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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace je zaméfena na analyzu marketingové komunikace ve vybrané
spolecnosti. Hlavni Cinnosti vybrané spolec¢nosti je poskytovani univerzalniho pojisténi
v oblasti zivotniho i nezivotniho pojisténi. Cilem prace bylo analyzovat soucasny stav
marketingové komunikace vybrané spolenosti a na zdkladé toho navrhnout
vhodna doporuceni na zlepSeni. K analyze soucasného stavu bylo vyuzito nékolik situa¢nich
marketingovych analyz vcetné¢ analyzy marketingového 1 komunikacniho mixu.
Veskeré analyzy byly shrnuty do souhrnné SWOT-analyzy. Ke konci bakalatské prace
byla navrZzena doporuceni, na zaklad¢, kterych by mohla vybrana spolecnost zlepsit
soucasnou uroven marketingové komunikace a docilit tak posileni své znacky a v kone¢ném

duasledku 1 rustu trzeb.

Klic¢ova slova: marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, komunika¢ni mix,

situani marketingova analyza

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on the analysis of marketing communication in a selected
company. The main activity of the selected company is the provision of universal insurance
in the field of life and non-life insurance. The aim of the thesis was to analyze the current
state of marketing communication of the selected company and based on this, to propose
appropriate recommendations for improvement. Several situational marketing analyses were
used to analyze the current state, including an analysis of the marketing and communication
mix. All analyses were summarized in a comprehensive SWOT-analysis. At the end of the
bachelor thesis, recommendations were proposed, based on which the selected company
could improve the current level of marketing communication and thus achieve the

strengthening of its brand and ultimately the growth of sales.

Keywords: marketing, marketing mix, marketing communication, communication mix,

situational marketing analysis
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UvVOD

Marketingova komunikace je v dneSni dob¢ dulezitd pro fungovéani kazdé uspésné
spolecnosti. Umoziuje nejen efektivné oslovovat cilové skupiny, ale tak buduje povédomi
o znacce, formuje image spolecnosti a upeviuje dlouhodobé vztahy se zakazniky.
Pro uspéch kazdé spoleCnosti je klicové efektivné ovlivnit a motivovat zakazniky
prostiednictvim marketingu, zejména vzhledem k rozsahlé konkurenci na trhu. V dnesni
dob¢ je trh pfesycen nabidkou a konkurence roste v kazdém odvétvi, proto je dilezité

spravné nastaveni marketingové komunikace.

Pro tspéch kazdé spolecnosti je klicové zvolit vhodné marketingové nastroje, efektivné
komunikovat hodnoty znacky a vnitiné¢ motivovat zdkazniky k ndkupu. Diky promySlené
propagaci muze spolecnost informovat zdkazniky o svych produktech ¢i sluzbach, ale takeé
je presvédCovat, ovlivitovat jejich postoje a diferencovat se od konkurence. V konecném
dasledkd tak marketingova komunikace ptispiva k dosazeni konkuren¢ni vyhody, a ke

zvySeni zisku spole€nosti.

Tato bakalafskd prace se zabyva analyzou marketingové komunikace ve vybrané
spolecnosti pusobici v oblasti pojist'ovnictvi. Pravé toto odvétvi se vyznacuje vysokou mirou
konkurence a specifickymi pozadavky zakaznikt. Efektivni komunikace je v této oblasti

nezbytna pro ziskani novych klientd, ale také pro udrzeni loajality stavajicich zdkazniki.

Cilem této prace je posoudit souCasnou marketingovou komunikaci vybrané
spolecnosti a navrhnout doporuceni, ktera povedou ke zlepSeni komunikacnich strategii,

zvySeni zajml zdkaznikl a tim 1 k rlstu ziskovosti spole¢nosti.

Bakalatska prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, na Céast teoretickou a Cast
praktickou. V teoretické Casti je za hlavni cil povaZovano zpracovani literarni reSerSe
a vymezeni zékladnich pojmu z oblasti marketingu, marketingové komunikace, zvolenych
situaCnich analyz a dale pojmi v oblasti bankovnictvi a pojiStovnictvi. Vymezeni téchto
pojmi slouzi k naslednému zpracovani praktické casti, kterd se vénuje piedstaveni
spolecnosti a nasledné zkoumd spole¢nost pomoci vybranych situacnich analyz.
Z veskerych analyz je ke konci prace zpracovana SWOT-analyza, kterd definuje silné a slabé

stranky a pfilezitosti a hrozby spole¢nosti.

Vysledkem prace jsou konkrétni navrhy a doporuceni na zlepsi soucasného stavu
marketingové komunikace. Tato doporuceni by méla vést ke zvySeni uc¢innosti komunikace

a také prispét k ziskavani novych zadkaznikt a tim 1 ke zvySeni celkovych ziskii spolecnosti.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Tématem této bakalarské prace je analyza marketingové komunikace ve vybrané spolecnosti
a je délena do dvou zakladnich ¢ésti — teoretickd a prakticka ¢ast. Prakticka cast navazuje na

teoretickou, avSak kazda z nich ma jiné cile, metody a techniky svého zpracovani.

Hlavnim cilem teoretické ¢asti bude zpracovani literarni reSerSe a vymezeni zékladnich
pojmu pro nasledné zpracovani praktické Casti, ktera se bude vénovat analyze sou¢asného
stavu marketingové komunikace ve vybrané spoleCnosti. Teoretickd Cast bude zpracovana
se zaméfenim na oblast marketingového mixu, marketingové komunikace, vybranych
situacnich marketingovych analyz, bankovnictvi a pojistovnictvi. Tyto okruhy jsou
nezbytné pro nasledné zpracovani praktické Casti. Zavér teoretické ¢asti bude obsahovat
shrnuti teoretickych vychodisek pro praktickou ¢ast prace. Na zaklad¢ téchto vychodisek
jsou navrzeny tfi vyzkumné otazky, na které budou prostiednictvim praktické c¢asti

bakalatské prace hledany odpovédi.

o Vyzkumna otazka cislo 1.: Jaké socialni sité vybrand spolecnost vyuziva pro ucely

marketingové komunikace a jak je na nich aktivni?

o Vyzkumnd otazka Ccislo 2: Jaké ndstroje marketingové komunikace vybrand

spolecnost vyuziva?

o Vyzkumna otdzka cislo 3: Jakym zpiisobem a kym je marketingova komunikace

ve vybrané spolecnosti spravovana?

V praktické casti bude hlavnim cilem zjisténi souCasné¢ho stavu marketingoveé
komunikace ve vybrané spolecnosti a na zdklad¢ této analyzy budou navrzena doporuceni
pro nasledné zlepSeni. Pro ptfedstaveni spoleCnosti bude vyuzita metoda McKinsey 7S
a analyza marketingového a komunika¢niho mixu. Ke zhodnoceni okoli spole¢nosti bude
aplikovéan Porteriv model péti konkurenc¢nich sil a benchmarking. Makroprosttedi vybrané
spole¢nosti bude analyzovano na zékladé PESTE analyzy, ktera zahrnuje faktory ovliviiujici
spolecnost. Vysledky jednotlivych pouzitych analyz budou shrnuty do SWOT-analyzy, ktera
zhodnoti silné a slabé stranky a také samoziejmé mozné piileZitosti a hrozby pulsobici
na vybranou spole¢nost. Na zaklad¢ téchto analyz budou také zodpovézeny stanovené
vyzkumné otazky. Praktickéd Cast bude zpracovdna na zakladé zacastnéného pozorovani,
analyzy internich dokumentti a systému, webovych stranek, socialnich siti a vefejné
dostupnych informaci. Kone¢nym vystupem bakalaiské prace budou navrhy a doporuceni

pro zlepseni souc¢asného stavu marketingové komunikace ve vybrané spolecnosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je definovan jako soubor nastrojii, které firma pouziva k propagaci
a ovlivnéni poptavky po svych produktech nebo sluzbach. Slouzi piedevSim k tvorbé
a realizaci spravné marketingové strategiec a k dosazeni co nejvétSiho zisku, jelikoz

z dlouhodobého hlediska muize usettit firme jak penize, tak ¢as (krejta.cz, ©2024).

Podle Kotlera, Armstronga a Opresnika (2018, s. 77) je marketingovy mix soubor
taktickych marketingovych nastroji, které¢ pak firma kombinuje tak, aby vytvofila
pozadovanou odpovéd’ na cilovém trhu. Marketingovy mix je tvofen v§im, co miize byt

firmou provedeno k upoutdni pozornosti spotiebitele a dodani hodnoty zakaznikovi.

Do zakladniho marketingového mixu 4P patii produkt (Product), cena (Price),
distribuce (place) a propagace (Promotion). Po postupném rozsifovani piivodniho modelu
se marketingovy mix rozsifil na 7P, ktery byl doplnén o lidi (People), ktefi usnadnuji
vzajemnou interakci mezi poskytovatelem sluzeb a zakaznikem, proces (Process) usnadiuje
a fidi poskytovani sluzeb zakazniklim a materialni prostiedi (Physical evidence), které
pomaha zhmotnéni sluzby. Roz§ifeny marketingovy mix je klicovy pro vytvoreni komplexni

marketingové strategie (Vastikova, 2014, s. 22).

Marketingovy mix konkretizuje veSkeré kroky, které podnik vyuziva, aby vzbudil
poptavku po produktu. Marketingovy mix je nazyvan mixem, jelikoz vSechny jeho
slozky jsou proménlivé a daji se kombinovat, pficemZz miru jejich vyuZiti
v konkrétnim marketingovém planu lze prizpisobit charakteru a potiebam daného

produktu (Halada, 2023, s. 63).

1.1 Produkt/sluzba

vV

nabidky na trhu a slouZi k uspokojovéni potieb zakaznikd (Srpova a Rehot, 2010, s. 199).

Produkt je definovan jako cokoliv, co je mozné na trhu nabidnout, co upoutd
pozornost, co muze slouzit ke spotfebe, nebo také k uspokojeni lidského prani ¢i potieby.
Jedna se o kombinaci zbozi a sluzeb, které jsou nabizeny na cilovém trhu. V marketingu se
za vyrobek nepovazuje pouze hmotny statek, ale vSe, co 1ze koupit nebo prodat. Produkt je
vysledkem lidské ¢innosti, fadi se k nému jak fyzické predméty, tak i sluzby, informace,
osoby, organizace, mista, mySlenky a dal$i hmotné i nehmotné véci, pokud mohou byt

predmétem smény (Halek, 2016, s. 245; Kotler, Armstrong, Opresnik, 2018, s. 77).
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Podle Jakubikové a Janecka (2023, s. 62) mlze byt produktem cokoliv, co pomiize
zakaznikovi vytesit n¢jaky problém a jeho ndkupem zékaznik ziska urcitou hodnotu a sumu

vyhod, ktera se nazyva uzitek.

U béznych produktii se 1ze od konkurence odlisit hned nékolika charakteristikami
produktu, mize se jednat naptiklad o rizné funk¢ni benefity, rozdily v pouZzitych matrialech,
kvalité, trvanlivosti, vykonu, designu baleni, rozmérii a mnoho dalSich (Karlicek, 2018,

5. 154).

Vastikova (2014, s. 14, 16) definuje sluzbu jako jakoukoliv aktivitu ¢i vyhodu, kterou
1ze na trhu nabidnout. Sluzby jsou predev§im nehmotné a nepfinasi zadné vlastnictvi. Lze
fict, Ze se jednd o rozsahlé oblasti lidskych Cinnosti, které l1ze poskytovat za jednotlivcee,

firmu ¢i jinou organizaci, a to jak ziskové ¢i neziskové.

1.2 Cena

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery ptedstavuje zdroj pfijmt. VSechny
ostatni slozky jako jsou produkt, misto a propagace tvoii vyhradné ndklady. Stanoveni
existen¢ni vyznam. Je to Castka, kterou musi zdkaznik zaplatit, aby si mohl dany produkt

koupit (Halek, 2016, s. 260; Kotler, Armstrong, Opresnik, 2018, s. 78).

V souladu s marketingovou filozofii si firma sama zvoli vySku ceny, a tim pak urcuje
svoji pozici v hierarchii spotiebitelli, ovliviiuje jejich nakupni rozhodovani a také urcuje
svoji konkurenéni pozici. Cena v nejobecnéjSim slova smyslu piedstavuje penézni
vyjadfeni hodnoty daného produktu. Hodnota produktu je vzdy urCovana jeho schopnosti
uspokojovat dané potieby, tedy jeho skute¢nou a casto i psychologickou uzite¢nosti.
Neni vSak Zadné pravidlo, ze by se cena produktu méla shodovat s jeho skutecnou

hodnotou (Srbova a Rehoft, 2010, s. 206).

1.3 Misto

Mistem se rozumi spiSe distribuce, je to zejména zpusob, jakym se produkt dostane od
vyrobce az k zakaznikovi. Distribuce se zabyva pfesunem produktu z mista jeho vzniku az
na misto jeho prodeje. Hlavnim cilem je, aby se dany produkt dostal k zdkaznikovi na
spravném misté, ve spravnou chvili, v pozadovaném mnozstvi a kvalit¢ (Karlicek, 2018,

s. 216; Srpova a Rehot, 2010, s. 213).
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V distribu¢ni politice firmy je velmi dulezité¢ spravné volit distribu¢ni cestu, jelikoz
jejim hlavnim ukolem je ptfesunu produktii od vyrobce az ke koneéném zdkaznikovi.
Z definice distribucni cesty je patrné, ze na zacatku stoji vyrobce a na konci stoji zdkaznik

neboli koneény spotiebitel (Srpova a Rehot, 2010, s. 213).

1.3.1 Prfima distribuce

Piimy prodej je nejjednodussi zpusob distribuce, spociva v tom, ze zdkaznik dostdva
produkty piimo od vyrobce. Pro pfimou distribu¢ni cestu je typické, Ze nevyuziva zadné
distribucni meziclanky. Firma je se svym zdkaznikem v pfimém kontaktu, a to nejcastéji
prostiednictvim svych prodejci, prodejen a e-shopt (Karlicek, 2018, s. 222; Srpova a Rehof,
2010, s. 214).

1.3.2 Neprima distribuce

Oproti tomu nepiimd distribucni cesta se uskuteCiuje vyuZzitim riznych distribu¢nich
mezic¢lankd. Na obrazku (Obrazek 1) lze vidét, ze neptima distribuce mize mit pouze jeden,
ale 1 vice meziclanki, podle kterych se pak oznacuje jako jednouroviiova, dvouuroviiova

a tak dale (Srpova a Rehot, 2010, s. 215).

Vyrobce
Zprostiedkovatel
VO ‘ VO
y v .
MO MO ‘ MO
. . B .
Koneény spotfebitel
0 1 ? 3 VO - velkoobchod
urovef » MO - maloobchod

Obrazek 1 Zakladni typy distribucnich cest
(zdroj: Srpovad a Rehor, 2010, s. 215)

Vyuziti distribu¢nich meziclankd ma pro firmu hned nékolik vyhod, jednou z nich je
naptiklad absence nakladii spojena s budovanim vlastni distribucni sité, nebo vlastnich
skladt. Pouziti distribu€nich mezi¢lanki sebou nese také své nevyhody, jako jsou naptiklad
ztrata ptimého kontaktu se zdkaznikem, ztrata plné kontroly nad svym marketingem
a cenovou politikou a také omezeny vliv jakym zplsobem bude produkt zdkaznikovi

predstaven (Karli¢ek, 2018, s. 225; Srpova a Rehoft, 2010, s. 215).
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1.4 Propagace

Propagace bude podrobn¢ popsana v kapitole 2 Marketingova komunikace.

1.5 Lidé

Lidé jsou v marketingu vnimani jako nedilna soucast kazdého podnikéni. Vniméni znacky
je ovlivitovano zameéstnanci, prodejci i samotnymi zdkazniky. Zaméstnanci jsou povazovani
za tvar spole¢nosti, proto by méli byt spravné€ Skoleni a motivovani. M¢l by byt pfesvédcen
o kvalité produktl, ktery je prostfednictvim ného nabizen. Je zndmo, Ze ke spokojenosti
zdkaznika je pfispivano spokojenym zaméstnancem. Zdkaznici jsou vnimani jako cenny
zdroj veskeré zpétné vazby a prilezitosti k budovani loajality. Jejich ndzory by méli byt

naslouchany a aktivné zapojovany do déni kolem znacky (Danc¢enko, vision23.cz, 2024).

1.6 Procesy

Procesy jsou definovéany jako postupy, mechanismy a aktivity, kterymi jsou poskytovany
sluzby spolecnosti. Spravné nastaveni fizeni procesu je kliCovym faktorem pro zvySovani
celkové kvality sluzeb a vzajemné prospéSné navazovani dlouhodobych vztahi se
zakazniky. Procesy jsou fizeny a zabezpeCovany zaméstnanci a jsou povazovany za zaklad
interakce mezi zaméstnancem a zdkaznikem. Efektivnimi procesy lze zvysit spokojenost
zakaznikli a zlepSit celkovou efektivitu spole¢nosti (Kotler a Keller, 2013, s. 56;

marketingppc.cz).

1.7 Materialni prostredi

Materialni prostfedi je prvni, ¢eho si zdkaznik v§imne, jsou to prvni dojmy, které zdkaznik
ma po vstupu do prostoru, kde je dand sluzba ¢i produkt nabizen. Materialni prostfedi ma
obrovsky vliv na vniméni produktu, at’ uz je to vzhled budovy, zafizeni interiéru nebo
atmosféra, to vSe zdkaznik vnima a navozuje tak jeho pfedstavu o povaze ¢i kvalité produktu.
Rizeni materialniho prostiedi se zabyva fesenim jak vnéj§iho prostiedi organizace, napiiklad
architektura budov, velikost parkovisté, umisténi vchodl apod., tak vnitiniho prostredi jako

je napiiklad rozmisténi nabytku, vybaveni a osvétleni (Vastikova, 2014, s. 168, 170).
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace zahrnuje vSechny typy komunikace, kterymi se firma snazi
ovlivnit postoje a chovani zakaznika k produktim, které firma na trhu nabizi.
Je prosttedkem, kterym se firma snazi pfimo ¢i nepfimo piesvédcovat a informovat
spotiebitele o produktech a pomoci kterého nasledné navaze vztah se zdkaznikem. Podle
Foreta je pod pojmem marketingova komunikace vnimana veskera marketingova Cinnost,
ato od vytvoieni produktu, jeho pouziti, distribuci, nastaveni ceny az po naslednou

propagaci (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 336, 337).

