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SOUHRN

1. Cil price:

Cilem bakalafské prace bylo nalezeni dopadi pandemie koronaviru na klienty pojistoven v Ceské republice. Cil
prace bylo také vypracovani efektivngj§iho vyuziti komunikaCnich nastroji obchodniho zastupce Allianz
pojistovny, a.s. v dob¢ pandemic. Byly zvoleny komunikacni nastroje socidlnich siti, kterych lze efektivné
vyuzit. Vyuziti t€chto nastroji by melo pomoct k nalezeni novych klientti.

2. Vyzkumné metody:

Byla zvolena kvantitativni metoda dotaznikového vyzkumu, ktera zjistovala dopady pandemie koronaviru na
klienty pojistoven v Ceské republice.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vysledky vyzkumu odhalily, jak klienti pojistoven v Ceské republice vnimaji pojisténi béhem pandemie
koronaviru. Vysledky bakalaiské prace nalezly nové zpusoby, které lze vyuzit ke zkvalitnéni komunikace mezi
obchodnim zdstupcem a klientem. Vysledkem je také navrzeni nového profesionalniho profilu na socidlnich
sitich. Vyuzit¢ komunikacni nastroje na socidlnich sitich by mély pomoct obchodnimu zastupci k nalezeni a
udrzeni novych klientu.

4. Zavéry a doporuceni:

Zaverem bakalaiské prace je nalezeni dopadi pandemie koronaviru na pojistny trh a jeho klienty. Vzhledem
k soucasné pandemické situaci byly nalezeny zpusoby, jak nadale aktivn¢ komunikovat s potencialnimi klienty
pojistoven. Doporucenim pro obchodni zastupce pojistoven, je vyuzivani socialnich siti k cileni na vybrané
segmenty. Socialni sit¢ nabizeji mnoho nastroju, jak zacilit na konkrétni cilovou skupinu, ktera by mohla mit
zdjem o sluzby pojistovaciho agenta. Spravn¢ vyuzivané socidlni sit¢ vedou k lepsimu vztahu s klienty, prodeji
sluzeb a komunikaci s klienty.

KLICOVA SLOVA

Marketing, See-Think-Do-Care, komunikace, komunikacni nastroje, pojisténi, socidlni sit¢, Instagram
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of the thesis is to find impacts of coronavirus pandemic on clients of Insurance companies in Czech
republic.

The aim of the thesis is also find more useful and effective communciation tools for insurance agent in Allianz
insurance company during the coronavirus pandemic. Founded communication tools were social media, which
can be useful. Using the social media can help the insurance agent to find a new clients.

2. Research methods:

The thesis was working with quantitative method. It was made the survey interview in which the author were
asking for impacts of coronavirus pandemic od clients of insurance companies in Czech republic.

3. Result of research:

The result of research revelaed how clients of insurance companies in Czech republic perceive insurance during
the coronavirus pandemic. The result of research are also that was found a new method which can be use for
better communication between insurance agent and client. The result is designed and created new professional
account on social media.

These communication tolls on social media may help the insurance agent with finding and keeping new clients.

4. Conclusions and recommendation:

Conclusions and recommendation are that were found a impacts of coronavirus pandemic on insurance market
and clients of insurance companies. Due to the pandemic situation were found specific ways how to keep in
touch and communicate with potential clients of insurance companies.

Recommendation for the insurance agent is to use the social media for targeting on selected segments.

Social media offer a lot of tools how to target on specific target group which may have be interest about services
of insurance agent. Properly used social media lead to better relationship, selling the services and communication
with clients.

KEYWORDS

Marketing, See-Think-Do-Care, communication, communication tools, Insurance, social networks, Instagram
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1 Uvod

Bakalafska prace se zaméfuje na propojeni marketingovych nastroji s pojisténim na Gzemi
Ceské republiky. Popisuje komunikalni nastroje, které lze vyuzit v ramci marketingové
strategie. Ta by méla pomoct k nalezeni novych potencialnich klienti. Zaroven by méla
potencialniho klienta provést vSemi kroky az k ndkupu sluzby. Pojistovnictvi je ovSem
specificky obor, ve kterém je potieba udrzovat pozitivni vztahy se stavajicimi klienty.
Je dulezité, aby obchodni zastupce nadale udrzoval vztahy s klienty a kvalitné feSil servis
ve spojitosti s feSenim pojistnych udalosti.

Autorka prace také popisuje varianty pojisténi a jeji jednotliva specifika. Zamétuje
se predevsim na pojistné produkty, které se tykaji fyzickych osob. Popisuje jednotlivé pojistné
produkty a pojistna rizika, proti kterym se lze chranit sjednanym pojisténim.

Préace se zamétuje na pojistny trh v dobé pandemie koronaviru. Zjistuje, jaké jsou jeji dopady
na klienty pojistoven v Ceské republice. Autorka bakalaiské prace také pii rozhovoru
s feditelkou obchodni kmenové sluzby Allianz pojistovny, a.s., pani Ing. Alenou Pomahacovou
zjistovala informace ohledné aktualni situace. Béhem rozhovoru byly zjistény kroky, které byly
nutné k tomu, aby si Allianz pojistovna, a.s. nadale udrzela své misto na trhu. Produktové
zmeény, ale 1 zmény v marketingu dopomohly k tomu, ze poji§tovna neeviduje dopady
pandemie na prosperujici chod spole¢nosti. Marketing spolecnosti se ov§em v dob¢ pandemie
zménil. Zmény probehly v rameci prechodu do online prostiedi. Allianz pojistovna, a.s. se snazi
vyuzivat veSkeré digitalni moznosti, aby pomohla klientim jak k efektivnimu sjednavani
pojistnych smluv, tak k feSeni pojistnych udalosti. Komunikace Allianz pojistovny, a.s. skrze
média prosla kvuli pandemii také zménou. Byly zménény komunikacni kanaly a média, skrze
ktera inzeruje reklamu.

V ramci bakalafské prace probéhlo dotaznikové Setfeni kvantitativni metodou. Dotaznikové
Setfeni zjistovalo produktové informace, aktivitu klientd a jejich vnimani pojisténi v ramci
pandemie koronaviru. Vyzkum pfinesl odpovédi na otazky, jak pandemie zménila pohled na
pojistovny ze strany klientu.

Autorka se snazi prenést poznatky ziskané zteoretické Casti do praktické. Vyuziva také
marketingovy framework See-Think-Do-Care, ktery uplatiuje k zefektivnéni marketingové
komunikace na socialni siti Instagram. Na této platformé vyuziva veskeré poznatky, které by
konkrétnimu obchodnimu zastupci Eli§ce Dvorakové pomohly k nalezeni novych potencialnich
klientd. Cilem je specifikovat, koho obchodni zastupce chce nalézt. Komplexnim cilem je
informovat potencialni klienty o nabidce, presvédcit je k ndkupu a nasledné udrzovat kontakt
skrze socialni sit¢.

Fungujici sociélni sité obchodniho zastupce by méli zvySovat povédomi o pojistném trhu.
Zalozeny profesionalni profil na socialni siti by mél informovat, ale mél by plnit i zdbavnou
funkci. Protoze na socialni sit€ chodi jejich uzivatelé spiSe relaxovat, je dulezité vést
profesionalni ucet odlehcenou formou. Sociélni sit€¢ obchodniho zastupce Elisky Dvorakové
by se mély odliSovat od konkurence a prinést potencialnim klientim ptidanou hodnotu.



2 Teoreticko-metodologicka Cast prace

V teoreticko-metodologické ¢asti prace bude rozebrana komunikace a komunikaéni nastroje,
s kterymi bude prace dale pracovat. Dale se prace konkrétnéji zamé&fi na historii a vyvoj
pojistovnictvi v Ceské republice. V této kapitole je shrnut vyvoj pojistovnictvi od uplného
pocatku do soucasnosti. Dale bude zminéno nédzvoslovi a obecnd teorie uplatiiovana
v pojistném sektoru. Zminény budou pojistné produkty, se kterymi se pojistovaci poradce
nejcasteji setkava. V této kapitole budou shrnuty zakladni pojmy, které slouzi k zakladnimu
porozumeéni v pojistovnictvi. Posledni kapitolou teoretické Casti je metodologicka ¢ast, ve které
bude shrnuty zpisob Setfeni a zvoleny postup vyzkumu. V metodologické Casti jsou dale
zminény zdroje k vypracovani bakalafské prace a zpusoby, diky kterym se doslo k nalezeni
odpovedi na otazky, kterymi se bakalarska prace zabyva.

2.1 Komunikace

Komunikace je pfenos informaci (Plaminek, 2012, s. 38). Jde o proces, pii kterém si lidé
predavaji informace, postoje a emoce. Tyto informace pfedavaji jinym lidem. Tak l1ze definovat
komunikaci. Jejim smyslem a ucelem je sdileni. Komunikaci lze rozdélit. Intrapersonalni
komunikace, kdy ¢lovék komunikuje sam se sebou. Interpersonalni komunikace, kdy jde
o komunikaci tvafi v tvar a osobni komunikaci. Déle také skupinova komunikace a vefejna
komunikace. Také ale masova komunikace. Dale lze komunikaci rozdélit na verbalni
a neverbalni. Do verbalni komunikace patfi ustni a pisemna komunikace. Verbalni komunikace
probiha prostfednictvim vymény informaci zvukovych nebo grafickych symbola.
Do neverbalni komunikace se fadi posturologie neboli postoje téla. Mimika, ktera zahrnuje
vyrazy tvafe a pohledy oc¢i. Proxemika, ktera obsahuje vzajemnou vzdalenost mezi lidmi.
Haptika, ktera zobrazuje télesné kontakty. Kinezika, do které se radi pohybova aktivita.
Gestika, ktera zahrnuje pohyby pazi a rukou.

Jak auto dale uvadi, zdkladni schéma komunikace je zdroj. Tedy ten, ktery cosi sd€luje. Sdilena
informace putuje pres kanal, kterym je prostfedi, skrze které se informace dostava od zdroje
k prijemci. Sdé€leni je komunikat, ktery je predavany. Pfijemce je ten, ktery sdéleni piijima.
Prace se bude dale zaobirat vyhradné masovou komunikaci. Ta bude vyhradnim typem
komunikace pfi navrzeni efektivnéjsiho vyuziti komunikaénich nastroji.

Komunikaci Ize rozdélit mnoha zplisoby. Tato bakalaiska prace se ale zamétuje na efektivitu
marketingové komunikace. Proto bude v nasledujicich kapitolach popsana takova komunikace,
ktera se uplatiiuje v marketingovém odvétvi.

2.1.1 Marketingova komunikace

Stejné€ jako u mezilidské komunikace, i u t€¢ marketingové je dulezité respektovat celou fadu
principti (Karlicek, 2016, s. 23). Marketéfi by se méli zaméfit na to, jak bude jejich
marketingovou kampain vnimat cilova skupina. Marketingova komunikace ma své cile, kterych
by méla dosahovat. Jde o zaujmuti, presvédCeni a pochopeni sdéleni. Tyto faktory by mély vést
ke zméné€ postoji a chovani spotiebitele. DalSim faktorem, ktery je potieba si uvédomit
je, ze spotfebitelé jsou vystaveni marketingovym sdélenim vzdy v urcitém situaénim kontextu.
Ten muze sdéleni oslabovat nebo naopak posilovat. Faktor, ktery také ovliviiuje kupni chovani
spotiebitelll je Sifeni Gstnim podanim. Sifeni ustnim podanim je oznadovano jako WOM
(word of-mouth). Jde o neformalni komunikaci mezi rodinou, pfiteli a zndmymi. Marketingové
sdéleni je Siroky soubor, skrze ktery komunikuje podnik se spotiebiteli. Muze se jednat
o symboly, slova, gesta, obrazy, hudbu, zvuky, barvy a jejich nejrizné€jsi kombinace. Té€mito
elementy jsou marketéfi schopni ovlivnit pocity a vnimani spotiebiteld na jejich firmu



a konkrétni produkty. Dulezité je zminit také média, skrze ktera marketingova komunikace
probiha.

2.1.2 Masova komunikace

Masova komunikace piedava a sdili informace prostfednictvim masovych médii publiku (Jirak,
2015, s. 21). Masova komunikace je nepifima a jednosmérna. Zpétna vazba na ni maze byt
zpozdéna. Masou, je oznaCovano vé€t§i mnozstvi piijemcd, u kterych se ztraci osobnost
jednotlivce. Mezi masova média patii tisténa média a média elektronicka. Tisténa média jsou
tisk. Mezi elektronickd média se fadi televize, rozhlas, film a v soucasné dobé predevsim
internet. Masova média produkuji vysoko nakladovy a periodicky vychazejici tisk, rozhlasové
atelevizni vysilani a ekvivalenty t€chto médii v prostiedi internetu. Masova komunikace ptisobi
na roztfisténé publikum, které je anonymni. Jde o profesionalni tvorbu obsahu, sdilenou
prostfednictvim médii. Tento obsah je uren pro kratkodobou spotiebu. Vnimani obsahu je
individualni a kazdého zasahuje jinak. Vnimani obsahu publikem je odlisné. Ma vlivny
socializa¢ni faktor, protoze poskytuje prakticky nekonecny proud zabavy a informaci.

2.2 Komunikac¢ni nastroje

V soucasné dobé nestaci pouze ustni reklama, ale je zapotfebi naucit se komunikovat
se zakazniky, potencialnimi zakazniky 1 Sirokou vefejnosti (Karlicek, 2016, s. 12).
Marketingova komunikace podniku je kazda forma komunikace, kterou podnik vyuziva
k informovani, presvédCovani nebo ovlivnéni stavajicich a potencionalnich zakazniki. Cilem
marketingové komunikace je zvySovat informovanost spotiebitel o nabidce. Komplexni cil
je udrzovani dobrych vztaha s vefejnosti. Nastroje komunika¢niho mixu jsou rozdéleny do
nekolika skupin. Reklama, podpora prodeje, osobni prodej a public relations. Dnesni
marketingové prostiedi ale tvori spiSe mensi skupiny zakaznikd, ktefi maji specifické potieby.
Vzhledem k rychlému vyvoji informativnich technologii je zapotifebi pracovat s nastroji
marketingové komunikace, které maji potenciadl. Jde o direct marketing, internetovou
komunikaci, marketing na socialnich sitich, event marketing, guerilla marketing, viralni
marketing a content marketing.

2.2.1 Reklama

Jde o nejstar$i a nejdulezitéj$i nastroj marketingové komunikace (Janouch, 2014, s. 77).
Reklama, je neosobni forma komunikace skrze média. Reklamu je nutné opakovat pro jeji
zapamatovani. Cile reklamy jsou informativni, presvéd¢ovaci a piipominaci. Informativni cile
se vyuzivaji pii zavadéni novych vyrobki na trh. PresvédCovaci cile maji presvédcit
potencionalniho zakaznika ke zméné€ nazoru. Pfipominaci cile upeviiuji zndmy obsah firmy.
Pokud firma planuje oslovit trh reklamou, je dilezita spravné€ zpracovana reklamni kampar.
Nejprve je nutné specifikovat cile kampané a stanovit jeji rozpocet. Nasledné vypracovat obsah
sdéleni. Dal§im krokem je vybér médii dle spravné segmentace trhu a hodnoceni kampang.

Autor dale uvadi, ze reklama ma své vyhody, ale i nevyhody. Mezi vyhody patii rychlé
pusobeni na divaka. S tim je spojena i dobra zapamatovatelnost sdéleni a konkrétniho produktu
nebo sluzby. Vyhodou pro zadavatele reklamy je, Ze ma naprostou kontrolu nad sdélenim. Také
ma kontrolu nad volbou média a jeji frekvenci. Vyhody reklamy jsou audiovizudlni vnimani
spotiebiteli a moznost zasahnout masy. Nevyhoda spojena s reklamou je pfedevsim cena, ktera
mize byt problém hlavné pro mensi firmy. Nevyhodou je také neosobni sdéleni
informace, kdy muze dojit k nizké presvédcivosti oproti osobni komunikaci. S tim je spojena
i nevyhoda jednosmérnosti sdileni sdéleni. Reklama muze byt také rusena fadou Sumi a nemusi



byt zcela vnimana. Stim je spojena také nevyhoda snizené pozornosti na ni, z davodu
zahlcenosti. Lidé jsou reklamou obklopeni na kazdém kroku, a tak jsou pro ti imunni a nevénuji
ji tak velkou pozornost.

Marketingova komunikace firmy se muze §ifit mnoha zptsoby, pomoci rozdilnych nosict
informace (Frey, 2011, s. 49). Autor popisuje, jaké jsou moznosti marketingové komunikace.
Nosi¢em marketingové komunikace muze byt reklama. Jde o placenou neosobni formu
komunikace mezi firmou a trhem. Funkci reklamy je navéazat kontakt s potencialnimi
i stavajicimi zakazniky. Dulezita je opakovatelnost reklamy, aby byla zapamatovatelna
témi, kdo ji sleduji. Prostfednictvim masovych médii je reklama schopna zasahnout velké
segmenty populace. Reklama je uspésna také diky tzv. efektu faleSné popularity. Jde o tendence
vnimat propagované produkty nebo sluzby reklamou jako vSeobecné popularni.

Autor dale pokracuje s rozdelenim reklamnich médii. Organizace mohou k Siteni reklamnich
sdéleni vyuzit nejriznéjsi média. Jednotliva média maji sva specifika. Lisi se profilem svych
divakd a Ctenafti, omezenym sdilenym obsahem nebo jejich cenou. Mezi reklamni média
bezpochybné patii televize. Jde o nejsilngj§i médium v Ceské republice. Televizni trh ovladaji
zejména TV Nova a TV Prima, kterym dohromady patii 90 % z celkového piijmu reklamy.
Ceska televize ma legislativné regulovan objem reklamy. Nejvétsi sledovanost televize
je béhem tzv. prime time. Jde o ¢asovy horizont od 17:30 do 23:30 hodin. V tomto ¢asovém
useku dosahuje televize nejvyssi sledovanosti. Mimo tento asovy usek je sledovanost televize
podstatné nizsi. Proto je také reklama v prime time tUseku nejdrazsi. Obecné jde ale o velmi
nakladnou formu reklamy. Divodem je také nutnost opakovani reklamy. Naklady na reklamu
v televizi jsou tedy velice vysoké 1 mimo prime time.

Dal§im médiem, které autor uvadi a skrze které 1ze inzerovat reklamu je rozhlasova reklama.
Nevyhodou mize byt fakt, ze jde o pouhou kulisu a neni zde mozny vizualni obsah. Jde o kratsi
reklamni spoty, které musi zaujmout pouze slovy. Vyhodou je, ze jde o levnéjsi variantu
reklamy oproti té televizni. Vyhodou je také rychly zasah masového publika. Nejvétsi
poslechovost rozhlasi je od 9 do 13 hodin. Poslechovost vyrazné klesa okolo 19
hodiny, kdy posluchaci zacinaji sledovat televizi. Reklama v rozhlase je praktikovana spise
jako podpuirné reklamni médium k dal$im druhim reklamy. Muze idealné dopliiovat naptiklad
televizni reklamu.

