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ABSTRAKT

PETROVICSOVA, Livia: Vanimanie reklamy poistnych produktov. — Ekonomicka univerzita
v Bratislave. Narodohospodarska fakulta; Poistovnictvo. — Veduci zavere¢nej prace: Ing. Andrea
Snopkova, PhD. Bratislava: NHF EU, 2022, 50s.

Bakalarska prace je vypracovana na tému ,, Vnimanie reklamy poistnych produktov*. Cielom

zaverecnej prace je zistit’ zistit’ ako vnimaju uzivatelia facebooku reklamy na poistné produkty.

Praca je rozdelena na 4 kapitoly. Obsahuje 6 grafov, 6 tabuliek.

V teoretickej Casti by sme chceli charakterizovat’ reklamu a marketing v oblasti poistovnictva,
definovat’ ju zhladiska marketingového mixu, marketingovej stratégie a spotrebitel'ského
spravania. Priblizit' vyznam reklamy, jej jednotlivé druhy a ciele vo v§eobecnosti a V poistnej sfére.
V praktickej Casti sme sa formou analyzy a porovnania snazili zistit ako vnimaji uZivatelia
facebooku reklamy na poistné produkty, ktoré prispevky ich oslovuju najviac, ktoré prispevky
partia medzi najuspeSnejSie a naopak najslabsie. Ako sa poistovne snazia zaujat’ svojich

sledovatel'ov, ktorych by sa potencidlne mohli stat’ novi klienti.

KPucové slova: Poistné produkty, reklama, socialna siet’, marketing



ABSTRACT

The bachelor thesis was elaborated on the topic “Perception of advertising of insurance
products”. The goal of this thesis was to find out how users of Facebook percieve ads for insurance

products.
The thesis is divided between 4 chapters, it contains 6 graphs and 6 tables.

In the theoretical part we characterized definitions of Ad and marketing in the insurance sphere,
define it from the perspective of a marketing mix, a marketing strategy and a behavior of consumer.
To describe the meaning of advertising, it’s individual types and goals in general and in the
insurance sphere. In the practical part, in the form of analysis and comparison, we tried to find out
how Facebook users percieve ads for insurrance products, which contributions appeal to them the
most, which contributions appeal to them the most, which contributions are among the most
successful and on the other hand, the weakest. How insurrance companies try to attract their

followers, who could potentially become new clients.

Keywords: insurance products, advertising, social network, marketing
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Uvod

Reklama sa zameriava na dlhodobé budovanie imidZzu organizacie a dlhodobé budovanie
jednotlivej znacky. V sucasnej dobe je reklama dolezitou sucast’ou marketingu spoloc¢nosti. Je
neodmyslite'nou sucast'ou pri rozhodovani o kupe produktu, pretoze na trhu existuje vel'ké
mnozstvo podobnych alebo rovnakych ponukanych produktov a sluzieb. Tému ,,Vnimanie
reklamy poistnych produktov* som si vybrala, pretoze si myslim, ze je vel'mi ddlezité zaoberat’
sa vnimanim reklamy klientmi. Reklama ako taka, ¢i chceme alebo nie sa nachadza vSade okolo
nas. Vnimame ju nepretrzite. Pri cestovani autobusom rano do préce. Pri ¢akani v nekone¢nom
rade v obchode. Pri pozerani televizie. Niektort si zapamétame, na ini zabudneme hned’ po
precitani pripadne vypocuti. Preto je reklama v poistovnictve jednym zo zakladnych pilierov
uspesnosti na poistnom trhu. Ak reklama na klienta nezapdsobi alebo v horSom pripade zapdsobi,
ale negativne, je vel'mi pravdepodobné, ze si klient produkt v danej poistovni nezakupi. Preto je

dolezité dbat’ na to, aby bola forma a sposob reklamy zvoleny spravne.

V prvej kapitole sme sa venovali vymedzeniu poistného trhu a marketingu v oblasti
poistovnictva a poistnych produktov. Zadefinovali sme si reklamu vo v§eobecnom ponimani

a z hl'adiska marketingového mixu. Sti¢astou tejto kapitoly bola aj vyznamnost’ reklamy,
charakteristika jej druhov a cielenie v poistovnictve. V druhej kapitole sme si stanovili hlavny
ciel’ a tri Ciastkové ciele. V tretej kapitole sme charakterizovali objekt skimania a zvolili
pracovné postupy a metody za Gi¢elom spracovania bakalarskej prace. V Stvrtej a piatej kapitole
sme sa venovali vysledkom prace, ktoré sme spracovali pomocou tabuliek, grafov a vyhodnotili
ich.

Hlavnym cielom bakalarskej prace je zistit' ako vnimaju uZzivatelia facebooku reklamy na
poistné produkty vybranych poistovni. Konkretizovali sme sa na styri poistovne na Slovenskom
trhu, ktoré mali na socialnej sieti facebook najvacsiu aktivitu V porovnani S ostatnymi. Pomocou
analyzy prispevkov chceme zistit’ ako vplyvaju na potencionalnych klientov reklamy na poistenie
na socialnych sietach, a ktoré prispevky ich oslovuji najviac. Ci povazuju reklamy poistovni za

dostatocne relevantné a presvedCivé aj cez internetové prostredie.



1 Sucasny stav problematiky doma a v zahranici

Poistny trh je jednym z najrozvinutejSich a najvykonnejsich trhov na svete. Pre tento
trh je charakteristické, Zze zvySenie poctu poistencov neovplyvni znizovanie, ani zvySovanie
poistného. Marketing Vv kontexte poistovnictva mozno chapat’ ako proces planovania a
realizacie koncepcie, cenovej politiky, propagacie a distribucie nadpadov a sluzieb vymeny
aktiv, ktoré spliaju individualne a organizaéné ciele. Marketingova stratégia operativneho
fungovania v kontexte poistného sektora vychadza zo segmentacie a vyberu pozadovanych
trhov, ktoré znamena proces rozdelenia celkového trhu poistovatelov do homogénnych
skupin poistencov, ktori st rozliSeni podl'a svojich potrieb. Marketing v poist'ovnictve ma

teda svoje Specifika. St nimi napriklad:
a) Poist'ovnictvo sa radi medzi sluzby.

b) Mnoho poistnych zmlav, napriklad zivotného poistenia, sa uzatvara na 20 a viac

rokov.

c¢) Kvalitna ponuka vyzaduje poznat’ viac osobnll a ekonomicku situéciu klienta, preto

aby mu mohol byt’ navrhnuty Specificky program poistnej ochrany.
d) Pri dojednavani poistenia hraji vyraznli tlohu poistovaci sprostredkovatelia.

Samostatny marketing je proces, ktory je zamerany na splnenie potrieb zdkaznika.
Kazda instittcia, ¢i uz to je poistovna, banka, alebo ina organizacia, sa zaobera zistenim
potrieb klienta a na zaklade tohto zistenia potom tieto inStitlicie ponuknu klientovi urcité
vyrobky alebo v tomto pripade sluZzby (poistenie) v ti najlepSiu dobu a za vopred preduréent

cenu (Duchéackova, 2015).

Propagacia poistnych produktov je teda priamy sposob, akym sa spolo¢nost’” pokusa
oslovit’ svoju verejnost’ a vykondva sa prostrednictvom piatich prvkov propaga¢ného mixu,

ato:

- reklamy,
- podpory predaja,

- osobného predaja,



- vztahov s verejnost’ou a

- priameho marketingu (Czinkota et al., 2022).

Rozhodnutie o marketingovom mixe sa musi robit’ s cielom ovplyvnit obchodné
kanaly, ako aj kone¢ného spotrebitel’a a spatny predaj. Propagacia prinasa interaktivny dialog
medzi organizaciou a jej zakaznikmi a prebieha pocas fazy predpredaja, predaja, spotreby a
po spotrebe. Marketéri pouzivaju marketingovy mix, ktory je definovany ako subor
nastrojov, ktoré firma pouziva na presadzovanie svojich marketingovych cielov na cielovom

trhu (Kotler et al., 2018).

Vyznam propagéacie rychlo rastie v dosledku neustale sa zvysujucich konkuren¢nych
podmienok na trhu. Poistné Spolo¢nosti musia najst’ najlepsi sposob pristupu k zakaznikom
a uistit’ sa, ze st spokojni so svojimi vlastnymi sluzbami. Spdsob, akym spolo¢nosti
komunikuju a propaguju svoj produkt, ovplyvituje vykonnost’ spolocnosti na trhu a vedie k

finan¢nému uspechu alebo netspechu (Chen, 2009).

Podl'a Richarda, Timothyho et al. (2009) predajna vykonnost’ zahfia tri Specifické

oblasti a to:

- vykonnost’ trhu s vyrobkami,

- akide o predaj a podiel na trhu;

- vykonnost’ firmy zahfiajlica navratnost” aktiv a investicii a napokon

- ndvratnost’ akcionarov, kde ide o navratnost’ akcionarov a ekonomicku pridana

hodnotu.

Vykonnost’ v spolo¢nosti sa zvy€ajne vyjadruje z hl'adiska predaja, podielu na trhu

alebo ziskovosti. Premenné marketingového rozhodovania su v zadsade dvoch typov.

- Prva skupina sa zaoberd odhadom vplyvu premennych marketingového
rozhodovania, zatial’ Co druha skupina sa zaoberd usmerneniami, na akej Urovni
by mali byt marketingové varidcie. Tato Stadia meria predajnu vykonnost’ podl'a
objemu predaja, ktory priamo koreluje so ziskovost'ou a podielom na trhu

- Marketingové¢ usilie neovplyviiuje vykonnost’ (predaj produktov alebo podiel na
trhu) nezavisle od seba. Aktivity propagacného mixu musia byt koordinované,

pretoze sa vzajomne ovplyviiuju a urcuju vykon z hl'adiska rastu.



To pomdze manazérom vyuzit' komplementarnu hodnotu zmieSanych ¢innosti a
vyhnit' sa nezlu€itelnosti medzi zmieSanymi cinnostami vzhladom na

rozpoctové obmedzenia a povahu samotnych premennych.

Stadia Irene (2015) zistila, Ze poistovne vo svojich komunikaénych praktikach vo
velkej miere vyuzivaju reklamu, priamy marketing, public relations, osobny predaj a
podporu predaja. Stidia zistila, Ze praktiky marketingovej komunikacie ovplyviuji

poistovne, pri¢om najvacsi vplyv ma reklama.

Poistovia si musi byt dobre vedoma svojho ciel'ového poistného trhu, pravidelne
vykonéavat’ potrebny prieskum (napriklad segmentaciu trhu), nasledne analyzovat’ vSetky
Sance a hrozby vo svojom okoli suvisiace s politikou, pravnymi rieSeniami, konkurenénymi
aktivitami a podobne. potom dobre preskiimat svoje silné¢ a slabé stranky z hladiska
organizacie, persondlnej kompetencie, kapitdlovej primeranosti, vlastného imidzu na
verejnosti a podobne a na zaklade toho nasmerovat predajné potencidly do tych segmentov
trhu a predajnych kandalov, ktoré budu pre spolo¢nost’ najoptimalnejSie a dosiahnut’ najlepsie

vysledky (Piljan et al., 2017).

Podmienkou a ukazovateom uspesného podnikania modernej organizacie je
zabezpecenie spokojnosti vSetkych uzivatelov, ktori ovplyviiuji dosahovanie jej cielov.
Faktom je, Ze vic¢Sina slovenskych poistovni dnes nie je dostatocne konkurencieschopna na

globalnom trhu. (Militei¢ et al,, 2019).

