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ABSTRAKT

Cilem této bakalarské prace je zlepSeni marketingové komunikace pobocky UNIQA
pojistovny ve Znojmé a to predevsim na socidlnich sitich, zejména pak zvySeni povédomi

0 facebookové strance pobocky.

Teoretickd cast se zabyva obecnym seznamenim s pojmy marketingu, marketingové

komunikace a zékladnimi pojmy z oblasti pojistovnictvi.

V praktické Casti je pak spolecnost predstavena a po dobu Sesti tydnti jsou vkladany ptispévky
na facebookové stranky. Na zakladé zanalyzovani a vyhodnoceni efektivnosti kampané jsou

poté navrzena doporuceni na zlepSeni marketingové komunikace.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, pojistovnictvi, internetovy marketing,

Facebook

ABSTRACT

The aim of this bachelor work is improving the marketing comunication in a UNIQA insurance
company‘s subsidiary in Znojmo, mostly on social networks especially with the emphasize

on increasing the knowledge of the Facebook — presentation of this branch office.

Theoretical part deals with common introducing of the concepts of marketing, marketing

comunication and with basic terms of the insurance industry.

In the practical part the company is being introduced and within the period of six weeks various
articles are inserted into the Facebook presentation of the company. On the base of the analysis
and efficiency evaluation of the campaign some recommendations are proposed in order to

improve the marketing comunication.

KEY WORDS:
Key words: marketing, marketing comunication, insurance industry, internet marketing,

Facebook
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1 UVOD

Marketing a marketingova komunikace jsou nedilnou soucésti dnesniho svéta. Velké firmy by
bez dobie vypracovaného marketingového planu jen tézko fungovaly. Ale i mensi firmy se diky
spravn¢ nastavené¢ marketingové strategii dokazi Iépe udrzet na trhu a dosahovat tim
optimalnich vysledkd. Je tézké v dob¢, kdy je tak velka konkurence, udrzet si stavajici klienty.
Proto je dulezité oslovovat je a zlstavat tim stale v jejich povédomi. Rovnéz vsak je potieba
zaujmout nové potencionalni zakazniky. A pravé vhodné nastavenda komunikacni strategie

k tomu mize piispét.

Tato bakalafska prace se zabyva marketingem a marketingovou komunikaci pojistovny

UNIQA pobocky ve Znojme. Je rozdélena do dvou ¢asti, teoretické a prakticke.

Pojistny trh se v Ceské republice v posledni dobé velice rozvinul, piisobi zde desitky rtiznych
pojistoven, nabizejici své produkty a sluzby klientim v mnoha oblastech. Pojistény je dnes
uplné kazdy, at’ se jedna o pojisténi povinna ¢i nepovinna, zivotni ¢i nezivotni, dlouhodoba ¢i
kratkodoba. NejcastéjSimi jsou cestovni pojisténi, povinna ruceni, havarijni pojisténi, pojisténi
odpovédnosti a mnoho jinych. Sepsanim pojistné smlouvy se pak vytvaii urcity vztah mezi
pojistovnou, respektive pojiStovacim agentem a pojisténym. Tyto vztahy je tak potifeba
prohlubovat a pecovat o klienty. Zprostiedkovatelé zde hraji dilezitou roli, nebot’ oni jsou
prostfedniky mezi pojistovnou a klientem, a jejich reprezentativnost a vhodna komunikace
zavisi na prosperité firmy. Diky modernim technologiim a online pfipojeni je moZné si sjednat
pojistku béhem nékolika minut ze vSech riznych mist. Soucasné Ize i uplatnit odkudkoliv

pfipadnou pojistnou udélost.

Pojistovna UNIQA patii mezi predni Ceské pojiStovny. Je to univerzalni pojistovna, kterd
vychazi vsttic rozmanitym potfebam klientll. I mé rodina zde ma sjednano né&kolik pojisténi,
proto jsem si toto téma bakalafské prace vybrala. Rada bych pfispéla ke zlepSeni marketingové
internetové komunikace znojemské pobocky a pomohla ji dostat se vice do povédomi nyné&jSich
i ptipadné novych regionalnich klientt. Je to i ptilezitost kratce nahlédnout do pojistovnictvi,

se kterym se Casto setkavame a mit alespon zékladni piedstavu o jeho fungovani.



2 CIL PRACE A METODIKA

Hlavnim cilem bakaléiské prace je navrhnout zlepSeni marketingové komunikace znojemské
pobocky pojistovny UNIQA a to pfedevsim zvysSenim povédomi o jeji facebookové strance.
Vzniknou tim nové moznosti k ziskani dalSich klientl, pfedevS§im zfad mladSi generace.
Rovnéz timto modernim zplUsobem online pfipojeni je zdokonalovdna i marketingova
komunikace. Moznost byt neustale v kontaktu pro pfipadné dotazy, pozadavky a jiné sluzby

klientim, hraje v dne$ni dob¢ dulezitou roli k dosaZeni tispésného byznysu.

V teoretické Casti jsou formou literarni reSerSe definovany zdkladni pojmy marketingu,
marketingu sluzeb, déale je zde vysvétlen stale vice se rozvijejici internetovy marketing a
marketingova komunikace. Zaroven jsou vysvétleny hlavni terminy tykajici se pojistovnictvi,

a jak funguje marketing.

Na zacatku praktické ¢asti bude predstavena pojiStovna UNIQA a predevsim jeji znojemska
pobocka. Na jeji facebookové stranky pak budeme po dobu Sesti tydni vkladat prispévky a
evidovat jejich sledovanost. Pispévky se budou tykat obecnych zajimavosti o pojistovnictvi,

regionalnich informaci a konkrétni propagace produktl UNIQA pojistovny.

Na zakladé provedeni analyzy soucasné sledovanosti stranky a analyzy sledovanosti
po ukonceni kampané vyhodnotime celkovou efektivnost této kampané a budou navrzena

doporuceni, kterd povedou ke zvySeni potencionélnich klientd pobocky.
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3 TEORETICKA CAST
3.1 Marketing

Bez marketingu a dobfe zvolené strategie a marketingové komunikace si uspésné fungovani
firmy v dnesni dobé jiz nedokaZzeme piedstavit. Je to pomérné mlady obor, ktery se neustale
vyviji, coz souvisi se stale vyssi poptavkou a potiebami zakazniki. Aby byly tyto uspokojeny,
je potieba reagovat na nové komunikacni a informacni technologie, zmény chovani zakazniki

i celého trhu véetné konkurence.
3.1.1 Definice marketingu

Vyraz marketing byl dfive chépan jen jako Uspé$ny prodej diky dobré reklamé. Dne$ni
marketing ma byt chapan jako uspokojeni potieb zakaznika. Zabyva se nejen ziskavanim
novych zakazniki, ale i udrzeni stavajicich diky inovacim a modernizaci produktu. Produkt se

fesi od jeho samotného pocatku po celou dobu Zivotnosti. (Kotler, 2007, s. 39)

,Marketing definujeme jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a smény produktd a

hodnot.* (Kotler, 2007, s. 40)

3.1.2 Marketing sluzeb

,»Sluzba je jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterou mize jedna strana nabidnout druhé, je v zasadé
nehmotnd a nepfinasi vlastnictvi. Jeji produkce muize, ale nemusi byt spojena s fyzickym

vyrobkem.* (Kotler, 2007, s. 710)
Podle Kotlera (2007, s. 711) musi brat firma v tivahu pét zakladnich vlastnosti sluzeb:

e nehmotnost — sluzbu nejde zkusit, ohmatat, poslechnout,

e neoddélitelnost — spotiebitel si musi jit pro sluzbu k poskytovateli,
e proménlivost — sluzba zavisi na poskytovateli,

e pomijivost — sluzba je pro okamzité pouziti, neda se skladovat,

e absence vlastnictvi — nakupem sluzby se spotiebitel nestava vlastnikem.

11



3.1.3 Strategicky marketing

Vcéasna reakce nadynamické zmény v marketingovém prostiedi vede k vitézstvi
konkuren¢niho usili firem. Je to nepfetrzity proces, jehoz soucésti je pochopeni trhii a

zakaznikl. (Vastikova, 2014, s. 30)

,Proces strategického marketingového tizeni se sklada z analyzy marketingovych prilezitosti,
vyzkumu a vybéru cilovych trhli, z navrhovani marketingovych strategii, planovani
marketingovych programu, organizovani marketingovych ¢innosti a z provadéni kontroly
marketingového  usili Scilem vytvafet zmény, které uspokoji jednotlivce a

firmy.* (Jakubikova, 2009, s. 62)
Podle Kotlera (2007, s. 88) mizeme proces planovani shrnout do ¢tyf zakladnich fazi:

e Analyza. Pro planovani je nezbytné¢ zacit podrobnou analyzou situace, ktera
zajiSt'uje potfebné informace pro nasledujici faze. Zanalyzovanim svého prostiedsi,
silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb, se tak spolecnost co nejvice vyhne
chybam a nalezne vyhovujici feseni.

e Planovani. SpoleCnost rozdéluje tUkoly pro jednotlivé jednotky a vybirad
marketingové strategic K dosazeni stanovenych cild. Ktomu je nutné mit
marketingové plany znacek a produkti.

e Provadéni. Provadéni méni plany ve skutecnost. Toto se d&je uvnitt spolecnosti
nebo mimo ni.

e Kontrola. Hodnoti a porovnava dosazeni planovanych vysledka a cilti a nasledna
uprava a navrhy novych plant vedoucich ke zlepseni. Potfebné informace

pro zpétnou vazbu zajist'uje analyza.
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3.1.4 SWOT analyza

Pro firmu je stejn¢ dalezita znalost svych slabych a silnych stranek, jako i zkoumani ptilezitosti

a hrozeb. Analyza téchto slozek je souhrnné nazyvana SWOT analyza. (Vastikova, 2014, s. 38)

Analyza fe$i jednak vnéjsi faktory firmy (demografické, socidlni, ekonomické, politické,
kulturni, technické a technologické, legislativni), tak i zaroven vnitini faktory (provozni a

personalni). (Vastikova, 2014, s. 32)

Obrazek 1: SWOT analyzy

SILNE STRANKY (strengths) SLABE STRANKY (weaknesses)

zde se zaznamenavaji skutecnosti, zde se zaznamendvaji ty véci, které
které prinaseji vyhody jak zakaznikim, firma nedéla dobte nebo ty, ve kterych
tak firmé si ostatni firmy vedou lépe

PRILEZITOSTI (oportunities) HROZBY (treats)

zde se zaznamenavaiji ty skuteénosti, zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
které mohou zvysit poptavku nebo trendy, udalosti, které mohou snizit
mohou |épe uspokojit zakazniky a
pfinést firmé uspéch nespokojenost zakaznikud

Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 103

,Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji
specificka silna a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji

Vv prostiedi.* (Jakubikova, 2008, s. 103)

Podstatou je zanalyzovat silné a slabé stranky mikroprostiedi (vnitiniho prostiedi) firmy, co se
déla dobfte, co Spatné a zaroven 1 zanalyzovani makroprostfedi (vnéjSiho prosttedi) firmy, jeji
prilezitosti a hrozby. Podpofit silné stranky, zredukovat slabé, znat a pfedchazet hrozbam a

vyhledéavat nové prilezitosti a vyuzivat jich. (SWOT analyza, 2017)

Vyuziti SWOT analyzy je rozsahlé. Na zakladé vyhodnoceni lze zalozit strategii fizeni a
rozhodovéni, ale 1 vyhodnotit pracovni pohovor nebo samotny produkt, je 1 soucasti fizeni rizik.

