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ABSTRAKT

Cilem této bakalaiské prace je analyzovat marketingovou komunikaci spolecnosti UNIQA
pojistovna, a.s. Prace je rozdélena na dv¢ Casti. Prvni ¢ast pojednava o teoretickych zakla-
dech z oblasti marketingové komunikace, popisuje zakladni informace o marketingovém
mixu, marketingovych strategiich ¢i jednotlivych modernich trendech. V zavéru prvni ¢asti
je vysvétlena dulezitost marketingového prostiedi, analyza konkurence a néasledné shrnuti

celé teoretické ¢asti.

Druha c¢ast této prace se zabyva piedstavenim spolec¢nosti UNIQA pojistovna, a.s. a apli-
kaci jednotlivych prvkii marketingové komunikace. Situa¢ni analyza marketingového mixu
odhali pfednosti a nedostatky spole¢nosti a nasledné vyuziti benchmarkingu pfezkouma
konkurenéni okoli. Na zédkladé SWOT analyzy jsou vypracovany vhodné navrhy a doporu-

¢eni pro efektivni chod spolecnosti.

Kli¢ova slova: Marketing, marketingova komunikace, marketingovy mix, benchmarking,
SWOT analyza.

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to analyze the marketing communications in the company
UNIQA, joint stock insurance company. The work is divided in two parts. The first part
discusses the theoretical foundations of marketing communication, describes the basic in-
formation about the marketing mix, marketing strategies and various modern trends. Con-
clusion of the first part explains the importance of the marketing environment, competition

analysis and following summary of the whole theoretical part.

The second part of this thesis deals with the presentation of the UNIQA company and ap-
plication of individual elements of marketing communications. Situational analysis of
marketing mix will find out strengths and weaknesses of the company and the following
utilization of the benchmarking examine the competitive environment. On the basis of
SWOT analysis appropriate suggestions and recommendations for the efficient operation

of the company are elaborated.

Keywords: Marketing, marketing communication, marketing mix, benchmarking, SWOT

analysis.



Rada by som pod’akovala vediicemu mojej bakalarskej prace panovi Ing. Jifimu Vankovi
za trpezlivost’ a ochotu, ktorG vynalozil pri vedeni tejto prace, a taktieZ za vSetky cenné

rady, ktoré mi pri spracovavani poskytoval.

Taktiez by som sa rada pod’akovala vedeniu knihovny UTB za poskytnutu literaturu a pri-

jemné pracovné prostredie.

Velké dakujem patri tiez Ing. Veronike Maldnovej, zamestnankyni spolo¢nosti UNIQA
poist'ovia a.s., pracujucej v pobocke v TrenCine, za vSetky poskytnuté podklady k spraco-

vaniu tejto prace, cenné rady a praktické pripomienky, ktorymi tuto pracu doplnila.

Motto:

., Vzdy robte veci naplno. Co dnes zasadite, budete zbierat neskor. *

Og Mandino



OBSAH

UVOD .., 10
I TEORETICKA CAST ...ttt 11
1 MARKETING ..ottt et ettt sbe e e sabe e e sabeeeeaeeeans 12
11 MARKETINGOVY MIX ..eiiiiiutireeiiitiieeeiauteeesaisteeeessetseseesasssssssssssssssssssssssessssssesssnsens 12
000 R = (0o [V ORI 13

R 7 - o - F PO PPRRRN 14

O UG T B 313 5 9 o) (o3 - R 15

O O o (0] o T T - PR 15

2 MARKETINGOVE STRATEGIE ........ccecsvivirieeesesiesessssssseesnsesses s 16
2.1 PRODUKTOVA STRATEGIA ....vvviiiiiiiieeeeiitieeeeesieeeeesssseeesassseseesssssseessanssesesssnssssessans 16
0 N R = T O N 44 =1 o F TSRO 16

2.2 CENOVA STRATEGIA .....utviieiiiiiieeeiiee e e e sitee e e s aite e e e e sataaaeesntaeeesanstaeeeasssaeeessnsneneeans 16
2.3 DISTRIBUCNA STRATEGIA .. .ceeeiiiiiiieeiiiieeeesitieeeessitteeeessstesasasssaeesssnssneesssnsseseessnsens 17
2.4 PROPAGACNA STRATEGIA.....uuiiieiiiiieeeeiitieeeeeitteeeesasreeasasssseeesssssaeessanssesesssnssnsessans 18

3 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA .........cocovivmisrneeerieeesesessssses s 19
3.1 MARKETINGOVY KOMUNIKACNY SYSTEM ....uuvieiiiiiiieeiiiieeeesiteeeeesssnneeessnsneeeessnnens 19
3.2 KOMUNIKACNY MIX 11ttiieeiiiireeeiineeeesassreeseassseeesssssseseessssessssssssssssssssnsssssssssssessnsnns 20
321 REKIAMA.....cviiciiccc e e 20

3.2.2  POUPOIa PreU@a.......coveiviiuieiieieiieiie sttt 22

3.2.3  PUDBHC FEIAIONS.....veiiiicciee ettt 24

324 OSODNY PIEAAJ .veuvverviieiiieeieetestee sttt 25

3.25  Priamy mMarketing .........ccoveiiiiieiiciece st 25

3.26  EVENTMAIKEING ..ooviiiiiiiiiieieee e 27

KB A o To .40 1 1o [P SSURRTRSOSN 27

4 ANALYZA KONKURENCIE..........c..coccocoviiieiiiesesseseesesienesesssessesss s 28
4.1 OCAKAVANE REAKCIE KONKURENTA .....outiiiiiiiiieeeiiiee e e eitreeeessiteeeessnneeeessnnneeeeeans 28
4.2 KONKURENCNE STRATEGIE PRE LIDROV TRHU ......ccoeeiiiuiiieeiiiieeesiiiineeessnnveeeessnnnns 29
4.3 BENCHMARKING .....uutiiiiiiiiie e e sttt e e sttt e e ettee e e e st e e e s et e e e e s entre e e e sansaeeesentneaeesnnnns 29

5 MODERNE TRENDY V MARKETINGU .....ooovtiieeieeeeeeeeeeeereeeeeeee e 31
51 DIGITALNY MARKETING ....uviiieiiiiieeeiiiieeeeeisieeeessetseeeesasseseesssssesessassnsssssnssssssssnnnns 32
5.1.1  ONn-liNe MArketing .....cccveiieeiie ettt 32

512  Mobilny Marketing........cccovriiiiiiiiiiiiieii e 33

5.1.3  Socialne MEAIA .......vvvviiiiiii i 33

6  ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDIA.......c..ccoooviieerereeecerernes 35
6.1 MARKETINGOVE MIKROPROSTREDIE .....cccciiuiiiieeiiiieeeesireeeeseireeesssssneeessnssnseessnnens 35
6.1.1  Porterova analyzZa ..........cccooveiiiiiiiniiiicii e 35

6.2 MARKETINGOVE MAKROPROSTREDIE .....cccciutiiieeiitiieeeeiiieeeesetreeeesstsneeessnneneeeesnnnns 36
6.2.1  PEST @nalyza .......ccooiiiiiiiiiiiiiiic e 37

6.3 SWOT ANALYZA ..coiitiieitie ettt ette e ettt ette e tte e s bae e s ibe e e s be e e snbeeesnbeeesnbeeeeateeenns 38
B.3.1 EFE MALICA.....ceiiiiiieeiie ettt ettt 39

T I | o i 1 1 L1 o TR PPOPO 40

7 ZRHNUTIE TEORETICKEJ CASTL.......oooooeieieieeeeie e 41



HPRAKTICKA CAST oo oo oo e et e e e e et e e s et e e e e es e e e 43

8 PREDSTAVENIE SPOLOCNOST L ...ooovitieioeeeceeeeeeeeeeeee e e eeeeese s eneeenesnsenens 44
8.1 HISTORIA UNITQA A.S. it e e e e e ennnes 44
8.2  UNIQA GROUP.....ccutiiteeitie ettt ettt et ee st e e te e s be e s abe e abaesbe e saeesbeesbeesbeesreeeans 45
8.3  PREDMET PODNIKANIA .....uviiteeitteeiteesteeeiteesteesteesseesseessseesbeesssaesseesseesseessessssesnns 45

8.3.1  CHelOVI ZAKAZINICT c.uvvvviiiiiei it i iiiiiieiie et e et e e e e e s s s sabbbae e e e e e e s s e ans 45

9  NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU .......c..cocooviomiiiiiiieirsrnsessessessenieninns 47
0.1 PRODUKT L.utiiitiiite ettt ettt ettt et s e e b e st e e be e sate e ebeesabeeabeesabeesaeesabeenbeeeabeesneeenes 47
0.2 CENA ottt bbb e et e b e e e re e heeabe e abeeereeereeenes 48
9.3 D) 3 8 121 6 NSRS 48
94 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA ....ccoiitiiieeiiiiie e e ciiee e e e siitee e e s eiaee e e s nitnn e e e snnneeessnnnes 49

0.4.1  REKIAMA.....oeiiiiiiie et 49
9.4.2  POAPOIa PrEAGJA. .....eveeueerieneeieestesie sttt 51
0.4.3  PUBIIC FEIALIONS......ccuviirie ettt 52
9.4.4  Priamy MarketiNg ........cccoeiueririiiiisieeeee e 53
9.45  EVENt MArKELING ..ccveeieiiece et 53
0.4.6  OSODNY PIeAA] ..ovveviiiriiiieiiieie sttt 54
0.4.7  SPONZOTING .vreuviivieieete st este e e st e st s e ste e st e e te et e s e e ste et e areesbeaneesreesreenne e 54

10  MARKETINGOVE PROSTREDIE..........ccccocovoiiiiieieceeieeseeseeeeee e, 55

10.1  MIKROPROSTREDIE ...cuvteitieiieeiteeireeiseesteesseessesssesssessssessesssssssessssssssessssssssesssees 55
10.1.1  POrterova analyza ..........cccoeeiiieiieeiieeiiie e 55
10.1.2  Analyza KONKUIENCIC........eeivieiiiieiiieii e 56

10.2  MAKROPROSTREDIE .....vviiiiiiuiiieeieitteeeesitteeeesaseeeesassteesessnbeseessassesessasseseessasseseesans 57
10.2.1  PEST QNAlYZa ...cooiieiiiiiiiiesieee e 57

11 BENCHMARKING.......coi ittt ettt ettt ebe e srae e ta s sraesbeeeneas 59
11.1  VYHODNOTENIE BENCHMARKINGU .......cooiittiiiiieeeeeisiiiirireeeeeesssesnrnneeeeeeeessssnnnsnens 66

12 MODERNE TRENDY V MARKETINGU .....oooioieeeeeeeeeeeeeeeeee e 67
12.1  HOLISTICKY MARKETING ...uutvtieiiiuiireeeiireeeesineeeessssteesesssssseesssssssesssssssesssnsssseenans 67
12.2  DIGITALNY MARKETING ...cciiutriieeeutreeesiireeesssiseseessssssssesssssesssssssssssssssssesssnssseenans 68

12.2.1  SOCIAINE MEIA .. .vvvviiiiiiii ittt e e eaes 71

13 SWOT ANALYZA .....oooooiiieeeieeeeeeeee et 72
13.1  INTERNE FAKTORY ...coitiiiieiiurieeeiiuteeeeeitseeeesaseeeessissessessnsssessssssssssssssssesssnssseenans 72
13.2  EXTERNE FAKTORY ..cccttiiieiiirieeeaitteeeesitreeeesaisseeesaissessessssssessssssssssssssseessnssseenans 73
13.3  SPACE MATICA ...ttt ettt ettt e e ettt e e e e et e e e e st e e e e st b e e e e s aabbeeeeesntaeeeeasreneeans 76
13.4  SWOT MATICA .ottt ettt e e e e e e e et e e e e st e e e s e bt e e e e esataeeessnreeeenns 77
135 QSPIM MATICA ...ttt ettt e et e e et e e e e s bt e e e e s s bb e e e e e snbaeeessareeeeans 78

14  NAVRHY A ODPORUCANIA .......cooooooiiiieeeeeeeeeeeeeeeee e 79

Y 7.7 ) L O 83

ZOZNAM POUZITEJ LITERATURY .......c.ooviimiiiiiieeeeeeeee e 84

ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK .....c.coovvmvieriieieeieeeeerernas 87

ZOZNAM OBRAZKOV .....coooovvivsiriesieeseeeesssessss st ss s sesssses s sasss s 88



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

UvVOD

V sucasnosti zohrava marketing délezitth ilohu v ramci uskuto¢iiovania podnikatel'skej ¢in-
nosti. Predstavuje rozhodujuce postavenie pri skimani a rieSeni skuto¢nych priani zakaznikov
a efektivnom uspokojeni ich potrieb. Dnes uz nestaci kvalitne navrhnut’ produkt alebo sluzbu,
nastavit’ efektivau cenu ¢i dorucit’ vyrobok pripadne sluzbu k zdkaznikovi. Je nevyhnutné
produkt vyzdvihnat, zaujat’ zakaznika prostrednictvom marketingovej komunikacie, ur¢itym
sp6sobom nanho zaposobit’ a snazit’ sa o jeho udrzanie. Marketing v dnesnej dobe uskuto¢nu-
je mnoZstvo nadnarodnych, strednych ale aj mensich podnikov, z dovodu udrzania kroku so

stale sa zvySujucou globalizaciou, informatizaciou, ¢i diverzifikaciou.

V minulosti podniky nevenovali marketingovym aktivitam az taka pozornost’, pretoze ponuka
neprevySovala nad dopytom, a tak I'udia kupovali to, ¢o im obchodnici ponukli, bez moznosti
vyberat’ si spomedzi konkurencie. Sti¢asn4, tzv. informa¢na doba, je charakteristicka previ-
som ponuky nad dopytom, a to prinasa podnikom prilezitost’ pre uskuto¢novanie rdéznych fo-
riem marketingovej komunikéacie, s cielom presvedéenia cielovych zakaznikov o kvalite pra-
ve ich produktov ¢i poskytovanych sluzieb. Prilezitost’ pre obyvatel'ov spociva v pohodinom

porovnavani a vyberani si spomedzi konkurencie, ktora efektivnejSie zaujme ich pozornost’.

Pre tato bakalarsku pracu bola vybrana spolo¢nost’ UNIQA poist'ovia, a.s., v ktorej bude ana-
lyzovany sucasny stav jej marketingovej komunikacie, porovnanie s marketingovou komuni-
kaciou uskuto¢novanou konkurenciou a na zaklade vykonanych analyz budt navrhnuté vhod-

né odporucania pre zefektivnenie jej aktivit v oblasti marketingovej komunikacie.

Bakalarska praca je rozdelena na dve Casti. Prvu Cast’ tvori teoreticka cast, v ktorej budu spra-
cované jednotlivé poznatky pochadzajuce od tuzemskych, ale aj zahrani¢nych autorov, tyka-
jice sa marketingu, jednotlivych marketingovych stratégii, marketingového prostredia a na-
strojov komunikaéného mixu. Dalej budil popisané najnovsie vyuzivané trendy v marketingu

a jednotlivé marketingové analyzy.

Druha cast’ tejto bakalarskej prace sa venuje praktickym vychodiskam. Tato Cast’ zacina pred-
stavenim spolocnosti, popisom histérie a vymedzenim jej cielovych zdkaznikov. Nésledne
bude prevedena situa¢na analyza marketingovej komunikacie spolu s preskimanim marketin-
gového prostredia a konkurencie, ovplyviiujucou jej ¢innost’. Na zaver budu pomocou vyhod-
notenia benchmarkingu a vypracovanej SWOT analyzy navrhnuté vhodné aktivity zamerané

na zlepSenie sicasné¢ho stavu spolo¢nosti.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Pociatky marketingu pochadzaji z USA, kde vznikol ako odozva na vyzvu vtedaj$ej priemy-
selne vyspelej ekonomiky, v ktorej prevladala ponuka nad dopytom, a s ktorou sa stretli USA
ako prvé. Velké mnozstvo zapadoeurdpskych krajin vstupilo do tejto ekonomiky az po USA a
to az koncom pétdesiatych rokov. Distribtcia pol'nohospodarskych produktov bola historicky

prva oblast, na ktorti sa marketing orientoval. (Kita, 2002, s. 15)

Marketing hra v stéasnosti vyznamnt kI"a¢ovi ulohu pri preziti podniku, ktory je vystaveny
nemilosrdnému ekonomickému prostrediu. Firemné oddelenia ako su financie, prevadzka,
uctovnictvo a d’alsie, by neboli prili$ uspesné bez toho, aby mala firma dostato¢ny dopyt po
vyrobkoch a sluzbach, ktoré jej zabezpecia dostacujici zisk. Z toho usudzujeme nasledovny
poznatok, ktory spociva vo finanénom uspechu, z velkej Casti zavisiacom na marketingovych

schopnostiach spolo¢nosti. (Kotler a Keller, 2013, s. 33)

,Marketing je aktivitou, siborom institucii a procesov pre vytvaranie, komunikaciu, dodanie
a vymenu pontk, ktoré maji hodnotu pre zakaznikov, klientov, partnerov a cela Siroka verej-

nost’.* (Kotler a Keller, 2013, s. 35)

Marketing pomaha uviest’ a Gispesne prijat’ nové vyrobky, ktoré mézu ulah¢it’ popripade obo-
hatit’ Zivoty mnohych T'udi. Délezitou vlastnostou marketingu je taktieZ neustale zlepSovat’
doterajSie vyrobky, ktoré nutia pracovnikov odbytu inovovat a tym vylepSovat poziciu na
trhu. V neposlednej rade sa marketing usiluje generovat’ dopyt po vyrobkoch a sluzbach a tym
vlastne vytvara nové pracovné miesta. Firmy by sa mali usilovat’ o uskuto¢fiovanie sukrom-
nych alebo spolocenskych potrieb na vynosné podnikatel'ské prilezitosti. (Kotler a Keller,
2013, s. 34-35)

Pod pojmom marketing si teda predstavujeme rdzne aktivity, ktorych ulohou je uspokojit’
priania a potreby kupujucich. Kazdy podnik by sa mal preto orientovat’ hlavne na skimanie
priani zakaznika a tomu prisposobovat’ svoje podnikatel'ské aktivity. Marketing je taktiez do-
lezity z hl'adiska udrzania si svojej pozicie na trhu a povedomia 0 svojej znacke v dneSnom

coraz rychlejsie sa rozvijajicom, konkurencnom svete.

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje subor kontrolovanych marketingovych premennych, ktorych
hlavnou ulohou je zabezpecit', aby produkcia firmy bola ¢o najblizSie ku prianiam cielového

zakaznika. K marketingovému mixu mozno priradit’ mnoho réznych pristupov, napriklad mo-
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dely 4P, 5P alebo 7P. Model 4P pouzil ako prvy, kanadsky autor, Jerome McCarthy. Medzi
hlavné premenné, oznacované v marketingovej literatare ako ,,Styri P patri: produkt, cena,

miesto a propagacia. (Foret, 2000, s. 97)

Kotler (2013, s. 55) sa domnieva nazoru, ze vzhladom k bohatosti marketingu, model 4P
Vv poslednych rokoch nepostihuje cely priebeh marketingu a tak sa postupom ¢asu aktualizoval
Kk reprezentativnejSiemu stboru, ktory predstavuje dne$ni marketingov realitu a zahfna naj-

ma: [udi, procesy, programy a vykon. Na obr. 1 mézeme vidiet’ vyvoj 4P.

4P marketingového mixu 4P moderného marketingu
Vyrobok (product) Ludia (people)
Distribucia (place) ,| Procesy (processes)
Komunikacia (promotion) Programy (programs)
Cena (price) Vykon (performance)

Obr. 1. Vyvoj marketingu (Kotler a Keller, 2013, s. 56)

Miroslav Karlicek vo svojej publikacii (2013, s. 162) v rovnakom duchu definuje skratku 4C,
ktorou rozumie hodnotu pre zakaznika (customer value), naklady pre zakaznika (costs), do-
stupnost’ produktu (convenience) a jeho komunikaciu (communication). Tento koncept zd6-

raznuje zdkaznika, ktory sa stava jadrom marketingu.

1.1.1 Produkt

Jaroslav Kita (2002, s. 187) definuje produkt ako nevyhnutny prvok marketingového mixu

a ponuky na trhu, bez ktorého nemoZzno uspokojit’ jednotlivé potreby zakaznikov.

Podl'a Americkej marketingovej asocidcie sa za produkt povazuje ,,to, ¢o mozno na trhu po-
nuknut’ k pozornosti, k ziskaniu, k pouzivaniu alebo k spotrebe, ¢o ma schopnost’ uspokojit’

prianie, alebo potrebu druhych I'udi“. (Foret, 2000, s. 99)

Karli¢ek (2013, s. 154) vnima produkt ako akykol'vek fyzicky tovar, ale aj sluzby, informacie,

myslienky a ich kombinacie, ktoré by mohli byt predmetom vymeny.
Rozoznavame 5 trovni produktu, a to:

- Zdkladny uzitok — spociva v hlavom ddévode, pre€o si zékaznik produkt kupuje.

- Zadkladny produkt — predstavuje zhmotneny zakladny tzitok.
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- Ocakavany produkt — mozeme definovat’ ako subor urcitych charakteristik, ktoré by
mohli zdkaznici v ramci daného produktu ocakavat’.

- Vylepseny produkt — definuje urcité priania a oCakavania zakaznikov, ktorymi by sa
spolo¢nosti mohli 1isit’ od konkurencie.

- Potencialny produkt — urcité vylepsenia a inovacie. (Karlicek a kol., 2013, s. 157)

Kazdy produkt, ktory zavedieme do produktového portfélia, by mal preto zodpovedat’ vset-
kym sl'ubovanym uzitkom a charakteristikdm. Nemdzeme predavat’ nieco, ¢o nedokdzeme
splnit’, inak by sa mohlo stat’, ze si tym poSkodime svoj image na verejnosti. TaktieZ sa na-
zdavame nazoru, ze len produkt, pripadne sluzba, ktora zodpoveda skuto¢nym potrebam za-

kaznikov, moZze na trhu ziskat’ naozaj stabilnu poziciu.

1.1.2 Cena

Viera Cibakova (2007, s. 161) zastiva nasledujucu definiciu ceny: ,,Cena je jednym
z rozhodujucich prvkov marketingového mixu a v rukach marketingovych manazérov sa pre-

miena na vyznamny nastroj, ovplyviujuci celkovu prosperitu podniku®.

Kita (2002, s. 227) je zastancom nasledujuceho nazoru: ,,Cena je pefiazné vyjadrenie hodnoty
produktu. Je to ekonomicka kategoria, ktora vyjadruje vymenny pomer medzi vel’kostou hod-

noty urcitého tovaru a nezavisle od nej existujlicim penaznym tovarom.

