





ABSTRAKT

Tato praca obsahuje analyzu propagacnej kampane poistovne Wiistenrot na produkt
Povinné zmluvné poistenie motorovych vozidiel ,,Spocitajte si svoje kone*. Zamerana je
najma na budovanie positioningu znacky na slovenskom trhu a vytvorenia povedomia o jej
produktoch. Poskytne nielen predstavu o konkurenénom prostredi na trhu povinnych
zmluvnych poisteni, ale aj o vybranych ciel'ovych skupinéch.

V mojej praci som si stanovila hypotézu, ktora ma potvrdit’ dolezita tlohu integrovanej
marketingove] komunikacie pri vytvarani nezabudnutelnej predstavy o poistovni a
produktoch.

Taktiez som na zaver poskytla par néapadov ako pripadne =zlepsit komunikaciu

v budtcnosti.

This work includes an analysis of the “Count your horses” advertising campaign of the
Wiistenrot insurance company for its product Obligatory contractual insurance of motor
vehicles, which is aimed at build-up of the brand’s positioning on the Slovak market and
creation of awareness of its products. It provides not only a view of the competitive
environment of the obligatory contractual insurance market, but also a view of selected
target groups.

The hypothesis set in this work should confirm the important role of an integrated
marketing communication in creation of an unforgettable image of the insurance company
and its products.

At the end, some ideas on possible improvements in communication in the future are also

offered.
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UvVoD

Produkty konkurujucich si poistovacich spolo¢nosti st si vel'mi podobné a rozdiel medzi
nimi nie je mozn¢ jasne a nezamenitelne vybudovat’ len vo faktickej rovine. Potrebna je aj
zmyslova rovina cez komunikdciu. Vo svojej praci som sa rozhodla zamerat’ prave na
analyzu tejto komunikacie.

Kedze Wiistenrot poistovila nemala vybudovany na naSom trhu Ziadny positioning, chcem
sa zamerat’ najskor na budovanie charakteru tejto znacky na slovenskom trhu. Positioning
je velmi dolezity, pretoze navrhuje predstavu, ktortt by mal produkt zaujat’ v mysliach
spotrebitelov. Ide najmid o dobré vnimanie naSeho produktu spotrebiteImi. A to je
v sucasnej dobe, pri postupnom presycovani trhu rozliénymi produktami, vel'mi potrebné.
Proces planovania a pripravy je velmi vyznamnou sucastou propagacie. Je zlozity,
obsiahly a viaze sa knemu vela inych uloh. V tejto praci budem vychadzat najmi
z marketingového mixu, ktory je zakladnym modelom modernej marketingovej stratégie.
Okrem toho sa budem zaoberat’ podrobnou analyzou konkurencie a cielovych skupin.
Vyhodnotim kampan, efektivnost’ vyuZitia médii a pripadne doporu¢im iné moZnosti
rieSenia.

Mojou hypotézou je, Ze aby boli splnené stanovené marketingové a komunikacné ciele, je
treba previazanie jednotlivych prvkov marketingového mixu so strategickou koordinaciou
vSetkych produktovych a firemnych zdeleni, komunikaénych néstrojov a takisto
komunikaciou s relevantnymi cielovymi skupinami. Toto vSetko zahffa integrovana
marketingova komunikacia. A prave t4 bude vychodiskom pri vytvarani nezabudnutel’nej

predstavy o poistovni a produktoch.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PROFIL SPOLOCNOSTI

,»Wiistenrot je tradi¢nd finan¢na skupina pochédzajuca z Rakuska a z Nemecka. Ako prva
v kontinentdlnej Eurdpe zacala pred 80. rokmi pdsobit ako stavebna sporitelna. V
Rakusku existuje uz viac ako 25 rokov aj vel'mi uspeSna Wiistenrot poistovia, ktora tu
patri medzi jednu z najvdcSich. Na slovenskom trhu sa financna skupina Wiistenrot

etablovala uz v roku 1992 v oblasti stavebného sporenia.

Wiistenrot zivotna poistoviia posobila na Slovensku od roku 1998 a svoju budicnost’ sa
rozhodla spojit’ s Univerzadlnou bankovou poistoviiou. V septembri 2003 sa Wiistenrot
zivotnd poistovia, a.s. stala spolu s Wiistenrot Versicherungs-AG, Rakusko vlastnikom

100% akcii Univerzalnej bankovej poistovne, a.s.

Postupné prepajanie poistovni sa zaviSilo 1. janudra 2004, kedy sa Wiistenrot Zivotna
poistoviia a Univerzalna bankova poistovia zlacili do jednej univerzalnej poistovne s
obchodnym menom Wiistenrot poist'oviia, a.s. ako sucast’ stabilnej skupiny Wiistenrot.

Univerzalna bankova poistovila vznikla v novembri 1994. KedZe bola univerzalnou
poistoviiou s licenciou na poskytovanie zZivotného aj nezivotného poistenia, jej kupou
vstupili Wiistenrot zivotna poistovia a jej raktisky akcionar Wiistenrot Versicherungs-AG

na slovensky trh nezivotného poistenia.

Wiistenrot poistoviia méa univerzalnu licenciu, ¢o znamend, Ze moZe ponuknut’ Sirok
Skalu produktov zivotného i nezivotného poistenia pre obCanov i organizacie. Poistné
produkty st postavené na baze eurdpskych poistnych Standardov zdoraziujuc svoju
stavebnicovu Struktaru. Tato Struktura umoziuje k zakladu postupne pripoistovat’ d’alSie
rizikd, ktoré su pre poisteného aktualne. Samozrejmostou je individudlne postdenie

konkrétneho rizika

Portfélio produktov Wiistenrot poistovne je zamerané na uspokojenie potreby financ¢nej
istoty pre rozliéné zivotné situédcie. V ich ponuke je zivotné, majetkové 1 zodpovednostné
poistenie. Zivotnym poistenim oslovuju vsetky vekové kategorie. Tieto sluzby mozu
pomdct’ v kazdom Stadiu zZivota ¢loveka. Od poskytnutia sikromného sirotského déchodku
v detstve cez stkromné Stipendium, finanéné zabezpeCenia v pripade zdravotnych

problémov az po vyplacanie sikromného dochodku.
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Nezivotné poistenie chrani sikromny majetok obCanov aj majetok pouzivany na
podnikanie. Wiistenrot poistoviia poskytuje poistenie rodinného domu, bytu, zariadenia
domaécnosti, motorového vozidla i1 firemného majetku. V oblasti zodpovednostného
poistenia ponuka poistenia za Skody, ku ktorym modze prist v suvislosti s vykonom

povolania alebo z titulu podnikatel'skej ¢innosti.

Wiistenrot poistoviia ma jedinecnu organizacnu Struktaru, ktord nie je zbytocne
hierarchicka a byrokratickd. Jednotlivé oblasti ¢innosti poistovne su pridelené minimalne
dvom zamestnancom, takZe je vzdy zabezpeleny kvalitny zakaznicky servis. Dalej vo
Wiistenrot poistovni plati, Ze je maximalne seridznou poistoviiou voci svojim klientom 1

obchodnym partnerom.*

(WUSTENROT POISTOVNA [online])



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

1.1 Budovanie charakteru znacky Wiistenrot poist'oviia, a.s

Pre spotrebitel’a znacka predstavuje :
= graficky symbol

= ndzov spolo¢nosti, ktory si zvy€ajne priradi k produktu alebo k sluzbe

Wiistenrot nechce tvorit” kazdy rok rézne kampane, ktoré prebehnu sotva 100 metrov, ale
komunikaciu, ktord vystaci so strategickou a kreativnou silou pocas celého ,,maratonu*

znacky.

Nechce tvorit kampane na kazdy produkt poistovne Wiistenrot samostatne, ale
integrovane s ohl'adom na jeden jediny ciel : vybudovat’ loajalitu ku znacke Wiistenrot

ako takej.

Chce aspirovat’ na tzv. umbrella brand, ktory ponukne priestor na budovanie a rozvoj

d’alSich subbrandov.

Cielom pri vytvarani novej znacky bolo:

o vytvorit’ jasny a nezamenitelny positioning znacky Wiistenrot a nasledne vSetkych jej
produktov

o vysvetlit’ vyhody jasnou argumentaciou benefitov

o vyvolat potreby kupovat’ produkty (ovplyvnit’ spotrebitel’ské spravanie produktu)

o informovat’ a vzdelavat cielové skupiny

o budovat lojalitu k znacke

Spdsob ako sa tam dostat’:

AKka je znacka teraz Budiici obsah znacky — Charakter znacky
- vlastnosti - jedine¢ny benefit Signaly znacky:
- benefity - jedine¢né reklamné logo —farba —slogan

- emdcie posolstvo —zvuk — osoba
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Znacka nesmie obsahovat’ riziko zameny s konkuren¢nou znackou. Z toho vychadza, ze

hlavnym kI"ai¢om bolo vyuzitie integrovanej stratégie.