(SWOT analyza, 2017)
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3.1.5 Marketingovy mix sluzeb

K dosazeni vymezenych cilli spolecnosti slouzi jako néstroj marketingovy mix.

Pivodni marketingovy mix obsahoval ¢tyfi skupiny, znamé jako ,,4P*“: produkt, cena,
distribuce a marketingova komunikace. Postupné se ukazal jako nedostacujici a mix byl

roz$iten o dalsi tfi skupiny: materialni prostiedi, lidé, procesy. (Vastikova, 2014, s. 22)
Cely marketingovy mix pak podle Vastikové (2014, s. 22-23) vypada takto:

e Produkt — Pod pojmem produkt si Ize piedstavit vSe, co spole¢nost zakaznikovi
nabizi ve snaze dosdhnout tak jeho uspokojeni, hmotné i nehmotné. U sluzeb lze
produkt definovat jako urcity proces, casto bez pomoci hmotnych vysledkai.

e Cena — Pii tvorbé cen je dulezité brat ohled na naklady, Groven cenové hladiny a
poptavky, naklady na podporu prodeje. Jelikoz maji sluzby nehmotny charakter,
stava se cena méfitkem kvality.

e Distribuce — Spole¢nost zde feSi snadnéj$i dostupnost zakaznika ke sluzbé.
Distribuce také souvisi s tim, kde se sluzba nachazi a kdo ji zprostiedkovava.

e Lidé— U sluzeb dochazi k vzajemnému propojeni mezi zakaznikem a spole¢nosti. Je
to dalezity bod marketingového mixu sluzeb vyrazné ovliviiyjici jeho kvalitu.
V ramci dobrych vztahl zakaznika se zaméstnancem je potieba se vénovat jak
vybéru, proSkoleni a motivaci zaméstnanci, tak vyty€it pravidla pro jednani
zakaznikd.

e Materialni prostiedi — Materialni prostredi je svym zpiisobem ditkazem vlastnosti
sluzby. Mtze mit podobu od pfijemného dojmu prostiedi (budova, kancelafr) az
po dopliujici nabidky (brozury s vysvétlenim, pfedplatné v divadle)

e Procesy — Proces je interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem béhem procesu
poskytovani sluzby. Proto je tfeba se dlraznéji soustfedit na zplisob poskytnuti
sluzby, analyzovat a pfipadné zjednoduSovat procesy poskytovanych sluzeb a

klasifikovat je.
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3.2 Marketing v pojistovnictvi

Zékladni pojmy a principy obecného marketingu jsou stejné i v marketingu pojistovnictvi.
., Marketing je koncepci managementu. “ Pro Gspésné fungovani koncepce je potfeba analyza
makroprostiedi 1 mikroprostiedi pojistovny, provedeni segmentace, naplanovani, vytvoreni

marketingového mixu, zrealizovani a nasledna kontrola. (Mesr§mid, 2016, s. 85)

Marketingové cile se daji rozdélit do dvou zakladnich skupin. Prvni skupinu tvofi klasické
ekonomické cile, které se daji méfit. Patii sem zisk, podil na trhu, rist spolecnosti, rist akcii.
Druhou skupinou jsou tzv. psychografické cile. Na rozdil do ekonomickych cilt jsou tézce
méfitelné. Hraje zde roli emocionalni stranka klienta, proto je dulezité posilit jeho povédomi a
znalost pojistovny, zménu postoji a preferenci a tim zvysit jeho ochotu nebo umysl
k nakoupeni produktu. Spojenim téchto dvou cili vznika hlavni cil, ziskani a udrzeni klientu.

(MesrSmid, 2016, s. 86-87)
3.2.1 Podstata a vyznam pojiSt'ovnictvi

»Pojistovnictvi je ekonomické odvétvi, jehoz zékladnim poslanim je eliminace nasledkt
nahodilych udalosti ovliviiyjicich Zivoty a majetek fyzickych osob a zajiSténi ekonomickeé
stability pravnickych osob. Do pojistovnictvi nepatii socialni zabezpeceni, kde je aktérem

stat.” (MesrSmid, 2016, s. 16)

Definic pro pojistovnictvi neni mnoho. Je to systém, zalozen na podstaté pravnich ptedpisu,
do kterého jsou zapojeny jak pojistovny, tak ale i zajistovny, pojistovaci agenti, likvidatofi

pojistnych udélosti a dalsi osoby. (MesrSmid, 2016, s. 16)
Podle MesrSmida (2016, s. 16-17) jeho vyznam dokresluji nasledujici funkce:

e Piispévek k ristu a ekonomickému rozvoji.
¢ Dlouhodobé¢ financovani.

e Uspory na stéf.

e Stabilizace ekonomickych subjekti.

e Reseni disledki pFirodnich katastrof.

e Prevence skod.

e Zajisténi spolecenské objednavky.

e Podpora zaméstnanosti.
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V Ceské republice je pojistny trh rozdélen na pojistovny Zzivotni, neZivotni, pojisfovny
se smiSenou ¢innosti a tuzemské zajistovny. Tuzemské pojistovny svoji ¢innost vykonavaji
na zakladé povoleni, které vydava Ceskd narodni banka. Ta registruje i pojistovaci
zprostiedkovatele a likvidatory, ktefi jsou nedilnou soucasti pojistného trhu. Na strankach
Ceské narodni banky jsou pak evidovany jejich aktualni seznamy, seznamy pojistoven a

zajistoven, véetné pobodek. (Pojistny trh v Ceské republice, 2019)
3.2.2 Marketingovy mix pojiStovny
V kapitole 3.1.5. byl popsan obecny marketingovy mix bez konkretizace na nékterou sluzbu.

Slozeni marketingového mixu je potieba poskladat pro kazdou organizaci zvlast, aby byly
co nejlépe uspokojeny prani a potieby nejen klientd, ale i firem a celkového trhu. Proto néktera

odvé&tvi maji vlastni varianty déleni marketingového mixu. (Heskova a Starchon, 2009, s. 15)

V pojistovnictvi lze vychazet ze zakladniho modelu ,4P“ a z Kotlerovy definice, Ze
marketingovym mixem se rozumi soubor taktickych marketingovych ndstroju — produktové,
cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firma (pojistovna) pouziva k uprave nabidky

podle cilovych trhi. (Kotler, 2014 cit. dle MesrSmid, 2016, s. 96)

Produktova politika: Produkt je zakladni stavebni jednotkou marketingového mixu.
V pojistovnictvi se produkty podle klasifikace EU d€li na pojistnd odvétvi nezivotniho
pojisténi (Graz, nemoc, pozemni vozidla a dal$i) a pojistna odvétvi Zivotniho pojisténi (zivotni

pojisténi, stavebni pojisténi, operace a dalsi). (MesrSmid, 2016, s. 18-22).
Podle Mesrsmida (2016, s. 23-25) je pro vétsi srozumitelnost klientd roz¢lenéno takto:

e Pojisténi osob (zékladni, doplitkové, ostatni).
e Pojisténi majetku a odpovednosti za Skody (obcané).
e Pojisténi primyslu a podnikateli.

o Zemédélské pojisténi.

Pokud se jedna o produktovou politiku, ta se zaméiuje na vytvofeni nabidky sluzeb
pro pojistovny, vedouci k dosazeni dlouhodobé spokojenosti potieb klienti a zéaroven
k dosazeni optimalniho ristu a zisku pojistovny. DéElime ji napiiklad na formalni a
vécné-obsahovou tvorbu. Formalni tvorba obsahuje napfiklad navrhy pojisténi a pojistek (musi

byt ptehledné a Citelné), ndzvy produktu, podminky, popis a informace vcetné doplitkovych
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podminek, sazebnikli a prospektii, rovnéz styl dokumenti musi mit jednotny firemni design.
Vécné-obsahova forma ma podle Kohne a Lange tii irovné. Prvni Groven je pojistnd ochrana
(jadro pojistného produktu), druha troven pak s ni spojené sluzby. Tteti iroven jsou rozsifené

sluzby vétsinou nad ramec pojisténi. (MesrSmid, 2016, s. 96-98).

Cenova politika: Jako jedina ¢ast marketingového mixu ptredstavuje cena vynos. Lze ji snadno
upravovat. Spravné vytvoteni kalkulace ceny ma vliv jak na prosperitu firmy, tak i na ovlivnéni
klienta pfi usudku o kvalité a hodnoté vyrobku nebo sluzby. (Vastikova, 2014, s. 94-95)

U kalkulace pojistného jsou zminény dva pojmy, netto (ryzi) pojistné a brutto pojistné, jehoz
soucasti je i netto tarif. Do brutto tarifu jsou jesté zahrnuty i kalkulované spravni naklady
pojistovny (napiiklad stornovaci, likvida¢ni, inkasni nebo finan¢ni naklady, naklady
na sjednani a spravu pojistnych smluv a jiné) a zisk. Celkové néklady jsou podstatné

ovliviiovany distribu¢nimi naklady (provize). (MesrSmid, 2016, s. 106-107)

Cenovych politik je podle Mesrsmida (2016, s. 108-109) spousta, dalezitou tlohu hraje analyza
konkurence nebo lze zvolit strategii nizkych cen. Vyznamné je rozhodnuti, zda pojistovna
zaujme pasivni ¢i aktivni cenovy pfistup. Pasivni cenova politika znamena spoléhat
na rozhodnuti druhych, aktivni cenova politika vychazi z redlnych tabulek nebo statistik.

Hlavni je v¢as a spravné reagovat na zmény na pojistném trhu.

Distribucni politika: VétSina firem nenabizi své produkty pfimo kone¢nému spotiebiteli.
Ktomu, aby se produkty dostaly k zakaznikim, si firmy vytvafi distribuéni cesty.
(Kotler, 2014, s. 958)
Distribucni cesty (kandly) se v pojistovnictvi d€li na tfi kategorie (MesrSmid, 2016, s. 124):

e piimy obchod (vlastni distribu¢ni cesta pojistovny),

e pojiStovaci zprostiedkovatelé vazani vyhradné na danou pojistovnu,

e ostatni pojiStovaci zprosttedkovatelé.

Cinnost pojistovacich zprostiedkovatelli spoc¢ivd nejen v prezentaci a uzavirani pojistnych
smluv, podileji se 1 na ptipravé k uzavirdni smluv a zajisténi nasledného klientského servisu.

(Zprostiedkovatelé, c2014).
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Typy pojistovacich zprostiedkovatelli 1ze podle MesrSmida (2016, s. 125) rozd¢lit do péti
skupin:

e vazany pojistovaci agent,

e podfizeny pojistovaci agent,

e vyhradni pojistovaci agent,

e pojistovaci agent,

e pojistovaci maklér.

Vroce 2018 se viak musela CR implementovat evropskou regulaci IDD (Insurance
Distribution Directive) a vznikl z toho novy zakon o distribuci pojisténi a zajisténi a tyto

kategorie zprosttedkovatelii (Zakony pro lidi, 2018) :

e samostatny zprostiedkovatel,

e vazany zastupce,

e doplitkovy pojistovaci zprostiedkovatel,

e pojistovaci zprostiedkovatel s domovskym ¢lenskym stitem jinym, nez je Ceska

republika.

Pojistovny maji velky vybér distribuénich kanalti, mohou kooperovat s realitnimi a cestovnimi
kancelafemi, finan¢nimi institucemi, prodejci aut ¢i riznymi obchodnimi fetézci ...

