

- Vzdélavaci ¢innost pro pojistovaci zprostiedkovatele a samostatné likvidatory pojistnych udalosti

- zprostiedkovatelska ¢innost v oblasti spotiebitelskych wvért, hypotecnich wvért a dalsich
bankovnich a leasingovych sluzeb

- zprostiedkovavani jinych finan¢nich sluzeb

Pojistovaci ¢innost dle zakona ¢. 277/2009 Sb., o pojiStovnictvi

- vrozsahu pojistnych odvétvi Zivotniho pojisténi €. I, II, III, VI, VII, IX uvedenych v ¢asti A ptilohy
¢. 1 o zakonu o pojistovnictvi

- vrozsahu pojistnych odvétvi nezivotniho pojisténi, ¢. 1, 2, 3,4, 5,6, 7,8, 9, 10, 11, 12, 13, 14, 15,

16, 17, 18 uvedenych v Casti B piilohy €. 1 k zékonu o pojistovnictvi

Zdroj: Vlastni zpracovani dle eJustice (2024a)



Provozované druhy pojisténi - CSOBP

ZIVOTNI POJISTENI

pojisténi pro ptipad smrti, pro piipad doziti a pro ptipad smrti nebo doziti
dtichodové pojisténi

kapitalové zivotni pojisténi

investi¢ni zivotni pojisténi

pojisténi pro ptipad tirazu a nemoci, které je doplinkem vyse uvedenych pojisténi
détské Zivotni pojisténi

specializované pojisténi pro Zeny a muze

pojisténi tirazu, nemoci a lécby

NEZIVOTNI POJISTENI

pojisténi motorovych vozidel

pojisténi pozaru a jinych majetkovych skod

letecké pojisténi, pojisténi vnitrozemské plavby a ndmoini pojisténi a pojisténi prepravovanych
vécei

pojisténi odpoveédnosti za Skodu (vEetné pojisténi odpoveédnosti za Skodu zpisobenou provozem
vozidla)

pojisténi Givéru a zaruky

pojisténi hypotéky

pojisténi jinych ztrat

pojisténi podnikatelskych rizik

pojisténi pro zemédelce

pojisténi pravni ochrany

pojisténi internetovych rizik

pojisténi kybernetickych rizik

Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSOBP (2023a), CSOBP (n.d.a)



Piiloha O: Clenové skupiny CSOB

CSOB skupina — ¢lenové
- ___________________________________|

Ceskoslovenska obchodni banka, a. s. (CSOB)

CSOB Stavebni spofitelna, a. s.

CSOB Advisory, a. s.

CSOB Pojistovaci maklét, s. . o.

CSOB Leasing, a. s.

CSOB Penzijni spoleénost, a. s., &len skupiny CSOB

CSOB Pojistovaci servis, s. r. 0., &len holdingu CSOB

CSOB Pojist'ovna, a. s., &len holdingu CSOB

CSOB Hypoteéni banka, a. s.

Patria Corporate Finance, a. s.

Patria Finance, a. s.

Patria Investi¢ni spole¢nost, a. s.

UsSetfeno s.r.o.

Bankovni informacni technologie, s.r.o.

UsSetfeno.cz s.r.0.

K&H Payment Services Kft

Skip Pay s.r.o.

Igluu s.r.o.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSOB (n.d.a)



Piiloha P: Zvolené ukazatele — CSOB Poji§tovna

Vyvoj Eistého zisku CSOBP (v tis. KE): 2020-2022

2 500000
2 000000 2152 644
1762937
1500000
1436 708

1000000

500 000

0 . - .
2020 2021 2022

® FRok B Cisty zisk po zdanéni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSOBP (2023a), CSOBP (2022), CSOBP (2021)

Poéet smluv ve kmeni (v ks) - CSOBP: 2020-2022

0 200 000 400 000 600 000 800000 1000000 1200000 1400000 1600000 1800000
m Pocet smluv ve kmeni: Zivotni pojisténi Poéet smluv ve kmeni: neZivotni poji§téni