Podle Mikese je marketingova komunikace veskera relevantni komunikace s trhem
(Halada, 2023, s. 62). Karlicek (2016, s. 10) ji naopak definuje jako fizené informovani
a presvédcovani cilovych skupin, pomoci které firmy naplituji své marketingové cile.

wev

povédomi a informovanosti cilovych skupin o sortimentu produkti ¢i sluzeb a je
tak nedilnou soucasti byznysu a praxe, ale také univerzitniho a dal§iho odborného vzdélani

(Halek, 2016, s. 193; Halada, 2023, s. 7).

2.1 Komunikacni proces

Komunikacni proces je definovan jako ptenos sdéleni od odesilatele az k piijemci. Tento
proces je realizovan mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi potencionalnimi
1 soucasnymi zékazniky, dale také mezi firmou a jejimi dalSimi zajmovymi skupinami. Mezi
z4jmove skupiny patii zaméstnanci, dodavatelé, obchodni partnefi, neziskové organizace,

média a akcionafi (Ptikrylova, 2019, s. 23, 24).

2.2 Komunikaéni cil

vvvvvv

Komunika¢ni cile urcuji, co a kdy ma byt v marketingové komunikaci dosazeno a zaroven
sjednocuji vize a Gsili vSech, kdo se na tvorbé konkrétni kampané podileji (Karlicek, 2016,

5. 12).

Podle Karlicka (2016, s. 15) by mél byt komunikaéni cil stanoven SMART, tedy aby
byl konkrétni (Specific), méFitelny (Measurable), schvalen celym tymem (Agreed),

realisticky (Realistic) a omezeny v ¢ase (Time).
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2.3 Marketingové sdéleni

Marketingové sdé€leni Ize chapat jako soubor riiznych prvki, které maji pro konkrétni
cilovou skupinu urcity vyznam. Miize zahrnovat napiiklad slova, symboly, gesta, hudbu,
zvuky, barvy atd. Marketéfi mohou pomoci téchto prvkia ovliviiovat jaké pocity ¢i mySlenky
u cilové skupiny vyvolaji. Z tohoto diivodu by mélo byt vzdy dikladné promysleno co by
mélo byt dané skupiné sdéleno a zda vSechny pouzité prvky skute¢né predavaji to, co je
pozadovano. Aby marketingové sdéleni vyvolalo zménu postoje ¢€i chovani u zakaznika je

nutné, aby bylo ptesvédCujici, zajimavé a spravné pochopeno (Karli¢ek, 2016, s. 24).

2.4 Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix ptredstavuje né€kolik hlavnich komunikacnich disciplin, jsou to, reklama,
podpora prodeje, ptimy marketing, osobni prodej, event marketing a sponzoring, public
relations a online komunikace. Obsahuje tak v§echny komunikac¢ni prostfedky, diky kterym
je zékaznik informovéan o firm¢ a jeji nabidce produktii a sluzeb (Karlicek, 2016, s. 17;

Jakubikova a Janecek, 2023, s. 340).

Komunikaéni mix je takzvany podsystém marketingového mixu, pomoci kterého se ve
firmach snaZi dosdhnout svych marketingovych cili. Komunika¢ni mix lze rozdé€lit na
osobni a neosobni formu komunikace. Piikladem osobni komunikace je osobni prode;.
Neosobni formu komunikace ptedstavuje reklama, podpora prodeje, piimy marketing,
public relations a sponzoring. VSechny tyto nastroje marketingové komunikace plni svoji

funkci, kterymi se vzajemné dopliiuji (Pfikrylova, 2019, s. 45).

2.4.1 Reklama

Reklama je definovéna jako neosobni forma placené komunikace mezi firmou a zadkaznikem
prosttednictvim riznych médii. Je to mimofddné vyznamnd sloZzka marketingové
komunikace, jelikoZz ze vSech ostatnich slozek se s ni bézny spotiebitel setkava nejcastéji.
Reklama je cilend Cinnost, kterd potencidlnimu zdkaznikovi poskytuje veskeré informace
o existenci produktu, jeho vlastnostech a kvalité, poté se pomoci jak raciondlnich,
tak emocionalnich argumenti pokousi vyvolat jeho zdjem o dany produkt. V posledni fad¢
se reklama snazi o to, aby spottebitel ucinil ndkupni rozhodnuti a stavajici zdkazniky
se pomoci podobnych argumentli snazi presvédcCit, aby svij nakup daného vyrobku

opakovali (Halek, 2016, s. 196, 197).
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Reklama mize byt Sifend prostfednictvim riiznych reklamnich prostiedkd jako
je rozhlas, televize, tisk, billboardy, loga, letdky apod. Tam kde je nutné rychle oslovit co
nejveétsi mnozstvi spotiebiteld, byva reklama nakladové nejvyhodnéjSim nastrojem

komunikace (Srpové a Rehot, 2010, s. 219).

Z psychologického hlediska jde o urcitou formu komunikace s komerénim zdmérem.
Reklama umoznuje prezentovat produkt v zajimavé formé s vyuzitim vSech prvkl
pusobicich na smysly c¢lovéka, jednd se naptiklad o druh pisma, barvy, nebo hudebni
doprovod. Prostfednictvim reklamy 1ze ovlivnit velké mnoZzstvi potencidlnich zékaznik, ale

nevyhodou je urcitd neosobnost a jednosmérna komunikace (Vysekalova, 2023, s. 20, 21).

2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje aktivity, které slouZzi jako ptimé pobidky k ndkupu. Tyto aktivity
bud’ pfiddvaji dodatecnou hodnotu pro zédkazniky, nebo funguji jako motivacni stimul pro
zprostifedkovatele a prodejce v distribucnim fetézci. Vyuziva kratkodobé ale ucinné

podmeéty, které se zamétuji na stimulaci a urychleni prodeje a odbytu (Karlicek, 2016, s. 95).
Podle Halka (2016, s. 200) lze pro podporu prodeje pouzit nékolik néstroju:

e kupony a certifikaty: zakaznikovi je nabidnuta ur€ita sleva z ceny nakoupeného

produktu.

e vzorky zdarma: tento ndstroj se obvykle pouZiva u novych produkti s cilem
pfimét zdkazniky, aby je vyzkouSeli a zvySili tak objem prodeje jiz
v pocatecnich fazich jeho Zivotniho cyklu.

e prémie: zakaznik je dostane jako odménu za nakup urcitého produktu a obdrzi
dalsi produkt zdarma nebo pouze za minimalni cenu.

e cenoveé vyhodné baleni: pii ndkupu vétSiho mnozstvi ziska zakaznik urcity
vyrobek za vyhodnou cenu (napt. kup dva a tieti ziskas zdarma).

e vystavy a veletrhy: na téchto akcich maji firmy moznost prodavat své stavajici
produkty, ale také pfedev§im prezentovat nové produkty a posuzovat jaky o né
bude zajem.

Na obrazku (Obrazek 2) lze vidét, ze néstroje podpory prodeje vyjadiuji pridanou

hodnotu, kterd jde nad ramec produktu i jeho znacky. Nejdulezitéjsi je tedy predev§im
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v situacich, kdy jsou rozdily mezi produkty minimalni anebo je obtizné se odlisit od

konkurence (Karlicek, 2016, s. 96).

Podpora
prodeje

Znatka

Produkt

e
Obrazek 2 Podpora prodeje jako pfidana hodnota
(zdroj: Karlicek, 2016, s. 96)
2.4.3 Direct marketing (PFimy marketing)

Direct marketing byl pivodné rozvinut jako vyrazné levnéjsi varianta osobniho prodeje.
Znazoriuje pifimou komunikaci s peclivé vybranymi individualnimi odbérateli ¢i zdkazniky,
jejichz cilem je zlepSit kvalitu, zrychlit servis a vytvofit dlouhodobé zékaznické

vztahy (Karlicek, 2016, s. 73; Piikrylova, 2019, s. 105).

Ptimy marketing je prokazateln€ nejucinnéjSim reklamnim prostfedkem zejména pokud
jde o vyménu informaci mezi podnikateli. Jeho popularita stale roste, nejen diky Siroké skale
moznosti vyuZiti, ale také kviili schopnosti okamzité vyvodit jasné zavéry a presné zhodnotit
uspéSnost. Reprezentuje specificky ptistup firmy kjejim soucasnym i budoucim
zakazniktim. Pi#imy neboli cileny marketing je zaloZeny na co nejpresnéjsi segmentaci trhu
a predstavuje velmi dynamickou a perspektivni formu marketingové komunikace. Tento typ
komunika¢niho mixu zahrnuje oslovovani stavajicich i potencialnich zakaznikl s cilem
vyvolat okamzitou a méfitelnou reakci. K tomu se vyuzivaji média umoziujici piimy

kontakt, jako jsou posta, katalogy, telefonni hovory nebo také brozury (Halek, 2016, s. 205).

2.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej je velmi uc¢innym prostfedkem marketingové komunikace, a to zejména
v situacich, kdy je cilem vytvaret preference spottebiteli. Diky pfimému osobnimu
kontaktu, 1ze zdkazniky presvédcit o vyhodach produktu a ovlivnit tak jejich chovani

mnohem efektivnéji nez standardni reklama (Halek, 2016, s. 202).
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Jednou z hlavnich vyhod osobniho prodeje je prave efektivnéjsi komunikace mezi
zakaznikem a prodejcem. Pro prodavajiciho pfinasi osobni prodej moznost 1épe a piimo
poznat reakce, nazory a potieby zakazniki a rychle tak na n¢ reagovat. Diky tomu mtize byt
prodejcem vytvarena individualizovand nabidka upravena presné podle piedstav a potieb
zakaznika. Na zakladé znalosti zdkaznikovych potieb by mél byt prodejce schopny stat se
pro zakaznika diveéryhodnym konzultantem a vybudovat si dlouhodoby vztah se

vvvvvv

zékaznika (Halek, 2016, s. 202; Karlicek, 2016, s. 159).

2.4.5 Event marketing a sponzoring

Event marketing, nékdy nazyvan taky jako zazitkovy marketing, pofada aktivity, kdy jsou
firmou cilové skupiné zprostfedkovavany emocialni zazitky spojené se znackou firmy. Tyto
zazitky maji za ukol vzbudit pozitivni pocity a zvysit tak oblibenost znacky, coz je
obvykle nabizen sportovni, umélecky, gastronomicky ¢i jiny zdbavni a spolecensky program

(Karlicek, 2016, s. 143).

Sponzoring je definovan jako situace, pfi které se firemni ¢i produktové znacky spoji
s jinym produktem. Timto produktem muze byt napiiklad dlouhodoby projekt, jednorazova
akce, instituce nebo sportovni tym. Za toto spojeni je pak sponzorem poskytovana druhé

vvvvvv

komunika¢niho mixu (Karlicek, 2016, s. 150).

2.4.6 Public relations (Prace s verejnosti)

Préce s vefejnosti, se zabyva tim, jak podnik plisobi na vetejnost, kterd udrzuje pozitivni
postoje a vztahy vefejnosti k podniku, jeho aktivitdm a produktim. Je zamétena zejména na
komunikaci s externim marketingovym prostfedim, ale také na vnitini aspekty firmy (Hélek,

2016, s. 200).

Vzhledem k rozmanitosti cili a cilovych skupin, které musi public relations brat
v tvahu lze fict, Ze je komplexnéjsi nez marketingovéa komunikace (Pelsmacker a kol., 2013,

s. 318).
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2.4.7 Online komunikace

Online komunikace bude podrobné rozebrana v kapitole 3 Online marketingova

komunikace.

2.5 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingovda komunikace spocivd v konkrétni provdzanosti vSech
komunikac¢nich aktivit, a to tak aby se co nejefektivnéji projevila na cilovou skupinu. Obecné
feceno jde o novy zpusob pohledu na celek, ktery byl diive vniman pomoci jednotlivych
¢asti, nyni by m¢l byt vniman o¢ima zékaznika. Je pokladdna za moderni marketingovou
komunikaci, kterd uz davno neni jen soucast marketingového mixu, ale souvisi s fizenim
lidskych zdrojt a dalSimi funkcemi firmy (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 338; Prikrylova,
2019, s. 53; Pelsmacker a kol., 2013, s. 6).

Lze ji definovat jako uceleny proces, ktery zahrnuje analyzu, pldnovani, médii,
implementaci a kontrolu osobni i neosobni komunikace, sdéleni a nastroji podpory podeje,
které jsou sméfovany na zvolenou cilovou skupinu zdkaznikii. Zminény proces je dale
planovan a strukturovan tak, aby cilové skupiné bylo doruceno jasné, plisobivé, konzistentni

a srozumitelné sdéleni (Ptikrylova, 2019, s. 53, 54).

Mezi vyhody integrované komunikace se fadi cilenost, ta se zabyva kontaktovanim
kazdé cilové skupiny jinym zplsobem; uspornost a ucinnost, ktera je dosaZena
odpovidajici kombinaci komunikacnich nastrojli; vytvareni jasného positioningu znacky,
ukolem je vytvofit v mysli zdkaznika jednotnou ptredstavu; interaktivita, jedna se o dialog
a naslouchani tomu, komu je ur€ena zprava (Piikrylova, 2019, s. 54; Jakubikova a Janecek,

2023, s. 338).
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3 ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Online komunikace je tuzce spojena s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu.
Prostfednictvim internetu mtize firma zavadét nové produkty, zvySovat povédomi
o stavajicich znackach, posilovat image znacky ale také komunikovat s klicovymi
skupinami. Umoznuje piesné zacileni, personalizaci, interaktivitu, vyuziti multimedidlnich

obsahtl, jednoduchou métitelnou Gcinnosti a relativné nizké naklady (Karlicek, 2016, s. 183).

Nize budou podrobné rozebrany nastroje online komunikace, kterymi jsou: webové
stranky, socialni sité, e-mail marketing, mobilni marketing, SEM vyhledavace,

internetova reklama (Krejci a kol., 2016, s. 127).

3.1 Webové stranky

V dnesni dob¢ jsou webové stranky nepostradatelnou soucasti marketingové komunikace
firmy. U firem, které jsou soucasti online prostfedi, je prezentace na webu samotnym pilifem
jejich podnikéani. Aby zakaznika webové stranky zaujali a vénoval jim pozornost, méli by
byt predev§im, origindlni, aktualni, pFehledné, graficky zajimavé a pro vSechny
nav§tévniky snadno pouZitelné. Navstévnik webu by mél do né€kolika sekund rozlustit,

o ¢em stranka je a ¢im se firma zabyva (Karlicek, 2018, s. 206).

3.2 Socialni sité

S rozvojem internetu se ¢im dal vice lidi shromazd’'uje v urCitych zdymovych skupinach na
webu, a to pfedevSim v diskusnim foru. Diky tomu se nasledné zacinaji tvofit nové socidlni
sité, kdy jejichz uzivatelé se osobné¢ neznaji, védi o sob€ pouze prostfednictvim navstévovani
stejné webové stranky. O socidlnich sitich se hovoii jako o médiu nové generace.
Prostfednictvim socialnich siti se firma dostava do povédomi zdkazniki a je tak umoznéno

ziskavat nové (Vastikova, 2014, s. 147).

3.3 E-mail marketing

E-mail marketing patii mezi velmi oblibenou formu komunikace se zdkazniky. Hlavnim
ukolem e-mail marketingu je, podnitit dialog se zakaznikem a ziskat pfimou a méfitelnou
reakci. Veskerd komunikace probiha pomoci média, nejsme se zdkaznikem
v bezprostiednim kontaktu. Oblibenost této komunikace tkvéje v rychlosti a nulovych

nakladech na komunikace ze strany zakaznika i firmy (BureSova, 2022, s. 97, 98).
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3.4 Mobilni marketing

Mobilni marketing nebo také bezdratova reklama. Obsahuje vSechny ¢innosti, které jsou
realizovany za ucelem komunikace se zakazniky, a to pomoci mobilnich zafizeni. Slouzi
k propagaci produkti, sluzeb a poskytovanim informaci nebo nabidek (Pelsmacker a kol.,

2013, s. 507).

3.5 SEM - Search Engine marketing

Search Engine Marketing (SEM), v ¢eském ptekladu znamené marketing ve vyhledavacich.
Jedna se o komplexni a flexibilni nastroj digitalniho marketingu, jehoZ ukolem je zvysit
viditelnost znacky a pfivést na web vysokou navstévnost uzivatelll. Je to zplsob, jak oslovit
zakazniky prostiednictvim internetu co nejcilenéji a nejefektivnéji, a to pomoci
vyhledavact. Kombinuje jak placené, tak i neplacené formy propagace. SEM se déli na dvé
zakladni ¢asti: prvni — (PPC) umistovani placenych odkazli ve vyhledavacich, druhd —

(SEO) optimalizace obsahu stranek (BureSova, 2022, s. 70; marketingppc.cz).

1. PPC - Pay-Per-Click je efektivnim nastrojem pro ziskani rychlé viditelnosti
a dosazeni vysSi navstévnosti webu. Jednd se o formu placené reklamy, kde

inzerenti reklamy obvykle plati za kazdy jeden klik na svou reklamu.

2. SEO - Search Engine Optimalization, nebo také optimalizace pro vyhledavace.
Je to metoda, kterd se zaméfuje na zlepSeni pozice webové stranky v neplaceném
vyhledavani. Cilem je zlepsit relevanci a divéryhodnost stranek ve vyhledavaci,
coz zajistuje lepSi umisténi na viditelnéjSich mistech a ptitahuje tak vice zakaznikt

na web.

3.6 Internetova reklama

Hlavnim tkolem internetové reklamy je podnitit zdkaznikovo rozhodnuti pii vybéru
a nakupu produktu. Je jednim ze zakladnich nastrojti online marketingu a vyuziva celou fadu
formatt, které jsou uz neodmyslitelnou soucasti internetového prostredi. Dtlezitou vyhodou
internetové reklamy je predevsim velky dosah, jelikoz v prosttedi internetu se dnes pohybuje
skoro kazdy. Jako druhou vyhodu miiZeme uvést snadné a pfesné zacileni na vybranou

cilovou skupinu, které 1ze jednoduse nastavit (Siroka, digiamo.cz, 2023).
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4 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

V nasledujici kapitole budou podrobné rozebrany vybrané situacni marketingové analyzy,
které budou nasledné aplikovany v praktické ¢asti bakalaiské prace. Pro analyzu vnéjSiho
prostiedi bude pouzita PESTE analyza, pro analyzu vnitiniho prostfedi metoda McKinsey
7S, Benchmarking a Porteriv model péti konkurenc¢nich sil. Nasledné bude definovéana

SWOT-analyza a v zavéru kapitoly analyza STP.