Jak autor uvadi, dalsim komunika¢nim kanalem je tiskova reklama. Jde o inzerci v novinach
informace. Neni zde omezen ¢asovym usekem, do kterého je nutné prenést veskeré potiebné
informace. Do tisténé reklamy je mozné prenést slozitéjsi informace, protoze se k nim muze
Ctenaf opakované vracet. Nevyhodou tisténé reklamy je, Ze noviny a casopisy mnohdy byvaji
preplnény reklamou. Proto na Ctenafe muze pusobit negativné a spiSe ji prehlizeji.
Je dulezité, aby tiskova reklama Ctenafe zaujmula a nebyla prehlizena.

Mistem, kde se reklama také vyskytuje je venkovni reklama. Jak autor dale popisuje, venkovni
reklama predstavuje zejména billboardy, LED displeje a prosvicené vitriny. Takovou reklamu
lze zahlédnout na zastavkach meéstské dopravy, na ulicich, stancich a budovach. Takto
inzerovana reklama se oznacCuje jako outdoorova reklama. Indoor reklamou se oznacuje
reklama, ktera je umistovana uvnit budov, uvniti obchodnich center, uvnitf bart a restauraci
nebo uvnitf zdravotnich zafizeni. Pokud je venkovni reklama spravné umisténa, muze
zasahnout Siroky segment. Kolemjdouci nebo kolemjedouci pak takovou reklamou mohou byt
zasazeni opakovan€. Vyhodou venkovni reklamy je konkrétni zacileni na dany segment. Muze
jit napftiklad o vlasovou kosmetiku v prostorach kadetnictvi. Nevyhodou je §patna méfitelnost
a porovnani s jinym médiem, které nese reklamni sd€leni. Méfitelnost je mozna pouze v poctu
lidi, ktefi kolem reklamniho sdéleni projdou nebo projedou. Nevyhodou je také presyceni



populace venkovni reklamou. Je potfeba opét vyuzit kreativity a originality k tomu, aby byla
reklama vidéna a upoutala pozornost.

Nejdilezitéjsim komunika¢nim kanalem pro tuto bakalafskou praci, ktery autor popisuje
je internet. Reklama inzerovana na internetu ma vyznamnou vyhodu oproti ostatnim kanaltim.
Jde o presné a konkrétni zacileni na konkrétni segment uzivateld na internetu. Reklamu Ize
aplikovat presné€ k danym clanktim, které souvisi s produktem nebo sluzbou firmy. Reklama
na internetu muze byt v podobé bannerd nebo display reklamy. Bannery se tak mohou
zobrazovat velice uzce specifikovanému okruhu uzivateld. Lze zvolit kritéria pohlavi, véku,
a dokonce i dle kritéria zajmu. Cilit 1ze tedy velice efektivné na potencialni zakazniky, které
by mohla zaujmout sluzba nebo produkt spolecnosti. Reklama na internetu je také velice dobie
meéfitelna. Je mozné sledovat, kolik uzivatelti se z banneru prokliklo na web spolecnosti,
jak dlouho setrvali na webové strance a zda nakoupili jeji produkt nebo sluzbu. Online reklama
na uzivatele internetu pisobi interaktivné a ma moznost okamzitého presmérovani na e-shop
nebo webové stranky podniku. I reklama na internetu ma své nevyhody. Je ji opét nasycenost
trhu reklamou. Je vnimana jako obtézujici a uzivatelé se tak mnohdy naucili tzv. bannerové
slepoté. Jde o jev, kdy uzivatelé na internetu prehlizi a ignoruji zobrazujici se reklamy
a bannery. Bannerové slepoté l1ze zabranit, pokud budou pouzity atraktivni obsahy. Moznosti,
jak zaujmout online reklamou je mnoho. Vhodné je vyuzit interaktivni videa, obrazky
a melodie, které pfilakaji pozornost uzivateld.

Dale autor zmitiuje, ze 1 zkuSeni marketingovy pracovnici délaji chyby. Je potfeba védét o nich
a vyvarovat se jich. Nejcasteji jde naptiklad o ndhlou zménu obalu produktu, ktera spotiebitele
zmate a snizi tim viditelnost znacky. Dale také navyknuti si zakaznika na koupi produktu pouze
tehdy, kdyz je zlevnény. Casto firmy také investuji do jiz vémych zakaznik® a tim zanedbavaji
ty nové. Chybou je také $patny vyb&r média, kde firma cili reklamu. Spatny vybér, kde reklama
zasahne nizky pocCet potencialnich zakaznikt nevede k idealnimu cili.

2.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje takové aktivity podniku, které vedou k pfimému posileni prodeje
(Jasensky, 2018, s. 32). Podpora prodeje mize dopomoct k vy$§im prodejum, ale je spiSe
kratkodobého charakteru. Podpora prodeje nefunguje jako dlouhodoba aktivita, ktera
by dlouhodobé udrzovala zakazniky spolecnosti. Podpora prodeje mize byt velice efektivni pii
zavadéni novych produkti na trh nebo u sezonnich vyprodeju. Nejcastéjsi aktivitou, ktera
se vyuziva v ramci podpory prodeje jsou piimé slevy, vyhodna baleni a kupony. Predstavuje
pfidanou hodnotu produktu nebo sluzby. Nenahrazuje ale benefity spojené s produktem.
Podpora prodeje zvySuje povédomi o znacce. Je vhodnym nastrojem pii zavadéni nového
produktu na trh. Buduje také loajalitu zakazniki ke znacce. Podpora prodeje motivuje
zakaznika ke koupi produktu nebo sluzby v danou chvili.

Podpora prodeje pro konecné spotiebitele muze byt nasledujici (Halek, 2017, s. 203). Vyuziti
kupont a certifikatt, které zakaznikiim nabizi slevu z ceny nakupovaného produktu. Vzorky
zdarma se pouzivaji pfi zavadéni novych vyrobki na trh. Maji za cil pfimét zakazniky,
aby produkt zkusili a nasledné€ nakoupili. Tak by méli zvysit objem prodeje jiz na pocatku
zivotnosti produktu na trhu. Podpora prodeje maze mit podobu prémie. V piipad€, ze spotiebitel
nakoupi vyrobek, dostane dalsi zdarma nebo za minimalni cenu. Velice Casto se vyuzivaji také
vyhodna baleni. Pti nakupu vétSiho objemu, dostane kupujici dalsi produkt zdarma. Napftiklad
pii nakupu dvou produktd, je tieti produkt zdarma. Do podpory prodeje spadaji i spotiebitelské
soutéze. Ty mohou byt vyuzivany na zaklad€é zodpovézenych otazek nebo pouhym vyplnénim
osobnich tdaja. Po slosovani ur€ity poCet zucastnénych vyhraje vécné nebo penézité ceny. Na



vystavach a veletrzich mohou prodejci také vyuzit nastroje podpory prodeje. Pii prezentovani
produktli je mohou nabizet spotiebitelim za zavadéci ceny.

2.2.3 Public relation

Public relation neboli vztahy s vefejnosti predstavuji komunikaci firmy s vetfejnosti (Halek,
2017, s. 203). Vztahy s vefejnosti vytvareji a udrzuji pozitivni vztahy verejnosti k podniku,
produktu a aktivitam firmy. Zamétuje se na vnéj§i marketingové prostiedi, ale 1 na vnitini
prostedi podniku. Public relation je komplexni disciplina, ktera zahrnuje zurnalistiku, rétoriku,
psychologii a sociologii. Snahou public relation je zajistit jednotné vnimani firmy. Public
relation, zamétujici se na vnéjsi marketingové vnimani firmy pracuje na nasledujicich cilech.
Ziskava prizen spotiebiteld a potencialnich i stavajicich zakazniki. Vztahy s verejnosti také
vytvaii dobré jméno firmy. Firma sponzoruje kulturni a sportovni akce. Zvetejiiuje informace
o vysledcich podniku. Public relation také komunikuje se sdélovacimi prostiedky.

2.2.4 Primy marketing

Ptimy marketing neboli direct marketing je nejucinné€j$im reklamnim prostifedkem v ramci
komunikace firmy smérem k zakaznikim (Halek, 2017, s. 208). Pfimy marketing pracuje
na zakladé kontaktovani stavajicich i potencionalnich zakaznikt firmy. Cilem je vyvolat
okamzitou a méfitelnou reakci. Pfimy marketing vychazi z co nejpresnéjsi segmentace trhu.
Ta je diky rozvoji a dostupnosti vypocetni techniky efektivni pfi zacileni na konkrétni segment
spotfebiteld. Direct marketing umoziiuje osobit€jsi a rychlejsi komunikaci se zakazniky.
Buduje naopak od podpory prodeje dlouhodobé udrzitelné vztahy se zakazniky, ktefi jiz
vyrobek nebo sluzbu firmy zakoupili. Vyhodou pfimého marketingu je jednoznacné jasné
zacileni na vybrany segment. Umoziuje kontrolu nad komunikaci a jeji méfitelnost. Vyhodou
je také individualni pfistup k zakaznikim. Nevyhodou muze byt, Ze je pfimy marketing vniman
jako obtézujici. Neni ur€en pro masy, ale spiSe pro mensi vybrany segment. Nevyhodou jsou
také naklady, které jsou spojené s vytvorenim a spravou dat.

Jak déle autor uvadi, pfimy marketing 1ze rozdélit na jeho adresné a neadresné nastroje. Mezi
adresné nastroje se fadi direct mail, rozesilka kataloghi nebo telemarketing. Mezi neadresné
nastroje ptfimého marketingu se fadi televizni a ti§téna reklama, s moznosti pfimé odezvy
od zakaznik(i. Neadresny nastroj pfimého marketingu je naptiklad tisténa inzerce s moznosti
pfimé reakce. Tento druh je inzerovan v novinach a Casopisech. Ma za kol vyzvat Ctenare
k odeslani kuponu nebo zavolani na uvedené telefonni Cislo. Dal§Sim neadresnym nastrojem
je teletext. Inzerenti si mohou na teletextu pronajmout jednu nebo vice stranek, kde zvetejni
své reklamni sdéleni. Adresna média maji naopak tu funkci, ze vyuzivaji individuélni
komunikaci se zakaznikem. Mezi né se fadi adresné zasilky, telemarketing a katalogy. Adresné
zasilky mohou byt pfimé zasilky, direct mail nebo adresované dopisy. Jde o pisemna sdéleni,
ktera jsou adresovana konkrétni osob€. VEtsinou jsou tato sdéleni zasilana formou dopisu nebo
brozury. Vyhodou je zaméfteni se na cilovou skupinu a moznost prizptisobit sdéleni dle adresata.
Nevyhodou je, Ze je vniman jako obtézujici a vétSina zakaznika tato sdé€leni ihned vyhazuje,
bez precteni sdélované informace. Nevyhodou je také nizka odezva na tyto zasilky. Mezi dalsi
adresny nastroj patii telemarketing. Telemarketing vyuziva telefon k nalezeni, rozvijeni
a ziskani vztahu se zakaznikem. Hlavni vyhodou telemarketingu je bezprostiedni rychlost
a okamzita reakce zakazniki. Nevyhodou je opét vnimani telefonati od spolecnosti jako
obtézujici. VétsSinou se tedy operator vubec nedostane ke slovu a je odmitnut ihned po
predstaveni spolecnosti, ze které vola.



2.2.5 Osobni prodej

Osobni prodej zahrnuje osobni komunikaci (Vastikova, 2014, s. 135). Vyuziva ji ke komunikaci
s jednim nebo vice zdkazniky. Jedna se o jedinou formu komunikace, kdy obé¢ strany reaguji a
mohou hovor individualné pfizpasobit. Osobni prodej je sice nakladny, ale ma mnoho vyhod.
Jde o ptimy kontakt se zakaznikem, kdy je prodejce schopen okamzité reagovat. Pfima reakce
na zakaznikovi potfeby je hlavni vyhodou. Osobni prodej v pfipadé pojisStovnictvi byva
nejcastéj$i formou prodeje. Prodej nehmotnych produkti muze probihat na pobockach,
v kancelafich, v domacnostech zakazniki nebo na neutralnich mistech. V ramci osobniho
prodeje muze zakaznik pozorovat chovani zakaznika a individualné fesit jeho potieby. Osobni
prodej podporuje vztahy mezi prodavajicim a kupujicim. Cilem osobni komunikace je prodej
produktu nebo sluzby firmy. Také ale budovani kladného vztahu a divéry mezi prodejcem
a kupujicim. Aby osobni prodej spravné fungoval, je dulezité umét spravné prezentovat
produkty nebo sluzby firmy. Je také zasadni naslouchat zakaznikovi a prizpisobovat prode;
dle jeho chovani a predstav. Jde o disciplinu, kterou je potieba zazit a naucit se. Trénink
prodejce je tedy nutny, pokud firma chce dosahovat dobrych vysledki. Stale ale jde o velice
efektivni nastroj prodeje, béhem kterého je vyuzivany osobni kontakt. Ten je stale jeSte
nenahraditelny.

2.2.6 Buzz marketing

Autor popisuje, na ¢em je zalozeny buzz marketing a jak ho spravné vyuzit ve prospéch firmy
(Janouch, 2011, s. 185). Buzz marketing je marketingova aktivita, ktera pracuje na principu
vyvoléani rozruchu. Rozruch vyvolava kolem specifického produktu, firmy, znacky nebo akce.
o ném vzajemné debatuji. Buzz marketing neni idedlni volbou pro zacateCniky
v marketingovém odvétvi. Pfi Spatn€ nastavené kampani mohou spotiebitelé sde€leni pochopit
obracen¢ nebo naopak viibec. To mize mit za nasledek poskozeni firmy.

Dalsi z autort popisuje pusobeni buzz marketingu (Levinson, 2011, s. 246). Buzz marketing
vyuziva neékolik vlivl, jak Sokovat trh. Pouziva kombinaci ustniho podani, viralniho marketingu
na socialnich sitich a zaméfeni se na soucasné trendy. Buzz marketing dokéaze ovlivnit vice lidi
ke koupi nebo naopak k tomu, aby zédkaznik nenakoupil. Funguje mnohem vice nez kterykoliv
jiny marketing. Jde pravdépodobné o nejstarsi, nejroz§ifencjsi a nejcennéjsi marketingovy
prostfedek. Mé&l by byt nedilnou soucasti marketingového planu firmy.

2.2.7 Guerilla marketing

Guerillovy marketing vznikl jako disledek tvrdého marketingového boje s konkurenci (Frey,
2011, s. 45). Stejné jako virovy marketing, ktery bude detailnéji popsan v dalSich kapitolach,
mai guerillovy marketing své podstatné prvky. Jsou si velice podobné az stejné. Stejnymi prvky
jsou nizké naklady a balancovani na hranici legalnosti. Aby guerillovy marketing fungoval,
je dalezity vztah marketéra k alternativnim médiim. Média, ktera jsou vyuzivana v ramci
guerillového marketingu se nazyvaji ambientni média. Ty zahrnuji netradicni média, ktera
se umist'uji v lokalitach, kde se vyskytuji takové cilové skupiny, které jsou hare zasazitelné
tradi¢nimi médii. Techniku, kterou guerilla marketing také vyuziva je tzv. ambush marketing.
Jde o parazitovani na aktivitich konkurence. Pokud firma chce vyuzivat guerillového
marketingu, je potieba si uvédomit i negativni reakce od spotiebitelt. Ty jsou ale vyvazeny
novym a netradi¢nim zpasobem marketingu, ktery si ziska sympatie. V soucCasné dobé,
kdy je vétsina spottebiteld otupé€la proti reklamnim sdélenim, je guerillovy marketing zptsob,
jak se odlisit od konkurence.



Jak autor dale popisuje, mezi nastroje fungujiciho guerillového marketingu patfi ,,divoky
slogan a netradi¢ni nosice reklamy. Napiiklad londynska agentura Forehe ADS pfisla s velice
netradi¢nim napadem. Zaplatila 88 liber t€ém studentiim, ktefi si nechali na celo nakreslit logo
klienta a tyden ho poctivé nosili. V zasadé jde tedy konstatovat, ze funguje zasdhnout
s reklamou na neCekaném misté. Dulezité je také zaméfit se na presné vybrané cilové skupiny.
Zasadni taktikou, kterou guerillovy marketing vyuziva, je se po reklamnim sdéleni ihned
stahnout zpét. Guerillovy marketing 1ze znasobit pomoci virového marketingu. Z eventu, ktery
tézil z guerillového marketingu se idealné poridi fotografie nebo videa. Ty se poté Sifi
na internetu. Pokud se obsah stane virdlnim, mnohonasobé znasobi uspéch kampané. Nutno
konstatovat, ze tyto kampané vétsinou nejsou nakladné, ale byvaji velice uspésné. Guerillovy
marketing lze vyuzit jako reakce na drahou reklamni kampan konkurence. Firma tak muze
upozornit na svij vyrobek a vyvolat zajem médii. Dulezité je ale vzdy davat pozor na legalnost.
Ta muze byt pii extravagantné€jSich kampanich hranicni.

2.2.8 Event marketing

Event marketing je nékdy nazyvan také jako zazitkovy marketing (Karlicek, 2016, s. 143).
Jde o zprostiedkovani zazitkt, které firma organizuje. Maji za cil zvysit oblibenost
a atraktivnost znacky. Marketingové eventy maji vétSinou podobu gastronomickych,
sportovnich, uméleckych nebo jinak zabavnych akci. Se stale se rozvijejicimi technologiemi,
se mezi né mnohem Castéji fadi i online eventy a virtualni akce. V podobé online koncertq, talk
show se zajimavymi hosty nebo online degustacemi. Teambuildingové akce pro zaméstnance
firmy se spiSe nez do event marketingu, fadi k public relation. Podstatou event marketingu
je zprosttedkovani akce, kde jsou ucastnici vedeni ke sportovni nebo kreativni aktivite.
Ta by méla mit pozitivni dopad na t€astniky, ktefi si tak k firmé vytvoii pozitivni vztah. Event
marketing zvySuje oblibenost znacky a zvySuje loajalitu stavajicich zakaznikd k firme.
PredevSim proto, ze na eventech dojde k neformalnimu osobnimu kontaktu. Eventy
tak podporuji asociaci znacky. Eventy také zvysuji celkové povédomi o znacce. Na akcich 1ze
interaktivné predvést produkty a nalézt nové potencidlni zakazniky. Spravné zorganizovany
marketingovy event ma dobfe vybranou cilovou skupinu a snazi se ucastniky motivovat k ui€asti
na aktivitach eventu. Je zapotiebi vybrat originalni a atraktivni koncept akce. Firma musi dobie
znat cilovou skupinu a jeji zajmy, pro vytvoreni idealniho konceptu eventu.