Cena predstavuje najpremenlivejsi prvok marketingového mixu. Ak je vyrobok spravne na-
vrhnuty, mozeme si uctovat’ vyssie ceny a tym padom dosahovat’ vyssie zisky. Ked'ze aktual-
na ekonomicka situacia nie je prili§ privetivd, donttila vacSinu spolo¢nosti rozhodovat

o starostlivo zvolenej cenovej stratégii. (Kotler a Keller, 2013, s. 421)

Na prelome 20. a 21. stor. mali spotrebitelia 'ahsi pristup k tverom, takze si spolo¢nosti moh-
li dovolit’ predavat’ jedinecné vyrobky a spolu s kombinaciou reklamnych prostriedkov donu-
tit’ spotrebitel'ov ku kupe drahsich vyrobkov. S nastupom Velkej recesie prisla obrovska kri-
za, ktora ovplyvnila najmé stratu pracovnych miest a tym padom aj pokles pefiazného prijmu.
Tento fakt sposobil situaciu, ktora vyustila k znaénému prehodnoteniu z0 strany spotrebite-
T'ov, 0 spdsoboch svojho utracania. Spotrebitelia zacali nakupovat’ zakladné produkty namies-
to luxusnych. Toto spotrebitel'ské chovanie spdsobilo znaény tlak na zniZovanie cien zo stra-
ny spolo¢nosti. Této situdcia zmenila interakciu medzi predavajucim a kupujucim prostrednic-

tvom internetu. (Kotler a Keller, 2013, s. 422)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

Domnievame sa, ze mnoho podnikov napriek kvalitne navrhnutym vyrobkom si nemoze sta-
novit’ vysoku cenu najmé kvoli poésobeniu uspesnejsej konkurencie, majucej kvalitni marke-

tingovu komunikaciu, ktora urcuje ceny na trhu a mnoho podnikov sa tomu musi prisposobit’.

1.1.3 Distribucia

NajdolezitejSie rozhodnutia v komunikdcii so zdkaznikmi spocivaji v tom, akymi cestami sa
produkt dostane na trh a ku zakaznikom. Toto rozhodnutie Ciasto¢ne ovplyviiuje pouzitie
ostatnych marketingovych nastrojov. Treba sa rozhodnut’ ¢i sa produkt bude predavat’ pro-
strednictvom vel’koobchodov alebo prostrednictvom maloobchodnych predajni. Tieto rozhod-
nutia su dlhodobé, vyzadujice perspektivne planovanie a rozhodovanie. Zakladna funkcia
distribu¢ného kanalu je preklenutie ¢asovych a priestorovych rozdielov medzi producentmi

a kone¢nymi spotrebitel'mi. (Foret, 2000, s. 117)

Koraus (2000, s. 125) definuje tlohu distribtcie nasledovne: ,,prepravit’ produkt z miesta, kde
sa produkuje, k jeho spotrebitelom. Pod distribuciou rozumieme komplexnu ¢innost, ktorej
zmyslom je zabezpecit’ presun tovaru od vyrobcu k odberatel'ovi, resp. kone¢nému spotrebite-

Tovi tak, aby si ho mohol kapit’ na mieste, v ¢ase a V mnozstve, v.akom mu vyhovuje.*

1.1.4 Propagacia

Zmyslom propagacie je informovat’ a oboznamovat’ zakaznikov s vyrobkami a sluZzbami, sna-
zit' sa vysvetlit’ ich vlastnosti a vyzdvihntt' ich uzitok a kvalitu, ale taktiez vediet’ pocuvat,
prijimat’ poZiadavky spotrebitelov a snaZit’ sa pozitivne na ne reagovat. Toto vSetko je cie-

l'om ciel'avedomej komunikacie s trhom, v zaujme predaja firemnych produktov.

Marketingové pojatie propagacie sa podl'a teérie Foreta opiera hlavne o nasledujice 4 nastro-
je:
e Reklama - predstavuje platenu formu a sicasne neosobnu prezentaciu ponuky.
e Podpora predaja - spociva v kratkodobych podnetoch s cielom zvysenia nakupu alebo
predaja urcitého produktu.
e Public relations - su zodpovedné za vytvaranie a udrziavanie dobrych vzt'ahov s ve-
rejnost’ou, spocivajucich v aktivnej publicite formou oznamovacich prostriedkoch.
e Osobny predaj, ako forma komunikacie, ktora je charakteristickd priamou, 0sobnou

komunikaciou s potencialnymi zakaznikmi. (Foret, 2000, s. 134)
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2 MARKETINGOVE STRATEGIE

2.1 Produktova stratégia

Kazdej marketingovej stratégii je nevyhnuté prisposobit’ design. Design predstavuje velku
konkuren¢nu vyhodu. Téato vyhoda je vnimana ako G¢inny nastroj nielen pre velké podniky,
ale aj pre malych vyrobcov, ktori nemaju vel'a financii, ale starostlivo navrhnuty design doka-
Ze uputat’ pozornost’. Obal tzko suvisi s designom a zabezpecuje viacero funkcii. Chrani to-
var, umoznuje bezpecné a I'ahké otvaranie a zatvaranie, zabezpecuje popis produktu a je skla-

dovatel'ny. (Karli¢ek a kol., 2013, s. 154-156)

Produktova rada predstavuje skupinu produktov, ktoré spolu uzko suvisia, pretoze pracuju
podobnym spdsobom. Su vacSinou predavané rovnakym skupinam zakaznikov. Hlavné roz-
hodnutia sa tykaju dizky produktovej rady, ktord méze firma predlZovat pretahovanim
a vyplilovanim. Niektoré produkty pontkaju hned niekolko produktovych rad, tvoria tzv.
»produktovy mix“. Ten je charakteristicky sthrnom vsetkych produktovych rad, ktoré ponti-

ka predajca zakaznikovi. (Kotler, 2007b, s. 634)

2.1.1 BCG matica

Vel'mi ¢astym nastrojom na hodnotenie Gspesnosti produktu, tzv. ,,produktového portfolia®, je
BCG matica. Ta rozdel'uje produkty do 4 kategorii na zaklade 2 premennych: relativneho trz-
ného podielu a tempa rastu daného produktu. Kategoria ,,Hviezdy* je charakteristickd vyso-
kym trZznym podielom na rychlo rasticom trhu. Hviezdy su ¢asto chapané ako kl'i¢ovy pro-
dukt firmy, do ktorého treba investovat’ a ochrafiovat’ ho pred rozmahajicou sa konkurenciou.
»Dojné kravy“ predstavuji vysoky relativny trzny podiel, ale pomaly rasttci trh. Su to pro-
dukty, ktoré generuju vacsiu Cast' firemného zisku a netreba uz d’alSie vyrazné investicie.
»Otazniky“ zvykni mat’ relativne nizky trzny podiel s rychlym presadzovanim sa na trhu.
Firma sa musi rozhodnut, ¢i sa oplati do nich investovat’. ,,Psi® st definované nizkym tem-
pom rastu a taktieZ nizkym trznym podielom. St to vacSinou produkty v ipadku, ktoré nema-
ju potencial. (Karlicek a kol., 2013, s. 163-164)

2.2 Cenova stratégia

Zvolit’ spravnu cenovu stratégiu patri medzi vel'mi obtiazne rozhodnutia mnohych pracovni-
kov marketingu. Tieto rozhodnutia by mali byt’ v stilade s marketingovou stratégiu firmy, S jej

cielovymi trhmi a taktiez S positioningom znac¢ky. (Kotler a Keller, 2013, s. 421)
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Pre spravne stanovenie ceny sa odporuca, aby firmy brali do uvahy nasledujuce faktory:

- Naklady
- Ceny konkurencie
- Hodnota vnimana zakaznikmi

v

nazyva ,,prirazkova metdda tvorby ceny“. Pri tejto metdde firma navysi jednotkové naklady

na vyrobu, predaj a distribticiu o prislusnu ziskov marzu, ktoru chce dosiahnut’.

Ceny konkurencie — firmy by mali neustale monitorovat’ svoju konkurenciu, pokial’ sa ne-

chcu dostat’ do problémov a tym sa stat’ nekonkurencieschopné.

Hodnota vnimana ziakaznikmi — predstavuje subjektivnhu hodnotu, ktori danému produktu
prisudzuje zdkaznik. Aka cenu je ochotny zdkaznik zaplatit’ a tym padom odhadovand horné

hranica ceny predstavuje ur€ity cenovy strop. (Karlicek a kol., 2013, s. 175-176)
Obecne rozliSujeme medzi 3 zakladnymi cenovymi stratégiami:

o Stratégia vysokej ceny — firmy sa pokti$ajii ponukat’ vysoko kvalitné produkty, spo-
jené s vysokymi cenami, ktoré im I'ahko pokryja relativne vysoké néklady.

e Stratégia dobrej hodnoty — firmy sa snaZia oslovit’ zakaznikov, ktori pozaduju vyso-
ku kvalitu, ale naopak nie st ochotni zaplatit’ za ne vysoku cenu.

o Ekonomicka stratégia — spociva v nizkej kvalite produktov, ktorym zodpoveda nizka

cena, za ktoru produkty predavaju. (Karlicek a kol., 2013, s. 177)
V pripade Ze firmy vstupuju na trh volia vS§eobecne medzi 2 zdkladnymi stratégiami:

e Penetracna stratégia — firmy uvadzaju na trh produkt s relativne nizkymi cenami a
s podporou masivnej kampane, s cielom ziskat’ ¢o najvacsi podiel na urcitom trhu.

e Stratégia zbierania smotany — tato stratégia spociva vo vysokych pociato¢nych ce-
nach. Pokial’ si za vysokl cenu zakupia tovar vSetci zédkaznici, pre ktorych je vysoka
cena prijatel'na, firma cenu znizi a tym oslovi d’alsi cielovy segment. (Karlicek a kol.,
2013, 5.180)

2.3 Distribucna stratégia

Intenzivna distribucia — vyuZiva sa najmi pri tovare dennej spotreby. Ciel'om je zabezpecit’,
aby boli produkty dodané do Co najvicSieho poctu predajni a boli dostupné zékaznikovi

v ktortikol'vek dobu a to najlepsie 24 hodin denne a 7 dni v tyzdni. (Foret, 2000, s. 118)
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Exkluzivna distribuicia — Spociva v ziskavani vyhradnych prav predajcu, ¢o sucasne suvisi
s o¢akavanim producenta o vacsiu starostlivost’ a podporu predaja svojho produktu. Tento typ

distribicie umoznuje predajcom stanovit’ si vy$$iu ziskova marzu. (Foret, 2000, s. 118)

Selektivna distribicia — predstavuje urcity kompromis medzi intenzivnou a exkluzivnou
distribiciou. Dava moznost’ lepsie pokryt’ trh nez exkluzivna distribucia, ale zaroven zarucuje

intenzivnejsiu kontrolu nad svojim produktom nez intenzivna distribucia. (Foret, 2000, s. 119)

2.4 Propagacna stratégia

Propagacia vyuziva vac¢sinou 2 hlavné stratégie a to stratégiu tlaku (push-stratégia) a stratégiu

tahu (pull-stratégia).

Producent Distributor > Zakaznik

A 4

Obr. 2. Schéma push — stratégie (Foret, 2000, s. 134)
Obr. 2 popisuje systém push-stratégie. Tato stratégia spociva v tom, ze sa producent snazi

produkt potlacit’ cez jednotlivé distribu¢né kanaly priamo ku koneénému zakaznikovi. Straté-

gia je charakteristicka najma pri osobnom predaji a pri podpore predaja. (Foret, 2000, s. 134)

Zakaznik

Producent Distributor

A
A

Obr. 3. Schéma pull - stratégie (Foret, 2000, s. 134)

Obr. 3 znazoriiuje pull-stratégiu. Tato stratégia sa snazi vzbudit zaujem u zékaznika
avyvolat’ dopyt po produkte. Vyuziva reklamu a publicitu v oznamovacich prostriedkoch.
Publicita vzbudi zaujem u zakaznikov v maloobchodnych predajniach. Maloobchodnici tieto
poziadavky posunti na velkoobchody, ¢i dokonca na samotnych vyrobcov (Foret, 2000, s.
134)

Podl'a naSho nazoru by vsetky popisané stratégie mali byt sti€astou celopodnikovej stratégie.
Volbu stratégie by mala firma zvolit’ prostrednictvom marketingového vyskumu trhu, ktory
definuje cielové segmenty trhu, ich zacielenie prostrednictvom marketingového mixu a nako-
niec alokuje podnikové zdroje. KIi¢ovu tlohu tu taktiez zohrava zékaznik, ktory predstavuje
pre firmu trzby, ale aj jej vydaje. Len spokojny, lojalny a dlhodoby zakaznik méze podniku

vytvarat zisk.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Marketingova komunikacia predstavuje jeden z najviditel'nejSich a najdiskutovanejSich né-
strojov marketingového mixu, u ktoré¢ho prevlada rastiici vplyv na spolo¢nost’ a podnikanie.
Marketingova komunikacia v sebe zahfiia vsetky nastroje, prostrednictvom ktorych komuni-
kuje podnik so svojimi cielovymi skupinami zakaznikov, S cielom zvysit’ zaujem o konkrétne
vyrobky alebo sluzby a taktiez o svoj imidz na verejnosti. Je sicastou moderné¢ho marketingu,
ktory si v poslednych rokoch vyZzaduje vyrazne viac nez len vyrobit’ dobry produkt a atraktiv-
ne ho ocenit’, ale taktiez musi podnik vo vlastnom zdujme so svojimi zdkaznikmi komuniko-

vat’. (Cibakova a Bartakova, 2007, s. 198)

3.1 Marketingovy komunika¢ny systém

Marketingovy komunikaény systém predstavuje integrovany program komunika¢nych metod
a prostriedkov, ktoré sa pouzivajii na ovplyviiovanie nakupného spravania zakaznikov. Kazdy
moderny podnik by mal tymto systémom disponovat’. Prostrednictvom tohto systému podnik
komunikuje so svojimi sprostredkovatel'mi, spotrebitel'mi a taktiez aj S verejnostou. Celkovy
marketingovy komunika¢ny systém sa inak nazyva aj promotion mix. Tvori ho najma: kom-
binacia reklamy, podpory predaja, PR, osobného predaja a priameho marketingu. (Cibakova a
Bartakova, 2007, s. 198-199)

Jana Ptikrylova (2010, s. 21) chape komunikaciu ako odovzdanie uréitej informacie od zdroja
Kk prijemcovi. Marketingova komunikacia je spojena s pojmom ,.,komunika¢ny proces®, pred-

stavujuci prenos oznamenia od odosielatel'a K prijemcovi.

Stanovenie cielov patri medzi najddlezitejSie manaZérske rozhodnutia. Predpokladom tuspes-
ného plnenia ciel'u je vychadzanie zo strategickych marketingovych cielov a jasné smerova-

nie K upeviiovaniu dobrej povesti firmy. Medzi zakladné ciele patria:

e Poskytnit’ informacie

e Vytvorit’ a stimulovat’ dopyt

e OdIlisit’ produkt

e Zdoraznit Gzitok a hodnotu produktu
e Stabilizovat’ obrat

e Vybudovat’ a pestovat’ znacku

e Posilnit’ image firmy (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 40)
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3.2 Komunika¢ny mix

Tento Specificky komunika¢ny program pozostdva z kombinacie prvkov reklamy, podpory
predaja, priameho marketingu, PR a osobného predaja. Tieto prvky vyuziva firma k presadzo-
vaniu svojich reklamnych a marketingovych cielov. Vsetky metédy marketingovej komuni-
kacie maju svoje Specifické vlastnosti a su schopné plnit’ jednotlivé komunikaéné ulohy. (Ki-

ta, 2002, s. 311)

Formy komunikacie mo6zeme delit’ na osobné a neosobné, priCom osobné formy prezentuje
hlavne osobny predaj a neosobné formy komunikacie predstavuji ostatné prvky komunikac-
ného mixu a to, reklama, podpora predaja, priamy marketing a PR. Ptikrylova (2010, s. 42)
uvadza aj d’alsie formu komunikacie ako, sponzoring a vel'trhy a vystavy, ktoré predstavuja

kombinaciu osobnej a neosobnej formy.

3.2.1 Reklama

Reklamu chapeme ako obecny stimul, ktory nés vedie ku kape urcitého produktu. Je to isty
spOsob propagacie urcitej filozofie organizacie. Medzi hlavné reklamné nosice patri hlavne
tla¢, vyro¢né spravy, inzercia v novinach, spoty vysielané v televizii alebo v rozhlase a rozne

formy propagacie v ¢asopisoch, alebo na billboardoch. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)

Odborna literatura poskytuje nespocetné mnozstvo definicii reklamy. Niektori autori sa za-
oberaju skor ekonomickym vyznamom reklamy, ini zase jej psychologickym vplyvom. Ur¢ita
skupina autorov reklamu ako komunika¢ny nastroj odmieta a vnima ju len ako informacny
proces. Ostatni zase zdoraznuju jej komunikacny charakter, ktory treba nielen chapat’, ale ho

aj pouzivat’. (Szarkova, 2007, s. 99)

Karli¢ek (2011, s. 50) sa domnieva, ze reklama predstavuje efektivny nastroj, ktory sluzi
K priamemu zvySovaniu predaja a U niektorych produktov je dokonca vplyv reklamy na preda;
zretelny a okamzity. Na druhej strane mdze mat’ reklama aj isté negativne ucinky, ktoré spo-
&ivaju najmi vo vel’kej konkurencii na dnesnych trhoch. Coraz viac reklamy zahlcuje popula-

ciu a td moze reagovat’ podrazdenim, pripadne znizenou pozornostou.

Marketingovy manazment musi vykonavat’ styri hlavné rozhodnutia v pripade, ze sa rozhodne

rozvijat’ a propagovat’ urcity program.

Prvym krokom je urcenie ciePov reklamy. Tieto ciele by mali byt zalozené na minulych

rozhodnutiach o cielovom trhu, umiestneni a marketingovom mixe, ktoré definuju tlohu, kto-
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1 reklama musi spifiat’ v celkovom marketingovom programe.( Armstrong and Kotler, 2006,
p. 370-383)

Druhy krok v procese reklamy je rozhodnutie o rozpoéte. Spolo¢nost’ vymedzi reklamny
rozpocet pre kazdy jeden produkt. Zostrojenie reklamného rozpoctu nie je 'ahka zalezitost.

Rozoznévame 4 hlavné metddy zostrojenia celkového rozpoctu a to:

- Cenovo dostupnd metdda
- Metdda percentného podielu z obratu
- Metoda konkurenénej parity

- Metdda podrla ciel'ov a tloh. (Armstrong and Kotler, 2006, p. 370-383)

Tretim krokom je rozvoj reklamnej stratégie. Tato stratégia pozostava z dvoch hlavnych
prvkov a to, rozhodnutie o reklamnej sprave a rozhodnutie 0 médiach. Nezalezi na tom, aky
vel'ky rozpocet mame k dispozicii, reklama mdze uspiet’, iba ak inzeraty ziskaji pozornost
verejnosti a komunikuju s nimi spravne. Dobré reklamné spravy s Specialne dolezité
v dnesnom nakladnom a preplnenom reklamnom prostredi. (Armstrong and Kotler, 2006, p.
370-383)

Posledny krok v procese reklamy predstavuje hodnotenie reklamnej kampane. Hodnotenie
a zodpovednost’ reklamy sa v poslednej dobe stalo hortcou otdzkou pre mnoho spolo¢nosti.
Inzerenti by mali pravidelne hodnotit’ dva hlavné typy reklamnych vysledkov a to komuni-
kacny efekt — ktory nam hovori, ¢i reklama a médium sprostredkovavaji reklamnu spravu
dobre a predajny efekt — ktory je ovplyvneny mnohymi faktormi okrem samotnej reklamy

a to, produktovymi ¢rtami, cenou a dostupnost'ou. (Armstrong and Kotler, 2006, p. 370-383)
Foret pojednava o nasledujucich zdkladnych ciel'och reklamy:

a) Informativna reklama — zakladnou ulohou reklamy je informovat verejnost’
0 novom produkte, popripade 0 jeho novych vlastnostiach. Za ucelnti mozno povazo-
vat’ reklamu, ktora vyvola zaujem a dopyt.

b) Presvedcovacia reklama — tito reklamu zavadzame vo chvili zvySeného tlaku zo
strany konkurencie. Snazime sa zapOsobit’ na zdkaznika takym sposobom, aby si za-
kuapil prave nas produkt.

c) Pripominajica reklama — cielom je udrzat nasu reklamu v povedomi zakaznika.

(Foret, 2000, s. 139)
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Rozhodnutie o tom, aké média firma pouzije pre prenos reklamného oznamenia, patri
k jednym z najdolezitejSich rozhodnuti. V pripade chybného kroku pri rozhodovani o mé-
diach, moze dojst’ k neucinnej reklame, ktora méze pre firmu znamenat’ milionové straty. Su-
Casna reklamna prax deli prostriedky reklamy na elektronické média (rozhlas, televizia, kino

a internet) a klasické média (noviny a ¢asopisy). (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 71)

3.2.2 Podpora predaja

Dnesné podniky sa musia vzhl'adom na stéale silnejSiu, rozmahajicu konkurenciu snazit’ po-
mocou podpory predaja ponukat svoje vyrobky a sluzby zakaznikom, atak si ich ziskat'.
Problémy odbytu urcitych vyrobkov, presytenost’ trhu novymi vyrobkami, pokles ucinnosti
reklamy a mnoho d’alSich faktorov v poslednych rokoch vyrazne ovplyvnili vyznam podpory
predaja v ¢innosti podniku. (Cibakova a Bartakova, 2007, s. 207)

V sucasnosti existuje niekol’ko definicii, ktorymi mdézeme charakterizovat’ podstatu podpory
predaja. Americka marketingova asocidcia definuje podporu predaja ako ,,Medialny
a nemedidlny marketingovy tlak, pouzity na vopred stanovenu, obmedzenu dobu, na trovni
spotrebitel’a, maloobchodnika, ¢i vel’koobchodu s cielom stimulovat’ prvy nakup, zvysit’ spot-

rebitel'sky dopyt ¢i zlepsit’ dostupnost’ produktu.” (Schultz, 1995, s. 462)

V publikacii Karli¢ka (2011, s. 97) je podpora predaja chapana ako stubor stimulov, ktoré
podporuju okamzity nakup. Tieto stimuly su najcastejSie zalozené na zniZeni ceny, kuponoch,

rabatoch ¢i vyhodnych baleniach.

Nastroje podpory predaja vytvaraja tzv. pridand hodnotu, ktora predstavuje urcity nad ramec
produktu alebo sluzby. Vyznam pridanej hodnoty prichadza v tivahu najma v situaciach kedy
su rozdiely medzi produktmi malé a moznost’ odliSit’ sa od konkurencie je taktieZ relativne
malé. Zakaznici, ktori si zakladaju na pridanej hodnote st vnimani ako nelojalni a ktipu pro-
duktu uskutocnuju na zaklade zlavnenych a inych marketingovych akcii. Tito zakaznici st

vacsinou oznacovani ako tzv. brand switchers. (Karlicek a Kral, 2011, s. 97)
Podporu predaja mozno podl’a cielovej skupiny delit’ na:

a) Spotrebitel'sku podporu predaja
b) Obchodnt podporu predaja

¢) Podporu predaja obchodného personalu

Spotrebitel’ska podpora predaja je charakteristicka celou skalou metod a nastrojov, ktoré sa

pouzivaji najmid v kombinacii s reklamou. Ciel'om je zabezpelit' zvySenie objemu predaja
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a trzného podielu, povzbudit’ zdujem zakaznika o nakup uréitého produktu, ktory uz dosiahol
zrelost’, popripade ma byt podpora predaja reakciou na ur€it aktivitu vykondvant konkuren-

ciou. (Piikrylova a Jahodova, 2010, str. 89)

Medzi jednotlivé nastroje a techniky spotrebitel'skej podpory predaja, ktoré uvadza Kita
(2002, s. 327-328) vo svojej publikacii patria hlavne:

Vzorky — tato podpora predaja spociva v rozdavani urcitého produktu bezplatne, ktora sluzi
ako hlavny stimul na vyskuasanie tovaru. Predstavuju najefektivnejsi sposob stimulacie poten-

cialnych zakaznikov k vyskusaniu. Ich nevyhoda spo¢iva najmé vo vysokych nakladoch.