Aby bol poisteny spokojny s poistnou sluzbou a poist'ovia tispesne dosiahla predajnu

funkciu, je potrebné vziat’ do uvahy nasledujuce faktory:

- Kovalita poistnej sluzby, z ktorej vyplyva vztah spolo¢nosti k poistenému pred
uzavretim poistnej zmluvy, pocas trvania zmluvy a po jej skonceni. Kvalita
poistného vratane zohl'adnenia potrieb a prilezitosti trhu a aktivity konkurencnych
poistovni,

- Adekvatny vyber predajnych kanalov tak, aby poistoviia vzdy dosiahla co
najoptimalnejSie predajné efekty pre kazdu poistnu sluzbu individualne,

- Propagacny mix a motivacia personalu, ktory by mal disponovat vhodnymi

znalost’ami a zru¢nost’ami,



Rychlost’ a spravny pristup poistovne k poistenému v pripade ndhrady skody alebo
vyplatenia poistnej sumy je najdolezitejSim faktorom pri vytvarani dovery, bezpecia a
spokojnosti poistené¢ho, ¢o v konecnom dosledku vedie k vytvoreniu lojality poistenca voci
spolo¢nosti a lepSie predajné vysledky a v konecnom doésledku k vytvoreniu stabilného
rizikového portfolia ako kone¢ného ciela kazdej poistovne, ¢o v kone¢nom ddsledku vedie

k tvorbe zisku pre spolo¢nost’.

Pre trh poistnych sluzieb by bola najvhodnejsia definicia, ktora predstavuje pomer
dopytu fyzickych osob a spolocnosti, ktoré¢ maji potrebu uzatvarat’ zmluvy - nakupom
urcitych poistnych sluzieb, alebo su zo zdkona povinné a s touto potrebou maju adekvatnu
platobnu kapacitu, tizbu uspokojit’ tito potrebu a opravnenie uzatvarat zmluvy, alebo

nakupovat’ poist'ovacie sluzby (Njegomir, 2011).

Potencidlny trh poistnych sluzieb predstavuje stcet vSetkych existujucich
poistovatel'ov a tych, ktori po prvykrat uzatvoria alebo planuju obnovit’ poistni zmluvu s
existujucimi poistoviami, ako aj tych skupin fyzickych a pravnickych osob, ktoré maju

vSetky predpoklady stat’ sa poistencami (Ambest, 2015).

Na ziskanie tidajov o potencialoch poistného trhu je potrebné zodpovedat’ nasledujuce
kl'a¢ove otazky:

- Kto tvori trh?

- Co sa kupuje na trhu, pripadne aké poistovacie sluzby?

- Preco poistovatelia kupuji urc€ité poistné sluzby?

- Ktor¢ kategorie klientov si najCastejSie kupuju niektoré poistné sluzby?

- Ako sa kupuje poistenie alebo cez aké predajné kanaly prebicha?

- Kedy poistovne kupuju poistenie alebo v akych casovych intervaloch?

- Kde najcastejsie nakupuju, pripadne na akych miestach?

Za cielovy trh poistnych sluzieb povazujeme jednotlivcov a skupiny, ktorym moze
poistoviia ponuknut’ poistné sluzby v urcitej oblasti. Poistovne si pri registracii a vybere
poistnych sluzieb definuji svoj potencialny trh, resp. cielovy trh. Ak je poistoviia
registrovand pre zivotné poistenie, tak cielovy trh takejto spolo¢nosti je odlisny od ciel'ového

trhu spolocnosti registrovanej pre nezivotné poistenie.
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Spolocnost’ registrovana na vykonavanie zaistovacej ¢innosti vie, ze cielovy trh jej sluzieb

je spojeny s poistoviiami, ktoré prenasaju Cast’ podstupovaného rizika do zaistenia.

Da sa povedat’, Ze poistny trh umoznuje hromadny pristup len k niektorym zostavam
a druhom poistenia. Tieto zostavy a druhy poistenia sa tykaju najma poisteni, ktorych
povinnost’ je stanovena zdkonom, ale aj tradi¢ne uznavanych poisteni, ktoré su dnes natol'’ko
Standardizované, ze ich mozno ponukat’ na svetovom trhu. Pre vSetky ostatné poistovacie
sluzby je potrebné mat diferencovany pristup na trh. V praxi, najma pri dobrovol'nom
vlastnictve a eSte viac v zivotnom poisteni, existuju klienti s r6znymi potrebami, tGzbami a
zaujmami. Na takéto poziadavky poistovne reaguji zvysenou ponukou réznych poistnych

sluzieb.

Klienti tychto sluzieb sa neustale objavuji s novymi poziadavkami, ktoré musia
poistovne uspokojit’ novymi a kvalitnej§imi sluzbami. Pre dosiahnutie lepSieho trhového
pristupu je potrebné vykondvat’ segmentaciu trhu, aby sa ¢o najvyssie uspokojili potreby

poistencov, a tym sa zvysil predaj poistnych sluzieb.

Trhovym pokrytim poistnej sluzby sa rozumie existencia bezpe€nostnej sluzby na
trhu, merand poctom zariadeni, prostrednictvom ktorych sa sluzba predava. Existuju rozne
intenzity distribucie, ktoré ovplyviiuji pokrytie poistnou sluzbou: intenzivna distribucia,
selektivna distribucia a vyhradna distribucia. Intenzivna distriblicia znamena situaciu, v
ktorej sa poistna sluZzba pontka a predava vSetkym distribu¢nym kandlom na celom trhu. Je

vhodny pre poistné sluzby, ktoré su poisteni zo zdkona povinni uzavriet’.

Pri distribucii tychto sluzieb je vel'mi dolezité, aby sa predajne nachéadzali v blizkosti
potencialnych klientov alebo institacii, ktoré st prepojené s d’al§imi aktivitami Klientov, ako
st napriklad testovacie stanice technickej kontroly motorovych vozidiel. Selektivna
distribtcia je distriblicia ur€itych poistovacich sluzieb len v urcitej geografickej oblasti.
Takato distribtlicia sa tyka tych sluzieb, ktoré poistovatel momentalne nemdze pontiknut’ na

celom trhu. Dévody mézu byt

- $pecifickost’ sluzby,
- persondlne zlyhanie,

- nedostato¢ny rozvoj siete pobociek a pod.
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Vyhradna distriblcia sa vyuziva len pre urcitu oblast’ trhu. Takymto pripadom je
napriklad poistenie lodi, ktoré¢ sa tyka najméd pobreznych alebo rie¢nych oblasti, alebo
poistenie dopravy, ktoré je ststredené na vel'ké dopravné uzly. Propagécia propaguje a
presvied¢a potencidlnych kupcov, aby prijali konkrétny produkt alebo sluzbu. Je to
komunikacia s jednotlivcami, so stretnutiami I'udi alebo s organizaciami, s cielom priamo

alebo nepriamo ul’ah¢it’ predaj sluzieb alebo produktov.
Propagacia musi spifiat’ dve poziadavky:

- Zdroj spravy musi pouzivat’ znaky, ktoré su prijemcom spravy zname, a

- Znakom, ktoré mozu mat’ pre prijemcu vacsi vyznam, by ste sa mali vyhybat.

Cielom propagicie poistenia je vytvorit’ znalosti o konkrétnej poistnej sluzbe a
presvedcit’ potencialnych poist'ovatel'ov o jej kvalite a spol'ahlivosti poistovatel'ov. Problém
nastava pri urcovani ucinku propagécie, teda problém je, ako urcit’ existenciu pricinnej
suvislosti medzi propagac¢nymi aktivitami a jej u€inkami. Jednym z moznych spdsobov je
pohovor s potencidlnymi poistovateI'mi o uznani mena poistovni a ich sluzieb, ktoré st

propagované. Propagac¢né metddy V sektore poist'ovnictva mozno rozdelit’ na:

reklamu,

osobny predaj,

- styk s verejnostou a

podporu predaja.

1.1  Reklama a marketing v poist'ovnictve

Marketing je riadiaci proces zodpovedny za identifikaciu, predvidanie a
uspokojovanie ziskovosti poziadaviek klientov. Je to strategickd obchodna funkcia, ktora
vytvara hodnotu stimulovanim, ul'ah¢ovanim a plnenim dopytu klientov. Robi to tak, ze
buduje znacky, podporuje inovacie, rozvija vztahy, vytvara dobré sluzby zakaznikom a
komunikuje vyhody. Tym, Ze marketing funguje orientovane na zékaznika, prinasa pozitivau
navratnost’ investicii, uspokojuje akciondrov a zainteresované strany z podnikania a
komunity a prispieva k pozitivnej zmene spravania a udrzatel'nej buducnosti podnikania.

Marketing pomaha organizaciam reagovat’ na potreby a Zelania Kklientov a efektivne
12



konkurovat’. Poistovne maji najddlezitejSiu ulohu, a tym ich predat’ co najviac poistnych

produktov. Tento predaj prebieha mnohymi spésobmi:

- Predaj na pobockach poistovni
- Prostrednictvom poist'ovacich sprostredkovatel'ov
- Internetovy predaj (dojednany predaj cez call centrum)

- Bankopoistenie (Haider et al., 2017).

Zékladny druh predaja sa najcastejSie dojedndva priamo na pobockach poistovni, kde
dojednévaju predaj s klientmi zamestnancami danej pobocky. Tento predaj ma vel'a vyhod,
ale aj nevyhod. Medzi vyhody zarad'ujeme napriklad priamy kontakt s klientom, uistenie
nezrovnalosti eSte pred uzavretim obchodu. Vysoké ndklady na mzdy zamestnancov,

prevadzku a ndjomné za kanceléarske priestory patria medzi nevyhody predaja na pobockach.

Dalsi sposob predaja poistnych produktov je realizovany poistovacimi
sprostredkovatel'mi, ktori s preskol'ovani samotnymi poistovilami. Pre starSiu generaciu
potencialnych klientov nie je tento spdsob predaja vel'mi prijatelny, a to kvoli nedovere voci
cudzim osobam. Opédt ma tento predaj vyhody, ktorymi si nizke naklady, odmeny za
dohodnuty predaj poistnych produktov, Siroké oslovenie klientov. Medzi nevyhody, ako som
uz spomenula, je neprijatel'nost’ pre star§iu generaciu, vynuteny sposob predaja poistnych

produktov za cielom ziskania provizie.

Internetovy predaj sa pomaly rozsiruje, ale zatial' sa tyka len urcitych poistnych
produktov, ako napriklad cestovného poistenia, poistenia vozidiel, alebo iba online vypoctu
ceny poistenia zodpovednosti. Je mozné aj online nahlasit’ poistni udalost. Vyhodou
internetového predaja je rychlost’, pohodlie pri dojednévani, prehl'ad zakladnych informaécii.
Medzi nevyhody by som zaradila neosobny sposob predaja a riziko, Ze klient moze urobit’

nechcené chyby, ktorych by sa vyvaroval, ak si dohodne poistenie priamo na pobocke.

Bankopoistenie su vSetky potreby nezivotného a zivotného poistenia, ktoré si
modzeme pohodlne zaistit’ na pobocke banky. Su to komplexné sluzby (bankovnictvo a

poistovnictvo) na jednom mieste, tzv. vSetko pod jednou strechou.

Poistny trh je spoloCenské prostredie a izemie, na ktorom pdsobi dopyt a ponuka po

produktoch poistenia a zaistenia. Na strane ponuky na poistnom trhu pdsobia poistovatelia
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(poistovne), zaist'ovatelia (zaistovne) a financ¢ni sprostredkovatelia. Mézeme povedat’, ze na

poistnom trhu prevladda ponuka poistnej ochrany.

