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ABSTRAKT
Cilem této bakalarské prace je vytvoreni marketingové kampané pojistovné UNIQA pobocky

ve Znojmé za ucelem ziskani novych spolupracovnikd.

Teoreticka cast se zabyva vSeobecnym seznadmenim s pojmy jak marketingu, tak personalistiky,

ale 1 pojistovnictvi, od kterych se bakalarska prace odviji.

V praktické casti je uvedena postupnd priprava kampané a jeji uvedeni na portaly pro uchazece

o zaméstnani a déle také vyhodnoceni kvality kampané.

Klicova slova: marketing, pojiStovnictvi, marketingovd kampan, pojistovnictvi,

personalistika.

ABSTRACT

The aim of this bachelor's thesis is to create a marketing campaign for the insurance company

UNIQA's branch in Znojmo in order to gain new employees.

The theoretical part deals with a general familiriazation with the concepts of both marketing

and human resources, but also insurance, from which the bachelor's thesis is derived.

The practical part presents the gradual preparation of the campaign and its introduction to the

portals for job seekers, as well as evaluation of the quality of the campaign.

Key words: marketing, insurance, marketing campaign, insurance, human resources.
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1 UVOD

S marketingem se setkdvame prakticky kazdy den, aniz bychom si to uvédomili a je nedilnou
soucasti dnesni doby. Marketing ve spojeni s personalistikou tvofi vzajemné pouto, jelikoz

zaméstnanci jsou prezentaci firmy tak stejné, jako spravné zvladnuty marketing.

Momentalni situace na trhu prace se méni kazdou vtetinou. Nyni diky krizi se uchazi o jedno
volné pracovni misto minimélné deset potenciadlnich zaméstnancli a pro zaméstnavatele je

dilezité ziskat nékoho se zkuSenostmi a kvalifikaci, takze nyni ma moznost vybéru.

Pojistovna UNIQA a.s. je jednou z nejznaméjsich pojistoven v Ceské republice a vytvofit

personalni kampan mi pfisla jako zajimava ptilezitost pro vytvoreni bakalaiské prace.

Personalni marketingova kampaii je hlavnim obsahem této bakalarské prace, kterd je rozdélena

do dvou ¢asti, tou je Cast teoreticka a prakticka.

V prvni ¢asti bakalafské prace jsou zachyceny jak prvky marketingu, tak prvky personalistiky
a pojistovnictvi, které jsem vyuzila ke zpracovani marketingové kampané pro nabor novych

spolupracovnikll pojistovny. Zavérem teoretické ¢asti je uvedeno shrnuti.

V praktické casti je predstavena pojistovna UNIQA a také jeji znojemska pobocka. Déle je zde
uveden plan a vysledné ocekavani od bakalarské prace. Také zminka slovy pana KolStroma,
jak tesil nabor spolupracovnikil v minulosti, ktery chtél zménit, a z toho divodu vznikl podmét
pro tuhle praci .Zminuji také podrobny postup pii vytvoreni marketingové kampané a jeji
nasledné vyhodnoceni, zalozeni socialnich siti, ale také inzerci na rGznych poréalech pro
uchazece o praci. V neposledni fad¢ je uvedeno shrnuti pohledem konzultanta této bakalaiské

prace pana Jana KolStroma.



2 CIL PRACE A METODIKA

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je vytvoreni marketingové kampané pro znojemskou
pobocku pojistovny UNIQA, kterd se zaméfuje na pozadovanou cilovou skupinu,

jeji vyhodnoceni a nasledné ziskani novych spolupracovnikd.

V teoretické ¢asti jsou formou literarni reSerSe zaznamenany pojmy marketingu, pojistovnictvi

a personalistiky, které jsem nasledné pouzila k vytvoreni praktické ¢asti.

V praktické Casti je predstavena pojistovna UNIQA a.s. jako spolecnost a také znojemska
pobocka, které se kampan tyka. Dale postupné vytvoreni marketingové kampang, jeji publikaci
na portdly pro uchazece na hleddni zaméstnani a nasledné vyhodnoceni, a zda je kampan
pfinosem pro znojemskou pobocku. Je zminéno také zhodnoceni feditele znojemské pobocky
UNIQA a.s. pana Jana Kolstorma, zda pro n¢j byla pfinosem. V neposledni fad¢ je uveden také

pocet uchazect a analyza ptichozich zivotopist.

Na zaklad¢ provedeni analyzy souCasné metody pro ziskdvani novych spolupracovnikil
a analyzy po ukonCeni kampané bude vyhodnocena efektivita této bakaldiské prace,

které povedou ke zlepsSeni naboru novych spolupracovnikti v budoucnu.
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3 TEORETICKA CAST

Teoreticka Cast se zabyva definici marketingu a jeho vyzkumu, pojistovnictvi, ale také oblast

personalistiky a vybéru vhodnych uchazecl o zaméstnani.
3.1 Marketing

Dle Kotlera a kol. (2007, s. 40) jej mizeme chapat jako spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby a smény

produktti a hodnot.
3.1.1 Definice marketingu

Marketing je manazersky proces pouzivany jednotlivci, skupinou ¢i firmou. Cilem marketingu
je napliovat potieby implementujici firmy napt. maximalizace zisku, dosazeni prodejnich cila

apod. (Kotler, 2007 s. 40)

Kazda ¢ast definice marketingu definuje, co je marketing a jak je pouzivan. V marketingu B2B,
kde spolecnosti navzajem sménuji produkty s uré¢itou hodnotou, miize marketing predstavovat
sménu mezi podobnymi jednotlivci a skupinami. Tim se 1i8i od spotfebnich trhii, kde marketing
sménu mezi podobnymi jednotlivci a skupinami nepifedstavuje. Na spotiebnich trzich je pro
jednu skupinu marketing manazerskym procesem, ktery naplituje jeji potieby a ptani, zatimco

druha skupina jen kraci Zivotem a plni své potieby a prani. (Kotler, 2007 s. 40)
3.1.2 Typy marketingu

Je nutné podivat se na fadu pfistupt k marketingu. Jsme schopni vymezit z riznych ptistupt
managmentu tyhle podnikové aktivity:
e Vyrobni koncepce — podstatou je zejména snaha ptilédkat spotiebitele, predevsim
vyrobky, které jsou Siroce dostupné a je mozno je ziskat za nizkou cenu
e Vyrobkova koncepce — vychazi obvykle z ptedpokladu, Zze spotiebitele prilaka
dokonaly a kvalitni vyrobek. K tomu se vyuziva konstrukéni a technologicky vyvoj
a rozvoj tizeni jakosti
e Prodejni koncepce — chépe jiz vice nez predchozi koncepce existenci spotiebitele
ve smyslu, Ze je tfeba jej cilevédomé vést k tomu, aby kupoval vyrabéné vyrobky.

Nastrojem k tomu je zvlasté propagace a podpora prodeje
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e Marketingova koncepce — vychodiskem pro veskerou ¢innost podniku neni jiz jeho
vyrobni potencial, ale trh a pozadavky jednotlivych trznich segmentti. (Tomek,
Vavrova, 2011 s. 18-19)

e Koncepce spole¢enského marketingu — vychazi z ptredpokladu, Ze podnik by mél
zjistit potfeby, pfani a zdjmy cilovych trhii a zajistit pozadované uspokojeni 1épe
a ucinnéji, nez konkurence takovym zpusobem, aby byl zachovdn nebo zvySen

uzitek zékaznika a celé spole¢nosti. (Kotler, 2007 s. 53)
3.1.3 Marketingovy vyzkum

Jedna se o marketingovou poznavaci stranku. Vyzkum trhu ptfivadi jednu z hlavnich roli
v marketingovém fizeni, jelikoz poskytuje dualezité informace, pro ziskani a kompletaci

strategickych cila.

Marketingovy  vyzkum chapeme jako shromazdovani a vyhodnoceni informaci,

které vyuzivame k pochopeni trhu a jeho pozadavkd.