1.2 Marketingovy mix

., Produkt nie je produktom, pokial' sa nepredava. V takom pripade je iba obycajnym
muzejnym exponatom. *

Ted Levitt

»Napriek tomu, ze sa marketingovy mix skladd z mnohych ¢innosti, vedci sa snazia najst’
nejaku klasifikaciu, ktord by ndm v mnoZzstve stromov umoznila lepSie vidiet’ les. Profesor
Jerome McCarthy navrhol na zac¢iatku 60.rokov marketingovy mix, ktoré¢ho zlozkami su 4
P: product, price, place, promotion teda produkt,cena, miesto a propagacia.*

(TELLIS, Gerard J.; Reklama a podpora predaja, 1 vyd, Praha 200, Grada Publishimg,
str.620, ISBN 80-7169-997-7)

Produkt — Zakladom kazdého podnikania je produkt alebo ponuka. Cielom podniku je
dosiahnut’ toho, aby produkty ¢i ponuky odlisil od ostatnych a zlepSil spdsobom, ktory
printti ciel'ovy trh, aby preferoval a dokonca za ne platil aj vysSiu cenu.

Vo vSeobecnosti pracovnici marketingu chapu, Ze ich ulohou je vytvorit' relevantnu
a zreteI'n diferenciaciu produktov. Zakladom takejto diferenciacie mézu byt: - fyzické
rozdiely (design, vykon, balenie..), -rozdiely v dostupnosti (d4 sa objednat’ aj cez fax,
telefonicky, poStou..), -rozdiely v servise (inStaldcia, zaSkolenie, opravy..), - cenové

rozdiely, - rozdiely v image (symboly, médid, usporiadavané akcie..)

Cena — Cena sa od ostatnych troch zloziek marketingového mixu 1isi tym, ze produkuje
prijmy, ostatné tri zlozky vytvaraji naklady. Podniky sa v dosledku toho usilovne snazia

zdvihat’ svoje ceny tak vysoko, ako im to umoznuje ich uroven diferenciacie

Miesto (distribticia) - Kazdy predavajuci sa musi rozhodnut’ , akym spdsobom bude svoj
tovar davat’ k dispozicii cielovému trhu. Dvoma moznymi spdsobmi st: priamy predaj
tovaru alebo jeho predaj cez prostrednikov. Je zrejmé, Ze s distribuciou je spojena rada

problémov. Vybrana distribu¢né alternativa predstavuje pomerne dlhodoby zavazok.
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Propagacia — Stvrté P pokryva vietky komunikaéné nastroje, ktoré mozu cielovému

publiku predat’ nejaké zdelenie. Tieto nastroje spadaji do piatich SirSich kategorii:

Reklama — je najucinnejSim nastrojom budovania povedomia o existencii vyrobku,
podniku, sluzby alebo mySslienky (reklama vtla¢i, rozhlase, TV, outdoor,
audiovizualna reklama, katalogy, informacné brozuary,..)Jej hlavnymi pozitivnhymi
vlastnostami st prenikavost, moznost’ opakovania negativnymi naopak neosobnost’
a jednosmerny charakter.

Podpora predaja — vo vSeobecnosti ma podpora predaja dve stranky: obchodna
podpora (trade promotion) a zédkaznicka podpora (customer promotion). Nastroje
podpory predaja pritahuju pozornost, poskytuji informacie, vyzyvaji a motivuju. Ide
najma o sut'aze, lotérie, vzorky, kupdny, prémie,propagacné predmety...)

Public relations — nastroje PR méZu byt vel'mi efektivne, napriek tomu, Ze sa ich pri
propagacii vyrobkov asluzieb velmi cCasto nedostatocne vyuZiva. Ide najmi
o vydavanie tlaCovych sprav, ¢lankov v tla¢i, vyrocné spravy, sponzorovanie, styky
s verejnost'ou, lobby, organizovanie udalost’ atd’.

Predajny personal — ide o predajcov, ktori sa prevazne pohybuju v teréne, vela
cestuju vyhladavaju potencionalnych zdkaznikov a zaistuju spokojnost’ zakaznikov
existujucich. Vyuzivaji k tomu nastroje ako napr.: predajnd prezenticia, predajné
porady, vzorky, vel'trhy a predajné vystavy. V tomto pripade je rozhodujuce kvalitné
osobné nasadenie.

Priamy marketing — ide o novo vycleneny ndstroj propagacie, ktory usiluje najmi
o meratel'ni odozvu, pricom zakladnymi néstrojmi st: katalogy telemarketing, fax, TV

nakupy, elektronické posta atd’. [0]

Kedze si marketing silne uvedomuje vplyv l'udského faktoru, ktory tak vyznamne

ovplyviiuje dianie na trhu, snazi sa prisposobovat’ aj svoje teoretické modely tomuto

dolezitému prvku. Takisto ho tvori jedno pismenko , ktoré je zaCiatoénym pismenom

Styroch anglickych slov: 4C

Client - zakaznik

Cost - naklady

Competition - konkurencia

Channels - kanaly komunikacie
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1.3 Strategicky marketing

Marketingové stratégie sa zameriavaju na cielové trhy a ich dosiahnutie najucinnejSim
sposobom. Ciel'ovym trhom je homogénna skupina zakaznikov, ktort sa podnik rozhodne
uspokojovat. Dobre definovany cielovy trh prinaSa efektivnost pre marketingovych
politikov. Ak nepozndme, kto st nasi zakaznici, potom vyplytvdme zdroje na zdkaznika,
ktory nie je cielovy a nekupuje. Podnik d’alej potrebuje poznat’, ktorymi nastrojmi sa da
spol'ahlivo dosiahnut’ cielovych trhov (za podpory marketingového mixu). Pre splnenie
cielov je mozné vybrat’ viacero strategickych smerov. Rozhodovanie o ich vyuziti je treba

robit’ naraz a vo vzajomnej previazanosti.

Vyrobok
l

Distribucia — Zakaznik Promotion

1

Cena

Strategické moznosti a ich zameranie v ramci nastrojov marketingového mixu.

Vyrobok — funkéné rysy, rozmer, objem, farba, kvalita, znacka, design, obal, servis,
povest’ vyrobku a vyrobcu

Cena — tvorba ceny, platobné podmienky, tiverové podmienky, zl'avy, zrazky, platobné
lehoty.

Distribucia - distribucné cesty, distribucné medzi¢lanky, sluzby poskytované zdkaznikom
Promotion - propagicia, podpora predaja, merchandising, publicita, public relations,

osobny predaj.

Z toho teda vyplyva, Ze sa predpokladd: zameranie sa na ziadané, spolahlivé a vykonné
kvalitné vyrobky, ktoré¢ budu bez problémov k dostatiu v prislusnej distribucnej sieti, ktoré
budii preddvané za ceny, viac-menej porovnateIné scenami podobnych vyrobkov
ostatnych vyrobcov na trhu, a ktorych podpora predaja bude U¢inna a vhodné vzhl'adom

k typu a umiestneniu zakaznika a charakteru vyrobku. [0]
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1.4 Stanovenie marketingovych ciel’ov

Marketingové ciele su velmi uzko spité scielmi zdkladnymi - podnikovymi, ktoré
vyjadruji  ulohy podniku ako celku. Konkrétne marketingové ciele vychadzaju
z vykonanej situacnej analyzy. Vyjadruji konkrétne tulohy a podnik predpokladd ich
dosiahnutie behom urcitého cCasového obdobia. Su identifikované so znalostou
zakaznickeho a konkurenéného zamerania.

Aby podnik dosiahol urcitého zisku, ktory je najCastejSie skutoénym vyrazom
podnikovych ciel'ov, je nevyhnutné ,,nieco nieckomu* predat’. Z toho vyplyva, ze konkrétne

ciele sa tykaju:

existujucich vyrobkov na sucasnych trhoch

novych vyrobkov na suc¢asnych trhoch

existujucich vyrobkov na novych trhoch

novych vyrobkov na novych trhoch

Marketingové ciele by mali byt’:

- stanovené na zdklade poznania potrieb zdkaznikov- teda reSpektovat’ ,nas zakaznik,

nas pan‘

- identifikované a uvazované pri reSpektovani vnutornych a vonkajSich obmedzeni

- presne, jasne akonkrétne vymedzené- znamena to stanovit, ktorych vyrobkov

(vyrobkovych radov) a ktorych segmentov trhu sa ciele tykaju.

- pripadné (vhodné)- znamena to, Ze sa ciele musia ,,hodit* (musia zapadat’ do stiboru

zakladnych ciel'ov podniku)

- zrozumitel'né- znamena to zretel'nost’ a pochopitelnost’ pre vSetky podnikové urovne.

