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Vnimani znacky zakaznikem generace Z v mezinarodnim prostredi

Anotace

Tématem bakalarské prace je vnimani znacky zdkaznikem generace Z v mezinarodnim prostredi.
Prace je zaméfena na mezindrodni znacku pojistni MetLife. Cilem bakalatrské prace je zjistit, jak
mezinarodni znacka Zivotniho pojisténi MetLife rezonuje s generaci Z na ¢eském trhu. Prace je
délena na teoreticka vychodiska a pripadovou studii. Teoreticka vychodiska vymezuji branding na
mezinarodnich trzich, teorii vnimani znacky, generacni marketing a informace o generaci Z. Na tuto
Cast prace navazuje kapitola o vnimani znacky zakaznikem generace Z, vyzvy a strategie v brandingu
v oblasti pojistovnictvi, zakladni podminky pro provozovani ¢innosti v pojistovnictvi a predstaveni
mezinarodni spolecnosti MetLife. Na tuto ¢ast navazuje pripadova studie, kterd zkoums3, jak
mezinarodni znacka Zivotniho pojisténi MetlLife rezonuje sgeneraci Zna Ceském trhu. To je
zkoumano pomoci pripadové studie a na zadkladé vybranych aspektd, které rezonuji s generaci Z.
V kapitole je také vysvétleno, jak bylo postupovano pfi sbéru dat, nasledovalo vyhodnoceni a

doporuceni pro spoleénost MetLife a ostatni pojistovny, které byly zahrnuty do pfipadové studie.

Klicova slova

Generace Z, generaéni marketing, pojistovna, pojistovnictvi, vnimani znacky, znacka



Generation Z brand perception in an international environment

Annotation

The topic of the bachelor’s thesis is Generation Z brand perception in an international environment.
The work is focus on the international insurance brand MetLife. The aim of the bachelor’s thesis is
to find out how the international life insurance brand MetLife resonates with Generation Z on the
Czech market. The work is divided into theoretical starting points and a case study. The theoretical
starting points define branding on international markets, the theory of brand perception,
generational marketing and information about generation Z. This part of the work is followed by
chapter on brand perception by customers of generation Z, challenges and strategies in branding
in the insurance industry, basic conditions for operating activities in the insurance industry and the
introduction of the international company MetLife. This part is followed by a case study that
examines how the international life insurance brand MetLife resonates with generation Z on the
Czech market. This is explored through a case study and based on selected aspects that resonate
with Generation Z. The chapter also explains how the data collection was done, followed by an
evaluation and recommendations for MetLife and the other insurance companies that were

included in the case study.

Key Words

Generation Z, generational marketing, insurance company, insurance industry, brand perception,

brand
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Uvod

Tato bakalarska prace se zaméruje na vnimani znacky generaci Z. V dnesni dobé, kdy se trh neustéle
méni a vyviji, je dllezité pochopit, jak generace Z vnima a reaguje na znacky, protoZe Generace Z se
rychle stava vyznamnou kupni silou na trhu. Toto je zvlast dulezité v kontextu mezinarodniho
obchodu a také pojistovnictvi, kde vnimani znacky mQze mit zdsadni dopad na Uspéch nebo
neuspéch spolecnosti. Generace Z se rychle stava vyznamnou kupni silou na trhu, proto je praveé jeji

chovani a vnimani znadek v bakalaiské praci zkoumano.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. Prvni z téchto Casti se podrobné zabyva brandingem na
mezinarodnich trzich, popisuje klicové strategie v mezinarodnim brandingu a také vyhodami a
nevyhodami globalniho marketingu. Na tuto kapitolu navazuji teoreticka vychodiska pro teorii
vhimani znacky, tam vysvétlen pojem znacka, hodnota znacky a identita znacky. Popsan je také
pojem generacniho marketingu a jednotlivé generace jsou sefazeny na zakladé let. Navazuje
kapitola, ktera je vénovana generaci Z, ktera je pro tuto préci stéZejni. Zde se nachazi zakladni
informace o generaci Z, jeji vnimani znacek a aspekty, které toto vnimani ovliviuji, a nakonec
kapitola o generaci Z a pojistovnictvi, ve které je zminén vztah generace Z k pojistovnictvi a vybrané

aspekty k pripadové studii, které rezonuji s generaci Z a dlivod jejich vybéru.

Cilem bakalarské préace je zjistit, jak mezinarodni znacka Zivotniho pojisténi MetLife rezonuje
s generaci Z na Ceském trhu. Tohoto cile je dosazeno pomoci pfipadové studie, ktera zkouma
vybrané aspekty, které jsou pro generaci Z podstatné. Pred samotnou pripadovou studii jsou
zdUraznény vyzvy a strategie v oblasti pojistovnictvi. Zakladni podminky, které je nutné splnit pro
provozovani ¢innosti v pojistovnictvi a pfedstaveni spole¢nosti mezinarodni spoleénosti poskytujici
Zivotni pojisténi MetLife, které zahnuje zakladni informace o znacce, jeji historii, konkurenci na
pojistovacim trhu, organizaéni strukturu a pobocky, které ma MetLife v Ceské republice, ale také ve
svété. Po této kapitole nasleduje pripadova studie, postup pti sbéru dat, rozbor mezinarodni znacky
MetLife, spIlnénych a nesplnénych aspektl. Na zavér pripadové studie nasledovalo vyhodnoceni a
doporuceni pro spoleénost MetLife a ostatni pojistovny, které byly do pripadové studie zahrnuty.
Tato pripadova strategie miZe pomoci zlepsit marketingové strategie, ale také zdkaznickou
zkusenost pomoci zlepseni interakce s generaci Z prostfednictvim digitalnich kanald jako Instagram

a TikTok.
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1 Branding na mezinarodnich trzich

,,Znackovd politika je jednou z nejvyraznéjsich soucdsti mezindrodni marketingové strategie. Pro
firmy podnikajici na mezindrodnich trzich, je strategické fizeni znacky hlavni predpokladem

uspéchu”. (Machkova, 2015)

Branding mlZe byt definovan dvéma rliznymi zplsoby. Jednim z téchto zpUsobl je uzsi pojeti
brandingu, v tomto pfipadé se branding zabyva tvorbou, pouZivanim a spravou identitiy znacky a je
spojovan hlavné s grafickou tvorbou. V SirSim kontextu je branding definovédn jako synonymum
brand buildingu, tedy budovani, fizeni a rozvoj znacky. Branding je strategicky a dlouhodoby proces.

(Lesensky, 2021)

Na rozdil od domaciho brandingu, ktery je zaméren na budovani znacky v rdmci jednoho narodniho
trhu, mezindrodni branding vyZaduje adaptaci na odlisny trh. | kdyzZ urcita estetika na domacim trhu
mUze byt trendy a aktudlni, nemusi rezonovat u mezinarodnich spotrebitel(i. Naptiklad pokud firma
cili na milenidly v Brazilii a baby boomers v Némecku, jejich preference a komunikacni styly se

budou vyrazné lisit. (Alsan, 2024).

Globalni branding je proces zvySovani obchodniho rlistu prostfednictvim vytvareni a budovani
identity znacky na globalnich trzich. Firmy vytvareji znacku prostiednictvim reklamy, médii, obsahu
webovych stranek, Ustniho podani a interakci s produkty nebo sluzbami. Mezinarodni branding
zahrnuje definovani osobnosti znacky a formovani zplsobu, jakym chce, aby byla spolecnost

vhimana zdkazniky a verejnosti. (Dithurbide, 2022)

Pro spolecnosti, které chtéji rozsifit svlj dosah a ziskat konkuren¢ni vyhodu na mezinarodnim trhu,
jsou klicové strategie mezinarodniho brandingu. Tyto strategie lze rozdélit do dvou hlavnich
kategorii: standardizace a adaptace. Standardizace znamena pouziti stejného marketingového mixu
ve vSech zemich. V tomto pripadé firma jednoduse bez jakychkoli zmén reaplikuje stejnou strategii
na rliznych trzich, na kterych plsobi. Firmy, které pfijimaji tuto strategii, jsou ty, které se zaméru;ji
na uspory naklad( prostiednistvim Uspor z rozsahu a pro néz by mohl proces adaptace byt prilis
nakladny. Na druhé strané, adaptace znamena, Ze kazdy trh ma svij marketingovy mix. Adaptacni
strategie je zamérena na uspokojovani potieb trhu, planovani vsech obchodnich aktivit s cilem
efektivné uspokojovat specifické potfeby a respektovat hodnoty mistnich spotrebitell

(Sramkowski, 2021)
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Pochopeni globalniho prostfedi je zdasadnim aspektem rozvoje Uspésné strategie globalniho
brandingu. Podniky, které chtéji vytvorit mezinarodni znacku, musi mit komplexni znalosti o riznych
faktorech, jako jsou kulturni odlisnosti, trzni trendy, chovani spotrebitell, regulacni ramce a
konkurenc¢ni prostiedi v rznych regionech. Dikladnym pochopenim globalniho prostfedi mohou
spolecnosti prizplsobit své brandingové strategie tak, aby rezonovaly s rliznorodym publikem a
zaroven si zachovaly konzistenci a relevanci. To zahrnuje dlkladny prlizkum trhu, analyzu

spotrebitelskych preferenci a pfizptsobeni prvk( znacky. (Abirika, 2024)

Lokalizace se tadi ke klicovym strategiim Uspésného brandingu mezinarodni znacky. Zahrnuje
prizplsobeni prvk( znacky tak, aby vyhovovaly jedine¢nym kulturnim, jazykovym a kontextovym
preferencim cilovych trhi po celém svété. Jednim z krokU k Uspésné lokalizace je preklad webovych
stranek, ktery je nezbytny pro zapojeni zakaznik(. Bez ohledu na to, jaky ma znacka potencial,

nebude mit Zadny dopad, pokud k ni spotiebitelé nebudou mit pfistup v jejich jazyce. (Alsan, 2024)

Dalsi dulezitou strategii v brandingu pro Uspésnou mezinarodni znacku je konzistence v identité.
V dnesnim stale vice propojeném svété, kde jsou spotrebitelé presyceni moznostmi, slouzi
konzistentni identita znacky jako majak, ktery vede spotrebitele skrze zmatek a buduje dlvéru a
loajalitu. Zachovani konzistence napfti¢ vSemi kontaktnimi body od vizualnich prvka, jako jsou loga
a barevné schéma, po sdéleni, ton hlasu a zakaznicky zazitek, zajistuje, Zze znacka predstavuje
soudrzny obraz bez ohledu na geografickou polohu. Tato konzistence nejen posiluje rozpoznani a
povédomi o znacce, ale také buduje dlivéru mezi spotiebiteli, bez ohledu na to, kde se nachazeji.

(Abirika, 2024)

Udrzitelnost, jeden z dlilezitych bodu, ktery hraje velkou roli ve znackové politice, a to predevsim
pro generaci Z. Znacky, které pfijimaji a propaguji udrzitelné postupy, si ziskavaji prizen
spotrebitel(, ktefi si stale vice uvédomuji svou ekologickou stopu. (Bridgwater, 2024) Prikladem
mazZe byt napriklad znacka MetLife, ktera ziskala osvédceni Zodpovédna firma. Zajima se o ochranu

Zivotniho prostredi a o udrzitelné smérovani planety.

Digitalni pfitomnost je nepostradatelnym aspektem pro silnou mezinarodni znacku. Zejména
v poslednim desetileti si mnoho spotrebitel(l zvyklo najit to, co chtéji online. Podle prizkumu
Salesforce provadi 85 % spotrebitell prizkum pred nakupem online a mezi nejpouzivanéjsi kanaly
pro prizkum patii socialni sité. V dasledku toho musi mit podniky Ucinnou online strategii ke
zvySeni povédomi o znacce a rlstu. Digitalni pfitomnost dava znacce prileZitost nastavit pribéh o
tom, kdo je a odlisit se od konkurence. (Paun, 2020) Pfikladem z praxe muiZe byt znacka
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Kooperativa, ktera aktivné vyuziva celou fadu socialnich siti, mizeme sem zaradit Instagram, TikTok

nebo Facebook.