Jak autor dale popisuje, emoce jsou klicovym bodem, ktery ma vliv na vnimani eventu. Dulezita
je aktivni ucast, ktera mnohem vice vyvolava pozitivni reakce na event a znacku jako takovou.
Uspé&sny marketingovy event by mél také odpovidat positioningu znatky a mél by predavat
marketingova sdéleni, ktera chce firma sdélit cilové skupiné. Je dulezité vypracovat informacni
kampan eventu, ktera bude informovat cilovou skupinu o eventu. K tomu muze firma vyuzit
nejriznéj§i komunikacni nastroje. Mize se jednat o reklamu a komunikaci na socialnich sitich.
Dulezité je, aby firma méla na svych webovych strankach jasné a zfetelné popsany vSechny
informace k pofadanému marketingovému eventu. Pokud chce firma oslovit jednotlivce
a ne masy, lze vyuzit nastroji direct mailu a emailu. Pfi organizaci vétsiho eventu je nezbytné,
aby event pomohla fidit agentura, ktera se timto marketingem zabyva. Na vétsi akce vétSinou
nestaci pouze marketingové oddéleni spolecnosti.

Dale autor zmirtiuje, ze je dulezité pocitat s riziky. Firma musi brat v ivahu i nepfizen pocasi,
pokud je akce organizovana venku. Je dulezité mit plan, jak takovou akci pfesunout do vnitiniho
prostfedi. Firma musi pocitat s vydaji na event marketing. Pokud bude na eventu celebrita, je
dulezité pocitat s vysi honorafe. VéEtsi eventy se pak mohou dostat k nakladim v fadu miliona
korun.



2.2.9 Content marketing

Content marketing neboli obsahovy marketing tvofi takovy obsah, ktery vyvolava poptavku
a zajem (Patel, 2014, s. 154). Také ale udrzuje kontakt se stavajicimi spotiebiteli. Téchto aktivit
dosahuje vytvarenim a sdilenim takového obsahu, ktery je pro spotiebitele hodnotny. M¢l
by tedy oslovit potencialni zakazniky a dlouhodobé€ s nimi udrzovat a budovat vztahy. VSechny
tyto aktivity probihaji v online prostfedi. Zejména na socialnich sitich a jejich pfidruzenych
kanalech. Moznosti, jak vyuzivat strategie content marketingu je velké mnozstvi. Jednou
zmoznosti je zalozeni blogu, kde bude firma sdilenim clankd informovat spotiebitele.
Konkurence je ale velka, a proto je dalezité umét se odlisit a sdilet atraktivni obsah, ktery
se bude odliSovat. Dalsi moznosti je nahravani podcasti. Ty jsou v soucCasné dobé velice
oblibené. Podcasty mlze firma nahravat a odkazovat na n¢ na svych dalsich socialnich sitich.
Podcasty se mohou zabyvat produkty, které firma nabizi nebo do nich mize zvat hosty,
se kterymi bude feSit spole¢na témata souvisejici s firmou. Content marketing lze provozovat
ina platformé YouTube, ve formé videi. Muze se opét jednat o produktova videa,
ale 1 0 zajimave¢jsi informativni nebo zadbavna videa, ktera prilakaji nové zakazniky. U content
marketingu je dulezita duveéra, kterou si firma vybuduje na zakladé sdileni kvalitniho obsahu.
Uspéch content marketingu spoiva v tom, Ze lidé budou chtit a zaénou sledovat sdileny obsah
firmy.

2.2.10 Digitalni marketing

Digitalni marketing je jiz nedilnou soucasti marketingu (Frey, 2011. s.53). S rychlym rozvojem
technologii je pro nékteré cilové skupiny digitdlni marketing mnohdy vhodnéjsi forma
komunikace nez bézna reklama. Digitadlni marketing vyuziva veskeré digitalni technologie
v ramci komunikace. Mezi né patii online marketing, mobilni marketing a socialni média.
Online marketing muze firmé pomoct s podporou znacky. Aby toho dosahl, pracuje
s bannerovou reklamou, tvorbou komunit, tvorbou vérnostnich programii nebo vyuziva online
public relation. Online marketing také cili na vykon. K tomuto cili vyuziva Search Engine
Marketing, affiliate marketing a emailové kampané. Velmi dualezitou slozkou pfi vyuzivani
online marketingu je design. Interaktivni design musi byt atraktivni, ale také funkcni.
Ma mnohem dilezitéjsi roli nez u tisténych médii.

Jak autor dale popisuje, mezi digitalni marketing se radi také virovy marketing. Jde o dalsi
z nastroju online marketingu. Virovy marketing predstavuje obrazek nebo animaci, které jsou
pfirozené sdilené uzivateli internetu. Obsah se samovolné S§ifi pro svij vtip a nadsazku.
Tak se nenasilnou formou dostane k mnoha lidem. Aby virovy marketing zafungoval spravné,
mél by spliiovat urcité aspekty. M¢l by byt jednoduse prenositelny na dalsi uzivatele. Koncept
sd&leni virového marketingu by mél byt postaveny na b&zném chovani spotiebiteld. Usp&iné
virové sdéleni také nabizi produkt nebo sluzbu zdarma. U virového marketingu jde predevs§im
o humor a vtip, ktery se bude §ifit. Zajisti tak firmé reklamu, kterou si predavaji sami uzivatelé.
Tento obsah by m¢l byt sdileny na nékteré z komunikacnich platforem a socialnich sitich.

2.2.11 Marketing na socialnich sitich

Z jiz zminénych nastroji komunikace se prace zaméfi na nastroj, se kterym bude dale pracovat.
Socialni sité jsou médiem nové generace (Semeradova, 2019, s. 106). Marketing na socialnich
sitich je pouzivany ve velké oblibé. Socialni sit€ byli ze zaCatku urcené predevsim k osobnim
ucelim. Plnily zabavnou a kulturni funkci médii. Jiz tomu tak neni a socialni sité se postupné
stavaji marketingovou plochou. Na nich vystupuji spolecnosti a podnikatelé, ktefi zde inzeruji
svou reklamu. Nastroje socialnich sitich plni plnohodnotnou funkci média. Socialni sité mohou
firmam pomoct k nalezeni novych zakazniku, ale také k vylepseni image spolecnosti. Socialni



sit€ jsou jiz soucasti public relations. Podminkou k dobfe fungujicimu profesionalnimu profilu
na socialnich sitich patii kvalitni obsah, pravidelné aktualizace a tym lidi, ktefi se o profil
staraji. Faktem ale stale zlstava, ze uzivatelé socialnich siti je nepouzivaji primarné kvili
firmam. Socidlni sit€ jsou stdle mistem na internetu, kde uzivatelé vyhledavaji zabavu
a informace. Je tedy dulezité volit takové obsahy, které nebudou obtézujici, aby v potencialnich
zakaznicich nevyvolali spiSe negativni postoje. Spravny marketing na socialnich sitich mé za
ukol uzivatele ptilakat a najit je sam. Mezi nejbéznéjsi platformy, které jsou pouzivané
celosvétove patii Facebook a nové také Instagram.

Rozpocet na reklamu je nutné spravné a efektivné investovat (Sharp, 2018, s.31). Je dulezité se
vyvarovat témto chybam. Socialni sit€ jsou novy nastroj marketingu, ktery v soucasné dobé
jesté neni zcela prozkoumany. Vede tak k vysokému potencialu uspéchu. Je dalezité s nim tedy
spravné zachazet.

Velice oblibenou socidlni siti, na které v soucasné dobé velice dobfe funguje reklama
spoleCnosti, je Instagram. Instagram je mobilni aplikace, ktera umoziiuje uzivatelim sdilet
fotky a videa (Semeradova, 2019, s. 106). Diky své estetické funkci a vizualu predstavuje
Instagram velice atraktivni marketingovy néstroj. V roce 2018 bylo na Instagramu aktivnich
800 milionu aktivnich uzivateld mési¢n€. Na Instagramu lze pfispévky a reklamu sdilet pres
hlavni kanal nebo pfes stories. Reklama, ktera je cilend na hlavni kanél Instagramu se zobrazuje
vSem uzivatelim, ktefi k pfipojeni pouziji pocitac, notebook nebo mobilni telefon. Instagram
lze vyuzivat pies webové stranky nebo aplikaci. Piispévky sdilené na hlavni strance, jsou zde
ulozené, dokud je spravce profilu nesmaze. Naopak reklama ve stories muze byt sdilena
po dobu 24 hodin. Pfipadné 1ze ulozit do vybéra na profilu. Ve stories 1ze prezentovat obsah
fotek a videi, které maji trvani maximalné 15 sekund. Lze vyuzit pouze orientace na vysku,
s pomérem stran 9:16. Tento format je zvolen z divodu dobrého zobrazeni na mobilnich
zatizenich, kde se na Instagram piihlasuje vétSina uzivateld. V praktické casti prace bude
popsano, jak docilit uspésného profesionalniho uctu na této platformé. Spravné nastaveny
a fungujici profil mize pomoct podnikatelskému zameéru k vyhledani novych zakaznika
a celkovému zlepSeni image firmy. Obchodni zastupce Allianz pojistovny, a.s. tak bude
inzerovat své sluzby a nabidku pojistnych produktti na této platformé.

Reklama na Instagramu ale funguje jinak nez u vétSiny médii. Jak uvadi Bauer (2020), reklama,
ktera je zobrazovana na Instagramu se nijak zasadné nelisi od béznych pftispévki
neprofesionalnich uctd. Je tomu tak schvalné. Reklama by totiz neméla uzivatele rusit a méla
by zapadat do schématu Instagramu. Jedina odliSnost u ptispévka na profilu nebo piibéhu je ta,
ze je pod nazvem profilu zobrazeno slovo ,,Sponzorovano®. Instagram vlastni Facebook a diky
tomu ma k dispozici obrovské mnozstvi dat. Ty mizou inzerenti reklamy efektivné vyuzit
a zacilit na vybranou cilovou skupinu. Tato data lze vyuzit tak, ze si firma vypracuje personu
potencialniho klienta a na toho bude reklamu cilit. Miize jit o velice konkrétni parametry, které
vyuzije pro uspésné zacileni. Cena reklamy na Instagramu je velice specificka. Neexistuje na
ni jednoznacna odpovéd’. Cenu ovliviiuje mnoho faktora. Jde o cileni, umisténi, format, zvoleny
cil, ro¢ni obdobi a konkurenci. K lepSimu dopracovani k cené reklamy na Instagramu se podnik
dostane, pokud si zodpovi na otazky, jaky je jeho cil a kolik chce do reklamy investovat. Podnik
sam si stanovi, kolik chce do reklamy investovat. Nejniz§i mozna Castka pro investovani
doreklamy je 1 dolar. Maximalni Castka investice neni nijak ohrani¢ena. Systém placené
propagace na Facebooku i Instagramu funguje na principu aukce. Mezi konkurenty ze stejného
odvétvi vyhrava ten, ktery poskytuje nejvyssi celkovou hodnotu. Do celkové hodnoty se fadi
hlavni tfi faktory. Je to nabidka, kterou je inzerent ochoten zaplatit za reklamni prostor. Déle
je to odhadovana mira reakce, ze zobrazeni reklamy uzivateli pfinese inzerentovi pozadovany
vysledek. Tretim faktorem je relevance reklam. Tedy kvalita reklam, kterd je méfena podle
reakce uzivateld na ni. Hodnoti se zpétna vazba uzivateli. Zda se skrze reklamu pfesmérovali
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na e-shop nebo zda ji naopak zavieli. Cenu reklamy muze firma ovlivnit nékolika faktory.
Nekteré faktory ale ovlivnit nelze. Je vice nez pravdépodobné, ze o mnohych faktorech vi pouze
Facebook. Cena se odviji od poctu inzerentu, ktefi cili na jeden okruh uzivateld. S tim souvisi
i fakt, 7e v Praze mize byt cena za reklamu drazsi nez na mensi vesnici v Ceské republice. Je to
z divodu vétsiho mnozstvi inzerentd, ktefi cili na stejny segment uzivateli. Obdobi, ve kterém
podnik hodla inzerovat reklamu na Instagramu zéasadné ovliviiuje jeji cenu. Obdobi jako
Vanoce, Sv. Valentyn nebo povanocni slevy jsou zpravidla drazsi na inzerci reklamy. U inzerce
reklamy je dulezité urcit si cile reklamy a jeji tcel.

Bauer (2020) v ¢lanku zaméfeném obecné na reklamu na Instagramu uvadi, jaké jsou idealni
formy propagace prispévka. Mezi nejCastéjSi a nejjednodussi zpusob patii propagace
konkrétniho pfispevku. Po kliknuti na tlacitko ,,Promovat™ je mozné zvolit komu se ma reklama
zobrazovat, kde se ma geograficky zobrazovat, kolik do ni chce podnik investovat a jestli ma
proklik z reklamy odkazat na webové stranky nebo ucet na Instagramu. Bohuzel jiz ale nelze
kontrolovat, zda bude reklama zobrazovéana na hlavni strance mezi pfispévky nebo v pfibézich.
VétSinou se ovSem zobrazuje praveé v piibézich, kde ptisobi neprofesionalné. Zakomponuje
totiz do sdilené fotografie i popisek, ktery je uveden k pfispévku. Druhou variantou, jak
pracovat s reklamou na Instagramu je pres spravce reklamy. Pfi zvoleni této moznosti je nutné
mit propojeny profesionalni ucet na Instagramu s profesionalnim uctem na Facebooku. Pres
tento profil na Facebooku se poté spravuje reklama. Ve spravci reklamy se zvoli denni nebo
delsi rozpocet reklamy. Také zde podnik definuje cilovou skupinu, kterou chce reklamou
oslovit. Cilit Ize reklamu na uZzivatele podle geografické polohy, vé€ku, pohlavi, jazyku a zajma.
V dal§im kroku se vytvari konkrétni pfispévek. Jednou zvariant je tzv. ,dark post®,
ktery se zobrazi jako reklama, ale nebude sdilen na uctu podniku. Podnik zvoli fotografii, video
nebo vice fotografii, které chce sdilet a vlozi popisek s URL adresou, na kterou chce uzivatele
pfesmérovat. Je vhodné mit aktivovany Facebook pixel. Bez této aktivace podnik nezjisti,
jakych vysledkt kampan dosahla. Tato funkce pomuze ke sledovani konverzi. V poslednim
kroku se prispévek sdili. Facebook musi pfispévek schvalit. To muze trvat i cely den,
ale vétSinou je prispeévek schvalen béhem par hodin. Reklama pres spravce reklam
na Facebooku je ucinna a nabizi plno funkci. Je dilezité sledovat vysledky kampani,
a predevsim sdilet atraktivni pfispévky, které zaujmou potencialni zakazniky. Ti na Instagramu
jsou, je jen dulezité umét je nalézt a motivovat je k nakupu produktd nebo sluzeb firmy.

Problém, ktery autorka sleduje, je neefektivni vyuzivani socialnich siti v ramci reklamy
jednotlivych obchodnich zastupct pojistoven. Profily pojistovacich poradci na socialnich
sitich nejsou efektivn€ vyuzivany. Jde spise o pasivni udrzovani komunikace. Proto bude tato
prace smétfovana k efektivnéjsi praci s médii nové doby. Pojistovny a financni instituce ziejme
nebudou patfit k nejobliben€js$im na socialnich sitich. Je dulezité pfiznat fakt, Ze technologie
se stale vyviji a ze je potieba pfizpusobit se novym trendim v oblasti marketingu. Cilem
autorky prace je prolomeni tohoto stereotypu a poukéazani na fakt, ze pojistovaci poradci mohou
byt uspésni 1 na socialni siti, jako je Instagram.

2.3 Historie pojistovnictvi

Pojistovnictvi ma svou historii, kterou je dalezité zminit (MesrSmid, 2015, s.35). Prvopocatky
pojistovnictvi v Ceské republice sahaji ke konci 17. stoleti. V roce 1699 byl prvn& podan navrh
na zavedeni povinného pozarniho pojisténi budov v Cechach. Tento navrh dosel k napadu,
zavést v kazdém meésté protipozarni fond, vytvareny prispévky obcanti mésta. K realizaci
ovSem nedoslo. Nasledné v roce 1777 byla zfizena pojistovna, ktera kryla skody zptsobené
na dobytku, naradi a polnich Skodach. Tato pojisténi ovsem neméla dlouhého trvani. V roce
1822 zacaly provozovat pojisténi na Ceském tizemi ,,zahrani¢ni* pojisStovny, které mély sidla
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ve Vidni a Terstu. Naptiklad v Anglii byla zalozena prvni pojistovna Fire Office jiz v roce 1666
po vyhoteni Londyna.

Autor dale popisuje, ze tradice ¢eského pojistovnictvi zaCala zalozenim Prvni Ceské vzajemné
pojistovny, ktera byla zalozena roku 1827. U zrodu této pojistovny stali hrabé Josef Matyas
Thun a hrabé FrantiSek Josef Vrtba. Na zacatku provozovala pojistovna pojisténi nemovitosti
proti pozarum. Nasledné zacala prodavat movitni a krupobitni pojisténi. Tato pojisténi zacala
prodavat v roce 1864. V roce 1865 pfisla na pojistny trh také Prazska Méstska pojistovna, ktera
byla vyhradné zameétena na ochranu majetku vlastnik meéstskych domt v Praze. V roce 1909
vstoupilo na trh 1 zivotni pojisténi. Tyto sluzby byly nabizeny sirot¢imi a vdovskymi penzijnimi
ustavy. Stejna spole¢nost vznikla spolecné s Prvni ¢eskou vzajemnou pojistovnou v Brné. Pod
nazvem Moravskoslezskéa vzajemna pojistovna.

Autor zmifuje, ze expanze zakladani pojistoven piisla v druhé poloviné 19.stoleti. Postupné
zaCaly vznikat pojis§tovny, jako pojistovna Slavia v roce 1869. Dale také Hasi¢ska vzajemna
pojistovna v Brn& v roce 1900. Prvni medialng znama $kodni udalost na uzemi Ceské
republiky, byl pozar Narodniho divadla. Narodni divadlo bylo poji§téno u Prvni Ceské vzajemné
pojistovny. Bylo pojisténo na skody zptsobené ohném a krupobitim. Pojisténo bylo divadlo
i vnitini zafizeni na pojistné &astky 376 400 zlatych u budovy a nabytku. Satny s archivem
a knihovnou byli pojistény na ¢astku 60 000 zlatych. PojisStovna sama se pojistila u Prvni
uherské pojistovny, ktera se také pojistila dal. Slo o zminimalizovani rizika. BohuZel
ale v Narodnim divadle nebylo pojisténo vse. Pojistka se uzavirala postupné béhem vystavby.
Ta posledni byla uzaviena a zaplacena na jare roku 1881. Veskera provedena prace a dodané
zafizeni divadla po tomto datu nebyly pojisténim kryty. Pozar se stal 12.srpna 1881. Setfeni
bylo ukon¢eno 31.srpna 1881. Bylo vyplaceno 297 830 zlatych, pficemz stavba budovy a jeji
vnitini zafizeni stalo 1 824 805 zlatych.