- meratelné¢  vurCitych  casovych  etapdch- znamend to  nevyhnutnost

kvantifikovatel'nosti a nasledné postudenie v ¢ase. Nemeratel'ny ciel’ nie je uspokojivo

formulovany a nemé vyznam.
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- realne (dosiahnutel'né)- znamena to transforméciu cielov do realnych tloh, ktoré maju
zéklady predovsetkym v situac¢nej analyze podniku a st dosiahnutel'né. Nerealny ciel
moze znamenat’ demoralizaciu pri plneni. Ak sa realnost’ ciel'u da spochybnit’, potom
deklarovany ciel’ nebude brany vazne a nikto mu nebude verit. Splnenie takého ciela

bude silne ohrozené.

- akceptovatelné - znamena to stlad ciel'ov s prioritami podniku.

- vzajomne zladené, zdiel'ané a podnetné — znamena to, Ze jednotlivé ciele su navzajom
v harmonickych vzt'ahoch (nekonfliktnost’ cielov), su jak zladené (vzajomna

podpora), tak zdiel'ané.

- hierarchicky usporiadané¢ — znamena to reSpektovat’ ako vychodisko ciel'ov podniku
a logicky odvodit- v hierarchickej postupnosti — nasledné Specifické marketingové
ciele. Dosiahnutie urcitého ciel'a musi predchadzat splnenie ciela iného. Poradie

doblezitosti umozni aj pochopenie ich strategického vyznamu. [0]

1.5 Konkurencia

Konkurencia zahtna vSetky skuto¢né alebo potencionalne substitu¢né ponuky, o ktorych
mdze zakaznik pri svojom kupnom rozhodovani uvazovat'.

Podl’a stupnia nahraditel'nosti m6zeme rozlisit’ stupne konkurencie:

» Konkurencia znac¢iek: vznika vtedy, ak firma za svojich konkurentov povazuje
spolo¢nosti, ktoré ponukaju svojim zdkaznikom podobné vyrobky a sluzby za podobné

ceny.

» QOdvetvova konkurencia: vznika vtedy, ak firma povazuje za svojich konkurentov

vyrobcov rovnakej triedy vyrobkov.

= Konkurencia formy: vzniké vtedy, ak firma povazuje za svojich konkurentov vSetky

spolo¢nosti ponukajuce rovnaku sluzbu.
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= Konkurencia rodu: je charakteristickd tym, Ze firma povazuje za svojcih konkurentov

vSetky firmy, ktoré s fiou superia o zdkaznikové peniaze. [0]

Co sa tyka analyzy prostredia z hl'adiska poistovne Wiistenrot tak situacia bola taka, Ze:
v tej dobe bolo nepoistenych — 1 297 000 obyvatel'ov
v tej dobe malo 1 poistenie — 3 001 300 obyvatel'ov
v tej dobe malo vSetky poistenia — 9 000 obyvatel'ov
populédcia na SR - 4 298 100 obyvatelov
- 14-79 rokov, vSetky regiony, vsetky vzdelanostné skupiny
(Zdroj: MML)

f Pocet uzavretych poistiek \

nemam ani
jedno
30%

@ mam jedno poistenie
m mam VSetky poistenia

mé"_‘ vée.tky 0 nemam ani jedno
poistenia mam jedno
0% poistenie

< 4

GRAF 1. Pocet uzavretych poistiek
(Zdroj: MML)

Na slovenskom poistovacom trhu operovalo pomerne velké mnozstvo poistovni, napriek
tomu sa oCakaval vstup d’'al$ich poistovacich spoloc¢nosti. Poistovni bolo vel'a a mnohé sa

na seba podobali.
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trhovy podiel na poistnom trhu SR (2002, %)

5% 6,5%
7,90%
12,40%
Q = ING Nationale
m Allianz
19,40% O Kooperativa
iné : 17 poist. 14,60% O Slov.poistoviia
m ostatné
= Amslico

m CP-Slovensko

GRAF 2. Trhovy podiel na poistnom trhu SR v roku 2002
(Zdroj: MML)

Podstatnd Cast’ slovenskych poistovni patri do kategoérie univerzalnych poistovni,
poskytuju podobnu Skalu poistnych produktov a  sluzieb. Rozdiely medzi tymito

produktami nie st velké.

Vychodisko:

Produkty konkurujucich si poistovacich spolocnosti st si vel'mi podobné a rozdiel medzi
nimi nie je mozn¢é jasne a nezamenitelne vybudovat’ len vo faktickej rovine. Potrebna je aj
zmyslova rovina cez komunikaciu

(13

Preto bolo potrebné sa zaoberat nielen ,, realitou financného produktu “ ale aj

,vhimanim* firmy, ktord ho ponuka.

Spotrebitel’ dnes vie, Ze jeho vol'ba prakticky nemdze zle dopadnut’. V ponuke ma totiz

stale viacsie mnoZstvo finanénych sluZieb od viacerych kvalitnych poistovni.

Poziadavka spotrebitel’a teda znela jasne:
- chcem dlhotrvajiace kvalitné sluzby, ktoré poskytuje vyborna poistoviia, symbolizovana

skvelou znackou



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

Wiistenrot sa teda rozhodla, Ze musi patrit’ z dlhodobého hladiska k tym trom znackam,

na ktor¢ si spotrebitel’ spomenie v prvom rade.

1.6 Vyzkum cielovych skupin

Zakladom kazdej uspesnej komunikacie vratane reklamy je prispdsobenie zdelenia tomu,
pre koho je uréené. Cim lepSie pozname danu cielovi skupinu, tym vadsia je
pravdepodobnost’, Ze si navzijom porozumieme. V osobnej komunikicii ndm pomdha
moznost’ spédtnej vizby na zéklade verbalnych a neverbalnych prejavov partnera, s ktorym
komunikujeme. V masovej komunikécii v§ak moznost’ priebeznej spétnej vizby nie je, a
preto musime komunikaciu prispdsobit’ prijemcovi tym, ze o iom zhromazdime ¢o najviac
informdcii. Potrebnu spitnu véizbu nam poskytuje prave vyskum.
Skor, ako sa za¢ne planovat’ reklamna kampan, je treba vyskumom, nielen intuiciou alebo
zobrazenim diel¢ich skutoCnosti zo stretnuti so zakaznikmi, systematicky poskladat’
zékladné charakteristiky cielovej skupiny. Cim v&&si segment populacie zahfiia cielova
skupina, ktorti chceme oslovit,, tym doélezitejSie je jej spravne zmapovanie z hl'adiska:
* Demografickych znakov — aky podiel muZov a Zien v cielovej skupine, aké
vekové skupiny zahfiia, v akych lokalitach a aglomeréciach, aké su jej prijmy atd’..)
= Psychografickych charakteristik — aky zivotny S§tyl ovplyvilujuci spotrebné
spravanie ma ciel'ova skupina vo vézbe na osobnostné orientacie jedinca
= Psychologickych osobnostnych charakteristik — aké maju potreby, zaujmy, aka je
ich motivacia, postoje atd’..
=  Kultirnych zvyklosti — aké hodnoty su pre nich dodlezité, aké symboly, ritudly
unich prevazuji a aki sa ,hrdinovia®, T'udia, ktorych si vazia a st ochotni ich
nasledovat’
» Jazykovych charakteristik — akym jazykom hovoria, aké obraty pouzivaji a aky
obsah maju idiémy v ich reci.
Vyskumy zistujuce uvedené charakteristiky cielovej skupiny sa vykondvaju
prostrednictvom reprezentativneho vyskumu trhu, ktory ma svoje presné pravidla jak pre

vyber vzorkou populacie, tak z hl'adiska pouzivanych metdd a technik. [0]
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1.7 Integrovana marketingova komunikacia

Integrovana stratégia je hlavne prelinanie jednej premennej s jednou alebo viacerymi
marketingovymi alebo reklamnymi premennymi pre dosiahnutie alebo dokonca zvySenie

ucinku kazdej z nich. Integracia je Zivotne ddlezita z dvoch jednoduchych dovodov.

Za prvé, marketingové areklamné premenné si vnutorne vzajomne zavislé. Znalost
a vyuzitie tychto zavislosti méze zvysit’ ucinnost’ premennych. Za druhé, firmy v sticasne;j

dobe pracuju vo vysoko konkurenénom prostredi s obmedzenymi zdrojmi. [0]

Az prili§ Casto je nejaka kampan zaloZend na jedinom nastroji, napriklad na reklame,
zatial' ¢o v skutoCnosti by mala byt koncipovana ako multimedialna kampan. Napr.: ak
chceme zaviest novy produkt na trh, méZeme namiesto reklamy usporiadat’ tlacova
koferenciu a ziskat’ tak bezplatnu spravodajska publicitu. Tymto spésobom sa povedomie
o produkte na cielovom trhu vytvori s omnoho niZ§imi ndkladmi neZ v pripade pouzitia
drahej reklamy. V d’alSej fize mo6Ze podnik v tlaci zverejnit’ reklamnt kampan s ponukou

bezplatného zaslania brozury s popisom prisluSného produktu atd’. [0]

Zmysel: — pomocou paralelne prebiehajucich procesov  si spotrebitel vytvara
nezamenitelnu predstavu o poistovni a  produktoch, ktord ju odliSuje v hlavach
spotrebitel'ov od znaciek konkurencie

Ak tato vnimana hodnota posobi silnejSie ako hodnoty konkurentov, spotrebitel’ zostava

verny tejto znacke.