2 000000

Zdroj: Vlastni zpracovani dle CAP (2023c), CAP (2021b)




2023

2022

2021

2020

o

2 000000

Pfedepsané pojistné (v tis. K¢) - CSOBP: 2020-2023

1193151025

10129 608

8894 149

8179367

4000000 6 000000 8000000 10 000 000 12 000 000 14 000 000 16 000 000

m Piedepsané smluvni pojistné: Zivotni pojisténi Pfedepsané smluvni pojistné: neZivotni pojisténi

Zdroj: Vlastni zpracovani dle CAP (2023¢), CAP (2021b)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle CAP (2021c), CAP (2022b), CAP (2023d), CAP (2024b)
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Priloha R: ABCDE Kklasifikace

A top manazeti a profesionalové s nejvyssim vzdélanim
B stfedni management
C1 | manualni pracovnici s vysokym vzdélanim, kvalifikovani pracovnici, vlastnici firem
C
C2 | kvalifikovani d€lnici a nemanualni pracovnici
D kvalifikovani a nekvalifikovani manudlni pracovnici a malo vzdélani pracovnici
v nemanudlnich profesich nebo na manazerskych postech
E malo vzdélani kvalifikovani i nekvalifikovani manudlni pracovnici, mali podnikatelé
v zemédeélstvi a rybarstvi

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ,,Marketingovy slovnik: ABCDE klasifikace® (n.d.)




Priloha S: Zakladni informace — Kooperativa

Ziakladni informace o spole¢nosti —- KOOP
P —

Datum a vznik zapisu: 1. biezna 1993

Spisova znacka: B 1897 vedena u Méstského soudu v Praze
Obchodni firma: Kooperativa pojistovna, a.s., Vienna Insurance Group
Sidlo: Praha 8, Pobiezni 665/21, PSC 18600

Identifikacni ¢islo: 47116617

Pravni forma: Akciova spolecnost

Predseda piedstavenstva: | Ing. Martin Divi§, MBA

Generalni feditel: Ing. Martin Divi§, MBA

Pocet zaméstnancii: 4070

Zdroj: Vlastni zpracovani dle eJustice (2024b), KOOP (n.d.b), Plasova (2020)

Pfedméty podnikani - KOOP

Pojistovaci ¢innost a jako jeji soucdst ¢innosti z ni pfimo vyplyvajici ve smyslu § 3, odst. 1, pism. (f) zakona

¢. 277/2009 Sb., o pojistovnictvi, v platném znéni (dale jen "zdkon o pojistovnictvi ")

- v rozsahu pojistnych odvétvi Zivotnich pojisténi uvedenych v ¢asti A bodech I, II, III, VI, VIl a IX
prilohy €. 1 k zadkonu o pojistovnictvi
- vrozsahu pojistnych odvétvi nezivotnich pojisténi uvedenych v ¢asti B bodu 1 az 18 pfilohy €. 1 k

zakonu o pojistovnictvi

Zajistovaci ¢innost ve smyslu § 3, odst. 1, pism. (1) zdkona o poji§t'ovnictvi pro vSechny typy zajist'ovacich

¢innosti

Zdroj: Vlastni zpracovani dle eJustice, (2024b)



Provozované druhy pojisténi —- KOOP
ZIVOTNIi POJISTENI

- pojisténi pro piipad smrti, pro piipad doziti a pro piipad smrti nebo doziti
- svatebni pojiSténi a pojisténi prostiedkl na vyzivu déti

- pojisténi dichodu

- pojisténi spojené s investi¢nim fondem / untit-linked

- pojisténi trazu nebo nemoci jako dopliikové pojisténi pfedchozich druhti

NEZIVOTNI POJISTENI

- pojisténi urazu a nemoci

- pojisténi motorovych vozidel — odpovédnosti

- pojisténi motorovych vozidel — ostatni druhy

- pojisténi proti pozaru a jinym majetkovym skodam
- letecké pojisténi, ndmoini a dopravni pojisténi