Déle autor uvadi, ze zacatkem 1. svétové valky se dal ocekavat pokles a zastaveni vyvoje
v oboru pojistovnictvi. Diky odbornikiim, kteti v té dobé pracovali v pojistovnach se podafilo
uchranit prostfedky ve vale¢ném obdobi, v letech 1914-1918. Po skonceni valky tak mohla zacit
nova etapa v pojistovnictvi. Byly zalozeny nové ceskoslovenské pojistovny, ale na trhu
figurovaly také ty zahranicni. I pfes obdobi protektoratu za 2. svétové valky bylo v roce 1945
na trhu celkem 733 pojistoven nebo pojistovacich spolki, veetné téch zahrani¢nich. VSechny
organizace byly znarodnény a v roce 1947 bylo na pojistovacim trhu Ceskoslovenska pouze
pét pojistoven, narodnich podnikd. Unor 1948 mél za nasledek zformovani pouze jedné,
Ceskoslovenské pojisfovny, narodniho podniku. Tim byl pferusen pfirozeny vyvoj
pojistovnictvi.

Jak autor dale popisuje, po roce 1948 stale vice nabyvalo na vyznamu pojisténi motorovych
vozidel. Zacali také vznikat nové pojistné produkty. Naptiklad sdruzené pojisténi domacnosti,
sdruzené pojisténi pracujicich a pojisténi narodniho majetku. 1.ledna 1953 se z Ceskoslovenské
pojistovny, narodniho podniku stal statni pojistovaci ustav, ,,Statni pojistovna“. Nebyla jiz
narodnim podnikem. Po roce 1968 se zménily také pojistné potieby v Ceské republice
i na Slovensku. Vznikly dvé instituce. Ceska statni pojistovna, se sidlem v Praze. Dale také
Slovenska §tatna poistovna, se sidlem v Bratislavé. Nové pojistné potteby vedly také k novému
produktu. Tim bylo pojisténi motorovych vozidel sovétské armady a jeji odpoveédnosti za Skody
zptisobené ob&antim i organizacim Ceské i Slovenské republiky.

Autor zminuje, ze pad komunistického rezimu zpuisobil velké zmény na pojistném trhu,
zejména pak zprivatizovani pojistoven. Takeé byla zvolena dozor¢i rada, ktera provadéla dohled
nad pojistovnami v zemi. Soucasné vznikly i nové zakony, které upravovaly pravidla podnikani
v pojistovnictvi. V letech 1990-1992 se postupné z Ceské statni pojistovny a Slovenské statni
pojistovny staly statni podniky a pozdéji akciové spolecnosti. V téchto letech na trhu postupné
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zaCaly vznikat i nové pojistovaci subjekty, vCetné téch ze zahranici. Zajem o pojisténi podnika
a zivotniho pojisténi stale rostl. Stejné tak narust motorovych vozidel vedl k rozliSeni a ipravam
u pojisténi odpovédnosti za skody a havarijniho pojisténi vozidel. Rozdéleni Ceské republiky
a Slovenské Federativni republiky 1.1.1993, mélo za nésledek vytvoreni samostatného rozvoje
ceského pojistného trhu. Nadale pokracovala poptavka po nezivotnich produktech. Zejména
z davodu zivelnich udalosti, které nejvice zasahly v letech 1997 a 2002. Povodné zvysily
pojistny zajem, protoze Skody po povodnich byly obrovské. Pojistovny v roce 1997 proplatily
9,7 mld. K¢. Zlomovym rokem byl rok 1999, kdy bylo odsouhlaseno pojisténi odpovédnosti za
Skodu z provozu motorového vozidla a stalo se pojisténim smluvnim povinnym. Dal§im
milnikem byl rok 2002, kdy byly po povodnich stanoveny povodiiové zony po celé Ceské
republice. K 31.12.2006 bylo na tizemi Ceské republiky 49 pojistoven.

2.4 Nazvoslovi a obecna teorie uplatiiovana v pojistném sektoru

V této kapitole bude prace zamétena na definici pojisténi. Konkrétnéji specifikuje, jak pojisténi
funguje a jak Ize pojisténi rozdélit. Nasledné se bude prace snazit uptesnit konkrétni pojistné
pojmy, se kterymi se klient setkava pii sjednavani pojistnych produkti nebo pii feSeni
pojistnych udalosti. Poji§tovnictvi je obor se svymi specifiky, které je nutné vnimat
a respektovat. Sam klient by mél mit alespon zakladni povédomi o tom, jak poji§téni funguje
a s jakymi pojmy se muze setkat.

2.4.1 Pojisténi

Podstata pojisténi funguje na vybirani pojistného od pojistnika (Cernohorsky, 2020, s. 381).
Pojistnikem ovSem nemusi byt vzdy stejné osoba, jako pojistény. Z vybraného pojistného poté
pojistovna vytvari pojistné rezervy. Pokud se stane Skodni udalost nékomu z pojisténych, je mu
vyplacena tato pojistna rezerva.

Pojisténi proslo vyraznou proménou od jeho po&atka, které sahaji ke konci 17. stoleti (Cejkova,
2012, s. 13). Pojisténi se vztahuje na udalosti, které zavisi na nahodé€. Jde o udalosti neurcité,
ale pravdépodobné. Pojisténi je vztah, ve kterém pojiStovna prebira zavazek na sebe.
Pojisténému v pripadé pojistné udalosti uhradi Uymu vramci pojistnych podminek
ke sjednanému pojistnému produktu. Pojistovny vytvaii pojistné a financ¢ni rezervy. Ty slouzi
k pfedchazeni a nahrad¢ Skody, které vznikly nahodnymi udalostmi. Pojistné rezervy jsou
vSechny penézni prostredky, které jsou urCené jako nahrada Skod, které nastanou. Samo
pojisténi nezabrani riziku a pojistné udalosti, ale ma funkci zabezpeceni ztraty a kompenzaci
Skod. Pojisténi pomaha zajemcim o pojistnou ochranu v piipad€ ztraty zaméstnani, nemoci
nebo urazu. Chrani také jejich majetek tak, ze na sebe prebira zavazek za nahodilé udalosti,
které by mohly zpusobit jejich Skodu. Pojisténi 1ze rozdé€lit na socialni pojistovnictvi, na kterém
ma primou ucast stat. Poskytuje jednotnou pojistnou ochranu v oblasti socialniho zabezpeceni
a pojisténi. Jedna se o zdravotni, nemocenské, Urazové a dichodové zajisténi a pojisténi.
Obvykle je zajistovano vefejnopravnimi institucemi, pod plnou ochranou statu. Zahrnuje
pojisténi socialnich rizik a jde o pojisténi povinné. Pojistovnictvi, které je zalozeno
na komercnich principech je realizovano komercénimi pojistovnami. Pojisteéni, které nabizi
komercni pojistovny kryji rizna rizika fyzickych osob i pravnickych osob.

Dale autorka uvadi, ze pojistny zajem muze mit fyzicka osoba, ktera chce kryt rizika spojena
se svym majetkem, zivotem nebo odpovédnosti. Dle tohoto pojistného zajmu lze klasifikovat
pojisténi podle predmétu pojisténi. Rozlisuje se pojisténi majetku, pojisténi osob a pojisténi
odpovédnosti za Skodu. Pojisténim majetku rozumime pojisténi, které kryje rizika zptisobena
poskozenim, zniCenim, ztratou nebo odcizenim. Muze jit o pojisténi domacnosti, rodinného
domu, stavby, ale i motorového vozidla. Poji§téni osob kryje takova rizika, ktera mohou byt
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zpusobena fyzické osobé. Napiiklad télesné poskozeni, uraz, nemoc, pracovni neschopnost
nebo smrt. Jedna se o urazova pojisténi i dichodové pojisténi. Pojisténi odpoveédnosti za skodu
kryje rizika spojena se Skodou na zivoté a zdravi, véci nebo majetku. Pojisténi 1ze samoziejmé
Clenit i dal. Majetkové pojisténi lze dal rozdé€lit na pojisténi trvale obyvanych objekti,
rekreaCnich objektt, garazi apod. Pojisténi osob lze dale Clenit na investi¢ni a neinvesticni.
Pojisténi odpovédnosti za Skodu lze dale Clenit na pojisténi odpoveédnosti za Skodu zptsobenou
provozem vozidla. Jedna se o smluvni povinné pojisténi, které bylo zavedeno v roce 1999.
Do kategorie pojisténi odpovédnosti za Skodu lze ale zaradit i dalSi znich. Napftiklad
odpovédnost za Skodu, ktera byla zptisobena vykonem povolani. Toto pojisténi kryje takova
rizika, ktera mohou vzniknout provozem zaméstnani, a tim zpusobit Skodu zakaznikim firmy.
Mezi pojisténi odpovédnosti za Skodu se fadi také pojisténi odpovédnosti za Skodu
v obCanském zivoté. Toto pojisténi je bézné sjednavanou soucasti majetkového pojisténi.
Nekteré pojistovny nabizeji toto pojisténi 1 samostatné. Pojisténi odpovédnosti za Skodu
v obCanském zivoté kryje rizika zptusobena béznou Cinnosti pojisténych. Mize se jednat o
Skody na majetku tfeti osoby. Napiiklad shozené zbozi v obchodé nebo vytopeni sousedi
rozbitym spotiebiCem. Zavazngjsi jsou ale Skody na zdravi, které toto pojisténi také kryje.
Vyhodou je, Ze toto pojisténi chrani vSechny ¢leny domécnosti a ve vét§iné pripadech 1 Skody,
které zpuisobi domaci mazlicci. Pokud tedy pojistény napfiklad srazi teti osobu na kole nebo
lyzich nebo pokud pes pojisténého pokouse kolemjdouciho na ulici. Toto pojisténi tedy kryje
majetkové Skody, ale i Skody na zdravi.

Pojisténim motorovych vozidel, se rozumi takové pojisténi, které kryje rizika zptusobena
provozem vozidla (Duchackova, 2012, s. 121). Jde o pojisténi smluvni povinné. K pojisténi
motorovych vozidel se fadi i havarijni pojisténi. To oproti povinnému pojisténi za Gjmu
zpusobenou provozem vozidla zahrnuje také rizika havarie, odcizeni a vandalismu. Kryje také
Skody, které mohou byt zptisobené Zivelnou udalosti a Skody zptuisobené zvéri.

Dale autorka specifikuje pojisténi domacnosti a budov. Lze konstatovat, ze téméf kazdy jedinec
zije v néjaké domacnosti. Vyznamna c¢ast populace bydli ve svych domech, které si kvili
moznym rizikim pojistuji. Mezi nejobavané;si rizika, spojena s pojisténim domacnosti a budov
patii zivelna rizika. Ta zahrnuji naptiklad atmosférické srazky, krupobiti, tthu snéhu apod.
Zejména ale obsahuji rizika povodné a zaplavy. Do moznych krytych rizik se zatazuji 1 rizika
vandalismu, vodovodnich $kod, odcizeni stavebniho materialu nebo padu a narazu predméti.
Pojisténi domacnosti se pojistuje na aktualni hodnotu veskerého vybaveni domécnosti. Do této
pojistné Castky je nutné zapocitat veskeré obleCeni, sportovni vybaveni, spotiebiCe, nabytek
a elektroniku. V piipadé€ pojisténi trvale obyvaného bytu se byt samotny pojistuje na jeho trzni
hodnotu. Aby v piipadé totalni Skody dostal pojistény vyplacenou odpovidajici castku, ke koupi
totozného™ bytu. V ptipadé pojisténi domu se dim pojistuje na jeho stavebni hodnotu.
Aby opét, v pripadé totalni Skody, ziskal pojistény takovou vyplacenou ¢astku, za kterou by byl
schopen postavit ,,totozny“ dim. Stejné tak je tomu i u rekreacnich budov. Rekreacni budovy
maji ale sva specifika. Mezi né patii fakt, ze v obydli pojistény nezije déle nez 6 mésict v roce.
Rizika jsou pfevazné stejna, ale lisi se podminky k zabezpeceni. Rekreacni budovy byvaji
vétsinu Casu bez fyzické pfitomnosti osob. Je zde tedy vySsi pravdépodobnost kradeze
a vandalismu. Proto pojistovny dbaji na vyssi kvalitu zabezpeceni. Ta se lisi od vysSe pojistné
castky domacnosti.

Dale autorka popisuje specifika Grazového pojisténi. Z urazového pojisténi se nejcastéji
odskodiiuje pojistény v pripadé poskozeni zdravi nebo smrti Grazem. Urazem je definovan
nahly a neoCekavany jev, ktery mél za nasledek uraz pojisténého nebo jeho smrt. Konkrétnéjsi
definice jsou stanoveny v pojistnych podminkach kazdé pojistovny. Pfirazky na pojistném
mohou vzniknout z nasledujicich divodi. Pokud je pojistény v tzv. nebezpeenské tiidé. To
znamena, pokud poji§tény vykonava takové povolani, ve kterém je vyssi pravdépodobnost
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urazu. Za nejméné rizikovou skupinu povolani je povazovana administrativni prace, dusevni
¢innost a manudlni cCinnost, srovnatelna s nevyrobni cinnosti. Na druhé strané, jsou
do nebezpecnych povolani zatazeny zachranafi, hasici, pyrotechnici, potapéci apod. Prirazky
k pojistnému ovliviiuje také Cinnost, kterd je vykonavand mimo pracovni Cinnost. Mezi
nebezpecné se fadi sportovni aktivity jako je box, ledni hokej, rugby, horolezeni atd. Bez
pfirazky jsou sporty jako je golf, tenis, atletika, Sipky, Sachy apod.

Jak autorka vysvétluje, zivotni pojisténi zahrnuje také pojisteéni vaznych chorob. To zajistuje
vyplatu pojistného plnéni v pfipadé, ze je pojisténému diagnostikovana jedna ze zavaznych
chorob. Mezi n¢ se fadi napiiklad infarkt myokardu, cévni mozkova piihoda, slepota,
transplantace Zivotné dualezitych organi nebo rakovina. PojiSténému je v pripadé
diagnostikovani jedné zchorob vyplacena sjednand pojistna Castka nebo jeji nasobek.
Vyjmenované pojistné produkty se fadi mezi nejcastéji sjednavané produkty, se kterymi
se pojistovaci poradce setkava pifi feSeni pojisténi s fyzickymi osobami. U pojisténi
pravnickych osob lze specifikovat mnohé dalsi produkty. Mezi né se fadi naptiklad, zemédélské
pojisténi, pojisténi preruseni provozu, pojisténi flotil, pojisténi technickych rizik, odpoveédnost
pro podnikatele a mnohé dalsi.

Pojistovnictvi mé i1 své etické aspekty, kterymi by se mély obchodni zastupci fidit (Marjanko,
2019, s. 21). Mezi né se tadi naptiklad pomoc pii hlaSeni pojistnych udalosti. Obchodni
zastupce by mél vzdy dodrzovat eticky kodex a neporuSovat jeho zasady. Nemél by prodavat
pojistné produkty bez licence, nabizet pojistné produkty bez informovani o poplatcich, nemél
by poskytovat mylné informace nebo pod natlakem presvédCovat klienta ke koupi pojistného
produktu. Pojistovnictvi je specificky obor, ktery zasluhuje perfektni znalost pojistnych
podminek, dobré vystupovani pred klienty a vstficny piistup pfi feSeni pojistnych udalosti. Jde
o praci, kterd vyzaduje empatii a uméni naslouchat potiebam klienta.

2.4.2 Nazvoslovi a pojmy

Je dulezité definovat zakladni pojmy z pojistného sektoru, které se budou objevovat v priabéhu
prace. Jde o pojmy, se kterymi se klient setka pfi sjednavani nové smlouvy, ale i pii hlaseni
nové pojistné udalosti. Je velice dilezité, aby klient vSechny tyto a mnohé dalsi pojmy znal.
Je vhodné, aby véde¢l, na jaka rizika je pojiStén a jaké ulohy plni napftiklad pojistnik a pojistény.

Klient, ktery ma zajem o pojisténi, se béhem feSeni setkava s mnoha pojmy z pojistného sektoru
(Duchackova, 2012, s. 35). Agent, je pojisStovaci agent neboli obchodni zprostfedkovatel, ktery
zprostiedkovava pojisténi a pojistné produkty. Asistence, je sjednané zabezpeCeni klientt, bez
ptimého pojistného plnéni. Jde o pomoc ve stavu nouze. Asistence je sjednavana k pojisténi
motorovych vozidel, pojisténi majetku nebo k cestovnimu pojisténi. Muze jit napiiklad
o zdravotni asistenci. Ta zahrnuje zabezpeceni zdravotni pomoci, pfevoz klienta do lékarského
zafizeni, komunikaci s rodilym mluv¢im apod. Technicka asistence, ktera je zajistovana pri
havariich a poruchach motorovych vozidel, odtahu vozidla, zaji§téni opravy na misté apod.
Pravni asistence, ktera zajiStuje pravni pomoc klientim v ramci odpovédnosti za Skody
zpusobené tieti osobé. A také domaci asistence, ktera zajisti pomoc pii stavu nouze
v domacnostech. Atmosférické srazky jsou specifikované jako dést’ a snih, ktery zpasobi Skodu
budovy, nebo domacnosti. Bezeskodni prubéh, je ¢asovy horizont, ve kterém se pojistnikovi
nevyskytli zadné Skodni pojistné udalosti. Pojistnikem je ozna¢ovan ten, kdo uzavtel pojistnou
smlouvu a plati na ni fadné pojistné.

Pojistny rok je rok, ktery zacina bud’ dnem pocatku pojisténi nebo vyrocim pojistné smlouvy
(Lochmannova, 2018, s. 89). Pojistény je ten, na jehoz zivot, zdravi, majetek, odpové€dnost nebo
jiny zéjem se pojisténi vztahuje. Mize se jednat i o jinou osobu, nez je pojistnik. Skodni udalost
je specifikovana jako skuteCnost, ze které vznikla Gyma. Na zdravi, majetku nebo vysi ztraty
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ptijmu. Trzni cena je finan¢ni Castka, ziskana prodejem véci. Na trzni cenu se v soucasné dobé
pojistuji trvale obyvané byty. V piipadée, kdy by nastala totalni Skoda, klient by z pojistné
smlouvy dostal vyplacenou trzni hodnotu bytu. Klient si je po Skodni udélosti schopen koupit
,totozny“ byt. Nova cena je cena, za kterou je mozné portidit stejnou nebo obdobnou véc.
V daném misté a Case. Na nové ceny se pojistuje naptriklad pojisténi domécnosti. Vichfice,
je specifikovana jako proudéni vzduchu, které v misté pojisténi doséhlo alespori 75 km/h.
Je udavana jako davod skody, pokud pfi této nebo vyssi rychlosti zptisobila $kodu na majetku.
Povoderi je zaplaveni mista vystoupnutim vodnich toka z divodu desté nebo tani. Jde o riziko,
které je sjednavané pii majetkovém pojisténi. Po povodnich v roce 2002 vznikly na tizemi
Ceské republiky tzv. povodiiové zony. Ty rozliduji mista pojisténi do &tyi kategorii. Povodiiova
zona A, ktera je neyméne rizikova. U povodiiové zony A neni zadna pfirazka k pojistnému. Dale
povodiiova zona B1, kdy jde o vyssi riziko povodné a pojistné je s prirazkou. Dale povodiiova
zona B2, kdy je riziko stfedné vysoké a od toho se také odviji prirazka k pojistnému. Pfirazka
je vyS$si nez u povodiiové zony B1. Posledni povodiiova zéna je C. Na tomto iizemi je vysoké
riziko povodné, jde o zaplavovou oblast a povodenl zde nelze pojistit. K riziku povodné patii i
riziko zaplavy. Jde o prudky pftival vody zptusobeny destém. Na riziko zaplavy se povodiiové
zOny nevztahuji.