Vysledok:

wustenrot

Obr.¢1. Logo poistovne Wiistenrot



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

21

II. PRAKTICKA CAST
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2 ANALYZA KOMPLEXNEJ MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE
PRODUKTU

2.1 Marketingovy mix

Obsahom komunikacie ma byt zanaSanie znacky Wiistenrot, vytvaranie jej positioningu
a podnet k uskuto¢neniu nakupu poistného produktu spolo¢nosti Wiistenrot, ktorym je
POVINNE ZMLUVNE POISTENIE MOTOROVYCH VOZIDIEL (dalej len
PZPMV).

PRODUKT

Produkt ma jedinecné konkurenéné vyhody:

- kategorizacia podl'a vykonu motora, a nie podl'a objemu

- zeny su bonusovo zvyhodnené viac ako muzi

- vstupny bonus dostane kazdy, a neprichddza on ani po dopravnej nehode

- havarijné poistenie je prepojené s tymto produktom —10% zl'ava

CENA

Cena produktu - teda to poistné- sa odvija od vykonu motora
Co sa tyka pozicie oproti priamym konkurentom na trhu:
- pri vySSich vykonoch a objemoch motora je niZSia cena poistného

- navyse vstupné bonusy

DISTRIBUCIA

Distribucia prebiehala v: sietach Wiistenrot agentar
siet'ach zékaznickych center
Alternativnymi odbytovymi cestami boli najmé:

— makléri, leasingovky a autopredajcovia

Z komunika¢ného hladiska bola distribucia dostatocnd. Nevyhnutnd bola kvalitnd a
masivna komunikéacia na mieste predaja smerom k primarnym i sekunddrnym cielovym

skupinam.
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2.2 Analyza konkurencie

Na trhu PZPMV vtom cCase podsobilo 7 poistovni : Allianz - Slovenskd Poistovia,

Kooperativa, Ceska poistoviia Slovensko, Komundlna poistovna, Generali, Ergo a Uniqa.

Liberalizacia trhu povinného zmluvného poistenia sa zvdcSuje, rozdiely medzi
poistovilami a v boji o klienta sa najsilnejSim marketingovym ndstrojom stal najma

bonusovy systém. AvSak cena ostala stale najvyznamnejSie kritériom pre klienta.

2.2.1 Allianz -Slovenska poist’oviia

Benefity: - spojenie dlhoro¢nej tradicie na slovenskom trhu a medzinarodného know-how,
- vyborna dostupnost’ sluzieb vyplyvajica z hustej siete obchodnych miest,
- pre rok 2004 poskytuje k Standartnému 10% bonusu priznany 5% bonus za
doterajsi bezSkodovy priebeh v PZPMYV (pre disciplinovanych a pozornych vodi¢ov)
Pontika Knizku vyhod, ktora ma charakter dodatocného bonusu k PZPMV,
prostrednictvom ktorej ziska klient moznost uplatnit’ si zlavy na tovary a sluzby u
zmluvnych partnerov poistovne
Na poziadanie zadarmo vystavia Zelenu kartu.
Ponuka zahfiia dva volitené limity poistného plnenia:Standard a Exkluziv
Poistné je mozné platit’ v roénych, polro¢nych a Stvrtrocnych splatkach
Asistencnd sluzba ELVIA - zabezpeci a uhradi v stanovenom limite ndklady na prichod

cestnej sluzby a odt’ah vozidla po nehode na izemi SR a CR, ak je vozidlo nepojazdné.

2.2.2 Ceska poistoviia - Slovensko

Pontka dva volitelné limity poistného plnenia: Bonus Standart a Bonus Plus
K poisteniu Bonus Standart, pre osobné a uZitkové vozidla do 3,5t, st poskytované
asistenéné sluzby CPS ASSISTANCE - zadarmo.
Bonus pre rok 2004 az dosahuje vysku 15%
Dalej pontika: - nahradu nakladov pravnej ochrany poistného,
- zapocitanie bezSkodového priebehu poistenia aj v inych poistovniach

poOsobiacich na izemi SR a inych Statov,

- nezapocitanie malusu,

- okamZzité vystavenie dokladov k PZP + Zelena karta
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2.2.3 Generali poistoviia

Klientom poskytuje 5% bonus za bezskodovy priebeh v minulom roku

Malus neuplatituje v pripade tych klientov, ktori mali Skodovt udalost’.

Navys$e z niz§imi sadzbami zvyhodnuje mladé rodiny s detmi (ktoré jazdia opatrnejsie),
resp. vodi¢ov nad 33 rokov.

PZPMV mé vtomto pripade dva varianty: Standard (poistné krytie, havarijna linka,
Asistenéné sluzby pre vodi¢ov na tizemi SR a CR v pripade nehody) a Euro (poistné krytie,
Havarijnd linka, Pravne poradenstvo pre poistencov, Urazové poistenie vodica, ,
Asistenéné sluzby pre vodica v pripade nehody).

Dalsie vyhody ponuka pri Standarde a Euro: - polroéné splatky bez prirazok,

- zlava 5% na poistenie havarie resp.
havarie a

- odcudzenia v  pripade uzavretia
zdruzeného poistenia,

- vystavenie zelenej karty ihned pri
podpise  zmluvy, vyplaty poistného
plnenia podla dispozicii poskodeného,
nonstop linka pre poisteného a

poskodeného pre pripad nehody

2.2.4 Uniqua poist’oviia

V ramci PZP poskytuje poistovita UNIQUA Assistance na tzemi SR a v Eurdope (v
Statoch, ktoré su uvedené na zelenej karte) moznost’ platby poistného vo forme ro¢nych,
polrocnych a Stvrtroénych splatok. Polrocné a Stvrtrocné splatky st bez prirazky pre
novych klientov, ktori si sucasne doobjednaji PZP aj havarijné poistenie motorového
vozidla (KASKO), poskytuji 10% zl'avu na sadzbe KASKO.

Dalej poskytuju dva volitené limity poistného plnenia: Standard a Plus.

Po uzatvoreni poistenia dostane klient zdarma Zelenu kartu a Asisten¢nt kartu.

2.2.5 Kooperativa

Zverejnila najvyraznejSie znizenie poistného, a to az o 40%.
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Navyse ponuka: - najvyssi bonus.
- motoristi, ktori si po prvykrat kipia automobil, maji narok na vstupny
bonus 5% zédkladnej ceny
- vernostna zlava az do vysky 200 Sk a sucastne aj zl'avy na disky,
pneumatiky a pneuservisné sluzby
- za 5 rokov nepretrzitého poistenia, moze dobry vodic ziskat’ zlavu az do

vysky 60% poistného

2.2.6 Komunalna poist’oviia

Komunalna poistoviia pontkala najlepsie ceny v PZP pre rok 2003.

- 10% bonus za bezskodovy priebeh

- moznost’ platit’ poistné v splatkach bez navySenia

- asisten¢né sluzby na tizemi SR 1 na izemi cudzieho Statu

- nonstop dispecing s bezplatnym odbornym poradenstvom a technickou pomocou

- rychla likvidacia skod

2.2.7 Ergo poistoviia

V PZP poskytuje nonstop asistencné sluzby v pripade havarie a poruchy motorového
vozidla na izemi SR az do vySky 15 200 Sk a Europy az do vysky 2 500 eur a zlavy v
zmluvnych servisoch ERGO poistovne
Dalej: - 5% zl'ava pri uzatvoreni PZP v poistovni v havarijnom poisteni

- za bezSkodovy priebeh v predchadzajicom roku, ziskavaji klienti
bonus vo vyske
5%, ktory prebera poistoviia aj z inych poistovni
vek vodica a region, kde ho vyuziva)
- vysSie sadzby maji vodi¢i z Bratislavského a KoSického kraja a vodi¢i do 30
rokov
- poistoviia planuje uviest' balik produktov, ktorého sucast'ou bude havarijné

poistenie 1 urazové poistenie a PZP
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Podiel poistovni na trhu povinného zmluvného

poistenia k 30/9/2002
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GRAF 3. Podiel poistovni na trhu PZPMV v roku 2002.
(Zdroj: SKP)
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GRAF 4. Podiel poistovni n atrhu PZP 2002/2003
(Zdroj: SKP)
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GRAF 5. Hlavné dovody vyberu poistovne

poskytujucej PZP
(Zdroj: MML)
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GRAF 6. Pocet automobilov vo vlastnictve (%)

Vychodisko:

Na Slovensku je 2 079 600 muzov a 2 218 500 zien vo veku od 14 — 79 rokov

Pritom vodic¢ské opravnenie na osobny automobil ma: - 1479 500 muzov

(Zdroj: MML)

771 200 zien
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Najviac vo veku medzi 20-59 rokov, ktori maju vysokoSkolské vzdelanie (62,1%)
a stredoSkolské vzdelanie (79,3%).
Cisty mesa¢ny prijem respondenta sa pohybuje v rozmedzi 10 000 — 25 000 Sk.