Vyuziti digitalnich kandld a socidlnich médii tedy umoznuje znackdm oslovit publikum v globalnim
méritku a podporovat povédomi o znacce a loajalitu. Silna digitalni pfitomnost zacind u dobre
navrZzenych webovych stranek, které jsou nejen vizualné pritazlivé, ale také uzivatelsky privétivé a
optimalizované pro rlzna zafizeni a jazyky. Socidlni média navic nabizeji znacce cenné poznatky o
preferencich a chovani spotrebitell, coz znackdam umoznuje vylepsit své strategie. (Primel, 2024)
Jako pfiklad z praxe mizZeme uvést znacku Generali, kterd ma webové stranky pritazlivé, prehledné
a prizplsobené pro rizné jazyky. VyuZivaji také rliznoroda socidlni média pro komunikaci se

zakazniky.

Globalni marketing a jeho strategie sebou nesou jisté vyhody, ale i nevyhody. Jednou z vyhod
globalniho brandingu je zvySeni povédomi o znacce. Globalné uzndvand znacka mlzZe zvysit
povédomi o znacce a povédomi na rliznych trzich a v rGznych kulturach. Mezi dalsi vyhody patii
Uspory v rozsahu, jelikoZ globalni branding mlze spolecnosti umoznit dosahnout Uspor z rozsahu
vyuZzitim stejné image znacky, baleni a reklamy na rGznych trzich. Silna globaini znacka také muze
poskytovat konkurencni vyhodu a pomoci spolecnostem odlisit se od svych konkurentl a ziskat
podil na trhu. V neposledni fadé globalni marketing zajistuje konzistenci zprav a image znacky na

raznych trzich, coz mize pomoci budovat dlvéru a loajalitu mezi zdkazniky. (Medium, 2023)

Mezi nevyhody globalniho brandingu Ize zaradit financni riziko, s nim spojované. Globalizace znacky
totiZz znamenad znacné vydaje, a to zejména pfi zahajeni podnikani v novych oblastech nebo zemich.
Dalsi nevyhodou je to, Ze globalni marketing je ¢asové narocny, nestaly a ménici se proces, ktery
mUZe trvat i nékolik let. DodrZzovani rliznych zakon( a predpisl pro provoz ve vice zemich, které je
vyzadovano, mlzZe byt pro znacky dalSim problémem. Ignorovani nebo nerespektovani téchto
regulacnich norem muzZe mit vazné nasledky v podobé sankci, financnich ztrat a poskozeni povésti.
Efektivni lokalizace m(ze byt komplikovana, ¢asové ndro¢nd a muze zahrnovat zmény celé
strategie. V neposledni radé je nevyhodou zvysena konkurence. Globalni expanze znamena vstup
na trhy, kde jiz mohou byt ptritomni konkurenti. Podniky se musi zapojit do dikladného prizkumu
trhu, aby pochopily konkurencni prostfedi a navrhovaly strategie k prekonani novych konkurent(.

(Maheshwari, 2023)
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2 Teorie vnimani znacky

Znacky jsou skutecnosti kazdodenniho Zivota a pro spotfebitele vSudypfitomnou realitou.
Pochopeni toho, jak spottebitelé reaguji na znacky, je kritickym aspektem spotrebitelského
prazkumu. (Schmitt a Zarantonello, 2013) Volba znackového jména je viditelnym momentem
propojeni jazykové kultury a spotfebniho marketingu a ma velky marketingovy vyznam. Spolu se
znackovym jménem si spotrebitel vybavi s ni spojené navaznosti. (Koudelka, 2018) Preference
urcitych znacek spotiebiteli je jednim z marketingové podstatnym pohledem na spotrebni
obvyklosti/neobvyklosti. ,,Vyssi znalost znacky znamena vétSinou i silnéjsi zazemi pro jeji trzni

postaveni‘. (Koudelka, 2018)

Vnimani zakaznik( tzv. customer perception je marketingovy koncept, ktery firmam tikd, co si o
znacce, spolecnosti nebo jejich nabidkach zakaznici mysli. Mohou to byt pozitivni nebo negativni
pocity, viemy, zdbrany, predispozice, ocekavani nebo zkusenosti, které zakaznik ma. (Bhasin, 2023)
produktu nebo spolecnosti jako celku. Zasadni roli vtom hraje umisténi konkrétni znacky nebo
spolecnosti a velkou roli hraji charakteristika znacky a jeji osobnost. Pokud se kupfikladu podivame
na spolecnost Apple, mizeme vidét pozitivni vnimani znacky u vétsiny zakaznik(l. Divodem je, Ze
spolecnost byla a je opakované inovativni, ma dobré vykonné produkty, které se spojuji se svymi

zakazniky. (Bhasin, 2023)

Vnimani znacky zakaznikem ovliviiuji rizné proménné, od konzistence vykonu znacky pres emocni
spojeni az po osobni zkuSenost zdkaznik(i, které dohromady utvareji obsaz znacky v mysli
spotrebitell. Obecné vnimani znacky zakazniky mlze ovlivnit fada faktor(i.Vyznamnymi faktory

jsou:

1. Konzistence vykonu: Pojedndva o to, jak si znacka vedla v minulosti a jak si vede aktudiné.

2. Emocionalni spojeni: Emociondlni spojeni se zakaznikem je pro rozvoj znacky zasadni.
Znacky, které dokazou vyvolat silné pozitivni emoce, maji tendenci byt 1épe vnimany.

3. Marketingova komunikace: Jak znacka komunikuje se zdkazniky pomoci rliznych médii.

4. Osobni zkusenost: MUZe snadno pfimo ovlivnit vnimani zakaznik(.

5. Reklama: Vytvoreni reklamy muize snadno zménit vnimani znacky a je nedilnou soucasti

kazdé firmy.
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6. Socialni média: Spotrebitelé ¢tou recenze nebo komentare o konkrétnich produktech nebo
sluzbach a délaji si obrazek o znacce.
7. Influencefi: Maji pfimy dopad na mysleni spotfebitel(l. Mohou zménit jejich vnimani znacky

okamzité. (Bhasin, 2023)

Shrnuti tohoto tématu ukazuje, Ze vnimani znacky ovliviiuje mnoho faktor(. Pro firmy je dalezité
s témito faktrory umét spravneé pracovat, jelikoz ispéch znacky zavisi na vnimani zakaznik(. ZpUsob,
jakym zdkaznici vnimaji znacku, ovliviiuje vie od ziskavani zdkaznik(i po udrzeni, prodej a konecny

vysledek. (Surveymonkey, 2022)

2.1 Znacka

Znacka jiz pocela staleti slouzi k rozliSovani zbozi od jednotlivych vyrobcl. Slovo brand, které
pochazi ze starohorského slova brandr, coz znamena ,,vypalit“, protoZe znacka ¢i cejch se pouzivaly
a poutzivaji k identifikaci zvifat ze stada jednoho vlastnika. (Keller, 2007) Americkd marketingova
asociace definule znacku, nejen jako identifikator produktl a sluzeb, ale také jako klicovy prvek,
ktery ovliviiuje vnimani a rozhodovani spotrebitell. Toto jméno, termin, oznaceni, symbol, ¢i design
je zakladem, na kterém se buduje vztah mezi zakaznikem a firmou. Technicky feceno, kdyZ je

vytvofeno nové jméno, logo ¢i symbol pro novy produkt, vytvari se tak znacka. (Keller, 2007)

Zakladni funkce znacky tedy presahuji samotnou identifikaci, znacka slouzi také jako nastroj
diferenciace, vnimani hodnoty, nositel hodnoty a jako nositel casové a vécné kontinuity. Tato ¢ast

kapitoly je podrobnéji zamérena na jednotlivé funkce:

Identifikace a rozpoznani: Spotrebitelé si znacku spojuji s logem, to usnadrnuje zapamatovani a
pfinasi okamzité rozpoznani znacky pomoci loga. Spotiebitelé pomoci znacky také vnimaji produkty

nebo sluzby dané znacky. (Hajkova, 2024)

Nastroj difenciace: Znacka predstavuje jednu z moznosti, jak pfekonat komoditni pristup k nakupu.
Umoznuje diferenciovat nabidku podniku na trhu, odlisit ho od konkurent( a vytvofit pro néj néco

specifického a charakteristického, k cemu spotiebitelé inklinuji a kam se radi vraci. (Grosova, 2002)

Vnimani hodnoty: Znacka slouZi spotfebitellim jako prostfedek k ziskani hodnoty nad ramec
samotného produktu. Tato hodnota muze byt financni, funkéni nebo individualni povahy. (Hennigs

a Wiedmann, 2013)
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Nositel hodnoty: ,Znacka mizZe byt nehmotnym vkladem do spolecného podnikdni, mize byt

soucdsti licencnich obchodd, zvysuje prodejni cenu firmy pri fuzich a akvizicich.“ (Machkova, 2015)

Casova a vécna kontinuita: Znacka zUstava nositelem kontinuity i pfipadé, Ze se vyrobky obmériuji

a modernizuji a jsou na trh uvadény pod rznymi jmény. (Machkov4d, 2015)

Tyto funkce znacky jsou Uzce spojeny s konkrétnimi prvky znacky, které tyto funkce ztélesnuji a
umoznuji. Podle Kellera slouzi prvky znacky k identifikaci a odliSeni znacky od znacek ostatnich. Mezi
hlavni prvky patfi jméno, logo a symbol, predstavitelé, slogan, znélka, baleni, napisy, URL. (Keller,

2007)

Kazdy prvek hraje jinou roli v budovani hodnoty znacky. Maji své slabé a silné stranky, proto je
dllezité vse spravné propojit dohromady a zvolit spravné prvky k dosazeni cill. Spojeni téchto prvka
mlzZe byt vnimano jako identita znacky, kterd odrazi prispévek vsech prvk( znacky kjejimu
povédomi a image. Prvky znacky by mély byt voleny tak, aby se vzdjemné podporovaly a posilovaly

a maximalizovaly spolecny prispévek k hodnoté znacky. (Keller, 2007)

2.2 Hodnota znacky

Hodnota znacky je mnohostranny koncept, ktery zahrnuje nehmotnou hodnotu spojenou se
znackou. V podstaté predstavuje finan¢ni a emocionalni pfinos znacky pro firmu, ¢imz se odliSuje
od konkurence. (Medium, 2023) Nejcastéji se hodnota znacky definuje z pohledu zdkaznika,
v tomto pfipadé jde predevsim o povédomi o znacce, navazané asociace a loajalitu ke znacce. Na
druhou stranu majitel firmy vidi hodnotu znacky predevsim v lepsim odliseni od konkurence, vyssi

vérnosti zdkaznik(, ve vyssich marZich a v mensi zranitelnosti vic¢i konkurenci. (Podnikatel, 2024)

Aakeriv model hodnoty znacky

David Aaker, oznacovan jako otec moderniho brandingu, vysvétluje hodnotu znacky jako kombinaci
povédomi o znadce, loajality a kvality a jak je znacka vnimana zakaznikem. Tento model véfi, ze
povédomi o znacce, loajalita zakaznik(l a vnimana kvalita jsou aktiva, kterd mohou firmam pomoci

zvysit komercéni hodnotu jejich produktd a sluzeb.
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Ve svém modelu identifikuje nasledujici slozky hodnoty znacky:

Povédomi o znacce
Vnimana kvalita

Loajalita ke znacce

AW N

Asociace se znackou (Schmidt, 2020)

2.3 Identita znacky

Identita znacky se sklada z toho, co znacka fik3, jaké jsou jeji hodnoty, jak komunikuje sv(ij produkt
a co chce, aby spotrebitelé citili, kdyZ se spolecnosti komunikuji. Idenita znacky je v podstaté
osobnosti podnikani a pfislib zakaznikiim. M(zZe inspirovat spottebitele a zvysit pocit loajality ke

znacce. (Wheeler, 2023)

Jiz zminény Aaker(iv model se sklada z nékolika prvk(, které mulze znacka pouZit i k definovani

identity své znacky. Tim m(Ze znacka pfizplsobit svij produkt nebo sluzbu.