4.1 PESTE analyza

PESTE analyza slouZi pouze pro analyzu vné&jSiho prostiedi. Je nejjednodussi a také pro
vétSinu podnikli naprosto dostacujici. PESTE analyza je analyzou politicko-pravniho
a legislativniho prosttedi, ekonomického prostiedi, socidlné-kulturniho prostredi,
technologického prostiedi, ekologického a environmentalniho prostiedi (Safrova Dragilova,

2019, s. 215; Machkova a Machek, 2021, s. 29).

4.2 Model McKinsey 7S

Model McKinsey 7S slouZi k pochopeni sloZitosti spojené s organizacnimi zménami. Tento
model ukazuje, Ze odolnost organizace a souvisejici faktory zatéZuji implementaci zmén,
a proto je nutné pii snaze o efektivni zmény zohlednit vSechny tyto faktory soucasné

(Thaddeus, 2006, s. 73).

Model 78 ziskal sviij nazev diky sedmi klicovym faktorim, které zahrnuje: strategie
(Strategy), struktura (Structure), systémy (Systems), styl prace vedeni (Style),
spolupracovnici (Staff), dovednosti (Skills), a sdilené hodnoty (Shared values). Vedeni
firmy musi zohlednit vSech sedm faktorti, aby zajistilo uspéSnou implementaci strategie, bez

ohledu na velikost firmy (Thaddeus, 2006, s. 73).

4.3 Benchmarking

Benchmarking je technika méfici analyzy, kterou organizace miize vyuzit pii hledani
nejlepSich zkuSenosti v organizaci 1 mimo ni. Jsou porovnavany a analyzovany jednotlivé
strategie a procesy, nejlepSich konkurenénich firem, za ucelem zjistit nejlepsi postupy,
s nimiz se pak dand firma pom¢tuje a aplikuje je na vlastni procesy poskytovani sluzeb. Na
zéklad¢ vysledki Benchmarkingu se firma mtze poucit z pozitivnich zkuSenosti a nasledné
zlepsit svou vykonnost a kvalitu poskytovanych sluzeb, ¢i produktt (Vastikova, 2014,

s. 204; Svobodova, Kozel, Mynarova, 2011, s. 144).
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4.4 Porteriv model péti konkurenénich sil

Porteriv model péti konkuren¢nich sil je velmi populdrnim ndstrojem pro analyzu
mikroprostiedi. Tento model vychazi z piredpokladu, Ze intenzita konkurence na trhu zavisi
na charakteru péti zékladnich skupin subjekti a jejich vyznamné interakci. Patii zde stavajici
konkurenti, potencidlni konkurenti, poskytovatel¢ substitutt, dodavatelé a zdkaznici.
V nekterych odvétvich je vhodné zohlednit jest€¢ vliv statu a podnikii poskytujicich
komplementarni vyrobky. Analyza by méla vést k identifikaci piilezitosti a hrozeb,

se kterymi je nutné poéitat pii vstupu na trh (Safrova Drasilova, 2019, s. 246, 270).

4.5 SWOT-analyza

Zkratka SWOT je odvozena z anglickych slov Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé
stranky), Opportunities (pfilezitosti) a Threats (hrozby). Jde o jednoduchy nastroj
zaméfeny na definovani zésadnich faktord ovliviiujici strategické postaveni firmy. Tato
analyza se vyuziva k provazanosti vnitintho a vnéj$iho prostiedi spolecnosti (Srpova

a Rehot, 2010, s.132; Safrova Drasilova, 2019, s. 85).

Jak uvadi Sarsby (2016, s. 3, 8), SWOT-analyza se rozliSuje na interni faktory, které
1ze ovlivnit, tedy silné a slabé stranky a externi faktory, které nelze ovlivnit, tedy piileZitosti

a hrozby.

4.6 Analyza STP

Cileny marketing je sestavovan ze tii zakladnich krokd — segmentace (Segmentation), cileni
(Targeting), umisténi (Positioning). Segmentace ¢leni trh do menSich skupin zékaznika
do takzvanych trznich segmentli, nejcastéji je segmentace provadéna na zéklad¢ pohlavi
nebo veéku. Trzni cileni zhodnocuje atraktivitu jednotlivych segmenti trhu a na zékladé€ toho
vybira jeden ¢i vice znich jako cilové. Umisténim se rozumi proces volby a realizace
marketingové strategie a nastroji vedoucich k ziskani zvoleného jednoho ¢i vice

segmenti (Svobodova, Kozel, Mynatova, 2011, s. 35).
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5 BANKOVNICTVI A POJISTOVNICTVI

Vzhledem k Cinnosti a druhu sluzeb, které vybrana spolecnost nabizi, je nasledujici kapitola

zaméiena na oblast bankovnictvi a pojisStovnictvi.

5.1 Banka

Banka je oznaCovana jako finan¢ni zprostiedkovatel, jejiz hlavni ¢innosti je zprosttedkovani
pohybu docasné volnych penéznich prostiedkit mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty.
Mezi tifi zakladni funkce banky patii zprostiedkovani financi za Uplatu, emise
bezhotovostnich penéz a provadéni platebniho styku  (Cernohorsky, 2020,
s. 316; Mejsttik, Pec¢end, Teply, 2014, 5.70).

5.2 Bankovnictvi

Bankovnictvi je specifickou casti financi, kde bankovni finance jsou definovany jako
penézni vztahy tvorby, rozdélovani a vyuziti bankovnich fondi. Banka tvofi svlij fond
shromazd'ovanim vkladi a investic od ekonomickych subjekti a jejich naslednym
zhodnocovanim. Svijj fond vyuziva a rozdé€luje stejnym zptisobem jako podnik, jelikoz je
specifickym druhem podniku. Banka je ale navic od podnikl vybavena specifickou formou
pterozdélovani fondl, ze svého fondu poskytuje Gveéry ekonomickym subjektim a tim
podporuje rust ekonomiky. Pro bankovnictvi je typickd emisni funkce, spociva v tom, ze
pouze banky maji opravnéni emitovat penize prostiednictvim zprosttedkovani

bezhotovostnich uvéri (Cernohorsky, 2020, s. 18).

5.3 Pojistovna

Pojist'ovna je specificka finan¢ni instituce, ktera se zabyva prebiranim rizik a poskytovanim
pojistnych produkti. Je pravni subjekt, ktery ma opravnéni vykonavat pojistovaci ¢innost

(Duchackova, 2015, s. 226).

5.4 Pojisténi

Cernohorsky (2020, s. 18) definuje pojisténi jako penézni vztah tvorby, rozdélovani a uZiti
pojistnych fondii. Pojistny fond pojistovna tvoii formou uzavirdni pojisténi proti riznym

druhtim rizik, jimz celi ekonomické subjekty v realném svété. Z pojisténi zakaznik plati

pojistné, které symbolizuje zdkladni formu tvorby trzeb pojistovny.
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Pojisténi se fadi mezi finan¢ni sluzby, jejichz predmétem je poskytnuti pojistné ochrany
za uplatu. Z pravniho hlediska pfedstavuje pojisténi pravni vztah, ktery je zakotven
v pojistné smlouve. Na zakladé této smlouvy vznika pojistny vztah, v némz se pojistovna
zavazuje poskytnout pojisténému pojistné plnéni v piipad€, Ze nastane nahodila udalost
specifikovana v pojistnych podminkach. Klient pojistovny se naopak zavazuje platit za tuto

sluzbu sjednanou cenu podle uvedenych podminek (Duchéackova, 2015, s. 37).

Pojisténi je rozdéleno do dvou zakladnich systému. Prvni z nich je systém veiejného
pojisténi, jehoZ soucésti je zdravotni a socialni pojistén. Do druhého sytému spadd soukromé
pojisténi, které se zabyva pojistnou ochranou prostfednictvim soukromych pojistoven

(Tatek Benetti a Izakova, 2024, s. 22).

5.5 PojisStovnictvi

Pojistovnictvi je specifickym odvétvim ekonomiky, které poskytuje finanéni ochranu pred
riziky, jez mohou ovlivnit lidskou c¢innost. Zahrnuje vSechny pojistovaci instituce
s opravnénim k podnikani v pojiSténi v dané ekonomice, a to ve vSech jejich podobach.
Pojem pojistovnictvi definuje specifické odvétvi ekonomiky, které se zabyva pojistovaci,
zajiStovaci a zprostfedkovatelskou ¢innosti v oblasti komerc¢niho pojisténi a s tim spojenymi
¢innostmi. Dal§im pfedmétem pojistovnictvim je regulace pojistoven ze strany statnich
organli, fizeni pojiStoven, tvorba technickych rezerv, kalkulace pojistného apod.

(Duchéckova, 2015, s. 225).

Podle Cernohorského (2020, s. 378) patii oblast pojistovnictvi ke stézejnim piliitim

finan¢nich trhl a kazd¢ trzni ekonomiky.
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI —- TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Teoreticka cast této bakalarské prace je vénovana marketingovému a komunika¢nimu mixu,
a to predevSim v oblasti marketingové komunikace, online marketingové komunikace
a situaCnim marketingovym analyzam. Ke zpracovani je vyuzito zejména odborné Ceské
literatury, ale také anglické literatury, zaméfené jak na oblast marketingu, tak na oblast

marketingové komunikace.

Vypracovani teoretické Casti slouzi jako podklad pro nasledné zpracovani praktické
casti bakalarské prace.

Prvni kapitola je vénovana marketingovému mixu, ktery je definovan jako: soubor
nastrojti, které firma pouziva k propagaci a ovlivnéni poptavky po svych produktech. Jedna
se 0 nastroje marketingového mixu 7P, kterymi jsou produkt, cena, misto, propagace, lidé,
procesy a materidlni prostiedi. Jednotlivé nastroje jsou v nasledujicich podkapitolach
podrobné vysvétleny. Propagace neni v prvni kapitole vysvétlena, jelikoz je ji vénovana cela

druha kapitola.

Druhd kapitola je pilitem celé teoretické Casti. Je zaméfena na marketingovou
komunikaci, ktera je v celé kapitole detailn¢ rozebrana. Marketingova komunikace zahrnuje
vSechny typy komunikace, kterymi se firma snazi ovlivnit postoje a chovéani zédkaznika
k produktim, které firma na trhu nabizi. V ramci této kapitoly je také definovan
komunikac¢ni proces, komunikac¢ni cil a marketingové sdéleni. Velkou ¢asti druhé kapitoly
tvoii komunikaéni mix, ktery je takzvanym podsystémem marketingového mixu, pomoci
né¢hoz se ve firmach snazi dosdhnout svych marketingovych cili. Je rozdélen do sedmi
hlavnich komunikacnich disciplin a to jsou: reklama, podpora prodeje, pfimy marketing,
osobni prodej, event marketing a sponzoring, public relations a online komunikace, které je
vénovéana nasledujici kapitola 3. Opét jsou vSechny tyto néstroje v kapitole podrobné
rozebrany. Zavérem druhé kapitoly se vénujeme integrované marketingové komunikaci,
kterd spocivd v provazanosti vSech komunikac¢nich aktivit, tak aby se co nejefektivnéji

projevila na cilovou skupinu.

Ve tieti kapitole, jak jiz bylo zminéno je podrobné vysvétlena online marketingova
komunikace, ktera je soucasti komunika¢niho mixu. Jsou zde definovany vsechny ndastroje
online komunikace, kterymi jsou webové stranky, socialni sit¢, e-mail marketing, mobilni

marketing, SEM vyhledavace a internetova reklama.
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Ctvrta kapitola je vénovana vybranym situaénim marketingovym analyzam, které jsou
nasledné pouzity pro vyzkum v praktické Casti. Podrobné je rozebrana analyza vnéjsiho
prostiedi, kterou je PESTE analyza. Pro analyzu vnitiniho prostiedi jsou pouzité néasledujici
analyzy: metoda McKinsey 7S, benchmarking a PorterGv model péti konkurencnich sil.

Zaver této kapitoly je vénovan definicim SWOT-analyzy a nasledné analyze STP.

Posledni kapitola teoretické Casti je v€novéana tématu bankovnictvi a pojistovnictvi.
Tato kapitola je nutna z divodu vysvétleni urcitych terminii, vzhledem k Cinnosti a druhu
nabizenych sluzeb vybrané spolecnosti, které se budeme v nasledujici praktické casti

vénovat.

Dle formulovanych teoretickych vychodisek jsou vytvoreny CcCtyfi nize uvedené

vyzkumné otazky, na které je v ramci praktické ¢asti bakalaiské prace hledana odpovéd'.
o Vyzkumna otazka cislo 1.: Jaké socialni sité vybrand spolecnost vyuziva pro ucely
marketingové komunikace a jak je na nich aktivni?
o Vyzkumnad otazka Ccislo 2: Jaké nastroje marketingové komunikace vybrand
spolecnost vyuziva?
o Vyzkumna otazka cislo 3: Jakym zpusobem a kym je marketingova komunikace ve
vybrané spolecnosti spravovana?
Vyse zminéné vyzkumné otazky budou v ramci praktické casti bakalatské prace
zodpovézeny na zdklad¢ ziskanych primarnich dat, a to v kapitole 10 Zodpovézeni

stanovenych vyzkumnych otazek.
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PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI

Vybranou spolecnosti, jejiz marketingova komunikace je v ramci této bakaldiské prace
analyzovana se nazyva CSOB Pojistovna, a. s., ¢len holdingu CSOB. Jedn4 se o univerzalni
pojistovnu, kterd poskytuje sluzby v oblasti zivotniho i1 nezivotniho prostiedi. Své
pojistovaci sluzby zprosttedkovava ob¢aniim, zivnostnikiim, malym i sttednim podnikiim,

ale také velkym korporacim (csobpoj.cz, © 2025).

7.1 Historie

CSOB Pojistovna, a. s., byla zalozena 17. dubna 1992 pod piivodnim nazvem IPB
Pojistovna. Pfi svém zaloZeni obdrzela licenci k podnikadni v pojistovnictvi a stala se tak
jednou z prvnich soukromych pojistoven v Ceskoslovensku. Sviij aktualni nazev nese od
6. ledna 2003, kdy doslo k odkupu podniku univerzalni pojistovny CSOB. Vybrana
spole¢nost zacinala jako mala Zivotni pojiStovna se sidlem v Pardubicich a dnes se stara
o vice nez 1,5 miliond klientil a stala se tak &tvrtou nejvétsi pojistovnou v Ceské republice.
V roce 2022 spolec¢nost oslavila jiz 30 let piisobeni na trhu (csobpoj.cz, © 2025; or.justice.cz,

Stielicky, vyrocni zprava 2022, s. 5).

7.2 Analyza vybrané spole¢nosti metodou McKinsey 7S

Pfedstaveni a nasledna analyza vybrané spole¢nosti je zpracovdna pomoci metody
McKinsey 7S, kterd zahrnuje sedm zdkladnich faktor(, které musi byt ve spolecnosti

zohlednény pii zavadéni strategie (viz. kapitola 4 Vybrané situani marketingové analyzy).

Analyza McKinsey 7S byla zpracovana na zakladé€ zucastnéného pozorovani a analyzy
internich dokumentt a systémt vybrané spolenosti. Na zadost spolecnosti nejsou v této

analyze uvadény zadné financni tidaje.

7.2.1 Strategie (Strategy)

Strategie vybrané spolecnosti je stanovena na pfedem vymezenych cilech, kterych chtéji do
budoucna dosahnout. Zakladni strategie spolecnosti je 222, coz je ristova strategie, ktera
zahrnuje cile do budoucna. Jeji cilem je digitalizace v podobé 200 tun usetfeného papiru
ro¢né, 20 miliard pfepsaného pojistného, a to hlavné s 2 miliardami profitu. Hlavni vize
vybrané spole¢nosti je: ,, Prindsime lidem jistotu a doddavame odvahu tvorit viastni svet”.

Mise spolecnosti: ,,Jsme klientum nablizku a spolecne davame pojisteni novy smysl”.
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7.2.2 Struktura (Structure)

Struktura vybrané spolecnosti je rozlozena do n¢kolika klicovych utvart a divizi. Nejvyssi
fidicim orgdnem ve vybrané spolecnosti je pifedstavenstvo, pod které spada oddéleni
aktuarské funkce, odbor fizeni rizik a odbor compliance. Dale pod predstavenstvo spada
zvlast utvar generalniho teditele, divize financi, divize banko pojisténi a klientské sluzby,
divize interni distribuce a likvidace pojistnych udalosti a divize zivotniho a nezivotniho
pojisténi a maklétského obchodu. Cela struktura je organizovana do specializovanych ttvart
a divizi, kde kazdd znich obstardva specifickou oblast pojistovnictvi. Detailngjsi

charakteristika organizac¢ni struktury vybrané spolecnosti je na obrazku (Obrazek 3) nize.

PREDSTAVENSTVO
CSOB POJISTOVNY

! ! !

DDELENI A ARSKE
ODDELENI AKTUARSKE ‘ ODBOR COMPLIANGE

FUNKCE ODBOR RIZENI RIZIK

l l il *

UTVAR GENERALNIHO n
REDITELE B A KLIER

Obrazek 3 Organizacni struktura vybrané spolecnosti
(zdroj: vlastni zpracovani na zaklade internich zdrojii)
7.2.3 Systémy (Systems)

Ve vybrané spolecnosti zaméstnanci k praci vyuzivaji hned nékolik systémi. Jednim z nich
je naptiklad Pojka, jedné se o interni web, kde zaméstnanci najdou informace o aktualnim
déni a novinkach ve vybrané spolecnosti. Dale také slouZi jako rozcestnik pro riizné aplikace,

weby a systémy jako je dochazka, vnitini weby tymii, nabidky Skoleni.
DalS§im pouzivanym systém ve spole¢nosti je Jira, nastroj pro fizeni projektd. Ve
vybrané spolecnosti ho IT oddéleni pouziva predev§im k zadavani ukoll a pozadavkl pro

praci, jednou z Cinnosti, ke které je pouzivan je zaddvani pozadavkl k naslednému
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programovani virtudlni asistentky Kate. Pouziva ho i marketing napiiklad pro vytvofeni
reklamy. Marketing dale vyuziva systém Coupa, ktery slouzi jako objednavkovy systém

naptiklad pti domlouvani cateringu.