NajcastejsSie postavenie v zamestnani. - min.niz$i veduaci pracovnik s 1-5 podriadenych
v zamestnaneckom pomere,

- zivnostnik alebo majitel’ firmy

Teritoridlne zastupenie: najvacsie maju Bratislava, KoSice, Banska Bystrica

2.3 Ciele

Ulohou efektivnej reklamy pri novej znacke je urobit z neznamej znacky taki znacku,
ktoré sa zapiSe do povedomia.
Pri etablovanej znacke rozsirit' skupinu lojalnych a potencidlnych klientov a udrziavat

znacku v povedomi.

2.3.1 Marketingové ciele

kratkodobé:

- vstapit’ na trh PZPMYV, cez predaj tohto produktu zaniest’ znacku Wiistenrot a budovat’
jej posiotioning na trhu

dlhodobé:

- zvySovat’ svoj podiel na trhu PZPMV a atakovat svojich konkurentov s tendenciou stat’

sa lidrom na trhu PZPMV

2.3.2 Komunikaéné ciele

kratkodobé:
- zaviest’ tento produkt na trh
- budovat’ povedomie a znalost PZPMYV ako produktu Wiistenrot poistovne.
- vysvetlit’ vyhody produktu jasnou argumentaciou benefitov
- vyvolat’ pocit potreby kupit’ tento produkt prave u Wiistenrot poistovne

- informovat’ a vzdelavat cielové skupiny

dlhodobé:
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- budovat’ loajalitu ku znacke Wiistenrot
- vytvorit znaCku s jasne definovanou personalitou zalozenou na odliSnosti a

inovativnosti —tzv. branding

2.4 Cielové skupiny

Aby vznikla efektivna reklama, musime poznat’ spotrebitela, jeho spravanie, vnimanie,

potreby a nakupné zvyklosti

Primarne ciel'ové skupiny:

Fyzické osoby — majitelia osobnych motorovych vozidiel vybranych vykonovych
kategorii
- sucasni klienti, ktori maju havarijné poistenie motorovych vozidiel
(dalej len MV) alebo ostatné poistenia v poistovni
Wiistenrot
- klienti Wiistenrot stavebnej sporitel'ne

- novi majitelia MV, hlavne vybranych kategorii

Fyzické osoby — majitelia osobnych motorovych vozidiel

Socio-demografickd charakteristika — Zena, 25-45 rokov, vidcSinou vysokoskolské

vzdelanie, ambicidzna, stredny az vyssi socialny status, zijuca v meste

Sekundarne ciel'ové skupiny:

Préavnické osoby — len osobné motorové vozidla

2.4.1 Identifikacia ciePovych skupin

(Zdroj:Interné materialy agentury VYV)
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PRIMARNE:
Ambiciozny typ

Tento typ tvori 17,9% populécie — cca 781 000 obyv., 71% muz a 29% Zien
Priemerny vek sa pohybuje okolo 34 rokov. Tento typ ma stredoskolské vzdelanie.

Ma bud’ rodinou s dospelymi detmi alebo je bez zadvizkov.

Situacia domécnosti je o trochu lepSia nez priemernd. Ambicidézny typ tazi zardbat co
najviac penazi, ma obrovské materidlne a ekonomické ambicie. Nakupuje vel'a, orientuje

sa na znacku, ktora je dostato¢ne znama a prestizna.

Rad d4 aj na odportacanie zndmych, ktori uz maju s danou znac¢kou skiisenost’. Orientuje sa
na prestizne, statusové znatky, podporené skvelou reklamou Casto sa nechdva prave
zlakat'" reklamou. Znej oblubuje predovsetkym velkolepu reklamu, ktord artikuluje
atraktivny image znacky a jej uzivatela. Je to clovek konzumu. VyuZziva bankové a poistné
produkty vo zvySenej miere

Typ mamina

Tvori ho 6,5 %, t.j. 284 000 obyvatelov - 54,2% zena a 45,8 % muzov

Priemerny vek je 37 rokov,vzdelanie stredoSkolskeé, skor vidiecky typ

Situacia v domécnosti — priazniva, slusny Standard

Orientacia skor na deti, s cielom zabezpecit ich, charakterizuje ich obava o svojich

najblizSich a tuZba po istote a stabilite

Casto sa vyskytujii v rodine maminy tieto poistky: Zivotna poistka a poistenie deti a

mladeze

Tento typ v prevaznej vicSine nezabezpecuje najvyssi prijem, ale zodpovedd za bezné
nakupy. Z toho vyplyva Ze ide o selektivneho spotrebitel’a, cielene vyhl'adavajuceho, ¢o je
pre deti najlepsie. Co sa tyka znacky, pri nakupoch ju najviac ovplyviiuje pomer kvality
a ceny. Tieto stavaju aj na spolahlivost’. Istotu hl'adaju v marketingovej komunikacii.

Okrem zrozumitel'nosti ich na reklame potesi predovsetkym jej poctivost’ a poucnost’.
Typ workoholik

Vyskyt v populdcii: 3,1% - 135 000 l'udi
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Priemerny vek : 38 rokov, 63% muzov, 37% zien

Ide o najbohatsi typ, takmer 100% ma vysokoskolské vzdelanie.
1. Generacia — rodicia s dospelymi det'mi,

2. Generécia - mladi a bezdetni do 35 rokov

Obidve generacie nadpriemerne zastupené v Bratislave a KoSiciach

Tento typ si rdd vyrazi do obchodov, nakupovanie je prentho oddychom. Oc¢akava kvalitu,
spol'ahlivost’ a signal spolocenského postavenia. To vSetko mu ponukaju stabilné, prestizne
znacky, ktoré zretel'ne preferuje

Workoholik si uvedomuje svoju hodnotu, aj svojej rodiny. Zabezpecenie do buducnosti ma
preto neobycCajne starostlivo premyslené, ¢o sa prejavuje aj tak, ze velmi Casto vyuziva

oistné produkty, pri¢om mierne preferuje zahrani¢né poist'ovne.
p p Y, P p i) p

Neoverené a profesionalitou nepodlozené informacie a rady workoholik neberie do uvahy.
Oslovuje ich aj vtipna a kvalitna reklama. Ako brandista preferuje znacky s priznakom

stability, spolahlivosti a prestize.

SEKUNDARNE:
Typ mlady a §t’astny

Vyskyt v populacii 6,1%, 266 000 I'udi
Priemerne 25 — 34 rokov (74% z nich)
Vzdelanie — 45% stredoskolské.

Tito l'udia zaCinaju viest’ samostatny zivot mladej rodiny.

Zabezpecenie byvania je prioritou, nechyba im chut pracovat’ na sebe a zvysit' svoje
prijmy. Neradi nakupuju veci pre domacnost. Ale radi nakupuji veci, ktoré suvisia so

signalizéciou zivotného Standartu — oblec¢enie, auto, kozmetika.

Oslovuje ich marketingovd komunikacia ur¢end aj mladSim typom (vtipna a Sokujuca), aj

ked’ o nieco konzervativnejsia.

Mladi a $tastni sa o ndkupe uplne vsetkého radia, s partnerom aj s rodi¢mi. Pri ndkupoch
tovarov, ktoré suvisia so signalizciou zivotného Standardu sa riadia kritériami image,

elegancie a znacky.
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Typ prakticka Zena

Vyskyt v populécii 16,8 % - 733 000 obcanov, 100% zien

Priemerny vek je 46 rokov

Je to druhy najzastipenejsi spotrebitel'sky typ. Pozoruhodny je viac ako 4-ndsobny narast
oproti roku 1999. Tento typ nedisponuje velkym mnozstvom vlastnych volnych penazi,
ale jedna sa o ,,manazérky* domacnosti, ktoré zabezpecuju jej hladky chod. Takmer
vSetky rozhoduju o beznych nakupoch, a od nich takisto zavisi vyber znacky, a jej pripadna

vymena.

Ak ju ma pri sledovani romantickych filmov vyrusit reklama, potom musi byt

zrozumitel'na, poucnd a overena.

2.5 Stratégie komunikacie

Faktory ovplyviiujuce kiipu PZMV:
- cena poistného

- kvalita sluzieb

- dostupnostdistribucie

- zndmost’ znacky

Stratégia je zamerand najmid na vytvorenie optimdlnej komunikaénej stratégie na
posilnenie najslabsich z tychto Ccinitelov. Pomocou paralelne prebiehajicich
komunika¢nych procesov odvodenych od potrieb cielovych skupin sa vytvorila

nezamenitelnd predstava o produkte, ktora ju odliSuje od znac¢iek produktov konkurencie.