Volba distribu¢niho kanalu spociva na fadé kritérii jako vystupovani firmy a jeji image,
umisténi firmy, postaveni na konkrétnim trhu, struktura organizace, fizeni a kontrola, pruznost,
konkurence daného kanalu, schopnosti jednotlivcl co se ty¢e daného kanalu, propojeni kanalu
S ostatnimi ¢innostmi. V neposledni fad¢ se nesmi opomenout dilezitost volby marketingové

strategie a také typ pojistovny a jeji produkty. (MesrSmid, 2016, s. 126)

Komunikac¢ni politika: Komunikaci pojiStovny lze rozdélit na externi a interni. ,,Interni
komunikace sméfuje predev§im k zaméstnancim pojistovny a jejim partnerim v oblasti
distribuce, kdezto externi komunikace cili mimo pojiStovnu, zvlasté na jeji stavajici a

potencionalni klienty.“ (MesrSmid, 2016, s. 109)

Komunikaéni politika pojistovny vede k naplnéni marketingovych a finan¢nich cilt firmy,
zvySeni znalosti produkti a pojisStovny samé, zvySeni viditelnosti pojistovny, piiznivé
ovlivnéni stavajicich 1 potencionalnich klientd, vyvolani pfani a touhy po daném pojistném

produktu a potiebu sjednani pojistné smlouvy. (Mesrsmid, 2016, s. 109)
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V pojistovnictvi se stejné jako v bankovnictvi stdva trendem dnesSni doby virtudlni
komunikace. Dulezitym komunika¢nim, ale i prodejnim ndstrojem je internet nebo telefon.
Online tak lze vyfidit jak potiebnou dokumentaci, tak jsou vytvafeny i nové sluzby a tato

komunikace je stale vice vyuzivana i na sjednavani pojistnych produktt. (Sykora, 2018)
3.3 Marketingova komunikace

,»Nelze nekomunikovat* (Heskova a Starchot, 20009, s. 50)

Marketingova komunikace je dulezita pro udrzeni povédomi o znacce a udrzeni vztahd se
zakazniky. Sklada se z nékolika prvki. Hlavnimi jsou odesilatel a pfijemce jako ucastnici a
sdéleni a média jako nastroje. Kddovani, dekédovani, odezva a zpétna vazba jsou jednotlivé
kroky marketingového procesu, poslednim prvkem tohoto komunika¢niho procesu je Sum.
(Kotler, 2007, s. 819)

Od odesilatele je vyslana pfes média kodovana zprava, piijemce ji dekoduje a zpét zasila
odezvu. Pokud piijemce zpravé neporozumél, doslo nékde v komunikaénim procesu k Sumu.
Tento Sum muze vzniknout napf. nespravné zvolenym zptisobem sdéleni (jazykova bariéra),

jemuz cilova skupina neni schopna porozumét. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 32-33)

K dosaZeni pozadovanych vysledki je zapotiebi spravna komunikacni strategie. Jeji postup je
nasledujici: provedeni situacni analyzy, stanoveni cili komunikace, urfeni rozpoctu a

vytvoteni komunika¢niho mixu s naslednou realizaci a kontrolou. (Vastikova, 2014, s. 127)
3.3.1 Komunika¢ni cile

NejcastéjSim komunikacnim cilem je nakup. Existuje Sest fazi pripravenosti k nakupu —
povédomi o produktu, znalost, sympatie, preference, presvédceni a koupe. (Kotler, 2007,
s. 822)

Analyza soucasného trhu, zkouméni chovani cilové skupiny a nutné i znalost konkurence jsou

prvnimi kroky k planovani komunikaénich cild. (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 12)

Obecné by mély byt cile tzv. SMART, tj. konkrétni (specific), méfitelné (measurable),
odsouhlasené¢ celym tymem (agreed), realistické¢ (realistic) a Casov€é ohraniCené (timed).

(Karligek, Kral, 2011, s. 16)
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Podle Vastikové (2014, s. 128) ,,mezi hlavni cile marketingové komunikace patfi:

¢ informovat zakazniky produktu sluzby o jejich vyhodéch pro zakaznika,
e vybudovat preferenci sluzby u zakaznika,

e piesvédcit zakazniky, aby sluzbu koupili nebo vyuzili,

e prubézné poskytované produkty sluzby pfipominat,

e rozliSit nabidku sluzeb od konkurence,

e tlumocit okruhu cilovych zékaznikt filozofii a hodnoty firmy.*

Zvoleni komunikaéniho cile zavisi na fazi zZivotniho cyklu produktu, sluzby nebo znacky.
V prvnim stadiu jde o vybaveni a rozpoznani znac¢ky nebo sluzby, v rozvinutém stadiu pak

0 upeviovani a zvySovani reputace. (Vastikova, 2014, s. 128)
3.3.2 Komunikaé¢ni mix

Finanéni rozpocet na komunika¢ni kampan je velmi tézké stanovit a je zavisly na povaze firmy

a na typu sluzby. (Vastikova, 2014, s. 128)

Vybér nastroji komunika¢niho mixu bude podminén mnozstvim pouzitelnych zdrojt

na naklady komunikacni strategie. (Heskova a Starchoti, 2009, s. 65)
Vastikova (2014, s. 129) rozliSuje dvé zékladni strategie pii vybéru komunika¢niho mixu:

e strategie tlaku ,,push® — pomoci pfimého marketingu a osobniho prodeje tla¢i firma
Klienta ke koupi sluzeb,
e strategie tahu ,,pull“ — pomoci reklamy a podpory prodeje lakéa klienta k nédkupu

sluzeb.
REKLAMA

Reklama jako nastroj ovliviiujici zédkaznika pii koupi patii k nejstarSim a nejrozSifenéjSim.

(Heskova a Starcho, 2009, s. 81)

Vyhodou je rychlost u¢inku, zadavatel ovlivituje vybér médii (kdy, kde a jak) a napln sdéleni,
véetné dosahu. Nevyhodou je finanéni naro¢nost, anonymita zadavatele, jednosmérné pasobeni
Kk pfijemci (mohou vzniknout $umy), odezva se nemusi ukazat hned a je obtizné porovnat

efektivitu s vynalozenymi naklady. (Vastikova, 2014, s. 131)
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U pojistoven je reklama zatazena do dvou slozek — produktova reklama a image reklama.
Produktova reklama je zaméfena na vyvolani zaujeti klienta po specifickém pojistném
produktu. V obsahu je potieba uvést zakladni tdaje o produktu a jeho vyhody, tak aby klient
pochopil svou prospésnost uzavienim pojisténi a tim byl pfipraven na osobni setkdni se
zprostiedkovatelem pojistovny. Image reklama zachovéava a prohlubuje svoji povést a reputaci,

prezentuje pojistovnu v globalu. (MesrSmid, 2016, s. 111)

Reklama musi byt strucna a jednoducha, ale zéroven kreativni a vtipna, s vyuzitim a navozenim
piijemnych emoci. Zdiraznénim slov jistota a ochrana je mozno se vyvarovat negativnim

emocim, které mizou u piijemce tragické udalosti podnitit. (MesrSmid, 2016, s. 111)
PODPORA PRODEJE

Na rozdil od reklamy, ktera fika z jakého divodu produkt nebo sluzbu nakoupit, se podpora

prodeje snazi motivovat zdkaznika k okamzitému nakupu. (Kotler, 2007, s. 880)

Pro pojistovnu jsou cilovymi skupinami potencionalni klienti a pojistovaci zprostfedkovatelé.
Zajisténim ruznych Skoleni pro zprostiedkovatele, kterymi si zvySuji svou kvalifikaci,
pofadanim vyro¢nich zaseddni, soutézi nebo odmeén, je firmy motivuji. Pro potencionalni
klienty mize byt nastartovanim poskytovani firemnich Casopisit nebo emailii s aktualnimi
informacemi. Podpora prodeje se tyka i reklamnich predméti a darkt, riznych polepii kancelaii

a vyloh s firemnimi logy. (MesrSmid, 2016, s. 117)
OSOBNi PRODEJ

Je to jediny nastroj, kde jde o obousmérnou komunikaci. Vysoké efektivnost je podminéna
velkou nakladnosti. Posiluje se tim nejen vlastni prodej, ale i budovani vztahu s klienty.

(Vastikova, 2014, 5. 135)

Pti sjednavani pojisténi zastava osobni prodej dilezité a nenahraditelné misto. Déje se tak
prostfednictvim pojiStovacich zprostfedkovatell, ktefi hraji v tomto procesu dilezitou roli.
Na jejich pfistupu, odbornosti a obchodnich schopnostech zavisi celkova prosperita podniku.

(Mesrsmid, 2016, s. 118-119)
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PUBLIC RELATIONS

Public relations jsou jakymsi dialogem mezi firmou a okolnim prostfedim, které s firmou
souvisi, diky nimz jsou splnény firemni cile. Patfi sem krom¢ samotnych klientl i novinaii,

zaméstnanci a jejich rodiny, konkurence, rizné instituce aj. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 115)

,»Public relations by mély vytvofit dlouhodobou zakladnu diveéry mezi pojistovnou a verejnosti

a vyvolat obecné ptiznivou image ¢i zvySeni stupné¢ znalosti.“ (MesrSmid, 2016, s. 122)

Pro PR pojistovny jsou vyuzivany jak sdé€lovaci prostiedky - tiskové zpravy z riznych
konferenci nebo vyro¢nich schizi, tak riizné akce - dny otevienych dvefi, vyro¢i pojistovny,

otevieni nové pobocky. (Mesrsmid, 2016, s. 122)

Mezi PR se mize zahrnout i sponzoring. Sponzoring je poskytnuti finan¢nich nebo vécnych
dard a sluzeb za protisluzbu. Tradi¢nimi oblastmi jsou sport, kultura, socialni oblasti nebo

ochrana Zivotniho prosttedi. (Heskova a Starchon, 2009, s. 116)
PRIMY MARKETING

V piimém marketingu dochazi k interakci mezi firmou a klientem. Je zacilen adresné pomoci

posty, telefonu, rozhlasu, televize nebo tisku k prodeji zbozi a sluzeb. (Vastikova, 2014, s. 138)

Je zaloZen na prohlubovani vztahli s vybranymi klienty formou pfimé komunikace s naslednou
zpétnou reakci, kterd je okamzita a méfitelnd. Diky dneSnimu technologickému pokroku se

ptimy marketing stale dynamicky rozviji. (Kotler, 2007, s. 928)
Mezi hlavni znaky pfimého marketingu patii (Vastikova, 2014, s. 139):

e zaméfeni na cileny a specificky segment,

e vysledek komunikace, nabizejici sblizeni s klientem,
e zhodnoceni zpétné vazby,

e flexibilita reakci,

e nazornost prezentace vyrobku,

e délka vyuZivani.
Ptimy marketing je nevetejny, okamzity, pfizpusobivy a interaktivni. (Kotler, 2007, s. 837)
PojisStovny vyuZivaji zpétnou vazbu k nastartovani dialogu, pracuji s mnoha Udaji klientd.
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Pomoci databazi vznikaji podrobné skupiny klient, takze je mozno 1épe reagovat
na jejich konkrétni pozadavky. Vyhodou pfimého marketingu je moznost vybrani cilového
segmentu S minimalnimi naklady a snadné zhodnoceni efektivnosti daného dialogu.

(Mesr$mid, 2016, s. 119)

Novodobym druhem piimého marketingu je i mobilni marketing. Diky firemni databdzi miize
probihat komunikace s klientem jak pii ptipravé nebo realizovani sluzby (nakupu), tak
pii upeviiovani a prohlubovani vztahi zasilanim gratulaci, podékovani nebo pozvanek
na chystané¢ akce. Tato forma komunikace je vyuzivana zejména menSimi firmami.