Veskera komunikace mezi zaméstnanci probihd primarné prostiednictvim Outlooku.
Schiizky pak Casto probihaji online pies Teams. K ukladani dokumentt je také vyuzivan
systém Confluence, ktery slouzi jako webova aplikace pro online spolupréci ve spole¢nosti

a také plni funkce dokumentac¢niho portalt.

7.2.4 Styl prace vedeni (Style)

Vedeni vybrané spoleCnosti zavisi na nejvyssi radé Steering committee, jejimz ¢lenem je
generalni feditel a ¢lenové boardu. Veskeré pozadavky a navrhy, musi byt touto radou
schvéaleny, avSak funguje zde i demokracie, kde se zaméstnanci mohou ozvat. Pravé proto je
jednou za ¢as provadén zaméstnanecky prizkum, kde mohou zaméstnanci podat navrhy na

ur¢ité zmény a uvést naptiklad s ¢im nejsou ve spolecnosti spokojeni.

7.2.5 Schopnosti (Skills)

Ve vybrané spolecnosti neni striktné nastaveno pozadované dosazené vzdélani na pfijimani
zaméstnancl. Jsou ocefiovany soucasné schopnosti a nabyté zkusSenosti, odborné vzdélani
je povazovano za vyhodu. Na vybrané pozice jsou pozadovany urcité povinné zkousSky
od Ceské narodni banky. Zaméstnanci jsou povinné proskolovani $kolenim danym ze
zakona jako je Skoleni BOZP a dale se musi ucastnit zakladnich Skoleni pro praci
v pojistovné jako je Phishing CSOBPOJ, prevence prani $pinavych penéz, ochrana udaj
a soukromi, informacni bezpec€nost a dalsi. Spole¢nost nevyzaduje dalsi povinné Skoleni, ale
umoziuje se zucastnit téch, které jsou dobrovolné. Kazdy zaméstnance si mize vybrat
z velké skaly Skoleni dle vlastnich preferenci a potieb, jedna se naptiklad o praci s umélou

inteligenci a podobné.

7.2.6 Spolupracovnici — personal (Staff)

Jak jiZ bylo popséano v pfedchozi subkapitole, pro praci ve vybrané spole€nosti na vétSing
pozic neni primarn¢ definované potiebné vzdélani. Ve vybrané spole¢nosti se Ize setkat se
skupinou zaméstnancli disponujicim odliSnym dosazenym vzdélanim. Jsou zde spiSe
ocenovany nabyté zkuSenosti z praxe a schopnost pracovat, pred vzdélanim. Vybrana

spolecnost aktualn¢ zaméstnava okolo 780 zaméstnancti.



38 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

7.2.7 Sdilené hodnoty (Shared Values)

Kazdy zaméstnanec vybrané spole¢nosti je obeznamen s cilem a strategii spole¢nosti. Tyto
cile je nutné dodrzovat a ptispivat spolecnosti k jejimu riistu. Pro zaméstnance je jednou za
pul roku umoznéno zucastnit se dobrovolného programu ,,Vize, mise, hodnoty*. Jedna se
o vyjezd s generdlnim utvarem, kde jsou definovany hodnoty a vize spolecnosti. Zakladni

hodnoty vybrané spolecnosti jsou: smysluplnost, férovost a radost.

7.2.8 Shrnuti analyzy McKinsey 7S

Strategie vybrané spolecnosti je stanovena na predem nastavenych cilech, ktery chtéji do
budoucna dostahnout a je zobrazena ve form¢ 222. Struktura vybrané spolecnosti je délena
do nékolika utvard a divizi a nejvyssim fidicim orgadnem je predstavenstvo. Ve vybrané
spole¢nosti je hned nékolik systémi, které zaméstnanci vyuZzivaji ke své praci. Vedeni
je podiizeno nejvyssi rad€é jménem Steering committee. Touto radou musi projit kazdy navrh
a pozadavek, ale je vSak mozné si prosadit 1 vlastni nazor a néco ve spolecnosti zménit.
Neni pfesn¢ definovano pozadované vzd€lani na pfijeti a jsou vzdy vitané zkuSenosti
a soucasné znalosti. Skoleni jsou vyzadovana pouze povinna, ddna ze zakona a nutna pro
praci v pojisStovnictvi, dals§i doplikova Skoleni mohou byt vyhodou ne vSak podminkou.
Kazdy ze zamé&stnancl zna cile a strategie spole¢nosti a je povinen je dodrZovat a ptipivat

k ristu vybrané spolecnosti.

7.3 Analyza marketingového mixu vybrané spole¢nosti

Pti analyze marketingového mixu vybrané spolecnosti jsou v rdmci kapitoly podrobné
rozebrany jednotlivé nastroje a to: produkt a sluzba, cena, misto, lidé, proces a materialni
prostiredi. Propagace bude podrobné rozebrana v nasledujici kapitole (Kapitola 9).
Ke zpracovani analyzy marketingového mixu vybrané spolecnosti bylo vyuzito
zuCastnéného pozorovani, analyza internich dokumenti vybrané spolenosti a nasledna

analyza internetovych zdroji k doplnéni informaci.

7.3.1 Produkt a sluzba

Vybrana spolecnost nabizi rozsdhlou Skéalu sluzeb, a to v podobé jak Zivotniho, tak
1 nezivotniho pojisténi. Jedna se naptiklad o cestovni pojisténi, zivotni a trazové, pojisSténi
vozidel, majetku, odpoveédnosti, pst a kocek a dalsi. Hlavnim produktem/sluzbou vybrané
spole¢nosti je poskytovat klientovi ochranu ve formé pojisténi. Na webovych strankach

mohou klienti pro rychlé sjednani pojisténi vyuzit jednotlivé kalkulacky, staci pouze zadat
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zakladni informace nebo rozméry a kalkulacka spocitd naptiklad mési¢ni ¢astku pojistného.
Avsak slozitost nabidky, ktera zahrnuje Sirokou Skalu produkti, variant kryti ¢i pfipojisténi,

muze pro n¢které zakazniky znamenat obtiZnost se zorientovat a vybrat to spravné pojisténi.

7.3.2 Cena

Cena produkti a sluzeb vybrané spolecnosti se 1isi v zavislosti na vybraném druhu pojisténi.
U kazdého druhu pojiSténi se stanovi cena v zavislosti na danych faktorech, které jsou
u jednotlivych druhii pojisténi vzdy rizné. Rozdilnou cenu maji pak i jednotlivé balicky,
které jsou sefazeny od ,,standard balickli az po ,,premiant, které byvaji zpravidla draZzsi,
jelikoz véetné zakladnich sluzeb obsahuji i dalsi doplikové sluzby a vyssi kryti jednotlivych
sluzeb. V piipad¢ cestovniho pojisténi za bali¢ek standard klient zaplati 16 K¢ na den, za
dominant 41 K¢ na den a za balicek premiant 58 K¢ na den. V ptipadé online sjednani klient

dostane az 20% slevu na vybrané druhy pojisténi. Tvorbou ceny pojiSténi se ve spolecnosti

zabyva obor pojistna matematika a vypocitava ho ptes systém.

7.3.3 Misto

Produkty vybrané spolecnosti jsou nabizeny jak kone¢nym zakaznikiim, tak malym
a stfednim podnikim i1 velkym obchodnim korporacim. Obchod je ve vybrané spolecnosti
realizovan na centrale v Pardubicich a pobockéch (OID — interni distribuce). Nebo lze vyuzit
externi distribuci (OED), kde je obchod realizovan ptes zprostfedkovatele a obchodniky
mimo poji§tovnu. Vybrana spole¢nost ma 220 pobodek, které jsou rozmisténé po celé Ceské

republice viz obrazek nize (Obrazek 4).
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Obrazek 4 Mapa pobocek vybrané spolecnosti

(zdroj: csobpoj.cz, © 2025)
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7.3.4 Lidé

Krom¢ sluzeb, které vybrana spolecnost poskytuje je soucasti také sluzba od zaméstnancti
v podob¢ sjednéni pojisténi a odborné konzultace. Od zaméstnancti vybrané spolecnosti je
vyzadovana profesionalita, zodpovédnost, vzajemny respekt a zejména loajalita k vybrané
spole¢nosti. Od zdkazniki je pak o¢ekavano slusné chovani a také profesionalita pfi interakci

se zameéstnanci spolecnosti.

7.3.5 Proces

Proces sjednavani pojisténi zahrnuje nckolik kroki, které probihaji mezi pojiSténym
a pojistovnou. Ve vybrané spolec¢nosti je tento proces zahdjen pozadavkem od klienta na
sjednani pojisténi, ktery je nasledné pojistovnou sjednan. Pojistovna provede analyzu
zakladnich 1 specifickych pozadavkl klienta a na zéklad€ téchto informaci je vyhotovena
pojistna smlouva. Nésledné je klientovi ptfedlozena nabidka, kterd zahrnuje podminky,
rozsah kryti a vysi pojistného. Po pfijeti nabidky je vyhotovena pojistnd smlouva, ktera je
podepsana jak pojistovnou, tak klientem a timto ukonem je pojisténi aktivovano. Tento

proces je mozné sjednat i online na webu ¢i v aplikaci.

7.3.6 Materialni prostredi

Ve vybrané spolecnosti je zejména dbano na vzhled obchodnich pobocek a upravenost
zameéstnancl, tak aby byla navstéva pro zdkaznika co nejpfijemnéjsi. Probihaji Casté
rekonstrukce pobocek, vymeéna zastaralych pocitact a také pravidelné uklidy. Pti jednani
s klientem je pro co nejvétsi komfort nabizené mensi obcerstveni v podobé vody, kavy ¢i
jiného néapoje. Ve vybrané spolecnosti nemaji stanoveny piesny dress-code, avSak musi
vSichni zaméstnanci zejména ti, co jsou v pifimém kontaktu se zdkaznikem vypadat

reprezentativné. Spolecnost je charakteristickd svoji modrou barvou, kterd se odrazi 1 ve

vzhledu jejich maskota Leona — modrého chameleona, ktery je Siroké verejnosti dobfe znam.

7.3.7 Shrnuti analyzy marketingového mixu

Vybrana spolecnost nabizi velké mnozstvi sluzeb ve formé zivotniho i nezivotniho prostiedi.
Hlavnim ukolem poskytovani sluZeb je zajisténi ochrany pied rizikem, a to formou pojisténi.
Sjednat pojisténi Ize i pomoci online kalkulac¢ek. Cena jednolitych sluzeb se odviji od druhu
pojisténi a nasledné od vybraného balicku, ktery klient preferuje. Naslednou tvorbou ceny
pojisténi se zabyva obor pojistnd matematika. Vybrana spolecnost sluzby nabizi formou

interni distribuce ale 1 externi, ke které vyuziva zprostfedkovatele. Proces sjednavani
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pojisténi zac¢inad pozadavkem od klienta, na zaklad¢, kterého pak spole¢nost provede analyzu
potieb a ptipravi pro klienta nabidku s podminkami a vysi pojistného. Zaméstnanci by méli
vypadat reprezentativné a dbat na sviij vzhled stejné tak dbaji i o pobocky, které klienti

pravideln¢ navstévuji.

7.4 STP analyza vybrané spole¢nosti

Vybrana spolecnost své zakazniky rozd¢€luje podle veéku, zivotni situace, ptijmi, zaméstnani
anebo podle toho, co potfebuji pojistit. Nabizi pojisténi pro mladé lidi, rodiny, seniory ale

1 pro majitele aut nebo doméacnosti.

Vybrana spolecnost cili hned na nékolik klicovych segmentti, kterymi jsou rodiny
s détmi, ktefi maji potfebu chranit sviij majetek a zdravi a budou vyuZivat zejména
pojisténi domdacnosti €i tirazové a Zivotni pojisténi. DalSim segmentem jsou majitelé vozidla,
seniofia lidé v preddichodovém véku, kteti zprostiedkovavaji penzijni produkty
a investi¢ni pojisténi.

SnaZzi se vystupovat jako spolehliva a pfistupna spolecnost. Jejich cilem je plisobit jako
partner, na kterého se klient miize obratit v riznych zivotnich situacich, coz lze konkrétné
chapat na jejich sloganu ,jdeme vam naproti“. Jejich propojeni s bankou umoznuje

kombinovat produkty a ziskat tak rizné slevy ¢i vyhody.

7.4.1 Shrnuti STP analyzy

Vybrana spolecnost segmentuje zékazniky podle v€ku, Zivotni situace ¢i potieb. Cili na vice
segmenti jako jsou rodiny s détmi, seniofi nebo majitelé vozidel. Plisobi jako spolehlivy
partner v riznych Zivotnich situacich. Je mozné propojit pojiSténi s bankovnimi sluzbami

a ziskat tak slevu ¢i zvyhodnény balicek.
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8 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

V této Casti bakalafské prace budou zpracovany vybrané situacni marketingové analyzy,

kterymi jsou Porteriiv model péti konkurencnich sil, benchmarking a PESTE analyza.

8.1 Porteruv model péti konkurené¢nich sil

Pomoci Porterova modelu péti konkurencnich sil zjistime silu konkurence, hrozby novych
konkurentti, vyjednavajici silu zdkazniki, dodavatelt a hrozby substitutli. Tyto informace

vybrané spolecnosti pomahaji k formulovani efektivni strategie.

Analyza je vypracovana zejména na zaklad¢ analyzy interni dokumentace, dostupnych

internetovych zdroji a zacastnéného pozorovani.

8.1.1 Stavajici konkurence

Vybrana spole¢nost je na trhu mezi poskytovateli Zivotniho i neZivotniho pojisténi
obklopena Sirokou konkurenci. Mezi hlavni konkurenti se fadi spoleCnosti, které maji
rozsédhlou Skalu poskytovanych sluzeb, srovnatelnou cenu a inovace v podobé& online
sjednani pojiSténi nebo mobilni aplikace, prostfednictvim kterych mohou zdkazniky ptildkat
na svoji stranu. Z divodu vysoké konkurence je nutné, aby spole¢nost investovala do

marketingu a digitalizace.

Za nejvyznamngj$i konkurenty vybrané spolecnosti jsou povaZovany spolecnosti
Kooperativa pojiStovna a. s. a Generali Ceskd pojiStovna, a. s., které disponuji vySe

zminénimi vlastnostmi.

Mezi dal$i konkurenty na trhu Ize zafadit napiiklad pojistovnu Uniqa a. s. nebo Ceskou
podnikatelskou pojistovnu, a. s. Ty zhlediska vybrané spolecnosti neptedstavuji tak
vyraznou konkuren¢ni hrozbu. Z tohoto diivodu se tato bakalarskd prace dale zamétuje
pouze na analyzu a podrobné zkoumani pravé vyse zminénych dvou hlavnich konkurent.

Silu stavajici konkurence tak 1ze hodnotit jako vysokou.

8.1.2 Potencialni nova konkurence

Hrozba potencidlni nové konkurence u vybrané spolecnosti je spiSe nizka, jelikoz v oblasti
pojistovnictvi je hned nékolik pozadavki, které pted zalozeni musi spolenost spliovat.
Subjekty, kteii usiluji o vstup na trh musi spliiovat licenéni pozadavky stanovené Ceskou
narodni bankou, které zahrnuji naptfiklad prokdzdni minimalniho zékladniho kapitélu,

predlozeni podnikatelského planu, dodrzeni pravidel o solventnosti a dalsi. Dale jsou vstupy
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do pojistovnictvi spojené s vysokymi pocatecnimi investicemi na vytvoieni kapitalovych
rezerv, zabezpeceni citlivych dat nebo na marketingové aktivity. Mezi kli¢ové faktory také
patii divéra klientd, kterou si nové ptichozi spolecnost musi teprve vybudovat. Zakaznici
vétsinou preferuji silnou znacku s dlouhodobou pilisobnosti na trhu oproti nové zalozenym

spole¢nostem.

S rozvojem digitalnich technologii se tyto bariéry vstupt snizuji. Digitalizace,
automatizace procest a moznost online sjednani pojisténi umoznuje subjektiim vstupovat na
trh s niz8imi ndklady a €asto se zamétfenim na konkrétni produkty s danou cilovou skupinou.

Silu potencialni nové konkurence tak 1ze povazovat za nizkou.

8.1.3 Poskytovatelé substituti

Hrozba substitutd spociva v riziku nahrazeni sluzby ¢i produktu, tedy alternativni feSeni
spliujici veskeré pozadavky zakaznikl. Substituty mohou mit za nasledek pokles poptavky
po sluzbach spolecnosti a snizit tak jeji ziskovost. Jak jiz bylo uvedeno v predchozi
subkapitole, hlavnim produktem/sluzbou vybrané spolec¢nosti je ochrana sebe ¢i majetku.
Jako formu substitutli pojisténi 1ze povazovat kterykoliv produkt, ktery ¢loveéka ochrani pred
zpusobenim $kody na zdravi, majetku nebo naseho okoli. Déle se jedna o jakoukoliv sluzbu,

ktera poskytuje finan¢ni prostiedky na opravu ¢i lécbu v piipad€ nehody.

Alternativni feSeni naptiklad pro pojisténi na majetku jsou rizné ochranné opatieni.
U automobilt se jedna o pravidelny servis, opatrnou jizdu nebo vyuziti aktivnich i pasivnich
bezpecnostnich prvki. V souvislosti s majetkem pomahaji bezpecnostni systémy proti
vloupani v podobé alarmu a kamer, odolnd konstrukce pro ptipad Zivelnich pohrom.
Co se zdravi tyka, za urcity druh prevence je povazovan zdravy Zivotni styl ve formé
pohybu, vyvazené stravy nebo také péce o psychickou pohodu. Bohuzel navzdory veskeré
snaze ptipadné riziko nelze vyloucit. Z téchto diivoda nelze formy prevence, ochranné ani
bezpecnostni prvky povaZzovat za plnohodnotné nahrady pojisténi. Skutecnymi substituty
pojistovacich produktii jsou pouze sluzby, které jsou témet identické, lisi se v rozsahu kryti
nebo pojistnych podminkéch. Klasické pojistovny teoreticky nahradi alternativni model
napiiklad peer-to-peer platformy. Podobné jako Zonky.cz ¢aste¢né€ nahradila banky v oblasti
poskytovani plijcek, podobnéd varianta by mohla nastat i v oblasti pojiStovnictvi, kdy by

se prostfednictvim spole¢ného fondu vyplaceli ostatnim cleniim pojistné udalosti.

Vybrana spolecnost se miize pred hrozbou substitutli relativné dobie branit, jelikoz ma

silnou a loajalni zdkaznickou zékladnu. Jeji vérni zdkaznici upiednostiuji jeji jméno,
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dlouhodobou stabilitu a rozsahlou Skalu sluzeb ptfed substituty. Proto silu existence

substitutl 1ze hodnotit jako stfedni.