Pokud se podnik rozhodne pro marketingovy vyzkum, coz je zalezitost odborn€ narocna
a relativné finanéné nakladnd, zejména pfi zapojeni pfislusné agentury, mél by byt uplatnén
komplexni pfistup a proces by mél zahrnovat zejména (Tomek; Vavrova, 2011 s. 42):

e Navrh projektu vyzkumu

e Stanoveni zdroju a rozsah ziskdvanych informaci

e Urceni metod vyzkumu

e Vlastni sbér dat

e Vyhodnoceni vyzkumu a interpretaci vysledki

e Prezentaci vysledkl v rdmci vnitropodnikové komunikace
3.1.4 Marketingovy mix

Neékdy se o marketingu hovofti, jako o pyramid¢€, na jejimz vrcholu jsou marketingové cile
a s nimi i Zadouci mista (trhy; skupiny zakaznikl). K t€émto ciliim se chce podnik néjak dostat,
a proto voli vybranou marketingovou strategii. K jejimu naplnéni slouzi zase marketingové

nastroje, kterymi se nyni budeme. zabyvat. (MesrSmid, 2016 s. 63)
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Jiz v roce 1996 jsem napsal, Ze téchto nastroji mohou byt desitky, nebot’ zalezi na pfistupu
kazdé firmy, ale nejcasté&ji se v teorii pouziva ¢lenéni na Ctyti zékladni prvky: (Kolektiv autord,

1996, s. 120)

e Produkt (product) — pod pojmem ,,produkt™ rozumime vyrobky i ndvazné sluzby,
které firma nabizi zdkaznikiim na cilovém trhu. (Kotler, Armstrong, 2004, s.106)

e Cena (price) — pojem ,cena“ predstavuje sumu penéz, kterou musi zakaznik
vynalozit, aby vyrobek ziskal. (Kotler, Armstrong, 2004, s.106)

e Misto (place) — pod pojmem ,.distribuce* zahrnujeme veskeré aktivity sméfujici
k tomu, aby se vyrobek stal pro cilové zakazniky fyzicky dostupnym. (Kotler,
Armstrong, 2004, s.107)

e Propagace (promotion) — jinak také komunikacéni politika. Pojem ,,komunikacni
politika® zahrnuje veskeré aktivity sméfujici k tomu, aby se zdkaznik seznamil

s vyrobkem a aby si jej koupil. (Kotler, Armstrong, 2004, s.107)

Ze zvyraznénych prvnich pismen anglickych pojma Ize usoudit, ze se jedna o tzv. 4 ,,P*
pravidlu. Dulezité je také konstatovat, ze ani jeden z uvedenych nastrojii nefunguje samostatné,

jelikoz musi piisobit soucasné a v rozumném poméru marketingového mixu.

U marketingového mixu je vhodné pracovat s aktualnéjsi odbornou literaturou. Mohu vychazet
z Gvahy Kotlera, ktery je ve své literatufe toho ndzoru, ze hlavni mysSlenkou moderniho
marketingu je marketingovy mix a pouziva pravidlo 4 ,,P“, ale ¢asto zde mlizeme naleznout

doplnéni o slovo politika, pro pojeti SirSiho obsahu a procesni tvorby.
Marketingovy mix pak prezentujeme v této podobé (KOTLER, 2007 s. 70):

e Produktova politika (product)
e Cenova politika (price)
e Distribuc¢ni politika (place)

e Komunikac¢ni politika (promotion)

Kotler (2007, s. 70) uvadi:

e Marketingovy mix jako soubor taktickych marketingovych néstroji — produktové,
cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky — které firma pouziva k upravé nabidky
podle cilovych trhi;

e Produkt jako vyrobek nebo sluzbu
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e Cenu jako sumu penéz pozadovanou za vyrobek anebo sluzbu, nebo sumu hodnot,
které zdkaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani vyrobku, nebo sluzby.

o Komunikaci jako Cinnosti, které¢ sdéluji vlastnosti vyrobku, nebo sluzby a jejich
prednosti kli¢ovym zékaznikim a presvédcuji je o nakupu.

e Distribuci jako veskeré cinnosti spoleCnosti, které ¢ini vyrobek anebo sluzbu
dostupné Ctvrtou urovenr podnadpisti nepouZivejte (pouze ve vyjimeénych

nevyhnutelnych ptipadech).
3.1.5 Marketingova kampan

Pti navrhovéni a vyhodnocovani reklamni kampané je diilezité rozliSovat mezi strategii sdéleni
neboli positioningem reklamy (co se reklama snazi sdé€lit o znacce), a jeji kreativni strategii (jak
reklama vyjadiuje tvrzeni o znacce). TakZe navrzeni G€inné reklamni kampané je jak uménim,
tak védou. Pfi vyvijeni strategie sdéleni prochézeji inzerenti tfemi kroky: vytvofenim sdéleni
a jeho ohodnocenim, kreativnim vyvojem, realizaci a zohlednénim spolecenské odpovednosti.

(Kotler, Keller, 2007, s. 608)

Marketingova kampail ma za kol zaujmout cilovou skupinu lidi, pro které je uréena. Zaujmout
lze naptiklad emocemi, vizualizaci apod. Ve své bakalarské préci ji budu v praktické casti
pouzivat, jako nastroj pro =zaujmuti, aby odpovédélo co nejvice potenciondlnich

spolupracovnikd.

Kolik alternativnich témat by mél inzerent vytvofit, nez provede volbu? Cim vice reklam
vznikne, tim je Vvétsi pravdépodobnost, ze nékterd znich bude excelentni.

(Kotler, Keller, 2007, s. 608)

Dopad reklamy nezavisi jen na tom, co je feceno, ale Castéji na tom, jakym zpiisobem je to
feceno. Zpusob provedeni sdéleni mlize mit rozhodujici vyznam. Pfi piipravé reklamni
kampané si mohou reklamni agentury pfipravit copy stratégy statement popisujici cil, obsah,

podporu a ton pozadované reklamy. (Kotler, Keller, 2007, s. 608)

Prace se zabyva tzv. Direct marketingem, ktery oznacujeme jako piimy marketing a je ho
mozné definovat jako komunikac¢ni disciplinu, ktera umoznuje 1. ptimé zacileni, 2. vyraznou
adaptaci sd¢€leni s ohledem na individudlni potieby a charakteristiky jedinct ze zvolené cilové

skupiny a za 3. vyvolani okamzité reakce danych jedinci.
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Oproti reklamé, kterd cili zejména na Siroké skupiny lidi, se direct marketing zaméiuje
na vyrazné uzsi segmenty (tzv. mikrosegmenty) nebo dokonce na jednotlivce. Dokaze pritom
identifikovat v mase stavajicich ¢i potencionalnich zakaznikl ty jedince, ktefi jsou pro danou

organizaci nejperspektivnéjsi. (Karlicek a spol. 2016 s. 73)
3.2 Marketing v pojiStovnictvi

Zakladni pojmy a principy obecného marketingu jsou stejné i v marketingu pojistovnictvi.
Pfipomenme, ze marketing je koncepci managementu. Aby se takova koncepce mohla prosadit,
musi znat mikroprostiedi a makroprostiedi pojisStovny, provést segmentaci, prikrocit

planovani, sestavit marketingovy mix a provést realizaci a kontrolu. (Mesr$mid, 2016, s. 85)

Marketingové cile 1ze Clenit na dvé zakladni skupiny, a to na klasické ekonomické cile a tzv.
psychografické cile.

o ekonomické cile, které se daji métit. Patii sem zisk, podil na trhu, rist spolecnosti,
rust akeii.

e psychografické cile. Na rozdil od ekonomickych cilii jsou tézce métitelné. Hraje
zde roli emocionalni stranka klienta, jeho chovani ve vztahu k pojistovaci sluzbg,
proto je dulezité posilit jeho povédomi a znalost pojistovny, zménu postoje
a preferenci a tim zvysit jeho ochotu nebo tmysl k nakoupeni produktu. Spojenim
téchto dvou cilti vznika hlavni cil, ziskavani a udrzeni klientd. (MesrSmid, 2016,

5. 86-87)
3.2.1 Podstata a vyznam pojiStovnictvi

Pojistovnictvi ma vice definici, proto jsem zde uvedla dvé zakladni.