Aakeriv model identity
znacky

I
( r ] )

Znacka jako produkt Znacka jako organizace Znacka jako osoba Znacka jako symbol

Obrdzek 1: Aakertiv model identity znacky
Zdroj: vlastni

Aakeriv model identity znacky se sklada z:

1. Znacka jako produkt: Zabyva se produktem nebo sluzbou. Kvalitou produktu, specifikaci a
hodnotou pro zakaznika, pro koho je produkt ¢i sluzba urcen a jak produkt pouzivat.

2. Znacka jako organizace: Jsou to rysy nebo atributy organizace. MUZe zahrnovat organizace
a mista, ktera pokryva. Organizacni kulturu a hodnotu, kterou organizace nabizi. Soucasti

je také vize a poslani organizace.
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Znacka jako osoba: Tento prvek identity znacky tézi ze vztahu, ktery ma organizace se svymi
zakazniky. Jinymi slovy, pokud by znacka byla osobou, jaké by byly jeji vlastnosti? Dale
pouziva sdéleni znacky a reklamu k zobrazeni atribut( své osobnosti.

Znacka jako symbol: Zahrnuje symboly spojené se znackou a vizudlni obrazy spojené se
znackou. Logo znacky, motivy, barvy a vybér pisma, to jsou symboly, které mohou

poskytovat urcitou formu struktury identity znacky. (Kayode-Sanni, 2023)
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3 Generacni marketing

Tato kapitola se zabyva problematikou generacniho marketingu, blize urcuje pojem generace a

poskytuje prehled jednotlivych generaci.

V dnesnim rychle se ménicim svété je generacni marketing klicovym pristupem, ktery umoznuje
efektivné komunikovat a angaZovat rizné vékové skupiny. Tato kapitola se zabyva pojmem

generacni marketing, generace a rozdéleni jednotlivych generaci na zakladé let.

Generacni marketing je sofistikovany pfristup, ktery rozdéluje cilové skupiny podle véku a vyuziva
specifické strategie pro komunikaci s kazdou generaci na zakladé jejich jedinecnych charakteristik a
preferenci. Tento pfistup je zaloZzen na pochopeni, Ze kazda ztéchto generaci ma unikatni

zkusenosti, které ovliviuji jejich chovani a preference. (Lilwo, 2023)

Potiebuji ale znacky vytvaret samostatné produkty a marketingové programy pro kazdou generaci?
Nékteri z odobornik( varuji, Ze si marketéfi musi dat pozor na ,vypinani“ jedné generace pokazdé,
kdyz vytvori produkt nebo zpravu, kterd efektivné oslovi jinou. Jini tikaji, Ze kazda z generaci
zahrnuje desetileti ¢asu a mnoho socioekonomickych uUrovni. Marketéfi casto rozdéluji silné
populacni ro¢niky do tfi mensich skupin, kazda z téchto skupin ma své vlastni presvédcéeni a chovani.
Podobné lIze rozdélit i generaci Z. Marketingovi manazefi tedy musi v kazdé skupiné vytvorit

presnéjsi segmenty specifické pro dany vék. (Kotler a Armstrong, 2016)

Rozdéleni generaci je klicovym konceptem v oblasti mezinarodniho marketingu. Umozniuje Iépe
porozumét a cilit na rGzné vékové skupiny spotrebitel(l. Toto rozdéleni ndm umoznuje lépe

pochopit, jak se preference a chovani spotrebitelll ménis vékem a dobou. Generacemi jsou:

Ticha generace (1925-1945)

Generace populacni exploze — Baby Boomers (1946-1964)
Generace X (1965-1985)

Generace Y (1986-1995)

Generace Z (1996-2010) (Tahal, 2017)

o vk~ w N e

Generace Alfa (narozeni po roce 2010) (Dubov3, 2023)
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4 GeneraceZ

Generace Z je pro tuto praci stéZejni, proto se bude déle zabyvat jeji blizsi charakteristikou. Je znama
jako post-millennials, je demograficka skupina nasledujici po generaci Y. Do generace Z patfi osoby,

které se narodily ptiblizné mezi lety 1996 a 2010. (McKinsey, 2018)

Tato generace je zatim velice mlada a vysoka vétsSina zastupcl z této generace stale studuje. Sdili
mnoho spoleénych znak(l s generaci predchozi, a to zejména vysokou technologickou a IT
gramotnost a kazdodenni aktivitu v online prostfedi. Rozdilem je ale to, Ze generace Zse do
takového prostredi jiz narodila, ale generace predchozi, tedy generace Y, pamatuje Zivot pred
nastupem téchto novych technologii. (Cernovsky, 2022) Lidé z generace Z byli formovani digitalnim

vékem, klimatickymi obavami, ménicim se finan¢nim prostredim a COVID-19. (McKinsey, 2023)

,Generace Z se objevila v dobé, kdy je béZné byt neustdle pripojen k internetu a vyuZivat kaZzdodenné
mobilni zafizeni, kandly YouTube, blogy, Skype a socidlni sité. Technologie tito jedinci nevnimaiji jako
ndstroje, jsou pro né prirozenou soucdsti Zivota a ovliviuji jejich mysleni, chovadni i zplsob uceni.

Jejich mysleni a charakteristika se teprve utvari.” (Tahal, 2017)

Diky novym technologiim je generace Z specificka okamzitym sdilenim myslenek na socialnich siti a
neustalé propojeni s okolnim svétem. ,98 % prislusniki generace Z dostalo svij prvni telefon
v priiméru ve véku deseti let, a 55 % z nich trdvi na telefonu 5 a vice hodin denné.” (Bbrands, 2022)
Zastupci vénuji vice pozornosti mezilidskym vztahlm nez generace predchozi, neradi riskuji a radi
jsou dobre informovani, coZ jim umoznuji predevsim jiz zminéné socialni sité. Od predchozi
generace se také lisi tim, Ze jsou zodpovédnéjsi, uvedeno na prikladu dopadu c¢asu straveného
online na ukor realného Zivota, také jsou daleko zodpovédnéjsi v konzumaci alkoholu a zachazeni

s financemi. (Cernovsky, 2022)

Jak bylo feceno generace Z je charakteristicka vysokym zapojenim do digitalniho svéta a technologii
jiz od utlého véku, coz vyrazné ovliviiuje spotiebitelské chovani. Tento fakt vyrazné ovliviiuje jejich

spotrebitelské chovani a zpUsob, jakym se orientuji na trhu.

Generace Z se stale stava dllezitéjsi soucasti pracovni sily a stale silnéjsi, pokud jde o kupni silu a
disponibilni pfijem. (Bewicke, 2024) Nejpocetnéjsi generaci predstavujici pfiblizné 32 % svétové
populace se generace Z stala jiz v roce 2021. Podle predpokladd bude do roku 2025 reprezentovat

az 27 % svétové pracovni sily. (Bbrands, 2022)
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Jako kazda generace je i tato charakteristicka svym jedinecnym spotrebitelskym chovanim, které je
ovlivnéno vychovou v digitalnim véku a socidlnimi zménami, které formovali mladi lidi z generace
Z. (McKinsey, 2023) Spotiebitelské chovani generace Z miZieme charakterizovat jako vysoce
selektivni a hodnotové orientované. Mezi hodnoty, na které tato generace klade dliraz jsou
predevsim na autenticita, transparentnost a socialni odpovédnost znacek. (Bewicke, 2024) Tato
generace také ovliviiuje spotfebni chovani ostatnich generaci. Vyzkum McKinsey prokazal, Ze 52 %
rodicl, jsou ovlivnéni mladou generaci pfi volbé konkrétnich znacek. Jisty vliv generace Zje

zpozorovatelny i u 36 % nakupt domacnosti. (Bbrands, 2022)

Faktory ovliviiujici spotrebitelské chovani generace Z:

1. Digitalni prostfedi: Generace Z vyrlstala v digitalnim svété, kde jsou internet a socialni
média nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota. Tento faktor ma zasadni vliv na jejich zptsob
vyhledavani informaci, hodnoceni produktd, a nakonec i na jejich nakupni rozhodovani.
(McKinsey, 2024).

2. Hodnotova orientace: Hodnoty a etika hraji vyznamnou roli v ndkupnim chovani generace
Z. Tato generace je ochotna zaplatit vice za produkty, které odrazeji jejich osobni hodnoty
a presvédceni. (Mintel, 2023)

3. Technologicka adaptabilita: Generace Z je velmi adaptabilni v ptijimani novych technologii.
Je oteviena inovacim a rychle pfijima nové formy digitdlniho nakupovani a plateb.
(McKinsey, 2024)

4. Socialni a ekologicka odpovédnost: Ekologicka udrzitelnost a socialni odpovédnost jsou pro
generaci Z klicové. Tato generace upfrednostnuje znacky, které jsou transparentni ve svych
praktikach a podporuji pozitivni socidlni a environmentalni zmény. (Mintel, 2023)

5. Ekonomické faktory: Inflace a rostouci naklady na Zivot maji také vliv na spotrebitelské

vvvvvv

coz se odrazi v jejich nakupnich rozhodnutich. (Mintel, 2023)

Pfistup generace Zke spotfebe vyznacuje touhu po prakticnosti a jednoduchosti. Tato
demograficka skupina se diva za hranice pouhé zkusenosti a hleda znacky, které poskytuji pfimé a
uzitecné vyhody. Jejich preference odrazi Sirsi spole¢ensky posun smérem k minimalismu, efektivité
a praktivkym resenim v kazdodenim Zivoté. (Butrym, 2023) Jako digitalni domorodci si generace
Z ceni ucinnosti a prfimych vysledkd. Déavaji pfednost znackam, které nabizeji jasné, hmatatelné

vyhody a feseni pred témi, které zdlraznuji cestu nebo zkusenost. (Butrym, 2023)
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4.1 Generace Z a vnimani znacek

Generace Z predstavuje vyznamnou cilovou skupinu pro mnoho firem. Jejich vnimani znacek ma

klicovy vliv na Uspéch marketingovych kampani a celkové vnimani firem.

vvvvvv

nez socioekonomické rozdily. Mladi lidé maji silny vliv na lidi vSech vékovych kategotii a pfijm(, také

na zpusob, jakym tito lidé konzumuji a vnimaji znacky. (McKinsey, 2018)

Jako prvni skutecné digitalni generace by mohl pohled na generaci Z naznadovat homogenni
kolektiv lidi. Nicméné clenové generace Zjsou stejné jedinecné individudlni jako clenové
predchozich generaci v jejich prioritach pfi vybéru znacek. Generace Z z rostoucich ekonomik ma
jiny rozsah priorit nez jejich protéjsky na vyspélych trzich. Maji tendenci ocenovat vice trendy a

zabavné znacky a ty, které jsou ekologické a spolecensky odpovédné. (IBM, 2017)

Znacky musi vzit v ivahu rozdily v zajmu zapojeni mezi ¢leny generace Z na rlznych trzich pfi
vytvareni kampani, sdéleni znacky a obsahu. Vhodné je zapojit generaci Z do spoluvytvareni toho,

co pro né znacka znamena. (IBM, 2017)

Vyrastani v dobach ekonomické fluktuace a globalnich krizi, jako je pandemie COVID-19, vstipilo
v generaci Z touhu po stabilité a a bezpedi. Znacky, které symbolizuji dobrodruzstvi, riskovani a

vzdor, nemusi silné rezonovat s generaci hledajici jistotu a spolehlivost. (Butrym, 2023)

Existuje rada faktor(, které ovliviiuji vnimani znacek generaci Z, prace se dale zaméruje na aspekty
jako jsou udrzitelné produkty, socialni a environmentalni dopad, technologie, autenticita a reputace

znacky, jakozto faktory, které ovliviuji generaci Z a jeji vnimani znacek.