8.1.4 Vyjednavaci sila dodavatela

Dodavatelé vybrané spolecnosti jsou zejména subjekty zajiStujici fungovani kanceléaiskych
prostor. Patfi zde dodavatelé¢ energii, internetu, vody, pronajimatele kancelati a dalsi
nezbytné sluzby. Mezi dalsi klicové dodavatele spolecnosti patii ti, ktefi zajiStuji reklamni
materidly a kanceldiské potieby. Mezi dodavatele lze zahrnout i externi pracovni silu,
napiiklad vyvojare, které si vybrana spolenost najimé z jiné spolecnosti na piechodnou
dobu formou externi spoluprace. Tuto pracovni silu vyuziva napiiklad pfi feSeni
specifickych projekti nebo v ptipadé kapacitnich potieb. Veskeré nakupy softward ¢i
systému se také povazuji za dodavatele vybrané spolecnosti.

vvvvvv

dodavatelé asistencnich sluzeb a smluvni servisy. Jejich role je klicova ptedevsim u pojisténi
vozidel, kde kvalita a rychlost sluzeb pfi feSeni krizovych situaci (dopravni nehody nebo
poruchy vozidel) pfimo ovliviiuje spokojenost zdkaznikii a snim i1 celkovou reputaci
pojistovny. Stejnou miru diileZitosti maji i smluvni servisy, které zajistuji rychlé a kvalitni
opravy. Obé¢ tyto slozky ptispivaji k celkove kvalité sluzeb a budovani diivéry se zakazniky.
Ochod téchto dodavatelli ke konkurenci nebo zdraZeni sluzeb je pro spolecnost velkym
rizikem, proto je pfedevSim diilezité, aby s nimi spole¢nost udrzovala stabilni a korektni

vztahy. Vyjednavaci silu dodavatelii 1ze povazovat za stiedni.

8.1.5 Vyjednavaci sila odbérateli

Pro vybranou spole¢nost jsou zékaznici kliCovym faktorem, bez nich by spolecnost nebyla
ziskova. Zakazniky dé€li na bézné obcany (B2C) a firmy (B2B). Je potiebné starat se
o spokojenost a loajalitu stavajicich zdkaznikli, ale i ziskdvani novych potencialnich
zakaznikl. O stavajici klienty se staraji obchodnici, kteti védi, jak spravné si je maji
udrzovat, aby nepfesli ke konkurenci. Potencialni zdkazniky spolecnosti oslovuji pfimo
obchodnici, nebo nepiimo pomoci marketingu, napiiklad televizni reklamou nebo svoji

aktivitou na sociélnich sitich.
Zakaznici pfedstavuji velmi silnou vyjednévaji pozici, coZ je ur¢eno predevsim Sirokou
nabidkou pojistnych produktli na trhu a snadnou dostupnosti informaci. Vybrana spolecnost

se zaméfuje na strategii nabizeni co nejkvalitnéjSich pojistnych produktii, které oslovi
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klienty, ktefi hledaji rozsahlé sluzby, individudlni ptistup a spolehlivost, nerozhoduji se
celkovou kvalitu poskytovanych sluzeb a odchézi tak ke konkurenci. Toto je pro spole¢nost
hrozbou, se kterou se potyka a je nutné, aby na ni bylo reagovano upravou cenové politiky,
tak aby byl zachovan pomér mezi kvalitou a cenovou dostupnosti sluzeb. Jak jiz bylo
zminéno, stale jsou na trhu klienti, ktefi si jsou védomi silnou zna¢kou CSOB. Tito zékaznici
ocefiuji stabilitu, profesionalni servis a veskeré vyhody spojené se skupinou CSOB, a pravé
diky témto hodnotdm zlstavaji vérni spolecnosti po cely svij zivot. Vyjednavaci silu

odbératelt tak 1ze hodnotit jako vysokou.

8.1.6 Shrnuti Porterova modelu péti konkurencnich sil

Portertiv model hodnoti konkuren¢ni prosttedi pomoci péti sil. Nejvétsi hrozbu predstavuje
konkurence v odvétvi, a to konkrétné Kooperativa pojistovna a.s. a Generali Ceska
pojistovna, a.s. Hrozba vstupu novych konkurentli je nizka, nebot’ nova konkurence pfti
vstupu do pojistovnictvi musi splitovat striktni pozadavky. Substituty se rozumi identické
sluzby, lisici se napfiklad rozsahem kryti. Sila dodavatelli zahrnuje dodavku energii,
kancelatskych sluzeb, obcasné externi sluzby a tak podobné. Odbérateli vybrané spole¢nosti
jsou bézni obcané, ale 1 firmy. VeSkeré odbératele je nutno si stale udrZovat, ale pracovat

i na ziskavani odbératelti novych.

8.2 Benchmarking

V této podkapitole bude proveden benchmarking se dvéma spolecnosti, které jsou vybranou
spoleénosti vnimany jako jeji nejvétsi konkurenti. Jedna se o spolednosti Generali Ceska

pojistovna, a. s. a Kooperativa pojiStovna, a. s., Vienna Insurance Group.

Tato analyza je provedena na zdkladé vetejné dostupnych informaci, analyzou
sekundarnich informac¢nich dat dostupnych na webovych strankach jednotlivych

spolecnosti, socialnich sitich a na internetu.

Hodnotici kritéria jsou zvolena na zdklad¢ tématu této bakalarské prace, kterd se
zabyva analyzou soucasného stavu marketingové komunikace vybrané spolecnosti a jeji
doporuceni na budouci zlepSeni. Ke kazdému kritériu je vradmci analyzy pfirazena
vaha dllezitosti v podobé procent. Také kazdé kritérium bylo ohodnoceno hodnotici
Skéalou od jedné do péti. Blizsi charakteristika hodnotici Skaly je prezentovéna v tabulce

(Tabulka 1) nize.
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Tabulka 1 Hodnotici skala

Velmi dobra
Dobra
Piijatelna
Spatna
Velmi Spatna

(zdroj: viastni zpracovani)

Nasledujici tabulka (Tabulka 2) pfedstavuje kritéria hodnoceni, kterd byla pouZita

v ramci analyzy mezoprosttedi vybrané spole¢nosti prostiednictvim benchmarkingu.

Tabulka 2 Hodnoceni jednotlivych kritérii

(zdroj: viastni zpracovani)

Reklama v televizi: Spole¢nost Kooperativa ma v prubéhu roku nejvice reklamnich
kampani tim i1 nejvétsi frekvenci za rok. Dale dbaji na to, aby v reklamach bylo jasné,
srozumitelné a dlouhodobé zapamatovatelné sdéleni pro zakazniky. Generali Ceské
pojistovna ma stfedni frekvenci kampani za rok a také dbaji na jasnost a zapamatovatelnost
sdé¢leni. Soustfedi se také na emoce, které v lidech reklama zanecha. U vybrané spolecnosti
jsou reklamni kampané stiedné¢ frekventované za rok. Reklamy provadi predevSim
prostfednictvim maskota Leona, jehoz vyhodou je, Ze je pro zdkazniky dlouhodobé

zapamatovatelny.
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Reklama na socidlnich sitich: Socidlni sit¢ ve vybrané spole¢nosti mizeme rozdélit
do dvou oblasti. Facebook, LinkedIn a YouTube spole¢nost vyuziva relativné aktivng,
pridava ptispévky a navazuje tak komunikaci se zdkazniky. Instagram a TikTok vybrana
spolecnost vitbec nevyuziva a ptichazi tak o zékazniky predevsim mladé generace, ktefi se
na téchto platformach travi vétSinu svého Casu. Oproti tomu jeji dva hlavni konkurenti

Generali Cesk4 a Kooperativa jsou aktivnimi uZivateli na TikToku i Instagramu.

Podcasty o pojisténi: Spole¢nost CSOB Pojistovna nema svij vlastni podcast, ale dal
by se pogitat podcast skupiny CSOB — Bud’te v obraze. V tomto podcastu jsou rozebirané
témata ohledn¢ byznysu, inovaci a ekonomiky. Jsou zvani rizni host¢ a odbornici
z nejrizngjsich odvétvi véetnd zastupcti CSOB Pojistovny. Generali Ceska pojistovna
provozuje podcast Staci malo, ktery se zamétuje na praktické rady a inspirativni rozhovory
s odborniky a zndmymi osobnostmi. Hlavnimi tématy jsou zdravi, finance, technologie,
cestovani, udrzitelnost a dalsi oblasti kazdodenniho Zivota. Spole¢nost Kooperativa ma sviij
vlastni podcast s nazvem Podcast od Kooperativy. Vénuji se vSem oblastem v ramci
pojisténi, rozebiraji konkrétni produkty, a také pfinaseji rozhovory s odborniky.

Webové stranky: Webové stranky byly zhodnoceny z vizualniho hlediska, pfi¢emz za
Ceska a vybrana spolednost jsou na obdobné urovni — jejich weby jsou aktudlni a pro
zakaznika ptehledné, avSak po vizualni strance by mohli projit mensimi Gpravami, aby

dostali moderné;jsi vzhled.

Maskot: Vybrand spolecnost vyuziva k propagaci maskota Leona, coZz je modry
chameleon, ktery se objevuje na billboardech ale zejména v televiznich reklaméach.
Spole¢nost Generali Ceské pojistovna ma jako svého maskota Lva, jenZ je soudasti riiznych
marketingovych aktivit, ucastni se vefejnych akci a festivalli. Kooperativa nema stalé¢ho
maskot, ale v ramci marketingovych aktivit se objevuji rizné zvifeci postavy, které lze

povazovat za neoficidlni maskoty.

Podpora prodeje: Ve vybrané spolecnosti je podpora prodeje realizovana pomoci
vyhodnéjsich cen pojisténi v piipadé sjednani vice produktii u skupiny CSOB. Pfi sjednani
pojisténi online, zdkaznik ziskava slevu az ve vysi 20 % hned u nékolika druhti pojisténi.
Klienti dale dostavaji rizné reklamni ptedméty ve formé darku jako jsou propisky, kalendare
a dal§i. Ve spole¢nosti Generali Ceska je podpora prodeje realizovana na srovnatelné Girovni.
V ptipad¢ pojistovny Kooperativa je v ramci podpory prodeje také poskytovano hned

nékolik vyhod — reklamni pfedméty, prémie, cenové zvyhodnéné balicky, ale také vysoké
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slevy pfi sjednavani pojisténi online jako u vybrané spolecnosti. Takové slevy jsou rovnéz
ve vys$i az 20 % a jsou nabizeny zejména u cestovniho pojistén ale také u dalSich typt
pojisténi.

Osobni prodej: Osobni prodej byl zkouman z hlediska mnoZzstvi dostupnych pobocek
po Ceské republice. Nejlépe je na tom spoleénost Generali Ceska, ktera realizuje sviij osobni
prodej na 900 pobockach. Na druhém misté se umistila pojistovna Kooperativa, kterd ma po
Ceské republice 300 pobocek. Vybrana spolecnost, na kterou je tato bakalaiskd prace
zaméfena, nabizi klientdim poji§téni na 220 pobockach rozmisténych po celé Ceské

republice.

Vztahy s veFejnosti: Vztahy s vefejnosti jsou stejné jako nabizené produkty u vSech
zkoumanych spolec¢nosti na srovnatelné Grovni. VSichni se snazi si udrzovat své stile
klienty. Zejména pak se snazi o navazovani kontaktu s novymi potencialnimi zdkazniky,
formou  jakykoliv  reklamnich  kampani, propagacnich  materidli, nabidek

a dal§ich aktivit.

Virtualni asistenti: V oblasti vyuziti virtudlnich asistenti miZeme fici, Ze spolec¢nosti
CSOB Pojistovna a Generali Ceské jsou na podobné urovni — obé nabizeji zékladni formy
asistence zaloZené na automatizované komunikaci. Vyrazné lépe z pohledu vyuzivani umélé
inteligence je na tom spolecnost Kooperativa. S umélou inteligenci aktivné spolupracuje jiz
delsi dobu a jeji virtudlni asistent je tak technologicky vyspélejsi a schopnéjsi efektivné

reagovat na aktudlni potieby klientt.

Produktové portfolio: V oblasti nabizenych produktl/sluzeb jsou vSechny tfi
spole¢nosti srovnatelné. Vybrana spolecnost, Generali Ceska pojistovna i Kooperativa

poskytuji Sirokou Skalu sluzeb v oblasti zivotniho i1 nezivotniho pojisténi.

Hodnocena kritéria byla nasledné propocitana na zaklad€ stanovenych vah dileZzitosti.
Diky tomuto propoc¢tu a naslednému souctu jednotlivych vysledkti, byl ziskdn konecny

vysledek benchmarkingu prezentovany v tabulce (Tabulka 3).
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Tabulka 3 Benchmarking vybrané spole¢nosti

3 2 1
0,10
0,30 0,20 0,10
4 1 1
0,20
0,80 0,20 0,20
4 3 2
0,05
0,20 0,15 0,10
3 3 1
0,15
0,45 0,45 0,15
1 1 2
0,05
0,05 0,05 0,10
1 2 1
0,10
0,10 0,20 0,10
3 1 2
0,15
0,45 0,15 0,30
1 1 1
0,05
0,05 0,05 0,05
2 2 1
0,05
0,10 0,10 0,05
1 1 1
0,10
0,10 0,10 0,10

(zdroj: vlastni zpracovani)
8.2.1 Zhodnoceni benchmarkingu

Vybrana spolecnost ma podle vysledkti benchmarkingu nejnizsi uroven marketingové
komunikace ve srovnani se spole¢nostmi Generali Ceska pojistovna, a. s. a Kooperativa
pojistovna, a. s. Vienna Insurance Group. V urcitych oblastech jim vSak dokdze silné
konkurovat, naptiklad v produktovém portfoliu nebo vztazich s vefejnosti, coz je patrné
z ptechoziho hodnoceni. Slabsi marketingova komunikace je zplsobena nedostate¢nym
vyuzivanim modernich komunikac¢nich kanalti, nizsi investici do propagace znacky nebo

omezenou orientaci v oblasti marketingovych trendd.

8.3 PESTE analyza

V ramci této subkapitoly je vyuzita dalsi analyza, konkrétné PESTE analyza, ktera zkouma
faktory makroprostfedi vybrané spolecnosti. PESTE analyza je zpracovana zejména

na zaklad¢ analyzy sekundarnich informaénich zdrojt.
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8.3.1 Politicko-pravni a legislativni faktory

Vybrana spole¢nost je regulovana ¢eskym zakonem ¢. 170/2018 Sb., o distribuci pojisténi
a zajisténi (dale jen ZoDPZ). ZoDPZ definuje veskeré nalezitosti, které je nutné spliiovat
jako spole¢nost nabizejici pojistovaci sluzby. Tento zakon byl od svého pfijeti jiz nékolikrat
pozménén, coz pro spolecnost znamena, neustale prizptisobovani se novym pozadavkim.
Spolecnost je dale regulovana zakonem o pojistovnictvi ¢. 277/2009 Sb. Timto zakonem je
fizené provozovani pojistovaci a zajistovaci ¢innosti na uzemi Ceské republiky. Vybrana
spole¢nost pfi své ¢innosti musi také dodrzovat zdkonik prace, jedna se o zdkon €. 262/2006
Sb. Tento zakon zahrnuje povinnosti v podob¢é uzavirani pracovnépravnich vztahi na
zakladé pisemné pracovni smlouvy, poskytovani mezd ve staitem stanovené vysi a lhiitach,

dale dodrzovani pracovni doby a narokl na dovolené a dalsi (zakonyprolidi.cz, 2010-2025).

Veskeré Ceské zédkony jsou podiizeny vyhlaskam Evropské unie, a prave proto, to je
pro vybranou spole¢nost velmi dalezitym faktorem. Evropska unie poskytuje urcitou jistotu
politického zdzemi, coz spolecnosti umoznuje planovani dlouhodobych strategii bez
jakykoliv obav z neptedvidatelnych zasahi statu. Lze se spoléhat na politickou stabilitu do

budoucna, kterou zajistuje stabilni situace jak v Ceské republice, tak v Evropské Unii.

Velkou roli hraje 1 globalni politickd nestabilita, jednd se naptiklad o konflikt na
Ukrajing, ktery ovliviiuje ekonomické prostredi a tim 1 pojiStovaci sektor. Takové situace
vedou k nejistoté na finan¢nim trhu, ovliviiuji pfedevSim investi¢ni strategie pojiStoven
a méni poptavku po urcitych pojistnych produktech. Piipadné zmény ve vladeé napiiklad po
volbach také mohou vést k fadé zmén. Spole€nost tak musi aktivné sledovat veskeré

legislativni zmény vyvolané politickym rozhodnutim.

8.3.2 [Ekonomické faktory

Jednim z ekonomickych faktord, se kterym se vybrand spolecnost potykd je predevSim
inflace. Aktudlné k bieznu 2025 je celkovd mira inflace 2,7 %, pohybuje se ve zdravé
inflaéni hlading, ktera je podle Ceské narodni banky nastavena na 2 %. Podle aktualnich
prognoz se bude inflace pohybovat mirné nad nastavenym cilem. Vysoka mira inflace
vozidel nebo Skody na nemovitostech. Diivodem letoSniho nariistu nakladi na pojistna
plnéni byly Skody z povodni zplisobené letos v zafi. DalSi narGst zaznamenaly 1 Skody

zpusobené dal$imi ptirodnimi vlivy jako je vichiice ¢i atmosférické srazky. Podle pojistného
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analytika CAP Jaroslava Urbana tyto $kody narostly celkem o 17 % ve srovnani s rokem

2023 (cnb.cz, bfezen 2025; cap.cz, © 2025).

Dalsim z faktort jsou nizké Grokové sazby, diky kterym se klientim snizuji vynosy
z rezerv pojisténi. Pti poklesu miry nezaméstnanosti nastdva na trhu prace konkuren¢ni boj
mezi obsazenim volnych pracovnich mist. Pro vybranou spole¢nost to znamena, Ze porostou
naklady na ziskdvani novych zaméstnanct. Dalsim klicovym ukazatelem je pro vybranou
spolecnost vySe primeérné mzdy, ktera je zasadni zejména pro mzdovou politiku. Riistem
primérné mzdy se automaticky zvySuje o¢ekavani zaméstnanct a zvysuje tak 1 konkurenci
na trhu prace. Vybrana spole¢nost by méla pravidelné piehodnocovat odménovani, tak aby
zustali konkurenceschopni, ale zaroven si udrzeli kvalifikované zaméstnance. Pfipadné
zvySeni mzdovych ndkladi se mlze projevit v celkové rozpoctu vybrané spolecnosti, a prave
proto musi dbat na efektivitu a produktivitu prace, jelikoz pii vyss§i mzdé jsou ocekéavané

A4

1 vy$8i vykony nebo minimalné odpovidajici jejich finanénimu ohodnoceni.