CENA POISTNEHO - vyhodna
KVALITA SLUZIEB - velmi dobra
DISTRIBUCIA - dostato¢né mnozstvo kanalov

ZNAMOST ZNACKY - podporena na zaklade sti¢asného a budiiceho obsahu znacky
Wiistenrot

Wiustenrot
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Aby vznikla efektivna reklama, musi mat dobry produkt, adekvatnu distribuciu a cenu,
ktora prinasa firme zisk, ale zaroven poskytuje spotrebitelovi za jeho peniaze dobrt
hodnotu
Ak ide o novu znacku, ktoru zavadzame na trh, znacka je neznama a spotrebitelia s ou
nemaju ziadne asociacie.
V takomto pripade musime vytvorit’ charakter znacky, ktory zabezpeci znacke vo vedomi
spotrebitel’a - JEDINECNOST

- RELEVANTNOST

- SYMPATICKOST
Kazda Gspesna znatka musi spiiiat’ 3 atributy:
- sympaticka — aby si ju spotrebitel’ obl'ubil
- nezamenitel'nd — aby ju spotrebitel’ odlisil

- relevantna — vhodna pre spotrebitel’a 1 produkt

Charakter znacky pozostava z jeho sicasneho stavu a z jeho buduceho stavu.

Stcasnym stavom znacky Wiistenrot je fakt, ze Wiistenrot je sucCastou silnej financnej
skupiny, ale existuje vysSia zndmost’ znacky Wiistenrot stavebna sporitelna. Ako
poistoviia sa pozicionuje ako modernd, dynamicka a inovativna poistovia, ktora sa

vymyka z klisé.

Co sa tyka jej buduceho stavu, tak Wiistenrot poistoviia je okrem tychto asociacii aj

poskytovatelom PZPMYV, ktord ako JEDINA na trhu (vtedy) ponukala iné kritéria a
bonusy. Je otvorenou poistoviiou, ktord ako PRVA vnima Zeny ako voditky a nie ako
vodi¢ov a zvyhodnuje majitelov vybranych motorov. Okrem toho ponuka rad d’alSich

vyhod — kvalitné doplnkové sluzby a vybornu starostlivost’ o klienta.

Riesenie ako dosiahnut’ zmenu stcasného stavu znacky na buduci:
Treba:
- upresnit’ komunikaciu — zvysit’ informovanost,
argumentovat’,
vstupit’ do rozhodovacich
procesov
- vyvinut’ znacke obraz, ktory sa spotrebitel'ovi usidli vo vedomi, ktory je prijemny a ku
ktorému sa aj podvedome vracia

- komunikovat’ prostrednictvom znakov znacky, - tieto je potrebné vytvorit’ a neustale
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komunikovat’

%

Styl marketingove] komunikécie

Racionélny: fakty
Emotivno — raciondlny: zretelny, I'ahko Citatel'ny, zapamaétatel'ny, vtipny, moderny

Edukativny

USP - Jedine¢na predajna myslienka:
- jedine Wiistenrot poistoviia Vam v ramci PZPMV ponuka to, ¢o doteraz nikto —

klasifikacia podl'a vykonu motora a nie podl'a objemu. Vstupny bonus a jeho diferenciacia.

2.5.1 Kireativna stratégia

Obr.¢.2- headline

Graficky signal znacky — kone

Key message kampane
Headline -“ Spocitajte si svoje kone “.
Tagline —,, Len u nas podl'a poc¢tu koni “

Produkt — Nové povinné zmluvné poistenie auta

]

pozicioning

1.1.1.1 RADIO

ERDZANIE

Zvuk:

Silné erdzanie koma. Potom zvuk konskych kopyt, ako keby opisovali kruh. Dychc¢anie
nozdier. Potom znova erdzanie, celkom blizko pri néas. Stddo koni odcvala do dialky,

pridava sa hudba (western...). Startovanie auta (do toho V.O. ), rozjazd, jazda.
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Zensky hlas:

Spocitajte svoje kone a pondhl'ajte sa do Wiistenrot Poistovne. Jedine tam platite zakonnu
poistku podl'a poc¢tu koni a nie podl'a objemu motora. A na kazdého ¢aka vstupny bonus a
vel'a d’alSich vyhod.

Muzsky hlas:

Wiistenrot Poist'oviia, ¢len finan¢nej skupiny Wiistenrot.

2.5.2 Medialna stratégia

Rozpocet

tlatova konferencia 90 000,00
printy 5147 894,00
radio 732 000,00
out of home 2 041 000,00
produkéné naklady 1 926 000,00
fotky 150 000,00
spolu 10 086 894,00

Tab.¢.1- Rozpocet

Timing budovania znacky:

JAR - uvadzacia faza - image, emotivna faza

LETO - pripominacia faza- upevnenie imidzu a znacky : - marketingové akcie
- originalne sluzby
- aplikacia CRM

JESEN - udrziavacia faza — zamerana produkty, racionéalna faza

2.6 Integrovana marketingova komunikacia

KI'icom teda je integrovana marketingova komunikacia - jednotny komunikaény systém

- média, public relations, podpora predaja produktu, poradcovia a zamestnanci, corporate
identity - centrala pobocky, direct marketing

- kazdy prvok musi ladit’ s ostatnymi.

- kazda informdcia musi podporit’ distribiciu ostatnych a kazdy novy dojem, ktory
zakaznik ziska musi koreSpondovat’ s tym, Comu veri a ¢o uz o znacke ¢i spolo¢nosti, ktora
za nou stoji,vie.

- zmysel integrovanej marketingovej komunikacie: — pomocou paralelne prebiehajticich
procesov sa vytvorila nezamenitel'na predstava o poistovni a produktoch, ktora ju odlisuje

v hlavach spotrebitel'ov od znacdiek konkurencie
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Ak tato vnimana hodnota posobi silnejSie ako hodnoty konkurentov, spotrebitel’ zostava

verny tejto znacke.

2.7 Vyhodnotenie médii

Vo vyhodnoteni medialnych ukazovatelov nie je zahrnuty outdoor, z dovodu absencie
meratel'nosti. Ale z vyskumov vyplyva, ze 69% obyvatelov SR vo veku 14-79 sleduje
outdoor a tvrdi, Ze prispieva k zapamadtatelnosti znacky. Teda takmer 2 898 000
obyvatel'ov malo moznost' vidiet a zapamétat’ si znacku Wiistenrot a produkt na
billboardoch.

Na zaklade uvedeného mozno konStatovat’, ze launch znacky a produktu z medidlneho
hl'adiska bol GspeSny, kampail mala moznost’ zasiahnut' vo svojom vrcholi takmer 4 mil.
obyvatel'ov Slovenska. Co je v pripade launchu dolezité, kedze ,zasah“ je dolezitejsim
cielom nez frekvencia.

Ale najdolezitejSim marketingovym cielom bola penetracia trhu.V pripade pokraCovania
kampane, teda urdziavacej kampani sa zameriavalo uz na ukazovatel’ frekvencie, aby sa
dosiahla znalost’ hlavne klIi¢ovych benefitov produktu a znacky.

(vyskumy: Interné materialy agentury VYV)

Medialny monitoring vid'. Priloha ¢€.1

2.8 Vyhodnotenie kampane

Na zdklade takto definovanych cielov a cielovych skupin bola postavena stratégia
komunikacie, ktora predstavovala launch produktu PZPMV a zdroveil launch
(komunikaény) poistovne Wiistenrot na slovenskom poistnom a komunikacnom trhu. ISlo
najmd o vybudovanie povedomia o produkte PZPMV od Wiistenrot poistovne ako
absolutnej novinke z hl'adiska kategorizacie a zaroven predstavit’ Wiistenrot poistovitu ako

inovativnu poistoviiu, tak z hl'adiska komunikacie ako aj z hl'adiska pristupu ku klientovi.

Povodny plan komunikacie nového produktu PZPMV bol dodrzany. V dosledku neskorého
objednania sa postuvali niektoré vydania a aj kvoli neskorému dodaniu podkladov. Okrem
toho, sa podklady prerabali niekol'ko krat, aj napriek oficidlnym dodacim terminom sa
nestihli autorizovat' a potom dochadzalo k ¢asovym sklzom. V buducnosti sa tomu da
vyhnut' tak, Ze sa pripravi dostato¢na cCasova rezerva medzi objednanim mediélnej

stratégie a jej samotnou realizaciou.
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Billboardy: naplanovany pocet ks 200 — produkcia s 10% rezervou teda 220 ks. Kvoli
poskodeniu kvality billboardu bolo vymenenych 7 ks.