Poistovnictvo je teda ekonomické odvetvie zaoberajuce sa znizovanim nasledkov
nahodnych udalosti na Zivote a majetku fyzickych osdb a zabezpecenie stability pravnickych
0sOb. Vyznam poistovnictva spoCiva v prispievani k rastu a ekonomickému rozvoju,
dlhodobé investovanie, uspory na starobu, stabilizdcia ekonomickych subjektov, rieSenie
dosledkov prirodnych katastrof, prevencia s§kod, zabezpecenie spolocenskej objednavky
(povinné poistenie — napr. povinné rucenie, poisteniec advokatov), podpora zamestnanosti.
(MesrSmid, 2016).

Poistenie je finan¢na sluzba, ktora subjektom poskytuje poistnii ochranu za finan¢na
odplatu. To znamenad, Ze je vytvoreny pravny vztah, ked v pripade ndhodnej situacie, ktora
je v poistnych podmienkach kazdého produktu presne vymedzena, vyplati poistoviia urcita
finanént néhradu podla dohodnutej vysky poistného plnenia. Specifikom poistenia je
obrateny vyrobny cyklus, teda subjekt plati za sluzbu krytia rizik vopred bez toho, aby bolo
zarucené, ze toto riziko nastane. Neda sa teda odhadnut’ ani ¢asovy okamih ani velkost

dopadu udalosti (Duchackova, 2015).

V oblasti poistovnictva je marketing vyznamnou stcastou podniku, pretoze na trhu
existuje velké mnozstvo podobnych poistnych produktov a klient sa pri vybere poistenia
orientuje predovSetkym na cenu a rozsah poistenia, nie na spolocnost’, ktord poistenie

pontka.

1.1.1 Marketingova stratégia

Marketingova stratégia je zdkladnym cielom zvySenia predaja a dosiahnutia
udrzatel'nej konkurenc¢nej vyhody. Marketingova stratégia zahfna vSetky zakladné,
kratkodobé a dlhodobé aktivity v oblasti marketingu, ktoré sa zaoberaji analyzou strategicke;j
vychodiskovej situdcie podniku a formulovanim, vyhodnocovanim a vyberom trhovo
orientovanych stratégii, a preto prispieva k ciele firmy a jej marketingové ciele. Proces vo
vSeobecnosti zacina skenovanim podnikového prostredia, interného aj extern¢ho, ¢o zahtiia
pochopenie strategickych obmedzeni. Vo vSeobecnosti je potrebné pokusit’ sa uchopit’

mnohé aspekty vonkajSieho prostredia, vratane technologickych, ekonomickych, kultarnych,
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politickych a pravnych aspektov. Ciele sa vyberaju. Potom je marketingova stratégia alebo
marketingovy plan vysvetlenim toho, aké konkrétne opatrenia sa v priebehu ¢asu podniknu
na dosiahnutie cielov. Plany mozu byt rozSirené tak, aby pokryli mnoho rokov, s
Ciastkovymi planmi na kazdy rok, hoci ako sa rychlost zmien v merchandisingovom
prostredi zrychl'uje, ¢asové horizonty sa skracuju. V idedlnom pripade st stratégie
dynamické aj interaktivne, ¢iastocne planované a ¢iasto¢ne neplanované, aby umoznili firme
reagovat’ na nepredvidany vyvoj a zaroven sa snazit’ sustredit’ sa na konkrétnu cestu; vo

vSeobecnosti sa uprednostiiuje dlhsi Casovy ramec.

1.1.2 Spotrebitelské spravanie

Spotrebitel'ské spravanie je zalozené na $tadiu jednotlivcov, skupin alebo organizacii
a procesov, ktoré pouzivaji na vyber, zabezpecCenie, pouzivanie a likvidaciu produktov,
sluzieb, skusenosti alebo napadov na uspokojenie potrieb a dopadov, ktoré tieto na
spotrebitela a spolo¢nost. Spédja prvky z psycholdgie, sociologie, sociadlnej antropoldgie,

marketingu a ekonomie (Beaverstock, 2014).

Pokusa sa porozumiet’ rozhodovacim procesom kupujucich, ¢i uz jednotlivo alebo v
skupinach, napriklad ako emécie ovplyviuju ndkupné spravanie. Studuje charakteristiky
jednotlivych spotrebitel’'ov, ako st demografické a behavioralne premenné, v snahe pochopit’
zelania l'udi. Pokusa sa tiez posudit’ vplyvy na spotrebitel'a zo skupin ako rodina, priatelia,

Sport, referen¢né skupiny a spolo¢nost’ vo vSeobecnosti (Kunreuter et al., 2015).

Stadia spravania klientov je zaloZena na nakupnom spravani spotrebitel'ov, priom
zakaznik hra tri odliSné ulohy — pouZivatela, platitel'a a kupujiceho. Vzt'ahovy marketing je
vplyvnym prinosom pre analyzu spravania klientov, pretoze ma velky zaujem o
znovuobjavenie skuto¢ného vyznamu marketingu prostrednictvom opitovného potvrdenia
doblezitosti zdkaznika alebo kupujuceho. Vac¢si doraz sa kladie aj na udrzanie spotrebitel’ov,

riadenie vztahov so zdkaznikmi, personaliziciu, prispdsobenie a individudlny marketing

(Kotler et al., 2018).

Spotrebitel'ské spravanie je teda Stadium jednotlivcov, skupin alebo organizacii a
procesov, ktoré pouzivaji na vyber, zabezpecenie, pouzivanie a likvidaciu produktov,

sluzieb, sktisenosti alebo napadov na uspokojenie potrieb a dopadov, ktoré tieto procesy maju
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na spotrebitel'a a spolocnost’. Spaja prvky z psycholdgie, sociologie, socialnej antropologie,
marketingu a ekondmie. Pokusa sa porozumiet’ rozhodovacim procesom kupujacich, ¢i uz
jednotlivo alebo v skupinach, napriklad ako emécie ovplyviiuju ndkupné spravanie. Studuje
charakteristiky jednotlivych spotrebitel’'ov, ako stt demografické a behavioralne premenné, v
snahe pochopit’ Zelania I'udi. Pokusa sa tiez posudit’ vplyvy na spotrebitel'a zo strany skupin

ako rodina, priatelia, Sport, referencné skupiny a spolo¢nost’ vo vSeobecnosti (Sahney, 2010).

Stadia zakaznickeho spravania je zaloZena na nakupnom spravani spotrebitelov,
pricom zakaznik hra tri odliSné roly uzivatela, platitel'a a kupujiceho (Sahney, 2010).
Vyskum ukazal, Ze spravanie spotrebitel'ov je tazké predvidat’ aj pre odbornikov v danej
oblasti. Vztahovy marketing je vplyvnym prinosom pre analyzu spravania klientov, pretoze
ma velky zaujem o znovuobjavenie skutoéného vyznamu marketingu prostrednictvom
opatovného potvrdenia doleZitosti zdkaznika alebo kupujuceho. Vacsi doraz sa kladie aj na
udrzanie spotrebitel'ov, riadenie vztahov so zdkaznikmi, personalizaciu, prispdsobenie a
individudlny marketing (Khan, 2006). Marketing poskytuje sluzby s cielom uspokojit’
klientov. S ohl'adom na to je produktivny systém povazovany od jeho zaciatku na urovni

vyroby az po koniec cyklu, spotrebitela.

1.1.3 Vyznam reklamy

Reklama je jednou z marketingovych stratégii, ktord sa zameriava na pokus o
ovplyvnenie urcitej skupiny jednotlivcov prostrednictvom interakcie s konkrétnymi
spravami, ktoré ovplyviiujl ich spravanie, s cielom presvedcit’ ich, aby urobili konkrétne
rozhodnutie, ako napriklad rozhodnutie o kipe nového produktu. Reklama je teda akykol'vek
sposob, ktory sa komunikuje s akymikol'vek jednotlivcami s cielom presvedcit’ ich o
konkrétnej veci, kym sa nerozhodnt, ktoré inzerent potrebuje na dosiahnutie vynosu alebo
prospechu. Okrem toho je Zivotny §tyl jednou z veci, ktoré mdézu reklamy predavat. V
skuto€nosti reklamy ponukaju nielen tovar a sluzby, ale ponukaju aj obrazky a zivotny Styl.
Vysledkom je, Ze spotrebitelia mézu vd’aka reklame objavit’ nové Zivotné Styly, obrazky a

trendy. (Haider et al., 2017).

Podl'a Meshesha (2018) je skutocnost, Ze reklamy musia byt dostato¢ne jasné, aby
sa dali rozpoznat’ a mali vplyv na ndkupné spravanie spotrebitelov v porovnani s predtym

spracovanymi a uchovavanymi informaciami.
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V pracovnom prostredi ma reklama vel’ky vyznam, ked’Ze ide o jednu z kIi¢ovych
medidlnych stratégii, ktoré pouzivaju rézne spoloCnosti na zaujatie cielového publika a
klientov svojej spolo¢nosti. Reklamy na produkt alebo sluzbu su prevadzkované so zamerom

vytvarat povedomie medzi cielovym publikom, ked’Ze na to sa zameriavaja marketéri. (Ur

etal., 2014).

Reklama hra hlavnt ulohu pri uvadzani a vyvoji produktu alebo sluzby. Ci sa nam to paci
alebo nie, dnes sa to stalo nevyhnutnostou pre kazdého v kazdodennom zivote, ¢i uz ide o
vyrobcu, obchodnika alebo spotrebitel'a. Ako predat’ bez rekldm zaujimavy produkt, ktory
dokéze vyriesit problémy? Vyznam pre klienta: reklama zohrdva v Zivote spotrebitelov
vel'mi vyznamnu ulohu, preto si l'udia musia uvedomit’, Ze na trhu existuje novy produkt.
Klienti prostrednictvom reklam najdu tie spravne produkty a cokol'vek, ¢o potrebuju. Ked’
Pudia poznaju sortiment vyrobkov, mézu porovnavat’ a nasledne nakupovat’ tovar, ktory
najlepsie vyhovuje ich potrebam. Vyznam pre predajcov a spolo¢nosti poskytujuce poistné
produkty prispieva k zvyseniu ich predaja. Tiez pomaha spolo¢nostiam identifikovat’ a
monitorovat’ pokrok ich konkurentov. Okrem toho, €1 uz sa spolo¢nost’ rozhodne uviest’ alebo
uviest na trh novy produkt, reklama moze zlepSit jeho zviditelnenie a povzbudit
spotrebitel’'ov, aby ho prisli vyskusat. Okrem toho sa reklama povazuje aj za prostriedok

lojality klientov a ma tendenciu nepriamo zvySovat’ doveryhodnost’.

1.2 Druhy reklamy v poistovnictve

Poist'ovacie spolo¢nosti by si mali byt vedomé toho, Ze je mozné pouzit’ r6zne druhy
reklamy. Vyber potom bude zavisiet' najmé od ciel'ov, rozpoctu a tiez od publika, ktoré chce

spolo¢nost’ prildkat’.
Public relations

Pojem public relations je stibor obojstrannych dlhodobych aktivit medzi firmou a
verejnostou. Do tychto aktivit patri riadenie problémov, vytvaranie dlhodobych vztahov,
prispenie k dobrému menu spolo¢nosti a informovanost manazmentu o verejnej mienke.
Firma je schopna vzhl'adom na tieto aktivity predvidat’ zmeny a trendy a reagovat’ na ne. Z

tohto dovodu sa vykonavaju rozne analyzy a vyskumy.