Se zvysujicim se vyvojem pojistného trhu roste i konkurencni tlak se kterym se
spole¢nost potyka. Jak jiz bylo uvedeno v analyze stavajici konkurence, spole¢nost se potyka
se silnymi konkurenty jak v oblasti Zivotniho i neZivotniho pojiSténi, coz klade dliraz na jeji

strategické rozhodovani a schopnost odliSeni.

Na vybranou spole¢nost mé vliv jakakoliv ekonomickd nestabilita, jak jiz bylo vySe
zminéno. Pokud dochézi k vyraznym a necekanym zménam v ekonomickém prostiedi, mtize
to negativné ovlivnit chovani spotiebitell firem 1 celého trhu a spole¢nost tak ztraci jistotu

ohledné svych budoucich piijma.

8.3.3 Socialné-kulturni faktory

Ve vybrané spole¢nosti hraje velkou roli struktura obyvatelstva Ceské republiky vzhledem
k tomu, ze rizné vékové skupiny potiebuji a vyhledavaji rizné pojistné produkty. Lidé
v dichodovém veku vétSinou poptavaji zivotni pojisténi, penzijni pfipojisténi nebo rizné
nabidky investi¢nich produkti. Vzhledem ke starnuti populace se zvySuje poptavka po
téchto typech pojisténi. Oproti tomu mladsi generace vyuziva prevazné cestovni pojisténi,
pojisténi majetku apod. Také nizkd porodnost ovliviiuje plénovani trhu z dlouhodobého

hlediska.

Velkou roli hraje i zména chovani zdkaznikli. Zakaznici v dnesni dob¢ preferuji spise

sjednavani pojisténi online v pohodli domova a bez nutnosti dalSich osobnich schlizek. Také
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oCekavaji produkty, které budou na miru kazdého zékaznika, nespokoji se pouze

s univerzalnim feSenim.

Jednou z vyhod vybrané spole¢nosti je silna znacka, ktera se opird o stabilni skupinu
CSOB a KBC. Tim se stava diivéryhodnou spole¢nosti, ktera ma §iroké portfolio klientd.
Pro spole¢nost je diivéra v instituci klicova, jelikoz pojisténi je specifickou sluzbou, kterd je
zalozena na o¢ekavani budouciho plnéni — klient za sluzbu plati jiz dnes, pfestoze pojistna
udalost mozna nikdy nenastane. Propojeni s bankou spole¢nosti poskytuje vyhodu v nabidce
kombinace bankovnich a pojistnych produkti zaroveii. Tuto moznost vyuziji klienti, ktefi
vyhledavaji komplexni finan¢ni sluzby napiiklad v podobé hypote¢niho uvéru spolu

s pojisténim doméacnosti.

8.3.4 Technologické faktory

Technologické zmény jsou dal§im faktorem, které ovliviiuji fungovani spole€nosti. Jak jiz
bylo zminéno, zdkaznici ¢im dal vice preferuji moznost rychlého a ptehledného sjednavani
pojisténi, a to prostrednictvim digitalnich platforem. Vybrana spole¢nost na tyto potieby
zakaznikl reaguje postupnym rozvojem digitalizace svych sluZzeb napiiklad v podobé

elektronického podpisu nebo online kalkulacek na webu.

Hlavni roli v modernizaci sluzeb sehrava automatizace a vyuzivani umélé inteligence.
Uméla inteligence napomaha pii vyhodnocovani rizik a k rychlejSimu posouzeni pojistnych
udalosti. Chatboti umoziuji zakaznikim nepfetrzitou zékaznickou podporu napiiklad
v podobé virtualni asistentky KATE, kterd je naprogramovana nejenom na zodpovidani
pojistovacich dotazii. CSOB Pojistovna, jiz vyse uvedené technologie implementuje ackoli
ve srovnani s pojiStovnou Kooperativa zatim stale zaostava v rozsahu i1 mife jejich vyuziti

(koop.cz, tiskova zprava 2024).

S rostoucim vyuzitim digitdlnich platforem pro sjedndni pojisténi roste riziko
kybernetickych ttoki. Vybrand spolecnost zpracovava osobni Uidaje o klientech a vede
spravu internich dokumentt ¢i smluv v digitalni podobé¢. Pti ptipadném naruseni bezpecnosti
muze dojit k iniku dat, vypadkim systému ¢i ztraté¢ diveéry zakaznikt. Kybernetické utoky
nemaji pouze finan¢éni dopad, ale mnohem vice muze spolecnost trapit ptipadny ubytek

zakaznikd, jelikoz ztrati jejich diveéru.
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8.3.5 Ekologicko-environmentalni faktory

Ekologicko-environmentalni faktory jsou izce spojené s technologickymi faktory. Vybrana
spolecnost Setii lesy tim, ze vétSinu svych sluzeb sjednéava digitalné€, bez papiru. Ochrana
zivotniho prostiedi za¢ind u kazdého ¢&lena celé skupiny CSOB, a to hlavné proto, Ze
odpovédny pfistup k ptirodé je jednim z jejich zékladnich hodnot. Spole¢nost také nabizi
ekologické zvyhodnéni u pojisténi nemovitosti. V ramci pojisténi stavby ,,naS domov*
nabizi, ze v piipad¢ vétsi skody (vice jak 50 % sjednané pojistné €astky), proplati nejen
naklady na opravu stavby, ale pokud se rozhodne o ekologickou modernizaci, proplati mu

spole¢nost oboje (csob.cz, © 2025; csobpoj.cz, © 2025).

Na pojistovnictvi maji  vliv 1 klimatické zmeény. S nariistajicim poctem
vyskytl extrémnich klimatickych jevi, jako je vichfice, povoden, sucho nebo krupobiti,
nariistd 1 mira vyskytu Skod hrazenych z pojisténi. Tyto situace ovliviiuji bilanci pojistovny
azvySuji tlak na zajisténi dostatecnych finan¢nich rezerv na pokryti vyplaceni Skod.
Spolecnost tyto faktory vnima a reaguje na né napiiklad pfehodnocovanim rizikovosti

v nékterych oblastech.

8.3.6 Shrnuti PESTE analyzy

Z vysledkti PESTE analyzy vyplyva, ze je vybrana spolecnost ovliviiovana fadou vnéjsSich
faktori. U politicko-pravnich a legislativnich faktort je nutné sledovat ¢asté zmény regulaci
v oblasti pojiStovnictvi. Ekonomické vlivy maji vyrazny dopad na fungovani pojistovny
a ovliviuji chovéni zdkaznikd, a tim 1 finan¢ni stabilitu vybrané spole¢nosti. Socialni faktory
jsou ovliviiovany piedevsim strukturou obyvatelstva a zménami chovani zakaznik, ktefi
ovlivituji poptavku po riznych typech pojisténi. Technologicky rozvoj umoZiuje
zefektivnéni internich procesli a umoZznéni zdkaznikiim nejen online sjednani pojiSténi
z pohodli domova. Zarovei ale vznika neustalé posilovani kybernetické bezpecnosti, jelikoz
rizika spojené s unikem dat diky digitalizaci vyrazn¢ rostou. Klimatické zmény a rostouci
diraz na udrZitelnost vede vybranou spolecnost k tomu, aby své sluzby ptizplisobovala

ekologicky odpovédnym zptsobem.
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9 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Propagace, marketingova komunikace a design vybrané spolecnosti je z velké ¢asti fizen
a uréovan bankou CSOB. Vybrana spole¢nost tizce spolupracuje s bankou a je nutné, aby
sdilela a dodrzovala nekteré vizudlni a znakové prvky jako je naptiklad dominantni modra
barva nebo maskot Leon. Cel4 skupina CSOB musi vystupovat a ptisobit navenek jednotng.
Ptesto se ale jedna o samostatny subjekt, ktery ma vlastni rozhodovaci pravomoci v oblasti
marketingové komunikace a sama si urcuje obsah sdéleni, formu komunikace apod.
Marketingovda komunikace spolecnosti je ukotvena do akéniho plénu veskerych
marketingovych aktivit, ktery se nazyva Roadmapa. Podle tohoto planu se nasledné realizuji
marketingové aktivity. Hlavni cil veSkeré marketingové komunikace jak banky, tak

i pojistovny je jednotny, a to spoleéné posilit znacku CSOB.

Analyza soucasné¢ho stavu marketingové komunikace vybrané spolecnosti je
vypracovana na zéklad¢ informaci ziskanych ze zucastnéného pozorovani, také na zaklade
analyzy webovych stranek, socidlnich siti a dalSich internich dokumenti vybrané
spolecnosti. Ze strany vybrané spole¢nosti bylo poZadano, aby nebyly v ramci bakalarské

prace uvadéna zadnd financni data ani ¢iselné informace souvisejici s jejich hospodafenim.

9.1 Propagacni a komunikac¢ni mix vybrané spole¢nosti

Propagac¢ni a komunikacni mix je ve vybrané spolecnosti rozdélen do nékolika odvétvi, ktera

budou nasledné charakterizovana a analyzovéana.

9.1.1 Reklama

K propagaci produktii je ve vybrané spolecnosti vyuzivéana televize a billboardy, n¢kdy je
tato forma propagace vyuzivana i pro nabor obchodniki, jedna se o formu interni distribuce.
Reklama v televizi je pro vybranou spole¢nost velmi draha a rychle zastarava, proto je nutné
ji rychle obnovovat. Televizni reklama je vzdy peclivé planovana z hlediska rozpoctu
a marketingové strategie. V televiznich reklaméach vybrana spole¢nost propaguje zejména
své sluzby viz obrazek nize (Obrazek 5). Billboardy vybrana spole¢nost vyuziva k prezentaci

svych sluZeb a viditelnosti znacky.
Vybrana spole¢nost dale vyuziva formu tiskové reklamy v podob¢ propagacnich
materidlti. Mezi propagacni materialy vybrané spolecnosti také patii letdky, produktové

tiskoviny, které 1ze nalézt prevazné na pobockach vybrané spolecnosti.
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€SOB Pojistovna

Jednoduse pro vas

Obrazek 5 Televizni reklama
(zdroj: youtube.com)
9.1.2 Podpora prodeje

Soucasti podpory prodeje je ve vybrané spole¢nosti nabizeno zvyhodnéné baleni sluzeb,
prémie, nebo slevy na vybranou sluzbu. Stali klienti pravidelné dostavaji slevy na své sluzby,
praveé diky své loajalité k vybrané spolecnosti. Jak jiz bylo zminéno, je to zejména proto, Ze
véechno je v pojistovné uzce spojeno s bankou, proto je vyhodou mit sjednany Gdet u CSOB
banky, a je tak vétsi pravdépodobnost, ze zakaznik ziska slevu ¢i zvyhodnéné baleni sluzeb.
Vlastnictvi hned nékolika produkti od skupiny CSOB a loajalita je pro zikaznika
dlouhodobou vyhodou do budoucna. Dalsi slevu lze ziskat pfi sjedndni pojisténi online

napiiklad u cestovniho pojisténi je sleva ve vysi az 20 %.

K podpoie prodeje je ve vybrané spolecnosti zejména vyuzivano predmétu, které
jsou zakaznikiim nabizeny a poskytovany jako darek, jedna se o firemni propisky, diate,

ptivésky nebo dalsi propagaéni predmeéty.

Do podpory prodeje ve vybrané spoleCnosti patii také vystavy a veletrhy. Vybrana
spolecnost pravidelné navstévuje Skoly a nejriznéjsi akce s hlavnim cilem, a to ziskat nové
klienty 1 zaméstnance. Vybrana spolecnost je generdlnim partnerem a aktivné se podili na
pofadani akce pro déti s ndzvem Détsky Super Den. Pro déti jsou nachystand soutézni
stanoviSté s odménami, skakaci hrady, malovdni na obliej, a to vSe v doprovodu
s oblibenymi détskymi umélci. Vstupné na tuto akci je 150 K¢ pro dospé€l€ho a déti od 2 let

za 130 K¢, déti mladsi 2 let jsou zdarma.

9.1.3 Direct marketing (Pfimy marketing)

Predmétem piimého marketingu je ve vybrané spolecnosti zejména ziskdvani novych

klienth. O stavajici klienty se staraji obchodnici, jelikoz dobfe védi, jak si je spravné udrzet.
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K osloveni novych zdkaznikd vybranou spolecnost vyuziva predev§im telemarketing,
e-mailovou komunikaci, internetové reklamy nebo reklamy na socidlnich sitich. Hlavnim
cilem pfimého marketingu je upeviiovani jiz vybudovanych vztaht s klienty. Diky pevnym
vztahim se zakazniky, dokdze vybrand spolecnost pfizpiisobovat nabidky podle jejich

individualnich potieb.

9.1.4 Osobni prodej

Osobni prodej je ve vybrané spolecnosti praktikovan prostiednictvim pobocek, kdy
zaméstnanec vybrané spolecnosti se zdkaznikem na misté sjedna pojisténi, podle jeho
preferenci a potfeb. Dale ve vybrané spolecnosti probiha interni distribuce sluzeb také
v ramci bankovnich pobocek. Na kazdé pobocce banky je vzdy k dispozici zaméstnance,
ktery je schopen klientovi poradit v oblasti pojisténi nebo mu sjednd schiizku pfimo na
pobocce pojistovny. V piipadé zajmu o hypotecni tveér zaméstnanec banky rovnéz nabizi
moznost sjednani zivotniho pojisténi.

Externi distribuce probihd prostfednictvim opravnénych zprostfedkovatell pojisténi,
které jsou regulovany zdkonem ¢. 170/2018 Sb. Distribuce pomoci zprostfedkovatelil
probihd pomoci samostatného zprostfedkovatele, vazanym zdastupcem, doplikovym
zprostiedkovatelem nebo pojistovacim zprostiedkovatelem s domovskym clenskym statem
jinym, nez je Ceska republika. Samostatny zprostfedkovatel uzavira pisemné smlouvy
s pojiStovnou nebo se samotnym klientem, a to na zaklad¢ piislusné opravnéni. Jedna se
bud'to o pojistovaciho agenta, ktery vykonava svou ¢innost pouze pro pojistovnu, nebo
pojistovaci makléf, ktery svou ¢innost vykonava ve prospéch zdkaznika. Vazany zastupce
zprostiedkovava pojisténi vyhradn€é pro jednoho zastoupeného, tim je pojiStovna,
samostatny zprostiedkovatel nebo zajistovna. Doplitkovy zprostiedkovatel poskytuje
pojisténi jako doplitkovy produkt, v souvislosti s doddvanym zbozim nebo poskytovanou
sluzbou — povinné havarijni pojisténi pii koupi auta. Je schopen pojisténi zajistit, ale neni to

jeho primarni ¢innosti (financnivzdelani.cz, © 2021).

9.1.5 Event marketing a sponzoring

Event marketing vybrana spole¢nost vyuziva zejména k posilovani vztahii s vefejnosti a také
k pfimému kontaktu s klienty, pfedev§im na vystavach a veletrzich, jak jiz bylo zminéno
v subkapitole podpora prodeje. Vybrana spolecnost se t€astni riiznych vetejny, sportovnich

1 kulturnich akci, kde svoji ti€asti zvysuje viditelnost své znacky a prezentuje své produkty.
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Nedavno se vybrand spole¢nost zucastnila konference DroneCon, ktera se konala pod
zastitou ministra dopravy CR Martina Kupka viz obrazek (Obrazek 6) a byla partnerem
této akce. Tato konference se zaméfila na témata tykajici se dronli a jejich vyuziti
v riznych oblastech. Za vybranou spolecnost zde vystoupil feditel Odboru pojiSténi majetku

a odpovédnosti (linkedin.com).

Obrazek 6 Konference DroneCon
(zdroj: linkedin.com)

Vybrana spolecnost se také ti€astni festivalli pracovnich ptileZitosti tentokrat konkrétné
na festivalu CAREER EXPO 2025, ktery se konal v O2 Universum v Praze. Zastupci
ze spole¢nosti zde predstavili zdjemclim moznosti kariéry u nich ve spole¢nosti. Niz na
obrazku (Obrazek 7) lze vidét propagacni materidly spolecnosti z festivalu CAREER EXPO
2025 (linkedin.com).

Obrazek 7 Career expo 2025

(zdroj: linkedin.com)
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V minulosti vybrana spolecnost sponzorovala Pardubicky hokejovy tym, tim vyrazné
zviditelnila znacku, jelikoz hraci nosili logo vybrané spole¢nosti ptfimo na dresech. Dnes uz
se na sponzoringu nepodili, ale maji k dispozici skybox, ktery je vyuzivan pro obchodniho
jednani. V oblasti sportu se sponzoringem pokracuje ve form¢ podpory handicapovanych
sportovcll a poradani riiznych sportovnich akei po celé Ceské republice. Vybrana spoleénost
také podporuje vycvik vodicich psit pro nevidomé, vizi této spoluprace je pomoc
znevyhodnénym skupinam obyvatel a pfispét k jejich vEétsi samostatnosti a tim i1 kvalité

Zivota.

9.1.6 Public relations (Vztahy s veiejnosti)

Prace neboli vztahy s vetejnosti jsou pro vybranou spole¢nost velmi dilezitym odvétvim
komunika¢niho mixu. A to proto, ze diky vztahu s vefejnosti je budovéana divéra, pozitivni
image znacky a pfispiva k udrzovéani kontaktu se stavajicimi ale i s potencionalni zadkazniky.
Mezi vztahy svefejnosti lze zaradit influcer marketing — navazani spoluprace
s influencerem. Tuto formu propagace spolec¢nost bohuzel dosud nevyuziva, ackoliv by tak

ziskala velkou fadu potencialnich klientt.

Jak jiz bylo zminéno, vybrana spolecnost se zabyva stalymi klienty, ale prace
s vetfejnosti zejména sméiuje k novym neboli potencionalnim klientlim. Jedné se pfedevsim

o budovani dlouhodobé divéry a vztaht s klienty.

Dutlezita je i interni prace s vetejnosti, kdy je dbano na vnitini motivaci zaméstnanct
a firemni kulturu. Cilem je, aby byla posilovana jejich loajalita a vztah k znacce vybrané

spole¢nosti.