Printova inzercia: prebehla na zaklade objednavky. Co sa tyka mediaplanu, bolo dodrzané

povodné naplanovanie. Vramci PR komunikacie boli PR advertorialy uvedené

v Casopisoch ako: AutoMotosport, Gold Man, Miau, Sme.

Rozhlasova inzercia: prebehla bez problémov. Okrem klasickych spotov v radiu Express,

boli nasadené aj reklamné rozhovory v radiu Okey spojené so sutazou. (vid'. Priloha ¢ .3)

Televizna inzercia: jej naplanovanie bolo neskor ako u ostatnych médii, a tak nebolo
mozné dodrzat’ absolutnu korporatnost’ s inzerciou. V budtcnosti je lepSie ak sa natoci
spot a nafoti vizual do inzercie sGcasne. Co v tomto pripade nebolo mozné kvéli
neskorSiemu objednaniu aj TV inzercie v rdmci medialneho planu, a produkcia vizualov na
print uz bola v realizacii. Nasadenie v Tv Markiza bolo vybrané na zdklade obmedzeného

budgetu.

(vvhodnotenie: Interné materialy agentury VYV)
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3 NAMET NA ZLEPSENIE ANALYZOVANEJ KAMPANE

Akcia je pripravena profesiondlne, ale napriek tomu doporucujem zvysit’ doraz na niektoré

casti marketingového mixu.

PRODUKT

Je jedinecny a Specificky lebo je vyvolany zo zakona o doprave na verejné komunikéacie.
Je predpoklad, ze produkt bude posobit’ dlhodobo, a preto i naklady na jeho ziskanie musia
byt planované velkoryso. Jeho posobenie je plosné a dané poctom prevadzkovych
vozidiel, kde dynamika rastu bude nad 10% prihlasenych vozidiel. Tyka sa sukromného

a verejného sektoru.

KONKURENCIA

Produkt distribuovala S§tatna organizicia. V ramci transformdacie bol tento produkt
odovzdany sukromnému sektoru. Stat viak pripravuje uréité obmedzenia, ako sa bude
modct’ menit’ poistovatel. Bude to ¢asovo obmedzené. Taktiez vypovedné lehoty budu
vel'mi dlhé. Obmedzenie bude aj v moznosti poistnu zmluvu vypovedat’. Z toho dévodu
bude dolezit¢é hned’ na zacCiatku ziskat' vysoky podiel na trhu, ktory Statne restrikcie
pomdZzu s niz§imi marketingovymi nakladmi udrzat’.

CENA

Jej poslanie je Specifické, lebo je to prakticky nanttena sluzba, kde potreba kupit’ vyplyva

zo zakona. Ludia si neuvedomuju, Ze je to zaroven aj ich ochrana. Ako nutné zlo bude

»kone* je podl'a mia dobra akvizicia.

Doporucujem zvysit’ zlavy, lebo tato pripadna strata sa bude dat’ 'ahko v budiicom obdobi

kompenzovat'.

DISTRIBUCIA

Dlhodobé posobenie produktu, jeho ploSné pdsobenie a vysokd dynamika motivuja

k investovaniu do distribu¢nych miest, lebo to bude rychlo névratna investicia.
KLIENT

Do osvety klienta sa tak isto vyplati investovat’ v zmysle : ,, My vieme, ze $tat vas pritlacil,

ale my najdeme pre vas optimalne riesenie.
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NAKLAD

Jednoznacéne planovat’ v rozsahu budtcich vynosov, ktoré su v rozsahu 10 miliard kortn,

kde rozpocet na 10 milidénov je iba promile

TIMING

Zohladnenie casovej osi a gradacie v suvislosti sterminom ukonéenia uzatvarania
poistiek. Ked’Ze povinné poistenie sa vztahuje ku 1.januaru, gradovala by som kampan

v zimnych mesiacoch.

NAVRH NOVYCH MARKETINGOVYCH AKTIVIT

Wiistenrot ma rdznorodé marketingové aktivity. AvSak dovolila by som si navrhnut’ d’alSie
formy posobenia na ciel'ovu skupinu, ktoré dotvoria komunika¢ny mix firmy.
KedZe primarnou cielovou skupinou je ambiciozny typ, ktory vyuziva bankové a poistné

produkty vo zvySenej miere, kladla by som doraz na velkolepu reklamu, imageovu.

V pripade tohto produktu je podla mia najdolezitejSim nastrojom silna distribucna siet’
a jej vysokd kvalita. Distribu¢né siet’ musi byt najmi dostatoCne pristupna pre vsetkych
potenciondlnych zadujemcov.
Potencionalny zaujemcovia sa daji rozdelit’ do 2 skupin : - sukromny  drzitelia
vozidla

- majitelia
sluzobnych vozidiel
V prvom pripade je najucinnejSie oslovit’ cenou, bonusmi, platbou na splatky, ¢i ponuka
tzv. mftveho obdobia, kedy sa za urcité obdobie vypusta platba poistného. Samozrejme
vel'kym lakadlom su aj r6zne akcie a sitaze.
V druhom pripade treba dbat’ na efektivne oslovenie veducich pracovnikov firiem.
Poskytnut’” im navySe iné poistovacie produkty a hlavne Setrit ich Casom. Veduci
pracovnici si obzvlast' potrpia na hodnotu svojho Casu. Preto im treba navrhnut' také
sluzby, kde ich pritomnost je vyzadovana iba minimdlne. Takisto ocakavaju

kompetentného ¢loveka, s ktorym budi moct jednat’.

Doraz by som kladla najmi na vyuzitie dealerov, pripadne autopredajcov, ktori by boli
dostato¢ne informovany a mohli tak poskytnat’ vSetky argumenty kupujicemu. Myslim si,
7ze ked’ze tu nejde o spontanne nakupovanie, informovanost’ a vzdeldvanie je v tomto

pripade vel'mi dolezité
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Takisto odborné ¢lanky vtlaci st velmi efektnym nastrojom ako vzdelavat cielovl
skupinu. Pri budovani pozitivneho imageu firmy ¢lanok musi obsahovat najmé postavenie

spoloc¢nosti na trhu, rating, zdoraznenie licencnej zaruky, tradicia a pod.

Z d’alsich prostriedkov by som navrhla: - internet - kedy by som vyuzila databazu

vsetkych zdkaznikov poistovne a aj takymto

spdsobom by som sa snazila dostat’ do

povedomia zakaznikov.
- letaky na MHD — Ked'Ze ide o masovy
dopravny prostriedok, dokaze zasiahnut’
vel’ku ¢ast’ publika.

- sponzoring — napr. Sportové podujatie.
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ZAVER

Touto pracou som sa snazila celkovo zanalyzovat' kampan spoloCnosti Wiistenrot
poistoviia, a.s ,,Spocitajte si svoje kone*.

Préca mi umoznila hlbsie nahliadnut’ do procesov planovania a realizovania kampane.
Ukézala mi, ze dolezitym zdrojom informacii pre planovanie stratégie kampane su nielen
odborné poznatky marketingovych pracovnikov ale aj poznatky o cielovom spotrebitelovi,
k comu napomahaju aj jednotlivé vyskumy.

Mozno skonstatovat’, ze launch znacky a produktu prebehol bez vyznamnejSich zmien a
boli dosiahnuté stanovené ciele. V zavere teda potvrdzujem stanoventl hypotézu, ktora
stanovila integrovan(i marketingovii komunikaciu ako hlavné vychodisko pri napliani
jednotlivych cielov.

Jednym z ciel'ov poistovne Wiistenrot bolo, ze poistoviia nechcela tvorit’ kazdy rok rozne
kampane s nizkou zivotnostou, ale komunikaciu, ktora vystaci so strategickou a kreativnou
silou z dlhodobého hladiska znacky. Preto sa poistovila musela najskor pozicionovat' na
trhu a vybudovat' loajalitu ku znacke Wiistenrot ako takej. Co sa podarilo a z vyzkumov
vyplyva Ze doSlo nielen k penetracii trhu ale aj k vytvoreniu urcitého povedomia o
Wiistenrot poistovni.

Myslim si, ze stanovené komunikacné prostriedky efektivne posobili na ciel'ovu skupinu,
pretoze kampan mala moznost' zasiahnut' vo svojom vrcholi takmer 4 mil. obyvatel'ov
Slovenska. Z toho prevaznd vicSina obyvatelov mala moznost' vidiet a zapamitat’ si
znaCku Wiistenrot a produkt na billboardoch. Kampanl teda zasiahla aj budutcich
potenciondlnych majitel'ov automobilov, ¢o je urcite pre Wiistenrot z dlhodobého hladiska
pozitivne .

Na zaver som sa snazila poskytnit’ ndmet na zlepSenie analyzovanej kampane, doplnenim
casti marketingového mixu.