Nastroje, ktoré public relations vyuziva:
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- Sprava riadenia — Vzt'ah s verejnostou je pre uspech organizacie nevyhnutny a
mal by byt jednym z hlavnych cielov. Ddlezité je nacasovanie a forma
komunikacie

- Obojstrannd komunikacia — vyznamna zlozka PR. Je vhodné, aby organizicia
nielen oznamovala svoje potreby, ale tiez vnimala potreby verejnosti a reagovala
na ne ich uspokojenim, tato zlozka je dolezitd pre dlhodobé budovanie dovery a
vzt'ahov.

- Planovanie — sa rozumie strategické planovanie, ktoré vyjadruje dlhodobé
smerovanie organizacie, musi byt v stlade nielen s cielmi organizicie, ale aj
verejnosti

- Analyzy — PR zahffia analyzy a vyskumy, ktoré prispievaji k efektivnej
komunikacii s verejnostou

- Spolocenska zodpovednost — jedna sa o zodpovednost odbornikov za

organizac¢né ciele a postavenie v spolo¢nosti (Theaker, 2016).

Event marketing a sponzoring

Event marketing je zazitkovy marketing, vyuzivany na zvySenie popularity firmy.
Firma organizuje rozne akcie s cielom vytvorenia pozitivnych emdcii a zazitkov, ktoré maju
za ulohu podporit’ zlepSenie imidzu produktov, sluzieb a celej firmy. Medzi najcastejsie
organizované oblasti, v ktorych je event marketing organizovany, patria kultarne,
spolocenské, Sportové, vzdelavanie Ci charitativne akcie. Event marketing je rozdeleny podla
cielovej skupiny. Prvou skupinou je externa cielova skupina, medzi ktort patria klienti,
dodavatelia, obchodni partneri a novinari. Medzi druhu skupinu, ktora je nazyvana interna,
patria zamestnanci, majitelia firmy a akcionari firmy. Sponzoring je forma komunika¢ného
mixu fungujica na systéme finan¢nej ¢i materialnej podpory vybranej organizacie za tic¢elom

propagacie svojej firmy.

So sponzoringom sa mozno stretntit’ takmer vo vSetkych oblastiach vratane poistného

sektora (Vysekalova et al., 2012)
Zavadzacia reklama

Ako uz vyplyva z nazvu, zavadzacia reklama sa bude vyuZivat pri druhej faze

zivotného cyklu produktu. Prva faza je vyvojova a druhou je prave zavadzacia. Tento §tyl
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reklamy ma za ulohu podat’ potencialnemu klientovi zakladné informéacie o produkte a uviest’
ho na trh. Zoznamenie s produktom je teda zakladnym poslanim zavadzacej reklamy, pretoze
spotrebitel’ sa s vyrobkom alebo sluzbou este nestretol, nema o fiu informécie, nepozna jej

cenu, vlastnosti a pod. (Halek, 2018).

Cielom je navodit zdujem o novy produkt, ku ktorému pomdze pretlacanie
pozitivnych informécii o vyrobku. VSeobecne by sa mali udavat’ len zékladné informacie, a

predovsetkym kladna stranka vlastnosti, aby spotrebitel’a produkt zaujal (Urbanek, 2010).
Presvedcovacia reklama

Rastovll fazu zivotného cyklu produktu sprevadza prave presviedCacia forma
reklamy. Produkt sa uz nejaky Cas na trhu pohybuje, ale je potrebné jeho poziciu ukotvit’ a
presvedcit’ spotrebitela o jeho opdtovnom nédkupe. Tu prichadza na rad porovnavacie
reklamy, ktoré, ako uZz z ndzvu vyplyva, porovnavaju konkrétny produkt s produktom

konkurencie a vyzdvihuju jeho klady (Halek, 2018).

PresvedCovacia reklama posilituje preferenciu tovaru urcite firmy, znacku, imidz
firmy v podvedomi zakaznika, rozptyluje pochybnosti a obavy Klientov spojené s

pouzivanim produktu a mozno ziskat' aj klientov konkurenénej spolo¢nosti (Svarcova, 2016).
Pripominacia reklama

Poslednym typom je pripominacia reklama, ktorej ciel'om je pripominanie nejakého
produktu dvojakym sposobom. Bud’ priebezne, alebo obnovujicou formou. Priebezne sa
vyrobok alebo sluzba pripomina nezavisle od ¢asu alebo jeho predaja. AvSak ak sa produkt
na nejaky cas prestal predavat alebo vyrabat a treba ho znova zdkaznikom pripomenut,
volime obnovujicu formu. Tato poslednd moznost reklamy sa vyuziva predovSetkym v
stivislosti s inovaciou uz zavedeného produktu alebo pri uisteni zdkaznika, ze sa jeho produkt

stale vyraba alebo ze je stale na trhu (Urbanek, 2010).

Pri tvorbe reklamy je ddlezité si uvedomit’, na akl ciel'ovl skupinu mierime a tym aj
vybrat’ spravny typ média, prostrednictvom ktoré¢ho budu reklamu Sirit’ v podobe, ktora je
priamo umerna cielovej skupine. Ulohou je nielen upttat’ pozornost’ a rozsirit’ informacie
verejnosti, ale aj vyvolat’ emocie. Ako prvé si treba stanovit’, aky typ média v medidlnom

mixe vyuzijeme a ndsledne ako média skombinujeme. VSetky moznosti maju svoje klady,
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ale samozrejme aj zdpory, s ktorymi sa pri tvorbe reklamy a vybere spravneho

komunika¢ného nastroja musi pocitat’ (Vysekalova, Mikes, 2003).
Reklama vo vyhPadavani

Platené vyhl'addvanie alebo tiez zndme ako platba za kliknutie je technika digitalneho
marketingu, pri ktorej inzerenti umiestiiuju reklamy na stranky s vysledkami vyhl'adavacich
nastrojov (SERP) a platia za zavazok, ktory tieto reklamy ziskaju. Marketing v platenom
vyhladavani prebera tento model praxou tym, Ze opraviiuje obchodnikov propagovat’ na
tychto strankach s vysledkami vyhl'adavacich nastrojov (SERPs) formou platby za kliknutie

alebo platby za zobrazenie. (Goorevich, 2019.)
Reklama na socialnych médiach

Internet je svojou kapacitou neobmedzeny a poistné spolo¢nosti tak moézu vyuzit
vel'ké mnozstvo elektronickych materidlov. To je vSak aj negativom, pretoze spotrebitel’ uz
moze prehlteny a reklama v tomto priestore sa 'ahko strati. Reklama na socialnych sietach
je digitalny marketingovy kanal pre platené reklamné kampane na oslovenie cielového
publika. Obchodnici a inzerenti moZu propagovat svoje znacky a zvySit predaj
prostrednictvom tychto casto pouZzivanych platforiem. Cielom tohto typu reklamy je
zvyCajne dosiahnutie povedomia o znacke, zvySenie poctu sledovatelov na socialnych
sietach, zvySenie predaja konkrétneho produktu za urcité obdobie, zvySenie navstevnosti
webovej stranky a zvySenie poc¢tu navstev internetového obchodu. Pri vytvarani reklam na
tychto platformach je vSak dolezité byt’ opatrny, pretoze publikum nie je rovnaké. Napriklad

publikum na Facebooku sa méze liSit” od publika na Twitteri (Goorevich, 2019)
Nativna reklama

Nativna reklama je reklamna sprava navrhnuta tak, aby zodpovedala kazdodennému
obsahu medidlnej platformy. Tieto reklamy simuluju Sablonu s myslienkou, Ze explicitnému
reklamnému obsahu by sa prijemca mohol vyhnut. Tato mySlienka je starSia ako vek
internetu, az na to, Ze sa objavila cez nu prostrednictvom propagacného a podporovaného
obsahu, partnerského obsahu a mnohych d’alSich ndzvov, aby sa odlisila od hlavného obsahu.
Cielom tohto typu reklamy mdze byt zvySenie povedomia o produkte alebo sluzbe alebo
zvySenie dopytu po nich. Nevyzaduje od zdkaznika priamu akciu a nesmie obsahovat’
prepojenie so spolocnostou, ktora plati za reklamu. V skuto€nosti, kedze sa zhoduju s
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normélnym chodom stranky, tieto skvelé nativne reklamy poskytujii pouzivatelom vel'mi
dolezité fakty, vd’aka ¢omu je reklama sekunddrna voci zdiel'anej sprave. Nativne reklamy
nie st rusivé a spotrebitelia si neuvedomuju, Ze maji do ¢inenia s reklamou (Goorevich,

2019)
Displejova reklama

Informaéné a reklamné bannery st zname uz od staroveku. Co sa tyka inych, ako je
zrejmé z mnohych V nasledovnej Casti popisujeme niekol'ko faz, ktorymi presla display

reklama alebo bannerova reklama:

- Prva faza: zaciatok budovania zakladne pre reklamné umenie: Reklamné média v
tom ¢ase, najmé (bannery), boli vel'mi jednoduché, mali malé rozmery a vacsSina
z nich boli vyrezdvané alebo tvarované drevo alebo napisané na liste, ale v
mnohych pripadoch boli vel'mi elegantné.

- Druhé faza: (éra akrylu): Touto fazou sa zacalo to, ¢o je zname ako elektrické
znacenie, o su tri typy, ktoré tizko suvisia s elektrinou a tiez s (akrylom), ktoré
vstupili do oblasti reklamy a potom vyrazne prispeli k jej rozvoju a preto sa
objavilo niekol’ko druhov napisov, ako napriklad:

o VonkajSie osvetlen¢ ndpisy, ktoré st ndpisy, ktoré su zvonku zvyraznené,
aby si ich obsah mohol v noci precitat’ okoloiduci.

o Vnutorne osvetlené tabule: Su to tabule s vnitornymi svetlami, ktorych
celd predna Cast’ je osvetlena.

- Tretia etapa: (Nednova éra): Tieto lampy sa vo vSeobecnosti dodavaju s
napdjacim kondenzatorom a jednou z najvyznamnejSich vyhod je ze okrem
Cistého svetla maja dlhSiu Zivotnost’ a nezahrievajii sa. Hodi sa teda skor do
reklamného sektora.

- Stvrtd faza: (Era flexibilnej tvare): Tento material je charakteristicky svojou
velkost'ou, ktora je vicsia ako velkosti, ktoré pontkaju akrylové dosky a iné vo
vel'mi velkych velkostiach. Bolo teda mozné vyrobit’ obrovské bannery, ktoré
nebolo mozné vyrobit’ v takej velkosti skor, ako sa objavil tento materidl. Piata
etapa: revolucia elektronickej tlae: Kratko po objaveni sa Flex Face nezacala
nova éra vo svete reklamy, éra revolucie tlace, ktora sa zaCala zaciatkom

dvadsiateho prvého storocia (Alzaheer, 2011).
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Tlacova reklama

Tlacova reklama je marketingova sprava Sirena naprie¢ tlacovymi médiami. Ako uz
z nazvu vyplyva, mozeme predpokladat’, ze sa jedna o noviny, ¢asopisy, popripade rocenky
¢i katalogy. Ide o tradi¢ny prenos informadcii, ktoré maju pomerne velky dosah. Zasadnu
spojitost’ novin a reklamy tvori inzercia, ktorda ma vyhodu prispdsobenia sa jednotlivym
témam, na ktoré sa noviny sustredia a od zadania az po vytlacok ubehne vel'mi kratka doba.
Dal§im pozitivom je skuto¢nost’, Ze noviny st vnimané ako déveryhodny zdroj informaécii.
Nevyhodou novin je v§ak mald moznost’ zamerania sa a oslovenia ciel'ovej skupiny. S tym
suvisi aj fakt, ze noviny byvaju inzerciou naozaj preplnené, a tak je vacsia pravdepodobnost,
ze Citatel’ reklamu prehliadne. V neposlednom rade je velkou nevyhodou zivotnost’ novin,
ktord je vel'mi nizka, takze sa zvySuji naklady na opakovanu inzerciu, ktord ale bohuzial

vzhl'adom na tla¢ nema taku vel’ka graficka kvalitu (Vysekalova et al., 2003).