Pojistovnictvi pfedstavuje systém a pravidla pozorovani ¢innosti spadajicich do tohoto odvétvi

véetné podminek podnikani a ptisobnosti dozoru v pojistovnictvi (Skopovéa 1995, s. 39).

Pojistovnictvi je dle nazoru Ptikryla ekonomické odvétvi, jehoz zékladnim poslanim je
eliminace nasledkii ndhodnych udalosti ovliviiyjicich zivoty a majetek fyzickych osob
a zajisténi ekonomické stability pravnickych osob. Do pojistovnictvi nepatfi socidlni

zabezpecenti, kde je aktérem stat (MesrSmid, 2016, s. 16).
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Po vymezeni pojmu pojistovnictvi je nyni mozné specifikovat jeho funkce ¢i ukoly, jez dokresli
jeho vyznam. Mezi n€ patii naptiklad (Mesrsmid 2016, s. 16-17):

e Prispévek k rtstu a ekonomickému rozvoji

¢ Dlouhodobé¢ investovani

o Uspory na stafi

e Stabilizace ekonomickych subjektt

e Reseni diisledkii prirodnich katastrof

e Prevence Skod

e Zajisténi spolecenské objednavky

e Podpora zaméstnanosti

3.2.2 Rozdéleni pojisSt'oven z hlediska Sife zaméreni jejich ¢innosti

Jestlize chceme rozd¢lit pojistovny z hlediska Sife zaméteni jeich ¢innosti, mizeme je rozdélit

do dvou zakladnich skupin a to na (Rejnus, 2016, s.101-102):

e PojisStovny specializované, které se specializuji pouze na urcity druh nebo odvétvi
pojisténi, nebo pouze na pojisténi uréitych druht rizik, nebo jen na nékteré skupiny

pojisténych.

e Pojistovny univerzalni rozumime takové pojisStovny, které pojistuji v podstaté

vSechny druhy rizik, neboli rizika v odvétvi zivotnich i nezivotnich pojisténi.
3.2.3 Marketingovy mix v pojiStovnictvi

Marketingovy mix je v pojistovnictvi lehce odlisny od klasického mixu.

Dle Mesrsmida (2016 s. 96) se mix sklada z produktové, cenové komunikacni a distribucni

politiky.
e Produktova politika

Tyka se téch marketingovych nastroji, jez slouzi k tvorbé nabidky sluzeb pojistovny.
Je zamétena na dlouhodobé uspokojovani potieb klientll pojistovny a je predpokladem
pro rust a zisk. Ma vliv na dalsi politiky marketingového mixu, které se ostatn¢ vztahuji

k produktu. Tyto politiky musi byt vzdjemné sladény.
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Mezi tkoly produktové politiky patii pfedev§im tvorba produktu. Zacina ideovou fazi,
jez je znacné¢ ovlivnéna pozici konkurence. Roli samoziejmé hraji mimo jiné i vlastni
predstavy pojistovny po nakladech a moznych rizicich. Soucasti produktové politiky je

rovnéz produktové fizeni, jez se tyka organizace, rozdéleni kompetenci apod.

Mezi tkoly produktového fizeni patii planovani, fizeni a kontrola procesu vyvoje
produktli a koordinace vSech zucastnénych utvaru pojistovny. To, kdo vSechno je
konkrétn¢ zapojen do tvorby pojistného produktu, odvisi od toho, o jaky pojistny

produkt se jedna a od rozhodnuti statutdrniho orgénu pojistovny.

Samotnou tvorbu pojistného produktu lze rozdélit naptiklad na formdalni a vécné-
obsahovou tvorbu. Pfipad¢ formalni tvorby jde naptiklad o oznaceni produktt, tvorbu
navrhu na pojisténi a pojistky, vyhotoveni pojistnych podminek a podpis produktu

a soupis informaci, jez musi byt zajemci o pojisténi predany. (MesrSmid 2016 s. 97)
Vécné obsahovou tvorbu pojistného produktu rozdeluji Kéhne a Lange (2015 s.117)
do tfi arovni:

o uroven 1 — pojistnd ochrana, jako jadro pojistného produktu

o uroven 2 — sluzby spojené s pojistnou ochranou (poradenstvi, vysvétlovani,

uzavieni, péce)

o uroven 3 — rozsifené sluzby — vyuzivani arozsah téchto sluzeb se 1isi podle
jednotlivych pojistnych produktl a pojistoven, mohou byt zahrnuty v zdkladnim

pojistném, nebo je nutno si priplatit
Cenova politika

Pojistovny provozuji sviij ¢innost na pojistném trhu, a proto na jejich ceny ma vliv
pomér mezi nabidkou a poptavkou. Pojistovné musi zkoumat, pfi jakych variantach
pojistného jejich pojistny produkt schopen odbytu a v jakém mnozstvi. I v pfipadé
prodeje pojisténi 1ze hovotit o cenové elasticité poptavky, jez obecné vyjadiuje citlivost

poptavaného mnozstvi urcitého statku na jeho cenu. (MesrSmid 2016 s. 103)

Cenové politice je nutné zminit pojem netto pojistné, coz je Cast tarifu pojistného, jez je

uréena k pokryti vydajti pojistovny na pojistnéd plnéni véetné tvorbé rezerv. Déle je také
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nezbytné veédet, ze existuje i brutto pojistné, které obsahuje zminéné netto pojistné

a musi zahrnout i kalkulované spravny naklady pojistovny a zisk.
Komunikaéni politika

By méla piispét k dosazeni jejich marketingovych cilli, které by zase méli podpofit
naplnéni jejich celkovych podnikatelsky zaméri. Komunikaci se usiluje napiiklad
o zvySeni znalosti pojiStovny, o posileni image celé pojistovny i jejich jednotlivych
pojistnych produkti, o pozitivni zménu chovani poptavajicich, vyvolani pozornosti,

zajmu, ptani ve vztahu k pojistnému produktu a o uzavieni pojistné smlouvy.

Jadrem komunikacniho procesu je ptiprava a sdélovani ur¢itého obsahového poselstvi,
které zavisi na tfadé faktorti, mezi néz lze zaradit divéryhodnost a sympatie dané
pojistovny, obsah poselstvi, pouzity nastroj a osobnost piijemce. (MesrSmid 2016 s.

109)

Komunikaci pojistovny lze rozdélit na dvé skupiny tj. externi a interni.
Externi komunikace cili mimo pojiStovnu, napiiklad na potenciondlni klienty,

déli se na:
o Reklama
o Podpora prodeje
o Osobni prodej
o Pfimy online marketing
o Event. Marketing
o Sponzoring
o Public relations (Kohne, Lange, 2015 s. 155)

Interni komunikace se zaméfuje zejména poskytovani informaci zaméstnancim
pojistovny a piislusSnym pojistovacim zprostfedkovatelim. V ramci interni komunikace
se vyuzivaji rzné informacni néstroje, jez necilim na jednotlivce, jako jsou zpravy,
obézniky, brozury, ¢asopisy atd., Které se mohou distribuovat prostiednictvim e-mailu,

internetu ¢i vnitropodnikové TV. (Mesr$Smid 2016 s. 123)
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e Distribu¢ni politika

Lze definovat jako tvorbu, fizeni a rozvoj distribuce v souladu s jejimi specifickymi cili.
Zahrnuje napiiklad vybér distribucnich cest, ziskani vhodnych pojistovaci

zprostiedkovateltl, stejné jako bézné fizeni distribucnich cest. (MesrSmid 2016 s.124)

3.3 Personalistika

Pojem personalistika, popfipad¢ personalni prace, oznacuje jednu z oblasti fizeni organizace,

ktera souvisi s fizenim a vedenim lidi. (Siky¥, 2016, s. 14)
3.3.1 Personalni marketing

Koubek (2007, s. 160) popisuje personalni marketing jako pouziti marketingového ptistupu
v persondlni oblasti, zejména v usili o zformovani a udrzeni potiebné pracovni sily organizace,
které se opird o vi tvafeni dobré zaméstnavatelské povésti organizace a vyzkum trhu prace.

Jde tedy o upoutani pozornosti na zaméstnavatelské kvality organizace.