2.5 Metodika

Teoreticko-metodologicka Cast bakalarské prace se zaméfuje na komunikaci a komunikacni
nastroje, které jsou dulezitou soucasti marketingovych aktivit. Dale je teoreticka Cast zaméfena
na zmapovani historie pojistovnictvi v Ceské republice. Nasledné zpracovava nazvoslovi
a obecnou teorii, kterd je uplatiiovana v pojistném sektoru. K ziskani téchto informaci byla
pouzita odborna literatura a relevantni internetové zdroje, odkazujici na pojistovnictvi. Byly
taktéz pouzity zdroje odborné literatury k tématim komunikace. Byly také vyuzité zdroje
ke komunika¢nim nastrojim a marketingu na internetu. V analytické Casti bakalafské prace se
autorka zaméfuje na marketingové strategie konkrétni spolecnosti. Allianz poji§tovna, a.s.
v dusledku pandemie byla nezavisle nucena, jako valna vétSina podniki ke zméné€ svych
marketingovych strategii. Byla nutnda zména komunikace firmy smérem k zakaznikim.
V nasledujicich kapitolach jsou tedy shrnuty marketingové strategie a komunikace pied
pandemii koronaviru. Nasledné je popsana marketingova strategie a komunikace Allianz
pojistovny, a.s. béhem pandemie. Zdrojem k ziskani téchto informaci, bylo osobni setkéani
s obchodni feditelkou kmenové obchodni sluzby, Ing. Alenou Pomahacovou. V analytické ¢asti
bakalarské prace byl také zpracovan kvantitativni vyzkum, kterého se zucastnilo 100
respondentt. Na zakladé€ tohoto vyzkumu byly zpracované poznatky ziskané z tohoto Setieni.
V posledni kapitole bakalarské prace se autorka zaméfila na navrzeni nového a efektivnéjsiho
vyuziti nastroju marketingové komunikace. Koronavirova krize zptsobila takové dopady pro
spolecnosti, ze bylo nutné presunout komunikaci do digitalniho prostfedi. Autorka prace
se zaméfuje na efektivni vyuziti komunikacnich nastroju, které budou udrzovat kontakt
se stavajicimi 1 potencialnimi klienty.
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3 Analyticka ¢ast prace

V analytické cCasti prace bude popsana komunikace Allianz pojiStovny, a.s., kterd byla
uplatiiovana pied pandemii koronaviru. Prvni pfiznaky nakazeni onemocnénim covid-19 byly
zaznamenany 1.3.2020. Pandemie je tedy datovana od tohoto dne doposud, na Gzemi nejen
Ceské republiky. Prace se bude také zaméfovat na zmény marketingové strategie pojistovny
Allianz, a.s. v disledku pandemie. Zaméfi se na rychly pfesun témeéf veskeré komunikace
do online prostedi. Navazné s tim spojené obchodovani s pojistnymi produkty. Prace bude
pracovat s daty, které autorka ziskala kvantitativni metodou dotazovani. Dotaznikové Setfeni
bylo provedeno na téma aktualnich pojistnych produkti a jejich komunikaci. Dotaznik také
sledoval zménu vnimani poji§téni v dobé pandemie. Kvantitativni vyzkum probéhl na strankach
survio.com. Na dotaznik zodpovédé€lo 100 uchazecl. Vysledky dotaznikového Setfeni piinesly
takové vysledky, které poukazuji na dopady pandemie na klienty pojistoven. V analytické casti
prace budou také rozebrany poznatky, které plynou z vysledki Setfeni. Zaméfi se na spojitosti
mezi odpovéd'mi v dotazniku, které odpovidaji na otazky, jak ovlivnila pandemie koronaviru
klienty pojistoven v Ceské republice. Nasledn& bude na zakladé t&chto ziskanych dat navrhnuta
uprava komunikacnich kanalti. Efektivnéjsi vyuziti komunikacnich kanald by mélo poukazat
na vhodngjsi feSeni, které by 1épe nalezlo potencionalni klienty. Vyuziti téchto nastroji by mélo
informovat, presvédCovat a udrzovat nové klienty. Nejvétsi priorita je sméfovana k socialnim
sitim a reklamé na nich. Autorka ale navrhuje i jiné marketingové nastroje, které by zefektivnili
marketingové aktivity obchodniho zastupce.

3.1 Komunikace Allianz pojist'ovny, a.s. pired pandemii koronaviru

Tato Cast prace bude zaméfena na konkrétni pojistovnu. Jde o pojistovnu Allianz, a.s., ktera
na Ceském pojistném trhu pasobi od roku 1993. Pasobi ve vice nez 70 zemich a zaméstnava
pres 140 000 zaméstnanct po celém svété. Allianz pojistovna, a.s. si drzi tfeti misto nejvetsi
pojistovny v zemi. Pojistuje jak soukromé osoby, tak i podnikatele. Je novym hlavnim
sponzorem Olympijskych her pro roky 2021-2028.

Pro zjisténi aktualni situace 1 stavu, ktery byl pfed pandemii, byl uskutecnén rozhovor s pani
Ing. Alenou Pomahacovou, obchodni feditelkou kmenové obchodni sluzby Allianz pojistovny,
a.s. Pani Ing. Alena Pomahacova se podélila o své zkuSenosti a poznatky, které se udaly béhem
pandemie. Vysvétlila také, k jakym zménam doslo béhem pandemie a jak se musela pfizptsobit
komunikace pojistovny smérem ke klientim. Nejprve je ale potieba zminit, jak vypadala
komunika¢ni a marketingova strategie pied pandemii koronaviru.

V bieznu 2020, kdy se koronavirus za&al $ifit i v Ceské republice, nasledoval nejprve svazovaci
Sok. Firmy musely zacit jednat a vymyslet zpasob, jak ochranit své zameéstnance i klienty.
Allianz pojistovna, a.s. tedy doporucila minimalizovat kontakt s klienty a podpofila prodejni
mista plexiskly na pobockach. Doporuceno bylo také vybavit kancelafe dezinfekcemi.
Komunikace s klienty byla podpofena v online prostiedi. Nejprve byla obchodnim zastupcim
nabidnuta webové aplikace Na Dotek, kterou si obchodni zastupce financoval sam. V soucasné
dobé, po vice jak roce trvani pandemie se pobocky a kancelare ustalily v ochranném rezimu.
Je zapotfebi pouzivani respiratori. V kancelafich je zajisténa dezinfekce pro klienty
a zameéstnance. Dale byla zfizena nova komunika¢ni platforma mezi obchodniky a zdkazniky.
Zacalo se pouzivat online prostfedi Microsoft Teams, pres které je mozné setkavat se s klienty.
Skrze tuto platformu se online setkavaji také obchodnici se svymi manazery a oblastnimi
manazery. Je vyuzivana také pro porady a Skoleni.
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Pani Ing. Alena Pomahacova tika, ze ,,Minuly rok nastal pokles prodeje, trh se ale zacal zvedat
v prabéhu 1éta. Pandemie ovlivnila pojistny trh pfiblizn€é na 1-2 meésice a poté se zacal
pfizpisobovat aktualni situaci.”

Pted pandemii koronaviru komunikovala Allianz poji§tovna, a.s. svou reklamu pfevazné skrze
televizni reklamu na programech Ceské televize. Socialni sité nebyly vyuzivany a Allianz
pojistovna, a.s. inzerovala svou reklamu pouze skrze televizni média.

3.2 Nové strategie Allianz pojiSt'ovny, a.s. v ziskavani novych klientu
béhem koronavirové krize

Z rozhovoru s pani feditelkou vyplynulo, ze pandemicka krize jesté vice podpofila digitalizaci.
Allianz pojistovna, a.s. upravila své pojistné produkty. Cilem upraveni pojistnych produkti,
byla moznost sjednani pojisténi zaplacenim, tedy bez nutné pfitomnosti klienta. Osobni
schizky byly nahrazeny videohovory pies aplikaci Microsoft Teams. Velky diraz se nyni klade
na doplnéni digitalniho ID u klientd. Jde o doplnéni telefonnich Cisel a emailt, které u starSich
smluv chybi. Cilem je doplnéni digitalnich ID pro snazsi komunikaci mezi obchodnimi poradci
a klienty. Celkové se komunikace s klienty pfesunula do online prostfedi a podporuji
ji emailové kampané. I zacileni reklamy pro§lo zménou. Nové Allianz pojistovna, a.s. inzeruje
svou reklamu na stanicich TV Prima, Prima Cool, Prima Love, Prima Zoom, Barrandov a O¢ko.
Televizni spoty maji délku 15 vtefin. Zacileni na vybrané televizni programy bylo zvoleno
z divodu vysoké sledovanosti, pravé v pandemické dobé. Sleduyjici sleduje ,,odlehcena média“
s jednodussi formou sdé&leni. Zistaly ale i 10vtefinové televizni spoty na Ceské televizi béhem
hlavnich veCernich zprav. Na internetu jsou reklamni kampané inzerovany na webovych
portalech Seznam, iDnes.cz, Novinky.cz, Lidovky.cz, YouTube, Twitter a allianz.cz.
Pojistovna Allianz také aktivné spravuje svij Facebookovy a Instagramovy profil. Internetové
bannery jsou také pouzity na strankach Google a Seznam. Digitalni osloveni potencialnich
klientl je tedy prioritizovano piedevsim v online prostfedi. Diky nému Allianz pojistovna, a.s.
roste digitalné. Pomaha tim zjednodusit komunikaci mezi zdkazniky a obchodniky v této dobé.
Timto smérem se vydaly nejprve bankovni instituty, které v souc¢asné dobé rusi sva obchodni
mista. Témér veskeré své sluzby inzeruji na svych webovych strankach a ve svych aplikacich.
Osobni kontakt jiz neni nutnosti, jako tomu byvalo dfive. Pojistovny tento smér nasleduji
a podporuji tim prodej svych nehmotnych produkti i béhem pandemie. Vize Allianz
pojistovny, a.s. je zefektivnéni sjednavani pojisténi v online prosttedi skrze obchodnika. O to
vice bude potieba dbat na kvalitni servis a kvalitni likvidaci pfi pojistnych udalostech.

Jak v rozhovoru pani feditelka popsala, za Gspéchem stabilni firmy a dosazenych vysledka
1 v této dobé, stoji silnd organizace a konstantni kultura firmy. Stabilni interni sit’ a tzv. ,,modra
krev“ obchodnich zastupcti napomohla k tomu, ze Allianz pojistovna, a.s. stale roste a jeji
vysledky jsou kazdym rokem vys$si. Jednim z mala produktd, kterym se v pandemické krizi
nedafi je leasing a flotilové pojisténi vozidel. Hlavnim diivodem je pozastaveni nebo zpomaleni
vyroby vozidel po celém svété. Ve vSech ostatnich produktech je ovSem Allianz pojistovna,
a.s. v narustu oproti minulému roku.

Jak z rozhovoru s pani feditelkou vyplynulo, pandemicka krize zasdhla Allianz pojistovnu, a.s.
jen na 1-2 mésice. Poté se situace na kancelafich obchodnich zastupci ustalila. Dle

dosahovanych vysledkl je ziejmé, ze pandemie koronaviru neméla na pojistny trh zasadné
velky vliv.
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3.3 Marketingovy vyzkum aktualnich pojistnych produkti a jejich
komunikace

Kvantitativni metoda dotaznikového Setfeni prob&hla na webovych strankach www.survio.cz.
Dotaznik vyplnilo 100 uchazeci, mezi které patfili byvali a soucasni studenti Vysoké Skoly
ekonomie a managementu. Dale se dotaznikového prizkumu zucastnili klienti Allianz
pojistovny, a.s., ktefi na dotaznik odpovedéli po zaslani emailu s odkazem na néj. Dotaznik byl
také sdilen na socialni siti Facebook, kde byl dotaznik sdilen na osobnim profilu studentky
Elisky Dvorakové. Dotaznik tvofilo 18 otazek, kdy 11 z nich bylo jedno odpovédnich a 7 z nich
vice odpovédnich. VSechny otazky byly uzaviené.

Z Setfeni vyplynulo, Ze dotaznik vyplnilo 71 zen, 28 muzi a jeden respondent, ktery zvolil
variantu jiného pohlavi. Nejvice respondenti bylo ve vékovém rozmezi 41-50 let. Téchto
respondenti bylo v dotazniku zapojeno 27. 25 respondentt, kteti dotaznik vyplnili byli ve
veékovém rozmezi 18-25. Dale se dotaznikového Setfeni zacastnilo 15 respondenti ve vékovém
rozmezi 26-30 let. 11 respondentt ve vékovém rozmezi 51-60. Stejny pocet, tedy 11 uchazeca
bylo ve vékovém rozmezi 31-35. 9 respondentii ve véku 36-40 a dva uchazeci od 61-70 let.
V Setfeni tedy byli zapojeny vSechny vékové kategorie od plnoletosti po dichodovy vék. Druha
otazka dotaznikového Setfeni byla zameéfena na vzdélani. Vzdélani respondentii bylo prevazné
stfedoskolské s maturitou. Téchto respondentt bylo 57. Vysokoskolsky vzdélanych bylo 35
respondentt zapojenych do prizkumu. 7 respondenti uvedlo, ze nejvyssi dosazené vzdélani
je stiedoskolské s vyucnim listem. 1 z respondentti uvedl nejvyssi dosazené vzdélani zakladni.

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, zda pandemie koronaviru jakymkoliv zptisobem
zménila uvazovani nad pojisténim u klientt pojistoven. Zda u pojisténych vznikly nové potieby
kryti. Déle také, zda maji povédomi o pojisténi jako takovém. DalSim cilem dotaznikového
pruzkumu bylo zjistit vnimani marketingovych strategii pojistoven a jejich aktivit v ramci
reklamy.

93 respondentt, ktefi dotaznikové Setfeni vyplnili odpovedéli, ze maji sjednany jakykoliv
z produkti, které pojistovny nabizeji. 7 z nich, nema sjednany zadny z pojistnych produkta.

Dvé otazky z dotazniku se tykaly konkrétnich produkt. Jednalo se o zivotni a majetkové
pojisténi. Zivotni pojisténi ma dle vysledkd prizkumu sjednané 68 respondentll. Zivotnim
pojisténim bylo mysleno trazové, ¢i nemocenské pojisténi. Majetkové pojisténi ma sjednané
81 uchazect z dotazovanych 100. Majetkovym pojisténim bylo mySleno pojisténi bytu,
rodinného domu a domacnosti. Nasledujici otazkou bylo zjistovano, zda je pro respondenty
dulezité, chranit si své zdravi a majetek sjednanym pojisténim. 90 z respondenti odpovédeélo,
Ze je to pro n¢ dualezité. Pro zbylych 10 nikoliv.

Otazky zaméfené na pojisténi béhem pandemie byly nasledujici. Otazka znéla, zda respondent
zacal pojisténi fesit vice nez pred ni. 91 z respondentii odpovédélo, ze na né pandemie v tomto
ohledu vliv neméla. 9 znich tento dopad potvrdilo. Dalsi otadzka tykajici se pandemie
se dotazovala, zda Gcastnici dotaznikového Setfeni premysli na zivotnim pojisténim vice nez
pred pandemii. 43 z dotazanych odpovédeélo, ze Zivotni pojisténi jiz sjednané maji. 50 z nich
odpovédélo, ze nad timto pojistnym produktem neuvazuji. 7 respondenti nad zivotnim
pojisténim uvazuje béhem pandemie vice nez pred ni. Dalsi otdzkou bylo zjisténo, ze 90
z respondentll nezménilo nazor na pojisténi dusledkem pandemie. 10 ucastniki vyzkumu
naopak potvrdilo, Ze nazor na pojisténi v disledku pandemie zménilo. Vice odpovédni otazka
tykajici se pandemie a pojisténi zjistila, co je nyni pro klienty dilezité v ramci chranéni svého
zdravi a majetku ve spojitosti s pojisténim. Kvalitnéjsi kryti je dilezité pro 42 z dotazujicich.
Nizsi cenu béhem pandemie preferuje 11 ze zcastnénych dotazniku. 13 ucastnikd uvedlo,
ze je pro né nyni dilezité kryti rizik, ktera neméla pred pandemii sjednana. Uzavieni novych
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pojistnych produkti je nyni dulezité pro 2 ucastniky prizkumu. 49 respondenti zvolilo
odpovéd, ze pro né v souCasné dobé neni dulezité nic ze zvyse uvedeného. Posledni otazka,
zabyvajici se pandemii ve spojitosti s pojistovnictvim znéla, jaky vliv na klienty pojistoven
m¢éla pandemie koronaviru a s jakymi problémy se nyni potykaji. V souvislosti s touto otazkou
bylo mozné vybrat vice odpovédi. 37 odpovédi potvrdilo, ze respondent pocituji psychické
problémy. 13 odpovédi zaznamenalo finan¢ni problémy. 14 odpovédi bylo zvoleno ve spojitosti
s problémy v osobnim zivoté. 44 odpovédi bylo zaregistrovano s tim, ze respondenti dotazniku
na sob€ nepocituji zadné dopady v ramci pandemie. 18 ucastniki vybralo odpovéd, ze na né
pandemie méla jiné nasledky, nez byli zminéné v dotaznikovém pruzkumu.

Otazka zameétena piredev§im na marketingové strategie pojistoven zjistila, jak potencialni klient
vnima reklamu pojistoven v Ceské republice. Vice odpovédni otazka, zaméfena pravé
na marketing pojistoven znéla, na jakou z pojistoven ucastnici dotazniku zaznamenali
v posledni dobé reklamu v televizi a na internetu. Stejny pocet hlast ziskaly Kooperativa
pojistovna, a.s. a Generali Ceska pojistovna, a.s. Reklamu na tyto dvé pojistovny zaznamenalo
36 respondentt prizkumu. 34 hlasu ziskala Allianz pojistovna, a.s. Reklamu v televizi a na
internetu na UNIQA pojistovnu, a.s. zaznamenalo 15 acastnik. 12 ucastnika zaznamenalo
reklamu na AXA pojistovnu, a.s. Reklamu na NN Zivotni poji§fovnu, a.s. zaregistrovalo 6
respondentil a 24 respondentd zvolilo, ze zaznamenali reklamu i na jinou z nezminénych
pojistoven.