(Vastikova, 2014, s. 140)
EVENT MARKETING

Znamena potadani akci, pii kterém si klient odnési zaZitek zaroven s jedine¢nym poselstvim. Je
to pomérné nikladny druh marketingu, vzdy dikladné pfipravovan. Klient miize vnimat
pozvani jako projev uznani a prestize a tim vice propagovat produkty nebo sluzby i do svého

okoli. (Mesrsmid, 2016, s. 120-121)
WORD-OF-MOUTH (USTNE SIRENA REKLAMA)

Forma komunikace vyuZivana odedavna, dnes vSak diky modernim médiim a technologiim
fazena mezi nové strategie. Patfi k nejlevnéjSim a nejmocnéjSim ndstrojim. (Heskova

a Starchoti, 2009, s. 29)
Nespokojeny klient mnohdy reaguje vice nez ten spokojeny. (Jakubikova, 2008, s. 262)
BUZZ MARKETING

Originalni forma marketingu. Jde o §ifeni pozitivnich reakci a informaci o produktech a
sluzbach, které rozviii debaty. Usp&iny buzz marketing by mél byt vtipny, prekvapivy,
neobvykly, s tajemstvim nebo by v ném méla byt porusena n¢ktera tabu. Nizkou nakladnost

kompenzuje veelku naroéné piiprava. (Heskova a Starchon, 2009, s. 29)
INTERNETOVY MARKETING

Internetovému marketingu a dal$im s online komunikaci spojenym formam bude podrobné&ji

vénovana nasledujici kapitola.
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INTEGROVANY MARKETING

Stale vice je dnes uplatiiovdna integrovana komunikace. Jedna se o spojeni a zoptimalizovani
vSech nastrojii marketingové komunikace a vytvoreni koordinované komunikaéni strategie.

(Jakubikova, 2008, s. 262)

Hlavni trendy této komunikace jsou nutnost vys$siho plisobeni, moci a efektivnosti, rozdéleni
médii a piijemcl, nedivéryhodnost hromadné reklamy a vétsi diavéra cilenych strategii,
zdrazovani médii, technologicky pokrok, mala rozdilnost v produktech a sluzbach, zvySovani
naroku na znalost a Sikovnost piijemct a jejich prolindni, posilit vérnost zakaznika,
priblizovani se vztahovému marketingu a globalizovani marketingovych strategii. (Pelsmacker,

Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 40)
3.4 Internetovy marketing

Internet cely marketingovy mix ovliviiuje. S rostouci konkurenci roste i narok na schopnost
zlepSovat vztahy a oddanost zdkaznikd. Internet umoziuje firmam pomérné levné a snadné
spojeni se zakazniky a vzajemnou komunikaci. (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003,
s. 490-491)

3.4.1 Definice a vyznam

Internet je nejmladSim a nejrychleji se rozvijejicim komunika¢nim nastrojem. Je to interaktivni,

piesné cilena obousmérna komunikace s globalnim dosahem. (Vastikova, 2014, s. 140)

»Internet znamena prevrat ve zplsobu, jakym pfemyslime o tom, jak navazovat vztahy
s dodavateli a odbérateli, jak pro né€ vytvaret nové hodnoty, a jak na tom vyd¢lat penize. Jinymi
slovy pfinasi revoluci v marketingu.* (Mitchel, 1999 cit., Kotler, 2002 cit. dle Kotler, 2007,

s. 181)

VIRALNI MARKETING — nekontrolované rozsifeni informaci, podobné jako u virové
infekce, s cilem zvysit prodej a povédomi o znacce. Pro vytvoreni je dulezité brat zietel
na nevSednost myslenky, zpusob Siteni vhodnym ¢lovékem nebo webovou strankou a konecné
posouzeni vysledku akce. Piednosti je rychly a efektivni zasah ptfevazné mladych lidi s nizkymi

naklady. (Vastikova, 2014, s. 146)
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3.4.2 Online socialni média

,,On-line socialni média mohou byt definovana jako oteviené interaktivni on-line aplikace,
které podporuji vznik neformdlnich uzivatelskych siti.“ Uzivatelé téchto médii mohou
prosttednictvim riznych nastroju sdilet, popiipad¢ vytvaret rizny obsah. Jedna se predevsim
0 zazitky, nazory, osobni zkuSenosti, pocity, dojmy nebo i fotografie, videa, hudbu, texty.
(Karli¢ek a Kral, 2010, s. 182)

Jedine¢nost internetu jako socidlniho média spociva v tom, ze jde komunika¢ni kanal typu n-n.
Telefon je typu 1-1 a vysilani typu 1-n. Internet umoziuje jakémukoliv jedinci komunikovat
se zbytkem svéta. (Sterne, 2011, s. 16)

vvvvvv

navzajem prekryvat. Soucasné je to celkem novy fenomén a terminologie mize byt vcelku

nejednotna.
Dle Karlicka a Krale (2010, s. 183-185) mtizeme on-line socialni média rozdélit na:

e on-line socialni sit¢ (Facebook, My Space, LinkedIn),
e blogy,
e diskusni fora,

e on-line komunity (Youtube).
ON-LINE SOCIALNI SiTE

Mezi hlavni a nejrozsitenéjsi socialni sité, co do poctu uzivatelli, mizeme pocitat Facebook,
My space, LinkedIn. O téchto sitich miiZeme fict, Ze to jsou Castecné oteviené komunity, které
sdili obsah prostfednictvim internetu, Na téchto sitich je moZné vytvofit otevienou

¢i uzavienou skupinu ur¢enou pro komunikaci. (Sterne, 2011, s. 16)
BLOGY

Jedna se o jednoduchou webovou aplikaci, kterd umoznuje kazdému jednotlivci 1 firmam
vyjadfit sviij nazor na jakékoliv téma. Kolem nékterych blogli mohou vynikat i ¢tenaiské
komunity. Na jednom blogu je moZné se o tématu vyjadiovat pozitivné a na dal§im blogu miize

téma mit negativni reakce. (Sterne, 2011, s. 16)
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DISKUSNI FORA

Na diskusni féra mohou lidé vkladat svoje dotazy popiipadé nazory a dalsi lidé jim mohou
na dané téma odpovidat, radit nebo i nabidnout své nazory. Tato diskuse muize mit soukromou,

polosoukromou nebo veifejnou formu. (Sterne, 2011, s. 16)

ON-LINE KOMUNITY

To jsou komunity se zaméfenim na nejriznéjsi spolecné aktivity a cilové skupiny. Ptrikladem
takovéto komunity je server Youtube. Ten umozniuje svym uzivatelim sdileni nebo prohlizeni
videi. Dal§im zastupcem je Wikipedie. Zde vytvaieji a upravuji uZivatelé internetovou
encyklopedii. Picasa je zase zaméfené na sdileni fotek. Dale do této kategorie mizeme

zahrnovat i herni komunity. (Karlic¢ek a Kral, 2010, s. 185)

Zasady a pravidla marketingového chovani dle Karlicka a Krale (2010, s. 189) pro on-line

socialni média:

e Zakladni podminkou Gspéchu v socialnich médiich je atraktivni obsah.
e Obsah musi byt v souladu s komunika¢nimi cili dané organizace.

e (Obsah by mél vyvolat viralni Sifeni.

e Organizace by méla obsah neustale ,,zivit®.

e Organizace by m¢la s uzivateli aktivné a divéryhodné interagovat.
3.4.3 Facebook

Nejvétsi a dosud 1 nejoblibenéjsi socialni siti svéta je Facebook. Celosvétoveé pouziva sit’
Facebook, alesponl jednou za mésic vice nez 2,2 miliardy lidi a vice nez 1,4 miliardy osob jej
vyuziva kazdy den. Poget registrovanych Cechii na socialnich sitich Facebook se v roce 2018
zvysil zhruba o Sest procent na 5,3 milionu, coZ je skoro polovina viech obyvatel Ceské
republiky. I kdyz pocet uzivateli stale roste, zda se, ze jiz brzy dosdhne svého vrcholu.
Diivodem muze byt starnuti sité a piesouvani se aktivnich uZivatelll na jiné socidlni sitg,
zejména na Instagram a do chatovacich aplikaci jako jsou Messenger, Viber nebo
WhatsApp . Z hlediska marketingu jde vsak stale o nejvétsi skupinu uzivatell socialnich siti.

(Pocet Cechii na Facebooku stoupl na 5,3 milionu, 2019)

»ITim, Ze lidem davame moc sdilet, délame svét transparentnéjSim.“ (Zuckerberg, c
2001-2019)
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Historie Facebooku se datuje pocatkem roku 2004, kdy zacal Mark Zuckerberg pracovat
na novém rozsahlej$im projektu. Tento projekt mél jeho uzivateliim a navstévnikim, v té dobé
pouze studentim a profesortiim Harvardu, umoznit zaloZeni vlastniho profilu, kde mohli sdilet
své materialy, fotografie a informace. Rozsah tohoto obsahu byl plné¢ v jejich
kompetenci. Nejdiive byla spusténa prvni verze stranek pojmenovanych Thefacebook (pozdéji
Facebook). Postupné diky z4jmu ostatnich univerzit se Facebook zacal §itit dale. Zasadni zlom
priSel v roce 2006. Tehdy byl Facebook zptistupnén vefejnosti. Jediné dvé podminky byli
platna emailova adresa a vék vy$si nez 13 let. Nasledoval obrovsky boom a z Facebooku se
stala jedna z nejvétsich webovych spolecnosti. Jeji hodnota je nyni odhadovana na desitky
miliard dolart. (Princlik, ¢ 2013)

Vystupovani na Facebooku méa dvé zdkladni funkce, které uzivatelé vyuzivaji nejvice.
Newsfeed (sdileni obsahu s ostatnimi uzivateli) a instant messaging (chat). V prostiedi
Newsfeed (tzv. Zdi) ma prezentovani se na Facebooku nékolik forem. Textova prezentace je
zakladnim informacnim sdélenim. Kratky sdileny text nese informaci a obsahem se snazi
ostatni uzivatele ptfimét na tento text reagovat (like, sdileni, komentovani). Sdileni obrazku
je dalsi formou, které je vénovéan celkem velky prostor. Muze ptildkat snadnéji pozornost
uzivatelll a jejich reakci na piispévek. Obrazek a text jsou naprostym zakladem ptispévkd.
Prispévek formou videa miZze byt vhodny jak pro nekomeréni piispévky, tak pro cileny
marketing. V ptipad¢ instant messagingu neni nutna registrace na Facebooku a registrace miize
byt vdzand pouze na telefonni Cislo uZivatele. Zde se jednd o pfimou komunikaci mezi
uzivateli. Vytvoreni skupiny je dalsi forma jak se prezentovat. Vznikne tim spojeni uzivatelt
se spolecnym zajmem nebo cilem, kde dochazi ke sdileni nejriznéjSich obsahii tykajicich se
tématu dané skupiny. Vhledem k tomu, Ze ptijmy Facebooku pochézeji z reklamy, je vhodné
uvést tipy komerénich a inzertnich moznosti. Nej¢astéjsi komercni sdéleni se odehravaji uvnitt
Newsfeedu (na hlavni strance). Jedna se o neptehlédnutelny ptispévek, ktery nese komercni
sdéleni, ale zaroven se tvaii jako standardni prispévek. Tato forma pfispévku ma rizné
moznosti vyuziti jak na desktopové verzi tak na mobilni. Obecné plati, ze mobilni verze ma
mens$i moznosti zobrazeni, tudiZ je vhodné kratsi sdéleni. Dal§i moznosti reklamy je vyuziti
postranniho panelu. Toto reklamni sdéleni je feSeno nahledovym obrazkem s odkazem
na stranku ptipadné webovou stranku inzerenta. Realizace je moZzna pouze na desktopoveé verzi.
Posledni moznosti inzerce je reklama uvnitt aplikaci Facebooku. Jedna se velikostné celkem
0 malou plochu, tudiZ neni vniména tak negativné, ale zaroven je snadno ptehlédnutelna. Tuto

inzerci je mozné otevirat jak v prohlizeci, tak v aplikaci (Pavlu, 2016)
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3.4.4 Instagram