Kupoény — sice predstavuju najstarsiu, ale zato Siroko pouZzivanu techniku. Maja formu dob-
ropisov, ktoré spotrebitel'ovi zarucia urCity nakup so zl'avou. Z dovodu ich presytenosti na

vyspelych trhoch sa znizuje ich ndvratnost’, ktord spociva vo vyuziti vyhody.

Multi - balenia — zvlastne ponukové akcie, kedy je spotrebitelom ponuknuta moznost’ uset-
renia z beznej ceny produktu. Napr. dva kusy za cenu jedného, popripade dva pribuzné pro-

dukty zabalené spolu, ako zubna pasta a kefka.
Prémie — sluZba alebo tovar poskytnuty zdarma alebo za minimalnu cenu.

Odmeny za vernost’ — st poskytované vacsinou v hotovosti, popripade v inej forme, ako od-

mena za pravidelné vyuZivanie vyrobkov alebo sluzieb.

Sut’aZe a hry $t’astia — predstavuju urcita techniku, ako mozno zabezpec€it' zvyseny zaujem
a vyvolat’ u zdkaznika tuzbu po produkte. Je to charakteristicka podpora predaja, pri ktorej

spotrebitel’ musi preukazat’ ur¢ita schopnost’.

Kita (2002, s. 329) definuje taktiez aj metédy obchodnej podpory predaja, ktoré st vyuzi-
vané hlavne pri ziskavani spolupréace s distribuénymi partnermi. Tieto metody dopliiaji prvky

orientované prevazne na obchodny persondl. Za najcastejSie pouzivané metody povazujeme:

- Zlavy pri nakupe

- Zlavy pri opakovanom nakupe

- Bezplatné poskytnutie dodatocnych produktov pri nakupe urcitého mnozstva

- Merchandizing (tato metoda spociva v starostlivosti 0 spravne rozmiestnenie, vysta-
venie a aranzovanie firemnych produktov v mieste predaja)

- Spoloé¢na reklama a iné.
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Podpora predaja obchodného personalu spociva v motivovani obchodného personalu vy-
robcu, aby bolo zabezpecené zvySenie predajného usilia, uskuto¢iiovaného pri predaji danych

vyrobkov/sluzieb. Patri sem hlavne:

- Informac¢né $kolenia a stretnutia — ich Gcel spoc¢iva vo vymene informacii, skase-
nosti a ziskani novych znalosti.

- Vyplacanie bonusov — poskytuju sa predovsetkym pri prekroceni predaja urcitého vy-
robku alebo sluzby za urcité sledované obdobie.

- Sidtaze a ceny pre najlepSich predajcov — cielom je motivovat’ obchodny personal
do budutcnosti k dobrym vysledkom ato tym, ze ich odmenime za ich Sikovnost

a vykonnost’. (Cibakova a Bartakova, 2007, s. 210)

3.2.3 Public relations

PR je metdda pouzivand na podporu vyrobkov, l'udi, miest, ndpadov, aktivit, organizacii
a dokonca narodov. Spolo¢nosti vyuzivaji PR na vytvéaranie dobrych vzt'ahov so zdkaznikmi,
investormi, médiami a S ich verejnost'ou. Dokazu mat’ silny vplyv na povedomie verejnosti
S pouzitim omnoho mens$ich ndkladov, ako napriklad reklama. Spolo¢nost’ neplati za priestor
a ¢as v médiach, radsej zaplati zamestnancom, aby rozvijali a rozsirovali informacie a riadili
akcie. Ak spolo¢nost’ rozvija zaujimavy pribeh, mohol by byt zachyteny rozliénymi médiami
a mat’ rovnaky vplyv ako reklama, ktora ba mohla firmu stat’ niekol’ko milionov. PR by mohli

byt dokonca viac doveryhodné, ako reklama. (Armstrong and Kotler, 2006, p. 390)

Piikrylova (2010, s. 106) ale dodava, ze existuju uréité rizikové faktory tohto nastroja, ktoré
spocivajul v istej nemozZnosti riadit’ a neustale kontrolovat’ skutocny obsah ozndmenia, ktory je

prezentovany v médiach. Nejde efektivne kontrolovat’ ich frekvenciu a merat ich u¢innost’.

Rozoznavame dve hlavné skupiny, podla ktorych mézeme diferencovat’ verejnost’ na zéklade

pristupu, ako moZeme tieto skupiny definovat’:

INTERNA VEREJNOST — viésina autorov vo svojich publikacich zarad’uje do tejto skupiny

hlavne vlastnikov, zamestnancov, dodavatel'ov, zakaznikov a tzv. verejnych stakeholders.

EXTERNA VEREJNOST — tzv. sekundarni stakeholders, za ktorych povazujeme hlavne
obyvatel'stvo chapané obecne, médid, stredoskolskych a vysokoskolskych pedagogov, vladne
a spravne institicie, obCianske a obchodné zdruzenia, finan¢né skupiny ai. (Pfikrylova

a Jahodova, 2010, s. 109)
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3.2.4 Osobny predaj

Osobny predaj charakterizuje dolezitost’ silného vztahu medzi predavajucim a kupujucim. Je
oddeleny od inych foriem komunikacie, v ktorom prenasana sprava predstavuje hlavne dvoj-
¢lennt komunikaciu. To znamen4, Ze v komunika¢nom procese su zahrnuté dve osoby. Feed-
back a hodnotenie prenasanej spravy st mozné okamzite, takze spravy osobného predaja su
,,Sité na mieru® a su konstruované omnoho viac osobne, nez akékol'vek iné metody komuni-

Kacie. (Fill, 2005, p. 762)

Foret (2000, s. 159) sa zastava nazoru, ze k prednostiam osobného styku mézeme zaradit’
hlavne omnoho efektivnej$iu komunikaciu medzi predavajucim a kupujicim a taktiez bez-
prostrednost’” predavajiceho sa lepSie zoznamit’ s reakciami zakaznikov, a tym sa pokusit’

ovel'a viac operativne a G¢inne na ne reagovat’.

Cimo (2008b, s. 218) chape osobny predaj ako nastroj, ktory bezpochybne pouziva kazda
uspesna firma. Nevyhnutnost’ osobného predaja je iniciovana charakterom produktu, ktorého
uspesny predaj potencialnemu klientovi si vyzaduje expertné a odborné vysvetlenie porad-
com. Prostrednictvom osobného kontaktu s klientom dokaze povereny zamestnanec okamzite
reagovat’ na jeho poziadavky a tak mu pontiknut’ produkt, ktory najlepsie vystihuje jeho pred-

stavy a potreby.
Osobny predaj zahfiia:

- Priemyslovy predaj, tzv. obchod medzi jednotlivymi firmami.
- Velkoobchod, maloobchod, obchodny retazec, tzv. predaj do distribu¢ne;j siete.

- Priamy predaj zdkaznikom, ktory spociva v predaji konecnym spotrebitel'om.

Vyhoda osobného predaja spociva hlavne vo flexibilite pri konverzacii s potencidlnym zakaz-
nikom a prekonavani prekdzok pri jednani. Naopak vel'kou nevyhodou mézu byt omyly pre-
davajuceho, spocivajice vo vyvijani natlaku na kupujtiiceho, ohovarani konkurencie, nahova-
ranie nesplnitelnych sl'ubov a mnoho d’al§ich aktivit, ktoré by mohli poskodit’ dobré meno

firmy. (Ptikrylova a Jahodov4, 2010, s. 125-126)

3.2.5 Priamy marketing

Priamy marketing m6zeme charakterizovat’ na zaklade definicie Kotlera (2007b, s. 928) ,ako
»priamu komunikéciu so starostlivo vybranymi individualnymi zakaznikmi, S cielom ziskat’

okamziti odozvu a vybudovat’ dlhodobé¢ vztahy so zdkaznikmi®.
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Spociatku priamy marketing predstavoval jednoduché zaslanie vyrobku od vyrobcu k spotre-
bitel'ovi bez distribu¢ného kanalu. Neskor sa vSak zacalo Coraz viac vyskytovat zasielanie
jednotlivych katalogov potencidlnym zakaznikom poStou. Do marketingu priamych vztahov
mobzeme zahrnat’ vSetky trzné aktivity, ktorych cielom je vytvarat’ priamy kontakt s cielovou
skupinou. Velku vyhodu tohto komunika¢ného nastroja predstavuje hlavne jednoducha mera-

tel'nost’ odozvy reklamného oznamenia. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 94)
Priamy marketing ndim umoziuje:

1.) Presné zacielenie
2.) Vyraznu adaptaciu oznamenia

3.) Vyvolanie okamzZitej reakcie (Karlicek a Kral, 2011, s. 79)

Piikrylova (2010, s. 96-104) pouziva nasledovné ¢lenenie nastrojov priameho marketingu,

ktoré vychadza z ¢lenenia podl'a Eur6pskej federacie priameho a interaktivneho marketingu:

- Direct mail (adresny a neadresny)
- Telemarketing

- Reklama s priamou odozvou

Direct mail — oznamenie v pisomnej podobe. Tato sprava ma skor osobny charakter a moti-

vuje zakaznika k uskuto¢neniu kiipy. Direct mail d’alej ¢lenime na:

a) Adresny mail — tato forma komunikacie ma svojho adresata a je adresovana konkrét-
nemu prijemcovi. Ma vyvolat’ u prijemcu skor pozitivny, psychologicky uc¢inok.
b) Neadresny mail — tento typ komunikacie nema uvedeného priameho adresata, ale ne-

jedna sa o hromadnu reklamu (napr. letaky rozdavane do schranok, na ulici)

Telemarketing — predstavuje cielova skupinu, ktora vyuziva telefon. Tuto komunikaciu

mozno realizovat’ dvomi sposobmi a to:

a) Aktivny telemarketing — priame oslovovanie prostrednictvom telefonu, ktoré vychadza
Z iniciativy spolocnosti (napr. realizacia marketingového prieskumu)
b) Pasivny telemarketing — priamo spotrebitel’, alebo firma kontaktuje spolo¢nost’. Tieto

hovory su spracovavané vySkolenymi operatormi (napr. staznosti, informacie)

Reklama s priamou odozvou - tzv. masova, neadresna komunikacia so spotrebitel'mi,

s cielom povzbudit ich k priamej reakcii. Patri sem hlavne teleshoping.
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3.2.6 Event marketing

Karlicek (2011, s. 137) definuje event marketing, ako tzv. zazitkovy marketing, kedy ma fir-
ma za ulohu zabezpecit’ aktivity, ktorymi vyvola u svojej cielovej skupiny emocionalne zazit-
Ky, spojené s jej znackou. Ulohou zazitkov je vzbudit' pozitivne pocity a zabezpegit' oblibe-
nost’ znaCky. Event marketing vedie cielovl skupinu k zic¢astiiovaniu sa na urcitej Sportovej
alebo kreativnej ¢innosti. NajdolezitejSia funkcia event marketingu je zvySovanie obl'ibenosti
znacky, ale aj postupny narast lojality doterajSich zakaznikov ku znacke. Obr. 4 znazoriuje

priebeh uspesného Event marketingu.

Zapojenie do Pozitivne Pozitivne vnimanie Pozitivne vnimanie

urcitej aktivity embcie eventu znacky

Obr. 4. Podstata Event marketingu (Karlicek a kol., 2011, s. 137)
3.2.7 Sponzoring

Sponzoring povaZzujeme za obojstranny obchod medzi sponzorom a sponzorovanym, zalozeny
na definovanej sluzbe a protisluzbe. Princip obchodu spociva v sponzorovom ocakavani, ze za
poskytnuté vecné a penazné prostriedky dostane od sponzorovaného urcité protisluzby. Spon-
zorovany naopak ocakava urCité peniazné alebo vecné prostriedky, aby mohol lepSie plnit
svoje ulohy v oblasti Sportu alebo kultary. Hlavny problém spociva vo vol'be sponzorovaného

objektu, aby sa ¢o najviac stotoznoval s cielovymi skupinami sponzora. (Foret, 2000, s. 167)

Druhy sponzorinqu:

Sportovy sponzoring — predstavuje hlavne podporu $portovych zvizov a spolkov, akcii alebo
Sportovych udalosti, ktoré nesti ¢asto vo svojom ndzve meno sponzora.

Kultarny sponzoring — podpora galérii, divadiel, kultarnych udalosti a festivalov atd’.
Vedecky sponzoring — najma podpora vyskumov a vyvojov.

Ekologicky sponzoring — projekty zamerané na ochranu Zivotného prostredia.

Socialny sponzoring — zameriava sa hlavne na podporu skolstva, spolo¢enskych a ob¢ian-
skych organizacii, kedy hlavnym cielom nie je medidlna publicita ale podpora image.
Sponzoring médii a programov — podpora programov, ktoré obsahovo suvisia s hlavnym
predmetom ¢innosti sponzora.

Profesijny sponzoring — je to podpora urcitej investi¢nej prilezitosti, s cielom buduceho po-
dielu na profite sponzorovaného objektu.

Komer¢ny sponzoring — je to podpora projektov zamerana hlavne na posilnenie dlhodobych

obchodnych vztahov. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 133)
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4 ANALYZA KONKURENCIE

V stcasnej dobe je cielom kazdého marketéra stat’ sa dlhodobym lidrom na trhu. Marketingo-
vé podmienky Casto vyzaduji od spolo¢nosti, aby svoje marketingové stratégie a ponuky opa-
kovane prehodnocovali. Neustale sa meniace poziadavky kupujicich a taktiez konkurencia
zavadzajuca nové Utoky a zbrane, niti spolocnosti k uskuto¢iovaniu rdéznych stratégii pristu-

pu k trhu. (Kotler a Keller, 2013, s. 335)
Obecne je vhodné pre analyzovanie konkurencie sledovat’ tieto premenné:

e Podiel na trhu — sledujeme podiel nasho konkurenta na cielovom trhu.

¢ Podiel na povedomi — snazime sa sledovat’ zakaznikov, ktori menuji vybraného kon-
kurenta, ako odpoved’ na otazku: ,,Ktory vyrobca v danom odvetvi vam v prvom rade
pride na mysel'?*

e Podiel na obl'ube — sledujeme zakaznikov, ktori vyslovia meno urcitého konkurenta,
ako odpoved’ na otazku: ,,Menujte vyrobcu, ktorého vyrobok by ste si najradSej kapi-

1. (Kotler, 2001, s. 227)

4.1 Ocakavané reakcie konkurenta

Je vSeobecne zname, Ze kazdy konkurent ma urcitu filozofiu podnikania, vnitornti kultiru
a urcite presvedéenie. Kotler (2001, s. 228-229) rozoznava nasledujice kategorie konkurenc-

nych firiem:

e Laxny konkurent — nereaguje vyrazne na pohyb konkurencie. Jednym z dovodov je,
ze tito konkurenti sa domnievaju, Ze ich zakaznici im zostani verni. S pod istou
ochranou materskej spolo¢nosti a sami nevedia v¢asne rozpoznat’ pohyb konkurencie.

e Vyberavy konkurent — reaguje len na niektoré formy toku a ostatnym nevenuje pri-
1i§ vel’ktl pozornost’. VacSinou reaguje na zniZenie cien, naopak propagaénym kampa-
niam neprikladéd dolezitost’ @ nepovazuje ich za nebezpecné.

e Konkurent — tiger — tieto firmy reaguji rychlo a okamzite na akékol'vek aktivity
uskutocnované svojou konkurenciou a svoju znacku si starostlivo ochranuju.

e Stochasticky konkurent — reaguje vzdy podla situacie. Niekedy zareaguje, inokedy

nie. Spravanie tohto konkurenta nemozno predvidat’.
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4.2 Konkurenéné stratégie pre lidrov trhu
Podl'a Kotlera (2013, 5.335-344) je trh v sti¢asnosti obsadeny nasledujucimi firmami, a to:

- 40% trhu ma v rukach lider trhu
- 30% predstavuje trzny vyzyvatel’
- 20% si udrziava trzny nasledovatel’

- Zostavajacich 10% pozostava z malych segmentov, ktoré predstavuji vyklenkari.

Lider trhu — disponuje najva¢sim trznym podielom, prvy upravuje ceny, zavadza nové vy-
robky a taktieZ zvySuje mieru intenzity komunikacie. Kotler uvadza medzi lidrov trhu napr.

spolo¢nost’ Microsoft, Gatorade, Best Buy, McDonald's ¢i Visa.

Triny vyzyvatel — je v poslednej dobe charakteristicky vybudovanim si silnej pozicii na trhu,
alebo dokonca predstihnutim lidra trhu. Kotler charakterizuje ako trznych vyzyvatel'ov najma

Toyotu, retazec Lowe’s, spolo¢nost’” AMD a tispesnu znacku nealko napojov SoBe.
Trzny nasledovatel’ —stratégia vyrobkovej imitacie ma pravdepodobnost’ byt taktiez ziskova.

Vyklenkar — pre malé firmy je typické vyhybanie sa sutazeniu s firmami va¢$imi a preto sa
radsej zaujimaju o trhy malé. O tieto trhy javia velky firmy len maly zaujem, alebo sa o ne

nezaujimaji vobec.

4.3 Benchmarking

Z dovodu vyrovnavania sa neustalym tlakom na zlepSovanie, inovovanie a zmeny, st mnohé
spolo¢nosti orientované na dosahovanie spolocnych cielov, ktorymi st najmi trvald konku-
rencieschopnost’, spoc¢ivajuca v u€innom uspokojovani poziadaviek zainteresovanych stran,
S vyuzitim Co najmens$ej spotreby zdrojov. Benchmarking predstavuje zdielanie znalosti
a dobrej praxe. Typy a formy benchmarkingu vychadzaju zo zakladu ucit’ sa od niekoho iné-
ho, kto ma v danom obore pozitivne skusenosti v pripade, Ze sme sa rozhodli pristipit
k zmenam a K zlepSovaniu. Je to vlastne sposob ucenia sa z reality, ktora je lepSia nez realita
vlastna. Benchmarking nie je v Ceskej republike prili§ rozvinuty, pretoze mensie organizacie
trpia nedostatkom zdrojov a naopak tie vacsie posudzuji len svoju vlastnl interni vykonnost’
anie su prili§ nakloneni k vyuZzivaniu benchmarkingu. Tento stav je spdsobeny najmé nedos-
tatkom odbornej literatiry k téme benchmarkingu a taktieZ s mnozstvom falo$nych predstav,

ktoré maju spolo¢nosti o benchmarkingu samotnom.
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FaloSné nazory a predstavy tykajice sa benchmarkingu:

- ,benchmarking je zrovnavajucim prieskumom organizacii®,

- ,,benchmarking je sucast’ou vyskumnych aktivit*,

- ,.benchmarking je jednorazovou zalezitost'ou a projektom®,

- ,,benchmarking je vhodny iba pre velké organizécie®,

- ,benchmarking je priemyslova Spiondz a velmi pochybnym sposobom ziskavania in-
formaécii o konkurencii®,

- ,.benchmarking nepotrebujeme, sme aj tak dostatocne dobri®.
B. Andersen rozdelil vnimanie benchmarketingu do troch skupin, a to:

e Skor pozitivny - opierajici sa o poucenia z merania a porovnavania
e Indiferentny — pric¢inou je mélo znalosti, ¢i urcitd pochybnost’ o zmysle marketingu
e Skor negativny — kedy opytovani tvrdili, Ze benchmarking je v praxi nerealizovatel'ny.