Dalsi produktovou otazkou bylo, zda se klienti snazi mit sjednana sva pojisténi u jedné nebo
u vice pojistoven. 52 ucastnika dotaznikového Setfeni odpoveédélo, Ze se snazi mit sva pojisténi
u jedné zpojistoven. Zbylych 48 ucastniki zodpovédélo, Ze sva pojisténi maji u vice
pojistoven. 76 ucastnikt také odpovédélo, ze maji svého obchodniho zastupce, ktery jim
spravuje finance a pojisténi. 24 ucastnikd dotazniku odpovédélo, ze nemaji jednoho svého
obchodniho zastupce. Dalsi otazka zjistovala, dle ceho si UCastnici prizkumu vybiraji
pojistovnu, u které si sjednavaji pojistné produkty. U této otazky bylo mozné zvolit vice
odpovédi. 58 odpovédi zaznamenalo, Ze je pro respondenty dulezita kvalita produkta a plnéni.
31 ucastnika zvolilo také prioritu ceny. 48 odpovédi potvrdilo, ze pojistné produkty sjednavaji
vyhradné¢ se svym osobnim pojisfovacim poradcem a dle toho vybiraji sjednani svych
pojistnych produkt. Dobra zkus§enost s konkrétni pojistovnou je volbou pro 41 zacastnénych.
9 odpovédi zaznamenalo, ze vybér pojistovny voli dle piidané hodnoty pojistovny. Zejména
pokud ma pojistovna navic sluzby a pripojisténi, které jina pojistovna nenabizi. V disledku
reklamy si pojistovnu nevybira ani jeden ze zucCastnénych respondenti dotaznikového
pruzkumu. Dalsi otazka zjistovala, u jakych pojistoven maji dotazovani sjednana sva pojisténi.
U této otazky bylo mozné také zvolit vice odpoveédi. U Allianz pojistovny, a.s. ma sva pojisténi
sjednané 65 z dotazujicich. Banky, které nabizeji také své pojistné produkty ma sjednana
pojisténi 28 z dotazujicich. 26 dotazujicich ma sva pojisténi sjednana u Kooperativa pojistovny,
as. Generali Ceskou pojisfovnu, as. zvolilo 20 zdotazujicich. Dal§i pojistovnou,
kterou zvolily ucastnici prizkumu byla UNIQA pojistovna, a.s., kterou vybralo 12
respondentd. 11 z nich zvolilo také Ceskou podnikatelskou pojistovnu, a.s. AXA pojistovnu,
a.s. vybralo 10 respondentt dotaznikového pruzkumu. 10 respondentd také vybralo pojistovnu
MetLife, Inc. 7 ucastnikd prizkumu vybralo NN Zivotni pojistovnu, a.s. 13 odpovédi bylo
zaznamenano u odpovédi, kdy ucastnici dotaznikového prizkumu maji sjednané své pojistné
produkty u jiné pojistovny, nez které byly ve vybéru odpovédi.

Otazka, ktera zjistovala, jak Casto klienti aktualizuji sva majetkové pojiSténi méla zjistit,
zda klienti nad svym majetkovym pojisténim piemysli i v dlouhodobém horizontu. Zda své
pojisténi feSi 1 po sjednani pojistného produktu. Jestli je pro né dalezité tento produkt
aktualizovat a prizpusobovat ho zménam na pojistném trhu a trhu s nemovitostmi. 56
respondent odpovédélo, ze své majetkové pojisténi aktualizuji po 2-5 letech. Po 10 letech své
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majetkové pojisténi aktualizuje 9 ze zucastnénych. 18 respondenti odpovédélo, ze tento
produkt neaktualizuje nikdy. Zbylych 17 respondentti nema tento produkt sjednany.

3.4 Vyhodnoceni vyzkumu

Z pruzkumu vyplyva, ze pandemie koronaviru nijak zasadné€ neovlivnila vnimani klientt
pojistoven v Ceské republice na pojisténi. Je ziejmé, Ze pojiiténi je pro klienty nadale ddlezité
a vnimani kryti rizik ziistava na stejné priorit€. Jen malé procento respondentli nyni vnima
pojisténi s vy§si prioritou nez pred pandemii koronaviru. Dopady pandemie ti¢astnici pruzkumu
vnimaji spiSe po psychické strance. Financéni problémy zaznamenal jen nizky pocet
z dotazovanych, a tak nikterak vyznamné neovlivnilo pojistny trh. Z prizkumu lze také usoudit,
Ze Zivotni pojisténi je stale produkt, ktery nema zfizena vétSina z klientt pojistoven. Ani béhem
probihajici pandemie koronaviru klienti nad timto produktem neuvazuji vice nez pred ni. Takto
odpovédélo 50 respondentt dotaznikového Setieni. VEtsi potieba kryt své zdravi tedy nevznikla
ani v této pandemické situaci, ktera probihd po celém svété. Naopak poji§téni majetku
je Cast&jsim produktem, ktery klienti sjednany maji. Pozitivnim zji§ténim prazkumu bylo,
ze pravé majetkové pojisténi klienti pojistoven fesi pomémé pravidelné. Své majetkové
pojisténi, do kterého spada pojisténi bytu, rodinného domu a domacnosti, aktualizuji v rozmezi
od dvou do péti let. Toto rozmezi je idealni dobou, kdy by se majetkové pojisténi melo
vzhledem k vyvoji na pojistném trhu i trhu s nemovitostmi aktualizovat a udrzovat tim kvalitu
a rozsah pojisténi.

Vétsina klientd pojistoven v Ceské republice také uvedla, ze maji jednoho svého obchodniho
zastupce, se kterym fesi své pojistné produkty. I timto faktem je ovlivnéna volba pojistoven.
Z prazkumu vyplyva, Ze 48 z dotazovanych voli volbu pojistovny s ohledem na to, v jaké
pojistovné pracuje jejich pojistovaci poradce. Dulezitost kryti béhem pandemie nyni klienti
pojistoven fesi zejména v kvalitn€jsim kryti jednotlivych rizik. Z toho vyplyva, ze pandemie
meéla tento dopad a klienti své zdravi a majetek chtéji kvalitnéji chranit formou pojisténi. Cena
pojisténi byla v prizkumu velice Castou volbou, v ramci volby pojistovny. Jak ale vyplynulo
ze samotné otazky na dopady pandemie na jednotlivé respondenty, finan¢ni problémy zminilo
pouhych 13 z dotazovanych. Nejde tedy o nejcastéji preferovany znak, kvili kterému si klienti
vybiraji pojistovnu nebo u které pojistovny si sjednaji sva pojisténi. Vétsi daraz klienti kladou
na kvalitu kryti a pozitivni zkuSenost s konkrétni pojistovnou. Z Setteni 1ze tedy konstatovat
stabilnost pojistného trhu a také stabilnost klientd, ktefi maji nadale zajem o kryti svého zdravi
a majetku. Pandemie koronaviru tedy na klienty pojistoven neméla zasadni negativni dopad.
Negativni dopady nebyly takové, aby klienti sva pojisténi vypovidali, ¢i se zamémné snazili
o snizeni ceny pojistného. Naopak lze z dotaznikového Setfeni konstatovat, ze na klienty
pojistoven v Ceské republice toto obdobi nemélo zavazny vliv ve vnimani pojisténi. Nadale
zustava potieba chranit sebe, svou rodinu a majetek kvalitnim pojisténim. Nehledé na pandemii,
ktera klienty zasahla spiSe po psychické strance.

3.4.1 Dopady pandemie koronaviru na pojistny sektor

Na zakladé vyhodnoceni dotaznikového Setieni je ziejmé, e klienti pojistoven v Ceské
republice zasadné nezménili pohled na pojisténi béhem pandemie koronaviru. Dopady
pandemie na pojistny trh jsou spise takové, kdy je potfeba zefektivnit komunikaci mezi
obchodnim zastupcem a klientem. Je dilezité pracovat s komunikac¢nimi kanaly, které pomazou
k zefektivnéni prace. V dobé pandemie, je mnohdy jedinou dostupnou zabavou prave prostredi
na internetu. Tato doba tedy pfinasi moznost, jak zaujmout uzivatele internetu. Lze konstatovat,
ze pandemie koronaviru donutila pojistovny k prechodu z osobniho prodeje do prodeje skrze
digitalni platformy na internetu. Pfevazna komunikace probiha pravé na internetu. Proto

21



je dulezité, aby kanaly a nastroje internetu vyuzivali obchodni zastupci efektivné. V dnesni
rychlé a uspéchané dobé¢ je zapotiebi, aby sd€leni na internetu byla jasna, struc¢na a graficky
zajimava. I obchodni zastupci jedné pojistovny jsou si konkurenty, proto je vhodné sledovat
jejich aktivity, odlisit se od nich a najit konkurenc¢ni vyhodu. Vétsina obchodnich zastupct
vyuziva pouze socialni sit’ Facebook, a to spiSe pasivné. Nepracuji s nastroji, které Facebook
nabizi a spiSe jen pasivné pfidavaji aktualni pfispévky, které piebiraji od marketingového
oddéleni Allianz pojistovny, a.s. Lze konstatovat, ze starSi obchodni zéastupci nevyuzivaji
socialni sité ve svij prospéch. Piitom nastroje, které nabizeji by mohli podpoifit jejich prodej
a celkoveé vnimani ze strany klienti. Nemusi jit pouze o nalezeni novych klienti. Dlouholeti
obchodni zéstupci jiz nemaji tuto prioritu. Jsou vytizeni svou klientelou a novou jiz hledat
nepotiebuji. Socialni sit€ by ale mohli vyuzit v ramci udrzovani si vztaha s klienty. Socialni
sité by mohli vyuzivat pro jejich aktualnost. Instagram i Facebook nabizeji moznosti, kdy 1ze
ptispévky sdilet pouze po dobu 24 hodin. Informace jsou tedy velice aktualni ke konkrétnim
situacim.

3.5 Navrh nové komunika¢ni strategie a oslovovani klienti

V této Casti prace bude konkrétn€é zpracovan marketingovy framework See-Think-Do-Care.
Spolecné stouto metodou bude vypracovano zefektivnéni komunika¢nich kanald. Bude
implementovan novy zpusob, jak pracovat s novym typem média, Instagramem. Autorka se
snazi o podrobny popis, jak spravné pracovat se socialni siti Instagram, za ucelem nalezeni
novych klientt.

3.5.1 Efektivnéjsi vyuziti komunikacnich nastroju

V této Casti bude prace zaméfena na nové komunikaCni strategie a oslovovani klientd
pojistoven v Ceské republice. Konkrétnd bude prace pracovat s marketingovym frameworkem
,See-Think-Do-Care®. S timto marketingovym frameworkem pracuje cely marketingovy svét
od roku 2013. Prace bude zaméfena na konkrétni ptipad oslovovani novych klientu.

Autorka této bakalarské prace, ktera pracuje jako obchodni zastupce Allianz pojistovny pracuje
na této pozici tfetim rokem. Disponuje menSim pojistnym kmenem a celkové mens§im
portfoliem klientd. V soucasné dob€, kdy je na trhu velké mnozstvi pojistovacich poradcd,
ktefi pracuji pro konkrétni pojistovnu nebo makléit, ktefi spolupracuji s vétsim portfoliem
pojistoven, je na trhu mnoho. Proto je dulezité se odlisit. Je dilezité zaujmout a svou praci délat
jinak, aby se konkrétni pojistovaci poradce odliSoval. Pokud se na tuto marketingovou strategii
podivame z pohledu konkrétniho obchodniho zastupce, bylo by také mozné, aby tuto strategii
vyuzilo co nejvice z nich. Pokud by se tedy tato marketingova strategie dostala do povédomi
firmy jako takové, ta by mohla tuto strategii prezentovat na Skolenich a poradach. Tim
by se framework See-Think-Do-Care dostal mezi znacnou ¢ast obchodnich zastupca firmy a
dale by s ni pracoval kazdy jednotlivy pojistovaci poradce zvlast. Pokud by firma nastavila
tuto marketingovou strategii také pro fizeni reklamy konkrétni spolecnosti, mohla by
v kombinaci s fizenim svého obchodu jednotlivych zastupct ziskat vice potencialnich klientt.

3.5.2 See-Think-Do-Care

Pelikan (2021) piedstavuje konkrétni framework nazvany See-Think-Do-Care. Tento
marketingovy framework byl vymyslen vroce 2013. Jeho autorem je Avinash Kaushik,
ktery v soucasné dobé pracuje jako Digital evangelist pro spolecnost Google. Pracuje také jako
analytik, kdy vyuziva marketingovou strategii See-7hink-Do-Care. Ta je rozdélena do 4
zakladnich fazi. Odpovida na otazky marketingovych specialisti a feSi problémy
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v marketingovém sektoru. Zakladni rozdéleni je rozdéleni strategie do jednotlivych
rozhodovacich fazi. Jde o faze, ve kterych se nachazi potencidlni zékaznici. Dle toho
marketingovy pracovnik muaze spravné zacilit na zakaznika. MuZze volit spravné kanaly
a obsahy reklamy. Prvni fazi je faze See. Jde o nejsirsi skupinu potencialnich zakaznikd,
ktefi ale zatim nejsou v nakupni fazi. Zatim tedy neprojevili zajem o nakup produkta a sluzeb.
V této fazi je dalezité zvolit odlisné obsahy, kanaly a hodnoceni. V této fazi se spole¢nost snazi
vzbudit zajem u zakaznika, aby se dostal do navazujici faze. Tou je faze Think. Zde jiz zakaznik
uvazuje o nakupu. Hleda nejlep§i moznou variantu koup€. Srovnava prodejce a peclivé vybira,
kde produkt nebo sluzbu nakoupi. Cilem prodejce v této fazi je spravné odpoveédét na otazky,
které zakaznik ma. SpoleCnost se v této fazi snazi klienta presvédCit ke koupi a dostat
ho do nakupni faze. Tou je faze Do. V té jiz zakaznik nakupuje produkt nebo sluzbu firmy.
Cilem této faze je pomoci zakaznikovi nakoupit a uleh¢it mu jeho nakup. Posledni fazi, je faze
Care. Ta ma za cil udrzet klienta pro dal§i nakup a spravovat dobry servis i po nakupu.
Opakovany nakup je vysledkem posledni faze See-Think-Do-Care frameworku.

Spravné nastavena marketingova strategie premysli primarné nad tim, co chce zakaznik, nikoliv
co chce firma. Hlavnim pfinosem tohoto frameworku je, ze prilaké potencialni zakazniky dfiv,
nez vubec projevi zajem o koupi produktd a sluzeb. Pii aplikaci této strategie spolecnost
nevytvari obtézujici reklamu a lépe vytézi marketingovy rozpoCet na reklamu. Spravné
nastaveni tohoto frameworku zafina u zodpovézenych otazek tykajicich se konkrétni
spole¢nosti.

3.5.3 Marketingovy framework See-Think-Do-Care pouzit pro obchodniho zastupce
v ramci marketingu na socialni siti Instagram

Marketingovou strategii See-Think-Do-Care bude autorka bakalarské prace aplikovat pro
obchodniho zastupce Allianz pojistovny, a.s., ktery prodava nehmotné pojistné produkty.
Obchodnim zastupcem je Eliska Dvorakova, ktera se pojistovnictvi vénuje tietim rokem.
Je také autorkou této bakalaiské prace. Disponuje mensim portfoliem klientd. Pracuje
s kmenem svého otce, ktery pro pojistovnu pracuje 24 let. Rada by docilila lepSich pracovnich
vysledkt a nalezla své vlastni klienty. V soucasné dobé pracuje pievazné s pojistnym kmenem
svého otce. Na pojistném trhu je ovSem velké mnozstvi pojistovacich poradci a makléri.
Je tedy nutné, umét se odliSit a umét zaujmout potencialni klienty. Snaha aplikovat tuto
marketingovou strategii na konkrétniho obchodniho zastupce a jeho marketingové kroky,
by méla docilit nalezeni novych klientt.

Dulezity prvni krok je odpovédeét si, kdo je firma. Jaké jsou jeji prodejni argumenty, v em
se lisi od konkurence a pro¢ by mél zakaznik nakoupit pravé u ni. V této Casti bude prace
aplikovana jiz konkrétné na pojistovaciho poradce Elisku Dvorakovou, pisobici v pojistovné
Allianz, a.s. Konkuren¢ni vyhodou je mladistvy pfistup ke klientim a celkovy mladistvy pfistup
k praci obchodniho zastupce. Jesté stale je pojiStovaci poradce vniman spiSe negativné.
Stereotypni zafazeni pojistovaciho poradce je poradce v obleku, ktery obchazi domacnosti
s nabidkou svych produktd. Eliska Dvorakova ale patii k nejmladsi generaci obchodnich
zastupcu. Je tedy efektivnéjsi cilit na vé€kovou cilovou skupinu v mladsim, produktivnim véku.
Z toho je zfejmé, ze pro ni bude snazsi komunikovat s touto generaci, nez by bylo a je pro starsi
obchodni zastupce. Toto Ize vnimat jako vyhodu oproti ostatnim obchodnim zastupcim.
Je ale zapotiebi uvédomit si, ze 1 takto mladych obchodnikll je v pojistném sektoru velké
mnozstvi. Proto je potfeba nalézt vice konkurencnich vyhod. Tim je odliSnd komunikace
a odliSeni se od ,,obycejnych” pojistovacich poradct. Jde o snahu tuto praci vykonavat lidsky,
srozumitelné a nepusobit na klienty pfi jednanich strojen€. Zejména jde také o udrzeni si svého
ja a nezaskatulkovani se do pomysiného stereotypu téchto poradct. V tom autorka prace vidi
stézejni odliSeni se od ostatnich.
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Dalsim dilezitym krokem pro spravné nastavenou marketingovou strategii See-7hink-Do-Care
je vytvoreni si persony. Jde o vytvoreni si typického klienta firmy. Jaky je, jak uvazuje, jak
nakupuje, jaké jsou jeho nejCastéjsi problémy, které fesi, co déla ve svém volném cCase apod.
Typicky klient Elisky Dvotakové je muz, i Zena, ve v€ku 30 let. Jde o klienta, ktery aktualné
fesi své bydleni a zaklada rodinu. S tim je spojena potteba pojisténi svého majetku a zdravi.
Jde o klienta, ktery fesi hypotéku a potiebuje zajistit sebe a svou rodinu, kterou chce chranit
pomoci pojisténi. NejCastéji jde o majetkové pojisténi, v ramci koupé bytu a vystavby domu.
Takovy klient se nejcastéji pohybuje na socialnich sitich a internetu. Dulezité je urcit,
na kterych platformach se takovy klient pohybuje a co sleduje. V tomto pfipadé muze jit
o webové stranky se zaméfenim na prodej nemovitosti. Na takovych strankach by tedy mohla
zapusobit reklama pro Allianz pojistovnu, a.s. jako takovou. Pokud ale budeme tuto
marketingovou strategii aplikovat na konkrétniho poradce, je nutné zvolit jiny postup. V ramci
reklamy sluzeb konkrétniho pojistovaciho poradce bude autorka volit spiSe placenou reklamu
na socialnich sitich. Tedy pfispévky, které se budou pfednostné zobrazovat uzivatelim
socialnich siti, jako je Instagram a Facebook. Vzhledem k soucasnému trendu Instagramu, bude
nejvhodnéj§im zpusobem fungovat reklama pravé zde. Jak ale spravné uchopit firemni profily,
které cht&ji nalézt své klienty na této socialni siti?