Studie zroku 2019 provedena spolecnosti First Insight zkoumala spotrebitele v USA, a to jak
udrzitelné praktiky ovliviiuji ndkupni zvyklosti a ndkupni rozhodnuti, ukazala, Ze 73 % spotrebitell
generace Z je ochotno zaplatit o0 10 % vice za udrzitelné produkty, ocenuji personalizované produkty
a Casto je pritahuji znacky, které sdileji stejny pohled na politické otazky. Tato generace si vice
uvédomuje vyznam znacky a bude volit znacky, které hovoti o jejich hodnotach. Tato statistika
odhaluje vyznamny posun v chovani spotiebitelll a zdlrazriuje vyznam udrZitelnosti znacek

v marketingu pro tuto ekologicky uvédomélou generaci. (Wandera, 2022)
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Generaci Z ptitahuji znacky se silnym zamérenim na socialni a environmentalni dopad. Pfitahuji je
spolecnosti, které komunikuji sv(lj zavazek k pozitivni zméné ve svété, rezonuji s hodnotami a

touhou podporovat smysluplné véci. (Butrym, 2023)

Vedle udrZitelnosti jsou dalsim klicovym aspektem, ktery ovliviiuje vnimani znacek generaci Z,
technologie. Vztah generace Z k technologiim a inovacim ji ¢ini vice naklonénou znackam, které

nabizeji technologiky vyspéla feseni. (Butrym, 2023)

Dalsim duleZitym faktorem je autenticita. Generace Z ocenuje a vnima pozitivnéji znacky, které jsou
autentické a transparentni. Chtéji védét, jaké hodnoty znacka zastupuje, a ocekavaji, Ze znacky
budou jednat v souladu s témito hodnotami. Znacky tedy musi byt schpny komunikovat svUj pfibéh

a své hodnoty jasné a dusledné. (Nguyen a kol., 2022)

Napfri¢ generacemi zUstava v popredi reputace znacky. Nejmladsi nakupujici z generace Z kladou
reputaci znacky vysoko (40 %). Coz ukazuje, Ze v pribéhu véka si solidni reputace ziskava pozornost

a dlvéru. (Haan, 2024)

V zavéru lze fict, Ze generace Z predstavuje skupinu spotrebitel(i, ktera klade velky dliraz na
autenticitu, udrzitelnost a sociadlni odpovédnost znacek. Firmy, které chtéji oslovit tuto generaci,
musi prizplUsobit marketingové strategie tak, aby odrazely hodnoty a ocekavani generace Z. Je
nezbytné, aby znacky byly transparentni, aktivné se zapojovovaly a byly pritomné na digitalnich
platformach, které tato generace aktivné vyuziva. Znacky, které dokazou komunikovat svlj pozitivni
socialni a environmentalni dopad, si ziskaji loajalitu a pozitivni vnimani generace Z. Reputace znacky
je stale vyznamna napfic¢ vSemi generacemi, a proto je dulezité, aby firmy udrzovaly svou povést

v souladu s hodnotami, které generace Z ocenuje.

4.2 Generace Z a pojistovnictvi

Generace Z je rostoucim zdrojem potencidlnich zdkaznikd pro sektor pojistovnictvi, kterd méni
zpUsob, jakym lidé pristupuji k investovani, pojisténi a dlouhodobému sporeni. Jako nejnové;si
generace, ktera se pripojila k Zivotu dospélych, se generace Z zapsala do financniho prostredi svymi

jedine¢nymi standardy, protoze ma odlisné potreby a postoje. (Gonzalez, Ahrens, 2023)
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Sektor pojistovnictvi ma problém s image pro mladou generaci. Pojisténi se zabyva znepokojujicimi
tématy ve véku, kdy jsou rizika sotva vidét nebo nejsou rozpoznatelna. Generace Z jesté musi plné
rozpoznat vyhody pojistné ochrany a zmirnéni dopadd v rliznych oblastech rodinného nebo

spolecenského Zivota a Cinnosti. (Schlieker, 2022)

Existuje hned nékolik zpUsobl, jak generaci Z v sektoru pojistovnictvi zaujmout, mezi nékteré z nich

patfi:

1. Mobilni aplikace: Generace Z vyrostla ve svété technologie a v online prostredi. Tato
generace je vysoce zzitd s digitdlnimi nastroji a socidlnimi médii, coz naznacuje, Ze
oCekavaiji, ze znacky a jejich produkty budou dostupné online a rychle, coZ mohou zarucit
mobilni aplikace. (Groh, 2024) V pfipadé mobilnich aplikaci je novym trendem hlasové
ovladani, které mize generaci Z prinést pohodInéjsi a intuitivnéjsi zplsob interakce, cozZ je
v souladu s jejich preferenci snadného a rychlého pristupu. (Markova, 2024) Pres 70 % lidi
z generace Z preferuji digitalni interakci pred osobnimi, a proto by mobilni aplikace mély
byt hlavnim kanalem komunikace mezi pojistovnami a generaci Z. (Chat marketing, 2023)

2. Influencer marketing: Influencer marketing je ve spojeni s generaci Z uspésny. Vétsina
influencer( se svému femeslu vénuje jiz mnoho let. ProtoZe béhem této doby nechali své
sledujici nahlédnout do svého Zivota, vybudovali si urcitou Uroven davéry. Sledujici védi, ze
pokud jejich oblibeny influencer propaguje néjaky produkt, musi byt dobry. (Fast company,
2024) Také 63 % marketérd tika, Zze obsah generovany influencery funguje Iépe nez jiny
obsah zaméreny na znacku. (Burchill, 2024) Béznym piedpokladem v oblasti influencer
marketingu je, Ze spoluprace sinfluencery svelkym poctem sledujicich, tzv. makro
influencery, vede k vétsimu dosahu a lepsimu zapojeni Cilové skupiny. (Schaffer, 2024)
Tento predpoklad vsak mohou zpochybnit nékteré studie, které ukazuji, Ze mikro
influencefi, ktefi maji mezi 5 000 — 50 000 sledujicimi, se vyce angazZuji ve svém obsahu, coZ
umozZiuje témto influencerlim ziska vyssi procento zapojeni k pfispévkiim nez jinym,
predevsim vétsim influencerlim. (Odmark, 2022)

3. Poskytovani zdravotnich a wellness benefitli: Generace Z sehrala velkou roli pfi otevirani
dialogu o zdravi, verbalizaci svych problému s dusevnim zdravim. Generace Z neomezuje
wellnes pouze na fyzické zdravi, nicméné to dusevni a socidlni pohoda jsou pro né stejné
dllezité. (Merriman, 2022) Generace Zvsoucasné dobé dostdva 70 % informaci o
dusevnim zdravi na TikToku, coZ vzhledem ke vSsem Spatnym informacim, které jsou o

dusevnim zdravi venku, neni dobré. (Place, 2023)
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10.

11.

Cestovni pojisténi se sjednanim ihned online: Jak jiz bylo feCeno generace Z je zvykla na
okamzity pristup k informacim a sluzbam online. Online sjednani je rychlé a efektivni, coZ
generace Z ocenuje. Generace Z také véri, Ze cestovani je ten spravny zpUsob, jak poznavat
nové kultury, ziskat nové zkusenosti a zdravé sebevédomi. (Bednar, 2021) Proto by pravé
pro né mélo byt cestovni pojisténi atraktivni. Az 87 % lidi generace Z jsou ochotni platit
navic za cestovni pojisténi ve srovnani s jinymi generacemi. (Allianz, 2022)
Environmentalni zapojeni znacky: Generace Z klade velky dliraz na udrzitelnost znacek a
projevuje vysoky zajem o Zivotni prostredi. Preferuji znacky, které se podileji na ochrané
Zivotniho prostredi a maji pozitivni socidlni dopad. (Muman, 2024)

Programy pro spoleCenskou angaZovanost: Generace Z podporuje znacky, které maji silné
hodnoty tykajici se udrzitelnosti, rozmanitosti a zmény klimatu. Znacky musi tyto hodnoty
ztélesnovat i na svych akcich. (C&IT, 2022) Jak jiz bylo feceno generace Z klade také velky
dliraz na své zdravi, proto sportovni akce poradané firmami mohou zvysit povédomi o
znacce a zapojeni generace Z.

Zapojeni znacky do aktualnich témat: Generace Zje hluboce investovand do spousty
aktudlnich témat a problém{, jako je zména klimatu, rasova spravedInost a prava LGBTQ+,
od znacek ocCekavaji stejny pristup. (Mediatool, 2024)

Inovace v oblasti zakaznického servisu (chatboti a virtudlni asistenti): Generace
Z ocekava, Ze znacky prijdou na pomoc kdykoli prostfednictvim jakéhokoli kanalu.
(Conversation24, 2021) Tato generace preferuje rychlou komunikaci. (Medium, 2024) Tuto
potfebu rychlé a efektivni komunikace generace Z mohou firmy fesit pomoci chatbot(.
Aktivni vyuzivani socialnich siti: Generace Z ze vSech generaci vyuZiva socialni sité nejvice
a travi na nich znacnou cast dne. Mezi nejpopuldrnéjsi sité patti TikTok, Instagram,
Snapchat a YouTube. (CSOB, 2022) A7 75 % generace Z vyuziva platformu Instagram, proto
je tento aspekt pravé na ni zaméren. (Thomas, 2024)

Interaktivni obsah na socialnich sitich: Interaktivni obsah se ukazal jako uUcinny nastroj
k uspokojeni generace Z. Prvky jako jsou ankety, kvizy a interaktivni pfibéhy, vyzyvaji
uzivatele k aktivni Ucasti a nabizeji oboustrannou interakci. Tyto interakce nejen zaujmou a
pobavi, ale také poskytuji pohled na preference a nazory generace Z. (Crescitaly, 2023)
Vzdélavaci obsah na socialnich sitich: Generaci Z zajima poutavé a interaktivni uc¢eni. (BN

College, 2019)



12. Rychly videoobsah: Pozornost generace Zje nizsi nez u starSich generaci a velkd cast
prislusnik(l této generace v soucasné dobé sleduje TikTok, ktery je zaloZzeny na sdileni
kratkych poutavych videi. Kratka videa jsou pro generaci Z format, ke kterému inklinuje. Na
TikToku je aktivnich 69 % generace Z. (Thomas, 2024)

13. Logo a barvy: Charakteristickou barvou pro generaci Zje slunecny odstin Zluté, ktera
dostala nazev Gen-Z Yellow. (Rios, 2022) Oproti predchozim generacim vidime posun ve
vybéru barev pro generaci Z, pritahuji je vSechny jasné, Zivé a kontrastni barvy, které
vyvolavaji pocit radosti a vzruseni. Patfi sem neonové barvy, zafiva Zluta, zelend a modra.
(Naylor, 2023)

14. Vizualni vzhled socidlnich siti: Generace Ztravi hodné casu online a je vizualné
orientovana, proto je dulezité, aby znacky mély vizualné orientovany design socidlnich siti.

(Lypnytska, 2023)

Zavérem lze fici, Ze je spousta aspektl, které ovliviiuji generaci Z a jeji pohled na znacky v sektoru

pojistovnictvi. Ty by se mély snazit, aby co nejlépe naplnily o¢ekavani a preference této generace.
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5 Vyzvy a strategie v oblasti brandingu pojistovnictvi

V soucasné dobé se odvétvi pojistovnictvi potyka s fadou vyzev, které vyplyvaji z rychle se méniciho

trzniho prostredi a proménlivych spotrebitelskych ocekavani. Tato kapitola se zaméfuje na

identifikaci téchto vyzev a strategii.