.....

ktora je zamerana na rozvoj znalosti vSetkych skupin zamestnancov. Benchmarking prispieva
K postupnym zmenam a zlepSeniam, ale taktiez K radikalnym zmenam vykonnosti, organizac-

nych $truktir a produktovych portfolii. (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011, s. 7-10, s. 246)

Heskova (2009, s. 21) vnima benchmarking ako ucenie sa od najlepsich, ktoré si zaklada na

analyze uspesnych firiem a tym zvysuje vlastna vykonnost'.
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5 MODERNE TRENDY V MARKETINGU

Z dovodu stracajucej sily klasickej formy komunikécie prostrednictvom konvencnych nastro-
jov, hladajua pracovnici marketingu nové moznosti, ktorymi oslovia zakaznikov, obchodnych
partnerov a zainteresované strany. K dosiahnutiu synergického efektu nam vedla priameho
marketingu napomahaji aj relativne nové trendy v marketingu akymi su napr.: holisticky
marketing, product placement, guerilla marketing, viralni marketing a formy mobilného
marketingu. Tieto nové obory dokdzu vyrazne znizit naklady na promotion stratégiu

a zaroven zvysit' ich u¢innost. (Heskova a Starchon, 2009, s. 20)
Holisticky marketing

Heskova (2009, s. 24) definuje holisticky marketing ako ,komplex vyvoja, tvorby

a implementécie marketingovych programov, procesov a aktivit®.
Vsetky ¢innosti s nim spojené sa orientuji na jeho 4 zakladné kI'acové dimenzie, a to:

e Vztahovy marketing — je definovany marketingovym prepojenim, kde je hlavnym
cielom budovanie hlbokych vztahov so vSetkymi osobami, ktoré priamo alebo ne-
priamo ovplyviiuju Gspech firemnych marketingovych ¢innosti.

e Integrovany marketing — tlohou je navrhnit’ marketingové ¢innosti tak, aby ich bolo
mozné spojit’ do komplexného marketingového programu, napr. 4P.

e Interny marketing — kladie si za ciel motivovat’ zamestnancov k prijatiu marketingo-
vych principov firmy a vyuZivat’ ich pre uspokojovanie priani zdkaznikov.

e Spolocensky zodpovedny marketing — oblast’ socialnej zodpovednost’ vo vztahu

K etickym, socialnym a legislativnym normam a k ochrane zivotného prostredia. (Hes-

kova a Starchoti, 2009, s. 26-27)
Viral marketing

Viral marketing predstavuje sposob, pomocou ktorého mozno ziskat' zakaznikov, aby si me-
dzi sebou povedali o ur¢itom vyrobku, sluzbe alebo webovej stranke. Za virova spravu pova-
Zujeme oznamenie s reklamnym obsahom pre osoby, ktoré s iou pridu do kontaktu tak zauji-

mavo, ze ju samovolne §iria d’alej. (Frey, 2011, s. 77)
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Co sa tyka marketingovej komunikécie, st u tychto virovych kampani dolezité 3 zlozky:

e Obsah — obsahuje ur¢ity kreativny napad alebo myslienku a jej spracovanie.
e Aplikacia — predstavuje umiestnenie obsahu pomocou vlastnych databaz alebo pro-
strednictvom webovej stranky.

e Vyhodnotenie — spoc¢iva v celkovo posudeni efektivity kampane.(Frey, 2011, s. 79)

5.1 Digitalny marketing

Digitalni marketing v sti¢asnosti predstavuje neoddelitel'nt sucast’ marketingovej komunika-
cie. Okrem on-line komunikacie na internete, tato forma vyuziva vSetky nastroje digitalnych
technoldgii. Medzi jeho sucasti patri najme on-line marketing, mobilny marketing a socialne

média. (Frey, 2011, s. 53)

5.1.1 On-line marketing

Od on-line marketingu o¢akavame naplnenie dvoch marketingovych uloh, ktorymi s podpora
znacky a cielenie na vykon nasej komunikécie. Medzi nastroje pouzivané na podporu znacky
patri hlavne bannerova reklama, mikrostranky, viralne reklamy, on-line PR, tvorba ko-

munit a vernostné programy. (Frey, 2011, s. 57)

Na marketingovl ulohu cielenu na vykon sa vyuzivaji hlavne reklama vo vyhl'adavacoch
(PPC, SEO, SEM), affiliate marketing, e-mail marketing a on-line spotrebitel’ské sut’aze.
(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 224)

Zakladnou formou textovej reklamy s zapisy do katalogov, databaz portalov a vyhladava-
cov. Kataldgy a vyhl'adavace predstavujii miesto na internete, skadial’ sa moZze uzivatel’ dostat’
na vyhl'addvané internetové stranky. Vo vyhladdvacoch evidujeme 2 druhy platenych odka-

Zov a to:

- PPC reklamy
- Prednostné vypisy v katalogu (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 229-230)

PPC — predstavuje ,,rozumné reklamné odkazy viazané na kIi¢ové slova so Specifickym spo-

sobom platenia za kliknutie* (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 230)

PPC odkazy st zobrazované vedla vysledkov vyhladdvania, kde mozno nastavit’, pre aké
kl'icové hl'adané slova by sa mal tento reklamny format zobrazit'. (Pfikrylova a Jahodova,

2010, s. 230)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

SEO - predstavuje disciplinu, ktord spaja prvky web designu, starostlivosti o internetové
stranky a reklamy. Jej vysledkom je konstrukcia, ktora nam zaisti, ze vo vysledkoch vyhlada-
vania sa odkaz na stranky zadavatel'a zobrazi na poprednych poziciach. Tento spdsob komu-
nikacie nam zaisti vysSiu navstevnost’ web stranok a k jeho pouzitiu je vhodné zapojit' SEO

Specialistov. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 232)

Affiliate marketing — je to $pecificky druh podpory predaja, ktory sa uskuto¢iiuje pomocou
internetu. Chapeme ho ako urcité partnerstvo medzi internetovymi strankami predajcu pro-
duktov a strankami nazyvanymi affiliate partnermi, ktoré tieto produkty odporucaju. Tito
partneri za to dostavaju uspe$né odporucanie a proviziu. Platba tu nie je viazana na zobrazenie

reklamného formatu, ale na realizovany preda;j. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 240)

5.1.2 Mobilny marketing

Mobilny marketing predstavuje uspeSni marketingovi komunikaciu s vyuzitim mobilného
telefonu. Patri sem hlavne zasielanie SMS a MMS. Tento typ komunikacie je relativne lacny,
ale taktiez tu evidujeme urcité riziko zo strany prijemcov SMS/MMS spravy, ktori mozu rea-
govat’ relativne podrazdene, pokial nie je pre nich obsah sprav dostato¢ne zaujimavy. (Karli-

¢ek a Kral, 2011, s. 89-94)

Mobilny marketing v stiasnosti vyuziva foriem priameho marketingu, ktory vytvara mnoho
vyhod, charakteristickych pre oblast’ mobilného marketingu. Velkou vyhodou je vysoka ope-
rativnost’ v redlnom case, taktieZ 'ahkd a rychla aktualizacia, vysoky komfort pre uZivatel-
skych klientov, relativne nizke naklady na marketingova kampan, ale aj Siroka ponuka d’al-

Sich sluzieb. (Heskova a Starchoti, 20009, s. 39)

5.1.3 Socialne média

V sucasnosti sa da pozornost’ jednoducho ziskat tym, Zze vytvorime zaujimavy obsah
a uverejnime ho na webe. Frey (2011, s. 59-60) vo svojej publikacii deli socidlne média na
publikacné, zdielané, diskusné, virtudlne svety, spolocenské hry alebo livecasty. Samotnu

kategoériu tvoria socialne siete, ako napr. Facebook, Linkedin alebo Twitter.
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LinkedIn — predstavuje socialnu siet, ktora je orientovana prevazne na biznis a vyuzivana
hlavne na profesijny networking. Umoziluje nam vystavit profil firmy, ndjst obchodnych

partnerov a zdiel'at’ s nimi kontakty. Je to prevazne B2B nastroj, ktory nam napomaha:

e Nadvizovat kontakty
e Ponukat’ pracu
e Odborne diskutovat’

e Nabhrat’ firemnu alebo osobnu prezentaciu (Frey, 2011, s. 60-61)

Twitter — nastroj, ktory nam umoznuje posielat’ a ¢itat’ prispevky zaslané inymi pouzivatel’-
mi. Tieto textové prispevky su zname ako tweety, s dizkou maximalne 140 znakov, zobrazu-
juce sa na profilovej stranke uZivatel'ov. Twitter je Casto oznaCovany ako ,,SMS internet®,

ktory podporuje odosielanie a prijimanie kratkej textovej spravy. (Frey, 2011, s. 61)

Facebook — vnimame v stc¢asnej dobe ako pomerne rozsiahly spolo¢ensky webovy systém,
ktory sluzi v prvom rade Kk tvorbe socialnych sieti, komunikacii s jeho pouzivatel'mi, zdiel'a-
niu Gdajov a udrZiavaniu socidlnych vzt'ahov azabavy. Momentalne ho radime k jednej

Z najviacsich spolocenskych sieti na svete. (Frey, 2011, s. 63)

YouTube — predstavuje rozsiahly internetovy server, umoziujuci najméa zdiel'anie videosubo-
rov. Umoziuje kazdému jedincovi bezplatne sa zaregistrovat’ azdielat’ svoje média

S ostatnymi pouzivatel'mi tohto servera. (Frey, 2011, s. 62)
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6 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDIA

Stcasna svetova ekonomika predstavuje zlozity, socidlno-ekonomicky systém, pozostavajici
zZ viacero subsystémov. Tie su prepojené roznymi medzinarodnymi a ekonomickymi vztahmi.
Sucasna ekonomika je charakteristicka najmé rasticou globalizaciou, konkurenciou, diverzi-

fikaciou a nakladnymi technickymi inovaciami. (Cibakova a Bartakova, 2007, s. 71)

RozliSujeme medzi firmami pésobiacimi na tzv. spotrebnych trhoch a na tzv. medzifirem-

nych trhoch.

B2C - jedna sa predovsetkym o firmy, ktoré sa usiluji predavat’ svoje produkty a sluzby ko-
neénym zékaznikom, za ucelom ich osobnej spotreby. Tieto trhy su charakteristickd rychlo-

obratovym tovarom, tovarom dlhodobej spotreby a sluzbami. (Karli¢ek a kol., 2013, s. 21)

B2B — medzi tieto trhy radime firmy, ktorych zakaznikov nepredstavuju spotrebitelia, ale d’al-
Sie firmy. Ako priklad mo6zeme uviest' firmy, dodavajuce motory do lietadiel. Zakaznikmi

tychto firiem nie st spotrebitelia, ale vyrobcovia lietadiel. (Karlicek a kol., 2013, s. 21)

Kazdé podnikanie prebieha v nejakom prostredi, ktoré je charakteristick¢ vyvojom v Case.
Medzi faktory, ktoré maju najblizsi vztah k firme ajeho ¢innost’ ovplyviiuju patria hlavne:
zakaznici, konkurenti, distributori, dodavatelia a ovplyviiujuci. Tieto faktory nazyvame
MARKETINGOVE MIKROPROSTREDIE. Sir§i ramec podnikania predstavuji: politicko-
pravne, ekonomické, sociilne-kultirne, technologické a prirodné prostredie, ktoré inak

oznadujeme ako MARKETINGOVE MAKROPROSTREDIE. (Karli¢ek a kol., 2013, s. 34)

6.1 Marketingové mikroprostredie

Mikroprostredie je charakteristické faktormi, ktoré ovplyviiuji schopnost’ firmy uspokojit
potreby svojich zakaznikov. Marketingové prostredie mézeme rozdelit’ na interné a externé
mikroprostredie. Interné mikroprostredie je tvorené prevazne z vrcholového manazmentu,
ktory d’alej pozostava z finanéného oddelenia, oddelenia nakupu, vyroby, vyskumu a vyvoju,

marketingu, oddelenia evidencie a oddelenia I'udskych zdrojov. (Kita, 2002, s. 59)

Externé mikroprostredie je tvorené hlavne dodavatelmi, marketingovymi sprostredkovatel'mi
a firemnym trhom, teda zakaznikmi, konkurentmi a verejnost'ou. (Kita, 2002, s. 61)

6.1.1 Porterova analyza

Autorom tejto analyzy je Michael E. Porter. Je to prakticky analyza odvetvia a jeho prislus-

nych rizik. Tato analyza vyuZziva 5 prvkov, ztoho je odvodeny nazov Five Forces. Ide
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0 metodu, ktord je zalozena na progndzovani vyvoja konkurencnej situdcie, ktoru sledujeme
v skimanom odvetvi. Tieto prognozy su stanovené na zaklade odhadu spravania konkrétnych
subjektov a objektov, ktoré posobia na danom trhu a taktieZ aj na zaklade rizika, ktoré hrozi

podniku. Medzi 5 zékladnych konkuren¢nych sil patri:

- Existujuaci konkurenti — sleduje, ako ich ¢innost’ ovplyviiuje cenu a taktiez aj ponua-
kané mnozstvo ur€itého vyrobku alebo sluzby. Tato sila vytvara hrozbu intenzivneho
odvetvového stuperenia.

- Potencialni konkurenti — tento prvok rata s pravdepodobnost'ou vstupu d’alSieho sub-
jektu na trh a prognozuje, ako tento vstup ovplyvni cenu a ponikané mnozstvo vyrob-
ku alebo sluzby. Evidujeme tu hrozbu novych uchadzacov.

- Dodavatelia — skimame, ako moZze ich schopnost’ z istej miery ovplyviiovat’ cenu
a ponukané mnozstvo vstupov, ktoré su potrebné pre vykon predmetu podnikania.

- Kupujici — zaobera sa otazkou, ako je ich spravanie schopné ovplyvnit’ cenu a poza-
dované mnozstvo urc¢itého vyrobku alebo sluzby. Pri tomto segmente mézeme ocaka-
vat’ hrozbu rasticej kompetencie zakaznikov.

- Substituty — skiima cenu a pontikané mnoZstvo vyrobkov, schopnych ciasto¢ne na-
hradit’ urcity vyrobok alebo sluzbu. Mozu pre nas znamenat’ isti hrozbu rasticej kom-

petencie dodavatel'ov. (Kotler, 2001, s. 219; ManagementMania, ©2011-2013)

6.2 Marketingové makroprostredie

Makroprostredie predstavuje urcité spolo¢enské vplyvy, ktoré istym sposobom posobia na
mikroprostredie podniku a spocivaji v schopnosti vrcholového manazmentu tieto vplyvy
spracovat’ a usilovat’ sa reagovat’ na zmeny, ktoré st charakteristické trendmi vo vyvoji spo-

lo¢nosti. (Kita, 2002, s. 59)
Makroprostredie podniku tvoria jednotlivé typy prostredia:

- Demografické prostredie
- Ekonomické prostredie

- Prirodné prostredie

- Technologické prostredie
- Politické prostredie

- Kulturne prostredie
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Tieto typy marketingového prostredia vytvaraji pre podnik urcité prilezitosti, ale naopak mo-

Zu zo sebou niest’ aj urcité riziko. (Kita, 200, s. 64)

Hlavnym nastrojom marketingového makroprostredia je tzv. PEST analyza. Nazov predsta-
vuje skratenie politicko-pravnych (P), ekonomickych (E), socidlne - kultarnych (S)
a technologickych (T) vplyvov, ktoré uréitym spdsobom podsobia na podnikajice subjekty.
(Karli¢ek a kol., 2013, s. 35)

6.2.1 PEST analyza

PEST vnimame, ako analyzu politickych, ekonomickych, socidlnych a technologickych fakto-
rov. PEST analyza prakticky predstavuje strategicky audit vplyvu makroprostredia. Uspesné

skonstruovanie PEST analyzy spociva v ndjdeni otdzok na nasledujtce 3 otazky:

- Ktoré faktory majt vplyv na podnik?
- Aké st mozné Gcinky tychto faktorov?

- Ktoré z faktorov st v blizkej buducnosti pre podnik najdolezitejSie?

PEST sa z prevaznej Casti zaobera strategickym planovanim. PEST analyza sleduje faktory,

ktoré vplyvajt z ¢innosti okolia na mikroprostredie podniku. (Edolo, ©2007-2014)
e Politicko — pravne prostredie

Z dovodu ochrany obcanov sa §tat snazi pomocou regulaénych nastrojov umelo ovplyviiovat’
dopyt po urcitych produktoch, ktoré moézu poSkodit’ zdravie a bezpe€nost spotrebitel'ov
a kvalitu zivotného prostredia. Medzi silne regulované obory podnikania povazujeme najma

tabakovy, ¢i alkoholovy priemysel. (Karli¢ek a kol., 2013, s. 59)
e Ekonomické prostredie

Z dovodu rozdielnosti narodnych trhov vznika situdcia, v ktorej je klipna sila povazovana za
nerovnomerne rozlozenu. Prijmy nemusia byt vyvdzené Vramci jedného narodného trhu.
Moézeme sledovat’ existenciu rozdielov medzi jednotlivymi regionmi. Napr. kupna sila
v Prahe v poslednych rokoch vyrazne prevysuje republikovy priemer CR, ato az o 32%.
Kupna sila je taktiez ovplyviovana cyklickym vyvojom ekonomiky. (Karli¢ek a kol., 2013, s.
62-63)

e Socialne — kultirne prostredie

Medzi hlavny socidlny aspekt povazujeme demograficky vyvoj. Vyznamny trend predstavuje

starnutie populacie, ktoré ma vel’ky vplyv na dopyt po urcitych statkoch a sluzbach. Marke-
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tingovy pracovnici musia brat’ ohl'ad na to, ze ich zdkaznici postupom ¢asu starna a tomu mu-
sia prispdsobovat’ marketingové stratégie. Dopyt meni aj miera porodnosti. V pripade vysokej
porodnosti sa meni dopyt po produktoch a sluzbach uréenych pre deti. Vplyv na marketing ma
taktiez kultirne prostredie, ktoré predstavuje subor hodnoét, noriem chovania, postojov, sym-
bolov a ritudlov, ktoré st akceptovatelné vsetkymi 'ud’'mi zijicimi v uréitej spolocnosti. (Kar-
licek a kol., 2013, s. 64-65)

e Technologické a prirodné prostredie

Technologické faktory dokazu menit’ dopyt po produktoch a sluzbach s prekvapivou rychlo-
stou. Internet rapidne zmenil svet marketingu, ked’ spotrebitelia zacali v priebehu 90-tych
rokov nakupovat’ produkty on-line. Technologicky vyvoj prinasa so sebou ako prilezitosti, tak
aj hrozby, ktoré ma firma za ulohu spravne odhadnut’ a tak ziskat vyrazni vyhodu oproti

konkurencii. (Karli¢ek a kol., 2013, s. 70-71)

6.3 SWOT Analyza

SWOT analyza predstavuje univerzalnu techniku, ktora spociva v hodnoteni vnutornych
a vonkajsich faktorov, majucich vplyv na uspesné vykonavanie hlavného predmetu podnika-
nia a tiez na uspesnost’ konkrétneho podnikatel'ského zameru, ¢i uz v podobe nového produk-
tu alebo sluzby. Vyskytuje sa aj iny ndzov tejto metddy, ato situacnd analyza. Za autora
SWOT analyzy je povazovany Albert Humphrey. Na obr. 5 mézeme vidiet' skonStruovanie
schémy SWOT analyzy. SWOT analyza pozostava zo zaciato¢nych pismen anglického nazvu
jednotlivych faktorov a to: STRENGHTS (silné stranky), WEAKNESSES (slabé stranky),
OPPORTUNITIES (prilezitosti) a THREATS (hrozby). (ManagementMania, ©2011-2013)

Obr. 5. SWOT analyza (PC Marketing, ©2013-2014)
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SWOT analyza sa zaobera hlavne hodnotenim vnutornych a vonkajsich faktorov.

Vniutorné faktory spocivaju v hodnoteni silnych a slabych stranok. NajcastejSie hodnotenymi
vstupmi vnutornych faktorov su: Finan¢na analyza organizacie, Hodnotenie pomocou EFQM,
Analyza hodnotového retazca (VSM), Analyza zdrojov (VRIO) a Analyza produktového po-
rtfolia (napr. Bostonska matica). (ManagementMania, ©2011-2013)

Vonkajsie faktory na druhej strane spocivajii v hodnoteni prilezitosti a hrozieb, ktoré maja
priamu suvislost’ s makrookolim organizacie. Pre tieto faktory su najCastejSie hodnotenymi
vstupmi najméd: Analyza trendov vzdialeného prostredia (PEST analyza), Sektorova analyza
(Porterova analyza 5F) a Analyza konkuren¢ného postavenia. (ManagementMania, ©2011-

2013)
VyuZzitie SWOT analyzy v praxi

SWOT analyza je v sucasnosti povaZzovana za jednu Z najuniverzalnejSich a najviac pouZziva-
nych analytickych technik. V praxi mé vel'mi Siroku vyuziteI'nost. Je mozné ju pouzit’ ¢i uz
pre podnik ako celok, ale taktiez aj pre jednotlivé oblasti podnikania. Ma vel'mi dolezité pos-
tavenie pri riadeni rizik, pretoze dokaze predpovedat’ jednotlivé zdroje rizik a zostavit’ pri-
padné opatrenia na zabranenie vzniku rizika. V praxi existuje vel'ké mnoZstvo réznych metod

a sposobov zostrojovania SWOT analyzy. (ManagementMania, ©2011-2013)

6.3.1 EFE matica

EFE matica je nastroj pouZivany pri strategickom planovani. Casto sa pouZiva pre posudenie
stcasnych obchodnych podmienok. Je to nastroj vhodny pre vizualizaciu a odhalenie prilezi-
tosti a hrozieb, ktoré vyplyvaju z okolia podniku. Tato matica je veI'mi podobna IFE matici,
ktord sa zaoberd vnutornymi faktormi, zatial ¢o EFE matica sa zaobera vyhradne faktormi
vonkaj$imi. VonkajSie faktory, su tie ktoré su vystavené vplyvu socidlnych, ekonomickych,

politickych, pravnych a inych vonkajsich sil.
Postup pre vytvorenie EFE matice:

1.) Spracovanie tabul’ky spocivajicej v identifikacii externych faktorov

2.) Priradenie kazdému faktoru jednotlivé vahy, spadajice do rozmedzia 0,00-1,00, Kto-
rych hodnota je charakteristicka podl'a dolezitosti danej prilezitosti pripadne hrozby.
Sucet tychto vah sa musi rovnat” hodnote 1,00

3.) Ohodnotenie faktorov: 4 body = vyrazné prilezitosti, 3 body = nevyrazné prilezitosti, 2

body = nevyrazné hrozby, 1 bod = vyrazné hrozby
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4.) Vynasobenie vahy a hodnotenia pri kazdom faktore, vysledkom predstavuje vazeny
pomer
5.) Nakoniec sa spoéitajii vazené pomery pre jednotlivé faktory, ktorych vysledkom je

celkovy vazeny pomer

Celkovy véazeny pomer, ktory hodnoti externi poziciu organizéicie alebo podnikatel'ského
zameru predstavuje celkové hodnotenie. Medzi najlepsie hodnotenia patri vyslednd hodnota 4,
naopak najhorsie vnimana hodnota je hodnota 1. Hodnoty pohybujuce sa okolo hodnoty 2,5

patria medzi stredné hodnoty spolo¢nosti. (ManagementMania, ©2011-2013)

6.3.2 IFE matica

IFE matica je nastroj pouzivany na hodnotenie internych faktorov. Vyuziva sa hlavne pri

hodnoteni vnutornej pozicie organizacie, pripadne jej strategického zameru.
Postup pre vytvorenie IFE matice:

1.) Spracuje sa tabul’ka internych faktorov

2.) Kazdému faktoru sa priradia vahy v rozsahu 0,00-1,00 na zaklade ddlezitosti danej
silnej a slabej stranky. Je potrebné aby sa vysledna suma rovnala suctu 1,00

3.) Ohodnotenie faktorov: 4 body = vyrazné silné stranky, 3 body = nevyrazné silné
stranky, 2 body = nevyrazné slabé stranky, 1 bod = vyrazné slabé stranky

4.) Vynasobenie vahy s hodnotenim pri kazdom faktore. Vysledok predstavuje vazeny
pomer

5.) Nakoniec spocitame vazené pomery jednotlivych faktorov, ktory vysledkom je na-

sledny celkovy vazeny pomer

Celkovy vazeny pomer, ktory ndm hodnoti vnitorna poziciu podniku, pripadne jeho strate-
gického zameru predstavuje celkové hodnotenie. Najlepsie hodnotenie predstavuje hodnotu 4,
naopak najhorsSie je definované hodnotou 1. Okolo hodnoty 2,5 sa pohybuju stredné hodnoty.
(ManagementMania, ©2011-2013
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7 ZRHNUTIE TEORETICKEJ CASTI

V teoretickej Casti tejto prace sme spracovavali poznatky, ktoré je nevyhnutné ovladat

a disponovat’ nimi pre dokladné spracovanie nadvézujucej praktickej Casti.

Hned na tivod sme vymedzili vyznam a podstatu marketingu, podl'a definicii jednotlivych
autorov, ktorymi sme sa v tejto praci indpirovali. Co sa tyka vlastného nazoru, spo¢ivajucom
VO vyzname marketingu, moéZeme poznamenat’, ze marketing je v dneSnom hyper - konku-
ren¢nom svete vel'mi dblezity a hra kI'aCova ulohu pri plneni firemnych planov. S¢asti sa sto-
toziiujeme s ndzorom pana Kotlera, ktory zdoraziuje, ze firemné oddelenia ako st financie,
prevadzka, alebo uctovnicke oddelenie by neboli natol’ko uspesné, pokial’ by firma spravne

nevykonavala v§etky marketingové akcie, potrebné pre jej uspesny chod.