Na Instagramu pusobi dle statistik 800 miliont aktivnich uzivateli mésicn€. Byla by tedy velka
chyba uchopit propagaci Spatné a nevyuzit tuto jedineCnou moznost reklamy. Tato socialni sit’
ale vznikla primarné k soukromym uaceliim, kde se sdili zabavny obsah. Obsah spise kulturni
nez komercni. Proto je velmi dilezité, aby byl firemni profil fizen odlehcenou formou. Nesmi
z n¢j byt citit pfehnany marketingovy zamér a reklama. I kdyz influencefi, ktefi propaguji rizné
produkty v ramci reklamnich kampani stale pribyvaji, je jen otazkou Casu, kdy tento trend
pomine. Uzivatele soukromych Uc¢th zacne tento zpusob reklamy postupné spiSe obtéZovat.
UZzivatelé totiz na téchto platformach reklamu necekaji a uz vibec ji zde nevyhledavaji.
S marketingovym obsahem by se mélo spiSe Setfit a firemni profily by meély obsahovat
odleh¢enou verzi reklamy. Naprosto rozdilnou, nez se pouziva do ti§téné reklamy nebo reklamy
v televizi. Dal§im specifikem Instagramu je nemoznost v pfispevcich pouzivat odkaz. Uzivatelé
se tedy nemohou efektivné presmérovat na firemni e-shop, ¢i webové stranky. Jediny odkaz,
ktery lze na profil Instagramu vlozit a plnil by tuto funkeci, je pfi vyplnéni tzv. ,, bia“. Jedna
se o prostor v profilu, kde maji profily moznost vlozit informace o podnikani firmy nebo
podnikatele. Informuji zde, kdo firma je a co prodava. Je zde vlozeny pravé odkaz na webové
stranky a e-shop, pfipadné kontaktni informace, jako email a telefonni kontakt.

Dalsim krokem k uspésnosti profilu, je vytvofeni a pouzivani ,, hashtagu (Novak, 2017).
Hashtagy, jsou kliCova slova, ktera umoziuji tfidit a kategorizovat obsah. Slouzi ale také jako
ucinny analyticky a optimalizacni néstroj pro firmy. Dle statistik je zfejmé, ze sdilené obsahy,
které jsou oznaCeny hashtagy, maji vétsi dosah az o 13 % (Semradova, 2019, s.100).
Hashtagem muze byt nazev firmy nebo jeji motto. Lze vystihovat dané podnikani a kampari
firmy. Muze jit také o hashtagy, které jsou s podnikanim spojené. Tim se profil zafadi do
algoritmu a celkové komunity lidi, ktefi se o dany produkt a sluzbu zajimaji. Jako dalsi krok
pro nalakéani novych sledujicich je pouziti slevového kodu pfimo ve sdileném prispévku. Pokud
bude profil zahlceny pouze informacemi o firmé a prodéavajicich produktech, nikoho na tomto
profilu nejspise firma neudrzi. Je tedy zapotiebi zaujmout naptiklad slevovym kodem. Ten by
byl vyobrazen ptfimo na fotografii pfispévku. Pfi sdéleni, nebo zadani tohoto slevového kodu
pii nakupu zakaznik ziska urCité procento slevy. I to mize pomoct pfilakat nové klienty
k nakupu produktt a sluzeb firmy. Tyto rady na spravné cileny marketing na Instagramu sdili
Filip Novék na svém YouTube kanale, kde vystupuje pod jménem Zeptej se Filipa.

Chyby, kterych se dopousti firmy pii propagaci svého podnikani na UspéSné sociadlni siti
Instagram je pouhé sdileni prispévku (Vaviik, 2020). I kdyz jsou pfispévky v dobré kvalité,
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pouze tato aktivita nedosahne kyzeného uspéchu. Velice Casto také firemni profily voli strategii
,sleduj mé, ja budu sledovat tebe™. To také neni vhodné feSeni. Firmy velice Casto pracuji
s konkuren¢nimi profily. Navstivi takovy profil a za¢nou sledovat jejich sledujici. Mnohdy ale
nejde o aktivni uzivatele. Ti opét nepfinesou vysledky, kterych firma chce dosahnout. Pokud
jiz firma pracuje tak, ze navstévuje konkuren¢ni profily, je zapotiebi zacit sledovat aktivni
uzivatele. Tedy ty, ktefi aktivné komentuji a ,, lajkuji“ ptispévky konkurence. U téchto profilt
je zarucené, zZe jsou aktivni a maji o dané sluzby zajem. Zde je velky potencial, ze mohou zacit
sledovat profil dané firmy. Je zde také velka pravdépodobnost, ze u firmy nakoupi. OvSem
za predpokladu, Zze na profilu firmy najdou to, co hledaji. To muze byt atraktivni profil,
ktery je sjednoceny v jednom stylu. MiZe jit o mozaiku, do které je cely profil ladény. Vizualni
stranka je velice dulezita pro zaptsobeni na potencialniho zakaznika. Ve chvili, kdy se uzivateli
Instagramu bude profil libit a bude pro néj atraktivni, bude ho chtit sledovat. Obsah tedy musi
byt zajimavy vizualné, ale také obsahoveé. M¢lo by v ném byt patrné co firma nabizi, jaka
je, jak pracuje a co je jeji pfidand hodnota. Pokud na prvni pohled neni patrné, ¢im se firma
zabyva, ztraci u potencialniho zakaznika zajem. Pravidelnost pfidavani pfispévku je dulezité
také spravné naplanovat. Je zapotiebi byt aktivni. Jak pfi sdileni pfispévkl, tak sdileni
tzv. ,,pribéhi“, které jsou na profilu sdilené po dobu 24 hodin. Spolecnost také zaujme
sledujici, pokud bude ,, lajkovat “ a komentovat jejich ptibehy a sdileny obsah. Dobfe funguje
také presdileni jejich pribéht do pribehu firmy. U uzivatele tak vznikne pozitivni reakce. Tato
akce zanecha stopu a uzivatel si spoleCnost snaz zapamatuje. S tim je spojené také naCasovani,
kdy firma sdili své pribéhy a pfispévky. Je zapotiebi opét pracovat s vypracovanou personou.
Pokud firma cili na matky na matetské dovolené, je idealni sdilet obsah v rannich a dopolednich
hodinach v pracovnim tydnu. I vtéto dobé je nejidedlnéjsi profily sledovat. Takto
s marketingem na Instagramu radi Stanislav Vaviik na svém YouTube kanalu. Pan Vaviik
pomaha podnikatelim s marketingem v online prostiedi a strategickym online marketingem.

V ramci nastaveni marketingu na Instagramu pro obchodniho zastupce Allianz pojistovny,
je dulezité tyto kroky specifikovat konkrétné na zaklade téchto doporuceni. Profil pojistovaciho
poradce je nazvan ,Pojististko”. V ,, biu“ tohoto profilu je uvedeno, ze ucet spravuje Eliska
Dvorakova, pojistovaci poradce spoleCnosti Allianz, a.s. Déle je v biu uveden telefonni
a emailovy kontakt na poradce. Na poslednim fadku je vlozen webovy odkaz, ktery odkazuje
na oficialni Allianz profil uzivatele, kde je klient schopen rozpracovat si svou nabidku pojisténi,
kterd se nasledné poradci zobrazi. Dale si profil urci, jaké hashtagy bude sdilet u svych
piispévka a pribéht. V ramci pojistovnictvi je dulezité zvolit také slovo, které bude spojovat
pojistny trh a jeho nabizené produkty. Jde ale také o volbu specifického vlastniho hashtagu,
ktery bude primarné slouzit pro zobrazeni obsahu daného konkrétniho profilu. Hashtag, kterym
bude Eliska Dvotakova oznacovat své prispévky je nazev profilu. Tedy slovo ,, pojististko .
Dale bude zvolen také oficialni nazev spolecnosti, kterou je Allianz poji§tovna, a.s. Pro tcely
hashtagu, bude zvoleno slovo ,,Allianz “. Déle bude pouzit hashtag se slovem ,, pojisténi “.

Eliska Dvorakova, jakozto obchodni zastupce, ma vypracovanou personu svého klienta.
Persona klienta je ve véku 30 let. Jde o muze a zeny, ktefi zacinaji zakladat rodiny a hledaji
ideéalni bydleni. Konkurencni profily, které tito lidé sleduji mohou byt profily realitnich
kancelafi. Pravdépodobné budou sledovat také influencery, ktefi sdili matefské rady a jiné
profily, které jim pfinédSeji zabavny a inspirativni obsah. Proto je zapotfebi, vést v podobném
duchu i profesionalni profil, ktery nabizi pojistné produkty. Samoziejmé nelze v tomto oboru
pusobit na socialnich sitich stejné jako influencefi. Ti se snazi zaujmout humorem a prezentaci
produktt, které ziskali v ramci spolupraci. Tito uzivatelé ale mohou také sledovat pitimo
oficialni profily konkuren¢nich pojistoven, u kterych maji sjednané své pojistné produkty.
U téchto profesionalnich profili je tedy zapotfebi nalézt aktivné komunikujici profily,
které komentuji sdilené obsahy konkurence.
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Tyto profily zaéne profil Elisky Dvotakové, jako pojistovaciho poradce sledovat. Jesté pred
tim je ale dulezité spravné nastavit vizual profilu. Je klicovym pro to, aby ho uzivatelé zacali
sledovat a méli o obsah zajem. Nejprve bude do tzv. ,, bia“ vlozen odkaz na oficialni Allianz
stranky, na kartu obchodniho zastupce. Na této webové strance muze uzivatel poptat pojisténi.
Na webové strance jsou zobrazeny kontaktni informace obchodniho zastupce a muze si zde
rozpracovat sva pojisténi. Ta se poté ulozi do rozpracovanych nabidek konkrétniho obchodniho
zastupce. Ten jiz mlze potencialniho zakaznika lépe zkontaktovat. Dale bude v popisu
Instagramového profilu poradce uvedeno, ze se jedna o obchodniho zastupce Allianz
pojistovny, a.s. Bude v ném také ptilozeny email s telefonnim kontaktem. U sdilenych
prispévka a pribéha je dulezité volit sjednocené atraktivni vizualy. Tak jako lidé daji na prvni
dojem u lidi, i u Instagramu je prvni dojem profilu dalezity. Vzhled profilu bude ladény
do modré barvy, ktera je ikonickd pro Allianz pojistovnu, a.s. Piispévky budou kombinaci
produktovych vizuali z marketingového oddéleni Allianz pojistovny, a.s., ale i vlastné
vytvorenych obsahi, které budou informovat o nabizenych pojistnych produktech. Informace
o tom, co v§e zahrnuji jednotlivé produkty nejsou na oficidlnich profilech Allianz pojistovny
zajimavé zpracovany. Tyto pfispévky by mély dopomoct klep§imu zorientovani
se v pojistnych produktech potencialnim klientim. Zaroven budou mezi piispévky sdilené
obsahy, které budou odkazovat na slevové akce a vémostni programy klientd Allianz
pojistovny, a.s. Nekolikrat za rok také probihaji nejriznéjsi kampan€, kdy je mozné vyuzit
atraktivni slevy na pojistné produkty. I tyto informace budou sdileny v ptispévcich a ptibézich,
aby udrzely sledovatelé na profilu aktivni.

Cetnost sdileni na profilu musi byt pfim&fena. Pokud by byl profil pfehlcen informacemi, mohl
by mit opacny vysledek, nez kterého chce obchodni zastupce dosdhnout. Mohlo by dojit k tomu,
ze by profil pusobil jako obtézujici. Idealni je tedy pravidelné sdileny obsah pfibéha,
ktery je na profilu viditelny po dobu 24 hodin. Nékolik téchto pribéht za den udrzi pozornost
sledujicich. V téchto pribézich bude odkazovano na sdilené prispevky, nebo pfimo na webové
stranky obchodniho zastupce. Forma sdélovani bude hovorova Cestina, ktera nebude pusobit
strojené. Budou sdileny 1 pfispévky z bézného zivota obchodniho zastupce, aby sledujici mohli
nahlédnou do svéta pojisténi. Prispévky sdilené piimo na profilu budou pifidavany jednou
za 2 - 3 dny. Nacasovani téchto sdilenych prispévkl je potieba vybrat dle person. Nalezena
persona typického klienta a zdkaznika obchodniho zéastupce Elisky Dvotakové je muz a zena
ve veéku od 30 let. MizZe se jednat o matky na matetské dovolené, ale i o jejich partnery. Ti pies
den pracuji a ve volnych chvilich fesi naptiklad stavbu nebo hledani bydleni. Nacasovani
jetedy mozné volit nasledovné. Matky na materské dovolené byvaji piipojeny a aktivni
na socialnich sitich pfevazné dopoledne a ve veCernich hodinach. V tomto Case je tedy dulezité
sdilet ptibéhy, které se zobrazuji dle nejnovéjSich. V rannich a dopolednich hodinach budou
sdileny pfispévky s obsahem tykajici se zivotniho poji§téni pro déti. Zminény budou také
vyhody zivotniho pojisténi v ramci téhotenstvi. Budou zmifiovany také celkové vyhody a kryti
zivotniho pojisténi pro zeny. V odpolednich a vecernich hodinach budou naopak sdilené obsahy
spise pro muzské publikum. Ptjde o produktové informace o vyhodnych podminkach pojisténi
vozidel u Allianz pojistovny, a.s. Dale budou zminény také moznosti majetkového pojisténi.
Sdilené informace se budou tykat také zivotniho pojisténi. Budou odkazovat
na to, jak pojisténim spravné zabezpecit svou rodinu. Sdilené prispévky budou obsahovat
sjednocené hashtagy, aby pfti vyhledani jednotlivych hashtagti byly vSechny pfispévky profilu
pohromadé¢. Hashtag, kterym bude profil oznacovat své prispevky, je ,, pojististko “. Hashtagy
neumoznuji diakritiku, ale jde o ndzev profilu bez ni. Pod timto oznacenim tedy budou
shroméazdény veskeré prispévky profilu obchodniho zastupce Elisky Dvorakové. Dal§im
hashtagem bude slovo ,,pojisteni“. Pouzivany bude také hashtag ,, Allianz“, aby vSechny
ptispévky tohoto profesionalniho profilu byli spojované s touto firmou. Hashtagy nejvice
funguji, pokud se pouzivaji anglické vyrazy, ktefi si zobrazi uzivatelé Instagramu po celém
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svété. Tento efekt ale neni hlavnim cilem, protoze EliSka Dvorakova chce nalézt aktivni
uzivatele Instagramu v Ceské republice. Cilem je nalézt nové potencialni klienty Allianz
pojistovny, a.s.

Dalsim zptisobem, kterym bude profil hledat potencialni klienty je nalezeni konkurencnich
profild. V tomto ptipadé pijde o konkurencni profily pojistoven a vyhledani osobnich ucti
makléit a pojistovacich poradct. Ti budou k dohledani pravé jako sledujici konkurencnich
pojistoven. Také pijde o vyhledani aktivnich profila, které odpovidaji personé klientd Elisky
Dvorakové. Tito uzivatelé mohou sledovat nejriznéjsi profily celebrit a influencert, ktefi jsou
Gsp&sni na Instagramu v Ceské republice. Tyto profily poté za¢ne profil Elisky Dvorakové
sledovat a ,,/ajkovat“ jejich ptispévky. V idedlnim piipade si uzivatelé tento profil zobrazi.
Pokud na ném naleznou odpovédi na jejich otazky z tohoto odvétvi, zacnou profil sledovat.
Profil tedy musi jasné fikat, k Cemu slouzi a co dany pojistovaci poradce nabizi za sluzby. Tyto
informace budou ihned jasné z nazvu profilu, popisu profilu a atraktivnimu obsahu, ktery bude
profil obsahovat. Méfeni u této marketingové aktivity bude hodnoceno v ramci zobrazeni
a navstévnosti profilu. Hodnocena bude také navstévnost webovych stranek, na které bude
odkazovano v popisu profilu. Hodnoceni uspésnosti miize byt méteno také poctem sledujicich
a aktivnich uzivateld, ktefi budou ptispevky ,, lajkovat “, komentovat, ukladat a preposilat jinym
uzivatelim. VSechny tyto akce jsou dostupné ve funkcich Instagramu a lze tak relevantnéji
zméfit uspeéSnost dosahu a zobrazeni.

Funkce Instagramu pii jeho pouzivani v ramci profesionalniho profilu poskytuje také moznost
prednostné zobrazujiciho obsahu. Poskytuje také moznost zobrazovat prispévky a piibéhy
uzivatelim, ktefi profil zatim nezacali sledovat. Jde o zobrazovani mezi ptibehy, ale 1 ptfimo
mezi profily, které uzivatelé prohlizeji. Tyto funkce jsou zpoplatnény a jde o placenou reklamu.

3.5.4 Reklama na Instagramu

Vysi investice do reklamy na socialnich sitich si ur€uje sam podnikatel. Muze se jednat
o hodnoty v fadech sto korun az tisici korun za den. Instagram ale sam vyhodnocuje kde a jak
bude reklama propagovana. Vliv na Cetnost a celkové zhodnoceni reklamy ma také obdobi,
ve kterém bude reklama inzerovana. Vzhledem k tomu, ze v tomto konkrétnim piipadé jde
o pojistny sektor, nebude nutné zvySovat frekvenci reklamy kolem Vanoc a jinych svatku.
Reklamu na Instagramu bude profil Elisky Dvorakové vytvaret pres spravce reklam. Tato
funkce je jednou z nejefektivnéjSich moznosti. Je ale potfeba propojit profesionalni ucet
na Instagramu s tim na Facebooku. Eli§ka Dvotakova zalozila totozny profil na obou socialnich
sitich. Pfes spravce reklam na Facebooku zvolila, na koho chce konkrétni reklamni sdéleni
zacilit.

K spravnému zacileni bude opét vyuzita vypracovana personu typického klienta. Vékové
rozmezi bude nastaveno Sirsi. Od 18 do 55 let. Jde o dospélé potencialni klienty, ktefi jsou
v produktivnim véku a mohou mit o pojisténi zajem. Cileni reklamy skrze spravce reklam
nabizi §iroké moznosti volby. Reklama bude cilit na potencialni klienty v Praze. Lze nastavit
demografické zacileni. Budou vybrany vSechny moznosti vzdélani, od zakladniho
po vysokoskolské. Dale bude vybrano cileni na rodice. Novopecené rodice, rodice batolat,
rodiCe predskolakd, rodiCe sdétmi v niz§im Skolnim véku, rodiCe teenageri a rodiCe
s dospelymi détmi. Mize se jednat o matky na matefské dovolené, které by mohly projevit
zajem o Zivotni pojiSténi pro sebe nebo pro své déti. Dale 1ze vybrat z Siroké skaly zajmu
uzivateld na Facebooku a Instagramu. Pro cilovou skupinu zakaznika Elisky Dvorakové budou
vybrany tyto. Cestovani, dim a zahrada, obchod a pramysl, bankovnictvi, internet,
maloobchod, maly podnik, marketing, management, reality, rodina a vztahy (matefstvi,
otcovstvi, rodina, svatba), sporty, venkovni rekreace, technologie, filmy, hry, televize, hudba,
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vafeni, domaci mazlicci, politika, udrzitelnost, nakupovani a moda (hracky, kosmetika,
tetovani, parfémy, vlasova kosmetika), modni dopliiky, design a osobni finance (pojisténi,
investice, hypotecni uvéry).