Najviacsou vyhodou casopisov je na rozdiel od novin vel'kd moznost smerovat
inzerciu k cielovej skupine. Vd'aka tematickym casopisom je mozné lahSie odhadnat
potreby citatel'a. Rozdielom od novin je aj grafické spracovanie, ktoré je kvalitnejSie a v
asopise je va¢§ia moznost jeho vyuzitia. Casopisy vychadzaji sice pravidelne, ¢o je klad,

ale v dlhsich ¢asovych intervaloch ako napriklad prave noviny (Vysekalova et al., 2003).

Street marketing je teda umenie priniest’ reklamu priamo do Zivota l'udi, uprostred
ulice umiestnenim rekldm na miesta, o ktorych by l'udia nikdy nehadali, Ze ich uvidia

(Marketing Schools 2020).
Vysielana reklama

Vo vSeobecnosti su rozhlasové, televizne a internetové reklamy vysielanou reklamou.
Reklamy zobrazované v rozhlase a televizii su ddlezitou sucastou vysielania reklamy. Na
rozdiel od tlacenych médii, vysielacie média, ako je televizia a radio, maji vacsie publikum.
Kedze prostrednictvom nej mozno oslovit’ ndrodné aj globalne publikum, rozhlasové a
televizne reklamy patria do kategorie masového marketingu. Ciel'om vysielanych reklam je
uistit’ spotrebitel'ov o vyhodach produktu. Je povazovany za vel'mi tispe$ny reklamny nastroj

pre poistné spolo¢nosti (Juneja, 2021).
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Je to typ média, ktory ma velmi Siroky dosah k divakom a velké pokrytie, ale
samozrejme zalezi, ¢i sa jednd o medzinarodnu televiziu, narodnu alebo napriklad lokalnu.
Oproti tlaCcovym médiam je tu najvacsi priestor na kreativitu reklamy a je tak vdaka
opakovatel'nosti vysokej moznosti divaka zaujat’. S tym vSak suvisia vicSie naklady a riziko,
ze divak pri reklamnych pauzich znizuje svoju pozornost. V dnesnej dobe je televizia
zahltend reklamnymi spotmi a tym sa opdt zvySuje nepozornost divaka pri sledovani

(Ptikrylova et al., 2010).

Rovnako ako pri televizii tu zileZi na type rozhlasu. Ci sa jedna o medzinarodnu
stanicu, narodny alebo napriklad internetovy rozhlas. Néklady na reklamu pri tomto type
média su pomerne nizke. Rozhlas sa vyuziva a je vhodny hlavne pre aktualne oznadmenie
posluchacom, napriklad o dioch otvorenych dveri, zl'avovych akcii, akénych ponukach a
pod. Vnimame ho vSak len ako doplnkové médium, ktorého nevyhodou je odovzdanie

informacii iba zvukovou stopou s limitovanym obsahom oznamenia (Prikrylova et al., 2010).
Vonkajsia reklama

Vonkaj$ia reklama posiela odkaz Sirokej verejnosti prostrednictvom dial'ni¢nych
billboardov, dopravnych putacov a pod. Vonkajsia reklama je velmi délezitou formou
reklamy, ked’Ze reklamy st vel'ké a viditeI'né pre vSetkych. Tento typ reklamy posiela odkaz
Sirokej verejnosti prostrednictvom dialniénych billboardov, dopravnych puatacov a pod.
Rozhodujticou stucastou reklamy je, Ze posolstvo, ktoré ma byt’ sprostredkované, musi byt
transparentné a priamociare. Aj ked’ je moZné pouzit’ obrazky, nemoZno ich nadmerne
pouzivat. Preto, aby sa publikum mohlo rozhodnut’ kupit’ tovar, alebo sluzbu, musi byt
vSetkym predstavené ich tymto spdosobom. Posolstvom, ktoré¢ sa ma odovzdat, modze byt

reklama nabadajuca l'udi, aby si kapili produkt (Juneja, 2021).

Vonkajsia reklama cize outdoor reklama je teda znama predovsetkym v podobe
billboardov, megaboardov, reklamnych tabul, plagatov, reklame na dopravnych
prostriedkoch, reklamnych hodinéch, citylight vitrin alebo aj teplovzdusnym balonom,
variantov je vel'ké mnoZzstvo. Outdoor reklama je vhodna hlavne pre budovanie povedomia
o znacke, predovsetkym, pokial’ je reklama umiestnend v centre alebo pri miestach, kde sa
zoskupuje velké mnozstvo l'udi. Nie je tu priestor pre mnoho textu ¢i obrazkov, a tak slogan
¢1 oznamenie musi zaujat’ na prvy pohlad. Vyuzit' sa da aj velkych formatov, ktoré maju

dlhodobé trvanie, ale prijemcovi je tito forma hodnotend negativne, pretoze esteticky
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nepdsobi dobre. Dalou slabou strankou je zIé spracovanie spitnej vizby, kedy sa horsie

urcuje efektivnost’ reklamy (Pikrylova et al., 2010).

Inzeraty v tlaci a novinach tvoria vyznamnu a velku Cast’ reklamy, no vonkajsia
reklama je svojim sposobom vyrazna a jedinecnd. Je to lacny sposob reklamy. V porovnani
s TV reklamami, kde je potrebné navrhnat’ celu 30-sekundovu reklamu, staci navrhnut’ a
vytla¢it’ billboard. Pri strategickom umiestneni mézu vonkajsie reklamy zarucit' vysoku
viditeInost’ pri pomerne nizkych nakladoch, a preto je vonkajsia reklama taka ekonomicka.

(Juneja, 2021.)
Reklamny kodex

Aj pre reklamu existuje rad pravidiel, ktoré sa musia dodrziavat, aby neboli
poruSované ziadne pravne predpisy. Reklama nesmie obsahovat’ skryty natlak, ktory je
podporeny emoc¢ne, vyvolava strach a nesmie obsahovat predsudky ¢i povery. Reklama musi
byt slusna (Ali et al., 2012).. Rozumejme tym, ze pri jej prezentacii sa kladie doraz na etiku
a nesmie porusovat’ normy slusnosti napriklad pri prezentacii I'udského tela a pod. Nasledne
musi byt reklama cCestnd a nie je ju dovolené zneuzivat doveru spotrebitela. A v
neposlednom rade musi reklama spiiiat’ podmienku pravdivosti, ktora spodiva v nesireni

nepravdivych informacii o inych vyrobkoch ¢i osobach (Soukal, 2015).

1.3 Ciele reklamy v poist’ovnictve

Utelom vsetkych reklam je vzdelavat, presvedéit alebo pripomenut’ zékaznikom
existenciu produktu. Vysledkom je, Ze spotrebitel’ bude mat’ urc¢ity druh denného povedomia

0 produkte, jeho vyzname a o tom, ¢o o lom musi vediet’.
Informativna reklama

Informativna reklama je uzito¢nd na zaciatku zivotného cyklu produktu, aby
informovala trh o existencii nového produktu, ozndmila jeho vlastnosti a vysvetlila jeho
fungovanie. Informuje zékaznika a odvetvie o produkte, objasiiuje, ako funguje, poskytuje

cenové a produktové Statistiky. Struéne povedané, malo by to zvysit' povedomie o produkte
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aj znaCke. Malo by existovat’ dostatok podrobnosti, ktoré presvedcia kupujuceho, aby konal

rychlo (Boundless, 2020)

Presvedéovacia reklama

Presvedcovacia reklama je ta, ktora najviac dominuje v konkurenénom svete.
Pouzivame ju, ked’ ide o povzbudenie selektivneho dopytu po konkrétnej znacke. Da sa to
potom najst’ vo forme porovnavacich reklam (Boundless, 2020). Ciel'om tejto reklamy je
vytvorit’ konkuren¢nt vyhodu pre spolo¢nost’, presvedcit’ kupujtiiceho, aby si kupil produkt,
poskytnit’ mu doveru a ulah¢it’ kontakt s predajcom. Ciel'om je presvedcit’ spotrebitel’ov,
aby zmenili znacku. Po akte ndkupu vsak kvalita a konzistencia tovaru uréi, ¢i spotrebitel’

zostane verny alebo sa vrati k predchadzajucej znacke.
Reklama na stiahnutie/pripomenutie

Reklama na stiahnutie alebo pripomienka sa Casto pouziva v procese zrelosti
Zivotného cyklu produktu. Ugelom tohto je neustale pripominat’ spotrebitelom v ich pamiiti
pritomnost’ znacky alebo produktu, aby sme im pomohli udrziavat’ vztahy s nimi a prinutili
ich premyslat’ o tom, aby sa nezabudlo, a teda nezmizlo s predstavenim. novych produktov
na trhu. V tomto pripade mdze byt’ najlepsim prikladom Generali poistovna. V skuto¢nosti

stale pocas roka Generali svojim spotrebitelom neustale pripomina svoju pritomnost’ na trhu.
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2 CIEL PRACE

Hlavnym ciel'om bakalarskej prace je zistit’ ako vnimaju uzivatelia facebooku reklamy
na poistné produkty. Pre dosiahnutie hlavného ciela sme si urcili niekol’ko ciastkovych
cielov. Nasim prvym ciastkovym cielom bude vyber vhodnych poistnych spolocnosti
a blizsie ich charakterizovat'. Dal§im Giastkovym cielom bude ziskat' informécie o tom, ktora
z vybranych spolo¢nosti je najaktivnejSia na socidlnej sieti facebook, ktora poistoviia

oslovuje publikum najviac, a ktora z nich dosahuje najvacsi pocet sledovatel'ov.

Pre splnenie naSich cielov bude nevyhnuté vybrat’ si spravny nastroj na dosiahnutie metrik,
ktoré sme si zvolili. Udaje, ktoré nam poskytne budeme analyzovat’ a vystupom praktickej
Casti bude séria tabuliek a grafov, ktoré zachytavaji analyzované udaje. Tie nam budu slazit’
ako podklad pre porovnanie vybranych poistovacich spolo¢nosti atieto vysledky

V zaverecnej Casti bakalarskej prace vyhodnotime.

Medzi ¢iastkové ciele sme si udali zistit’:

- Ktora poistovna je najaktivnejSia cez socialnu siet’ facebook
- Ktoré prispevky oslovuju publikum najviac

- Ktora poistovia je najviac sledovana
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3 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

Objektom nasho skimania je poistenie a spdsob jeho prezentacie na socialnej sieti
facebook zo strany vybranych poistovni na Slovensku. Zamerali sme sa na vybrané
poistovne na Slovensku (Allianz, Generali, Union, Uniga) aich reklamu na poistné
produkty. Reklama poistovni je hlavym predajcom produktu, ktora ich ovplyviiuje pri
vybere. Prvym krokom koncepénej fazy bolo stanovenie oblasti prieskumu. Oblast
prieskumu bola stanovena podla témy bakalarskej prace aje nou reklama poistnych
produktov. Po stanoveni oblasti vyskumu nasledoval druhy krok koncepénej fazy, ktorym
bola predbezna teoreticka analyza, kde sme sa venovali su¢asnému stavu problematiky vo
zvolenej oblasti prieskumu, pricom sme Studovali relevantné bibliografické zdroje a

vypracovali resers.