V niekol’kych d’alSich Castiach sme rozoberali problematiku tykajicu sa samotného marketin-
gového mixu 4P. V skratke sme vymedzili jednotlivé marketingové nastroje, ktorymi su pro-
dukt, cena, miesto a propagacia. Pri tychto pojmoch sme takisto poukazali na jednotlivé stra-
tégie, ktoré je nutné vykonavat’ pre Gspesnu ¢innost, tykajicu sa marketingového mixu. Po-
drobnejSie sme sa venovali jednému ,,P“ zo Stvorice marketingového mixu, a to propagécii.
Propagaciou chapeme samotni marketingovi komunikéciu firmy s jej vonkaj$im okolim. Co
sa tyka samotnej propagacie je mimoriadne doleZité jej venovat’ pozornost’ a snazit’ sa o j€j
uspesny priebeh, pretoZe prostrednictvom tohto marketingového néstroja firma komunikuje so
svojim vonkaj$im okolim, zistuje poziadavky verejnosti, informuje o svojich aktivitach, ko-
munikuje s cielovymi skupinami a snazi sa neustale propagovat’ svoju firmu, vratane posky-

tovanych produktov a sluzieb len v tom najlepSom svetle.

Co sa tyka prvkov marketingovej komunikacie, venovali sme pozornost’ najmi tym najhlav-
nej$im nastrojom ako su reklama, podpora predaja, osobny predaj, priamy marketing, PR, ¢i
sponzoring. Kazdy z nastrojov ma svoje vyhody, ale aj nevyhody, ¢i uz sa to tyka samotnej
efektivnosti vyuzitia, alebo finanénych nakladov na ich pouzitie. Po ziskani vSetkych potreb-
nych poznatkov tykajucich sa vyuzitia marketingovych komunikac¢nych nastrojov, sme dospe-
li k nazoru, ze kazda firma, ¢i uz zacinajica, alebo trvale posobiaca na ur¢itom trhu, by mala
dokladne zvazit' vSetky faktory, ovplyviiujuce vyber danych néstrojov a efektivne tento né-
stroj pouzit, inak je vystavena ¢i uz velkym finan¢nym stratam, pripadne poskodeniu dobrého

mena firmy.

V nasledujucej Casti sme sa pokusili vysvetlit, preco je dolezité monitorovat’ sucasnu, ale aj

postupne sa rozmahajicu konkurenciu. V chipani konkurencie sa stotoziiujeme s tedriou Kot-
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lera a prichadzame k nazoru, Ze v sucasnosti je dolezité stat’ sa lidrom na trhu. K dosiahnutiu
tohto ciel'a je dolezité sledovat’ meniace sa poziadavky svojich potencialnych zakaznikov,
a taktiez brat’ ohl'ad aj na rozmahajucu konkurenciu, sledovat’ jej zbrane a ttoky v podobe
marketingovych akcii a pokusit sa od nej nieCo uzitocné naucit. Tu sa uz dostavame

k vymedzeniu Benchmarking, ktorému je venovana d’alSia ¢ast’ tejto prace.

Benchmarking je z hl'adiska nasho nazoru vel'mi ucinny spdsob, ako sa ucit’ od spolo¢nosti,
ktoré vykonavaju ¢innosti pribuzné naSmu oboru podnikania uspesnejsie a efektivnejSie, maja
pozitivne skusenosti s rieSenou problematikou a st naozaj dobri v tom, ¢o robia. V pripade, ze
v naSom okoli existuju takéto firmy, mali by sme sa snazit’ ziskat ¢o najviac skusenosti
a cennych rad a postupov, ktoré by pre nas mohli znamenat’ vyznamné zlepSenie nasich eko-

nomickych aktivit.

V nasledujticej Casti sme poukdzali na jednotlivé moderné trendy v marketingu, ktoré sa zaca-
li intenzivnejSie vyuzivat' v poslednom desatroci. Stru¢ne sme definovali holisticky marke-
ting, viral marketing, mobilny a digitalny marketing. Nakoniec sme poukazali na jednotlivé
socialne média, akymi st napr. LinedIn, Facebook, Twitter ¢i YouTube. Na tieto nové trendy
je kladeny Coraz vacsi doraz, nakol’ko su povaZzované za nové hybné sily, vyuZivajlice rozne
formy marketingovych aplikacii, metod, nastrojov a analyz. Nastup tychto trendov je spojeny
so silnou globalizaciou a nutnostou prispdsobit’ sa rozméahajicemu mnozstvu informacnych

technologii.

Nasledne sme vysvetlili, preco je nutné analyzovat’ marketingové prostredie, ktoré je mozné
rozdelit’ na marketingové mikroprostredie a makroprostredie. Pomocou analyzy marketingo-
vého prostredia, ziskame uzito¢né informacie, ¢i uz v podobe roznych externych faktorov,
ktoré maju isty vplyv na nasu spolo¢nost’ a jej ispeSny chod. V stvislosti s marketingovym
mikroprostredim sme vymedzili pojem tzv. Porterova analyza, ktord nam poskytuje cenné
informacie, tykajuce sa predpokladaného vyvoja konkurenénych sil. Domnievame sa, Ze tato
analyza je vel'mi doleZita, pretoZze nam dava stru¢ny prehl’ad o subjektoch a objektoch, ktoré
by mohli istym spdsobom ovplyvnit’ nase podnikanie a jej vyuzitim by sme mohli predist
vSetkym moznym ohrozeniam. V ramci marketingového makroprostredia sme vysvetlili po-
jem PEST analyza a preco je odporucané ju brat' do uvahy. V zavere boli stru¢ne popisané aj
d’alsie analytické techniky, ako je SWOT analyza, IFE a EFE matica, SWOT matica, ¢i
QSPM matica, ktoré hraju tiez vyznamnu tlohu pri uskuto¢niovani réznych marketingovych

akcli.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI

UNIQA poistoviia a.s. je univerzalnou poistoviiou, poskytujucou Siroké spektrum poistnych
produktov v oblasti zivotného aj nezivotného poistenia. Na poistovacom trhu posobi od roku
1990, kedy posobila pod obchodnym menom Poistoviia OTCINA, a.s. Bola hned” druhou
poistovacou spolo¢nost'ou na Slovensku. Vizitkou spolo¢nosti je spolahlivost’, finan¢na sta-
bilita a poskytovanie poistnych sluzieb na vysokej urovni. Je to dynamicky sa rozvijajica
spoloc¢nost’, s cielom poskytnut’ najlepsiu kvalitu produktov a sluzieb prostrednictvom profe-
sionalneho, motivovaného a stabilizovaného personalu. UNIQA znamena nielen meno tejto
spolo¢nosti, ale vyjadruje aj jej kodex - dlhoro¢né sktisenosti, spol'ahlivost’, vysoku odbor-
nost’, podporent medzinarodnym know-how koncernu UNIQA, finan¢nt stabilitu, kapitalova

silu a rychlost’ v poskytovani sluzieb. Na obr. 6 mézeme vidiet' sti¢asné logo spolo¢nosti

UNIQA. (UNIQA, ©2014)
f\\

(

UNIQA

Obr. 6. Logo spolocnosti UNIQA, poistoviia a.s. (UNIQA, ©2014)

8.1 Historia UNIQA a.s.

e 1990 — zaloZenie spolo¢nosti Poistoviia OTCINA, a. s. Ministerstvom pddohospodar-
stva SR a Agrobankou Praha, a.s. Ustredie poistovne sidlilo v Nitre. Poistovia
OTCINA sa stala silnou univerzalnou poistoviiou.

e 1994 - raktska poistoviia Bundeslinder Versicherung AG odkupila majetkovy podiel
Agrobanky Praha a stala sa tak najvi¢sim akcionarom Poistovne OTCINA.

e 1996 - sidlom ustredia sa stava Bratislava a poistoviia OTCINA rozsiruje svoje zastu-
penie na uzemie celého Slovenska.

e 1998 - poistoviia BV AG zvysuje svoj majetkovy podiel na 99,36% akcii.

e 1999 - vznika fiziou poistovni Bundesldnder Versicherung, Austria Collegialitit
a Raiffeisen Versicherung najvicsi rakusky poistovaci koncern UNIQA Group Aus-
tria. Poistovita OTCINA, dcérska spolo¢nost’ Bundeslinder Versicherung, sa stiva su-

¢ast’ou tohto silného nadnarodného koncernu.
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e 2001 - na zéklade rozhodnutia koncernu UNIQA Group Austria meni Poist'ovia
OTCINA, a.s., svoje obchodné meno na UNIQA poistoviia, a.s.
e 2004 - integracia so spolo¢nostou R+V Poistoviia, a.s. UNIQA poistovia, a.s.

(UNIQA, ©2014)

8.2 UNIQA Group

UNIQA Insurance Group vznikla v roku 1999 flziou poistovni Bundesldnder Versicherung,
Austria Collegialitit a Raiffeisen Versicherung. Tymto vznikol jeden z kapitalovo najsilnej-
Sich rakuskych poistovacich subjektov. Koncern je v stcasnosti zastipeny Vv 19 eurdpskych
krajinach prostrednictvom dcérskych spolo¢nosti. Na uspechu koncernu sa podiela viac
ako 22 000 zamestnancov a exkluzivnych partnerov. O tspechu a dynamickom rozvoji
UNIQA Group sved¢i aj 9 milionov spokojnych klientov a viac ako 17 miliénov poistnych

zmlav. (UNIQA, ©2014)

8.3 Predmet podnikania

Predmetom podnikania spolo¢nosti je:

a) zivotné postenie, Urazové poistenie, poistenie majetku a zodpovednosti fyzickych
a pravnickych osob, uzatvaranie a sprava poistnych zmlav, plnenie §kéd z poistnych
udalosti, ako aj sprostredkovanie poistenia v prospech spolo¢nosti,

b) pasivne zaistenie,

C) zakonom predpisana ¢innost’ v ramci zabrannej ¢innosti a pri minimalizovani $kody,

d) poradenska ¢innost’ pre pravnické a fyzické osoby v oblasti poistovnictva, prieskum
poistného trhu a Skolitel'ska ¢innost’,

e) poskytovanie tverov a finanénych zaruk v sulade s platnymi pravnymi predpismi.

8.3.1 Cielovi zakaznici

Spolo¢nost’ UNIQA posobi vo vicSine svojich c¢innosti na spotrebitel'skom trhu B2C
a sustred’'uje sa na cielovych zdkaznikov, ktori maji hlavne zaujem o Siroké spektrum poist-

nych produktov v oblasti Zivotného aj neZivotného poistenia.

Poist'oviia sa obracia k svojim cielovym zdkaznikom na zéklade poskytovanych produktov.
Medzi hlavné produkty, ktoré tvoria jej produktové portfolio, patri hlavne poistenie majetku

malych a strednych podnikatel'ov, cestovné poistenie, poistenie domu a bytu, poistenie
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motorovych vozidiel, poistenie pravnej ochrany, Zzivotné poistenie, Urazové poistenie

a osobitu kategoriu tvori zivotné poistenie pre deti.

V ramci zivotného poistenia sa tato spolocnost’ obracia hlavne ku klientom, ktorym zalezi na
garanciach a istotach, dolezitd je pre nich ochrana a sporiaca zlozka produktu. Ako Zivotné

poistenie poniika tato spolo¢nost’ produkt VitalZivot.

Co sa tyka poistenia majetku malych a strednych podnikatel'ov, pontika spoloénost’ produkt
Majetok&Efekt, ktorym sa prihovara najma podnikatelom, Zivnostnikom a inym subjektom

pri poisteni budov, prevadzkovo-obchodného zariadenia, ¢i pri poisteni bytovych domov.

V pripade cestovného poistenia poskytuje UNIQA produkt s nazvom Cestovanie&Sloboda,
ktory je urceny Sirokému spektru zakaznikov. Tento produkt je miereny najmé zakaznikom,
ktori si nechcu zneprijemnit’ dovolenku, pracovnu cestu, ¢i Studijny pobyt neocakdvanymi

finan¢nymi problémami, spésobenymi chorobou, trazom, ¢i oneskorenim batoziny.

Spolo¢nost’ UNIQA ponuka svojim klientom taktiez poistenie domu a bytu vramci produktu
Domov&Stastie. Tymto produktom spolognost zabezpetuje komplexné poistenie
nehnutel'nosti a zariadeni domacnosti, ktoré vyuzivaji najma zakaznici v produktivnom veku,

zakladajuci si rodiny a majuci zaujem o svoje byvanie.

Pre klientov, ktori disponujii motorovym vozidlom, zabezpeCuje spoloCnost poistenie
motorovych vozidiel prostrednictvom produktu Auto&Vol'nost’. Vramci poistenia pravnej
ochrany, ponuka spolo¢nost’” produkt Pravo&ochrana. Tento produkt je urCeny klientom,

Ktori potrebujti odbornti pomoc pri presadeni svojho prava.

Pre klientov, ktori si vypliiaju volny &as réznymi aktivitami, venuji sa $portu, oblubuji
prechadzky v prirode, ¢i vyhladavaju rézne dobrodruzstva, pripravila spolo¢nost’ urazové
poistenie v podobe produktu Uraz&starostlivost’. Klienti, ktori chcti zabezpegit, aby ich
dieta bolo zdravé, malo krasne detstvo a kvalitné vzdelanie, budi mat’ prednostne zaujem

0 zivotné poistenie pre deti — Flexilnvest Junior.

V strede zaujmu spolo¢nosti Uniqa je klient, so svojimi individudlnymi narokmi
a o¢akévaniami. Filozfia zohl'adnenia individudlnych potrieb klienta umoziuje poskytnut’
produkt tak pre malého podnikatel'a, ako aj pre velky priemyselny subjekt. Spolo¢nost’

UNIQA sa zameriava na cielovych zakaznikov v zavislosti 0d poskytovanych produktov.
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9 NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU

9.1 Produkt

V sucasnosti spolocnost’ UNIQA disponuje nasledovnym produktovym portféliom:

Zivotné poistenie — spolo¢nost UNIQA poskytuje svojim klientom $iroku $kélu Zivotnych
produktov. Medzi hlavné druhy ponukaného zivotného poistenia patri najma Kapitalové

zivotné poistenie, rizikové zivotné poistenie, investicné zivotné poistenie a detské poistenie.

Poistenie majetku — UNIQA pontka svojim klientom mozZnost' poistit’ si ich byvanie
a majetok. V tejto skupine poskytuje najmé poistenie nehnutelnosti a zariadeni domacnosti,

poistenie majetku a zodpovenosti podnikatel'ov, ¢i poistenie bytovych domov.

Poistenie motorového vozidla — vysoky pocet aut so sebou prinasa aj vysoké riziko, a tak sa
poistovina UNIQA rozhodla poskytovat’ nasledujice druhy poistenia motorovych vozidiel:

povinné zmluvné poistenie a havarijné poistenie.

Cestovné poistenie — tento typ poistenia je poskytovany ¢i uz na sukromné, alebo pracovné
cesty do zahranicia a obsahuje najméi nasledovné druhy tohto poistenia: kratkodobé cestovné

poistenie, viacrocné cestovné poistenie a roéné cestovné poistenie.

Poistenie zdravia — byt’ zdravy nie je v dneS$nej dobe samozrejmost'ou a treba mysliet’ na to
Vv Case, ked’ sme zdravi a pripravit’ sa na to. Tato spolo¢nost’ poskytuje nasledovné 2 druhy

zdravotnych produktov, a to zdravotné poistenie Standardné a zdravotno — trazové poistenie.

Urazové poistenie — Spolocnost’ ponuka sluzbu finanéného zabezpecenia prostrednictvom

urazového poistenia, kedy svojim klientom Vv pripade Grazu, vyplati stanovent hotovost’.

Poistenie pravnej ochrany — kedZe je pravne rieSenie akejkol'vek situicie Casovo velmi
narocné, rozhodla sa UNIQA ponuknut’ prdvnu ochranu sukromnej osoby a podnikatel’a.

(UNIQA, ©2014)

V stcasnej dobe je poistny trh charakteristicky neustalym zapasom o priazen klienta, ktory
vedie aj spoloc¢nost’ k neustalemu skvalitiovaniu svojich sluzieb a produktov. Vysledkom
tohto konkuren¢ného prostredia je snaha spolocnosti zapajat do svojich produktov nové
technoldgie a hladat’ nové formy skvalitiovania jej internych procesov. Za konkurencnu
vyhodu v tomto pripade sa povazuje najmé kvalita, rychlost, presnost’ prace zamestnancov
a zdiel'anie znalosti, nakol’ko sti¢asna zlozitost’ produktov si vyzaduje stale viac know — how

a zapojenie viacero l'udi do procesov.
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9.2 Cena

Cena konkrétnych produktov zavisi najmd od firemnych cielov a konkurencie. Jednym
z dolezitych a velkych problémov na dneSnom trhu je prave cenova konkurencia. Pri tvorbe
cien poistovina uprednostiuje konkurenény pristup tvorby ceny. To znamena, ze sa prispdso-
buje vyvoju situdcie na trhu. Tento princip kombinuje s dopytovym pristupom, kedy sa pois-
toviia snazi ponukat’ svoje produkty za najvyhodnejSie ceny. Kazdy produkt poskytovany
touto poistovnou je charakteristicky taktieZ aj svojim pripoistenim, preto moze byt aj cena
nasledne upravena podla typu poistenia. Poistoviia UNIQA je taktiez charakteristicka tym, ze

sa snazi stanovit’ ceny, ktoré su §ité priamo na mieru klienta.

9.3 Distribucia

Tradi¢nym nastrojom distribucie su pobocky jednotlivych poistovni. Spolo¢nost’ UNIQA ma
Vv sucasnej dobe 1 ustredie, ktoré je lokalizované v Bratislave. Disponuje tromi generalnymi
riaditel'stvami, ktorych sidla st umiestnené v Bratislave, Banskej Bystrici a v Kosiciach. Do

roku 2013 mala spolo¢nost’ k dispozicii 23 pobociek a viac nez 90 generalnych agentur.

Neustale skvalitiiovanie a rozSirovanie sluzieb je dokumentované sustavnym rozSirovanim
kontaktnych miest a zavadzanim modernych informaénych kanalov, aby mal klient moznost’
kedykol'vek uspokojit' svoje poziadavky. V roku 2012 spolo¢nost’ otvorila nové predajne,

ktoré neustale zabezpecuju klientom komfortny pristup k akymkol'vek sluzbam.

Generalne agentlry sa v spolo¢nosti UNIQA zacali budovat’ v roku 2006 aich primarnym
cielom bolo pontknut’ kazdému poistovaciemu poradcovi moznost’ kariérneho rastu, posilnit’
obchod v produktivite a motivovat’ pracovnikov obchodu, aby mali pracu pre poistoviiu
UNIQA ako svoju hlavnu €innost’. Ku koncu roku 2013 mala spolo¢nost’ 94 generalnych

agentuar po celom Slovensku, v ktorych posobilo 433 obchodnikov. (UNIQA, ©2014)
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9.4 Marketingova komunikacia

Do marketingovej komunikéacie mézeme zaradit’ vSetky aktivity, ktorymi spolo¢nost’ UNIQA
zvySuje povedomie o znacke a jej produktoch, snazi sa ziskat” pozornost’ svojich potencial-
nych klientov, presviedCa o zaktipeni prave ich daného produktu a akymkol'vek sposobom

propaguje svoju spolo¢nost’, jednotlivé produkty a poskytované sluzby.

Poistoviia vyuziva rézne druhy komunika¢nych néstrojov ako st zakaznicke linky, reklama,

dizajn obchodnych miest, marketingové a obchodné materialy, sponzoring, média ¢i internet.

9.4.1 Reklama

UNIQA a.s. vykonava vel'ké mnozstvo reklamnych kampani, ktorymi sa snazi zvysit' viditel’-
nost’ svojich produktov, ale aj posilnit’ povedomie 0 svojej znac¢ke. Uvedieme par prikladov,

ktorymi sa spolo¢nost’ snazila zaujat’ pozornost’ potencialnych klientov.

Minuly rok zaviedla poistoviia atypicku formu reklamy S ndzvom ,,Pocasie porazit’ nevieme,
ale dokaZeme Vas nan pripravit’. Tato reklamna kampan vznikla na podporu novej sluzby
poistovne s ndzvom MeteoUNIQA. Sluzba spociva vo varovani pred nepriaznivym pocasim
formou SMS (emailu). V ramci koncernu UNIQA vyuZiva tuto sluzbu uz viac ako 1 milion
klientov. Jedna sa o sluzbu, ktorej zdmerom je uputat’ pozornost’ verejnosti, touto atypickou
formou reklamy. Spolo¢nost’ vytipovala najvhodnejsie nosi¢e pre tito kampan, ktorymi boli
napriklad bigboardy, v ktorych je zapichnuty strom, billboardy, ktoré sa roztiekli, autobus
jazdiaci po Bratislave, ktory je ,,vytopeny* a poSkodeny burkou, ¢i multimedialne MHD za-
stavky v Bratislave a v Kosiciach, ktoré vnutri vyzeraju ako vytopena obyvacka a zvonku ako
dom, oblozeny vrecami s pieskom. Na obr. 8 a obr. 9 s uvedené nazorné ukazky tejto rekla-

my. (Interné zdroje spolo¢nosti UNIQA)

Obr. 8. Outdoorova reklama — bigboard (HNonline, ©2013)
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Obr. 9. Outdoorova reklama — multimedidlna MHD zastavka (HNonline ©2013)

Taktiez by sme radi spomenuli kampan, ktoru tato spolo¢nost’ spustila v oktobri roku 2011 a
ktorou si ziskala velky tspech medzi verejnostou. Reklamnd kampan bola zamerana na pro-
pagaciu a podporu predaja povinného zmluvného poistenia. Vyznamnym prvkom seg-
mentacie bol vek majitel'a vozidla, kde st cenovo zvyhodneni ti klienti, ktori st star$i ako 30
rokov, u ktorych je nizsia pravdepodobnost’ sposobenia dopravnej nehody. Kampan prebieha-
la vo vybranych rozhlasovych staniciach, ktoré spolo¢nost’ volila s ohl'adom na najvicsie po-
krytie a vysoku poc¢tvanost’ u cielovej skupiny, ktora spadala do rozmedzia 18-69 rokov. Ok-
rem rozhlasovych spotov, vyuzili aj osved¢eny komunika¢ny nastroj — internet. Reklamné
bannery umiestnili na internetovych spravodajskych serveroch a na serveroch pre motoristov.
Tretim nastrojom boli tlacoviny. Z dennikov zvolili Novy cas, Pravda, SME a tyzdenniky
Plus 7 dni, Novy ¢as pre Zeny, Zivot a Auto Motor Sport. Zostrojenim vyssie uvedeného ko-
munika¢ného mixu spolo¢nost’ docielila 87,7%-ny zasah z ciel'ovej skupiny 18-69 rokov, ¢o

je priblizne 2,1 mil. motoristov. (Interné zdroje spolo¢nosti UNIQA)

Z internych udajov spolo¢nosti UNIQA sme ziskali pristup k informaciam tykajucich sa vy-
sledkov post-testu kampane poistovne UNIQA, ktoré ukazali, ze reklamna kampain pri pri-
lezitosti MS v hokeji 2011 vyznamne podporila poznatel'nost’ znacky a vryla sa do pamati
a pozornosti Sirokej verejnosti. Rozpoznatelnost’ znacky sa zvysila z 50% na 75%, pricom
kampaii oznacilo za atraktivhu 62% respondentov a 18% respondentov odpovedalo, Ze fiou
boli ocareni. Tvarou tejto kampane bola najlepSia slovenské reprezentantka v alpskom lyzo-
vani — Veronika Zuzulova, zndzornena na obr. 10, podporovand poistoviiou UNIQA uz od
roku 2005. Verejnost’ mala moznost’ vidiet’ billboardovi kampan, na ktori nadvézovala tele-
vizna kampan vo forme sponzoringu vysielania zapasov MS v hokeji. Slogan tejto televiznej

kampane znel: ,,S istotou mozete brat’ vSetko Sportovo.“. Stcast'ou tejto kampane bola aj ban-
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nerova Kampan acell tGto kampan pripravila poistoviia v spolupraci s agentirou

Creo/Young&Rubicam. (Interné zdroje spolo¢nosti UNIQA)

Obr. 10. Reklamna kampan pri prilezitosti MS v hokeji 2011 (7 PLUS, s.r.o, ©2012)

9.4.2 Podpora predaja

UNIQA ponuka svojim klientom k urcitym poistnym produktom ZDARMA tzv. ,,asistencné
sluzby*, prostrednictvom ktorych pomaha NONSTOP klientom v havarijnej a krizove;j situa-
cii, zorganizovanim pomoci, poskytnutim uzito¢nych informacii a preplatenim niektorych
nakladov. Poist'oviia poskytuje asisten¢né sluzby pre motorové vozidlo, pre domov a pre ces-

tovné poistenie. (UNIQA, ©2014)

Svojim klientom umoziuje zapojit' sa do stitaze prostrednictvom produktu HappyZolik - Zi-
votné poistenie s moznost'ou vyhry. Tato sitaz ma jednoduché pravidla. Posledné trojcislie
zmluvy sa automaticky zaradi do pravidelného stvrtroéného zrebovania a v pripade vyzrebo-
vania tohto trojéislia v ktoromkol'vek roku poistenia, vyplati spolo¢nost’ klientovi garantova-

na poistni sumu s moznym podielom na zisku. (UNIQA, ©2014)

Taktiez si spolo¢nost’ nechava vyrabat' drobné propaga¢né materialy so svojim logom, ako
napriklad perd, privesky, ¢i r6zne samolepky, ktoré sluzia pri jej propagacnych aktivitach,

veltrhoch a vystavach, ale aj pri roznych udalostiach a akciach.