9.1.7 Online komunikace

Online komunikace je v dne$ni digitadlni dob& nedilnou soucasti pro navazani kontaktu se
zdkazniky. Vybrand spole¢nost online komunikace vyuziva pomérné aktivné hned

v n¢kolika odvétvi, ktera budou postupné ptedstavena
1. Webové stranky vybrané spolecnosti

Webové stranky vybrané spolecnosti zastdvaji roli aktivni online komunikace. Slouzi
zaroven jako prakticky nastroj pro klienty, kde najdou potfebné informace na jednom miste.
Web spolec¢nosti je aktudlni, funkeni a prehledny pro kazdého uZivatele tak aby se zde mohl
snadno a rychle orientovat. Hned na domovské strance lze nalézt veSkera pojisténi, ktera

vybrana spolecnost zprostiedkovava viz obrazek nize (Obrazek 8). Na webovych strankach
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je iptistup k online kalkulackém, diky kterym je klient schopen si sjednat pojisténi v pohodli
domova. Na rozdil od jinych webii 1ze fict, ze je ptehledné uspotadan i pro mobilni zafizeni.
Ve vybrané spolecnosti v souc¢asné dob¢ probiha rozsahla transformace, kterd ma dopad

1 na oblast front-endu. Z tohoto diivodu bude v nejblizsi dobé nutné nekteré funkcionality

webu upravit tak, aby odpovidaly novym pozadavkiim a aktualnimu stavu internich procesu.

(7 +420 466 100 777 O EN gl HisSenikody A, Khiemtsks rina

v e
CsoB PGJIStGVﬂa Pojisténi - Rychlé sjednani - Spréva pojisténi - O nés Vyhody ESOB Kontakty

Vsechna pojisténi

Pojisténi vozidel Pojisténi majetku Pojisténi odpovédnosti Zivotni pojisténi Cestovni pojisténi

Prawni ochrana a intemetova rizika Pojisténi psi a kotek Pro firmy a Zivnostniky

Obrazek 8 Webové stranky vybrané spole¢nosti
(zdroj: csobpoj.cz, © 2025)
2. Socialni sité
Socidlni sit€ jsou ve vybrané spolecnosti velmi diskutovanym tématem z hlediska
marketingu. Spousta uzivateld je vyuziva zejména pro vyjadreni nespokojenosti ¢i Spatné
zkuSenosti. V minulosti se vybrana spolecnost snaZila o fungovani Facebooku, ale pfidavali
se pouze neutralni pfispévky s nemoznosti zanechat komentdt. Aktudlné je Facebook

relativné aktivni socidlni siti vybrané spolecnosti, kde pfidavaji informace o akcich

a soucasném déni ve spolecnosti které aktualné sleduje 12 tisic sledujicich.

#jdemevamnaproti

e ésOB Poj
Pojistovna @B Ozl Tosemiti
pévi Diaid

Uvodni informace Prispévky =5 Fitry

Ofcisini stréniks £SOE Pojisfowmy

Obrazek 9 Facebook vybrané spolecnosti

(zdroj: facebook.com)
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Dalsi socidlni siti, kterou vybrana spole¢nost vyuziva je YouTube. Maji zde celkem
506 odbératell, jak Ize vidét na obrazku nize (Obrazek 10). Nachazi se zde rizna videa
o jednotlivych pojisténi a reklamni spoty, které zname z televize. Vybrana spolecnost na této

platformé neni tak aktivni, nachdzi se zde pouze 68 videi a jsou z vétSiny starsi jednoho roku

a nova jsou pridavany pouze ziidka.

Yy TR

VSECHNO SE DA v
ZJEDNODUSIT.
IPOJISTENI.

° CSOB Pojistovna
oo o
CsoB

Pojistovna

Domovskd sirinka  Vide

Novinky B P vie

L)
§
v

Obrazek 10 YouTube vybrané spolecnosti
(zdroj: youtube.com)

Oproti tomu na socidlni siti LinkedIn je vybrana spole¢nost velmi aktivni, pfidavaji zde
rizné informace o aktudlnim déni v pojistovné, nabidky pozic a mnoho dalSich. Na
LinkedInu spole¢nost sleduje 4 tisice uZivateld, jak 1ze vidét na obrazku nize (Obrazek 11).

Instagram a TikTok jako formu svoji komunikace doposud vybrand spolecnost nevyuziva.

#jdemevamnaproti

¢soB 2

Pojisfovna

CSOB Pojistovna @
Pfinaéime lidem jistotu a dodavame odvahu tvofit vlastni Jsme klientdm nablizku a spoleéné davame

pojisténi novy smysl

W Renita a 4 dalii absolventi zde pracuji
<7 Poslat zpravu  Sledujete
Domii Onis Prispivky  Pracovni piileditosti  Lidé

Obrazek 11 LinkedIn vybrané spole¢nosti
(zdroj: linkedin.com)
3. E-mailing

Dalsim nastrojem, ktery vybrana spole¢nost vyuziva ke komunikaci se zékazniky je e-mail.

Klientiim se prostfednictvim e-mailu zasilaji napiiklad informace o stavech jejich pojistnych
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smluv, dokumenty tykajici se konkrétni smlouvy o pojisténi ¢i dalsi provozni informace.
Co se propagacnich materidlli a marketingovych sdé€leni tyka, tato forma komunikace je
vyuzivana v mensi mife. V této oblasti zakazniklim chodi ozndmeni o novych ptispévcich
zvetejnénych na LinkedIn profilu vybrané spolec¢nosti, ¢im podporuji interakei s klienty i na

socidlnich sitich.
4. SEM - Search Engine Marketing

Vybrana spole¢nost spolupracuje s online srovnavacem pojisténi rixo.cz, pomoci n¢hoz
mohou byt nabidky pojistovny srovndny konkuren¢nimi produkty na trhu. Tyto sluzby jsou
pfedevsim vyuzivany pro srovnani a naslednému sjednani povinného ruceni, havarijniho
pojisténi, pojisténi majetku nebo také zivotniho pojisténi. Tato spoluprace vybrané
spole¢nosti umoziuje, Ze jsou jejich produkty zobrazovany potencidlnim klientim v rdmci
nezavislého srovnani. Diky tomu je vybrana spolecnost 1épe dostupna zakaznikiim, ktefi
referuji spiSe online sjednani pojistnych smluv a chtéji si v prvni fadé porovnat jednotlivé

nabidky.
5. Mobilni marketing

Mezi néstroje mobilniho marketingu vybrané spolecnosti 1ze zaradit aplikaci SMART, ktera
je primarné vyuzivana spise klienty s bankovnim uétem u CSOB. Aplikace slouZi nejen pro
béZzném bankovnictvi, ale umoznuje klientim pojiStovny prostfednictvim aplikace rychly
proklik do klientské zony na webu, kde jsou piehledné zobrazeny veskeré jejich pojisténi.
Dale je pro zdkazniky dostupna aplikace do kapsy, ktera ale neslouZi ani pro ucely banky
ani pojisStovny. V této aplikaci je moZné si sjednat parkovani v blizkém okoli, jizdenku na

vlak nebo MHD, jedn4 se takzvané o vice véci na jednom miste.

9.1.8 Shrnuti analyzy souc¢asného stavu marketingové komunikace vybrané

spole¢nosti

Vybrana spolecnost ke své propagaci vyuziva n€kolik néstroji marketingové komunikace.
Mezi hlavni patii predevs§im reklama, kterou realizuje v ti§ténych mediich 1 v televizi. Dale
vyuzivd podporu prodeje, pifimy marketing a osobni prodej, ktery hraje diilezitou roli
zejména pii sjednavani pojistnych produktii. Soucasti propagace je i event marketing, ktery
zahrnuje ucast na vetejnych akcich. Vybrand spolecnost také vyuziva online komunikaci

prostiednictvim webovych stranek, socialnich siti nebo také mobilni aplikace.
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10 ZODPOVEZENI STANOVENYCH VYZKUMNYCH OTAZEK

Tato kapitola je vénovana zodpovézeni tii stanovenych vyzkumnych otazek, které byly

mimo jiné formulovany na zaklad¢ zpracované literarni reserse.

o Vyzkumna otazka Cislo 1: Jaké socidlni sité vybrand spolecnost vyuZivd pro ucely

marketingové komunikace a jak je na nich aktivni?

Vybrana spole¢nost pro svoji marketingovou komunikaci vyuziva hned nékolik
socialnich siti. Prvni z nich je Facebook, kde aktivné pfidava ptispévky ohledné aktualniho
déni a nejriznéjSich akcich ve vybrané spolecnosti. Frekvence sdileni ptispévki je rizna,

ale v priméru je to minimalné jeden prispévek za tyden.

Jako druhou socidlni sit’ 1ze zminit YouTube, obsah zde tvofi videa o jednotlivych
pojisténi a reklamni spoty zndmé z televize. Frekvence publikovani videi je velmi nizkd —
pramérné se nové video objevi pfiblizné€ jedou za pét mesicl, pficemz vétSina videi je starsi
jednoho roku a vice.

Dalsi vyuzivanou socidlni siti je ve spole¢nosti LinkedIn. Tuto platformu vybrana
spole¢nost vyuziva k ptidavani nejriznéjSich ptispévki, a to minimaln¢ dvakrat do mésice,
ackoliv frekvence piidavani ptispévkil je zde riiznd. Na této profesni socialni siti 1ze také

najit volné pracovni pozice ve spole¢nosti.

Socialni sité jako je Instagram a TikTok vybrana spole¢nost dosud nevyuzivé a ptichazi
tak o spoustu potencialnich klientli, zeyména Generace Z, ktefi se na téchto platformach

aktivné vyskytuji, a to v fadu n€kolika hodin denné.

o Vyzkumna otizka Cislo 2: Jaké ndstroje marketingové komunikace vybrana

spolecnost vyuZiva?

Vybrana spolecnost vyuziva Siroké spektrum nastrojli marketingové komunikace,
prostiednictvim kterych oslovuje cilovou skupinu a buduje vztahy se zdkazniky. Témito
nastroji jsou reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, osobni prodej, event marketingu
sponzoring, prace s vefejnosti. Poslednim nastrojem je online komunikace, kam patii vyse
zminéné socialni sité, webové stranky vybrané spole¢nosti, e-mailing, SEM — Search Engine

Marketing a také mobilni marketing.

o Vyzkumna otazka Cislo 3: Jakym zpiisobem a kym je marketingova komunikace

ve vybrané spolecnosti spravovana?
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Marketingova komunikace je ve vybrané spole¢nosti ukotvena do tak zvané Roadmapy,
coz je akéni plan veskerych marketingovych aktivit vybrané spole¢nosti. Dle tohoto planu
se marketingové aktivity nasledn¢ realizuji. Veskerou odpovédnost a spravu marketingové

komunikace nese marketingové oddéleni vybrané spolecnosti.

Marketingova komunikace vybrané spolecnosti vychdzi z jednotnych a vizualnich
znackovych prvkt skupiny CSOB, coZ zajistuje jednotné vystupovani celé skupiny.
Vybrana spolecnost vSak vystupuje jako samostatny subjekt, obsah sdéleni 1 volba formy

komunikace je plné v jeji kompetenci.
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11 SWOT-ANALYZA VYBRANE SPOLECNOSTI

Shrnuti vSech analyz marketingového prostiedi bylo v této kapitole provedeno pomoci
SWOT-analyzy, ktera zobrazuje faktory ovliviiyjici vybranou spolecnost z vnéjSiho
a vnitiniho prostfedi. Ke zpracovani byla vyuzita data z jednotlivych piedchozich analyz
a také vlastni poznatky ziskané zi¢astnim pozorovanim. V nasledujici tabulce (Tabulka 4)

je SWOT-analyza vybrané spolecnosti prezentovana.

Tabulka 4 SWOT-analyza vybrané spole¢nosti

VNITRNf PROSTREDf
Silné stranky Slabé stranky
1) Univerzalni pojistovna 1) Omezené vyuZiti socialnych siti
2) Silna znacka 2) Neodpovidajici troven virtualni asistentky
3) Rozsahla distribuéni sit’ 3) Designove slabsi weboveé stranky
4) Duiraz na zakaznickou spokojenost 4) NevyuZivani influencer marketingu
5) Digitalizace 5) Slozité&jsi struktura produkti
VNEJSf PROSTREDf
PfileZitosti Hrozby

1) Obtizny vstup novych konkurenti na tth 1) Silna konkurence
2) Rostouci poptavka po digitalnich sluzbach 2) Zmény v legislativé

3) Rozvoj udrzitelnosti 3) Ekonomicka nestabilita
4) Starnuti populace 4) Klimatickeé zmeény

5) Zvyseny zajem o kombinaci bankovnich a 5) Kybernetické utoky
pojistnych produtt

(zdroj: vlastni zpracovani)
11.1 Vnitini prostiredi

Spolec¢nost je univerzalni pojistovnou, kterd poskytuje rozsdhlou skalu pojisténi v podobé
zivotniho 1 nezivotniho a dokdze tak klientovi zprostiedkovat jakoukoliv sluzbu. Jednou
z kli¢ovych silnych stranek spolecnosti je silna, dlouhodobé a stabilni znatka CSOB.
Je dlouhodobé¢ spojovéna s divéryhodnosti, stabilitou a profesionalnim ptistupem, zejména
diky propojeni s matei'skou spole¢nosti bankou CSOB. Toto je pro zékaznika impuls, Ze Ize
spolecnosti diivéfovat, a pravé proto si ji Casto vybiraji. Mezi dal$i silné stranky patii
rozsahla distribucni sit’, pies kterou spolecnost distribuuje své sluzby — poskytuje distribuci
na pobockach, prostfednictvim makléfi, online formou, nebo pomoci zprostiedkovatell ¢i
v ramci bankopojiSténi tedy piimo v bance. Diky rozsahlé distribuc¢ni siti ma spolec¢nost lepsi
dostupnost produktll pro zdkazniky, umoziuje oslovit Sirokou vetejnosti, pohodli pro
klienty, kteti si mohou vybrat, jak si dané pojiSténi sjednaji. Jednim z hlavnich pilift firemni

kultury spole¢nosti je vysokd zdkaznicka spokojenost. Zaméfuji se na poskytovani
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kvalitnich pojistnych produktd, profesionalni a vstficny pfistup. Pokrocila digitalizace
sluzeb ve vybrané spolecnosti klientim umoznuji pohodIné sjednat pojiSténi, spravovat
smlouvy a hlasit pojistné udalosti online, coz zvySuje komfort a jednoduchou dostupnost
pro zékaznika. Timto ziskava konkuren¢ni vyhodu a umoznuje firmé 1épe reagovat na trendy

a potieby zékazniku.

Slabou strankou spolecnosti je zejména nedostatecné vyuziti vSech socidlnich siti.
Spolecnost viibec ke své marketingové komunikaci nevyuziva Instagram ani TikTok a ztraci
tak nekolik potencidlnich zdkaznikii zejména generaci Z, ktefi tuto platformu aktivné
navs$tévuji. Vybrana spolecnost nedostatecné vyuziva virtualni asistentku Kate pro oblasti
pojistovnictvi. Virtualni asistentka je nastrojem predevsim banky, ale je schopna zodpovidat
1 pojistovaci dotazy bohuzel ne v takovém mnozstvi jako je to u bankovnich dotazi. Jeji
nedostate¢né schopnosti jsou proto fazené mezi slabé stranky vybrané spolecnosti. Ackoliv
je web vybrané spole¢nosti aktudlni a piehledny ve srovnani s konkurenci vykazuje jisté
vizualni nedostatky, které mohou negativné ovlivnit uzivatelsky dojem a davéry novych
zakaznikil. V soucasné dobé se od webl ocekéava ze budou nejen technicky bezchybné, ale
1 vizudlné atraktivni — s diirazem na minimalisticky, pfirozeny a autenticky design, ktery je
ale zaroven pro uzivatele zajimavy. Vybrana spolecnost nevyuziva inflencer marketing jako
formu svoji propagace a pfichdzi tak o velké mnozstvi potencialnich zakazniku.
Pomoci influencera by vybrana spolecnost ziskala velkou fadu zédkazniki, které by k ndkupu
¢1 vyuZiti sluzby pfemluvila nebo namotivovala zndma tvaf. Jednou ze slabych stranek je
srozumitelna. Siroka nabidka pojisténi, riizné varianty kryti v podobé riznych balicka,
pripojisténi apod. miize vést k tomu, Ze zakaznik Spatn€ nebo nepiesné pochopi a nezvoli

vhodny produkt bez odborné pomoci.

11.2 Vnéjsi prostredi

PrileZitosti spolecnosti je obtizny vstup novych konkurentli na trhu, musi spliiovat licen¢ni
pozadavky stanovené Ceskou narodni bankou. Zakaznici ¢asto vyzaduji rychlé, jednoduché
a pohodIné sjednani pojisténi, a to piesné jim CSOB Pojistovna mize nabidnout v podobé
online sjednani, online kalkulacek, pfehled veskerych smluv prostfednictvim mobilni
aplikace, digitalizované likvidace Skod a dalsi. Spolecnost aktivné reaguje na trend
udrzitelnosti a vyviji své sluzby s ohledem na ekologickou odpovédnost. Nabizi pro

zakazniky ekologické zvyhodnéni u pojisténi nemovitosti a poskytuje digitalni sluzby bez
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papiru coz piispiva k ochran¢ zivotniho prostfedi. Se starnutim populace vznikd pro
spole¢nost ptilezitost vyvijet produkty zaméfené na potieby starSich osob jako je pojisténi
seniortl, diichodové produkty nebo pojisténi dlouhodobé péce. Posledni prilezitosti je pro
spolec¢nost zvySeny zajem o kombinaci bankovnich a pojistnych produkta, pokud zakaznici
vyhledavaji komplexni finan¢ni sluzby. Jedna se naptiklad o hypotecni tvér, ktery mtize byt
spojeni s pojisténim domdacnosti. Zaroven klient dostava slevu na pojisténi v pfipadé, ze ma

jiz sjednany ucet v bance.