Do vyzev, s kterymi se pojistovny na trhu museji potykat, radime:
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Konkurence na trhu: To plati zejména v oblasti pojisténi automobild a domacnosti. P¥i
marketingu pojistovaci znacky jdou firmy proti dobfe zavedenym a oblibenym znackam.
(Dussinger, 2023)

Kyberbezpecnostni rizika: ZvySena zavislost na technologiich zvysuje riziko kybernetickych
hrozeb. Pojistovny se zabyvaji obrovskym mnozstvim citlivych dat, coz znich déla
aktraktivni cile pro hackery. Ochrana téchto dat pred narusenim a zajisténi robustnich
opatreni kybernetické bezpecnosti je zasadni pro udrzeni davéry zdkaznik(l a vyhnuti se
nakladnym pravnim nasledkiim. (Peter, 2023)

Poskytovani vice kanalového zazZitku: Spotrebitelé jsou v dnésni dobé aktivni na Siroké skale
kanald. | pro vybér pojistoven maji tendenci pouzivat vice kanall, pficemz ty online se
ukazaly jako nejoblibenéjsi. Pokud se znacky omezi pouze na e-maily nebo zakladni
kontaktni centrum, vyrazné zaostanou za pozadovanou urovni. (Deepu, 2024)

Ptredpisy: Pojistovnictvi je silné regulované odvétvi a pozadavky na dodrzovani pfedpist se
neustale vyvijeji. Nedodrzeni regulacnich norem mUZe vést k pokutam, poskozeni povésti a
ztraté podnikani. Spole¢nosti musi investovat do systémul a procesd, které usnadnuji
dodrZovani predpisu. (Peter, 2023)

Skepticismus: Pojistovny museji pfekonat skepticismus a pocity neddvéry, které tradi¢né
tento sektor provazi. Zakaznici ¢asto vnimaji pojisténi jako nutné zlo spiSe nez jako
pfinosnou sluzbu, coz mize ztizit budovani pozitivniho vztahu mezi znackou a jejimi klienty.
(Templafy, 2022)

Zadny fyzicky produkt: Znac¢ka neni podporovéna fyzickym objektem. Pojistovny tedy zadaji
publikum, aby se ztotoznilo s vnimanou hodnotou sluzby a tim, co znacka predstavuje.

(Dussinger, 2023)



V oblasti brandingu pojistovnictvi je klicové rozvijet strategie, které reflektuji unikatni vyzvy a
prileZitosti tohoto sektoru. Efektivni brandingové strategie v pojistovnictvi musi zahrnovat

nasledujici sektory:

1. Identifikace cilového publika: Pojistovny musi hluboce porozumét demografii, potfebam a
preferencim svych idedlnich zakaznikd. Branding by mél byt prizplsoben tak, aby rezonoval
s jejich ocekavanimi. (Siaa, 2023)

2. Digitalni pfistupnost: V digitdlnim véku je pro pojistovny nezbytné, aby byly snadno
dostupné online. Znacky by mély vyuZivat digitdlni kanaly k posileni své pfitomnosti a
k navazani vztahu se spotrebiteli. (Hivo, 2023)

3. Zaméreni na influencer marketing: Vétsina influencerd se svému femeslu vénuje jiz mnoho
let. ProtoZze béhem této doby nechali své sledujici nahlédnout do svého Zivota, vybudovali
si urcitou uroven duavéry. Sledujici védi, Ze pokud jejich oblibeny influencer propaguje
néjaky produkt, musi byt dobry. (Fast company, 2024)

4. Vzdélavaci obsah: Vyuzivani vzdélavacich zdrojli, které se zabyvaji béznymi pojistnymi
problémy a poskytuji cenné poznatky. (Hivo, 2023)

5. Environmentalni zapojeni znacky: V dnesni dobé se klade velky diiraz na udrzitelnost znacek
a spotrebitelé projevuji vysoky zajem o Zivotni prostiedi. Preferuji znacky, které se podilejji
na ochrané Zivotniho prostredi a maji pozitivni socialni dopad. (Muman, 2024)

6. Personalizace: Zakaznici nyni ocekdvaji personalizované zkusSenosti prizplsobené jejich
specifickym potfebam a preferencim. (Hivo, 2023)

7. Investice do obsahového marketingu: Obsahovy marketing dava pojistovnam pfileZitost

podélit se o odborné znalosti v pojistovnictvi s publikem. (Panno, 2022)

Tyto strategie pomahaji pojistovnam odlisit se od konkurence, budovat divéru a loajalitu zakaznikd

a posilovat povédomi o znacce.
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6 Zakladni podminky pro provozovani ¢innosti v pojistovnictvi

Tato kapitola je zaméfena na zakladni podminky pro provozovani ¢innosti v pojistovnictvi, které

jsou regulovany Ceskou narodni bankou a zakonnymi predpisy Ceské republiky. Zakon ¢. 277/2009

Sb., platny od 31. srpna 2009 a ucinny od 1. ledna 2010, stanovuje ramec, jenzZ urcuje, kdo a za

jakych podminek miZe na tzemi Ceské republiky provozovat pojistovaci ¢innost.

Tento zédkon zahrnuje nasledujici klicové aspekty:

Povoleni k provozovani &innosti: Provozovat pojistovaci ¢innost na tzemi Ceské republiky
mdze pouze pojistovna, které bylo Ceskou narodni bankou udéleno povoleni k provozovani.
Pravni forma a sidlo: PojisStovna musi mit formu akciové spole¢nosti nebo evropské
spole¢nosti a musi mit sidlo na Gzemi Ceské republiky.

Kapitalové pozadavky: Pojistovna musi disponovat dostate¢nym kapitalem, ktery odpovida
rozsahu provozované ¢innosti a pokryva vSechna poijistovaci rizika.

Ridici a kontrolni systém: pojistovna je povina mit efektivni systém Fizeni rizik, véetné
internich kontrolnich mechanismu a pravidel pro fizeni a kontrolu ¢innosti.

Ochrana klientl: Zadkon také klade ddraz na ochranu prav klientd pojistoven, a to véetné

transparentnosti informaci, které spole¢nosti firmam poskytuji. (Zakon ¢. 277/2009 Sb.)

Tyto podminky maji vyznamny dopad na pojistovny, protoze:

34

1.

Regulaéni soulad: Pojistovny musi zajistit, aby jejich branding a marketingové aktivity byly
vsouladu stimto zakonem. To mlZe ovlivnit obsah jejich reklaminch kampani nebo
propagacnich materiald.

Ddvéra a reputace: Ziskdni povoleni od Ceské néarodni banky mdze byt dikazem
spolehlivosti a stability, to jsou faktory, které jsou klicové pro budovani davéry. (lyoob,
2023)

Finanéni stabilita: Pojistovny musi prokazat financni stabilitu, coz je klicové pro udrzeni

pozitivniho brandingu a budovani silné znacky. (Round, 2022)



7 Predstaveni firmy MetlLife

Spoleénost Metropolitan Life Insurance Company, je mezinarodni firmou a pojistovacim gigantem.
Byla zaloZzena 24. 3. 1868 v New Yorku, je tedy jednou z nejvétsich pojistovacich spole¢nosti na
svété, s vice nez 150 lety historie. Od svého zaloZeni se MetLife rychle rozrostl a stal se jednim
z prednich poskytovatell Zivotniho pojisténi a dlichodového pojisténi, zaméstnaneckych benefitli a
spravy aktiv s unikatnim dédictvim v péc¢i o 100 milion( klient(l ve vice nez 47 zemich svéta.

(MetLife, 2019)

Pojistovna Metlife vznikla v roce 1992 jako jedna z prvnich univerzalnich pojistoven sse
stoprocentni zahraniéni kapitalovou UGcasti v Ceské republice a to pok ndzvem PRVNI AMERICKO-
CESKA POJISTOVNA, a. s. Zakladatelem byla spole¢nost Alico, American Life Insurance Company, a
na trhu byla pfedstavena pod znackou “Amcico’”. Pfelomovy rok pro pojistovnu byl rok 2002, kdy
splnila zakonnou povinnost stanovenou novym zdkonem o Pojistovnictvi z roku 1999, oddélila ¢ast

vseobecného pojisteni a stala se tak vylu¢né Zivotni pojistovnou. (MetLife, 2019)

Jiz od poc&atku plsobeni na Uzemi Ceské republiky zacala pojistovna budovat silnou distribuéni sit
profesionalnich pojistovacich zprostifedkovatel(i, kancelafi a agentur. Nyni je na tUzami Ceské
republiky 30 agenturnich zastoupeni a nejméné 20 kanceldfi v dalSich méstech. MetLife také
spolupracuje s vice nez 15 maklérskymi spolecnostmi. Spole¢nost MetLife ma celkem 18 pobocek
v Ceské republice, ty se nachazeji vBrné, Ceské Lipé, Ceskych Budéjovicich, Hodoniné, Hradci
Kralové, Chrudimi, Koling, Liberci, Olomouci, Ostravé, Pardubicich, Plzni, Praze, Tabore, Teplicich,
Uherském Hradisti, Veseli nad Moravou a Zliné. Koncem roku 2010, MetLife posilil svou pozici na
¢ekém trhu tim, Ze se stal souéasti americké pojistovny MetLife, Inc., a pokracoval ve své ¢innosti

pod novou obchodni znackou “MetLife”.

K 1. srpnu 2012 se vaze koupé Aviva Zivotni pojistovny, a. s., kterad byla do roku 2002 znama pod
znackou Commercial Union. Integraci pojistoven Amcico a Aviva k 1. lednu 2013 naplnila spole¢nost
MetlLife, Inc. strategii mezinarodni expanse coby Ucinného nastroje ristu firmy a rozsifeni své
znacky MetlLife predevsim do stfedni a vychodni Evropy. Prostfednictvim svych pobocek a dcefinych
spolecnosti si Metlife, Inc. drzi predni pozice na trhu ve Spojenych statech, Japonsku, Latinské
Americe, Tichomofi, Evropé a na Stfednim vychodé. Celosvétové ma spole¢nost pobocky témérv 50
zemich svéta, ty se nachazeji napfiklad v Brazilii, Chile, Kolumbii, Ekvadoru, Mexiku, Spojenych

statech, Uruguayi, Australii, Bangladési, Ciné, Indii, Japonsku, Malaisii, Nepélu, Severni Koreji,
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Vietnamu, Bulharsku, Francii, Madarsku, Irsku, Italii, Portugalsku, Polsku, Rumunsku, Slovensku,
Spanélsku, Turecku, Spojeném Kralovstvi, Ukrain&, Bahrainu, Egypté, Jordansku a tak dale. (MetLife,

2019)

Z hlediska objemu platnych Zivotnich pojistnych smluv je MetLife, Inc. nejvétsi Zivotni pojistovnou
ve Spojenych statech a zaujima vedouci pozici na trhu Zivotniho pojisténi, coz je odrazem jejiho
dlouhodobého zavazku k poskytovani kvalitnich sluzeb a adabtabilité na ménici se potreby
zakaznik(l. Kromé toho, MetLife patfi mezi 90 z nejvétsich spolecnosti podle Fortune 100, coZ svédsi
o reputaci a dQivére, kterou si vybudoval mezi korporatnimi klienty. (MetLife, 2019)

MetLife nabizi rozmanité portfolio produktl, které zahrnuje kapitalové pojisténi, rizikové pojisténi
a Urazové poijisténi a dalsi financni sluzby, jako jsou dlichod(ivé produkty a sprava ktiv. Tato Siroka
nabidka umozZnuje spolecnosti poskytovat kompletni fesSeni, kterda odpovidaji rtznorodym
potfebam jejich klientd, od jednotlivcl po velké korporace. Dnes je uzndvanou pojistovnou pro svou
Sirokou nabidku produktd. Jeji globalni plsobnost a inovativni pfistup k pojistovnictvi ji ¢ini jednim

z lidrG v oboru a davéryhodnym partnerem pro miliony klient( po celém svété. (MetLife, 2019)

Organizacni struktura spolecnosti je kliCova pro poskytovani téchto sluzeb, v pfipadé spolec¢nosti

MetLife je hierarchicka a plati pocelé Ceské republice.

Reditel agenturni sité

pro CR
( | )
Exekutivni feditel Exekutivni Feditel Exekutivni Feditel
Reditel pobocky Reditel pobocky Reditel pobocky
( Y )
Manazer Manazer Manazer
Poradce Poradce

Obrdzek 2: Organizacni struktura spoleénosti
Zdroj: vlastni
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Organizacni strukturu spolecnosti MetLife popisuje obrazek ¢. 2. Na nejvyssim stupni této struktury
stoji feditel agenturni sité, které ma na starosti celkové vedeni a strategicky smér agenturni sité na
narodni Urovni. Pod agenturnim feditelem jsou tfi exekutivni feditelé, kazdy z nich je zodpovédny
za urcitou geografickou oblast a pobocky v ni umisténé. Tyto pobocky jsou zakladnimi stavebnimi
kameny spolecnosti, pficemzZ kazda z nich je vedena reditelem pobocky, ktery koordinuje praci
manzer(. Manazefi vedou tymy poradcl, ktefi jsou v pfimém kontaktu sklienty a zajistuji
poskytovani sluzeb na nejvyssi Urovni. Tato organiza¢ni struktura umozZnuje Metlife udrZovat

vysokou Uroven sluzeb a efektivné reagovat na potieby trhu.