Spolo¢nost’ vyuziva taktiez podporu predaja prostrednictvom obchodného personalu, a to vo
forme Skoleni, ¢i roznych meetingov. UNIQA je znama aj tym, Ze organizuje program ,,sata-
7e a ceny pre najlepSich predajcov*, prostrednictvom ktorého sa snazi motivovat’ svoj ob-

chodny personal. (Interné zdroje spolo¢nosti UNIQA)
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9.4.3 Public relations

Spolo¢nost’ UNIQA planuje v blizkej dobe realizovat’ PR kampaii, ktorou by chcela vysvetlit,
¢1 uz svojim klientom, ale aj Sirokej verejnosti, ako im moze v€asné varovanie pred nepriaz-

nivym pocasim naozaj pomoct’. Tato PR kampan je izko spojend so sluzbou meteoUNIQA.

UNIQA sa prihovara k verejnosti aj prostrednictvom vyrocnej spravy. Je to publikacia vy-
davana vzdy k zaciatku nového roka. Obsahuje predovsetkym informécie o hospodareni spo-
lo¢nosti za predchadzajuci rok. Dava prehlad o stave spolo¢nosti, podnikatel'skej ¢innosti
a velmi dolezita je sprava nezavislého auditora, za uplynuly rok. Tato publikacia je uréena

predovsetkym pre zamestnancov. Pre Sirokt verejnost nema az taka vypovedaciu hodnotu.

V ramci PR organizuje spolo¢nost UNIQA kazdoro¢ne UNIQA SKI SHOW, ktorej hlavnym
komunika¢nym ciel'om je posilnenie znatky UNIQA. Pomocou tejto akcie sa spolo¢nost’ usi-
luje oslovit’ tak jednotlivcov, ako i rodiny, ktoré s obl'ubou trédvia svoj volny ¢as na lyzovac-
ke. Tato show v sebe skryva hlavne mnozstvo zaujimavych statazi a atrakcii tak pre malych,
ako aj velkych navstevnikov zimnych lyziarskych stredisk. Touto formou komunikécie s ve-
rejnostou sa spolo¢nosti uspesne dari budovat’ pevnu poziciu znacky UNIQA v mysli poten-

cialnych aj existujtcich klientov. (Interné zdroje spolo¢nosti UNIQA)

Spolo¢nost’ komunikuje so svojimi teraj$imi aj budicimi klientmi cez informacné brozury,
ktoré st rozdelené podla jednotlivych druhov poistenia. Pomdhajii obchodnym zastupcom
k lepSej orientacii medzi jednotlivymi produktmi. Obsahujt informacie o konkrétnom druhu

poistenia. Davaja prehlad o jednotlivych pracoviskach a o kontaktoch na tieto miesta.

Kanalom internej komunikécie je vnutrofiremny magazin "UNIQA info", uréeny vylu¢ne
pre vnutorné potreby poistovne. Zamestnanci su v ramci tohto média informovani o diani vo
vnutri spoloc¢nosti, prebiehajicich zmenach a vlastnostiach novych produktov. Sucast’ou tohto
periodika je vyhodnocovanie ¢innosti jednotlivych regionalnych riaditel’stiev, ale aj uspesnos-
ti jednotlivych zamestnancov a spolupracovnikov poistovne UNIQA. Néjdeme tu vyhlasené
rozne sutaze pre zamestnancov. Taktiez st tu uvedené informacie o planovanych
a uskuto¢nenych spolo¢enskych a pracovno-spolocenskych podujatiach svojich spolupracov-

nikov doplnené o atraktivne fotografie. (Interné zdroje spolo¢nosti UNIQA)

Spolo¢nost’ organizuje vel’ké mnozstvo tlaéovych konferencii. Prave za c¢elom sprostredko-
vania informécii o obchodnych pladnoch, dosiahnutych vysledkoch, cieloch a d’alSom smero-
vani organizuje spolo¢nost’ UNIQA kazdoro¢ne vyro¢nu tlatova konferenciu. Toto podujatie

je organizované oddelenim PR. (Interné zdroje spolo¢nosti UNIQA)
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9.4.4 Priamy marketing

Spolo¢nost’ UNIQA vyuziva ako priamy marketing komunikaciu cez telefon a to prostrednic-
tvom Call Centra, ktory predstavuje tzv. pasivny telemarketing. Operator je vybaveny Spe-
cidlnou komunikacnou technikou a inteligentnym softvérom, ktory dokdze vel'mi rychlo iden-
tifikovat’ zékaznika a operatorovi doda maximum informacii pre vedenie rozhovoru. (Interné

zdroje spolo¢nosti UNIQA)

9.4.5 Event marketing

Spolo¢nost’ je charakteristicka najmé tym, ze kazdy rok organizuje pre svojich zamestnancov
a ich rodiny Sportové podujatie UNIQA HRY. Napriek tomu, ze toto podujatie prindSa mnoz-
stvo prace, motivuje cely organiza¢ny tim k nadstandardnym vykonom, k firemnému ,,vlaste-
nectvu® a Kk pocitu zodpovednosti za dobre vykonanu pracu. Pestrost’ sutaznych disciplin,
kultirny program so zndmymi osobnost’ami, vyborni komentatori a G¢inkujuci vytvoria vzdy
velmi dobru a zdbavnu atmosféru. Toto podujatie je charakteristické svojim utuzovanim
vzt'ahov medzi kolegami, chvilkovym zabudnutim na kazdodenny stres z prace, oddychnutim

a zabavou. (Interné zdroje spolo¢nosti UNIQA)

V ramci event marketingu organizuje spolo¢nost UNIQA konferencie, ktorych sa za¢astiuji
najmi UspeSni poistovaci manazéri, asistenti zadkaznickych stredisk z jednotlivych regidonov,
regionalni, prevadzkovi a pobockovi riaditelia. Tieto konferencie sa venuju vysledkom ob-
chodnej obchodnej sluzby, predstaveniu obchodného planu, ako aj vyhldseniu novej motivac-

b119

nej sutaze. Konferencie sa vSeobecne delia na 2 Casti. Prva ,,oficialna ¢ast* je venovana vy-
hodnoteniu predajnych vysledkov a odmenovaniu a druha Cast’ je venovana Casti zabavnej,
doplnenej bohatym hudobnym a tane¢nym programom, ktory obvykle moderuje nejaka vyz-

namna osobnost’. (Interné zdroje spolo¢nosti UNIQA)

Spolo¢nost’ taktiez kazdoro¢ne organizuje UNIQA Open, ktory je jedine¢ny nielen Sportovymi
vykonmi, ale aj svojou atmosférou. Turnaj je organizovany najma pre klientov spolo¢nosti
UNIQA, ktorych zaujem kazdorocne rastie a prave na tychto neformdlnych podujatiach je
moznost’ sa s klientmi porozpravat’, spoznat’ ich a zaroven sa odputat’ od kaZzdodennych pra-

covnych, ale aj sikromnych povinnosti. (Interné zdroje spolo¢nosti UNIQA)
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9.4.6 Osobny predaj

Osobny predaj patri k zakladnym formam komunikacie v spolo¢nosti. Prebieha vo vlastnych
pobockach prostrednictvom kontaktnych miest. Uskutociiuje sa prostrednictvom stretnutia
klienta so zodpovednym zamestnancom poistovne. Na tieto osobné stretnutia su zamestnanci
spolo¢nosti UNIQA pravidelne Skoleni, aby tieto ¢innosti vykonavali zodpovedne. Pri névste-

ve klienta v pobocke UNIQA, zamestnanci musia dbat’ hlavne na to, aby:

e Kklienti boli obsluzeni v poradi, v ktorom vstapili do pobocky,

e sapresvedcili, Ze na pulte je dostatok propaga¢nych materialov,

e oOkamzite odstranili materidly z reklamnej kampane, ktora sa uz skoncila,

e udrziavali priestory pre klientov v stalom poriadku a odstranili vSetky osobné veci,

e dbali na maximalne pohodlie klientov a upravili miesto tak, aby sa po¢as konzultacie

klient citil maximdlne pohodIne a prijemne. (Interné zdroje spolocnosti UNIQA)

9.4.7 Sponzoring

Sportovy sponzoring — UNIQA je od roku 2005 generalnym partnerom Veroniky Zuzulove;j,
najlepSej slovenskej reprezentantky a zastupkyne Slovenska v alpskom lyZovani. Veronika
V stcasnosti potvrdzuje skveli formu a vyznamne tak reprezentuje UNIQA poist'oviiu na Slo-

vensku, ako aj cely koncern posobiaci v strednej a vychodnej Eurdpe.

Kulturny sponzoring — spoloc¢nost’ je vlastnikom UNIQA galérie pod hradom, prostrednic-
tvom ktorej podporuje mladych umelcov a umoziuje im vo svojich reprezentativnych priesto-

roch regionalneho riaditel'stva pod bratislavskym hradom prezentovat’ svoje diela.

Socialny sponzoring -  spocival Vpodpore obcianskych zdruzeni, zakladnych $kol
a nemocnic, ktorym bola darovana nepotrebna vypoétova technika. Dalsia forma socialneho
sponzoringu spociva vo finan¢nej podpore liecebnych nakladov detskych pacientov, ktori si

vyzaduju mimoriadnu zdravotnu starostlivost’. (Interné zdroje spolo¢nosti UNIQA)
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10 MARKETINGOVE PROSTREDIE

Marketingové prostredie spolocnosti UNIQA je obklopené mnozstvom faktorov, ktoré
ovplyviiuju jej Cinnost. Aby bola spolocnost’ tispesna a efektivna mala by svoj marketingovy
mix prisposobit’ ur¢itym trendom a vyvoju svojho prostredia. Toto prostredie tvoria najmé

Cinitele a faktory, ktoré ovplyviiuju jej schopnost’ efektivnej vymeny s cielovym trhom.

10.1 Mikroprostredie

Vnuatorné mikroprostredie ovplyviiuje schopné vedenie spolo¢nosti, ktoré uskuto¢iuje dolezi-
té rozhodnutia vplyvajice na Uspesnost’ firmy. Ked'Ze sa jedn4 o organizaciu, ktord uskutoc-
nuje svoju podnikatel’sk(i ¢innost’ na poistnom trhu, ktory predstavuje spotrebitel'sky trh a je
Vv neustalom kontakte so Sirokou verejnost’ou patria medzi faktory tvoriace externé mikropros-

tredie najmé zakaznici, marketingové sprostredkovatelia, konkurenti a samotna verejnost’.

10.1.1 Porterova analyza

Pri skimani faktorov ovplyviiujucich marketingové mikroprostredie vyuzijeme jednoduchu
Porterovu analyzu, ktora ndm dé stru¢ny prehl'ad o moznych rizikach, ktoré moézu negativne

ovplyviiovat’ jej ¢innost’. Rozhodli sme sa skimat’ nasledujtce sily:

Existujici konkurenti — su charakteristicki ostatnymi poistovacimi spolo¢nostami posobia-
cimi na slovenskom trhu, ktori predstavuju hrozbu intenzivneho odvetvového superenia. Me-
dzi najvécsieho konkurenta povazujeme Allianz — Slovensku poist’oviiu a.s., ktora je podla
vysledkov ocenenia Zlata minca povazovana za najinovativnej$iu a najustretovejsiu poist'ov-
fiu. Druhé miesto patri KOOPERATIVA poist'oviia, a.s. VIG, ktora je Uspesnd vd’aka svo-
jim rozsiahlym a efektivnym marketingovym aktivitdm. Za d’alSie konkurujtice firmy povazu-

jeme spolocnosti Generali Slovensko poist’oviia a.s. a UNION poist’oviia, a.s.

Potencialni konkurenti — UNIQA, a.s. patri medzi univerzalne poistovne, ktoré¢ vykonavaju
zivotné aj neZivotné poistenie sutasne aboli zalozené eite pred prijatim pravidiel EU
Vv slovenskom poistovnictve. Ak chapeme ako odvetvie podniku jeho univerzalnost je dolezi-
té podotknut’, Ze v dnesnej dobe nemoze vzniknut’ univerzalna poistovia, pretoze zakon pri-
pusta len povolenie na vykonavanie zivotné¢ho alebo nezivotného poistenia. AvSak stale pre
spolo¢nost’ predstavuji hrozbu poistovne, ktoré vznikaji na zdklade tohto povolenia a dokazu
svojou ¢innostou ovplyvnit’ tspesnost’ spolocnosti UNIQA. Ich vznik je podmieneny zloze-

nim zékladného imania a limitovany podmienkami, stanovenymi Zakonom o poist'ovnictve ¢.


http://www.poistovne.sk/18270/
http://www.poistovne.sk/18275/
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8/2008 Z.z. Povolenie pre vykonavanie poistovacej ¢innosti udel'uje Narodna banka Sloven-
ska. Urc€ita hrozbu pre nas znamenaju aj r6zne zahranicné nadnarodné poist'ovacie spolo¢nos-

ti, ktoré sa na izemi Slovenskej republiky rozhodnu zaviest’ vlastni siet’ pobociek.

Zakaznici — tato sila spoCiva najma vo vyjednavacej schopnosti a kompetenciach firemnych
zakaznikov, ktori sa snazia uréitym spdsob zaistit’ ¢o najoptimalnejsie ceny sluzieb jednotli-
vych poskytovanych produktov. Ak berieme ohl'ad na skuto¢nost’, ze vi¢sina cien je stanove-
na so zretelom na cenové relacie konkurencie a tieto ceny st Sité na mieru jednotlivym za-
kaznikom, mozeme oCakavat’ zo strany zakaznikov nezelané spravanie, ktoré bude nasvedco-
vat’ snahe o vyjednavanie a atakovanie spolo¢nosti na znizenie sadzieb a moznosti argumen-

tovania nizS§ou cenou, popripade vyssou kvalitou poskytovanej sluzby u konkurencie.

Verejnost’ — predstavuje skupinu l'udi z réznych oblasti (financné, medidlna, vladna, miestna,
vSeobecnd), ktora moze posilnit’ alebo oslabit’ potencidl organizécie pri plneni jej cielov. Spo-
lo¢nost’ sa musi neustale snazit' o zvySovanie a udrziavanie pozitivneho ohlasu a dobrého
imidzu u $irokej verejnosti, v opaénom pripade moze byt vystavena negativnym vplyvom

majucich za nasledok poSkodenie dobrého mena a stratu potencidlnych zdkaznikov.

Marketingovi sprostredkovatelia — tato skupina napomdha spolocnosti pri predaji
a distribucii jej produktov a sluzieb cielovym zakaznikom. Dosiahnutim vysokej kvalifikacie
a odbornosti jednotlivych sprostredkovatel'ov dosahuje spolo¢nost’ vyssi objem uskutoc¢iova-

ného predaja a tym ziskava vac¢si podiel na trhu.

10.1.2 Analyza konkurencie

V stcasnosti posobi na slovenskom trhu vel’ké mnozstvo komerénych poistovni, ktorych pro-
dukty st coraz podobnejSie. V zahustujicom sa konkuren¢nom prostredi, popri kvalite
a Sirokom sortimente produktov, je nevyhnutné viac sa sustred’ovat’ na princip diferenciacie
od konkurencie, pretoze v lom je predpoklad uspesnosti. Jednym zo spdsobov diferenciécie je

vybudovanie kvalitného — nad$tandardného — vztahu firmy ku klientovi.

Odlisnost’ od konkurencie je silnou strankou a je nevyhnutné ju propagovat’ pri verejnej pre-
zentacii, ako aj pri kontakte s klientom. Je dolezité si uvedomit’ Ze prezentujeme nielen pro-
dukt, ale aj samych seba a naSu spolo¢nost’. Nehmotné produkty tejto firmy sa predavaju pre-
dovsetkym vd’aka kontaktom a doveryhodnosti. S tym uzko suvisi dodrziavanie zasad firem-
nej kultury, prezentacia firemného imidZu a hrdost’ na firemnu znacku u vsetkych zamestnan-

cov, po¢nuc vratnikom a konciac vrcholovym manazmentom.
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Ku diiu 07. 03. 2014 boli evidované na uzemi Slovenskej republiky nasledujice poistovne:
AEGON Zivotna poistovna, a.s., Allianz - Slovenské poistovina, a.s., CSOB Poistoviia, a.s.,
ERGO Poistovna, a. s., Generali poistoviia, a. s., ING Zivotna poistoviia, a.s.,
KOMUNALNA poistoviia, a.s. Vienna Insurance Group, KOOPERATIVA poistoviia, a.s.
Vienna Insurance Group, NOVIS Poistovia a.s., Poistoviia Cardif Slovakia, a.s., Poistovia
Slovenskej sporitel'ne, a.s. Vienna Insurance Group, Rapid life zivotné poistoviia, a.s., Union

poistoviia, a. s., UNIQA poistoviia, a.s., a Wiistenrot poistovia a.s. (NBS, © 2014)

K najvacsim konkurujucim spolo¢nostiam poistovne UNIQA, ktoré ovplyviuju Cinnost’ jej
podnikania patria nasledovné spolo¢nosti: Allianz — Slovenska poistoviia a.s., Generali pois-
tovna a.s. a KOOPERATIVA poistovna, a.s. Vienna Insurance Group. Za menej vyznamné-
ho konkurenta povazujeme Union poistoviiu a.s., s ktorou taktiez porovndme Uroven vykona-

vania marketingu.

U poistovni ako AEGON Zivotna poistoviia a.s., ERGO Poistovia a.s., NOVIS Poistoviia
a.s., Poist'ovia Cardif Slovakia a.s., ¢i Poistoviia Slovenskej sporitel'ne, a.s. Vienna Insurance
Group evidujeme datum vydania rozhodnutia o prevadzkovani poistovacej €innosti az po
roku 2002 a zarad’'ujeme ich k nov§im poistovacim spolo¢nostiam na Slovenskom trhu, ktoré
vyrazne neovplyviiuji ¢innosti spolo¢nosti UNIQA a tak ich konkurenénym c¢innostiam ne-

prikladame prili§ vel’ku vahu.

10.2 Makroprostredie

Za faktory tvoriace makroprostredie tohto podniku povazujeme spektrum réznych spolocen-
skych vplyvov, ktoré pdsobia na mikroprostredie a natia vrcholové vedenie firmy na tieto
vplyvy reagovat’ a snaZit’ sa eliminovat’ popripade pozitivne vnimat’ dopad ich ¢innosti na

ukor Uspesnosti danej firmy.

10.2.1 PEST analyza

PEST analyza predstavuje praktické uskutocnenie analyzy, ktoré skiima ako jednotlivé fakto-
ry, tvoriace marketingové makroprostredie, ovplyvituju ¢innost’ podniku. V stvislosti s touto

analyzou, budeme u spolo¢nosti UNIQA skumat’ nasledujuce vonkajsie faktory:

Politicko — pravne prostredie - u spolo¢nosti UNIQA st uplatiiované opatrenia tykajuce sa
najmd dohladu nad ¢innost'ou organizacie, ktory v zdujme ochrany klientov sustavne usku-
tocnuje Narodna banka Slovenska. V pripade, Ze nastane skutocnost zabrafujuca

Vv kontinudlnom vykonu prace, méze NBS spolo¢nosti udelit’ finanénii pokutu, pozastavit’
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¢innost’, popripade odobrat’ povolenie na vykonavanie poistovacej ¢innosti. Tento regulacny
nastroj by mal zvySovat’ doveru spotrebitel’a a si¢asne umoznit’ spolo¢nosti udrziavat’ dosta-
to¢ny kapital na to, aby bola schopna v pripade poistnej udalosti vyplatit’ poistné plnenie.
Dalsi vplyv na &innost’ spoloénosti by malo moZné zvysenie dafiového zat'aZenia, prostrednic-
tvom DPH, ktoré by malo za nasledok zdrazenie poskytovanych sluzieb a tak by mohlo spé-

sobit’ mensi zaujem o jednotlivé druhy poistenia.

Ekonomické prostredie - vyvoj ekonomického prostredia spolo¢nosti UNIQA ma vplyv
najmd na kapnu silu spotrebitel'ov. Tato kipna sila je v kazdom State odliSnd a ma na fu pre-
dovsetkym vplyv miera inflacie merand indexom spotrebitel’skych cien, ktora od roku 2011
Klesla z 3,9% na 1,4% a taktieZ miera nezamestnanosti, ktorej uroven od roku 2011 vzrastla
z 13,5% na aktualnu mieru 14,2%. VysSia miera nezamestnanosti ma vplyv na mensi disponi-
bilny prijem obyvatel'stva, ktori si nemo6zu dovolit’ r6zne druhy poistenia a tak straca spolo¢-
nost’ velké mnoZstvo potencialnych klientov. Podla tdajov SUSR predstavoval HDP v 4.
kvartali roku 2013 1,5%. Oproti roku 2012 zaznamenala SR pokles o0 0,3% z pdvodnych
1,8%. Vyska HDP ma vplyv najmé na oZivenie domaceho dopytu a investicii. V pripade vys-
Sej ekonomickej Grovne by vzrastlo mnozstvo vyuzivanych technologii ako aj s nim spojené

riziko a nasledny zaujem o poistenie. (Statisticky urad SR, ©2014)

Socialne — kultirne prostredie - vplyva na ¢innost’ spolo¢nosti najméd demografické zlozenie
obyvatel'stva, jeho populacia a s tym spojeny dopyt po uréitych poistnych produktoch. Mo-
Zzeme sem taktiez zaradit’ aj vzdelanostnu Groven obyvatel'stva a jeho schopnost’ vyberat’ si
spomedzi produktov spolo¢nosti UNIQA, porovnavat’ ich s konkurenciou a tym uskuto¢iiovat
svoju vyjednavaciu silu. Vzdelanostna uroven ma vplyv taktieZ na vyber pozadovanej pra-
covnej sily. Z dosledku neustaleho zvySovania kvalifikacnej Grovne ma spolo¢nost’ moznost’

zamestnavat’ kvalitny a profesiondlny personal a tym zvySovat’ svoju efektivitu a Know-How.