- pojisténi odpovédnosti za Skody

- pojisténi ivéru a zaruky

- pojisténi jinych ztrat

Zdroj: KOOP (2023a)



Priloha T: Zvolené ukazatele — Kooperativa

Vyvoj tistého zisku KOOP (v tis. KE): 2020-2022

12 000 000
10 361 421
10 000 000
B 000 000
6 000 000
4 000 000
3 208 572 3413782
2 000 000
n i i 1
2020 2021 2022
® fok B Cisty zisk po zdanéni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle KOOP (2023a), KOOP (2022), KOOP (2021)

Pocet smluv ve kmeni (v ks) - KOOP: 2020-2022
N 3363303
W s
0 S00000 1000000 1500000 2000000 2500000 3000000 3500000 4000000 4500000 5000000
m Poédet smluv ve kmeni: Zivotni pojisténi Pocetsmluv ve kmeni: neZivotni pojisténi

Zdroj: Vlastni zpracovani dle CAP (2023c), CAP (2021b)



Pfedepsané pojistné (v tis. KE) - KOOP: 2020-2023

.y ST

=]

5 000000 10 000 000 15 000 000 20000 000 25 000 000 30 000 000 35 000 000 40 000 000 45 000 000

m Predepsané smluvni pojistné: Zivotni pojisténi Predepsané smluvni pojistné: neZivotni pojisténi

Zdroj: Vlastni zpracovani dle CAP (2023¢), CAP (2021b)

Vyvaj triniho podilu (v %) KOOP: 2020-2023
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle CAP (2021c), CAP (2022b), CAP (2023d), CAP (2024b)
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Ptiloha V: Navrhy — podpora prodeje (generace X)

N S
$598  ¢sOB Pojistovna 3

it

Sjednejte si u nas pojisténi domacnosti a ziskejte LED televizor zdarma. 0
Akce probiha od 1. 5. do 1. 7. 2024 a slosovano bude 10 vyhercd.

Vice informaci zde: https://www.csobpoj.cz/LED-televizor-nasdomov
Pevné véiime, Ze pravé Vy budete vyhercem. =" ° j

Vase CSOB Pojistovna #JdemeVamNaproti #ChranteVasiDomacnost

LED TELEVIZOR PRO VYUZITI
VASi DOMACNOSTI NAPLNO

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Canva Creative Studio (n.d.), CSOB (n.d.f), CSOB (n.d.g), CSOBL (2021),
CSOBP (2023a), Pixabay (n.d.a), Pngitem (n.d.)




Kooperativa 3"
PN

ZaleZi nam na tom, abyste se DOMA citili pohodiné. Sjednejte si nage pojisténi
domacnosti a ziskejte $anci na vyhru LED televize.

Vice informaci zde: https://www.koop.cz/pojisteni-domacnosti-LED

Vase Kooperativa #ProZivotJakyJe #DOMAnadevse

Sjednejte si naSe pojisténi domacnosti A
a ziskejte sanci na vyhru! Kooperativa

VLML INUMANLE S0

Zdroj: Vlastni zpracovani dle KOOP (2023c¢), Pixabay (n.d.b)



Piiloha W: Navrhy — podpora prodeje (Baby Boomers)

XXXXXXX

LED TELEVIZOR ZDARMA?

SJEDNEJTE SI POJISTENI DOMACNOSTI
A ZAPOJTE SE DO SLOSOVANI O VWWHRU.

Akce platna od 1. 5. do 1. 7. 2024

XXXXXXXXXXX vicena v csobp S8 rjistorna
XXX XXX XKKXXX XXXXXXXXXXXKKXXKKKKKKKXKX
P00 0000 000:0/0.0.0,008:0 0000 00:0:0 0600 79,6.0,0.0.5.05.95,0.3,60.00.6,0.065,6,1
P00 0 00,0,000,0/00,0/000,0000,0 00000004 XXXXXXXXXKXXKXKKKXKKKXKXKX

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Canva Creative Studio (n.d.), CSOB (n.d.f), CSOB (n.d.g), CSOBL (2021),
CSOBP (n.d.a), Pixabay (n.d.a.), Pngitem (n.d.)