Za ucelom opisania sucasného stavu skiimanej problematiky sme pri pisani prace vyuzili
metodu deskripcie v praktickej casti prace, je to metoda, ktora popisuje jav alebo postup pri
vyskume. Vyuzili sme aj metody analyzy, abstrakcie a sytézy. Analyzu sme vyuzili
v teoretickej aj praktickej Ccasti, pretoze ide o zakladnt a jednu z najdodlezitejSich
vyuzivanych metdd, znamena vyber najpodstatnejSich faktov z mnoZstva odbornych
informacii, na zaklade rozkladu celkov na Casti a hl’'ada v nich stvislosti. Metodu abstrakcie,
ktora zjednocuje myslienkové postupy a vyc€leniuje z nich to najpodstatnejSie, bola pouzita

v teoretickej Casti. Syntéza bola vyuzita, na spojenie vysledkov analyzy do jednotného celku.

Za UcCelom spracovania bakalarskej prace sme primdrne spracovali teoreticki Cast.
V teoretickej Casti bakalarskej prace sme udaje ziskavali predovSetkym zo sekundarnej
literatary, ktoru tvorili:

- Studie

- Clanky

- Monografie

- Knihy.

Po zrealizovani literarneho reSerSu sme jednotlivé kapitoly spracovali z vypiskov
z relevantnej literatiry. Na zaklade poznatkov z teoretickej Casti sme vytvorili ciel’ prace
a vybrali vhodnu metodiku skumania. Zvolenou metodou pre praktickl cast’ prace bola

metdda analyzy a porovnania reklam poistnych produktov na socidlnej sieti facebook.
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Na zéklade analyzy a porovnania reklam vybranych poistovni na socialnych sietach —
facebook. Chceme zistit’, ktora ztychto poistovni najviac preferuje reklamu prave
prostrednictvom socialnych sieti, ktord z nich je najviac aktivna, a ktora ma najviac
sledovatel'ov a reakcii na svojej stranke a jednotlivych prispevkoch. Ako je na socialnej sieti
angazovana a aké dosahuje interakcie. Venovali sme sa aj najuspes$nej$Sim a najslabsim

prispevkom.

Ako hlavny zdroj ziskavania informacii 0 tom ako vnimaju uzivatelia facebooku reklamy
0 poistnych produktoch sme vyuzili internetova platformu FANPAGE KARMA. Je to jeden
Z najlepsich online nastrojov na analyzu a monitoring socialnych sieti. Pomaha manazérom
socialnych médii a agentaram Kk zisteniam ako lepsie zapajat’ fanusikov a oslovit’ rasticu

komunitu na socialnych siet’ach.

Fanpage Karma poskytuje cenné informacie o stratégiach uverejiovania a vykonnosti
profilov socidlnych médii, ako st Facebook, Instagram, YouTube, Twitter, Pinterest,
TikTok, LinkedIn alebo Facebook groups. Dokaze ziskavat’ rebricky aktualne najsilnejsich
obsahov a najrelevantnej$ich tém filtrované podl'a potrieb pouzivatel’a. Jedinou nevyhodou
nastroja su jeho licencné obmedzenia, ktoré rozhodne nepatria medzi najlacnejsie, preto sme
tomu museli prisposobit’ aj nase ziskavanie idajov, ktoré si blizSie priblizime v nasledujuce;j

Casti.
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4 Vysledky prace a diskusia

Reklama je zamerana na dlhodoby imidZ spolo¢nosti. Kazdy vnima reklamu tplne
inak ¢i uz ide o spoloc¢nost’ alebo klienta. Zalezi od viacerych faktorov. Napriklad ¢i je to
Zena, muz samozrejme to ovplyviluje aj vek a postavenie ¢loveka v spolo¢nosti, vzdelanie,

finan¢na gramotnost’.

Poistovacie spolocnosti by si mali byt vedomé toho, Ze je mozné pouzit' rézne druhy
reklamy. Vyber bude zavisiet' najmi od ciel'ov, rozpoctu a tiez od publika, ktoré chce
spolo¢nost’ prilakat’. NajlacnejSou a jednou z najefektivnejSich sa stala prave reklama cez

socialne siete, pretoze oslovuje vel'ké mnoZzstvo klientov.

Ak chce spolo¢nost’ zaujat' svojho potencidlneho klienta v tomto pripade svojho
poistenca. Musi smerovat’ svoju reklamu presne na neho. Poktisa sa vojst’ do jeho zivota, tak
aby ho neovplyvnili, neobmedzovali, neboli prili§ otravni, ale predsa ovplyvnili jeho mysel’,
tak aby za¢al vnimat’ ich reklamu. Cim si dokazu zabezpe¢it' viac klientov a predanych
produktov. Najuspesnejsie reklamy v dnesnej dobe su smerované priamo na ¢loveka. Ukazat

I'ud’'om nieco zaujimavé, popularne, ale vel'mi Gspesné reklamy su aj citového charakteru.

Vyskum bude zamerany na reklamy, reklamné sutaze a reklamné produkty vybranych
poistovni na socialnej sieti facebook. Zvolili sme si najviac sledované poistovne Slovenska
na tejto socialnej sieti. Budeme sa venovat’ Styrom poistovniam, ktorymi st Generali,
Uniqua, Union, Allianz. Tieto poistovne sme si vybrali prave z dovodu, ze mali spomedzi
ostatnych najvyssiu sledovanost. Vybrané poistovne budeme analyzovat' z rozlicnych
hl'adisk. Z hladiska poctu sledovatelov stranky, poctu prispevkov za dané obdobie troch
mesiacov, interakcii, angazovanosti a hodnoty prispevkov. Ostatné poistovne neboli na
facebooku tak aktivne. Pocet ich sledovatel'ov siahal pod 10 000, ¢o by pre nds vyskum
neobsahovalo dostato¢ne relevantny pocet reakcii na prispevkoch, prispevky pridavali vel'mi
zriedkavo, ak vobec a pocet reakcii ,,Like* sa nevySplhal ani nad 30. Ziskané data spracujeme
do grafov a tabuliek, ktoré nasledne medzi sebou porovname. Vyskum sa bude odohravat’ v

¢asovom horizonte troch mesiacov (22.3.2022 — 21.6.2022).
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Pocet sledovatelPov zobrazuje pocet pouzivatelov v posledny dent zvoleného obdobia,
ktorym sa stranka paci, nazyva sa fantSikovia. Pre ,,Zazitok z novych stranok* to zodpoveda

poctu sledovatel'ov.

Pocet prispevkov za den znazoriuje priemerny pocet prispevkov za deni uverejnenych vo

zvolenom obdobi.

Interakcia ukazuje, aka uspe$nost’ maji jednotlivé prispevky v profile v priemere pri
podnecovani pouzivatel'ov k interakcii. Vydelenim poc¢tom sledovatel’'ov sa interakcia stane
nezavislou od velkosti profilu. Vd’aka tomu su profily porovnatelné. Interakcie su like,

reakcie, komentare a zdiel'ania.
Priklad vypoctu:

Profil vytvori 2 prispevky za 7 dni. Raz v pondelok a dostane 50 like a raz v piatok a

dostane 75 like. Profil mal v pondelok 100 sledovatel'ov a v piatok 150 sledovatel'ov.
Vysledkom po interakcii (2 prispevky) je:

(50/100 + 75/150) / 2 =50 %

Na porovnanie, zapojenie za tento tyzden (7 dni) je:

(50/100 + 75/150) / 7 = 14,2 %

V pripade angaZovanosti sa pocet interakcii tiez vydeli po¢tom sledovatel'ov. Priemer
pocita za den, a nie na prispevok ako pri interakcii. Angazovanost’ je preto zvycajne
vys$ia, ked’ profil uverejiiuje prispevky Castejsie. Zobrazuje ako uspesne profil celkovo

motivuje pouzivatel'ov k interakcii.

Hodnota, ktora je uréena z odhadované¢ho dosahu prispevkov a priemernej ceny za
online inzerciu (CPM_cost per impression) v zavislosti od zvoleného obdobia. Udava,
kol'ko peniazi by ¢lovek musel minut’ na klasickt online reklamu, aby oslovil ¢o najviac
l'udi ako pri prispevkoch na Facebooku. Uplatiiuje sa priemernd CPM 12,00 €, ktora sa

vynasobi odhadovanym dosahom.

4.1 Charakteristika vybranych spolo¢nosti

Poistovne podl'a zakona o poistovnictve vykondvaji poistovaciu ¢innost’:
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e prijimanie, ohodnocovanie a riadenie poistnych rizik

e spravu poistnych zmlav

e tvorbu technickych rezerv a udrziavanie pozadovanej miery solventnosti a
spravu umiestnenia prostriedkov technickych rezerv a garancného fondu

e likvidéciu poistnych udalosti a poskytovanie plnenia z poistnych zmlav

e poskytovanie asistencnych sluzieb

e postupovanie poistnych rizik poistovne na zdklade zmluvy o zaisteni

e (innost na predchadzanie Skodam.

V stcasnosti na slovenskom trhu pdsobi viac ako 30 poist'ovni, zahrani¢nych poistovni a
pobociek zahrani¢nych poistovni. Poistovne sa delia na Zivotné, nezivotné a univerzalne.
Zivotné poistovne vykonavaji svoju &innost’ v odvetvi Zivotného poistenia, uréeného v &asti
A) Klasifikacie poistnych odvetvi podla poistnych druhov, ktory tvori prilohu zikona
0 poistovnictve. Nezivotné poistovne vykondvaji svoju ¢innost v odvetvi nezivotného
poistenia, ur¢eného v Casti B) Klasifikacie poistnych odvetvi podl'a poistnych druhov, ktory
tvori prilohu zakona o poistovnictve. Univerzdlne poistovne, vykondvaji zivotné aj
nezivotné poistenie sucasne a boli zaloZené este pred prijatim pravidiel EU v slovenskom
poistovnictve. Dnes uZ nemo6ze vzniknut’ univerzalna poist'ovila, pretoze zakon priptsta len
povolenie na vykonavanie Zivotného poistenia alebo nezivotného poistenia. Vynimkou je
Zivotnd poistoviia, ktord méze vykonavat popri Zivotnom poisteni aj poistenie Urazu a
choroby. Poist'ovne, ktoré sme si vybrali pre na§ vyskum sa zarad’'uju medzi univerzalne.

Okrem vybranych poistovni s sti¢astou univerzalnych poistovni aj spolo¢nosti :

CSOB Poistoviia, a.s.

KOMUNALNA poistoviia, a.s. Vienna Insurance Group
KOOPERATIVA poistovia, a.s. Vienna Insurance Group
MAXIMA pojistovna, a.s.

Poistovia Postovej banky, a. s.

Wiistenrot poist'oviia, a.s.
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https://www.poistenie.sk/osobne/urazove
https://www.poistenie.sk/poistovne/csob-poistovna
https://www.poistenie.sk/poistovne/komunalna-poistovna
https://www.poistenie.sk/poistovne/kooperativa-poistovna
https://www.poistenie.sk/poistovne/maxima-poistovna
https://www.poistenie.sk/poistovne/wustenrot-poistovna

Graf 1 : Podiel v ramci SLASPO podla technického poistného
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Zdroj: Prvy excel na tejto stranke https://www.slaspo.sk/28176

Technické poistné v nezivotnom poisteni je predpisané poistné v hrubej vyske z vykazu.

Graf ukazuje podiel prepisaného poistného v hrubej vyske vybranych poistovni (Allianz,
Generali, Union, Uniga). Allianz sa umiestnila najlepsie s podielom prevysSujucim hodnotu
25% a najhorsie vykazujucou poistoviiou je Union, ktora nedosahuje hodnotu ani 5%.