Dale lze vybrat z variant chovani uzivatelll socialnich siti. Pro ucely reklamni kampané Elisky
Dvorakové budou zvoleny tyto vzorce chovani. Cestovani a ¢asto cestujici, aktivni nakupujici
a fanousci fotbalu. Tyto z4ymy maji potencialni klienti, které reklama zasahne na Facebooku
a Instagramu. Efektivni zacileni bude konkretizovano tak, ze budou tyto parametry rozdéleny
do dvou skupin. Ty budou nésledné aplikovany zvlast, sjinym sdélenim. Prvni cilovou
skupinou budou Zeny, matky na matefské dovolené a jiz pracujici matky. Budou zvoleny
vSechny demografické varianty, které odpovidaji rodiCovstvi. Jako zajmy této cilové skupiny
budou vybrany nasledujici. Rodina a vztahy, hudba, televize, vatfeni, udrzitelnost, nakupovani
a moda, modni dopliky a design. Jako vzorec chovani bude vybran aktivni nakupujici. Tyto
zajmy by mély odpovidat zen€, na kterou chce obchodni zéastupce Eliska Dvorakova cilit
reklamu, zaméfenou na zivotni pojisténi. Piispévky, které zasahnou tuto cilovou skupinu budou
odkazovat na vyhody zivotniho pojisténi pro déti, pro ochranu svého zdravi a kryti rizik
1 v t€hotenstvi. Druhou variantou reklamy bude zacileni na muze v produktivnim véku. Jako
zajmy techto cilovych potencialnich zakaznik(i budou vybrany tyto. Dim a zahrada, obchod
a prumysl, bankovnictvi, internet, maloobchod, maly podnik, marketing, management, reality,
sporty, venkovni rekreace, technologie, filmy, hry, hudba, politika, osobni finance. Tyto zajmy
by mély odpovidat takovému zakaznikovi, kterého EliSka Dvotrakova hleda v muzském
publiku. Jako vzorec chovani bude vybran fanousSek fotbalu. Na tohoto zakaznika bude
inzerovana reklama, ktera bude sdélovat informace o majetkovém pojisténi a pojisténi vozidel.
Bude také odkazovat na rizika, kterymi je klient schopen chranit své pfijmy, zdravi a vydaje
rodiny. Konkrétni cilové skupiny mohou byt i dalsi. Naptiklad lze cilit reklamu na uzivatele,
ktefi maji domaci mazlicky. Na ty lze smétfovat reklama, ktera bude odkazovat na pojisténi
odpovédnosti, které kryje i rizika, ktera zptisobi jejich pes nebo jiny domaci mazli¢ek. Dalsi
vybrany segment muze cilit na uzivatele, ktefi mezi své zajmy fadi podnikani a maloobchod.
Témto uzivatelim lze inzerovat reklamu ohledné podnikatelského pojisténi. Uzivatelé,
ktefi maji mezi zajmy cestovani a mezi vzorcem chovani Casté cestovani, mohou byt zasazeni
reklamou zaméfenou na cestovni pojisténi. Je tedy dulezité, mit vypracovano nékolik variant
graficky zpracovaného materialu, ktery bude inzerovan na odli$né cilové skupiny (Seth, 2018,
s. 137). Tim bude reklama efektivngjsi a konkrétngjsi. Cim konkrétngjsi segmenty budou
vybrany a nasledné na né zacilena reklama, tim bude kampan UspéSné&jsi. Konkrétnéjsi vybér
cilové skupiny s efektivnim reklamnim sdélenim, které tuto skupinu zaujme je nejlepSim
moznym feSenim.

Konkrétni ptispévky, které budou inzerovany lze vybrat. Muze jit o jiz publikované pfispévky
nebo zcela nové vytvorené. Lze také vybrat cil, ktery ma reklamni kampan splnit. Cilem mutze
byt vice uzivatell, ktefi se skrze reklamu presméruji na webové stranky podnikatele. Dal§im
cilem je dostavani vice zprav na Facebookovy profil nebo WhatsApp, se kterym bude
profesionalni ucet propojeny. Pro ucely pojistovaciho poradce Elisku Dvotrakovou bude zvolen
cil, ktery ma nalézt vice potencialnich zakazniku. Lze také urcit, kde vSude chceme reklamu
sdilet. Reklamni sdéleni bude profil Elisky Dvotrakové sdilet na Facebooku na hlavni strance,
v piibézich, na Instagramu na hlavnim panelu i1 v pfibézich a na Messengeru. Messenger
je komunikacéni nastroj propojeny s Facebookem, pies ktery si mohou uzivatelé psat. Lze také
nastavit, jakou odkazujici informaci na naslednou komunikaci se zdkaznikem bude sdileny
prispévek prenaset. Toto sdé€leni je zobrazovano pfimo pod piispévkem a vytvoti pozadovanou
akci, kterou sdili. Lze vybrat z variant pozadani, zaregistrovani se, dal§ich informacich,
prihlaseni odbéru nebo ziskani cenové nabidky. Pro ucely pojistovaciho poradce ma nejvétsi
vyznam pozadani o ziskani cenové nabidky.
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Takto vytvorena reklamni kampar, ktera zahrnuje vSechny jiz zminéné demografické udaje,
zajmy a chovani, cili jak na zeny, tak na muze. V idedlnim pfipad¢€ by mela mit dosah 93-268
uzivateld. Tento pocCet uzivateld by mél byt zasazen reklamou za den. Tuto informaci uvadi
Facebook a samoziejmé mohou vzniknout odchylky. Reklama, pokud bude graficky atraktivni
a zaujme, muze zasahnout mnohem vice uzivateld. Naopak, pokud nebude atraktivni a bude
pusobit jako obtézujici, i ¢islo zasazenych reklamou bude nizsi.

Minimalni ¢astka propagace této konkrétni kampané byla Facebookem nacenéna na 160 K¢ za
den v trvani 7 dnti. Cena, ktera bude investovana do reklamy muze byt i vyssi. S del§im trvanim
reklamni kampané se automaticky navysSuje i cena reklamy za den. V poslednim kroku se jiz
zvoli volba platby a reklamni prispévky mohou byt inzerovany na Facebooku a Instagramu.

Investice do takto navrzené reklamni kampané bude tedy pojistovaciho poradce stat 1 120 K¢
za 7 dna propagace reklamy. Béhem této doby je dulezité sledovat, jaky ma dosah. Funkce
profesionalniho Uctu maji moznost také sledovat dosahy a uspésnost jednotlivych reklamnich
kampani. Reklamni kamparn Ize povazovat jako uspésna, pokud podniku pomohla nalézt nové
potencialni klienty. Pouze zobrazeni profilu nestaCi. Je tedy dualezité sledovat, zda uzivatelé
zacali profil sledovat a zda navazali komunikaci. Lze také sledovat pocet rozpracovanych
nabidek na webovych strankach. Usp&$na reklamni kampan docili nédkupu zékaznika
u pojistovaciho poradce. Tim ale nesmi skoncit péce 0 jiz vytvorené profesionalni profily. Mély
by klienty udrzovat aktivni. Profil by mél nadale sdilet uzite¢né produktové informace
z pojistného sektoru. Dulezity je i dojem, ktery po nakupu klientim vznikne. Konkrétné
u podnikani v oblasti pojistovnictvi funguje velice efektivné doporuceni od stavajicich klientt
svym blizkym a pratelim. Je dalezité tedy udrzovat profil na Instagramu a Facebooku stale
aktivni a udrzovat ho zajimavym obsahem. V soucasné dobé, kdy jsou socialni sité takto
atraktivni, je konkuren¢ni vyhodou, pokud na profesionalnim profilu zakaznici naleznou
to, co hledaji. Zpracovany profesionalni profil na Instagramu je pfilozen v pfilohach této
bakalarské prace. Viz obrazek 1.

3.5.5 Direct marketing obchodniho zastupce Allianz pojistovny, a.s.

Vzhledem k cilenému segmentu potencialnich zakaznikd, byly jako kanaly pro reklamu
zvoleny socialni sit€. Velkou vyhodou je nizka cena, kterou si ale inzerent mize sam zvolit.
Vzhledem k stale popularnéj§imu uzivani socidlnich siti byly zvoleny jako nejefektivnéjsi
kanaly k propagaci obchodniho zastupce. Nabizeji se ale 1 jiné kanaly. Klasickd inzerce
v novinach a Casopisech se ovSem pohybuje diametralné€ jinde nez ta na internetu. Muze
se jednat az o fady stovek tisici korun. Takto vysoké sumy si obchodni zastupce nemuze
dovolit. Tisténou reklamu lze ale vyuzit i jinym zpusobem. Lze vyuzit nastroje direct
marketingu. Pfi zpracovani atraktivniho vizualu, 1ze vytvofit poutavé letacky, které budou
nasledné doruceny do posStovnich schranek. Vizual letdku bude obsahovat jméno obchodniho
zastupce a nazev pojistovny. Bude obsahovat také kontaktni idaje na obchodniho zastupce.
Konkrétné telefonni kontakt, emailovou adresu, webové stranky a nazev profilu na socialnich
sitich. Samoziejmosti je zminéni portfolia pojistnych produktu, které obchodni zastupce nabizi.
Nabidka pojistnych produkti obsahuje pojisténi majetku, pojisténi vozidel, zivotni pojisténi,
cestovni pojisténi a podnikatelské pojisténi. Direct mail letaki do schranek bude pouze
dopliujici marketingovou aktivitou. Bude dopliiovat marketingové aktivity na socialnich sitich.
Proto je nutné, aby i na letaku byly zobrazeny odkazy na socialni sité.

Ptimé zasilky tohoto druhu byvaji Casto vnimané jako obtézujici. Je tedy dulezité, aby letak
na prvni dojem zaujmul a pusobil profesionalné. M¢l by byt zvolen kvalitngjsi papir, na kterém
bude letak vytistény. Na letaku bude také fotografie obchodniho zastupce. Cilem je zapusobit
na potencialni klienty diveéryhodné a poutaveé. Tento cil by méla fotografie podpofit. Aby byla
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nabidka letaku atraktivnéjsi a dopomohla k tomu, aby jeho Ctenar zkontaktoval obchodniho
zastupce, bude pouzit nastroj sales promotion. V ramci letaku bude graficky znazornéno, ze
obchodni zastupce nabizi 20 % slevu na pojisténi majetku. PojiSténi majetku zahrnuje pojisténi
domaécnosti, pojisténi bytu a pojisténi rodinného domu. Tato slevova akce bude asové omezena
po dobu tfi mésict. Slevovy kod bude mozné vyuzit pii sdéleni unikatniho kodu, ktery bude
vyobrazen na letadku. Nasycenost reklamnimi letaky v postovnich schrankach je natolik velka,
Ze je potieba zaujmout. Sales promotion by tuto aktivitu méla podporit.

3.5.6 Podpora prodeje obchodniho zastupce Allianz pojistovny, a.s.

V kombinaci s direct marketingem lze vyuzit i podpory prodeje. Podpora prodeje zvySuje
prodej a zpusobuje silny podnét ke koupi. Nevyhodou ov§em je, Ze netvoii dlouhodobé vztahy
s klienty a je kratkodobého charakteru. Podpora prodeje by méla opét pouze dopliiovat hlavni
marketingovou aktivitu, ktera bude probihat na socialnich sitich.

Obchodni zastupce Allianz pojistovny, a.s. ma k dispozici firemni interni e-shop. Na ném lze
za tzv. ,Allianz Fura“ nakoupit darkové predméty. Tato virtudlni meéna je obchodnim
zastupcim pripisovana ke konci kazdého kvartalu, s ohledem na vysi sjednanych pojistnych
smluv. Nabidka e-shopu je Siroka. Lze vybrat z tiskovin, rozdavacich predméta, psacich potieb,
sportovnich potieb, autodoplitkti nebo mensi elektroniky. V ramci podpory prodeje obchodni
zastupce nakoupi rozdavaci predmeéty. Je potieba vybrat takové predméty, které budou skladné,
aby bylo mozné inzerovat je spolecné s letakem v obalce do postovnich schranek. Z aktualni
nabidky na Allianz e-shopu budou vybrany nasledujici pfedméty. Plasténka v pouzdre, ktera
lze zavésit napriklad na batoh nebo kabelku. Pfivések na klice, na kterém je telefonni Cislo
na Allianz pojistovnu, a.s. Piivések s LED svétlem a klicenka s plastovym zetonem. Na vSech
téchto predmeétech je vyobrazeno logo Allianz pojistovny, a.s. Tyto pfedméty sice nesou
reklamni logo Allianz poji§tovny, a.s., ovSem nemaji na sob¢ jakykoliv kontakt na konkrétniho
obchodniho zastupce.

Takova moznost 1ze vyuzit u psacich potteb z e-shopu. Objednat 1ze propisovaci plastové tuzky,
na kterych bude uveden telefonni i emailovy kontakt na konkrétniho obchodniho zéastupce.
V ramci interaktivnéjsi podpory prodeje lze vyuzit flashdisku, ktery je mozné také objednat.
Na flashdisk by bylo nasledné nahrané strucné video nebo letak v digitalni varianté¢. Obsahem
by bylo pfedstaveni konkrétniho obchodniho zastupce. Nabidl by své sluzby a odkazal
sledujictho na profesiondlni ucet na socialnich strankach. Vyzval by ho také k bliz§im
informacim, které muze zjistit pfimo od obchodniho zéastupce na emailové adrese nebo
telefonnim cisle. Tato aktivita je ponekud Casové narocnéjsi, ale nikterak finanéné narocna.
Jde o interaktivni obsah, ktery si muze potencialni klient pustit ze svého zafizeni v pohodli
domova. Jde o neotiely a zajimavy zpusob, jak propojit marketingové aktivity z odvétvi direct
marketingu, podpory prodeje a guerilla marketingu. Z této marketingové aktivity se nadale
muze stat i buzz marketing. Pokud pujde o kvalitné zpracovany obsah a grafiku, muze
se informace §ifit. Informace o zpiisobu reklamy se muze §itit mezi rodinou, prateli nebo kolegy
v praci. Takto se o profesionalnim profilu na socialnich siti dozvi vice lidi. Na ném uz jsou
zieteln€é popsany aktivity obchodniho zastupce. Pokud tedy potencidlni klienti
na profesionalnim profilu najdou odpovédi na jejich otazky, zkontaktuji obchodniho zastupce.
V ideédlnim ptipadé vyuziji jeho sluzeb a budou dale Sifit dobré jméno a zkusenost s obchodnim
zastupcem.

Tyto marketingové aktivity maji jasné definovany cil. Tim je nalezeni novych klientti a udrzeni
se kontaktu s nimi. VSechny zminéné nastroje marketingu by dohromady mély zafungovat jako
efektivni vyuziti marketingovych nastroju, které docili nalezeni nové klientely. Tyto aktivity
by také mély zpusobit pozitivni vnimani konkrétniho obchodniho zastupce.
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Z.avér

Zavérem této prace by jeji autorka rada podékovala pani Ing. Olze Kutnohorské, Ph.D,
ktera vedla tuto bakalafskou praci.

Bakalarska prace méla za cil propojit pojistny sektor spolecné s marketingovym. Zameéfila
se na komunikaci a komunikacéni nastroje. Zameéfila se na marketingové aktivity, kterymi firma
muze docilit konkuren¢ni vyhody na trhu. Teoreticka ¢ast této bakalaiské prace piinesla vhled
do sektoru pojiStovnictvi. Problém, ktery autorka prace fesila, bylo neefektivni vyuziti
marketingovych nastroji. V dobé, kdy se stale vice presouva reklama do online prostiedi,
jedulezité uvédomovat si potencial digitalniho marketingu a marketingu na socialnich sitich.
Prace prinesla navrh, jak efektivné vyuzit socialni sit€¢ pro obchodniho zastupce Allianz
pojistovny, a.s.

Rozhovor s pani feditelkou obchodni kmenové sluzby Allianz pojistovny, a.s. Ing. Alenou
Pomahacovou pfinesl uzitecné informace z prostfedi Allianz pojistovny, a.s. Z rozhovoru
s pani feditelkou vyplynulo, ze pandemie koronaviru nemeéla na pojisStovnu zésadni vliv
a ovlivnila ji jen na par mésict. Allianz pojistovna, a.s. ovSem prosla digitalni zménou. Bylo
nutné nasledovat trh a usnadnit klientim sjednavani pojistnych smluv. Veskera komunikace
vcetné obchodu byla tedy pfesunuta na internet. Pfizptuisobily se i pojistné produkty, které jsou
nyni zjednoduSeny a lze je sjednavat bez nutnosti osobniho kontaktu mezi obchodnim
zastupcem a klientem.

Prace také vyuzila kvantitativni metody dotaznikového Setfeni. Autorka prace zjistovala,
zda a jaky vliv méla na ucCastniky prizkumu pravé pandemie koronaviru ve spojitosti
s vnimanim pojisténi. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze pandemie na klienty pojistoven
nem¢la zasadni vliv. Stale zistava podobna priorita pojisténi. Klienti stale chtéji chranit své
zdravi a majetek. Odhadované vysledky autorky byly, ze klienti budou kvuli finanénim
problémum Setfit prave na svych pojistnych smlouvach. To bylo ale vyvraceno a prizkum dosel
k zavéram, ze vliv pandemie na klienty pojistoven byl spise po psychické strance klientd.

V analytické &asti prace tak byl navrzen novy zpasob, jakym spravovat socialni sité. Ugelem
bylo nalézt efektivni metody, které by mohly obchodni zastupci aplikovat. Tyto metody
by mély byt uzitecné pfi hledani novych klientd. Prace vyuzila nového marketingového
frameworku See-Think-Do-Care, ktery efektivné pracuje s nastroji digitalniho marketingu.
Digitalni marketing nebyl zpracovan pouze z uspéchané doby, kdy vétSina firem cili pravé
na reklamu na internetu. Digitalni marketing je dalezity i kvili probihajici pandemické situaci,
ktera neumoziuje osobni kontakt, ktery byl vyuzivan pred pandemii.

Zpracované zefektivnéni komunikacnich nastroji na socialnich sitich Instagram a Facebook
by mélo piinést lep§i komunikaci mezi obchodnim zastupcem a potencialnimi klienty. Diky
Siroké Skale moznosti, které tyto socialni sité¢ nabizi by méla byt komunikace snazsi. M¢la
by pomoct k tomu, aby 1 obchodni zastupci pojistoven byli schopni vyuzit potencial téchto
nastroju.

Dopady pandemie koronaviru jsou takové, ze presvédCily pojistovny k presmérovani své
marketingové aktivity do online prostfedi. Vzhledem k situaci, ktera je na tuzemi Ceské
republiky, kde je stale omezen osobni kontakt, bylo nevyhnutelné tyto kroky zrealizovat.
Aby ale komunikace skrze socialni sit€¢ fungovala efektivné, je dulezité pracovat
s nejruznéj$imi nastroji, které internet bezpochyby nabizi. Jediné tak je mozné udrzet pojistny
trh v chodu a udrzovat tak nadale vztahy s klienty.
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