Personalnim marketing v této podobé tak slouzi k vyhledavéni a ziskdvani kvalitnich lidi, jejich

stabilizaci v organizaci a posilovani jejich soundleZitosti s ni. (Koubek, 2007, s. 160)
3.3.2 Personalni prace

Personalistika tvoii tu ¢ast fizeni organizace, kterd se zaméfuje na vse, co se tyka Cloveka
v souvislosti s pracovnim procesem, tj. jeho ziskavani, formovani, fungovani, vyuzivani, jeho
organizovani a propojovani jeho ¢innosti, vysledkii jeho prace, jeho pracovnich schopnosti
a pracovniho chovéni, vztahu k vykonavané praci, organizaci, spolupracovnikim a dalSim
osobam, s nimiz se v souvislosti se svou praci styka, arovnéz jeho osobniho uspokojeni

z vykonavané préce, jeho persondlniho a socidlniho rozvoje. (Koubek, 2007, s.13)
3.3.3 Personalni ¢innosti

Ukoly fizeni lidskych zdrojti nachazeji sviij konkrétni vyraz v tzv. personalnich ¢innostech
(sluzbach, funkcich). Personalni ¢innosti pfedstavuji vykonnou ¢ast personalni prace. (Koubek,

2007, s. 20)
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Personélni ¢innosti mizeme uvést v nasledujici podobé:

Vytvareni a analyza pracovnich mist, tj. definovani pracovnich ukold a s nimi
spojenych pravomoci a odpovédnosti a spojovani téchto ukoll, pravomoci
a odpovédnosti do pracovnich mist, dale pak pofizovani popisu pracovnich mist,

specifikace pracovnich mist a aktualizace téchto materiali.

Personilni plianovani, tj. planovani potfeby pracovnikii v organizaci a jejiho

pokryti a planovani personalniho rozvoje pracovnika.

Ziskavani, vybér a prijimani pracovniku, tj. pfiprava a zvetejiiovani informaci
ovolnych pracovnich mistech, pfiprava formulaifi avolba dokumentl
pozadovanych od uchazecli o zaméstnani, shromazd’ovani materialii o uchazecich,
zkoumani materialt ptedlozenych uchazeci, predvybér, organizace vybéru, zejména
testii a pohovorti, rozhodovani o vybéru, vyjednavani s vybranym uchazecem
o podminkach jeho zaméstnani v organizaci, zatfazeni piijatého pracovnika, jeho

uvedeni na pracovisté aj. (Koubek 2007 s. 20)

Aby podnik spravné vybral nového zameéstnance, musi zfetelné vymezit
obsazovanou pracovni pozici i ocekavani pracovnich vysledki. Toto je dilezité pro
urceni pozadavkili na novou pracovni silu a na jeji osobni predpoklady, které jsou
kli¢ové pro danou pracovni pozici. Cim Iépe je naplii prace dané pozice vymezena,
tim snazs$i a zdarny je pak samotny proces ziskdvani pracovniki. S popisem naplné
prace mohou pomoci Usp€$ni pracovnici na daném pracovnim mist¢ nebo
pozorovani vykonu prace na pracovni pozici. Spravné popsand a vymezena pracovni
pozice je dilezitd ipro potenciondlni uchazece, ktefi si pak na zékladé tohoto
popisu, mohou udélat redlnou predstavu o dané pracovni pozici a jeji naplni. Tim se
podnik muize vyhnout chybam, ke kterym dochdzi v disledku nenaplnéného
o¢ekavani uchazect o danou pracovni pozici. Nasledkem jsou vypovédi ve zkusebni

dobé¢ a pro podnik zvysené naklady na naborovy proces (Urban, 2009, s. 74).

Hodnoceni pracovnikii, tj piiprava potfebnych formulard, casového planu
hodnoceni, obsahu a metody hodnoceni, potizovani, vyhodnocovani a uchovavani

dokumenti, organizace hodnoticiho rozhovoru, navrhovéni a kontrola opatfeni.

Rozmist’ovani pracovnikii a ukoncovani pracovniho poméru, tj. zarazovani
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pracovnikll na konkrétni pracovni misto, jejich povySovani, piefazovani na nizsi

funkci, penzionovani a propousténi.

Odménovani a dalsi néstroje ovliviiovani pracovniho vykonu a motivovani
pracovniki, véetné organizovani a poskytovani zaméstnaneckych vyhod. (Koubek

2007 s. 20)

Mzda nebo plat je zaméstnancim poskytovan podle slozitosti, odpovédnosti
a namdhavosti prace, také podle obtiznosti pracovnich podminek, dle pracovni
vykonnosti a dosahovanych pracovnich vysledka. Tyto faktory charakterizuji mzdu
nebo plat jako dvé formy odmény za vykon prace v pracovnim poméru a zaroven
udava kritéria, na zaklad¢ kterych miize zaméstnavatel mzdu resp. plat diferencovat.

(Briiha, Bukovan a Cojnerové, 2015)

Vzdélavani pracovnikii, véetné¢ rozvojovych aktivit, tedy identifikace potieby
vzdélavani, planovani vzdelavani a hodnoceni vysledkii vzdélavani a Gcinnosti

vzdélavacich programd, poptipadé vlastni organizovani procesu vzdélavani.

Pracovni vztahy, predevSim organizovani jednani mezi vedenim organizace
a predstaviteli zaméstnancii (odbory), pofizovani a uchovavani zapisu z jednani,
zpracovani informaci o tarifnich jednanich, dohodach, zakonnych ustanovenich,
ale i zaméstnanecké a mezilidské vztahy, sledovani agendy stiznosti, disciplinarnich

jednani, otazky zvladani konfliktl a komunikace v organizaci apod.

Péce o pracovniky, tj. Pracovni prostedi, bezpecnost a ochrana zdravi pii préci,
vedeni dokumentace, organizovani kontroly, otdzky pracovni doby a pracovniho
rezimu, zalezitosti socidlnich sluzeb, napf. stravovani, sociadlné¢ hygienickych

podminek prace, aktivit volného casu atd. (Koubek 2007 s. 20-21)

Personalni informacni systém, tj. zjiStovani, uchovavani, zpracovani a analyza dat
tykajicich se pracovnich mist, pracovnikii ajejich prace, mezd a socidlnich
zalezitosti, persondlnich ¢innosti v organizaci ivnéjSich podminek ovliviujici

formovani a fungovani persondlu organizace. (Koubek 2007 s. 21)
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3.4 Shrnuti teoretické ¢asti

Teoreticka ¢ast byla sepsana za pomoci literarni reserse. Obsahuje zédkladni pojmy marketingu,
kde popisuje marketing jako v§eobecny, déale také marketingovy mix a marketingovou kampan,
ktera je klicova pro tuhle bakalafskou praci. Obsahuje také tivod do pojistovnictvi ve spojeni
s marketingem a vyuziti marketingového mixu v této oblasti. Jelikoz se tahle prace zabyva také
personalistikou, bylo na misté také zminit jak vibec personalistika, jako takova funguje
ajak je dulezita pfi obsazeni pracovniho mista ve firme. Celd teoreticka Cast se zabyva

propojenim téchto tfi zminénych ¢asti.

V praktické c¢asti vyuziji zdkladni prvky marketingu a personalistiky, ataké marketing

za pomoci socialnich siti, které jsem vytvorila v pribéhu ptipravy celé kampang.
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4 PRAKTICKA CAST

Praktickd c¢éast se zabyva predstavenim pojistovny UNIQA, ktera mi pod svoji zastitou
umoznila vytvotit tuhle bakalafskou praci. Dale také postupnym vytvorenim marketingové
kampané pro spolecnost UNIQA pobocka ve Znojm¢ — pojisStovaci spolecnost,
a také vytvorenim socialnich siti pro spole¢nost a néslednou publikaci celé kampané na portaly

pro uchazece o praci.
4.1 Pojistovna UNIQA a.s.