Allianz - Slovenska poist’oviia (d’alej aj ,,Allianz - ,,poistovna‘“ alebo ,,spolo¢nost™‘) posobi
na slovenskom poistnom trhu uz niekol'ko desiatok rokov. Patri do poistovacej skupiny
Allianz Societas Europaea, ktora spravuje zmluvy miliénov klientov po celom svete. Je
najvacsou univerzalnou poist'oviiou na Slovensku. Ponuka celu skalu poistnych produktov:
od zivotného a urazového poistenia, cez poistenie privatneho majetku a poistenie motorovych
vozidiel, az po poistenie priemyslu a podnikatel'ov. Spolo¢nost’ od svojho vzniku uzavrela
viac ako 7 miliénov poistnych zmluv a ma viac ako 100 kancelarii po celom Slovensku.
Spolo¢nost” Allianz - Slovenska poistoviia, a.s. v roku 2021 dosiahla zisk 91,73 mil. € a

trzby jej narastli na 690,7 mil. €.

Poistoviia Generali (dalej aj ,,Generali“- ,,poistovia“ alebo ,,spolo¢nost™) pdsobi na
slovenskom trhu uz 20 rokov. Je univerzalnym poistovatelom poskytujicim produkty tak

zivotného, ako aj nezivotného poistenia, ¢i uz fyzickym alebo pravnickym osobam. Patri do

32


https://www.slaspo.sk/28176

prvej trojky najsilnejSich poistovni na slovenskom trhu. Je sucastou talianskej Skupiny
Generali, ktora ma silné medzinarodné postavenie. Spoloc¢nost’ dosiahla v roku 2020 zisk na

urovni 22,78 mil. € a jej trzby boli na Grovni 268,5 mil. €.

Poist’oviia Union (d’alej aj ,,Union“- ,,poistovia‘“ alebo ,,spolo¢nost™) bola na Slovensku
registrovand v roku 1992. Od roku 1997 je dcérskou spolo¢nostou najvacsej holandskej
poistovacej skupiny Achmea. Union je jedinou poistoviiou, ktord posobi v oblasti
zdravotného poistenia, zivotného a nezivotného poistenia. Posobi nie len na slovenskom trhu.
Spolo¢nost’ je poistovatelom v oblasti cestovného poistenia, zdravotného poistenia,
urazového poistenia, poistenia vozidiel, majetku. zodpovednosti za S$kodu, zivotného
poistenia a on-line poistenia. Union poskytuje aj asistenéné sluzby. Spolo¢nost Union
poistovia, a. s. sa v roku 2020 dostala do zisku z -1,306 mil. € na 325 000 € a trzby jej Klesli
o 1% na 60,45 mil. €.

Spolo¢nost’ Uniqa (dalej aj ,,Uniga‘“- ,,poistovina‘ alebo ,,spolo¢nost™‘) poskytuje a spravuje
zivotné aj nezivotné poistenie 0sob ¢i firiem, dochodkové sporenie, investicie, pozicky,
stavebné sporenie alebo hypotéky. V sucasnosti poskytuje svoje sluzby viac ako 3 milibnom
klientov po celej Ceskej republike a Slovensku. Spoloénost UNIQA poistoviia, a.s. v roku
2020 zvysila zisk o 66 % na 5,448 mil. € a trzby jej narastli o 1 % na 128,0 mil. €.

4.2 Analyza

Allianz - Slovenska poist’oviia, a. s.

Tab. 1: Zakladné vybrané ukazovatele spoloc¢nosti Allianz - Slovenska poistovia, a. s. na

socialnej sieti Facebook [1]

Pocet Pocet Interakcia (%) | AngaZzovanost | Hodnota
sledovatel'ov (v | prispevkov za (%) prispevku (€)
tisicoch) deit

29 0,8 0,16 0,29 667

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdaklade funpagekarma.com
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Tab. 2: Zakladné informacie o najispesnejSom a najslabSom prispevku spoloc¢nosti Allianz -

Slovenska poistoviia, a. s. na socialnej sieti Facebook [1]

NAJUSPSNEIJST NAJSLABSI PRISPEVOK
PRISPEVOK

Typ prispevku sut'az Informativny (blog)

Pocet reakcii ,,Like* 860 1

Pocet reakcii ,,Super* 14 0

Pocet reakcii ,,Haha* 6 0

Pocet komentarov 585 0

Pocet zdiel'ani 131 0

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade funpagekarma.com

Za najuspesnejsi facebookovy prispevok spolo¢nosti Allianz bola povazovana sut'az, v ktorej
sa cez komentare formou emotikonov mohli fantSikovia vyjadrit, ktory Sport na
olympijskych hrach ich zaujal najviac. Zrebovalo sa 5 vyhercov, ktorych Allianz ako partner
Slovenského olympijského a Sportového vyboru odmenil oble¢enim alebo vodeodolnym
batohom slovenskej reprezentacie. Stitaz sa pacila 860 sledovatelom. Reakciou ,,Super* ju
oznacilo 14 a reakciou ,,Haha* 6 sut’aZiacich. Zapojenych pouzivatel'ov v komentaroch bolo

585 a z nich prispevok zdiel'alo 131.

Najmenej reakcii mal facebookovy prispevok spolocnosti Allianz, ktory sa tykal dvoch
dobrodruhov, rozhodnutych, ako prvi Slovaci precestovat’ Patagoniu zo severu na juh na
konioch. Svojim fantSikom odpovedali na otazky Vv ich blogu. Tento prispevok sa pacil len

jednému pouzivatel'ovi, ziaden ho nekomentoval, ani nezdielal.

Generali Poistoviia
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Tab. 3: Zakladné vybrané ukazovatele spolo¢nosti Generali Poistoviia na socialnej sieti

Facebook [2]

Pocet Pocet Interakcia (%) | AngaZovanost | Hodnota
sledovatel'ov (v | prispevkov za (%) prispevku (€)
tisicoch) den

20 0,8 0,46 0,37 6200

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdaklade funpagekarma.com

Tab. 4: Zakladné informacie o najuspe$nejSom a najslabSom prispevku spolo¢nosti Generali

Poist'ovnia na socialnej sieti Facebook [2]

NAJUSPSNEIST e
, NAJSLABSI PRISPEVOK
PRISPEVOK
Typ prispevku sut'az sut'az
Pocet reakcii ,,Like* 367 1
Pocet reakcii ,,Super 5 1
Pocet reakcii ,,Haha* 2 1
Pocet komentarov 491 0
Pocet zdiel’ani 112 0

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade funpagekarma.com

Facebookovy prispevok spoloc¢nosti  Generali snajvda¢Sou podporou sa tykal
Medzinarodného dna deti. Sut'azilo sa o 5x 2 listky do kina. Stacilo sa zapojit’ cez komentare,
na aky film by spolu s ich detmi isli. Do tejto sttaze sa zapojilo 491 komentujucich
fanusikov, pat oznacilo prispevok reakciou ,,Super a dvaja reakciou ,,Haha“. Prispevok

zdiel'alo 112 fanusikov a pacil sa 367.

Najmenej hodnoteni dosiahol facebookovy prispevok spolo¢nosti Generali, ktory sa venoval
sutazi. Vyhrou boli dve konzultacie v nutricnej poradni NellaVita, u odbornicky v oblasti
stravovania, MSc. Petronely ForiSek Paulovej. Sttaziaci mali kliknit' na odber dvoch
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profilov a oznacit' do komentaru osobu, ktorej by venovali druht vyhru. Prispevok ziskal

jednu reakciu ,,Like®, jednu reakciu ,,Super a jednu reakciu ,,Haha".

Union poist’oviia

Tab. 5: Zakladné vybrané ukazovatele spolo¢nosti Union poistoviia na socialnej sieti

Facebook [3]
Pocet Pocet Interakcia (%) | AngaZovanost | Hodnota
sledovatel'ov (v | prispevkov za (%) prispevku (€)
tisicoch) den
22 0,7 1 0,75 10000

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdaklade funpagekarma.com

Tab. 6: Zakladné informécie o najuspeSnejSom a najslabSom prispevku spoloc¢nosti Union

poist'ovia na socialnej sieti Facebook [3]

NAJUSPSNEIJS] NAJSLABSI PRISPEVOK
PRISPEVOK

Typ prispevku stitaz vyzva

Pocet reakcii ,,Like* 957 5

Pocet reakcii ,,Super* 19 0

Pocet reakcii ,,Haha* 1 0

Pocet komentarov 1838 1

Pocet zdiel'ani 254 0

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade funpagekarma.com

Najuspesnejsi facebookovy prispevok spolo¢nosti Union sa tykal sitaze o poukazku na

nakup v Jezko Bezko — predajiia barefoot obuvi. Pre zaradenie do sutaze stacilo do

komentarov napisat’, kol'ko kategoérii detskej obuvi v Jezko Bezko pouzivatelia najdu. Pocet

reakcii ,,Like* na prispevku dosiahol takmer hranicu 1000, reakciou ,,Super ho ohodnotilo
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19 sledovatel'ov, pocet komentarov na prispevku bol bezmala 2000 a zdielany bol 254

fantsikmi.

Najslabsi facebookovy prispevok spolo¢nosti Union bola pozvanka na spolo¢né cvicenie

tabaty, organizované spolo¢nostou Union. Tréning sa odohraval prostrednictvom livestream

videa na stranke. Tréning, ktory trval jednu hodinu viedol Milan Ondrus. Video malo 893

pozreti. Prispevok ziskal iba 5 reakcii ,,Like* a jeden komentar.

Uniga

Tab. 7: Zakladné vybrané ukazovatele spolo¢nosti Uniqa na socialne;j sieti Facebook [4]

Pocet Pocet Interakcia (%) | Angazovanost | Hodnota
sledovatelov (v | prispevkov za (%) prispevku (€)
tisicoch) dent

17 0,4 0,68 0,24 2000

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdaklade funpagekarma.com

Tab. 6: Zakladné informacie o najuspesnejSom a najslabsSom prispevku spolo¢nosti Uniga na

socialnej sieti Facebook [4]

NAJUSPSNEJSI
PRISPEVOK

NAJSLABSI PRISPEVOK

Typ prispevku

Reklama na poistny produkt

(majetkové pripoistenie)

Reklama na poistny produkt
(havarijné poistenie)

Pocet reakcii ,,Like™ 297 4
Pocet reakcii ,,Super* 8 1
Pocet reakcii ,,Haha* 2 0
Pocet komentarov 5 1
Pocet zdiel'ani 12 6

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade funpagekarma.com
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Najuspesnejsi facebookovy prispevok spoloc¢nosti Uniga bol zamerany na reklamu na
poistny produkt. Konkrétne iSlo o pripoistenie majetku, sluzbu meteoUNIQA, v pripade jeho
poskodenia vichricou, krupobitim ¢i silnym snezenim. MeteoUNIQA je sluzba venovana
klientom s poistenim majetku alebo s poistenim vozidla, vd’aka ktorej mozu klienti ziskavat’
vCasné varovania pred nepriaznivym pocasim a ochranit’ si tak majetok alebo zdravie.
Varovania mozu dostavat’ prostrednictvom SMS sprav na mobil alebo prostrednictvom
e-mailu. Pocet reakcii ,,Like®, ktoré tento prispevok ziskal bolo 297, po¢et komentarov 5
a pocet zdiel’ani 12.
Najslabsi facebookovy prispevok spolo¢nosti Uniqa sa taktiez zameral na reklamu na poistny
produkt. Islo v iom o havarijné poistenie, pri ktorom je mozné ziskat’ nonstop asistenc¢né
sluzby, Siroku skalu spolutcasti a krytie pred kradezou, vandalizmom ¢i Zivelnou pohromou.

Prispevok vsak ziskal len 4 reakcie ,,Like®, 1 reakciu ,,Super®, 1 komentar a 5 zdielani.