XXXXXXX

Lecjaka domacnost
oceni novou televizi.

Sjednejte si pojisténi domacnosti
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Kooperativa
L topE A INSURARGE GRGUP
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle KOOP (2023c), Pixabay (n.d.b)



Piiloha X: Navrhy — pfimy marketing (generace X, Baby Boomers)

nu josefnovak@seznam.cz

¥ Oslavte s nami Mezinarodni den soused( sjednanim pojisténi odpovédnosti

=
CSOB Pojistovna

Vazeny pane Novaku,
Mezinarodni den sousedu je témér za rohem.

Sjednejte si k Vasemu pojisténi domacnosti obéanskou odpovédnost nebo odpovédnost
z drzby nemovitosti a vybudujte se sousedy pevné vztahy.

S nasim pojisténim odpovédnosti si nemusite lamat hlavu s nahodilymi udalostmi, které by
mohly uskodit Vasim sousedim &i kolemjdoucim. Je uz jen na Vas, pro ktery druh pojisténi
odpovédnosti se rozhodnete.

Nabizime variantu ob&anské odpovédnosti, kryjici Skody zpusobené jinym z provozu Vasi
domacnosti i variantu odpovédnosti z drzby nemovitosti, vztahujici se na Skody zplsobené
vlastnictvim nebo uzivanim Vasi nemovitosti.

Pojisténi Ize navic uzpusobit podle Vasich predstav.

Vyhody pii sjednani
10% sleva pri sjednani online

pojisténi vSech élent domacnosti ZDARMA (obéanska odpovédnost)

pojisténi domaciho mazlicka ZDARMA (ob¢anska odpovédnost)

Vice informaci ZDE nebo na tel. +420 466 100 777

Prejeme Vam poklidny ¢as bez jakychkoliv ne¢ekanych udalosti a nepfijemnosti.
Vase CSOB Pojigtovna

€SOB Pojistovna Ki

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Adobe (2024), Canva Layouts (n.d.a), Canva Layouts (n.d.b), Canva
Layouts (n.d.c), CSOBL (2021), CSOBP (2023a), CSOBP (n.d.a), CSOBP (n.d.k)
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Fomut josefnovak@seznam.cz

= Oslavte s nami Mezinarodni den sousedil sjednanim pojisténi odpovédnosti

Vazeny pane Novaku,
Mezinarodni den sousedu je téméf za rohem.

Sjednejte si k VaSemu pojisténi domacnosti obéanskou odpovédnost nebo odpovédnost
z drzby nemovitosti a vybudujte se sousedy pevné vztahy.

S nasim pojisténim odpovédnosti si nemusite lamat hlavu s nahodilymi udalostmi, které by
mohly uskodit Vasim sousedim ¢&i kolemjdoucim. Je uz jen na Vas, pro ktery druh pojisténi
odpovédnosti se rozhodnete.

Nabizime variantu ob¢anské odpovédnosti, kryjici Skody zplsobené jinym z provozu Vasi
domacnosti ¢i variantu odpovédnosti z drzby nemovitosti, vztahujici se na skody zplsobené
vlastnictvim nebo uzivanim Vasi nemovitosti.

Pojisténi Ize navic uzpusobit podle Vasich pfedstav.

Vyhody pfi sjednani

p 10% sleva pri sjednani online

p pojisténi vSech élenti domacnosti ZDARMA (obcanska odpovédnost)

p pojisténi domaciho mazlicka ZDARMA (obcanska odpovédnost)

Vice informaci ZDE nebo na tel. +420 466 100 777

Prejeme Vam poklidny ¢as bez jakychkoliv neéekanych udalosti a nepfijemnosti

VaSe Kooperativa

&

Kooperativa . .
el ekl @ n S

Pro Hot, jaky je

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Adobe (2024), Canva Layouts (n.d.a), Canva Layouts (n.d.b), Canva
Layouts (n.d.c), KOOP (2023c¢)



Priloha Y: Navrhy — WOM: Facebook (generace Z, Y)

—._ S
CSOB Pojistovna

DOPORUCTE NASE POJISTENI DRUHYM
A ZISKEJTE SPOLECNE ODMENU!