Je univerzélni pojistovna, kterd vychazi vstfic rozmanitym potfebam obcant i firem ohledné
zivotniho a nezivotniho pojisténi. UNIQA byla zalozena ,,na zelené louce* v roce 1993. V dob¢
svého vzniku byla pilotnim projektem expanze rakouského pojistovaciho kapitalu na vychodni
trhy. Brzy se stala jednim ze zakladnich kamend pozdéjsiho evropského pojistovaciho
koncernu UNIQA Insurance Group s nynéjSimi aktivitami na osmndacti trzich celého

kontinentu. Pojisténi se znackou UNIQA ma4 sjedndno na deset milionti zdkaznikd.

V #{jnu 2020 skupina UNIQA Insurance Group dokonéila akvizici spole¢nosti AXA v Ceské
republice, na Slovensku a v Polsku. Tudiz klienti spolecnosti AXA ptesli pod zastitu znacky

UNIQA a.s. (UNIQA pojistovna a.s.)

Obrazek 1: Logo spole¢nosti UNIQA a.s.

Zdroj: [online]. Dostupné z: www.opojisteni.cz
4.1.1 Pobocky pojistovny
Pojistovna UNIQA ma na Ceském uzemi vice nez 150 pobocek. Dohled nad nimi zajistuje
centralni feditelstvi v Praze a poté dalSich 6 regionalnich feditelstvi. Pro spolecnost pracuje vice

nez 1 200 obchodnich zastupct a kromé vlastnich obchodnich mist, mtizete jednotlivé produkty

sjednat u. téméf 650 maklérskych spolecnosti a 733 prodejci motorovych vozidel.
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4.1.2 Pobocka Znojmo

Je malé rodinna spolecnost, kterd se jiz od roku 2012 zabyva zprostiedkovanim Spickovych

pojistnych produkti renomované evropské pojistovny UNIQA.

Spolecnost vznikla jako pokracovatel podnikani fyzické osoby Mgr. Pavla KolStroma

a navazala tak na dlouholetou tradici poskytovani spolehlivych a kvalitnich sluzeb.

Generalni agentura Twintip s.r.o. sidli ve Znojm¢ a je schopna zprostfedkovavat pojisténi
veskerych oblasti osobniho i profesniho Zivota. Jejim cilem je poskytnout klientovi pravdivé
a uplné informace o jeho moznostech v oblasti pojisténi tak, aby mohl svéftit sva rizika do jejich

rukou a vénovat se v plné mife svému osobnimu a pracovnimu zivotu. (Pobocka Znojmo)

Adresa: Rudoleckého 907/12, 669 02 Znojmo
4.1.3 Model cilového obchodnika

Cilem kampané¢ je osloveni potencionalnich spolupracovnik.

Jako pfiklad uvadim LinkedInovy profil Jana KolStoma, ktery je obchodnik na znojemské

pobocce a zaroven konzultant k bakalarské praci.
Idealni profil kandidata:
e Vysokoskolské vzdélani ekonomického typu
e Profesni zkusenost na obchodni pozici
e Praxe ve financich
e Samostatny a komunikativni

e Ochota ucit se a profesn¢ se vzdélavat

Na obrazcich nize je zndzornén ideédlni profil spolupracovnika vhodného pro pojistovnu

UNIQA a.s.
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Obrazek 2: Profil idealniho obchodnika pro spole¢nost

Jan Kolstrom - 1.

TOP pojistovaci poradce ve spolecnosti UNIQA

UNIQA pojistovna, a.s. - Vysoka Skola ekonomicka v
Praze, Narodohospodarska fakulta

Znojmo, Jihomoravsky, Cesko - 486 spojeni

Zdroj: www.linkedin.com

Obrazek 3: Model idealniho obchodnika - vzdélani

= Vysoka Skola ekonomicka v Praze,
\SE Narodohospodarska fakulta

Ing., Economics

2007 - 2013

Znamka: 2013

Vedlejsi specializace - Bankovnictvi a monetarni
ekonomie

Westfalische Wilhelms-
—"" Universitat Minster

Erasmus program
2012

Gymnazium Dr. Karla
e Polesného, Znojmo

Zdroj:www.linkedin.com
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Obrazek 4: Model ideaniho obchodnika - pracovni zkuSenosti

Q. TOP pojistovaci poradce
TNy UNIQA pojistovna, a.s.
leden 2018 - do soucasnosti - 3 roky 3 més.
Znojmo, Praha

Vyhradni pojiStovaci agent
UNIQA UNIQA pojistovna a.s.

cervenec 2015 - prosinec 2017

2 roky 6 més.

Znojmo, Praha

Prodej a sprava komplexnich pojistnych produktd

me— RSM TACOMA
RSM 1rok 9 més.

M&A Project Manager
leden 2015 — éerven 2015 - 6 mésicu

Komplexni fizeni projektd v oblasti M&A

Corporate Finance assistant
fijen 2013 - prosinec 2014 - 1rok 3 més.
Praha

Poskytovani kompletniho M&A poradenstvi a finan¢ni
fizeni spole¢nosti

mmm Asistent finanéniho oddéleni
RSM RSM TACOMA
brezen 2012 — Cerven 2013 - 1rok 4 més.
Hlavni mé&sto Praha, Ceska republika

Bankovni styk, fakturace, prace se systémem Exact
Globe a Synergy, sprava zaméstnaneckych benefitd,
priprava mezd.

Zdroj: www.linkedin.com
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4.2 Vytvoreni marketingové kampané

4.2.1 Plan

Nejdiive bylo nutné vytvofit si jakousi osnovu, dle které se poté sestavila cela marketingova

kampan pro pojistovnu UNIQA pobocka ve Znojmeé.

S vedoucim jsme si stanovili rozpocet, zvolili moznosti, které miizeme vyuzit pro realizaci

kampang, ale také casovy plan, dle kterého jsme postupovali.

Nejprve byl vytvoten tzv. JOB description, ktery byl omezen zakonem.

18+

Cisty trestni rejstiik

Maturitni vzdélani

Ochota pracovat jako OSVC

Praxe na jakékoliv obchodni pozici v libovolném okruhu
Praxe ve financich

Prvni 3 mésice 25 000,- K¢ podpora

Jednordzové a terminové provize

Prvnich 12 mésicu az 23 100,- K¢

Struktura celkového planu na realizaci vypadala takto:

e Realizace v tnoru

e Rozpocet 5000,- K¢

e Kde publikovat:

o Facebook + Instagram

o LinkedIn

o Jobs.cz/ Prace.cz

o Préce za rohem (aplikace)

o urad prace
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o radio
o direct mailing
o persondlni agentura
Limitujici omezeni pro vstup do pojistovnictvi dano zdkonem
-maturitni vysvédceni
-Cisty trestni rejstiik
-povinné odborna zkouska

Za uspéSny cil kampané jsme zvolili miniméaln¢ 10 pfichozich Zivotopisi a z toho jeden

zajemce o spolupraci.
4.2.2 Nabor zaméstnanca v minulosti

,Kampan vznikla z iniciativy mistni kancelate UNIQA pojistovna a.s. jako soucast hledani
cesty, jak zvySit povédomi o moznosti spolupriace na lokdlnim pracovnim trhu. UNIQA
pojistovna a.s. v dobé pfipravy kampané nevedla zadnou svoji centralni ndborovou kampar
ani inzerci sméfujici k nabidce spoluprace s novymi pojistovacimi poradci. Dlouhodobé
UNIQA vyuziva v této oblasti pouze naborovou ¢ast webu www.uniga.cz. Cilem kampané bylo
,vyplnit“ tuto mezeru v aktualni centrdlni naborové politice a zaroven identifikovat

oblasti/inzertni kanaly s nejvétsim potencidlem do budoucna.*

citace: Ing. Jan KolStrom, majitel generalni agentury UNIQA pojistovna a.s. ve Znojmé

4.3 Socialni sité

Socialni sité byly v této bakalarské praci vyuzity z velké casti. Je to ndstroj, diky kterému
je mozné se dostat do podvédomi lidi 1 bez, ¢i za pomoci velmi malé finan¢ni castky za ucelem

propagace.
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4.3.1 Facebook

Facebook se svymi 4 800 000 uzivateli predstavuje nejvice zastoupenou socidlni sit v Ceské
republice. Kazda den na ném travi ¢as 3,7 miliont Cechil, pfi¢emz pres mobil si tuto socidlni

sit’ prohlizi 3 miliony uzivateld denné (Semeradova 2019 s.7).