Instagram je dnes stale vice populdrni a vyuZzivanou foto aplikaci, pouzivanou ptredevsim
na mobilnich telefonech pro osobni a pracovni potieby. Je mozno ji sledovat i na pocitaci, ale
s n¢kolika omezenimi. Zakladatelé jsou Kevin Systrom a Mike Krieger. Tato aplikace byla
po sloZitém a komplikovaném za¢atku oficialné spusténa v roce 2010. Casem ziskavala stale
vice reakci a spoustu novych inovaci. V roce 2012 koupila Instagram spole¢nost Facebook.
(Tvrda, 2018)

Kazdou chvili vlozi uzivatelé na své profily miliony ptispévkt v podobé fotek, obrazk, textu
nebo videi, kterymi se snazi oslovit co nejvétsi skupinu sledujicich (followers). Cim je vétsi
zajem, tim je tvarce vlivnéjsi (influencer). Zakladem je pravé vhodné zvoleny profil, ktery by
mél zaujmout sledujiciho k reakci a dal§imu prohlizeni. Dobfe zvoleny hashtag (kli¢ové slovo
pro spravné zacileni) dava Sanci, ze profil objevi ostatni uzivatelé. Obsah by pak mél byt
jedine¢ny a pfitazlivy, aby dokazal vtahnout a piipadné vybidnout k interakci (lajky a
komentafe). Jednou z forem piispévki jsou i stories, které jsou docasné a po 24hodinach se
smazou. Umoznuji sledujicim nahliZzet i do zékulisi pfib&hu, nejen na ,.hotové™ prezentace.
Mc¢ly by byt humorné a ptirozené. (Jak funguje instagram? Zakladni piehled pro zacateéniky,
2019)

3.5 Shrnuti teoretické ¢asti

Teorie bakalaiské prace je nejprve vénovana obecnému popisu marketingu, marketingové
strategie a marketingu sluzeb. Dale se teoretickd ¢ast zaméfuje na osvétleni podstaty
pojistovnictvi a marketingového mixu pojiStoven. Dalsi ¢ast je zaméfena na komunikaci a
komunikaci pojistoven, véetné¢ cili. V posledni casti je detailnéji rozebran internetovy
marketing, pfedev§im pak marketing na socialnich sitich a to konkrétn€ Facebook, kterého
bude vyuzito v praktické Casti této bakalaiské prace. Na toto téma existuje mnoho snadno

dostupnych zdrojti, které se navzajem prolinaji a ze kterych jsem pro tuto praci Cerpala.
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4 PRAKTICKA CAST
4.1 Predstaveni pojiStovny UNIQA

Pojistovna UNIQA je univerzalni pojistovna, nabizejici ob¢anim i firmam produkty v oblasti
zivotniho i nezivotniho pojisténi. Je pevnou soucasti pojistného trhu, patiici zde k jedném
Z nejsilngjSich. Po celou dobu svého fungovani patii mezi deset nejsilnéjSich pojistoven
na ¢eském trhu. Ziskala i celou fadu ocenéni, naptiklad v lofiském roce 3. misto jako nejlepsi
zivotni pojistovna nebo V zebticku Finparada.cz 2. misto za produkt Pojisténi schopnosti

splacet hypotéku Raiffeisenbank.

Vznikla v roce 1993 takzvané ,,na zelené louce™ jako pilotni projekt pfi obsazovani vychodniho
pojistného trhu a byla tak zadkladem pozdéjsiho evropského pojistovaciho koncernu UNIQA
Insurance Group. Nyni je tento koncern rozsifen do Etyficeti spole¢nosti puisobicich v Sestnacti
zemich Evropy. Pojisténi UNIQA, které ma vice jak dvéstéletou tradici, ma sjednano pies deset

miliona klientd.

UNIQA pojistovna je ¢lenem Ceské asociace pojistoven a Ceské kancelafe pojistiteld.
Spolupracuje s vice nez 600 makléiskymi spole¢nostmi a agenty a také s vice nez 500 prodejci
novych i ojetych vozidel. UNIQA pojistovna patii do finanéni skupiny Raiffeisen, pro kterou

zprostifedkovava pojistovaci sluzby.

Obrazek 2: Organizacni schéma skupiny UNIQA

UNIQA
Insurance Group

I I

UNIQA UNIQA UNIQA
Austria International Reinsurance
UNIQA

National companies

e Albanie e Bosna a Hercegovina
e Bulharsko e Kosovo
e Chorvatsko e Lichtenstejnsko
o Makedonie e Cerna Hora
o Polsko ® Rumunsko e Rusko
o Svycarsko e Srbsko
e Slovensko e Slovinsko
e Ceska republika e Ukrajina
e Madarsko

Zdroj: Zprava spolecnosti k 30. 09. 2019 / aktualizovano 04. 11. 2019
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4.1.1 Zakladni udaje o spole¢nosti
Obchodni firma: UNIQA pojistovna, a.s.
Pravni forma: akciova spole¢nost

Sidlo: Evropska 810/136, 160 12 Praha 6
ICO: 49240480

Vyse zakl. kapitalu zapsaného do OR: 500 000 000K ¢

Organizacni struktura pojistovny
Pocet organizacnich slozek: 131

Pocet zaméstnancii (piepocteny stav): 529
Slogan: Myslete UNIQA

Obrazek 3: Logo UNIQA pojistovna

UNIQA

Zdroj: www.uniga.cz

4.1.2 Pobocky pojistovny UNIQA

Na Ceském uzemi se vyskytuje pfes 150 pobocek pojistovny UNIQA. Centralni feditelstvi
Vv Praze a dale pak 6 regionalnich feditelstvi se stara o jejich kontrolu. Spole¢nost zaméstnava
vice nez 1200 obchodnich zastupcli a mimo vlastnich obchodnich mist, mlizete uzavfit

jednotlivé produkty u témer 650 makléfskych spole¢nosti a 733 prodejci motorovych vozidel.
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4.1.3 Pobocka Znojmo UNIQA pojistovny

Znojemska pobocka pojistovny UNIQA je provozovana generdlni agenturou Twintip.
Jizod roku 2012 sjednava tato mald rodinna spolecnost prvotfidni pojistné produkty
renomované evropské pojistovny UNIQA. Firma navazala na podnikéni fyzické osoby
Mgr. Pavla Kolstroma, ktery se v této oblasti pohybuje jiz 20 let a udrzuje tak dlouholetou
tradici Vv uspokojovani potieb svych klientd Vv oblasti pojisténi. Poskytuje jim uplné a
nezkreslené informace. Zakaznik tak své starosti a rizika miize bez obav pienést na jejich bedra

a plné¢ se tak soustiedit na sviij osobni a profesni Zivot.

V soucasnosti ma pobocka Ctyfi pracovniky. Dohled nad firmou zajistuje feditel generalni
agentury, o své klienty se staraji tfi vyhradni pojis§tovaci agenti a 4 dalsi firmy s pobockou

spolupracuji v oblasti pojisténi vozidel (prodejny vozidel, bazary, servisy).
4.2 Marketingové komunikace pojisovny UNIQA

Ceska UNIQA pojistovna provadi marketing na celorepublikové trovni. Samoziejmosti jsou
webové stranky WWw.uniga.cz a disponuje i s Linkedin
https://www.linkedin.com/company/uniga-pojistovna-a-s-/.  Centralni Facebook v Ceské
republice nicméné z hlediska historického rozhodnuti neexistuje, pouze vyjimecné

na regionalnich pobockach, které si spravovani téchto stranek musi zajistovat samy.

Kazdoro¢né¢ se UNIQA prezentuje novou kampani. Svou zatim posledni velkou reklamni
kampan zahgjila pojiStovna na podzim loniského roku a to napodporu pojisténi doml a
domacnosti. Po dobu ¢tyt tydnli byly vysilany na stanici Prima a Barrandov reklamni spoty a
K vybranym potfadim i sponzorské vzkazy. Soucasné¢ byla promovéana i internetova
komunikace prostfednictvim Youtube, PPC na Google a Sklik a bannerti danych na strankach
s tétmatikou hypoték, realit a bydleni. Prob&hla i nabidka na centralnim webu UNIQA

pojistovny a také na webech jednotlivych obchodnich pobocek.

Ceska UNIQA podporuje sportovni aktivity. Od roku 2010 je generalnim partnerem eského
volejbalu a je také partnerem nékterych zavodnikd vodniho slalomu. V ramci kultury pak
dlouhodobé¢ sponzoruje projekty velkych vystav a dalSich umeéleckych akei (Narodni muzeum,
galerie, Narodni technické muzeum, Smetanova Litomysl). Zhlediska spolecenské
odpovédnosti je spolecnost prospésna v ekonomickém 1 lidském slova smyslu a to

podporovanim raznych projekti pro handicapované a znevyhodnéné spoluobCany, rozviji
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vztahy s Rakouskem, které¢ bylo u zrodu firmy.

V historické oblasti se koncern UNIQA zaslouZil o zakoupeni obrazové kroniky Zivot a utrpeni
svatého Vaclava z roku 1585. Toto historicky unikatni dilo nevy¢islitelné hodnoty, které bylo
Ceské vetejnosti umoznéno zhlédnout, je nyni uloZzeno v UNIQA pojistovné, kde je 1 nadale

zajemci mohou zkoumat.
4.2.1 Analyza marketingové komunikace pobo¢ky Znojmo

REKLAMA

Pobocka vyuziva reklamu, kterd je zajiStovana, jak bylo jiz zminéno, pojistovnou UNIQA
pro své pobocky centralné. Jednd se o reklamu na rizné produkty dle aktualni situace a

zaroven i o image reklamu.

Samostatné se pokusila znojemska pobocka nékolikrat inzerovat v regionalnim tisku, vétSinou
s cilem dosahnout néjakych obchodnich konverzi, kdy vystupni efekt byl nulovy. Rovnéz snaha

inzerovat nabidku spoluprace méla spi§ vyrazné zaporny efekt.
OSOBNi PRODEJ

Jako u vétSiny pojistoven je osobni prodej znacn€ vyznamnym komunika¢nim ndstrojem této
pobocky. K tomu, aby se klienti citili dobie, slouzi utulna kancela¥. Zde je agenti obslouzi
nejen nabizenymi produkty a sluzbami, ale uvaii i dobrou kdvu nebo nabidnou sklenici vody.
Sjednanim a uzavienim obchodu ovSem prace nekonéi, klienti mohou vyuzivat i nasledné
sluzby napt. odborné rady, potiebny servis nebo pomoc v nesnazich a to kontaktovanim

zprostiedkovateld pfimo na pobocce, pies internet nebo telefonicky.
PODPORA PRODEJE

Znojemska pobocka ma svou kancelat zatizenou na dobrém strategickém misté, kousek
od centra, pfi cesté na autobusové a vlakové nadrazi. Upoutavku kancelafe zajistuje svételna

reklama a polepy vyloh.