Graf. 2: Pocet sledovatel’ov vybranych spolo¢nosti na socialnej sieti Facebook

Pocet sledovatelov
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zdiklade funpagekarma.com

Suverénne sa na prvom mieste v pocte sledovatel'ov umiestnila poistovina Allianz s po¢tom
cez 29 000. Na druhom mieste sa umiestnila poistoviia Union v pocte 22 000 sledovatelov.

Za nou nasledovala poistoviia Generali a Uniga s poc¢tom sledovatel'ov pod 20 000.
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Graf. 3: Priemerny pocet pridanych prispevkov za deii vybranych spolo¢nosti na

socialnej sieti Facebook
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade funpagekarma.com

Z hladiska poctu prispevkov za deii su najaktivnejSie poistovne Allianz a Generali, ktoré
maju snahu pridat’ minimalne jeden prispevok za den. Ich prispevky st réznorodé, netykaju
sa len reklamy na poistné produkty, ale informuju svojich fantusikov aj o réznych uzito¢nych
a zaujimavych témach napriklad ako predist bolestiam chrbtice z dovodu sedavého
zamestnania. Pridavaju aj rady odbornikov. Mnoho prispevkov je venovanych zdraviu ich
potencidlnych klientov, iné su venované Zivotnému prostrediu a ekoldgii. Organizuju aj
mnozstvo sut’azi s atraktivnymi cenami. Taktiez vytvaraji podcasty a blogy prostrednictvom
ktorych maju fanusikovia priamy kontakt so zamestnancami danej poistovne a mozu
ziskavat’ odpovede na otazky, ktoré ich zaujimaju. Najmenej prispevkov pridava poistovia
Uniga, v priemere je to tri az Styri krat tyzdenne. Rozsah prispevkov je kratky a obsahom je
zvéacsa len nepriamy predaj poistnych produktov, o pre pouzivatel'ov facebooku nie je prilis

lakavé.
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Graf. 4: Porovnanie interakcie vybranych spolo¢nosti na socialnej sieti Facebook
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade funpagekarma.com

Najvyssi pocet interakcii ma spolocnost’ Union, na vacsine ich prispevkov nie su reakcie pod
hodnotou 100. Spolo¢nost’ Uniqa tiez dosahuje vysoké interakcie s hodnotou 0,68%. Na
predposlednom a poslednom mieste st spolo¢nosti Generali a Allianz. Spolo¢nost’ Allianz
dosahuje interakciu len 0,16%, ¢o predstavuje, ze vacsina z ich prispevkov je reagovana len

niekol’ko desiatkami likov.

Graf. 5: Porovnanie angaZovanosti vybranych spolo¢nosti na socialnej sieti Facebook
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade funpagekarma.com

Angazovanost’ je tzko prepojena S poctom prispevkov za denn a hovori 0 kvalite
prispevkov, na ktoré pouzivatelia reaguju. Za najkvalitnejSie prispevky st povazené
prispevky spolo¢nosti Union. Ich prispevky st vel'mi pttavé a atraktivne pre Citatel’a,
maju roznorody obsah a kazdy je v inom rozsahu. Popisy neobsahuji zbyto¢ne vel'a
textu, ale pouzivaji v nich citoslovcia, emotikonov, humor. SnaZia sa na svojich
fanusikov zaposobit’ prostrednictvom tychto prispevkov citovo, obsah prispevkov je
vSak seriozny. Tymto sposobom prispevkov Sa oproti ostatnym poistovniam, ktoré
maju zna¢ne nizs§iu angazovanost prihovaraju viac svojim fanusikom, odpovedaju im
aj v komentaroch. Zvys$né z vybranych poisteni vsadzaji na jednoduchost’ a hlavne
kvalitné obsahové spracovanie, ¢o spdsobuje dlhy rozsah prispevkov. Pre Citatel'ov

na socialnej sieti nie su takéto prispevky zaujimavé.

Graf. 6: Porovnanie hodnoty prispevku vybranych spolo¢nosti na socialne;j sieti

Facebook
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade funpagekarma.com
NajdrahS§imi prispevkami st prispevky spolocnosti Union dosahujuce
hodnotu 10 000 €. Hned’ po nej je poistoviia Generali s hodnotou prispevku 6 200 €

aUniga 2000 €. NajhorSie sa umiestnila poistoviia Allianz, ktora ma hodnotu

prispevku len 667€.

4.2 Odporucania pre prax
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Reklamy, ktoré su bez informacii, prispievaju k situacii, kedy mnohi klienti venuji malo
pozornosti Specifikdm svojho poistenia a malo o iom vedia. To nds priviedlo k zamysleniu
sa nad tym, ako by reklama na poistenie mohla prispiet’ k vzdelavaniu zakaznikov, a tak
vybudovat’" déveru informovanych spotrebitelov. Reklama by v skuto¢nosti mohla
spotrebitel'ov skor poucit’, nez ich len vystrasit’ alebo pobavit’, alebo jednoducho vytvorit’
vagny pozitivny pocit dovery v konkrétnu poistoviiu. ZlepSenie gramotnosti ohl'adom
poistenia ma potencial zvysit’ aj doveru v samotny produkt. KI'ai¢ové informacie o poisteni,
prezentované jasne, by tieZ pomdct’ pri reklame poisteni. LepSie znalosti spotrebitelov by

tiez pomohli vyhnuat sa nerealistickym spotrebitel’skym o¢akavaniam a sklamaniu.

Negativny postoj verejnosti k poisteniu a produktom ponikanymi poistoviiami by sa mohol
obmedzit, ak by spotrebitelia realistickejSie chapali, ¢o kupuji. Nedostatocné porozumenie
ich politike stazuje az znemoziuje spotrebitel'om nakupovat’ porovnatelne. Eticka reklama
zamerana na lepSie vzdelavanie spotrebitelov poistenia, by mohla pomoct’ splnit’ sl'uby

poistovatel'ov o spoloc¢enskej zodpovednosti firiem.

Jednym z najlepSich spdsobov, ako dosiahnut’ ciel'ovy trh, st kanaly digitalneho
marketingu. Existuje mnoho rdéznych digitdlnych marketingovych kanélov, ktoré mozu

spolo¢nosti pouzit,, vratane: Google, Facebook, LinkedIn, Twitter.

Kazdy z takychto kandlov ma svoje vyhody a nevyhody. Spolo¢nosti, ktoré pontkaju
produkty poistenia sa musia zamerat’ na kanaly, ktoré st najlepSie na dosiahnutie ciel'ového
trhu. Nezameranie sa na online marketing moze hlavne v sti€asnosti chyba. Pouzitim online
marketingovych kanalov je mozné oslovit’ vel’ky pocet potencialnych zakaznikov za zlomok

ceny tradi¢nych marketingovych kanalov.

Vyhodou digitdlneho marketingu je aj jeho nenésilnd povaha, pri€om nie je nevyhnutné
pouzitie hudobného sprievodu, ¢i investovania do propagéacie produktov prostrednictvom

influencerov.

Internet sa stal zakladnym nastrojom pre pouzivatelov v rozhodovacom procese, ktory im
umoziuje vyhladavat’ informacie o produktoch, porovnavat a posudzovat’ alternativy a
napokon robit’ kone¢né rozhodnutia (de las Heras-Pedrosa, Millan-Celis, 2020). Spolo¢nosti
stale viac vyuZzivaji na prilakanie klientov a komunikaciu s nimi socialne siete. Tym sa

zvySuje pristup k informaciam o znacke a produkte. Funkcie, ktoré beZne ponukaju socialne
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siete pre potreby marketingu, predstavuju seriézny a dolezity reklamny kanal, ktorym je
mozné vel'mi presne cielit’ marketingové aktivity.

Vyuzivanie reklamy cez socidlne siete je v dneSnej dobe pre spoloCnosti najlepsi,
aby sa snazili byt’ ¢o najviac aktivni, pridavat’ pravidelne prispevky. Prispevky by sa mali
venovat’ nie len predaju a reklame poistnych produktov, ale aj zaujimavym faktom zo sveta.
Dobra forma je aj organizovaniec satazi, promo akcii arbéznych inych eventov
prostrednictvom socialnych sieti. AngaZzovanost’ prispevkov a ich pravidelné pridavanie
spolo¢nostiam dokaze zabezpeCit viac sledovatelov, tym viac budi v povedomi, zo

sledovatel'ov sa m6zu stat’ aj potencialni buduci klienti.
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Z.aver

V globalnej ekonomike je sektor finan¢nych sluzieb vysoko konkurenény. Trendy
digitalizacie, ako je rast dostupnosti internetu, vytvorili nové nastroje rozvoja inovativnych
marketingovych stratégii pre toto odvetvie. Takze online obchodné stratégie budu
konkurencieschopnejSie a efektivnejSie. Cielom marketingovej stratégie je poskytnat
zaklad, z ktorého sa odvija takticky plan. To umoziiuje organizacii vykonavat’ svoje poslanie
efektivne. Reklama je nevyhnutny pre kazdé podnikanie, no obzvlast dolezity je pre
poskytovatel'ov poistenia. Je to preto, Ze Zivotné poistenie je komplexny produkt a vicSina

I'udi mu nerozumie.

To znamend, ze spolo¢nosti musia byt proaktivne pri Sireni informacii a marketing
areklama je jednym z najlepSich spésobov ako to dosiahnut. Reklama umoznuje
spolo¢nostiam oslovit’ vel'ké mnozstvo potencialnych klientov a tiez pomaha budovat’ doveru
a doveryhodnost’ tychto potencialnych klientov. Ak je realizovana spravne, reklama moze
pomdct’ spolo¢nostiam generovat’ viac potencialnych klientov a uzatvarat’ viac poistnych

zmluv.

A preto by malo byt pre spolo¢nosti pontikajiice poistenie prioritné, aby sa reklama stal
klicovou stcastou ich obchodnej stratégie. Je nevyhnutné pochopit, ze reklama pohana
predaj produktov poistenia. Poistné produkty zohravaju dolezita tlohu pri podpore zaujmov
spotrebitel'ov, ako aj pri zmierfiovani ich obav. Poist'ovnictvo si zakladd na neustalom raste
klientely. Definovanie a zacielenie idedlneho zdkaznika je rozhodujuce pri zavadzani

stratégie marketingu pre spolo¢nosti poskytujuce poistenie.

V predloZenej bakalarskej praci sme zistili, Ze pocet prispevkov za denn velmi ovplyviuje
interakciu apocet sledovatelov. Poistoviia Union mala v naSom vyskume najlepSie
vysledky, ¢o sa tyka vSetkych sledovani okrem poctu sledovatelov, tam sa nachadzala na
druhom mieste s poc¢tom sledovatel'ov 22 000, po Allianz, ktorda méa 29 000 sledovatel'ov.
Avsak aj napriek tejto nizSej pocetnosti dosahovala najvyssiu interakciu, ¢o bolo v porovnani
s Allianz az o 0,84% menej. Oproti ostatnym poistovniam vykazovala angazovanost’ takmer
0 0,50% vyssiu. Hodnoty jej prispevkov dosahovali sumy 10 000 €. Hodnoty prispevkov
Allianz, ktora bola v tejto oblasti najslabsia, dosahovali vysku iba 667 €, rozdiel medzi
sumami hodnét prispevku je az 9 333 €. Hodnota prispevku uzko suvisi aj s angazovanostou,
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¢o sa vtomto pripade znacne prejavilo. Spolocnost’ Allianz ma vel'mi nizke percento
angazovanosti (0, 29%) aj hodnoty prispevku je (667 €), v budlicnosti im to méze zapricinit’

nizsi pocet sledovatel'ov.
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