Nelze popfit, ze Facebook z hlediska zvySovani o podvédomi spolecnosti ¢i znacce predstavuje
efektivni nastroj internetového marketingu. Diky Sirokym moZnostem nastaveni sdilen¢ho
obsahu umoznuje tato socidlni sit’ strategicky rozsifovat zdkaznickou zdkladnu a zasahnout
s minimalnimi néklady pfesné definovanou cilovou skupinu, u niz je pravdépodobnost, ze bude
mit zajem o nabizené produkty. Marketingovy obsah lze suzivateli sdilet na zakladé¢
demografickych kritérii, kterymi jsou vek, pohlavi, ¢i rodinny status a na zéklad¢ geografické

polohy umoziujici oslovit pouze uzivatele ve vybranych lokalitach. (Semeradova 2019 s. 7)

Nase marketingova kampan byla sdilena na facebookové strance ,,Generalni agentura Znojmo*,

ktera byla vytvofena v roce 2020 za uc¢elem komunikace se stdvajicimi zékazniky.
Kampaii byla vytvotena pomoci vytvoifeni pracovni pozice a jeji vizualizace byla nasledovna:

Na obrazku je uveden popis pracovni pozice, kterou jsme inzerovali na Facebook.
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Obrazek 5: Popis pracovni pozice - Facebook

Popis prace

Hledame kolegu do tymu, ktery se neboji jednat s
nasimi klienty a chce se stat odbornikem v oblasti
financi.

Co nabizime?

- praci na ZL s flexibilni pracovni dobou

- prispévek na zapracovani ve vysSi az 23100,- K&/
mésic po dobu tfi let

- propracovany systém vzdélani v oblasti
pojiStovnictvi, obchodu a prace s lidmi

- mésiéni bonus k vyplaté az 15%

- zdzemi prijemné a moderni kancelare

- dalSi standartni benefity (telefonni tarify, sleva na
operativni leasing, na firemni produkty, atd.)
Zobrazit min

rnidyuisLc

S LA
Znojmo
@
&
€Mapy % @Q Licence

Rudoleckého 907/12
66902 Znojmo

Zdroj: Vlastni prace autora/ www.facebook.com

Ptispévek byl propagovan po dobu 30 dni za cenu 1000,- K¢
Za tuhle dobu ptispévek oslovil 4 869 uzivatell této socidlni sité a ptisly dva Zivotopisy.

Nasledujici tabulka znazornuje propagaci nabidky prace na Facebooku.

Tabulka 1: Placena reklama na Facebooku

Organicky dosah Placeny dosah Kliknuti na ptispévek

1 046 3982 77

Zdroj: Vlastni prace autora
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4.3.2 Instagram

Instagram je obrazkova socialni sit,, kterd umoznuje svym uzivatelim snadnym zptsobem sdilet
jejich zivot s prateli prostfednictvim fotografii nebo momentek Instagram je spojen od roku

2012 se socialni siti Facebook. (Tegze 2018 s.146)

Instagram pojistovny UNIQA — pobocky Znojmo byl zaloZzen pod stejnym nézvem,
jako facebookova stranka, tedy ,,generalni agentura znojmo*. Po spusSténi profilu byl
publikovan ptispévek, ale i kazdodenni ptibéh (prib¢h standardné bézi pouze 24 hodin, pfi

spusténi propagace je mozné piib¢h sdilet i v del§im ¢asovém horizontu).

Na obrazku je zndzornén popis pracovni pozice, kterou jsme inzerovali na nove vytvoreny profil

na instagramu.
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Obrazek 6: Popis pracovni pozice - Instagram

@5 1. anora 6:43 odp.

Na setkani
s VMl s

S/ 0 N O O

1831

A 1N

5

.
\

Hledate pracovni pfilezitost? My hledame pracovité kolegy!
Pojdme spojit sily a vybudovat vlajkovou lod’ spolecnosti UNIQA Insurance Group.

Hledame aktivni a komunikativni kandidaty s praxi i bez praxe pro své specializované
pracovisté Znojmo, Rudoleckého 12.

N Kotkolcké vrdsls

« Nepozadujeme vy

» Podminkou je maturita a Cisty trestni rejstik.

= Prispévek na zapracovaniaz 277tisic K¢ rocné + dalsi benefity.

= V prostredi nové vybavenych kancelaii modernimi technologiemi a s podporou
spolecnosti miizete zacit budovat svoji profesni kariéru.

i a znalost cizich jazyku.

Spoleéné se budeme podilet na spokojenosti novych i stavajicich klientd.
Diky Vasim kreativnim napadiim budeme posouvat klientské vztahy na vy3si Groven.

V pfipadé zajmu volejte na tel.: 732 608 701

Zivotopis zaslete na e-mail: jan.kolstrom@obchod.uniqa.cz &

Y UNIGA

Zdroj: Vlastni prace autora/ www.instagram.com

Cena propagace na 14 dni byla 450,- K¢.

Pomoci instagramového piibéhu jsme bohuzel neobdrzeli zadny Zivotopis.
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Nasledujici tabulka zndzornuje propagaci z piibéhu na Instagramu.

Tabulka 2: Propagace prispévku - Instagram

Navstévy profilu

Osloveni lidé

Zobrazeni

Projeveny zajem

Pohlavi

30

4 062

10 982

30

60% M 40%7Z

Zdroj: Vlastni prace autora

Nasledujici obrazek znazoriiuje obsah ptispévku, ktery byl inzerovan na Instagram.

;‘ﬂ"ﬁﬁ generalni_agentura_znojmo

Myslete na

Naj setkIni
s VANl se 831

SVOJi

Hledate pracovni pfileZitost? My hledame pracovité kolegy!

= Nepozadujeme vysokoskolské vzdélani a znalost cizich jazyk.
= Podminkou je maturita a cisty trestni rejstrik.
= Prispévek na zapracovaniaz 277tisic K¢ rocné + dalsi benefity.

Obrazek 7: Pracovni pozice - Instagram - prispévek

UDOUCHOST.

Pojd'me spojit sily a vybudovat vlajkovou lod’ spoleénosti UNIQA Insurance Group.

Hledame aktivni a komunikativni kandidaty s praxi i bez praxe pro své specializované
pracovisté Znojmo, Rudoleckého 12.

= V prostfedi nové vybavenych kancelaii modernimi technologiemi a s podporou

Zivotopis zaslete na e-mail: jan.kolstrom@obchod.uniqa.cz
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spolecnosti miZete zadit budovat svoji profesni kariéru.

V pfipadé zajmu volejte na tel.: 732 608 701

" UNIQA

Spoleéné se budeme podilet na spokojenosti novych i stavajicich klientd.
Diky Vasim kreativnim napadiim budeme posouvat klientské vztahy na vy33i trovei.

Propagovat znovu

Zdroj: Vlastni prace autora/ www.instagram.com
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Cena propagace na 14 dni ¢inila 450,- K¢.
Nasledujici tabulka znazornuje propagaci z ptispévku na Instagrmu.

Tabulka 3: Propagace prispévku - Instagram

Navstévy profilu | Osloveni lidé | Zobrazeni | Projeveny zajem Pohlavi

48 3802 8673 50 49%M 51%7Z

Zdroj: Vlastni prace autora

Formou Instagramu jsme neobdrzeli zadny zivotopis.
4.3.3 LinkedIn

Socialni sit LinkedIn vyuziva témét 280 milionti uzivatelll po celém svété a toto Cislo stale
nartsta. Uzivatelé se diky této platform& mohou zviditelnit a zvysit své Sance na pracovnim

trhu, vymeéiovat si zkusenosti s nadSenci v daném odvétvi a predevs§im ziskat cenné kontakty.