Silnd konkurence pfedstavuje pro spolecnost jednu z hlavnich hrozeb, jelikoZ na trhu
pojisténi pusobi celd tada konkurentd. Bez zdkaznikd spole¢nost nebude schopna
prosperovat, jelikoz jeji uspéch zavisi na ziskavani novych zakaznikti a udrzeni téch
stavajicich. Dal$i hrozbou jsou zmény v legislativé, jelikoz nové pravni predpisy mohou
vyrazn€ ovlivnit dosavadni fungovani spolecnosti. Ekonomicka nestabilita pfedstavuje
hrozbu v podob¢ kolisani ekonomiky, naptiklad inflace, vysokd mira nezameéstnanosti,
zmeéna urokovych sazeb — toto ovlivni poptavku po pojisténi a snizi tak ptijmy z pojistného.
Jakékoliv klimatické zmény vedou k nartstu pojistnych udalosti a tim vétsi financni ztraté
pojistovny. S vyskytem kybernetickych utoki mize dojit k tniku osobnich udaji klientt,
nebo narusit bezpecnost internich systémut pojistovny, coz muze spolecnosti poskodit

reputaci a zapfi€ini to vysoké naklady na obnovu.

11.3 Shrnuti SWOT-analyzy

Vybrana spolecnost disponuje nékolika silnymi strankami jako je naptiklad silnd znacka,
divéra zakaznikil a rozsahla distribucni sit’ diky které 1ze oslovit Sirokou klientelu. Mezi
dalsi silné stranky patii diraz na zdkaznickou spokojenost a digitalizace. Slabiny piedstavuji
napiiklad nedostate¢né vyuziti socialnich siti, diky které spole¢nost pfichazi o klienty, kteti
se na téchto platforméach objevuji. Mezi ptilezitosti fadime rozvoj udrzitelnych produkta,
starnuti populace a rostouci zdjem o kombinaci bankovnich a pojistnych sluzeb. Naopak
hrozby vyplivajici ze silné konkurence, zmén legislativy, ekonomické nestability
a klimatickych rizik. Se v§emi zminénymi ¢initeli musi ve spole¢nosti pocitat a musi na né

umét pruzné reagovat tak, aby byli stavajici klienti udrzeni a zaroven usilovali o nové.
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12 NAVRHY A DOPORUCENI PRO ZLEPSENI SOUCASNEHO
STAVU MARKETINGOVE KOMUNIKACE VYBRANE
SPOLECNOSTI

Na zéklad¢ ziskanych dat v ramci praktické ¢asti bakalaiské prace, je snadné odvodit jisté
nedostatky v marketingové komunikaci vybrané spolecnosti. Hlavnim cilem téchto navrhii
a doporuceni obsazenych v této kapitole je vybudovat vétsi povédomi o znacéce a ziskat nové

zakazniky a upevnit vztahy se stavajicimi klienty.

Kazdé z doporuceni je nasledné ekonomicky zhodnoceno. Veskeré uvedené castky
slouzi jako orientacni hodnoty a byly stanoveny na zaklad¢ vetejn¢ dostupnych informaci,

trznich zvyklosti a odborného odhadu, aby se co nejlépe ilustrovaly danou problematiku.

12.1 ZaloZeni socialni sité Instagram a TikTok

Vzhledem k rostoucimu vyuziti socidlnich siti zejména u mladsi generace, je spole¢nosti
doporuceno marketingovou komunikaci rozsifit o platformy Instagram a TikTok. Tyto sité

umoziuji efektivné budovat znacku a posilovat povédomi o sluzbach vybrané spole¢nosti.

Naklady spojené se zalozenim a spravou profilii jsou relativné nizké — samotna
registrace je zdarma. Néklady jsou spojené piedevSim s tvorbou obsahu, v porovnani
s tradi¢ni reklamou, vSak muiZe byt ndvratnost vyssi diky presnému cileni a méfitelnosti
vysledkl. Spravu té€chto platforem by mohl pfevzit stavajici marketingovy tym, ktery jiz
spravuje ostatni socidlni sit¢ jako je Facebook, YouTube a LinkedIn. Zaméstnanec, ktery by
provadél spravu siti by vybrana spolecnost odmeénila v rozsahu 2 000-5 000 K¢ mési¢né
k jeho stavajici mzd¢€. Naplni prace by byla tvorba obsahu, pldnovani a odpovidani na
komentate. Ptispévky by mohly byt 2x tydné ve formé vzdélavaciho obsahu, riizné tipy
a zajimavosti €1 brandové piispévky. Instagramové stories by mohla ptidavat 3—5 tydné
ve formé rychlych informaci, rtiznych anket, upozornéni ¢i zakulisni pohledy. Reels by
mohly byt 1x tydné, jedna se o krat$i videa s riznymi tipy, vysvétleni produktii a tak
podobné. Reels by mohli byt pfidavany soucasné i na platformu TikTok a byt tak propojené

s Instagram spolecnosti.

12.2 Redesign webovych stranek vybrané spoleCnosti

Kazdy odbératel vyzaduje prehledné, rychlé a pristupné digitalni sluzby, proto je vhodné

zvazit modernizaci webovych stranek vybrané spolecnosti. Webova stranka by méla byt
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prehlednd, aktudlni, ale také moderni a vizudln¢ atraktivni, aby zdkaznika upoutala hned na

prvni pohled.

Jedna se redesign webovych stranek, s cilem modernéjSiho a vizudlné atraktivnéjSiho
vzhledu. Tuto praci by mél na starosti interni zaméstnanec, ktery webové stranky spravuje.
Jelikoz by se jednalo o modernizaci a aktualizaci designu celého webu, vybrand spole¢nost

by mu za tuto praci dala odménu ve vysi 20 000 K¢ k jeho aktualni mési¢ni mzdé.

12.3 Zdokonaleni funkci virtualni asistentky Kate

Vybrana spolecnost ma svoji virtudlni asistentku Kate, kterd je modernim digitalnim
dotazy klientl v oblasti pojiStovnictvi. Virtualni asistentka je pfedev§im programovéna
prostfednictvim banky, ale i v pojistovné je tym, ktery se zabyva jejim programovanim se
zaméfenim na pojistovaci dotazy a funkce. V pfipad¢€, ze pojisStovna pozadda o zmén ¢i
inovaci v Kate, musi tento navrh nejprve projit schvalovacim procesem. Po jeho
odsouhlaseni se dany tym pojiStovny snazi zajistit, aby byl pozadavek zafazen do
vyvojového potfadniku banky, kterd dava postupné do produkce jednotlivé funkcionality

a mohl tak byt realizovan.

Néklady na zdokonaleni funkci €1 zadavani novych pozadavkil se mohou vyrazné lisit,
jelikoz kazdy ukon mé odliSnou ¢asovou i technickou naro¢nost. Na zdokonaleni funkci
virtualni asistentky by mél pracovat stavajici tym, ktery se jiz nyni podili na jejim vyvoji
a spravé. Tento vyvoj bude mit dlouhodob¢jsi charakter, na némZz by tym pracoval podle
stanovenych priorit a zpétné vazby od uzivatelli. Na téchto tpravach spolupracuje nejen tym
pojistovny ale i banky, jelikoZ se jedna o spole¢ny digitalni nastroj vyuzivany v rdmci celé
skupiny CSOB. Pojistovna se zapojuje spiSe z obsahové stranky a banka zastava spise
¢innost z pohledu IT a vyvoje. Za tuto nadstandardni ¢innost by kazdy ¢len tymt, dostal od

vybrané spole€nosti odménu ve vysi az 5 000 K¢ k zdkladni mzdé.

12.4 Vytvoreni Podcastu o jednotlivych pojisténi

Na zékladé slabé stranky, kterd spociva ve sloZitosti produktli vybrané spole¢nosti, by bylo
vhodné zaméfit se na edukci klientd, aby Iépe porozuméli riznym pojistnym produktim
ajejich vyhoddm bez navstévy pobocky ¢i rady odbornika. Edukace by méla probihat
formou podcastu, které jednoduse vysvétli pojistné produkty, varianty kryti a dalsi

informace.
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Podcasty jsou v soucasné dobé velmi oblibenym formdtem u Generace Z, kterd je
vnima jako pfirozeny zpiisob k ziskavani informaci ale i jako formu zabavy. Podcast navic

posiluje znacku a podporuje dlouhodobé vztahy se zakazniky.

Skupina CSOB jiz produkuje vlastni podcasty pod nazvem Budte v obraze. Diky
vlastnimu studiu jiz ma potfebné technické zdzemi i kapacity pro dalsi rozvoj toho formatu
a je tak pripravena vyuzit podcasty jako efektivni nastroj marketingové komunikace spolu
s edukaci zékaznikii o pojistnych produktech. Ve svych dosavadnich podcastech se
vénuji ale minimalné vénuji tématu pojistovnictvi, a to konkrétné jednotlivym druhiim
pojisténi. Vybrana spole¢nost by mohla svou podcastovou tvorbu rozsifit o témata, které by
posluchac¢iim srozumitelné vysvétlili, pro¢ je pojisténi dulezité, jaké situace mize pokryt
a jaké vSechny druhy pojisténi nabizeji, pro¢ by se o né¢ méli zajimat i mladsi lidé a tak
podobné. Jednotlivé epizody by se mohly zaméfit na konkrétni typy pojisténi a blize lidem
vysvétlit, o co se jedna a priblizit tak pojisténi jako béznou a dilezitou soucast odpovédného
zivotniho stylu. Touto formou to bude pro posluchace nau¢né, zdbavné a také méné Casove
narocné, jelikoz si to mohou pustit naptiklad v auté, ¢i po cesté do prace a nemusi dlouze

studovat naptiklad nabidky na webovych strankach vybrané spole¢nosti.

Podcasty by mohly byt moderovany internim zaméstnancem vybrané spolecnosti
idedln¢ z marketingového oddéleni, ktery mé zkuSenosti s reklamou a vystupovéanim.
Vzhledem k tomu, Ze by $lo nad ramec b&znych pracovnich povinnosti, bylo by nutné, aby
vybrana spole¢nost tohoto zaméstnance finanéné odmeénila. Tato odména by se pohybovala
v rozmezi 2 000 az 5 000 K¢ za jednu epizodu v zavislosti na délce ptipravy a nasledné délce
podcastu. Podcasty by mohly vychazet jednou tydné ¢i jednou za dva tydny. Tato aktivita
by pfinesla nejen piinos pro vybranou spolecnost z hlediska prezentace znacky, ale také
muze slouzit jako obohaceni pracovni naplné daného zaméstnance, ktery tim ziskd nové

zkuSenosti, a 1 finanéni ohodnoceni v podob& odmény za préci.

12.5 Influencer marketing — navazani spoluprace s influencerem

Navazani spoluprace s influencerem mtize vybrané spolecnosti piinést nékolik kli¢ovych
vyhod. Tato forma spoluprace pomaha zvysSit povédomi o znacce, posiluje daveru
u zakazniki a pfinasi autenticky a kreativni obsah. Influencer je pro své sledujici
divéryhodnou a inspirativni osobou, coZ znamena Ze jeho doporuceni maji ¢asto vliv na

rozhodovani zakaznikd, a i vétsi vahu nez tradi¢ni reklama.
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Pro propagaci a marketingovou komunikaci vybrané spolecnosti je idedlni vybrat
influencery, kteti maji divéryhodnou zakladnu svych sledujicich a zarovenl ptlisobi

v oblastech, které souviseji s financnimi sluzbami, Zivotnim stylem nebo rodinnymi tématy.

Jednim z influenceri by mohl byt Martin Carev, ten na svych socidlnich sitich
propaguje piredevsim cestovani a lifestyle. Diky svému pravidelného cestovani do zahranici
by mohl propagaci vybrané spolecnosti zaméfit zejména na cestovniho pojiSténi. Cena
spoluprace se muze vyrazné liSit v zavislosti na typu obsahu, rozsahu obsahu a naro¢nosti
produkce. Pokud by se jednalo o Instagram Story napiiklad 1-3 piib&hy cena se bude
pohybovat piiblizné¢ v rozmezi 15000 az 30000 K¢&. V ptipadé kombinace stories
a klasického instagramového ptispévku Ize cenu ocekavat kolem 40 000 az 60 000 K¢.
Pokud by se jednalo o zminku v YouTube videu cena by se mohla pohybovat mezi 60 000
az 80000 K¢. Vybrana spolecnost by tedy pii spolupréci s influencerem méla pocitat

s naklady v rozmezi 50 000 az 100 000 K¢ (Scheiner, marionmarketing.cz, 2025).

Druhym potencidlnim influencerem na spolupraci s vybranou spole¢nosti by mohl byt
Petr Mara, ktery na vénuje finan¢ni gramotnosti, technologiemi a osobnimu rozvoji. Jeho
obsah je zaméfeny na to, jak spravné hospodafit s financemi, jak investovat, nebo
rozebird nejnoveéjsi technologie a inovace ve svété. Mohl by pomoci spoluprace
predstavit svym sledujicim, pro¢ je dilezité mit Zivotni pojisténi nebo pojisténi majetku.
Ceny se op¢t odbijeji od typu prispévku, ¢i délky videa a podobné. V piipad¢ Instagram
Story 1-3 ptibéhy) by se cena pohybovala nékde mezi 10 000 az 25 000 K¢. Standardni
instagramovy prispévek by mohl byt za 20 000 az 35 000 K¢. V ramci YouTube videa, kde
by se pouze zminil o druhu pojisténi a popsal napiiklad dulezitosti pojisténi by se cena
pohybovala mezi 50 000 az 80 000 K¢&. Opét by méla vybrana spolecnost pocitat s rozpoctem
okolo 50 000 az 100 000 K¢ (Scheiner, marionmarketing.cz, 2025).

DalSim influencerem, ktery by mohl vybranou spolecnost zviditelnit je Lucie
Maslonkova, kterd svlij obsah zamétuje na lifestyle, fitness a modu a plisobi na platformach
Instagram, TikTok a YouTube. Svlij obsah o zdravém Zivotnim stylu by mohla pfirozen¢
propojit s tématy osobni bezpecnosti, finan¢ni zodpovédnosti a planovani do budoucna.
Pravé diky tomu je idedlni tvaii pro spolupraci s vybranou spole¢nosti. Lucie nema tolik
sledujicich jako piedchozi influencefi, a proto bude mit ceny nizsi, ackoliv opét zalezi,
o jakou formu propagace se bude jednat. Instagramovy ptispévek se bude pohybovat okolo

10 000-20 000 K¢. Naklady na reels budou okolo 12 000 az 25 000 K¢&. Zminka v YouTube
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videu bude ¢init ndklad v rozmezi 15 000 az 30 000 K&. Vybrana spolecnost by za tuto
influencerku zaplatila okolo 20 000 az 35 000 K¢ (Scheiner, marionmarketing.cz, 2025).

Konecné rozhodnuti o vybéru konkrétniho influencera vybrané spolecnosti a nasledné

frekvenci prispévki ¢i videi je vSak pouze na rozhodnuti vybrané spolecnosti.

12.6 Shrnuti doporudeni na zlepSeni souc¢asného stavu marketingové

komunikace vybrané spoleCnosti

Vybrana spolecnost i pfes nékteré vysSe zminéné nedostatky v oblasti marketingové
komunikace je na velmi dobré cesté a jeji celkovy pfistup je vhodny a spravny. Vybrana
spole¢nost by méla nadéale pokracovat v jiz osvédCenich marketingovych aktivitich
napiiklad v ramci podpory prodeje (slevy, zvyhodnéné balicky a reklamni pfedméty) a tak
podobné. S pridanim vyse zminénych doporuceni by jeji marketingova komunikace mohla
dostahnout skutecné vysoké a kvalitni urovné, a jeste lepSich vysledkt nez doposud, kdy by

napiiklad mohla oslovit vice G€astnikl z populace Generace Z.
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ZAVER
Bakalarska prace se zabyvala analyzou soucasného stavu marketingové komunikace ve

vybrané spolecnosti a byla rozdélena do dvou Casti, na Cast teoretickou a cast praktickou.

Teoreticka ¢ast byla zpracovana na zékladé literarni reSerSe a vymezenim pojmu se
zaméfenim na marketingovy a komunika¢ni mix, marketingovou komunikaci, vybrané
situaéni analyzy a bankovnictvi a poji§tovnictvi. Ukolem teoretické ¢asti mimo jiné bylo
zpracovani teoretickych vychodisek pro nasledné zpracovani praktické casti. Cilem
praktické casti bylo pfedstavit vybranou spole¢nost a analyzovat jeji marketingovy
a komunika¢ni mix, nasledné charakterizovat a analyzovat soucasny stav marketingové
komunikace a za pomoci vybranych situacnich analyz bylo definovdno marketingové
prostfedi vybrané spolecnosti, ¢imz byl ziskan uceleny piehled o jejim postaveni na trhu
1 o vnitfnich a vnéjsich faktorech které ovliviiuji jeji marketingovou komunikaci. Na zaklad¢
téchto informaci byly zpracovany navrhy a doporuceni pro zlepSeni soucasného stavu

marketingové komunikace vybrané spole¢nosti.

Stanovenych cilli v rdmci bakalaiské prace bylo z pohledu autorky dosaZeno. Byla
zpracovana literarni reSerSe a nasledné pifedstavena teoreticka vychodiska souvisejici
s tématem bakalaiské prace. Vybrana spoleCnost byla pfedstavena a analyzovéana za pomoci
marketingového a komunika¢niho mixu, marketingové komunikace i potfebnymi situacnimi
analyzami v ramci praktické ¢asti. Ke konci bakalaiské prace byly zodpovézeny stanovené
vyzkumné otazky a ndsledné byla vytvofena SWOT-analyza, reflektujici siln€ a slabé stanky

a ptilezitosti a hrozby vybrané spole¢nosti.

V zavéru bakalafské prace byla navrzena doporuceni pro zlepSeni soucasného stavu
marketingové komunikace vybrané spolecnosti. Marketingova komunikace ma sva slaba
mista, kterd byla na zaklad¢ této prace odhalena a nasledn¢€ navrzena jako doporuceni na
zlepSeni. Tato doporueni se tykala zalozeni socidlni sit¢ Instagram a TikTok, redesign
webovych stranek, zdokonaleni funkci virtudlni asistentky Kate, vytvofeni podcastu

o jednotlivych pojisténi a navazéani spoluprace s influencerem.

Pokud se vybrana spole¢nost rozhodné navrhy a doporuceni realizovat, jeji propagace
a marketingova komunikace dosahne jeSté vyssi urovné a kvality nez doposud. Vybrana
spolec¢nost by i1 nadale méla pokracovat ve svych marketingovych aktivitach, jako jsou
napiiklad slevy ¢i zvyhodnéné balicky, které predstavuji ti€inny a dosud osvédceny nastroj

podpory prodeje a vnitiné tak motivuji zdkazniky a klienty k vyuziti jejich sluzeb.
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