Technologické a prirodné prostredie — neustaly vyvoj toht prostredia dava potencidlnym
klientom moznost' porovnavat nimi pozadované sluzby, skumat poskytnutie vyhod,
arozhodnut’ sa pre pripadné vyuzitie resp. nevyuzitie poskytovanej sluzby, s ur€itym ohl'a-
dom na prosperity ale aj ceny urcitych produktov. Taktiez poskytuje tento faktor urcité prile-
zitosti, ktoré umoznuju spolocnosti UNIQA prostrednictvom skvalitiiovania informaénych
technologii ziskat’ 'ahsi pristup K svojim zakaznikom, ale aj sledovat’ ¢innosti uskuto¢fiované

zo strany konkurencie.
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11 BENCHMARKING

V ramci efektivneho vyuzitia benchmarkingu budeme porovnavat nami analyzovanu spoloc-
nost’ UNIQA s jej najvacsimi konkurentmi na slovenskom poistovacom trhu a to prostrednic-
tvom hodnotenia viacerych kli¢ovych faktorov. Nasa orientacia bude smerovand najmé na
posudenie pokrytia trhu, komunikacie s cielovymi zdkaznikmi, ucasti na veltrhoch a vysta-
vach, sponzoringu, spoloc¢ensky zodpovedného podnikania, vyuzivania televiznych spotov

ako efektivneho komunikacného kanalu, ¢i organizovania PR akcii.

Pokrytie trhu — V ramci porovnavania pokrytia trhu, si udrziava spolo¢nost’ Allianz popred-
né miesto a predstavuje lidra na trhu. Vd’a¢i tomu najma svojej bohatej minulosti, dlhoro¢nym
skusenostiam a faktu, Ze na slovenskom poistnom trhu posobi uz niekol’ko desiatok rokov a je
nespornym lidrom v poskytovani vysoko kvalitnych sluzieb a produktov. V roku 2012 evidu-
jeme podiel na trhu spolo¢nosti Allianz v mnozstve predpisaného poistného takmer 28%. (Al-

lianz, ©2014)

Druhé miesto si udrziava spolo¢nost’ Kooperativa. Disponuje su¢asnym podielom na trhu vo
vyske takmer 24%, ktoré dosiahla najmé vd’aka svojej angazovanosti a inovativnemu mysle-
niu, prikladom toho je fakt, Ze v roku 2012 ako prva uviedla na trhu stkromné Zivotné poiste-

nie. (KOOPERATIVA, ©2005-2014)

Spolo¢nosti Generali patri takmer 9%-ny podiel na trhu, ktory si zaslizi najma vd’aka profe-
sionalite a odbornosti svojich zamestnancov. V roku 2013 podpisali strategicki dohodu
0 spolupraci Vv oblasti poistovnictva so spolo¢nostou Sberbank Europe (svetovy lider financ-
nych sluzieb), ktora spocivala vo vytvoreni bankopoistovnictva. Uzavretim tejto dohody sa
Generali a Sberbank zameraju hlavne na to, aby svojimi rozsiahlymi skusenostami
v bankopoistovnictve a na zéklade znalosti miestneho trhu dodali svojim zakaznikom kvalitné
rieSenia a sluzby. Predpokladdme, Ze vytvorenie tejto stratégie zvysi jej podiel na trhu
a bankopoistovnictvo bude zastavat dolezitd ulohu v jej distribuénom mixe. (Generali,

©2014)
Spolo¢nosti UNIQA patri priblizne 5% podiel na trhu v predpisanom poistnom a istym spo-
sobom zastava konkuren¢nu stratégiu — trzny nasledovatel’. Sleduje aktivne ¢innosti konku-

rencie, s ktorymi sa snazi neustale drzat’ krok.
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Komunikacia s ciePovymi zakaznikmi - Spolo¢nost” Allianz je charakteristickd najma tym,
ze vynakladd vel'ké mnozstvo finanénych prostriedkov na propagaciu svojich produktov
a image, ¢i uz prostrednictvom TV spotov, ktoré sa kazdt chvilu obmienaju na televiznych
obrazovkach, reklamnych kampani, billboardov, publikacii v tla¢i, novinach alebo online re-
klamou na webovych strankach. Vo forme TV spotov realizuje mnozstvo kampani na podporu
poistenia majetku, podporu sluzieb zakaznikov a iné. Do tychto TV spotov investuje rocne
tisicky eur. Allianz umoziuje svojim klientom taktiez obl'ibené Online poistenie, ktorymi si

taktiez udrziava vyznamnu poziciu na slovenskom poistnom trhu. (Allianz, ©2014)

Generali taktiez vykonava mnozstvo propagacnych aktivit, prostrednictvom ktorych uskutoc-
fyje aktivnu komunikéciu so svojimi zdkaznikmi. Sved¢i tomu najma fakt, ze odborna porota
sitaze HERMES KOMUNIKATOR ROKA 2013, ktora je jedinym ocenenim pre najlepsie
komunikujice institacie S0 zakaznikom, ocenila poistoviiu 1. cenou - Grand Prix v kategorii
Poistovnictvo, uvedené na obr. 11. Porota zaroven zohl'adnila vysledky poistovne Generali
Vv oblastiach: PR, reklama, direct marketing, osobny predaj, podpora predaja, sponzoringovy
program, firemna filantropia, korporatna identita a inovativny pristup v komunikacii. Taktiez
ako spolo¢nost’ Allianz aj Generali umoZiiuje svojim klientom uzavriet' Online poistenie na

svojich webovych strankach. (Generali, ©2014)

Obr. 11. Ocenenie spolocnosti Generali poistoviia, a.s. (Generali, ©2014)

Co sa tyka poistovne Kooperativa, tak ani ndhodu nezaostava za konkurenciou. Aktivne spo-
lupracuju v printovej komunikacii s vydavatel'stvom STAR PRODUCTION vo forme inzercie
a PR c¢lankov, taktiez sa zapajaji do spoluprace so spravodajskou TV TA3 (sponzor relécii
0 motorizme ,,Motoring*, a relacii o osobnostiach ,,Portrét™) a pravidelne uskuto¢niuji kam-
pane na havarijné a zivotné poistenie nasadené v 4 najsledovanejsich slovenskych televiziach.
Online poistenie uskutociiuje len v rdmci produktov Cestovné poistenie a Povinné zmluvné

pistenie. (KOOPERATIVA, ©2005-2014)
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Spolo¢nost” UNION profituje najmé vd’aka svojej sluzbe Newsletter, prostrednictvom ktorej
mozu klienti zostat’ vzdy informovani o aktualnych novinkach, ¢i vyhodnych ponukach. Tak-
tiez je povazovand za najkreativnejSiu finannl institiciu vstupujicu na trh autopoistenia
v oblasti komunikacie so zakaznikmi. Obl'ibené Online poistenie poskytuje klientom na uzav-

retie poistenia tykajuceho sa motorovych vozidiel, cestovania, ¢i majetku. (Union, ©2014)

UNIQA nezaostava za svojou konkurenciou a sa snazi komunikovat’ so svojimi zakaznikmi
najroznejSimi cestami, ¢i uz prostrednictvom zakaznickej linky, réznymi druhmi reklam, svo-
jim exkluzivnym dizajnom obchodnych miest, obchodnymi materidlmi, ¢i prostrednictvom

médii a internetu. Umoznuje uzavriet’ Online cestovné poistenie, ¢i PZP.

Ukast’ na veltrhoch a vystavach — Co sa tyka veltrhov a vystav udrziava si spolo¢nost’
UNIQA veduce postavenie, nakol’ko v jej ¢innosti evidujeme zna¢nu Ucast’ na tychto poduja-
tiach. Kazdoro¢ne uskuto¢nuje niekol’ko tlacovych konferencii a pravidelne zabezpecuje vy-
ro¢nu tlacovu konferenciu, ktora je organizovand oddelenim PR. Po dokladnom preskimani
konkurencie, sme dospeli k zaveru, ze jedinym s kym sa mdze spolo¢nost’ rovnat’ je poistov-
na Allianz, u ktorej taktiez evidujeme Ucast’ na tychto akciach, ale nepatri to k jej hlavnym
prioritdm. Ostatné analyzované konkurencné spolo¢nosti uskuto€niujii tieto aktivity len

v obmedzenej miere, pripadne vobec.

Sponzoring — na toto kritérium sa kladie v poslednej dobe obrovsky doraz. Analyzou sme
nadobudli informacie o nasledovnych sponzoringovych aktivitach, uskutochovanych konku-

renciou.

Spolo¢nost” Allianz si aj v tejto kategorii udrziava suverénne veduce postavenie nakolko
v ramci podpory projektov obci, Skol a neziskovych organizécii, do ktorych investovala
v roku 2012 viac nez EUR 130 tis. zvySila bezpecnost’ na cestach, pomohla vzdeldvaniu
Vv oblasti bezpecnosti, podporila projekty v oblasti zdravia a Sportu a poskytla pomoc socialne
slabsim. Tieto aktivity uskutocniuje prostrednictvom Nadécie Allianz. Je dlhoro€nym sponzo-
rom slovenskych paraolympionikov a uchovava dlhodobé¢ partnerstvo so Slovenskym parao-
lympijskym vyborom. Allianz taktiez vystupuje ako sponzor timu F1 Williams — BMW. (Al-
lianz ©2014)

Spolo¢nost’ Generali podporuje Siroka verejnost’ napr. tym, Ze vytvara moznosti pre Studentov
a zaroven aj absolventov vysokych §kol. Uskutoc¢iiuje program stdzisti pre Studentov poistnej
matematiky, ktorého cielom je prepojit vedomosti ponukané Studiom na vysokej Skole,

s informaciami z praxe. Generali je dlhodobo stabilnym partnerom kultarnych podujati, ako aj
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Sportovych a charitativnych projektov na Slovensku. Tato spolo¢nost’ realizuje mnozstvo re-
klamnych kampani, do ktorych investuje mnozstvo financnych prostriedkov a ktoré uverejiu-

je prostrednictvom TV spotov. (Generali, ©2014)

Kooperativa zastava rolu partnera vyznamnych spoloCenskych aktivit ako napr. podujatia:
OTO, Kristal'ové kridlo ¢i filmovy festival ART FILM v Trencianskych Tepliciach. Taktiez
podporuje Sportové aktivity vo forme rozvoja slovenského hokeja (dlhodoby sponzor HC Slo-
van Bratislava). (KOOPERATIVA, ©2005-2014)

Spolo¢nost’ UNION sa usiluje o vzdelavanie mladych T'udi, a to prostrednictvom podpory v
oblasti zakladov podnikania a ekonomiky. To sa realizuje vo forme aktivneho partnerstva
medzi podnikmi a skolami, prostrednictvom spolo¢nosti Junior Achievement SR, ktorej je

Union poistoviia dlhoroénym podporovatelom. (Union, ©2014)

Spolo¢nost’ UNIQA uskutoénuje velké mnozstvo akeii spojenych so sponzoringom. Od roku
2005 je sponzorom najlepsej slovenskej alpskej lyziarky Veroniky Zuzulovej, a tym si Coraz

intenzivnejsie zvysuje povedomie o svojej znacke.

Socialna zodpovednost’ — vSetky konkuren¢né spolo¢nosti uskutociiujii spolo¢ensky zodpo-
vedné podnikanie. UZ je len otdzkou, ako to spropaguji verejnosti a ¢i to Siroka verejnost’
povazuje za vyznamny faktor ovplyvnujuci jej povedomie o znacke, alebo tomu nepriklada az
takt dolezitost’.

V projektoch tykajucich sa socidlnej zodpovednosti ma spolocnost UNIQA znacné medzery
oproti konkurencii nakolko neuskuto¢iiuje az také velké mnoZstvo nadacnych

a charitativnych akcii ako jej silnejsi konkurenti.

Allianz je charakteristicka najmi skuto¢nostou, ze k jednym z jej priorit patri spoloCensky
zodpovedné a etické podnikanie, v rdmci ktorého uz od roku 2008 prevadzkuje svoju Nadéciu
Allianz, ktorou od svojho vzniku podporila projekty vo vyske EUR 920 tis. Taktiez je jej
orientacia venovana aj filantropickym aktivitdm, v rdmci ktorych sa jej zamestnanci pocas
celého roka zapdjaju do finan¢nych zbierok, Ci zbierok Satstva a iné. Vykonava dobrovol'nicke
aktivity ako napriklad darovanie krvi niekol’kokrat do roka v spolupraci s Narodnou transfiiz-

nou stanicou v priestoroch jej firmy. (Allianz, ©2014)

Po prevedeni analyzy sme dospeli k zaveru, Ze spolocenské podnikanie spolocnosti Generali

nepatri k jej prednostiam a tymto aktivitdm nevenuje prili§ vel’kt dolezitost’.
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Naopak spolo¢nost’ Kooperativa podporuje kultirne a socidlne zariadenia financne aj fyzicky
Vv podobe ,,Social Active Day®, v rdmci ktorého moze kazdy zamestnanec stravit’ 1 pracovny
den v sluzbach nejakého socidlneho projektu a taktiez sprostredkovavaja filantropické aktivi-
ty, ktoré spoc¢ivaju v podpore ¢innosti nadacii a neziskovych organizacii, zvyseni kvality zivo-

ta deti a ich vzdelanostnej urovne. (KOOPERATIVA, ©2005-2014)

Spolo¢nost” Union zastava filozofiu pozitivnej interakcie so spolo¢enskym prostredim a jeho
obchodna politika podporuje thto interakciu cez tcast’ v Specifickych projektoch a organiza-
ciach alebo ich podporovanim. Union je aktivnym ¢lenom Central European Corporate Go-
vernance Association (Stredoeurdpskej asociacie spravy a riadenia spoloc¢nosti), ktora spravu-
je a implementuje do praxe Kodex spravy a riadenia spoloc¢nosti na Slovensku prostrednic-

tvom réznych aktivit aj v spolupraci s Narodnou bankou Slovenska. (Union, ©2014)

Televizne spoty — Od televiznych spotov, ich spravneho kons$truovania, zavedenia do televiz-
neho kanalu a vhodne zvolenej doby ich vysielania z velkej ¢asti zavisi uspech vac¢siny pois-
tovni a taktiez povedomia o0 ich znacke. VSetky analyzované konkuren¢né firmy vyuzivaja
tato formu propagiacie, niektoré v menSom mnozstve, in¢ naopak investuju do tejto formy
komunikacie tisicky eur.

Napriek tomu, ze poistovita UNIQA investuje Cast’ financnych prostriedkov do televiznych
spotov, ich vyskyt nie je az taky enormny ako u konkurencie. UNIQA vyuZiva skor reklamné
kampane vo forme billboardov v porovnani napriklad s poistoviiou Allianz, investujucou ti-
sicky eur do TV spotov, ktoré sa kazdl chvil'u obmiefiaju na televiznej obrazovke a tym sa
intenzivnejSie dostavaji do paméte mnozstva Sirokej verejnosti. V roku 2013 zaznamenala
spolo¢nost’ Allianz takmer milién hovorov a navStevnikov webu prostrednictvom zhliadnutia
televizneho spotu ,,1 vec, na ktorej zalezi je vybavit’ vSetko online* (Youtube, LLC ©2014)
Public relations — tento typ komunika¢ného nastroja taktiez vyuzivaju vsetky poistovne,

niekto menej efektivne, iné zase viac.

NajefektivnejSie vyuziva tento nastroj spolo¢nost’ Generali, ktora bola ocenena viacerymi
hodnotiacimi spolo¢nostami cenou za najlepsie komunikujucu spolocnost. Co sa tyka PR
udrziava si UNIQA pomerny Standard s ohladom na konkurenciu. Vykonava mnozstvo akti-
vit, s ktorymi udrziava vztahy s verejnostou. Zabezpecuje informacné broziurky, povinne vy-
dava vyro¢nu spravu, kde informuje o svojich doterajSich vysledkov a taktiez vydava vnutro-

firemny magazin ,,UNIQA info*.
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Tab. 1. Vplyv N na marketing na Vysledok hospoddrenia (vlastné spracovanie podla idajov

uvedenych vo vyrocnych spravach jednotlivych analyzovanych spolocnsti )

UNIQA Allianz Kooperativa Generall Union
VH [Nnamarketing VH [Nnamarketing VH [N na marketing VH N na marketing VH [N na marketing
2008 3552 1507|7094 9572 | 8163 3065 |-682L| 5071 |2686| 1143
2000|5425 1769 |88216| 3954 |15042) 1037 |10273| 4102 | 164| 2520
2000 {5088 1379 |56212| 2864 (23820 812 |7180| 4054 |-192] 1740
2001 5308 1034 |48257) 5176 [30188| 1626 |1413| 4513 | 1040 1109
012 |6189| 2060 |98776| 5317 |30215] 1732|6273 | 4334 |3077| 1747

(vtis. Eur)

V tab. 1 je uvedené porovnanie vyvoja vysledku hospodarenia za jednotlivé roky s ohl'adom

na vysku nakladov vynalozenych na jej propagaciu prostrednictvom reklamy.

Mozeme si vSimnut’ Ze spolocnost’ UNIQA priblizne Stvrtinu svojho dosiahnutého VH vyna-
klad4a na propagaciu svojej spolo¢nosti. Kazdym rokom u nej evidujeme narast VH, avsak
v roku 2010 jej VH poklesol o EUR 300 tis., ¢o bolo spdsobené najmé ekonomickou krizou.
Tomu zodpovedali taktiez aj finanéné prostriedky vynalozené na marketing. V roku 2011 ten-
to trend klesajtcich N na marketing a reklamu pokracoval a firma nevykladala prili$ vel'a pro-
striedkov na propagaciu. Doélezité je si povSimnut fakt, ze spolo¢nost’ v roku 2012 investovala
0 100% viac nakladov do marketingu a reklamy, ¢o jej vyrazne napomohlo ku zvySeniu VH
takmer o0 17%. K tomuto vysledku jej vyrazne napomohla starostlivo pripravena billboardova
kampan, ¢i strategické partnerstva uzatvorené s Prvou stavebnou sporitel'nou a taktiez spolu-

praca s Partners Group SK.

Gigant na slovenskom poistnom trhu, spolo¢nost’ Allianz je charakteristicka tym, ze kazdo-
ro¢ne vynakladd velké mnoZstvo prostriedkov na reklamu. Toto mnoZstvo vyrazne kleslo v
rokoch 2009 a 2010 kedy aj slovenské poistovnictvo zasiahol vplyv ekonomickej krizy a spo-
sobil fakt, Ze spolo¢nosti Allianz vyrazne klesol VH, a to v roku 2010 az o 36%. V roku 2011
sa rozhodla zabojovat’, vlozila velké usilie do nadkladov na propagaciu a to rastom az o 80%.
Tento krok sa vyrazne prejavil az v roku 2012, kedy si Allianz opatovne utvrdila svoje posta-

venie lidra na trhu a zaznamenala narast VH o neuveritelnych 105%.
Ak sa pozrieme na vysledky hospodarenia spolo¢nosti Kooperativa je doélezité si povSimnut
fakt, ze sa jej podarilo v roku 2010 aj s pretrvavajacimi vplyvmi ekonomickej krizy, na roz-

diel od konkurencie, zvysit VH o takmer 80% ato s velmi malym mnozstvom finan¢nych
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prostriedkov vynalozenych na reklamu. Tento vysledok pripisujeme najmé zvoleniu konzer-
vativnej a obozretnej stratégii investovania a taktiez vykonavania neustalych inovacii v oblasti
obchodu. Kooperativa patri medzi stabilné spolo¢nosti vo svojom obore, usudzujeme to najma
z vyvoju VH za jednotlivé roky, ktory mal kazdym rokom stipajucu tendenciu bez ohl'adu na

vplyv externych faktorov.

Generali je charakteristicka tym, ze investuje naozaj vel’ké mnozstvo prostriedkov do marke-
tingu, no napriek tomu, to nema prili§ vel’ky vplyv na jej dosiahnuté vysledky. Jediny pozitiv-
ny vplyv zaznamenala spolo¢nost’ v roku 2009 ked’ sa jej podarilo vymanit’ zo zaporného VH
a to narastom az o neuveriteInych 250%. Tomu zodpovedala aj vyska prostriedkov na to vy-

nalozenych v roku 2008.

Spolo¢nost’ Union, patri medzi poistovne, ktorym sa nedari dosiahnut’ vysoky VH, aj napriek
tomu, Ze kaZzdoro¢ne investuji do marketingu cez EUR 1 mil. Tento fakt pripisujeme najmi
tomu, ze spolo¢nost’ Union sa nevie vymanit’ spod tlaku uspesnejSich konkurenénych spoloc-

nosti a tak si nevie ziskat’ potrebna doveru klientov.

Na obr. 12 si moézeme vSimnut’ graficky prehl'ad nakladov na marketing porovnanim s do-

siahnutym vysledkom hospodarenia za jednotlivé roky u danych spolo¢nosti.
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Obr. 12. Vyvoj N na marketing a Vysledku hospodarenia v tis. Eur (vlastné spracovanie)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66
11.1 Vyhodnotenie benchmarkingu
Tab. 2. Benchmarking (viastné spracovanie)
roes g Spoloénost
Zvolené kritérium - - - - :
Allianz Generali Union Kooperativa Uniqa
Pokrytie trhu SR 9 6 5 8 6
Komunlkaa’a S Flel. za- 9 9 6 3 7
kaznikmi
Ucast rla veljcrhoch a 7 4 4 6 8
vystavach
Sponzoring 9 7 6 8 7
Socialna zodpovednost 9 5 7 9 5
TV spoty 9 8 6 9 5
Public relations 8 9 7 7 8
Celkom 60 48 41 55 46
o . g
%-ne porovnanie s naj 100% 80% 68,33% 91,67% | 76,67%
lepsSim konkurentom

V tab. 2 sme porovnavali marketingovi komunikaciu spolo¢nosti UNIQA a.s. z pohl'adu via-
cerych kritérii. Toto porovnanie sme vykonali na zaklade dokladnej analyzy konkurencie
a preskumania vSetkych potrebnych kritérii, ktoré ndm dali struény prehl'ad o ¢innostiach vy-
konavanych konkurenciou. Pre toto porovnanie sme vyuzili metodu benchmarkingu, pre ktort
boli vybrané Styri najvacsSie konkurujuce spolo¢nosti a niekol’ko Specifickych charakteristik,
ktoré sme bodovali od 0-9. 0 znamena, Ze dana charakteristika v spolo¢nosti nepdsobi, naopak
9 znamena, Ze spoloc¢nost’ dant charakteristiku preferuje. Informacie o aktivitach konkurencie
sme Cerpali prevazne z webovych stranok, ktoré boli néasledne davané do pomeru s tdajmi

z internych zdrojov spolo¢nosti UNIQA.

