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Cena je strategicky

Uspéla tam, kde si konkurence vylamala zuby. Chlubi se titulem nejdyna-
mictejsi pojistovna roku. Mohla by mit také titul tvirce nejdynamictéjsi
viralni kampané na ceském trhu. ,Sou¢asna ekonomicka situace nam
hraje do Karet," mysli si pfitom marketingova feditelka Direct Pojistovny
Klaudia Tothova. text Bohuslav Bohunék | foto Direct pojistovna

Vstupovali jste na trh kratce
po neldspéchu a odehodu jed-
né on-line pojistovny, Callin.
Kromé zdiraznéni cenového
benefitu bylo néco, o éem jste
rovneéz védéli, ze musite dé-
lat jinak?

Osobnd to vonimam tak, 2e
u Callinu 2o o konflike di-
siribufnich kanali, ey ka-
menné pobodky versus tele-
fon @ inlernetem. Pro nas ale
byla rozhodujici zkuSenost
nateho majitele, firmyv, jaiiz
zkufenosli s on-line projiste-
nim zahiji az do roku 1994,
Nam v naslupu hodné pomo-
hl rozvoj techmolosii, tedy
mobilnich lelefoni a inter-
nefu, mira penetrace trhu
i pfipravenost lidi nove
techoologie pongivat, Kdys
SrovnAVAm roky 2005 a 2007,
tedy roky. kdy na trh vsiou-
pil Callin a my, tak jakkoliv
se zdd, Ze jo to velmi kratky
casovyisek, on-line trh se za
tu dobu velmi proménil, Pro-
ména zahrouje i rozvod inter-
netového hankovnictvi, Lie-
ré posililo zminénou piipra-
venost 1idi, a tedy pomohlo
L TIAI,

Stejné mé fascinuje vstup na
stejny trh, kde rok piedtim ji-
ny hraé neuspél,

Zi tim stoji silnd vize a zkude.
nosl majitele, klery nepochy-
boval o tom, #e nastaveny muo-
del bude fungovat. A opravdu
nelze seovnavar pitklad Calli-
nu, ktery byl deefinon spoles-
nosti Ceské pojistovny, a Di-
rect pofistovay, kKlerd je od z4-
kladu postavena na pfimych
kanaloch,
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KdyzZ jsme se ke
kampani na konci
zafi priznali. tak se
nam navstevnost
skokove zvedla na
desetinasobek.

W mych ofich je dspéch dan
ale predeviim cenovou poli-
likou, kdy se srovndvidte
s konkurenci. Mam ted na
mysli pobidky typu , pfineste
nam svou smlouvu a my vam
dame 20% slevu”. To mi U va-
seho pfedchiddce chybélo,
KdyZ Direct Pojistovna vstu-
povala na trh, byla detailné
pfipravena cenova politika
acenova Komunikace?

Ano. Napiiklad téch 20 % pra-
meni privi z0spor, kterd piti-
ndsi absence kamennyeh po-
botek. Cena je dileita, re-
spektive dilefity je cenowvy
rozdil od zbytek trho, Je mozng
Fici, Ze 20% sleva je zaiimavi
pro dostaledng mnofstvi klien-
til, na rozdil dejme tomu od
5% slevy. Nicméné vedle ceny
musi byt lidem blizky i samot-
n¥ distribuéni kandl, A je tu
i aspekt diviry ve spolednos,

Kdy# se podivam na necelé
dva roky, které jste na trhu,
fekl bych, Ze s ohledem na
tehdejsi pldny jste museli byt
sami prekvapeni rychlosti
rostw. Svym zpisobem jste
tedy néjaky rostovy faktor
podcenili. Co to bylo?

Dalo by seficl, #2internet, ne-
bot ndvilévnostl interneln-
vych slrinek jsou nad nase
oifckivani, Internel totiz fun-
gujs jako dobey nosié infor-
maci i jako misto, kde mohu
uzaviil ohechod. Vo pogdtkn
jsme spige afekavali, a klico-
v pro kamunikaci se zikaz-
niky bude telefon.

MuUzZete alespon pomérove
priblizit mnoZstyi kontaktd
pres internet versus telefan?
lsou Lo nésohbky ve prospéch
inlernet.

Jak se lisi profily lidi, ktefi vo-
laji na zakaznickou linku, od
téch, ktefi jdou pfes internet?
Zasadni rozdil zde nevidim,
Oheend mohu fict, #e k Direct
Pofiflovné ve srovndni s celym
rhem chodi klient s mladsi-
mi vosy a s vozy & vittiim obje-
e,

A z hlediska socio-demogra-
fickeho profilu - kdo jsou va-
i klienti, resp. vyznavadi pfi-
mych kanald?

Z hlediska pohlavi jsou za-
stoupeni musii fany, Z hledis-
ka véku — i kdyz mame vetg
podet mladiich klienta — tak
ale pfimy kan4l rozhodné ne-
piedstavuje bariéru ani pro li-
di ve vitku padesdt Sedesal let,

V ramci cenovych pobidek
iste nejprve prisli s procentni
slevou oproti stavajicimu po-
jisténi konkrétniho zakazni-
ka. Pak jste pridali moZnost
vyhodneho pojisténi druhého
vozu, D3 se takovy Honcept
néjak dale rozvijet? Oéekaval

bych, Ze kdo je orientovany
na cenu, uZ k vam presel.