Stejné jako tato organizacni struktura umoznuje spolecnosti MetLife efektivni fizeni a distribuci
jejich produktl, tak je zakladem pro udrzeni konkurenéni vyhody v pojistovacim primyslu, ve

s

kterém je hned nékolik silnych konkurencnich firem, co se tyka zivotniho pojisténi.

vrsv

V roce 2023 se spole¢nost MetLife umistila na desatém misté Zebticku velikosti pojistoven podle
celkového objemu predepsaného pojisténi, jak uvadi zpravodajsky portal PENIZE.CZ viz obrazek €.
3. Tento Uspéch je o to pozoruhodnéjsi, Ze MetLife se specializuje vyhradné na Zivotni pojisténi na

rozdil od svych konkurent(, ktefi nabizeji Sirokou skalu pojisténi, zahrnujici jak Zivotni, tak neZivotni

produkty.
Poradi a pojistovna Pojistné Podil
1. Generali Ceska poj. 40 626 826 KE 241 %
2. Kooperativa 39 345 824 K¢ 234 %
3. Allianz 19 587 849 K& 11,6 %
4, CSOB poj. 15 096 494 K& 9,0 %
5. Ceska podnikatelska p. 13 973 151 K& 83%
6. Uniqa 13 146 736 K& 7.8%
7.NN 4 655 848 K& 2,8%
8. BNP Paribas Cardif 3660 609 K¢ 22%
9. Direct 3 440 823 K& 2,0%
10. Metlife 2982 821 KE 1,8%
11. Komer¢ni pojistovna 2 652 638 K¢ 1,6 %

Obrdzek 3: Predepsané smluvni pojistné v roce 2023
Zdroj: Penize.cz
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V kontextu ¢eského pojistovaciho trhu se MetLife nachazi v silné konkurenci s dvéma dominantnimi
hraci — Generali Ceska pojistovna a Kooperativa. Tyto spoleénosti jsou zndmé svou $irokou nabidkou
pojisténi a vyznamny podilem na trhu. Pfestoze celkové pojistné, zaznamenané v tabulce, zahrnuje
jak Zivotni, tak neZivotni pojisténi, MetLife si udrZuje vyznamnou pozici na ¢eském trhu, a to i pres
specializaci pouze na Zivotni pojisténi. Kdybychom se zaméfili vyhradné na segment Zivotniho

pojisténi, zjistime, Ze MetLife je na osmém misté.

Generali Ceska pojistovna, kterd je nejvétsi pojistovnou na ¢eské trhu z hlediska predepsaného
smluvniho pojistného, nabizi jak Zivotni, tak neZivotni pojisténi. Diky své velikosti a rozsahu
plUsobnosti mlzZe nabizet konkurencni ceny, coZ je pro MetLife vyzvou, zejména v oblasti Zivotniho

pojisténi.

Na druhou stranu, Kooperativa, rakouskd pojistovna s plsobnosti i v Ceské republice, se mize
pochlubit Sirokym spektrem pojisténi, které zahrnuje nejen Zivotni, ale i neZivotni. Jejich Zivotni
pojisténi Flexi je pfimou konkurenci pro MetLife, pficemz hlavnim konkurenénim faktorem je nizsi
cena. Kooperativa ma vyhodu v podobé specialnich pojisténi pro vojaky, policisty a profesionalni

sportovce, coZ jsou segmenty, do kterych MetLife nezasahuje.

Allianz, némecka pojistovna, kterd se vroce 2023 umistila na tfetim misté v pfedepsaném
pojistném, predstavuje pro MetlLife nejvétsi konkurenci v oblasti Zivotniho pojisténi. Allianz je
zndma svymi vynikajicimi pojistnymi podminkami a transparentnosti, coz jsou atributy, které

zakaznici vysoce ocenuji a které cini Alliant silnym konkurentem na trhu.

Vzhledem k témto faktor( je ziejmé, Ze MetLife musi neustale inovovat a prizplsobovat své
produkty a sluzby, aby si udrzelo konkurenceschopnost a posililo svou pozici na trhu Zivotniho
pojisténi nejen v Ceské republice, ale také v zahrani¢i. Tato snaha zahrnuje nejen optimalizaci
cenové politiky, ale také rozvoj novych produkt( a sluZe, které odpovidaji ménicim se potfebam

zakaznik( a trznim trenddm.
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8 Pripadova studie

V pfipadové studii vyzkumnik zkouma program, aktivitu, proces, udalost nebo individualni jev. Je
ohranicena sledovanym jevem a ¢asem. DuleZité je pouzivani vétSiho mnoizstvi zdroji pro popis

nebo objasnéni pripadu. (Eger a Egerova, 2017)

Cilem bakalarské préace je zjistit, jak mezinarodni znacka Zivotniho pojisténi MetLife rezonuje
s generaci Zna Ceském trhu. Cile bude dosazeno pomoci vybranych aspektd, které znazornuji

oCekdavani a preference generace Z.

Pro dosazZeni tohoto cile byl zvolen pfistup pripadové studie, ktera poskytne rozbor mezinarodni
Zivotni pojistovny MetlLife na ¢eském trhu a jeji schopnost rezonovat s generaci Z. Byla zvolena,
protoze umozZnuje detailni analyzu vybranych aspekt(, coz je vhodné pro porovnani znacky MetLife
s ostatnimi pojistovnami na zadkladé vybranych aspektd, také je velmi flexibilni a umozriuje

prizplsobit studii vybranym aspektlm.

Pro ucely bakalarské prace a provadénou pfipadovou studii, byla zvolena sekundarni data a
dokumenty. Ktera byla ziskdvana z webovych stranek pojistoven, jejich Instagramovych a TikTok

profilG.

8.1 Analyza dat v osobni pripadové studii

Zde je popsano, jak byla jednotliva data ke vSem aspektim vyhledavana a analyzovana, aby byla

umoznéna opakovatelnost pfipadové studie.

Nejprve probéhl sbér dat, véskerd data byla vzata z webovych stanek jednotlivych pojistoven,
z jejich Instagramovych nebo TikTok profil, pokud jsou na téchto platformach pojistovny pfitomny.

Predevsim Instagram byl vybran, protoZe je to jedna z platforem, kterou generace Z nejvice vyuZziva.

Mobilni aplikace: V pfipadé analyzy, zda maji pojistovny mobilni aplikaci byla prohlédana aplikace

App Store a Google play, do které byl napsan nazev pojistovny.
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Influencer marketing: Pro zjisténi splnéni/nesplnéni aspektu influencer marketing byly navstiveny
Instagramové profily jednotlivych pojistoven a nasledné hledany pfispévky, které byly sdileny
influencery nebo obsahuji oznaleni influencerd. Pokud pojistovna Instagramovym profilem
nedisponuje byly navstiveny jeji webové stranky a zde vyhleddvany jakékoli spoluprace

s influencery.

Zdravotni a wellness benefity: Zda spolecnost poskytuje zdravotni a wellness benefity bylo
zjistovano pomoci webovych stranek pojistoven. Tedy do prohlizece byla psana hesla jako jméno

pojistovny, zdravotni a wellness benefity, benefity pro zdkazniky.

Cestovni pojisténi s moznosti okamzitého sjednani online: Zjisténi, zda pojistovny splfiuji moznost
sjednani cestovniho pojisténi online, byly navstiveny jejich webové stranky. A dale hledany
informace o tom, jaké druhy pojisténi poskytuji. Pokud poskytuji i to cestovni, dale bylo zkoumano,

zda je mozné uzavrit ho online.

Environmentalni zapojeni znacky: Pfi analyze environmetnalniho zapojeni znacek byly navstiveny
Instagramové profily jednotlivych pojistoven a jejich také webové stanky. V pfipadé Instagramu
byly vyhledavany prispévky, které jsou spojeny se zapojenim znacky do environmentalnich témat a
v pfipadé webovych stranek pojistoven byla do prohlizece zadana hesla jako nazev pojistovny a

environmentalni zapojeni.

Programy pro spolecenskou angaZovanost: DalsSim aspektem jsou programy pro spolecenskou
angazovanost. Byly navstiveny Instagramové profily a jednotlivych pojistoven a vyhledavany
prispévky, které by tuto angaZovanost obsahovaly, jako napfiklad prispévek na Instagramovém
profitlu pojistovny NN, ktera pofada svij béh, a tim zapojuje Sirokou verejnost. Pokud pojistovna

nema Instagramovy profil byly tyto spolecenské akce vyhledavany na jejich webovych strankach.

Zapojeni znacky do aktualnich témat: Pro vyhledani aspektu, zda jsou pojistovny zapojeny do
aktualnich témat, byl opét vyuZit Instagramovy profil pojistoven a byly hledany pfispévky, které
odpovidaji aktualnim tématlm, které zajimaji generaci Z, jako jsou témata LGBTQ+, udrzitelnost,
sport a dalsi. V pripadé spolecnosti, které Instagramovy profil nemaji byly navstiveny webové
stranky pojistoven a jejich aktuality, kde byly vyhledavany takové, které by souvisely s aktualnimi

tématy.
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Vyuziti chatbotl a virtudlnich asistentl: Pro zjisténi, zda spoleénosti vyuzivaji chatboty nebo
virtualni asistenty, byly navstiveny webové stranky spolecnosti, na nékterych se chatbot
automaticky objevil a dalo se s nim komunikovat, v opacném pripadé, kdy se chatbot neobjevil na
Uvodni strané webové stranky pojistovny, bylo pouZito jednoduché vyhledavani pomoci prohlizece,

a to na zakladé hesel jako jsou nazev pojistovny a chatbot nebo virtualni asistent.

Digitalni pfitomnost na Instagramu: Digitalni pfitomnost na Instagramu byla zkoumana pres

aplikaci Instagram, a to tak zda maji pojistovny sv(j profil ¢i ne.

Interaktivni obsah na Instagramu: Na platformé Instagram byl dale vyhledavan interaktivni obsah,
tedy byly vyhledavany prispévky, které by obsahovaly ankety, kvizy, otazky nebo podcasty, zkratka
prispévky, které podporuji oboustrannou komunikaci. Stejné tak vzdélavaci obsah, ktery byl na
Instagramovych profilech pojistoven zkouman, pokud pojistovna pfidava na svij Instagram obsah,

ktery sledujici néjak vzdélava ¢i informuje v rlznych tématech, byl aspekt povazovan za spinény.

Rychly videoobsah na TikToku: Rychly videoobsah na TikToku byl zkouman v mobilni aplikaci
TikTok, kde bylo vyhleddno jméno pojistovny a déle zkoumano, zda je na této platformé aktivni a

pridava ryhcly videoobsah.

Logo a barvy: V pripadé loga a barev, bylo zkoumano logo spolecnosti, které bylo vzato z webovych

stranek jednotlivych pojistoven, a zda rezonuje s preferencemi generace Z na barvy.

Vizualni vzhled Instagramu: V neposledni fadé vizudlni vzhled Instagramu, pro analyzu tohoto
aspektu u jednotlivych pojistoven byly navstiveny jejich Instagramové profily a zkoumalo se, zda je

vzhled jednotny a zda se vyuZité barevné spektrum shoduje s barvami, které rezonuiji s generaci Z.

Vysledky téchto jednotlivych analyz byly postupné zapisovany do predem pripravené tabulky.
V burice odpovidajici aspektu a pojistovné je napsano zelené plus, pokud pojistovna aspekt spliiuje

nebo cervené minus v opacném pripadé.
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9 Hlavni cast pripadova studie

Tato kapitola se zabyva osobni pripadovou studii, ktera ma za cil zjistit, jak mezinarodni znacka
Zivotniho pojisténi MetLife rezonuje s generaci Z na ¢eském trhu. Tato rezonance se zjistuje na

zakladé zvolenych aspektd.