LinkedIn rozhodn€ neni o sdileni fotek z vikendové péarty, ani mistem pro vylévani vasich
pocitl, jako pfedchozi zminéné socialni sité, ale také neni ani klasickym pracovnim portalem.
LinkedIn je profesni sit, kterd spojuje lidi hledajici préaci, zaméstnance a zaméstnavatele
po celém svété. Hlavni vyhodou této platformy je jeji socidlni rozmér — moznost budovani
vztahll s lidmi z vaseho odvétvi vam muze ovlivnit cely budouci profesni zivot. Az 66 %
personalistil hledd vhodné kandidaty na této profesni siti, tudiz dobie vyplnény profil mize
v budoucnosti pfinést uchaze¢i vysnénou pracovni pozici. (Linkedln — socialni sit

pro profesionaly)

Inzerci na LinkedInu jsme vyuzili, pomoci vytvofeni pracovni nabidky, byl uvefejnén

se stejnym textem, jako na Facebooku.
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Obrazek 8: Osobni profil - LinkedIn

Miroslava Hunova
HR spoluprace UNIQA a.s. Znojmo ve spoleCnosti

@ UNIQA pojiStovna, a.s.
1Tmés. - ®

Nabirdme na pracovni pozici Obchodnik v pojisStovnictvi
ve spolecnosti UNIQA pojistovna, a.s pobocka Znojmo

Q Obchodnik

UNIQA pojiStovna, a.s. « Znojmo,

UNIQA South Moravia

3 sdileni + 63 zobrazeni

Zdroj: Vlastni prace autora/ www.linkedin.com

Zde jsme obdrzeli 2 Zivotopisy.

4.4 On-line inzerce

On-line inzerci jsme usoudili, jako moderni moznost, jelikoz nase cilova skupina musi ovladat

pocita¢ a predpokladali jsme velky dosah.

4.4.1 Jobs.cz

Tenhle internetovy portal byl zalozen v roce 1996 panem Liborem Malym. Dnes Jobs.cz tvoii

Vv

na nabidky préce ro¢n¢. Portél patii firmé¢ LMC s.r.o.. (Firma LMC.eu)

Inzerce na webu Jobs.cz stoji 6 900,- K¢ na jeden inzerat za mésic. Lze si koupit i inzerci 3

nabidek a cena ¢ini 21 900,- K¢. (Cenik — Jobs.cz)
Tuto moznost jsme z omezeného finan¢niho rozpoc¢tu bohuzel nemohli vyuZzit.

Portal také umoznuje prohlédnuti databaze s zivotopisy. Databaze je pristupnd zdarma bez

kontaktnich udaji na uchazece. Pti z4jmu o Zivotopis stoji jeden 84 K¢.
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V databazi jsme ziskali 3 vhodné uchazece.
4.4.2 Prace.cz

Patfi také, jako dcefiny portal Jobs.cz a byl zalozen v roce 2000. Doruci firmam okolo 1,8

milionti odpovédi na nabidky prace ro¢né.

Portal také nabizi inzerci formou balickl aty jsou Mini — jeden inzerat na 10 dni za cenu
2 408,- K¢&. Dale balic¢ek Standart, kde je inzerce zobrazena na webu 30 dni za cenu 4 719,- K¢
a v neposledni fadé balicek 3X Standart, jez umozni zobrazeni 3 inzeratl za 12 705,- K¢ (ceny

jsou uvedeny s DPH). (Cenik — Prace.cz)
Tuto moznost inzerce jsme také z diivodu omezeného finan¢niho rozpoctu nevyuzili.
4.4.3 Prace za rohem

Jako tieti ve skupin€ je mobilni aplikace Prace za rohem, ktera byla zaloZena v roce 2018,

bohuzel statistickd Cisla nebyla na internetu dohledatelna.

Inzerce se provadi pomoci aplikace Pro firmy - Prace za rohem. Umisténi nabidky prace
se taktéz rozd€luje do balickll ato Jednicka — jeden inzerat za 1270,- K¢. Dale Trojka —
zvetejnéni 3 inzeratl za cenu 2 090,- K¢ a Desitka — 10 inzerati na mésic za 3 790,-. (aplikace

Prace za rohem)

Tuhle moznost zvefejnéni jsme vyuzili. Po konzultaci s pani Oyunchimeg Adiya, kterd ndm

poskytla slevu, tudiz inzerce stala na 1 mésic 720,- K¢.
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Na obrézcich je uveden inzerat, ktery jsem publikovala v aplikaci Prace za rohem.

Obrazek 9: Prace za rohem - inzerat 1. ¢ast

Obchodnik pro UNIQA pojistovna a.s.

Porad hledaji

Firma UNIQA pojistovna a.s.

Adresa Rudoleckého 907/12, Znojmo
500 m

Plat 30 000 - 60 000 K¢ hrubého

Uvazek Prace na zkraceny uvazek, Prace
na plny uvazek

Smlouva Prace na zivnostensky list/ICO

Zarazené Finan¢ni poradce, Pojistny
zprostredkovatel

O pozici

Hledame kolegu do tymu, ktery se neboji jednat
s nasimi klienty a chce se stat odbornikem v
oblasti financi.

Co nabizime?

- praci na ZL s flexibilni pracovni dobou

- prispévek na zapracovani ve vysi az 23100,-
K¢&/mesic po dobu tfi let

- propracovany systém vzdélani v oblasti
pojistovnictvi, obchodu a prace s lidmi

- mésicni bonus k vyplaté az 15%

- zazemi prijemné a moderni kancelare

- dals$i standartni benefity (telefonni tarify, sleva
na operativni leasing, na firemni produkty, atd.)

Zdroj: Vlastni prace autora/ aplikace Prace za rohem
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Obrazek 10: Prace za rohem - inzerat 2.¢ast

O firmé

Jsme Uspésna pobocka UNIQA pojistovny s
vice nez 15-ti letou tradici. Nasi praci je
poskytovani prvotfidnich sluzeb v oblasti
poradenstvi zajisténi rizik jak pro fyzické, tak
pravnické osoby.

http://kolstrom.ga.uniga.cz

Zdroj: Vlastni prace autora/ aplikace Prace za rohem

Inzerce trvala 30 dni a niZe na obrazku lze vidét statistiku inzerce.

Obrazek 11: Statistika inzerce - Prace za rohem

Obchodnik pro UNIQA p...

3 184 Skoncil

uchazedi zhlédnuti 1. Unora

Zdroj: Vlastni prace autora/ aplikace Prace za rohem

Pro firmy, které maji na personalni kampan vétsi budget mize byt nabidka zobrazena na vSech

tiech portalech a to za pomoci webovych stranek https://www.teamio.com/cz/, kde se nachézi

taktéz balicky na inzerci.

Na nasledujicim obrazku Ize vidét balicky na inzerci pro portaly spolecnosti LMC.
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Obrazek 12: Balicky na inzerci

Inzerat na Jobs.cz 3 inzeraty na Balicek inzerato
Jobs.cz KOMBI 5
8 400 K¢ 25 200.KE na Jobs.cz
21900 K& a Prace.cz
Inzerovat ) 42 000-KE
30 900 K¢

e 1inzeratnaobs.cz
¢ Inzerat je vystaven na

e 3inzeraty na Jobs.cz | Inzerovat z balicku
30 dni -

e Kazdyinzeratje
vystaven na 30 dni 7
. L e MduzZete vystavit 5
e Balicek je mozné .
§ ) inzeratd na Jobs.cz
vycerpat do 1 roku }
nebo az 10 na
Prace.cz. Kombinujete
inzerci dle vasi
aktualni potreby.
e Kazdyinzeratje
vystaven na 30 dni
e Balicek je mozne

vycerpat do 1 roku

Zdroj:https://my.teamio.com

4.5 Oftf-line inzerce

Off-line inzerce byla taktéz jedna z priorit. Spociva ve zvetejnéni prace bez vyuziti internetové
sité. V planu bylo vyuziti inzerce naptiklad uradu prace, jelikoz ufedni desku vyvésenych pozic

¢te nekolik potenciondlnich zdjemcti o praci.
4.5.1 Urad prace

Zajistuje zamestnani pro zdjemce o praci. Inzerce na ufadu prace je zcela zdarma, bohuzel
je mozné inzerovat nabidku pouze na hlavni pracovni pomér, ne na ICO. Z tohoto diivodu jsme

nemohli Utad prace vyuzit.
4.5.2 Radio

V dnesni dobé& neustalych technologickych inovaci mize byt pro mnohé ptekvapenim, ze radio
je neustale na vrcholu masovych médii. Zatimco jinym mediatypim dlouhodobé mizi

publikum, radio stale poslouchd v pribéhu tydne pres 8.8 milioni posluchact v priméru 4
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hodiny a 22 minut denng, coZ predstavuje neuvétitelnych 84,8 % populace v CR. (Radiohouse

- reklama)

Spot v radiu jsme z finan¢nich divodl nevyuzili. Na webu byl zobrazen i cenik regionalnich

radii, ale bohuzel ani na ten finan¢ni rozpocet nestacil.