Nové ale 1 vérné klienty je mozno potesit malymi reklamnimi pfedméty v podobé kli¢enek,

reflexnich pask, tuzek, hrneckd aj.
V minulosti bylo vyuzito i podpory prodeje formou slevy. Cilené byly distribuovany
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do bytovych domu klientim pojisténych na pobocce poukazy s nabidkou slevy na pojisténi

domacnosti. I tato propagace se nesetkala s pozitivnim vysledkem.

Obrazek 4: Poukaz na slevu

o nemovitosti ve vystavbé 4

o rekonstrukce Pou ka Zka
< o rodinné domy na slevu

o rekreacni objekty
0 o byty O
— o ostatni stavby o
z iigténi
3 Pro vyuziti slevy kontaktujte zastupce UNIQA pojistovny Z po-j I s_ e n I_

na nize uvedenych tidajich. nemovitosti
‘J & 72608701 pro predplatitele

' (23 jankolstrom@obchod.uniga.cz t)’/den[ku
¢ oo ZNoJENSKO

4y nevanika pravni nirok. Poskytovatel i wyhratuje prévo 3 slovu ke aftich narokis Sievu netze

Zdroj: interni materialy firmy
PRIMY MARKETING

Bez mobilniho telefonu si dnes jiz nelze praci pojistovacich agent piedstavit. Umoznuje tak
byt na ptijmu prakticky nepfetrzité a je samoziejmosti, ze pracovnici tento komunikaéni nastroj

ke své praci plné vyuzivaji.
ON-LINE MARKETING

Firma jiz diive méla zalozeny vlastni webové stranky, které byly zruseny spuSténim
centralniho webu. Ten vizualné ladi s ostatnimi strankami obchodnich pobocek pojistovny
UNIQA. Kromé zékladnich informaci o UNIQA pojistovné a informaci souvisejicich
s nabizenymi produkty jsou zde i zakladni udaje, kontakty poboc¢ky a aktualni informace o déni

V regionu.

Facebookové stranky jsou hlavnim pfedmétem zkoumani marketingové komunikace

pobocky. Jak jiz bylo popsano v ptedchozi kapitole, celorepublikovy Facebook neexistuje,

oy ee

zlepSeni marketingové komunikace diky zvysSeni povédomi facebookovych stranek mohlo

piilakat vice klientt do pobocky.
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4.3 Vlastni realizace

4.3.1 Popis kampané a cile

Kampaii na facebookovych strankach probihala po dobu Sesti tydna v dobé od 17. inora
2020 do 26. biezna 2020. Po tuto dobu bylo na stranky vlozeno celkem 15 prispévki
s frekvenci dvakrat az tikrat tydné. Cas zvefejnéni ptispévku nebyl piesné stanoven, vétsina
byla publikovana v jedenact hodin dopoledne. Obsahem byly obecné informace
0 pojistovnictvi, propagace konkrétnich produkti UNIQA nebo regionalni jihomoravské
informace a aktualni informace. Pro vétsi efekt a snahu vice zaujmout byla vétSina piispévkn
ztvarnéna humornou formou. Na tuto kampan byla uvolnéna ¢astka 1.000,- K¢&. Timto vznikla
moznost nékteré z prispévkn zpropagovat. Konkrétni prispévky jsou popsany a vyhodnoceny

nasledné v jedné z dalsich kapitol.

Cilem kampan¢ a pfedmétem sledovani bylo zvySeni povédomi o strankach pobocky a tim
I mozné ziskani novych klientl. Zaroven také diky této online komunikaci byt neustale
Vv kontaktu se stavajicimi klienty, ktefi by tak veskeré novinky a informace obdrzeli prakticky
ihned.

Jednim z hlavnich sledovanych udaji byl pocet lidi, ktefi stranku oznaci ,,To se mi libi“, a to
za celé zkoumané obdobi. Cim vétsi bude podet, tim vice se stranka dostava do povédomi.
S timto udajem bylo jesté sledovano zobrazeni stranky a dosah stranky taktéz za zkoumané
obdobi. Jednotlivé piispévky pak byly zaméteny na zkoumani tii udaja, pocet ,,To se mi libi*,
zobrazeni prispévku a dosah prispévku, a to v zavislosti na tom, zda byly propagovany

¢i nikoliv.
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4.3.2 Analyza facebookovych stranek

Jak jiz bylo zminéno v jedné pfedchozich kapitol, celorepublikové facebookové stranky
pojistovny UNIQA neexistuji, pouze n¢kolik malo obchodnich pobocek a zastupct si své

vlastni stranky zfidili. Mezi nimi je poboc¢ka ve Znojm¢.

Obrazek 5: Facebookova stranka UNIQA pobocky Znojmo

78, 8.5 - Generdinl agentura Znojmo Q N Dusiels  Mlawei stoinke  Vyiveldl
2OMe Pletvecy Naso Centrum fe

xiam @ DesSi o Jprav Nastaven Nipovéds «

UNIQA pojistovna,
a.s. - Generaini
agentura Znojmo

Hiavnl stranka

Siuloy

Hodnoceni : s Zém
odngus Vytvoite [ Zvé 7 uokiost @ Navioka W Price o Zusm Gk whanry

Qbchod

Meabldiy Vytvor phispévek

Fathy

Zdroj: facebook.com/unigazZN/

Uvodni stranka piisobi jasnym a pifjemnym dojmem (Obr. 5). V profilovém obrazku je
umisténo logo UNIQA s nazvem pobocky. Jako tivodni obrazek je zvolen piijemny design se
zelenou travou na pozadi a jednotlivymi komponenty zastupujici Zivou i nezivou ¢ast Zemég,
odrazejici tim podstatu spole¢nosti, kterou je sjednavani zivotniho i nezivotniho pojisténi.
Obsahem stranek jsou i kontaktni tidaje na pobocku spolu s adresou a oteviraci dobou

kancelare.

Momentalné je spravcem jeden z pracovnikti pobocky, ktery jen velmi ziidka vklada piispévky
se stale klesajici frekvenci. V roce 2018 bylo vlozeno celkem 6 prispévkl tykajicich se
obecnych aktualit pojistovny, v roce 2019 to byl pouze jediny piispévek. Zadny z piispévki
nebyl propagovany.

Stavajici stav stranek k datu 17. 2. 2020 je zaznamenan ve stejné dlouhém obdobi Sesti tydnti,
jako bylo obdobi zkoumani, pfesné tedy v datu od 7. 1. 2020 do 16. 2. 2020. Toto obdobi bude

také slouzit pro porovnani vysledkli kampané.
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Obrazek 6: Statistika stranek — 17. 2. 2020

Celkovy pocet To se mi libi stranky k dnesSnimu dni : 60

W Cewovy polet To == mi libi strinky
™

o ICONE TR T T L R R T
LD o

Celkova zobrazeni k dneSnimu dni: 17

p‘r'lspevku k dmmu dni: 14

B Orgamicky [ Placeny

D e s, ¢ 00 1 13 18

Zdroj: facebook.com/unigaZN/ - vlastni tiprava

Jak je vidét na obrazku €. 6, celkovy pocet fanousku stranky, ktefi oznacili ,,To se mi libi*, bylo
celkem 60 ke dni 17. 2. 2020. Tento pocet je za celkové obdobi fungovani profilu. Za métené
obdobi pak 1 zuzivateld oznadil stranku ,,To se mi libi“. Celkové si stranku zobrazilo
17 uzivateli a dosah stranky byl 14 uZivatel. Béhem tohoto obdobi nebyl vloZen Zadny

ptispévek. Vse je shrnuto v nasledné tabulce.



Tabulka 1: Statistika za obdobiod 7. 1. - 17. 2. 2020

PREHLED POCET
AKCi UZIVATELU

TO SE MI LiBI €0

Celkovy pocet
TO SE MI LiBI 1

Za sledované obdobi

ZOBRAZEN| 17
DOSAH 14
POCET PRISPEVKU 0

Zdroj: vlastni prace autora
4.3.3 Prispévky a statistiky

V této kapitole jsou zobrazeny jednotlivé pfispévky, jak byly postupné publikovany. K nim je

pak stru¢ny popis a jejich vysledek. Na konci je v ptehledné tabulce v§e shrnuto.

Vizualy vSech patnacti piispévku byly peclive pripraveny tak, aby ptijemce zaujaly, pobavily a
zarovenn informovaly. VSe bylo vybirdno s peclivosti, aby ladilo s etickym jednanim a
neohrozilo dobrou povést spolecnosti a pied zvefejnénim odsouhlaseno povérenym
pracovnikem poboc¢ky. Na grafické zpracovani byly poskytnuty materialy ze znojemské
pobocky, Cerpano bylo z webovych stranek pojiStovny, fotografie a obrazky byly pouzity

z riznych internetovych a vlastnich zdrojt.
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Prvni prispévek byl vlozen 18. tinora 2020. Na iivod kampan¢ byl zatfazen do ptispevku jeden

ze slogant firmy vcetné hlavniho sloganu Myslete UNIQA.

Obrazek 7: Prispévek 1 —18. 2. 2020

UNIQA pojistovna, as. - Generdini  +=
DY agentura Znojmo

Myslete na to,
7g nen CAS
ztracet CAS,

Q
Myslete

Zdroj: facebook.com/unigaZN/photos/

Tento ptispévek nebyl propagovan, ,,To se mi libi“ dalo 7 uZzivatel, dosah piispévku byl

54 uzivatell, stranku zobrazilo 10 uzivatelu.

Druhy piispévek byl viozen 21. 2. 2020. Tykal se pojisténi domacnosti. Do textu bylo pouzito

jedno z vtipnych hlaseni Skodné udalosti, které pojistovna obdrzela v loniském roce.

Obrazek 8: Prispévek 2 —21. 2. 2020
@ UNIQA pop‘stcv:a. a.s. - Generalni

UNIQA

pojistovna

POJISTENi DOMACNOSTI

]

.
1 §£§55

sy 111

Gaug byl na svém miste.«

Zdroj: facebook.com/unigaZN/photos/

Tento ptispevek nebyl propagovan, ,,To se mi libi* dalo 5 uzivateld, dosah ptispévku byl

56 uzivatelt, stranku zobrazilo 16 uzivateld.
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Treti prispévek byl viozen 25. 2. 2020. Tentokrat piispévek reagoval na udalost, kdy se

Ceskou republikou prohnala vichfice Sabina.

Obrazek 9: Prispévek 3 — 25. 2. 2020

UNIQA eviduje 730 skod
za 26 milionu korun
z vichrice Sabina

Zdroj: facebook.com/unigaZN/photos/

Tento ptispevek nebyl propagovan, ,,To se mi libi* dalo 3 uzivateld, dosah piispévku byl

55 uzivatell, stranku zobrazilo 8 uzivateld.

Ctvrty prispévek byl vloZzen 28. 2. 2020. Jiz na prvni pohled vtipny p¥ispévek opét popisuje

jednu z perli¢ek Skodnich hlaseni v lofiském roce.