Dd se rozvijet portfolio pro-
duki. Po povinném rucens
jsme prisli & havarijnim pojis-
tEnima nyni, ve deohém kvar-
télu, uvedeme na trh pojisténi
majetko s odpovidnosti,

Predstavuje cenova pobidka
dostateény motiv k zachova-
ni loajality v pribého éasu?
Tady musime mluvit o uréi-
tych skupinach lidi a jejich
chovani. Exisluje  skuping
awitchars®, kiefl pokud do-
stanion lepdi cenovou nabid
ku, pajdou jinam, Odejit vam
mohou take 1, jez zklamele.
Dal#i skupina vnimd cenu ja-
ka jeden z parametrd g pomé-
Fuje i dalgi praménnsé *Pi oh-
novovani smiouvy takiznovn
zvainji, zda jim dand pojis-
Fovun vyhovuoje,

Soucasna ekonomicka situa-
ce vede K tomu, Ze se fada fi-
rem obracl K cenoviym pobid-
Kam. MNéktefi marketé&fi se
domnivaji, Ze cenovy hraé
miiie byt na trhu vzdy jen je-
den. MOZe se s vami, €isté te-
oreticky, nékdo marketingo-
vé a komunikatné utkat pro-
strednictvim ceny?

Kdyi nitkdo, kdo neni evykly
cenove komunikovat, piijde
s lakovon akef, plisobi to div-
né, na rozdil od nékoho, kdn
takto komunikuje dlouhodo-
hit a konzistentng, resp. jetn
pirozend souddst jeho podni-
kimi. Pokud cenu komuniku-
jete dlouhodobs, tak take
gpravidla wvddite divody,
prof stavite na cend, a vade
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natridka plisobi jinak, nez kdyi
ndélite jadnordzovou akei,

Cekate, Ze vam soufasna ekono-
micka situace a vétsi cenova sen-
zibilita pfihraje nové Klienty?
Ano, nade pliny jsou nastaveny
na rist a to. oo jsme si zvvkli na-
Zvval ekonomickou krizi, vni-
rimes jako piilezitost.

Loni jste média a vefejnost mys-
tifikovali nadmiru Uspéinou vi-
ralni kampani, alespon méfeno
miliony zhlédnuti na YouTubu.
Jste ale schopni analyzowvat
realny dopad Kampané na vas

"Marketing

bvznys? Mnozi divaci dodnes
uréité netusi, ze to byla néjaka
Jreklama®

Cilem 140 kampané nebylo pro-
dal urdité mnoZstvi pojistek, ale
dat trhu vadét, fe existuje i jiny
zpiisob komunikace nei stan-
dardni reklama, a samoziejmé
zvyEit znalost znatky, Verze spo-
ti, w ktervch byla i informace
o Mrect Pojistovnd, vidélo asi
sto tisic 1idi, cof by samo o sobé
bvl velmi dobey visledek takove
kampané, Vedle toho je tn samo-
wiejme neviditelnd ¢asl, kdy se
o tom lid# bavili mezi sehouw ne-
ba si spoly preposilali, a nesmi-
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nastroj marketingu

me zapominal laké na masmaé-
dis, klerd o kampani referovala,
Kdy# jsme se ke kampani na
konci za#i pfiznali, tak se nam
navittvnost internetu skokove
zvedla na desetinasobek,

43 bych ale ofekaval, Ze vyLézi-
te jesté vice v navazné nadlin-
kové kampani. UpFimné, vas ta
odezva zaskotila,

Nivaznosii na dalsi formy ko-
munikace se uréité hudeme za-
bvvat u nagich budoucich kan:-
pani. L téhle kampand jsoe byli
pediivit piipraveni na jeji mozny
dopad, kdy jsme se zabyvvali jak
pozilivni, tak pFipadnon naga-
tivni odesvou. Ale piiznivam,
Ze lakhle masovou odesvu jsme
necekali, Vadyl si vezmete, kolik
tady probéhloe virdlnich kampa-
ni, ¢ nichi nikdo nevédsl, Bylo
fascinujict pozorovat, jak ze dne
na den exponencidlnd rostla
kiivka lidi. kteff videa vidali,

Jaky vidite potencial v téchto
novych formach Komunikace,
o kterych se sahodlouze mluvi,
ale v redlu je jejich vyuziti mizi-
vé, resp. malokomu se podafi?
Ted midms viru v to, Ze takovi
komunikace funguje, ke urdi-
L je Lo spravny sndn

Dnes, kdyz kazdy pfemysli, na
fem uietfit, je moZné nahradit
tradi€ni komunikaci novymi
formami? Dovedete si napf.
predstavit, Ze byste na rok stop-
liinvestice do TV reklamy?

Debaty o vhodoveh madiich sa-
mozfejmé ve firmé i s aganlurs-
mi vedeme, ¥V tuhle clivili mimo
jing poudivame i tradiéni medi-
alni mix, zahroujict jak televizi,
tak rédio i tisk. Pro nas je dalezi-
LE, Fe jame ve fdi, kdy musime
budovat gnadku. a k tomu json
tato traditni média potieba, Ny-
ni uf jsme na trhu skoro dva ro-
Ly takife miizeme hodnatit jejich
efektivitu & zvalovat néjaké
mmitny, ale dvahy typu vypust-
e nvnd z mixu lelevizi® rozhod-
nénejsoit ng pofadu dne. ®

Hlaudia Tothova

pracuje jako redi-
telka obchodu

d marketingu Direcl
Pajistovny. Pled
nastupem do Direct
Pajistovny praco-
vata ve spalednosti
MasterCard Europe,
kde plsohila od ro-
Ku 2000 na nékoli-
Ka wedoucich pozi-
cich, naposiedy ja-
ko marketingova
Feditelka pro Ces-
kou republiku a Sio-
vensko, Jesté pfed-
tim pracovala

v Ceske spofitelne,
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