Pojistovny do piipadové studie byly vybrany na zakladé seznamu Ceské narodni banky, ktery
obsahuje vSechny pojistovny, plsobici na c¢eském trhu. Nasledné byly vyselektovany Zivotni
pojistovny pusobici na ¢eském trhu. A to z divodu toho, Ze je pro vysledek prace podstatné zjisténi

rezonance generace Z s mezinarodni pojistovnou MetLife, ktera se specializuje na Zivotni pojisténi.

Na evropském trhu plsobi vice nez 9 000 pojistoven. Pokud jde o tuzemské spolec¢nosti, v Evropé

plsobilo pouze kolem 300 spolecnosti. (Rudden, 2023)

Pojistovacich spolecnosti, které pasobi na trhu v Ceské republice je 43, z nich? 16 pojistoven

poskytuje Zivotni pojisténi a na tyto pojistovny se v ptipadové studii zaméfime. (CNB, 2023)

Mezi téchto 16 pojistoven patfi: Allianz pojistovna, a. s.; BNP Paribas Cardif Pojistovna, a. s.; Ceska
podnikatelskd pojistovna, a. s.; CSOB pojistovna, a. s.; Generali Ceska pojistovna, a. s.; Hasi¢ska
vzajemna pojistovna, a. s.; Komeréni pojistovna, a. s.; Kooperativa pojis’tovna, a. s.; MAXIMA
pojistovna, a. s.; MetLife Europe d.a.c; NN Zivotni pojistovna N.V.; NOVIS pojistovna, a.s.; Simplea

pojistovna a. s.; SV pojistovna, a. s.; UNIQA pojistovna a. s. a YOUPLUS Zivotni pojistovna.

Tabulka ¢. 1 znazoriiuje vybrané pojistovny a zvolené aspekty, které jsou u jednotlivych pojistoven
posuzovany. Tato tabulka je rozdélena na zdkladé Aakerova modelu pro identitu znacky do 4
dimenzi. Témito dimezemi jsou: znacka jako produkt, znacka jako organizace, znacka jako osoba a
znacka jako symbol. Jednotlivé aspekty jsou blize popsany v kapitole 5.6 Generace Z a pojistovnictvi.
U aspektd tykajicich se socialnich siti byl zvolen prfevazné Instagram, ktery je nejpouzivanéjsi socialni

siti generaci Z. Tento aspekt je zkouman v rozmezi od roku 2023 do soucasnoti.

Tabulka déle obsahuje symboly, které uréuji, zda dana pojistovna vybrany aspekt spliiuje a rezonuje
v tomto ptipadé s generaci Z. Symboly jsou zleny plus, ktery znamena, Ze pojistovna dany aspekt
splfiuje a Cerveny minus, ktery znazorriuje, Ze pojistovna ve vybraném aspektu s generaci

Z nerezonuje.
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Nasledujici ¢ast pripadové studie je zamérend na podrobnéjsi rozbor spolecnosti MetLife a jeji

rezonance s generaci Z na zakladé zvolenych aspekt0.

9.1 Znacka MetLife jako produkt

V dimenzi znacka jako produkt jsou zkoumany aspekty: vyuZivani mobilni aplikace, Influencer

marketing, zdravotni a wellnes benefity, cestovni pojisténi s moznosti okamzitého sjednani online.

Mobilni aplikace: Znacka MetLife nenabizi pro své zakazniky Zadnou mobilni aplikaci, ve které by
mohli sjednat své pojisténi nebo upravovat jiz existujici. Pro tyto potreby je nutné se spojit

s nékterym se zaméstnanc(l nebo své Udaje upravovat v klientské zéné na webu spolecnosti.

Inluencer marketing: MetLife na svém Instagramu a webovych strankach neooslovuje a netvofi

kampané s pomoci zadnych influencer(.

Zdravotni a wellness benefity: Spole¢nost MetLife nenabizi svym zdkaznik( ptfimé wellness
benefity. Nicméné benefitem spojenym se zdravim je moznost ziskani slevy na pojistném, a to

v pfipadé, Ze je zakaznik nekurak, chodi na pravidelné prohlidky nebo darovat krev.

Cestovni pojisténi s moznosti okamzitého sjednani online: Znacka MetLife nenabizi moZnost

sjednani cestovniho pojisténi online.

9.2 Znacka Metlife jako organizace

Dalsi dimenzi je znacka jako organizace, do této dimenze spadaji nasledujici vybrané aspekty, které
budou zkoumany: environmentalni zapojeni znacky, programy pro spolecenskou angazovanost,

zapojeni znacek do aktudlnich témat, vyuzivani chatbotd a virtualnih asistent(.

Environmentalni zapojeni znacky: Spole¢nost MetLife ziskala osvédceni Zodpovédna firma. Zajima
se o ochranu Zivotniho prostiedi a udrzitelné smérovani planety, coz bylo promitnoto i v kapitole o
vzdélavacim obsahu na Instagramu znacky MetLife. Dale také podporuji projekty, které souviseji
s klimatickou zménou. Témito aktivitami firma rezonuje se zajmem generace Z o Zivotni prostied;,

udrzitelnosti a dalSimi environmentalnimi tématy.
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Programy pro spolecenskou angaZovanost: Znacka MetLife se snazi zapojovat jak své zakazniky,
tak i zaméstnance do spolecenskych akci. Jednim z priklad( je akce s ndzvem Spolecné za Cisté
Cesko, na které se sesli dobrovolnici ze spole¢nosti MetLife a mohla se p¥idat také $iroka vefejnost.
Akce je spojena s environmentalni problematikou, coz je téma, které je generaci Z velmi blizké,

takZe touto akci miize firma pfimo zajmout generaci Z a zvysit jeji povédomi o znacce.

Zapojeni znacky do aktualnich témat: V pripadé znacky MetLife je zapojeni do aktudlnich témat
pomérné vysoké. Na svém Instagramovém profilu sdileji prispévky spojené se svétovym dnem
jizdnich kol, Dnem matek, Dnem zemé&, Velikonocemi, Dnem Zen. Dale pfispévky spojené s bojem
proti rakoviné nebo aktudlni sportovni témata jako bylo mistrovstvi svéta v hokeji 2024. Na jejich
webovych strankach mulzZeme nalézt aktuality spojené napriklad s Zivotnim prostredim.
V rozmanitosti a mnoZstvi témat, které se netykaji jen sektoru pojisténi, si mUze kazdy z generace

Z najit prave to, co ho zajima nejvice.

VyuZziti chatbotl a virtualnich asistent: S poleénost MetLife nevyuZiva chatbora ani jiné digitalni
asistenty. Pokud ma kdokoli jakykoli dotaz muiZe se na néj zeptat prostrednictvim webovych
stranek, telefonu nebo musi zajit na pobocku MetLife. Timto faktem spole¢nost MetlLife
neuspokojuje potrebu zdkaznika generace Z, kterou je moznost rychlé komunikace se znackou,

v jakém koli Case.

9.3 Znacka MetlLife jako osoba

Zkoumanymi aspekty v dimenzi znacka jako osoba jsou digitalni pfitomnost znacky na Instagramu,
sdileni interaktivniho obsahu na Instagramu, rychlého videoobsahu na TikTok a sdileni vzdélavaciho

obsahu na Instagram.

Digitalni pritomnost na Instagramu: Spolecnost MetlLife je pfitomna na Instagramu a ma
Instagramovy profil pfizplsobeny pfimo pro ceskou republiku, takZze nenastane Zadna jazykova
bariedra pro uZivatele. Svij prvni prispévek pridala 27. cervence 2023, coz neni tak davno, ale

zalozeni Instagramového profilu je dobrym krokem k rezonanci s preferencemi generace Z.

Interaktivni obsah na Instagramu: V tomto aspektu se hodnoti interaktivni obsah, ktery mize byt
v podobé interaktivnich pribéhu, kviz(, podcastll nebo dotaznik(, a na rozdil od pasivniho obsahu

zapoji uzivatele. MetLife na svém Instagramu nevyuziva interaktivnich prispévka, které by zaujaly a
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zapojily jejich sledujici. Nesdileji na profilu zadné interaktivni ankety, kvizy ani podcasty, na které

by mohli sledujici dale reagovat a poskytovat spolecnosti zpétnou vazbu.

Rychly videoobsah na TikToku: TikTok je charakteristicky svymi kratkymi videi, pro generaci Z, ktera
dlouho neudrZi pozornost, je to idealni platforma. TikTok patfi spolecné s Instagramem
k nejpouzivanéjsim socialnim sitim generaci Z. Firmy, které této platformy budou vyuzivat mohou
zaujmout generaci Z v kratkém case pomoci téchto kratkych videi. Nejen na Instagramu, ale i na
TikToku je znacka MetLife aktivni, sdili sde pfispévky nejen o pojisténi, ale také vysoké mnozstvi
prispévkd o udrzitelnosti, ¢imZ se zapojuje do aktudlnich témat. Déle poklada v TikTok prispévcich
sledujicim rQizné otazky, které mohou byt jakd si forma interaktivniho obsahu, na ktery mohou
sledujici odpovidat a MetLife tak ziska odpovédi na otazky, které je zajimaji a mohou byt pro né
uzitecné.

Vzdélavaci obsah na Instagramu: Spolecnost MetLife sdili aktivné na svém Instagramovém profilu
prispévky, které vzdélavaji jejich sledujici v riznych smérech nejen vtom pojistovacim. Jednim
z prikladd mdze byt prispék, ktery se zabyva tipy, jak zlepsit nase Zivotni prostfedi. Vzdélava tak

sleduci ohledné problematiky Zivotniho prostfedi a nabizi zplsoby, jak jej zlepsit. Viz obrazek €. 4.

5 tipﬁ, jak zlepsit Omezte spotiebu masa
- ve e w ”, Nékdy si maso davéme
nase Zivotni prostredi a2 pHliS Gasto.

r

Kupujte potraviny bez obalu

Hodné potravin je v obalech, které
ani nepotfebuji. Nezapomeiite ani na vlastni

. tasku pfi cesté na nakup.
MetLife

Nekupujte si zbyteéné obleceni
Misto levnych a nekvalitnich kousku se
zaméfte na kvalitu v mensim mnozstvi.

Staré oble&eni darujte.

(
O

\ e \ -
) .
Vlastni hrnek a lahev ) Perte naplino

Na ranni kdvu do ruky si vezméte Kdyz zapinate pracku, je opravdu plna?
vlastni hrnek, na delsi cesty zase vyuzijte V ’ Pokud ne, vyuzijte zbyvajici mozny prostor,
vlastni ldhev nebo termosku. u '/ abyste neplytvali vodou.

Uloite si \

Obrdzek 4: Instagramovy prispévek MetLife
Zdroj: Instagram MetLife
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Mezi dalsi vzdélavaci prispévky na Instagramu znacky MetLife mGzeme zaradit prispévek zabyvajici
se otazkou pohybu, zdravého dusevniho zdravi nebo téma, jak byt détem oporou? Je tedy ziejmé,
Ze MetlLife se snazi své sledujici vzdélavat v riznych smérech a rezonuje v tomto aspektu s potrfebou
generace Z se neustale vzdélavat, vie je podporeno zajimavé zpracovanymi a vizualné pfitazlivymi

prispévky.

9.4 Znacka Metlife jako symbol

Posledni dimenzi je znacka jako symbol, zde se zaméfime na aspekty loga a jeho barvy a vizudlni

vzhled Instagramového profilu pojistoven.

Logo a barvy: V tomto pfipadé budu zkoumat, zda ma logo v sobé slunec¢ny odstin Zluté, ktery je
pro generaci Z charakteristicky. Dale zda obsahuje vyrazné, jasné, zZivé nebo kontrastni barvy. Barvy,

které generaci Z dokazou zaujmout jsou — neonové, zarivé zluta, zelena a modra.

Logo znacky MetLife je jednoduché a z pohledu generace Z a berev logo spliuje ocekavani, protoze
velké zastoupeni tvori modra a zelena barva viz obrazek €. 5, které jsou pro generaci Z pfitazlivé a

dokazou ji zaujmout.