V celej praci som cerpala zodbornej literatary, vlastnych poznatkov a zinternych
materidlov agentiry VYV, spomocou ktorich som definovala formy marketingovej

komunikacie v stuvislosti s touto kamparnou.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOYV A SKRATIEK

Skr. Vysvetlenie
PZPMV  Povinné zmluvné poistenie motorovych vozidiel
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PRILOHA PI: MEDIALNY MONITORING

Po kampani boli vyhodnotené medidlne ukazovatele takto :

19.tyZdei : printy— Novy Cas ........ 157.902 predanych titulov

Sport .............. 64.280 ks

Sme .....ccceee. 95.628 ks

Pravda.............. 110 700 ks x 2 (inzercia)

Miau.......cccue. 28 000 ks

+7 dni............... 247 000 ks
Min.oportunity to S€€........cccveeveeneenne. 814 210/ 19.tyzden

radia - Radio Express.......627 000 poslucha¢ov/denne

Radio Okey........... 384 000 posluchacov/s.5.
min.oportunity to hear..............cccceveenee. 1 011 000/ 19.tyzden/5.5
min.oportunity to hear..............cccccvennee.. 627 000/19.tyzden/denne

20.tyzdei : printy— Novy Cas ........ 200.902 predanych titulov

Trend .............. 17.600 ks

Sme ... 100.016 ks x 2 (inzercia)

Pravda.............. 100 700 ks x 2 (inzercia)

Gold Man.......... 12 000 ks

+7 dni............... 247 000 ks
Min.oportunity to S€e........cccvevvrevenee. 878 934 / 20.tyzden

radia - Radio Express.......627 000 posluchacov/denne
Radio Okey........... 343 000 posluchacov/12.5.
min.oportunity to hear..............c.cccceeenne. 1 011 000/ 20.tyzden/12.5
min.oportunity to hear..............cccccceeennee. 627 000/ 20.tyzden/denne

Prieskum sledovanosti za 20. tyZzden (10.05.2004 — 16.05.2004)



TV stanica Podiel (%)

Markiza 41,5
STV1 21,3
STV2 3,7

Joj 13,0
TA3 0,8
Nova 28

Ostatné 16,9

Sledovanost’ : vyjadruje % divakov, ktori sledovali relaciu TV stanice. 1% sledovanosti
predstavuje 42 457 divakov v ramci populacie SR (12-79 rokov)

20.tyzdent : TV Markiza........cccccovevvenennennnne 1 761 965 l'udi

21.tyZden : printy— Novy Cas ........ 208.533 predanych titulov

AutoMotosport .............. 30.450 ks

Sme ................ 130.020 ks x 2 (inzercia)

Pravda.............. 105 700 ks

Sport......co......... 72 600 ks

+7 dni....ccueeen. 247 000 ks
min.oportunity to S€e€.........eevvverruveennne. 924 323 / 21.tyzden

radia - Radio Express....... 627 000 posluchacov/denne

Radio Okey........... 413 000 posluchacov/19.5.
min.oportunity to hear..............cccceeueeeee. 1 040 000/ 21.tyzden/19.5
min.oportunity to hear..............c.ccccuee.. 627 000/ 21.tyzdeni/denne

Prieskum sledovanosti za 21. tyzden (17.05.2004 — 23.05.2004)



TV stanica Podiel (%)

Markiza 42 4
STV1 20,7
STV2 2,8

Joj 12,8
TA3 0,8
Nova 2,9

Ostatné 17,6

Sledovanost’ : vyjadruje % divakov, ktori sledovali reldciu TV stanice. 1% sledovanosti
predstavuje 42 457 divakov v ramci populacie SR (12-79 rokov)
21.tyzden : TV Markiza.......ccccevvvvenienennne. 1 800 177 T'udi

22.tyZden : printy— Novy Cas ........ 208.533 predanych titulov
Sme .....ccceene. 112.773 ks
+7 dni............... 247 000 ks

Min.oportunity to S€€........ceevveerrvveennns 568 306 / 21.tyzden



PRILOHA P II: INTEGROVANOST KOMUNIKACIE PZPMV

Spocitali ste uz
~svoje kone?

Nové povinneé zmluvné poistenie
motorovych vozidiel

> vstupna zlava 25 % > 50 % zlava za bezSkodovy priebeh

> pre kazdud Zenu zlava navySe == zvyhodnené havarijné poistenie

Wiistenrot poist'oviia vam ponuka zaujimavu novinku na slovenskom trhu
povinného zmluvného poistenia motorovych vozidiel. Svojim klientom prinasa
hned niekolko revoluénych zmien naraz. SU nimi kategorizacia motorovych
vozidiel podla vykonu motora, nie podla jeho objemu a vyhodné vstupné zlavy.
Vdaka tymto inovaciam mdzu usetrit’ hlavne majitelia osobnych automobilov so
strednymi a vy33imi kubaturami a to predovsetkym Zeny - Soferky.



Porovnanie vysSky poistného pre auta uz poistené

v inych poistovniach minimalne od 1. 1. 2002

= Muzi a podnikatelia

vwkon v KW
0-70
71-140

nad 140

Do 1300 cm?
6 500 / 3 800

1300-1800 cm?

10000 / 6800

6 500| /|6 800 |

1800 -2500 cm?
6500 /11500

10000 /11 500

15000 /11500

nad 2500 cm?

10000 /17 500
15000/ 17 500

= \ysvetlivky:

Porovnanie vysky poistného pre auta vstupujiuce prvykrat do poistenia

I priemam roéne paistng u konkurencie podla objemu (em3) po zohfadneni bonusu 15 - 20 % |

—| rodéng poistrd Wistenrot polsfowne podla wwkonu (v kW)

]

kategorie Wistenrot poistovne atrakivne pre Klientov

> MuZi a podnikatelia

vykon v kKW
0-70
71-140

nad 140

Do 1300 cm?

6500 /4769

1300-1800 cm?

10000 /8405

6500|/18405|

1800-2500 cm?
6500 /14 164
10000 /14 164

15000 /14 164

nad 2500 cm?

10000 /21511

15000 / 21 511

= Vysvetlivky:

I prigmermd roéné poistng u konkurencie podla objemu (em?3) bez upkatnenia bonusu

-I roéne poistné Wistenrot poisfowne podla wikonu (v kW)

kategorie Wistenrot poistovne atraktivne pre klientoy

...a pre kazdu zenu zl'ava navyse!!!

Kontaki na opravmeného zastupcu poislovne

Wiistenrot poistoviia, a. s. « infolinka: 02/57 88 99 00 « www.wuestenrot.sk

wiustenrot

POISTOVNA



wistenrot

POISTOVNA

www.wuestenrot.sk

spocitajte =

svoje kone

S Mmam spocitané
svoje kone

wustenrot

POISTOVNA



www.wuestenrot.sk WﬁStcn rOt

POISTOVNA




LETAK

NC_206x268.gxd 4.6.2004 9:51 Page 1 q>

spocitajte
svoje kone

Noveé povinné
zmluvné poistenie

motorovych vozidiel

Podla poctu koni len u nas

Jedine v naej poisfovni platite povinné poistenie
podla vykonu motora a nie podla jeho objemu.

L1}
wus l en rot Prave preto je u nas poistenie niektorych kategorii aut

= 5 ovela vyhodneijsie. A okrem toho pontikame dalSie vyhody:
POISTOVNA

> vstupna zlava 25 %

> pre kazda Zenu zl'ava navySe

> 50 % zl'ava za bezskodovy priebeh
> zvyhodnené havarijné poistenie

www.wuestenrot.sk

BILLBOARD



Nové
povinné poistenie auta

so vstupnou zlavou 25 %

spocCitajte
s kone Len u nas podla poctu koni

wustenrot

POISTOVNA



PLAGAT

spocitajte
svoje kone

Nové povinné
zmluvné poistenie

motorovych vozidiel

wustenrot T U '
POISTOVNA
|

www.wuestenrot.sk



PRILOHA PIII: UKAZKA ROZPISU UPUTAVIEK PRE RADIO
OKEY

Nasadenie
uputaviek v radiu
Okey

Def D&tum Cas Pocet upUtaviek
Pondelok 03.05.2004 10.20 1

14.40

Utorok 04.05.2004 10.00

14.20

Streda 05.05.2004 9.40

Pondelok 10.05.2004 10.00

15.00

Utorok 11.05.2004 10.00

14.40

Streda 12.05.2004 9.40

Pondelok 17.05.2004 9.40

14.20

Utorok 18.05.2004 10.00

14.20

Streda 19.05.2004 10.00

Spolu

— = =t ek ek ek ek ek ek ek b ek b

—
(0]

Reklamny

rozhovor

Den Datum Pocet rozhovorov
Streda 05.05.2004
Streda 12.05.2004
Streda 19.05.2004




Defi Datum Cas Pocet sutazi
Streda 05.05.2004 11.30 1

Streda 12.05.2004 11.30 1
Streda 19.05.2004 11.30 1