Obrazky znazornuji cenik na vytvoreni marketingové reklamy — spot v radiu.

Obrazek 13: Spot v radiu 1. ¢ast
Chci spot

© Jednoduchy 2500 K&
Profesionalni pfecéteni spotu s dirazem na akci (1 hlas).

) Hrany 5000 K&
Profesionalni herci s Gcasti reZiséra (1 herec).

Zpivany 6000 K&
Profesionalni herci s Uéasti reZiséra (1 zpévak).

Chci spot

© Regionalni 1900 K&
Hudebni a herecka licence na 1 rok pro 1 region.

Celorepublikovy 5500 K&
Hudebni a herecka licence na 1 rok pro celou zemi.

Licence pro komponovanou hudbu 15000 K&
Licence na 2 roky pro celou zemi.

Spot bez hudby -1000 K&
Cena se poniZi o hudebni licence

Zdroj: https://www.radiohouse.cz/kalkulator-spotu/
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Obrazek 14: Spot v radiu 2. ¢ast
PotFebuiji také (produkéni naklady)

Text spotu 1000 K&
Tzv kreativa”. 2 aZz 3 navrhy dle zadani do podoby navrhu scéndre. Diraz na prodejnost a akci.

Studio a produkéni Fizeni projektu (povinné) 3000 K&
Prondjem, technika, dohled nad tvorbou spotu.

Pfedvybér doporuéenych hlast 1000 K&
Vybereme pro vas idedlni hlasy pro vas spot, finalni rozhodnuti bude na vas.

Posledni aktualizace primérnych cen 1. 8. 2018. Ceny jsou zaokrouhlené na stovky smérem nahoru. Ceny jsou
uvedené v K& v& DPH

« Zpét na RADIOHOUSE

Cena za spot 9400 KC

Zdroj: https://www.radiohouse.cz/kalkulator-spotu/

4.5.3 Direct mailing

Termin Directmail nebo Direct mailing v piekladu znamena piimé zasilani a zahrnuje veskery
propagacéni material, ktery byva za pomoci posty nebo jiného zpisobu distribuce zasilan ptimo
té osob¢, kterou si prodejce pieje oslovit a nabidnout ji sviij produkt. Nezalezi tedy na tom,
zda se jedna o schranku fyzickou, nebo virtudlni, e-mailovou. S timto zptisobem komunikace
se minimaln¢ na stran¢ piijemce sdéleni setkal kazdy z nas. Nékoho takova posta oslovi,

pro jiné€ho je spise pritezi. (Directmailing — dim financi)

Tuhle formu vyhledavani k potencionalniho spolupracovnika se vedeni pobocky nerozhodlo

pouzit z obchodnich divodi.
4.5.4 Personalni agentura Grafton Recruitment s.r.o.

Grafton Recruitment s.r.o. byl zalozen v roce 1982 a patii k pfednim dodavateltim personéalniho

poradenstvi. Je jednou znejvétSich nezavislych evropskych firem, kterd vyhledava
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zameéstnance napfi¢ vSemi sektory pracovnich pozic.

Grafton Recruitment s.r.o. nabizi efektivni feSeni v otdzkdch naboru, at uz se jedna
o jednorazové vyhledavani zaméstnance, az po velkoobjemové nabory pro soukromy i vefejny
sektor. Zajistuji také naptiklad feSeni outsourcingu napiiklad personalniho a mzdového vedent,
¢i kompletni zajisténi servisu ndboru fizenim celého procesu jako hlavni dodavatel. Déle také
poskytuji sluzby vybéru zaméstnanct pomoci Assessment center, specialnich testii a dodatecné

1 poradensky servis v oblasti lidskych zdroji. (Grafton — dobraprace.cz)

Spole¢nost Grafton Recruitment s.r.o. bohuzel odmitla poskytnout alesponi orientacni cenik,
abychom mohli zhodnotit, zda jeji sluzby mizeme, ¢i nemizeme vyuzit. Jelikoz je znamo,
ze personalni agentury si najimaji velké spolecnosti, proto se daji predpokladat velké finanéni

naklady na tento zpiisob hledani zaméstnanct.

Proto jsme z finan¢nich diivodl sluzby persondalni agentury nevyuzili.
4.6 Zivotopisy
Celkem jsme formou vysSe uvedenych inzerci obdrzeli 10 zivotopist.
e Facebook -2
e Instagram -0
e Linkedln -2
e Prace za rohem - 3
e Jobs.cz-3

Z vybranych zivotopisti nebyl vybran zadny uchazec, jelikoz zadny dostatecné neodpovidal

vyse zminénym pozadavkim na spolupraci.

Nasledujici graf zndzoriiuje pocet ptijatych zivotopist.
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Graf 1: Prichozi Zivotopisy

Pocet obdrzenych Zivotpis(
0

= Facebook = Prace zarohem = Jobs.cz Linkedln = Instagram

Zdroj: Vlastni prace autora

4.7 Hodnoceni kampané konzultanta Jana KolStroma

,,M¢esicni marketingova kampan zaméfena na nabor piesné splnila mé o¢ekavani. Studie jasné
identifikovala oblasti, ve kterych je inzerce a propagace velmi nakladové efektivni a piinasi
pozadované vysledky v podobé aktivnich zdjemct o spolupraci. Zaroven vysledky odhalili
celou fadu chyb v podobé¢ a struktuie prezentovanych materiali ( napt. nedostate¢ny diraz
na zdkonné pozadavky na uchazece) a diky tomu miizeme piijmout opatfeni k naprave

do budoucich kampani.“ ( Jan KolStrom )
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5 ZAVER
Tato bakalafska prace byla zaméfena na marketingovou kampaii pro nabor novych

spolupracovnikll pojistovny UNIQA ve Znojmé.

V teoretické casti byly stru¢né popsany prvky marketingu, ktery pouzivame v bézném zivote,

aniz bychom si uvédomili Ze se jedna o marketing.

Dale obsahuje také uzky nahled do pojiStovnictvi, abychom se orientovali v problematice
a mohli jsme spojit tfi pilife — marketing, pojistovnictvi a personalistiku jako jeden celek, diky

némuz jsem se mohla vénovat praktické ¢asti a vyuzit co nejefektivnéji teoretickou ¢ast.

V praktické ¢asti predstavuji jak pojistovnu UNIQA, tak i jeji znojemskou pobocku. Poté byl
sestaven model idedlniho obchodnika, ktery pozaduje zakon, ale i pfedstava pojistovny o jejim
kandidétovi. Nasledné byly sepsany body, na jejichz zadkladech byl postaven inzerat, ktery jsem
publikovala na portadly pro uchazefe o zaméstnani. Ve stejné dobé byl také vytvoren
instagramovy profil pojistovny UNIQA — pobocka Znojmo, na kterém probihala kampaii také.
Dale bylo inzerovano také na LinkedIn pod soukromym profilem mé osoby a mého konzultanta

pana Jana KolStroma.

Cilem bylo hlavné zjistit, jakym zptisobem ma pojisStovna v piipadé potieby hledat nové
spolupracovniky a zjistili jsme, Ze je nejefektivnéjsi a nejlevnéjsi metoda je pomoci LinkedInu,
jelikoz je inzerce zadarmo a tato socidlni sit’ zamétfena na pracovni kariéru nam ptinesla dva

Zivotopisy.

Bohuzel z ptichozich zivotopisti nebyl vybran ani jeden uchazec, jelikoz zadny nespliioval

vSechny pottebné pozadavky.
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