Doporucte nase pojisténi druhym

A i o Dal3i informace
a ziskejte spolecné odménu.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSOBL (2021), CSOBP (n.d.a)



Odmeéna za doporuceni
naseho pojisteni?
VSe je mozné...

&
Kooperativa

VIENNA INSURANCE GROUP

Pro #ivot, jaky je

Doporucte nase pojisténi druhym

i G - Dal3i informace
a ziskejte spolecnou odménu.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle KOOP (2023c¢), Pixabay (n.d.c)



Ptiloha Z: Navrhy — WOM: Instagram (generace Z, Y)

.
CSOoB

Pojistovna

ODMENA za
doporuceni

‘+) DALS! INFORMACE

Zdroj: Vlastni zpracovéani dle CSOBL (2021), CSOBP (2023a)



Odmeéna za doporuceni

naseho pojisteni?
VSe je mozne...

‘+) DALSI INFORMACE

&
Kooperativa

VIENNA INSURANCE GROUP

Pro Zivot, jaky je

Zdroj: Vlastni zpracovani dle KOOP (2023c¢), Pixabay (n.d.c)



Abstrakt

Onderova, B. (2024). Marketingova komunikace a jeji viiv na ndakupni rozhodovaci

proces spotrebitele [Diplomova prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Klicova slova: marketingova komunikace, komunika¢ni mix, spotiebni chovani, nakupni

rozhodovaci proces, pojistovnictvi, komer¢ni pojisténi

Diplomova prace je soustfedéna na zkoumani vlivu marketingové komunikace
na nakupni rozhodovaci proces spotiebitelll v oblasti nakupu komeréniho pojisténi. Obor
pojistovnictvi je velmi specifickym oborem a ndkupni rozhodovaci proces je v této
oblasti do jisté miry neprozkouman. V teoretické ¢asti prace je nejprve poskytnut obecny
popis nakupniho chovéani vcetné¢ nakupniho rozhodovaciho procesu a marketingova
komunikace — pfedev§im jednotlivé néstroje komunika¢niho mixu. Nasledné jsou tyto
oblasti charakterizovany i v oboru pojiStovnictvi. Empiricka ¢ast prace predklada
vysledky zaloZené na dotaznikovém Setfeni a statistickém testovani hypotéz. Zaroven
jsou piedlozeny vysledky zaloZzené na analyze marketingové komunikace dvou
zkoumanych pojistoven — CSOB Pojistovny a Kooperativy. V zavéru prace jsou poté

predstaveny navrhy pro zefektivnéni marketingové komunikace obou pojistoven.



Abstract

Onderova, B. (2024). Marketing communication and its influence on the consumer's

purchase decision-making process [Master's Thesis, University of West Bohemia].

Key words: marketing communication, promotional mix, consumer behaviour, purchase

decision-making process, insurance industry, commercial insurance

The diploma thesis is focused on the influence of marketing communication
on consumer*s purchase decision-making process in the field of insurance. The insurance
industry is a very specific field and the purchase decision-making process is to some
extent unexplored in this area. The theoretical part of the thesis first provides a general
description of consumer behaviour including the purchase decision-making process
and marketing communication — especially tools of promotional mix. Subsequently, these
areas are also characterized in the insurance industry. The empirical part of the thesis
presents results based on a questionnaire survey and statistical hypothesis testing. At the
same time, the results based on the analysis of marketing communication of the two
insurance companies under study — CSOB Pojist'ovna and Kooperativa are presented. The
thesis then concludes by presenting suggestions for improving the effectiveness of the

marketing communication of both insurance companies.