Obrazek 10: Prispévek 4 — 28. 2. 2020

UNIQA pojistovna, a.s. - Generdlni
Jedna perli¢ka @ agentura Znojmo
e ze Skodnich hliseni
UNIQA UNIQA pojistovny °

pojistovna -
PoJ Phidat popisek

@ Omatitfotku | @ Pridatmisto ¢ Upravit

59 13
. ) Propagovat prispévek
Oslovenilidé ~ Zdjem

Q% 1 sdilen
 fese™ () Okomentovat 2> Sdilet @~

(<.} oo® o

pranice a takhle to doj

Zdroj: facebook.com/uniqaZN/photos/

Tento ptispévek nebyl propagovan, ,,To se mi libi* dalo 4 uzivatelii, dosah ptispévku byl

59 uzivatelt, stranku zobrazilo 13 uzivateld.
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Paty prispévek byl vlozen 3. 3. 2020. Zprava pojistovny o prokazanych podvodech klientd

v roce 2019. Obrazek pak znazornuje jeden ze skutecnych piipadi.

Obrazek 11: Prispévek 5 — 3. 3. 2020

m UNIQA pojistovna, a.s. - Generalni
UNIQA prokazala loni podvody @ 2gentiraZnojmo
klient v hodnoté 38 milionu korun

2o jsem
‘netrefil toho

podrobnéjim zkouméni se viak zjistlo, 2e snimky byly
potizeny jindy a jinde ne2 v den nehody na
déinici Poskozenj ve ziskat pojistné
pinéni chiupy | krev na predek auta nanes!
dodateZné. UNIQA diky tomuto dlikazu
uSetfila n&kolik set tisic korun.

Zdroj: facebook.com/unigaZN/photos/

Tento prispévek nebyl propagovan, ,,To se mi libi“ dalo 2 uzivateld, dosah prispévku byl

58 uzivatell, stranku zobrazilo 7 uzivateld.

Sesty prispévek byl vlozen 5. 3. 2020. Kufry s logem UNIQA a text vybizely ke sjednani

cestovniho pojisténi.
Obrazek 12: Prispévek 6 — 5. 3. 2020

UNIQA pojistovna, a.s. - Generaini
Y agentura Znojmo

©
Bez cestovniho pojisténi neni zeela zabaleno

UNIQA pojistovna pobocka ZNOJMO
ntps:/kolstrom.ga.uniqa.c2

@ Ozatitfotku | © Pidat misto | .#* Upravit

? ™ (O Okomentovat g Sdilet @+

@ OB ® @

Zdroj: facebook.com/uniqaZN/photos/

Tento ptispevek nebyl propagovan, ,,To se mi libi* dalo 0 uzivatelii, dosah ptispévku byl
46 uzivatelt, stranku zobrazil 1 uzivatel. Nepfili$ pfiznivy vysledek mohl byt ovlivnén situaci,

ktera nastala. Lidé¢ se zacali obavat vycestovat v disledku zacinajici celosvétové pandemie.
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Sedmy prispévek byl vlozen 6. 3. 2020. Pfedmétem tohoto ptispévku bylo podpoteni produktu

Pojisténi odpovédnosti v obcanském zivoté. Z centralnich firemnich materidlti byl pouzit jiz

diive vyrobeny design letaku.

Obrazek 13: Prispévek 7 — 6. 3. 2020

Zdroj: facebook.com/unigaZN/photos/

Tento prispévek nebyl propagovan, ,,To se mi libi“ dalo 0 uzivateld, dosah ptispévku byl

50 uzivateln, stranku zobrazilo 0 uzivatelu.

Osmy prispévek byl vloZen 10. 3. 2020. Lyzatka na konci svych sil vol4 o pomoc. V zahranici
si ji diky asisten¢ni sluzbé od UNIQA bez problému zavola.
Obrazek 14: Prispévek 8 — 10. 3. 2020

@ UNIQA pojistovna, a.s. - Generalni
a o

NEKDE V RAKOUSKU...

Zdroj: facebook.com/uniqaZN/photos/

Tento ptispévek nebyl propagovan, ,,To se mi libi* dalo 5 uzivatelii, dosah ptispévku byl

63 uzivatell, stranku zobrazilo 5 uzivatelu.
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Devaty prispévek byl vlozen 11. 3. 2020. Jednalo se o instruktaZzni video na novou moZznost

online hlaseni §kod. Video bylo pouzito opét z centralnich firemnich materiald.

Obrazek 15: Prispévek 9 — 11. 3. 2020

Zobrazn vysiedky

Zdroj: facebook.com/unigaZN/photos/

Tento ptispevek byl propagovan na pét dni, ¢astka za propagaci Cinila 115,70 K¢. ,,To se mi
libi* dalo 3 uzivatell, dosah ptispévku byl 865 uzivatell z toho placeny dosah byl 804

uzivatelt, stranku zobrazilo 10 uzivatelu.

Desaty prispévek byl vlozen 12. 3. 2020. Pouzity obrazek z ivodni facebookové stranky mél

podpofit povédomi stranek. Cim vicekrat se uvidime, tim vice si zapamatujeme.

Obrazek 16: Prispévek 10 —12. 3. 2020

UNIQA pojistovna, a3

Stranka UNIQA pojistovna, as. - Generalni Ouli iforriace
agentura Znojmo aktualizovals svoli...

Zdroj: facebook.com/unigaZN/photos/

Tento ptispévek nebyl propagovan, ,,To se mi libi* dalo 1 uzivateld, dosah piispévku byl

49 uzivatelu, stranku zobrazilo 2 uzivateld.
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Jedenacty prispévek byl vlozen 13 3. 2020. Dalsi perlicka ze Skodnych hlaSeni pojistovné.
V textu nestastny manzel zada Call centrum pojistovny o rychlé vyiizeni Skodné udélosti

na auté¢ manzelky.

Obrazek 17: Prispévek 11 — 13. 3. 2020

Myslete na pojisténi | UNIQA pojistovna

Zdroj: facebook.com/unigaZN/photos/

Tento piispévek byl propagovan na pét dni, ¢astka za propagaci ¢inila 115,70 K¢&. ,,To se mi
libi“ dalo 2 uzivatelti, dosah pfispévku byl 1852 uzivateli ztoho placeny dosah byl

1803 uzivatelu, stranku zobrazilo 133 uzivatelu.

Dvanacty prispévek byl vloZzen 16. 3. 2020. Zatfazen byl na ziklad¢ vzniklé situace
v souvislosti s vyskytem pandemie a vyhlasenim nouzového stavu. Dilezitd informace
pro klienty, jak kontaktovat poboCku v piipadé¢ potieby je doplnéna ilustracni fotografiii

Z materialll pojistovny.

Obrazek 18: Prispévek 12 — 16. 3. 2020

Efektivita vaseho plispévku

Zdroj: facebook.com/unigaZzN/photos/
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Tento ptispévek nebyl propagovan, ,,To se mi libi* dalo 1 uzivateld, dosah piispévku byl

36 uzivatelu, stranku zobrazilo 8 uzivateld.

Trinacty prispévek byl vlozen 17. 3. 2020. Znovu informuje o vzniklé situaci a pokynech
pro klienty, tentokrat je design pfispévku ladén do modrych firemnich barev s fotem

telefonistky.

Obrazek 19: Prispévek 13 - 17. 3. 2020

UNIQA omezuje provoz pobockove
sité, ale slutby jsou zajistény on-
line a telefonicky

p,
w9

P et
.

Q
Mslete

Zdroj: facebook.com/unigaZN/photos/

Tento piispévek byl propagovan na Sest dni, ¢astka za propagaci €inila 1,49 K¢. ,,To se mi libi*
dalo 1 uzivatelt, dosah ptispévku byl 136 uzivatelii z toho placeny dosah byl 30 uzivateld,

stranku zobrazilo 7 uzivatelq.

Ctrnacty prispévek byl vlozen 20. 3. 2020. Piispévek méa povzbudit klienty v tézké dobé a

ptipomenout, ze UNIQA je tu. Spokojena rodina na rozkvetlé louce mluvi za vse.

Obrazek 20: Prispévek 14 — 20. 3. 2020

UZIVEJME COMAME
~ ANERESME
CONEMAME K DISPOZIC

Zdroj: facebook.com/unigaZN/photos/
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Tento ptispevek byl propagovan na pét dni, ¢astka za propagaci Cinila 119,80 K¢. ,,To se mi
libi* dalo 10 uzivateld, dosah ptispévku byl 1124 uzivatel z toho placeny dosah byl

1016 uzivateld, stranku zobrazilo 14 uzivateld.

Patnacty prispévek byl vlozen 24. 3. 2020. Posledni ptispevek propaguje produkt zivotniho
pojisténi. Ceské volejbalové reprezentantky fesi odevzdani dafiového piiznani a vyhodu, ktera

pfi sjednéni zivotniho pojisténi toto pfiznani zvyhodnuje.

Obrazek 21: Prispévek 15 — 24. 3. 2020

DANOVE ZVYHODNENI
ZIVOTNIHO POJISTENI

Zdroj: facebook.com/unigaZN/photos/

Tento ptispévek byl propagovan na pét dni, ¢astka za propagaci Cinila 115,70 K¢&. ,,To se mi
libi“ dalo 3 wuzivateld, dosah ptispévku byl 754 uzivateld ztoho placeny dosah byl

703 uzivatelt, stranku zobrazilo 13 uzivateld.
4.4 Vyhodnoceni kampané

Uvodem vyhodnoceni kampané je tieba podotknout, e toto zkoumani bylo ovlivnéno
neodekavanou situaci, kdy v celé Ceské republice byl vyhliSen stav nouze v disledku

vypuknuti svétové pandemie virového onemocnéni.

V obdobi od 17. 2. — 26. 3. 2020 byly na profil facebookovych stranek pobocky UNIQA
pojistovny ve Znojmé publikovany prispévky tykajici se sd€leni a propagace produkth
UNIQA pojistovny. Cilem bylo naldkat vice uzivateld a tim zvysit povédomi o této strance.
Vysledky Setfeni byly porovnany s obdobim od 7. 1. — 16. 3. 2020, tedy se stejné¢ dlouhym
predchozim obdobim. Zkoumany byly i vysledky jednotlivych ptispévk.
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4.4.1 Vyhodnoceni piispévki

Nejprve vyhodnoceni jednotlivych piispévki. Je zfejmé, Ze pokud jsou na stranky vkladany

prispévky, uzivatelé na né reaguji. VSe shrnuje nasledujici tabulka.

Tabulka 2: Piispévky facebookové kampané

NP TOSE S : DELKA | CENA
DATUM | PRISPEVEK Ll\i/l B|i oRG | pac | ZOBRAZENI | PROPAGACE | =) K9
18. 2. Prispévek 1 7 54 10 NE
21.2. | Prispévek 2 5 56 16 NE
25.2 Prispévek 3 3 55 8 NE
28.2. | Prispévek 4 4 59 13 NE
3. 3. Prispévek 5 2 58 7 NE
5.3. Prispévek 6 0 46 1 NE
6. 3. Prispévek 7 0 50 0 NE
10. 3. Prispévek 8 5 63 5 NE
11.3. | Prispévek 9 0 61 | 804 10 ANO 5 115,70
12. 3. | Prispévek 10 1 49 2 NE
13. 3. | Prispévek 11 2 49 | 1803 133 ANO 5 115,70
16. 3. | Prispévek 12 1 36 8 NE
17.3. | Prispévek 13 1 106 | 30 7 ANO 6 1,49
20. 3. | Prispévek 14 10 |108 | 1016 14 ANO 5 119,80
24. 3. | Piispévek 15 3 51 | 703 13 ANO 3 63,08
44 1901 | 4356 247 415,77

Zdroj: vlastni zpracovani autora

Piispévky byly zaméfeny na zkoumani, zda a jak uzivatelé na ptispévky reaguji a zda bude mit

propagace ptispevku vétsi efektivitu ¢i nikoliv. Z celkem patnécti vlozenych ptispévki bylo

deset, které propagovany nebyly a pét, které byly propagovany. Propagace piispévku je

ur¢itym typem reklamy, diky niz mizeme cilené oslovit vybrany okruh lidi a pfimét je k reakci

na prispévek. Pro nase tcely byli vybrani uzivatelé jizni Moravy bez rozdilu pohlavi a véku,

uzivajici aplikaci na vSech dostupnych kanalech. Celkové byla na 5 prispévki vynaloZzena

Castka 415,77 K¢. Pokud srovname vysledky propagovanych s nepropagovanymi, vyjdou naim

tyto hodnoty:

To se mi libi

propagovany 3,2 uzivatele/piispévek,

nepropagovany 2,6 uZivatele/ptispévek.
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Zobrazeni

e propagovany 35,4 uzivatele/ptispévek,

e nepropagovany 7 uzivatele/prispévek.