B MetlLife

Obrdzek 5: Logo MetLife
Zdroj: MetlLife.cz

Vizualni vzhled Instagramu: Poslednim zkoumanym aspektem je vizudlni vzhled Instagramu, ktery
je pro generaci Z velmi dileZity. Zkouma se jednotny vzhled socidlnich siti a jednotné vyuZziti

barevného spektra.

V pripadé spole¢nosti Metlife je zfejmé sladéni Instagramovych prispévkd do jednoho stylu a také
barevného spektra, které je stejné jako na logu spolec¢nosti, tedy modra a zelend barva. Dale jsou

prispévky originalné zpracované a odlisuji se timto vizualnim zpracovanim od ostatnich pojistoven.

Vizalni vzhled by mél tedy byt pro generaci Z aktraktivni a rezonovat s jeji preferenci na jednotny

vzhled Instagramového profilu, a navic i na barevné preference.
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9.5 Zaveér pripadové studie

Z pripadové studie a tabulky €. 2 je zfejmé, Ze znacka MetLife splfiuje devét ze ¢trnacti vybranych

aspekt(, coz znaci pomérné dobrou rezonanci s generaci Z.

Tabulka 2: Pocet aspektii splriovanych jednotlivymi pojistovnami
Zdroj: Vlastni

Podet Pojistovna
spinénych
aspektt
14 CSOB, Generali, Kooperativa
12 UNIQA
11 Allianz, BNP pojistovna
10 Komer¢ni pojistovna
9 MetLife
8 NN pojistovna, YOUPLUS pojistovna
6 MAXIMA pojistovna, SV pojistovna, Ceska podnikatelskd pojistovna
5 Simplea
3 Hasiéska vzajemna pojistovna
1 NOVIS pojistovna

Vsouhrnu Metlife spliuje aspekt vzdélavaciho obsahu, zdravotnich a wellness benefitd,
environmentdlniho zapojeni. Prizkum ukazuje, Ze spolecnosti, které se zaméruji na generaci Z a
zavazaly se k praktikam udrzitelnosti, zaznamenaly o 4 % vyssi ro¢ni vynos nez jejich konkurence,
ktera udrzZitelnost neuprednostriovala. (Bridgwater, 2024) Dale zapojeni znacky do aktualnich témat
a poradani akci pro spoleCenskou angaZovanost, digitalni pritomnosti na Instagramu a sdileni
interaktivnich prispévkd na této platformé. Dale sdileni kratkého obsahu na platformé TikTok.
Pozitivné se da zhodnotit i logo spolec¢nosti, které je sloZzeno z barev atraktivnich pro generaci Z a

také vizualni stranka jejich Instagramového profilu.

48



Nasleduji doporuceni pro znacku MetLife v ndvaznosti na nesplnéné aspekty a praktické postupy
k jejich splnéni. Pokud chce spolecnost dosahnout jesté vyssi rezonance s generaci Z na ¢eském
trhu, méla by se zamyslet nad vytvorenim uZivatelsky privétivé mobilni aplikace s intuitivnim
designem, ktera by splfiovala ocekavani generace Z na online a rychlou dostupnost produktd
znacek, kterou pravé mobilni aplikace mohou zarucit. Pfes 70 % lidi z generace Z preferuji digitalni
interakti pred osobnimi, a proto by mobilni aplikace mély byt hlavnim kandlem komunikace mezi
pojistovnami a generaci Z. Pro odliseni od konkurence a jejich aplikaci mdze spoleénost MetLife
vyuZit nového trendu hlasového ovladani, které miZe generaci Z prinést pohodInéjsi zpUsob

interakce, cozZ je v souladu s preferenci generace Z snadného a rychlého pfistupu.

Déle napriklad po vzoru pojistovny Generali, kterd nabizi komunikaci s chatbotem Leo, zajistit
komunikaci prostfednictvim chatbotl nebo virtudlnich asistent(l, ktefi by nejen usnadnili praci
zaméstnancim, ale také rezonovali s oCekavanim generace Z na rychlé odpovédi od znacek a

komunikaci v jakémkoli ¢ase.

Nasledujicim aspektem, ktery znacka MetLife nesplfiuje je zapojeni Influencer( do svych kampani,
tyto spoluprace by znacce mohly prinést vétsi pozornost od generace Z, kterd vnima znacku
dlvéryhodnéji a pozitivnéji, kdyz ji propaguje jejich oblibeny Influencer. Obecnym predpokladem
v této blasti je, Ze spoluprace s makro influencery vede k vétsim dosahlm a leptfimu zapojeni. Tento
predpoklad vsak vyvraci studie, ktera tvrdi, Ze mikro influencefi, ktefi maji mezi 5 000 — 50 000
sledujicimi, se vyce angaZuji ve svém obsahu, coz umoznuje témto influencerlim ziska vyssi
procento zapojeni k pfispévklim nez jinym, predevsim vétsim influencerim. Proto by znacka méla
vybrat influencery, ktefi maji ddvéryhodnost v oblasti financi a pojisténi a vytvaret v této
spoluprace autenticky obsah, ktery pfirozené integruje znacku Metlife do Zivotniho stylu
influencer( a nezamérovat se jen na pocet sledujicich. Z druhého thlu pohledu také 63 % marketért
fika, Ze obsah, ktery je generovan influencery funguje lépe nez jiny obdah zaméreny na znacku.
V tomto aspektu by si mohla spolec¢nost MetlLife vzit pfiklad od spolecnosti Generali, ktera aktivné

spolupracuje s fadou influencer( a tvofi s nimi pfispévky na svij Instagramovy profil.

Cestovni pojisténi se také jevi pro generaci Z jako zajimavé, a to obzvlasté pfti rychlém sjednani
online, znacka MetLife by méla zavést jednoduchy online proces sjednani cestovniho pojisténi
s okamzitym potvrzenim kryti, at uz na webovych stankach nebo v jejich nové mobilni aplikaci. A to
protoze az 83 % lidi z generace Z je ochotno pfiplatit si za bezpeénost na cestach, coz pro pojistovny,

pokud cestovni pojisténi poskytuji, znamena vyznamnou obchodni pfileZitost. Napfiklad po vzoru
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pojistovny CSOB, ktera navic nabizi p¥i sjednani cestovniho pojisténi online nabizi zakaznikiim 20 %

slevu.

Poslednim, neméné vyznamnym, aspektem jsou interaktivni pfispévky. Ty by mohly znaéce pomoci
rozvinout oboustrannou komunikaci na jejich Instagramu a zvysit pocit sledujicich z generace Z, Ze
jsou zapojeni do chodu znacky. MetLife by proto mél na svém Instagramu zacit sdilet ankety, kvizy,
podcasty i soutéZe, které podporuji zapojeni uzZivatelll a zvysuji povédomi o znacce. Dale mohou
vyuZivat Instagram Stories pro sdileni zajimavosti ze zakulisi a ukazat tak lidskou stranku znacky.
Skvélym prikladem pro tento interaktivni obsah a zapojenim sledujicich nejen z generace Z je
Kooperativa, ktera na svém Instagramu sdili mnozstvi kvizl a anket, které nejen vzdélavaji, ale také

podporuji oboustrannou komunikaci.

Z tabulky ¢.2 je zfejmé, Ze 10 z vybranych pojistoven poskytujicich Zivotni pojisténi splfiuji vice nez
pllku stanovenych aspekti, a dokdZzou pomérné dobre rezonovat s generaci Z na zakladé zvolenych

aspekt(.

Nejvice vybranych aspektd, které rezonuji sgeneraci Z, splfiuji pojistovny CSOB, Generali a
Kooperativa. Tyto pojistovny maji Instagram skvéle ptizpisobeny generaci Z a jejim potfebam, a to
nejen z hlediska jednotného a barevné sladéného vzhledu. Na Instagramu také poskytuji vzdélavaci
obsah, prehled o aktudlnich tématech, zapojeni influencerd v kampanich a interaktivni obsah, ktery
prispiva k zapojeni sledujicich z generace Z. Pojistovny plsobi nejen na Instagramu, ale také aktivné
sdili obsah na platformé TikTok, ktera je vedle Instagramu nejpouzivané;si socidlni siti generaci Z.
Mimo jiné jsou tyto znacky environmentalné zapojené a zajimaji je otazky udrzitelnosti, ke kterym
se aktivné vyjadruji a také poradaji nebo jsou sponzory akci, které podporuji spolecenskou
angazovanost. Svym zakaznik(im poskytuji formy zdravotnich a wellness benefiti. UZivatelské
zjednoduseni a zrychleni poskytuji jejich mobilni aplikace a vyuZivani chatbot(, které také umoznuiji
komunikaci stémito znackami kdykoli zakaznik potfebuje. Barevné spektrum atraktivni pro
generaci Z tyto znacky vyuZivaji nejen na svém Instagramu, ale také v logu. Nejen znacka MetLife,
ale i ostatni pojistovny by se na zakladé téchto pojistoven mély inspirovat pro splnéni vsech

aspekt(, rezonujicich s generaci Z.
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Zaver

Cilem bakalarské prace bylo zjistit, jak mezinarodni znacka Zivotniho pojisténi MetLife rezonuje
s generaci Z na ¢eském trhu. Pro tuto analyzu byla vypracovana pfipadova studie, ktera zkoumala
vybrané aspekty, které rezonuji s potfebami generace Z. Pfe samotnou ptipadovou studii byla
sesbirdna data ze sekundarnich zdrojd, kterymi byly statistiky, Instagramové profily spolec¢nosti,
TikTok profily spole¢nosti a jejich webové strany. Nicméné hlavnim zdrojem pro ziskavani informaci

byl Instagramovy profil spolecnosti, a to protoze az 75 % generace Z vyuziva platformu Instagram.

Z pfipadové studie vyplynulo, Ze dle vybranych aspektl nejlépe ze vsech Zivotnich pojistoven
plsobicich na ¢eském trhu, rezonuji s generaci Zznacky CSOB, Generali a Kooperativa, které

splnovaly vSech dvanact poZadovanych aspekt(.

Pro znatku MetlLife, jakozto pojistovnu plsobici v pojistovnictvi v mezindrodnim prostredi
vyplynulo splnéni devét aspektl ze CEtrndacti, coZz naznaCuje pomérné dobrou rezonanci této
mezinarodni znacky s generaci Z na ¢eském trhu na zakladé zvolenych aspekt(l. Nicméné jsou zde
aspekty, na které by se méla tato znacka zaméfrit. Do téchto aspekt(l spadd vytvoreni mobilni
aplikace, ktera by splfiovala ocekavani generace Z na online a rychlou dostupnost produktd znacek,
kterou pravé mobilni aplikace mlze zarucit. Obecné pies 70 % lidi z generace Z preferuji digitalni
interakci pred osobnimi, a proto by mobilni aplikace mély byt hlavnim kanalem komunikace mezi

pojistovnami a generaci Z

Déale uvaZeni vyvoje chatbotu, ktery by zakaznikim, nejen z generace Z, umoznil komunikaci
s pojistovnou v jakémkoli ¢ase. Dalsim aspektem, ktery znacka MetLife nespliiovala bylo zapojeni
influencer( do jejich marketingovych kampani, influencefi mohou vyrazné ovlivnit vnimani znacky
generaci Z, a je prokazano, ze zakaznik generace Z ma vétsi tendenci si koupit néco od znacky,
kterou propaguje jeji oblibeny influencer. V neposledni fadé by se méli snazit o aktivni zapojeni
svych sledujicich z generace Z na Instagramu, a to pomoci interaktivnich kviz( ¢i anket, které
generaci Z zajimaji a firmé poskytuji oboustrannou komunikaci, ze které se mize dozvédét zajimavé
¢i potfebné informace. Na konci pfipadové studie byly také uvedeny praktické postupy k vyreseni

téchto nesplnénych aspektd.

Ostatni pojistovny by se po vzoru znac¢ek CSOB, Generali a Kooperativa mély zaméfit na vylepseni

nesplnénych aspektl, pokud chtéji rezonovat s generaci Z a jejich potfebami co nejvice.
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