Dosah udava hodnotu, kolik uzivatelti bylo zasazeno sdélenim. Toto ¢islo se neda porovnat,
jelikoz pokud se nékomu zobrazi placeny i organicky dosah, zapocita se do obou hodnot. Tento
ukazatel je pouze orientacni, ale i tak lze fici, Ze praveé tento je u propagovanych piispevki

podstatné vyssi nez u téch bez propagace.
Propagace prispévki po zhodnoceni téchto ukazateli se jevi jako efektivni.
4.4.2 Vyhodnoceni stavu facebookovych stranek

Obrazek ¢. 22 popisuje stav stranek ke dni 26. 3. 2020. V tento den bylo ukon¢eno zkoumani.
Celkovy pocet ,,To se mi libi“ byl 113 uzivatelti. Stranku si zobrazilo za dané obdobi
88 uzivatelll a dosah stranky byl 9306 uzivateli, z toho organicky dosah 752 a placeny dosah

8554 uzivatelu.

Obrazek 22: Statistika stranek — 26. 3. 2020

Celkovy pocet To se mi libi stranky k 26. 3. 2020 : 113

B Cothowy podat To s o (R strinky
170

100

80

w.
B M M M Y W MW MW 1M R B DT M N
Onos 45z

Celkova zobrazeni k 26. 3. 2020 : 88
29

19

10

0

ot e 2 - e 1 e s ez § M) Be¥  NeD Sen

Dosah prispévki k 26. 3. 2020 : 9306
1200
1000
800
600
400
200

Q= =, =& o o e
dmos

B Organicy [l Meceny

9 o 0 M W W W oW W N W N N

Zdroj: facebook.com/unigqaZN/ - vlastni uprava
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V dobé od 7. 1. — 16. 2. 2020 nebyl na strankach vytvoten Zadny piispévek ani jinad akce
ze strany pobocky. Odrazi se to i na zpétné reakci uzivatell, kdy strdnky zobrazilo pouze
17 uzivateld a pouze jeden oznacil stranku ,,To se mi libi“. Na rozdil od zkoumaného obdobi,
kdy bylo vlozeno 15 ptispévkul, si stranky zobrazilo celkem 88 uzivatelii a 53 uzivatelt
oznacilo stranku ,,To se mi libi“, pficemz celkovy pocet ,,To se mi libi“ ke dni 26. 3. 2020
stoupl na 113 uzivateli. Tento narist béhem sledovaného obdobi je témét jednou tak velky,
nez bylo po celou dobu fungovani stranky. Rovnéz dosah stranky vyrazné narostl, zejména
diky prispévkium, které byly propagovany. Stoupl ze 14 uzivateld S organickym dosahem
za piedeslé obdobi na 9306, z toho organicky dosah 752 a placeny dosah byl 8554 uzivatel.
Z téchto vysledkd lze usuzovat, ze facebookové stranky pobocky pojistovny UNIQA
ve Znojm¢ se dostaly vice do povédomi a nasly si své nové fanousky a tim byl dosazen i cil této

bakalarskeé prace.
Vse je shrnuto v nasledujici tabulce, ktera zobrazuje obé obdobi pro snadné€jsi porovnani.

Tabulka 3: Porovnani statistik

PREHLED POCET POCET
AKCi UZIVATELU UZIVATELU
7.1.-16.2. | 17.2.-26.3.
2020 2020
TO SE MI LiBI
Celkovy poéet na konci 60 113
obdobi
TO SE MI LiBI
Za sledované obdobi 1 53
ZOBRAZEN| 17 88
DOSAH 14 8554
POCET PRISPEVKU 0 15

Zdroj: vlastni zpracovani autora
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4.5 Shrnuti a doporuceni

Dnesni marketingova komunikace se uz bez online ptipojeni neobejde. Doba je pfrilis rychlé a
zada si proto ty nejrychlejsi néstroje komunikace, ¢imz Facebook rozhodné je. Neni nikterak
materidln¢€ a finan¢n€ narocny. Prakticky kdekoliv, kam dosdhne internetové piipojeni a diky
online pfipojeni v mobilnim telefonu, je moZzno okamzité reagovat a vyvésit potiebné
informace na firemni profil. Stavajici klienti se tak snadno mohou ujistit, zda jejich pozadavky
mohou vyfidit ¢i nikoliv a potencionalni klienti mohou bezprostfedné reagovat na piipadné
nabidky. Je ovSem potieba mit spravce, ktery se bude o toto starat a profil dle situace
aktualizovat. Udrzba a spravovani facebookovych stranek neni nikterak slozitd a asové
naro¢na. Pokud jsou na stranky vkladany ptispévky, nékteti lidé si je zobrazi. Je potieba stale

sledovat déni na strankach a reagovat.

Navrhovala bych i nadale facebookové stranky spravovat. Frekvenci piispévka doporucuji
vkladat pravideln¢ dvakrat az tiikrdt do mésice a jednou za den prohlédnout a zkontrolovat
obsah stranek. Vkladani aktualnich zprav nebo pfipadnych zmén, vypadkd apod. je
samoziejmosti. Cela tato sprava stranek by mésicné zabrala cca 5 hodin. Jako efektivni se jevi
propagovani piispévku, které¢ zvysi jeho dosah a dokaze oslovit a pfilakat vice sledujicich
za minimalni naklady, dle zkoumani se ¢astka vejde cca do 500,- K¢ mési¢né. Zde bych vidéla
cestu jak prilakat nové klienty. K zacileni ur¢itych okruhti uZivateld by se dalo vyuzit udaju,
které¢ vypliluji uzivatelé na svych profilech. Nejnarocnéjsi ¢asti je vytvotfeni piispévku,
vymysleni designu a k tomu piislusného obsahu. Jestlize se jedna pouze o vlozeni jiz hotového
banneru nebo informaéni zpravy, béhem chvilky mize byt vSe nastaveno. Pokud je spravce
v fadu hodiny sam. V opacném piipadé by pak musel byt najat kreativec, ktery by se
0 vytvoreni a vkladani pfispévku staral. U této varianty by vzniklé naklady nebyly efektivni

V poméru s vynosem.

Pro rozsitfeni fanousku stranky bych dale doporucila vyuzit databazi stavajicich klientt
pobocky, kterych je v souCasné dobé mnohem vice nez sledujicich na facebookovych
strankach. Tito novi sledujici by mohli ptispét k rozsifeni povédomi o této strance i mezi svymi

znamymi a tak by se dal okruh rozsifit.
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Jako vhodna varianta vtazeni klientd do reakci na strankach se mi jevi forma soutéze, kdy
pro prvnich deset klientt, ktery oznaci alespon deset ptispévku ,,To se mi libi“, bude zaslan

elektronicky poukaz na slevu.

Obrazek 23: Slevovy poukaz

POUKAZ NA SLEVU

10%

Pro vyherce facebookové soutéze

QL UNIQA

https://www.facebook.com/unigazZN/

e e ey e e Sk e i ek S e s i1 1 e eSS

Zdroj: vlastni zpracovani autora

Pobocka nema zalozeny ucet na Instagramu a prozatim se ho zakladat nechystd, nicméné
jelikoz vliv této socialni sité stale vice roste, doporucovala bych jeho zaloZeni, které se mi zda
vhodné jako dalsi krok rozsifeni marketingové komunikace. Propojenim obou tétt by mohlo
vést k jeste vétSimu posileni marketingové komunikace pobocky, udrzeni si ptizné klientl a

ziskani novych a to predevsim z fad mladsi generace.
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5 ZAVER
Tato bakalarska prace byla zaméfena na marketingovou komunikaci poboc¢ky pojistovny

UNIQA ve Znojmé.

V teoretické Casti byl strucné¢ popsan vyznam marketingu a marketingové komunikace.
Marketingova komunikace je zakladnim stavebnim kamenem budovani povédomi znacky,
produktu a firmy takové. Zadna firma dnes neexistuje bez internetového spojeni. Béhem
kratkého Casového tseku doslo v komunikaci ke znacnému pokroku a tento vyvoj neustale
dynamicky pokracuje. Toto by si mély uvédomit vSechny podniky, rovnéz i pojistovny.
Pojistovny prodavaji nehmatatelné a podobné produkty, v kterych se klienti t€Zko orientuji.
Internetovy marketing tyto produkty vice zviditelituje, dokaze zacilit konkrétni pfijemce 1épe
nez napiiklad televizni reklama. Zadanim dobfe cilené reklamy tak miiZze pojistovna ziskat
uzivatele hledajiciho urcity pojistny produkt. Socidlni sité pak davaji prileZitost k okamZzitym
reakcim, coz je v dnesni rychlé dobé plné konkurenénich firem diilezité. Rovnéz je to vhodny
nastroj jak oslovit klientelu z fad mladsi generace, ktera mnohdy starsi zptsoby reklamy ani
nevnima. Zatim jednim z téchto nejrozsitendjsich kanalti v Ceské republice je Facebook, ktery

byl 1 pfedmétem zkoumani mé bakalarské prace.

Na zacatku praktické ¢asti byla stru¢né popsana spole¢nost UNIQA. Nésledné byla pfedstavena
znojemska pobocka a byla provedena stavajici analyza jeji marketingové komunikace vcetné
facebookovych stranek. Analyza profilu byla zamétena na pocty ,,To se mi libi“, zobrazeni
stranky a dosah stranky. Po této analyze bylo vytyceno obdobi Sesti tydni, které se stalo
meétitkem pro porovnani vysledkl, kdy byly na stranky vkladany prispévky. Jednotlivé
piispévky byly vjedné zkapitol zobrazeny, kratce popsany a byla pfilozena statistika.
Vyhodnocenim statistik se doslo k zavéru, Ze vkladanim piispévkill na facebookové stranky se
zvysila jeji sledovanost, uzivatelé na ptispévky reagovali, zvysil se 1 po€et uzivatell, kterym se
stranka 1ibi a fada uzivatelQ si stranky zobrazila. Zvysil se 1 dosah stranek, predev§im diky

propagovanym piispévkiim. Timto byl cil bakalatské prace dosaZen.

Do budoucna bylo navrzeno dale ve spravovani facebookovych stranek pokracovat, jelikoz je
to finan¢né nendrocny a u¢inny nastroj marketingové komunikace. Dtlezitym faktem ovSem je,
ze je nutné pravideln€ se strankam vénovat. Pokud nebude zadny impuls ze strany pobocky, jen
malo uZzivatelll si stranky najde. Dal§im navrhem bylo ziizeni Instagramu, ktery se da

s Facebookem propojit a vzniknout tim dal§i moznosti komunikace.
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