V hodnoteni skoncila na prvom mieste spoloc¢nost’ Allianz — slovenskd poistovna a.s., ktora si
udrziava dlhodoby Standard na slovenskom poistnom trhu a ktorej sme pridelili 100%. Nasledne
sme porovnavali vSetky ostatné konkuren¢né podniky, ddvané do pomeru s vedicou spolo¢nost'ou
Allianz. Druhé miesto patri spolo¢nosti Kooperativa, ktord sa snazi vyrovnat Allianz, avSak ma
v svojom podnikani mensie rezervy, ktoré sa snazi kazdym rokom odstraniovat’. Tretie miesto sme
udelili spolo¢nosti Generali, ktora uskuto¢fiuje naozaj kvalitné PR kampane a nami analyzovana
spolo¢nost’ UNIQA zastava 4. miesto, ktora jej patri tiez vd’aka kvalitnym PR, naopak mensSie
nedostatky evidujeme vo vyuZzivani TV spotov a organizovani projektov spojenych so socialnou
zodpovednostou. Spolo¢nost’ Union patri posledné miesto, a tak svojim podnikanim neovplyviiu-

je vyrazne Cinnosti spolocnosti UNIQA.
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12 MODERNE TRENDY V MARKETINGU

12.1 Holisticky marketing

V ramci holistického marketingu uskuto¢iiuje spoloc¢nost UNIQA najméd nasledovné formy

marketingu:
Interny marketing

Sucast'ou marketingu v poistnej spolo¢nosti UNIQA je vytvorenie koncepcie interného mar-
ketingu, ktora tvori sucast’ marketingového planu celého podniku. Spolo¢nost’ musi efektivne
pripravovat’ a motivovat’ svojich zamestnancov, ktori prichadzaju do kontaktu so zdkaznikmi
a zaroven aj vSetkych pomocnych pracovnikov, aby tak zabezpecili spokojnost’ zdkaznika.
Znamena to uskuto¢novat’ marketing za podnik ako celok. Spolo¢nost UNIQA organizuje
mnozstvo spolocenskych podujati, ktoré ponukaju priestor na rozvijanie neformalnych vzt'a-
hov a prispievaju k motivovaniu obchodnych zastupcov k lepsim vykonom. V ramci vnutor-
nej komunikacie organizuje poistoviia UNIQA "centralne §kolenia" pre svojich obchodnych
zastupcov. Tieto stretnutia maji hlavne motivacny charakter - zvySovanie lojality a uvedome-
nia si prislusnosti obchodnych zastupcov k financ¢nej institacii. Su zamerané na zdokonalenie
si obchodnych zruénosti, technik predaja a zefektivnenia ich vyuZivania. Skolenia si koncen-
trovanym zhrnutim teoretickych ako aj praktickych sktsenosti v podobe telefonovania, ¢i
osobnej navstevy u klienta. Ich sekundarnou ulohou je oboznamenie spolupracovnikov s
efektivnou komunikaciou, so spésobom vedenia obchodného stretnutia, rieSenim problémo-
vych situécii, inovaciach v produktovom portféliu a pontikanych sluzbach. (Interné zdroje

spoloc¢nosti UNIQA)

UNIQA taktiez organizuje tzv. Marketing meetingy, pomocou ktorych sa snazi pocuvat’,
zbierat’ nové skusenosti, stretnut’ sa s kolegami majicimi podobné pracovné problémy, poucit’
sa z chyb inych avziat si znich vSetko to, ¢o bolo dobré, poucné a hodné vyuzitia aj
v doméacom prostredi. Ked'ze nie je jednoduché sa uplatnit’ na trhu vel'kej konkurencie plnej
vynimo¢nych néapadov a odbornikov, organizuje UNIQA pravidelné polro¢né stretnutia
s kolegami z Viedne na vymenu skusenosti v ramci dcérskych spolo¢nosti. Na tomto Marke-
ting Meetingu sa pravidelne zucastiiujii kolegovia z oddeleni marketingu takmer vSetkych

dcérskych spolocnosti. (Interné zdroje spolocnosti UNIQA)

Tato spolocnost’ vyuziva aj stiit’aZe a ceny pre najlepsich predajcov ato vo forme sutaze

UNIQA PUZZLE, ktora je pravidelne vyhlasovana od roku 2002 s amyslom zvysit’ produkciu
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prostrednictvom vlastnej obchodnej siete. Nazov symbolizuje myslienku, ze tspech kazdej
spolocnosti je zalozeny na osobnych uspechoch jednotlivcov. Sttaz ma v zavislosti od do-
siahnutej vysky produkcie 3 urovne: bronzovu, striebornt a zlatd. Odmeny pre jednotlivé
urovne su nasledovné: zlata aroven = zajazd do Karibiku, strieborna droven = zdjazd do
Thajska, bronzova tdroven = nakupné poukazky. Stitaz ma pomerne jednoduché pravidla a

motivuje I'udi v Sirokom meradle. (Interné zdroje spolo¢nosti UNIQA)
Spolo¢ensky — zodpovedny marketing

V ramci tohto druhu marketingu sa spolo¢nost UNIQA zapaja do podpory roznych druhov
dobrocinnych aktivit. Mézeme spomenut’ napriklad projekt ,,Podané srdce“, ktory realizoval
neziskovy fond OPORA, a ktorého generalnym partnerom bola spolo¢nost UNIQA. Hlavnou
témou bola urazova prevencia a bezpe¢nost’ deti v doprave. Spolo¢nost’ UNIQA sa rozhodla
podporit’ tento zadmer v sulade s jej zdkladnou filozofiou poméhat’ realizovat’ projekty, ktoré
su zamerané na udrziavanie a upeviiovanie zdravia, s ¢im suvisi aj prevencia urazov. Poist'ov-
na bola odmenena za svoju ucast’ na projekte cenou ,,Srdce Eurdpy*. Napriek spomenutym
projektom, ma spolo¢nost’ UNIQA v tejto oblasti znatné medzery oproti svojej konkurencii.

(Interné zdroje spolo¢nosti UNIQA)

12.2 Digitalny marketing

On-line marketing kaZzdym rokom zvySuje svoj vyznam a aktudlne ho mozno povazovat’ za
najucinnejsiu formu reklamy a spdsob oslovovania novych klientov s naslednym postidenim
efektivnosti dosiahnutych vysledkov a investovanych finanénych prostriedkov do danej re-
klamnej kampane na internete. Tento druh reklamy mo6Zeme I'ahko prisposobit’ demografic-
kym, obsahovym a inym kritériam.

Dolezitou sucastou je kvalitnd a pravidelne aktualizovana webova stranka www.uniga.sk.
Obr. 13 znazorfiuje tivodnu obrazovku webu. O vzhl'ad tejto stranky sa pravidelne stara mar-
ketingové oddelenie. Stranka disponuje niekol'kymi faktormi odbornosti a spol'ahlivosti: po-
skytuje rychlu odpoved na otazku zdkaznika, uvadza ocenenia, ktoré spolocnost’ ziskala
a taktiez disponuje prvkami charakteristickymi pre E-shop. Pozitivne hodnotime najmi jej
profesionalny vzhlad vratane funkénych spojeni, ¢i jednoduchu orientaciu a jasné rozdelenie

na produkty, sluzby, informacie o spolo¢nosti a aktualne novinky. (UNIQA, ©2014)
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Obr. 13. Webova stranka spolocnosti (UNIQA, ©2014)
Na stranky spolo¢nosti sa mozno dostat’ mnohymi spoésobmi, ¢i uz priamym zadanim webovej
adresy alebo prostrednictvom vyhl'adavacov. Medzi najpouzivanejsie vyhl'addvace, na ktorych
spolo¢nost’ prezentuje svoje produkty a sluzby patria hlavne Google.sk, Centrum.sk, Zoz-
nam.sk, Azet.sk ¢i Szm.sk. Na obr. 14 mézeme vidiet’ zobrazenie webovej stranky spolocnos-
ti po zadani kI'a€ového slova ,,poistoviia“. Prostrednictvom tychto vyhl'adavacov spolo¢nost’

vyuziva firemné zapisy, PPC kampane, ale aj reklamné bannery.

On-line marketing spolo¢nosti UNIQA je zabezpecovany prostrednictvom vlastného marke-
tingového oddelenia. Poskytnuté idaje spolo¢nost'ou su v obmedzenom rozsahu, nakol'ko ich

povazuje za svoje chranené interné zdroje.

V ramci online marketingu sprostredkovéava spolo¢nost UNIQA pre svojich klientov zakaz-
nicky portdl MyUNIQA, ktorého cielom je zvysit komfort pre svojich zakaznikov. Okrem
zobrazenia zoznamu vsetkych aktivnych aj stornovanych zmlav, poskytuje portal MyUNIQA

aj niekol'’ko uzitocnych online funkcii. Portal pozostava z 3 Casti:

e Zmluvy — tato ¢ast’ dava klientom podrobny prehl'ad o jednotlivych zmluvach, ato
aktualnych aj stornovanych. Poskytuje informacie o uskuto¢nenych platbach za pois-
tenie a taktiez obsahuje zakladné nalezitosti poistnych zmluv.

e Moje data — Vv tejto Casti ma klient pristup k jeho kontaktnym tdajom a moZnosti ich
zmeny. TaktieZ je mu umoznena zmena hesla, E-komunikacia, ¢i vyuZzivanie sluzby
meteoUNIQA.

e NapiSte ndm — Vv ramci zalozky ,,napiSte ndm* ma klient moznost’ priamo zaslat’ po-

ziadavku prostrednictvom formulara. (Interné zdroje spolo¢nosti UNIQA)
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Obr. 14. Zobrazenie webovej stranky na Google.sk (Google ©2014)

Textova reklama PPC (Pay per click) — Spolo¢nost’ UNIQA vyuZziva pre tato formu rekla-
my najznamejsi nastroj Google AdWords, ktorého zobrazenie méZeme vidiet na obr. 14. Po

zadani klIa¢ového slova ,,poist'oviia®.

Spolo¢nost” vytvorila prostrednictvom tohto nastroja niekol’ko reklamnych kampani pre jed-

notlivé produkty, ktoré poskytuje: zivotné poistenie, poistenie majetku...

Pre kazdt kampan stanovila konkrétny nazov, kl'a¢ové slova a popis kampane, demografické
zacielenie, Casové rozpitie, rozpocet na deni, URL adresu, typ zariadenia pre zobrazenie (stol-
né PC, prenosné PC, tablety, ¢i mobilné zariadenia) a jazyk, v ktorom sa bude reklama zobra-

zovat'.

Jednotlivé kampane prostrednictvom tohto nastroja vyhodnocuje s cielom dosiahnutia najniz-
Sej ceny za klik (CZK). Taktiez porovnava vykonnost’ roznych reklam. Urcuje, ktoré reklamy
su pre zdkaznikov najputavejsSie prostrednictvom néstroja MP (miery prekliknutia). Reklamy

s nizkou MP sa snazi zlepSovat’ prostrednictvom tUpravy kI'icovych slov a popisu.

Sledovanim miery prekliknutia dochadza k vyluceniu neefektivnych reklamnych kampani
a kl'acovych slov ¢im docieli nizsiu cenu za preklik. K jednotlivym vysledkom zostavuje spo-

lo¢nost’ pravidelné grafické reporty. (Interné zdroje spolo¢nosti UNIQA)

Reklamné bannery — tuto formu komunikécie spolocnost’ voli len pri jednotlivych rekla-

mnych kampaniach, popri uvadzani aktudlnych sezonnych produktov a sluzieb na trh. Rekla-
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mny banner pouzila spolocnost’ napriklad pri reklamnej kampani na propagaciu povinného
zmluvného poistenia, ktory umiestnila na internetovych spravodajskych serveroch a na serve-
roch pre motoristov a taktiez podporu cestovného poistenia cez stranky cestovnych kancelarii

a prepravnych spolocnosti. (Interné zdroje spolocnosti UNIQA)

12.2.1 Socialne média

Facebook — ¢o sa tyka najpopularnejSej socialnej siete Facebook, je jej vyuzitie v ramci pois-
tovne UNIQA minimalne. Poistoviia ma zalozenych par stranok na tejto socidlnej siete, avsak
st to stranky niekolkych pobociek v radmci Slovenskej republiky, ktorych navstevnost
a publikacie st oproti Facebook strankam vytvorenych materskou spolo¢nstou UNIQA Gro-
up so sidlom v Rakusku zanedbateI'né. Preto si dovolime tvrdit, Ze nepovazujeme tuto formu
komunikacie ako efektivny zdroj na nadvdzovanie novych zmluvnych kontaktov, ¢i propago-

vanie dobrého mena spolocnosti UNIQA.

LinkedIn — Materska spolo¢nost’ UNIQA Group ma na socialnej sieti LinkedIn zalozeny
profil, na ktorom eviduje pocet zamestnancov, typ spolo¢nosti, ustredie, vel'kost’ spolocnosti
a datum zalozenia. LinkedIn pontka uZzivatelom moznost’ bezplatnej registracie a zistit’ akym
spdsobom st spojeni so spolo¢nostou UNIQA. V stcasnosti md UNIQA Group na socidlnej
sieti LinkedIn evidovanych cca 1250 zamestnancov, ktorych pocet Coraz rychlejSie narasta.
Uzivatelia maju moznost preskumat’ profily tychto zamestnancov, ziskat' informacie o ich
pracovnych skusenostiach a dosiahnutom vzdelani. Dcérska spolo¢nost UNIQA poistovia

a.s. so sidlom na Slovensku momentalne na socialnej sieti evidovana nie je.

Socialne siete ako Twitter, ¢i Youtube spolo¢nost UNIQA poist'oviia, a.s. na rozdiel od svo-

jej konkurencie nevyuziva k intenzivnemu presadzovaniu svojej marketingovej komunikacie.
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13 SWOT ANALYZA

Medzi hlavné vyhody tejto analyzy patri jednoducha identifikacia silnych a slabych stranok

spolo¢nosti, ale aj hrozieb a prilezitosti, ktoré na fiu vplyvaju z jej externého prostredia. Tato

analyza ndm poskytne jasny prehl'ad o tom, v ¢om je spolo¢nost’ dobrd, aké su jej prednosti

a naopak, v com by mohla este popracovat’.

13.1 Interné faktory

Faktory, ktoré posobia na ¢innosti spolo¢nosti UNIQA z jej vnutra sa delia na silné a slabé

stranky.

Silné stranky (S) :

Dlhodobé, kompetentné a doveryhodné strategické partnerstvd - napr. spolupraca
s Prvou stavebnou sporitel'fiou, ¢i s Partners group SK.

Stcast’ koncernu UNIQA Group — majtica vedice postavenie v Rakusku.

Dlhoro¢né skusenosti — pdsobenie na slovenskom trhu viac ako 20 rokov.

Vysoka kvalita poskytovanych produktov a sluzieb.

Know how v oblasti produktov - pravidelné Skolenia a meetingy organizované mater-
skou spolo¢nost'ou UNIQA Group v Rakusku.

Rozsiahly billboardovy marketing — vlozenie tis. EUR do tejto formy komunikacie.
Spol'ahlivost’ a financna stabilita - kazdoro¢ne ziskovy VH.

Profesionalny, motivovany a stabilizovany personal - prostrednictvom neustalej pod-

pory, skoleni, kurzov, ¢i meetingov.

Slabé stranky (W) :

Minimalne mnozstvo inovaénych technologii - nedostatok finan¢nych prostriedkov.
Malé vyuzitie internetového marketingu - oproti konkurencii su stale dostupné na we-
bovej stranke len dve formy Online poistenia a to: Cestovné poistenie a PZP.
Schopnost’ udrzat’ si existujucich klientov - neustale celia tlaku zo strany silnejSej
konkurencie a jej masivnejSej reklamy odchodu jej stalych klientov.

Minimum TV spotov - nemaju na to dostatok penaznych prostriedkov, orientacia skor
na billboardové kampane.

Malé ucast’ na socialne zodpovednych projektoch - neuvedomuji si zodpovednost

tohto komunika¢ného nastroja a teda mu nevenuji az taku pozornost'.
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e Nizke pokrytie trhu
e Nulova spolupraca so vzdelavacimi institGiciami - prich

e Mala vyuzitelnost’ socidlnych médii

V niZ8ie uvedenej tab. 3 sme vietkym internym faktorom v prvom stipci pridelili vahu podl'a
nami odhadovanej ddlezitosti, ktorych stcet sa rovna 1 a v druhom stipci sme pridelili hodno-
tenie danych faktorov podla vyraznosti. V poslednom, tretom stipci je celkové vypoéitané
skore, ktoré predstavuje séin prvého a druhého stipca. Celkové skore predstavuje stdet stipca
skore vSetkych internych faktorov. Hodnota 2,63 predstavuje vaZzeny pomer internych fakto-

rov a pohybuje sa mierne nad strednou hodnotou.

Tab. 3. IFE matica (vlastné spracovanie)

Interné faktory Vaha |Hodnotenie| Skore
Dihodobé, kompetentné a doveryhodné strategické parterstva| 0.08 - 0,32
Sucast’ koncernu UNIQA Group 0.08 4 0.32
=2 Dihorocné skusenosti na trhu 0.07 3 0.21
g Vysoka kvalita shuzieb 0.05 3 0.15
oa) Know-how v oblasti produktov 0.09 4 0.36
= Rozsiahly billboardovy marketing 0.06 3 0.18
Spofahlivost a financna stabilita 0.07 4 0.28
Profesiondlny, motivovany a stabilizovany persnal 0.08 3 0.24
Celkom 0.58 2.06
Minimum TV spotov 0.05 2 0.1
~ |Mala néast’ na socidlne zodpovednych projektoch 0.02 2 0.04
- Nizke pokrytie trhu 0.03 2 0.06
 |Minimilne mnoZstvo inovaénych technoldgii 0.07 1 0,07
0 Nulova spolupraca so vzdelavacimi inStiticiami 0.06 1 0.06
%  |Mali vyugitefnost socidlnych médi 0.05 2 0.1
Malé vyuZitie internetového marketingu 0.06 1 0.06
Schopnost udrzat si existujicich klientov 0,08 1 0,08
Celkom 042 0.57
Celkom skore 1 2.63

13.2 Externé faktory

Faktory, ktoré pdsobia na ¢innosti spolo¢nosti z vonkajSiecho okolia delime na prilezitosti

a hrozby.
Prilezitosti (O):

e Zvysenie kvalifikovanej pracovnej sily na trhu prace - spolocnost’ tym ziska prilezi-
tost’ efektivne vyuzit’ schopnosti pracovnikov, za ucelom ziskania konkuren¢nej vyho-
dy

e ZvySenie Zivotnej urovne obyvatelstva — pokial’ budi mat’ l'udia stabilné pracovné

miesto a vysoky disponibilny prijem, budu ochotni viac utracat’, ¢i uz vo forme cesto-
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vania, stavania svojich pribytkov, ¢i nakupovania automobilov. Tym padom budii mat’
zaujem o poistenie tychto svojich aktivit a tu vzniké vel’ka prilezitost’ pre poistoviiu.
Pokles nezamestnanosti — v pripade poklesu nezamestnanosti sa automaticky zvysi zi-
votna troven obyvatel'stva a vzrastie zaujem o poistenie.

Legislativne opatrenia — najmi prostrednictvom regulacii NBS, ¢i $tatu vo forme da-
nového zat'azenia. Pripadné zniZenie dane, by malo pozitivny vplyv na ¢isty VH.
Dotacné programy na inovacie a vzdelavanie — V pripade, ze firma bude uskutocnovat’
zaujimavé projekty, ktoré vzbudia pozornost’ §tatu, pripadne EU, méZe tym ziskat' ur-
¢itt finanéna hotovost’, ako podporu na uskutoc¢novanie tychto aktivit, prostrednic-
tvom ktorych ziska pozitivne vnimanie a hodnotenie zo strany verejnosti.

Zaujem investorov o akcie spoloc¢nosti — V pripade uspe$ného a efektivneho hospoda-
renia vznika spolo¢nosti UNIQA prilezitost’, ktora spoc¢iva v zdujme investorov o ak-
cie spolo¢nosti a tym padom aj Gcasti na jej podnikani.

Chyby konkurenénych spolo¢nosti — kazdy chybny krok konkurencie, pre nds zname-
na prilezitost' a preto je nutné konkurenciu aktivne sledovat’ a tazit' z jej nespravne
konstruovanych rozhodnuti.

Vytvorenie novych segmentov na trhu — v pripade, ze sa zvy$i zaujem o urcity druh
poistenia, vznika automaticky spolo¢nosti prilezitost’ si tento produkt osvojit’ a aktivne

ho poskytovat’ svojim potencidlnym klientom.

Hrozby (T):

Vplyvy nepriaznivého pocasia — maji vyznamny vplyv na podnikanie spolo¢nosti.
V pripade velkého mnoZstva Zivelnych pohrom vznikd spolo¢nosti hrozba v tom, Ze
bude musiet’ vyplatit’ vel'ké mnoZstvo poistnych plneni svojim klientom a tym pride
0 vel'ké mnozstvo finanénych prostriedkov.

Vstup novych konkurentov na trh — je obrovska hrozba, ktorej spolo¢nost’ UNIQA
hrozi, a ktor nemdze nijako ovplyvnit. Mdze len posilnit’ svoje marketingové aktivi-
ty, za ucelom vyzdvihnutia svojej kvality, oproti konkurencii.

Strategické partnerstva konkurencie — evidujeme mnozstvo strategickych partnerstiev
konkurentov, medzi ktoré patri najmd dohoda Generalli a Sberbank o poskytovani no-
vého produktu z oblasti bankopoist'ovnictva.

Regula¢né opatrenia NBS — maju taktiez zdsadny vplyv na podnikanie. V pripade, ze

NBS tieto opatrenia zvysi, zostane spolo¢nosti UNIQA mensie mnoZzsvo
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disponibilnych finan¢nych prostriedkov.

Emigrécia obyvatel'ov do zahranicia — tito hrozbu nemo6ze spolo¢nost’ nijako ovplyv-
nit’.

Ekonomické kriza — tomuto vplyvu sa taktiez nemoze nijako vyhnut’ a ovplyvnit’, mo-
ze len zmiernit’ jeho nasledky, a to najma vykonnym a pohotovym riadenim.

Strata kI"i¢ovych zamestnancov — do svojich zamestnancov, ako svojho l'udského ka-
pitalu vklada spolo¢nost UNIQA mnozstvo investicii, ktoré spocivaju v neustdlom
vzdelavani a rozSirovani svojich komunika¢nych schopnosti. Ich strata by pre spolo¢-
nost’ mohla znamenat’ obrovsku Skodu. MéZeme sa ur¢itym spdsobom snazit’ ich mo-
tivovat’ poskytovanim socialnych programov Kk tomu, aby v spolo¢nosti zotrvali.
Vzdelanostna tGroven a vyjednavacia sila zakaznikov — zakaznici, vedia naozaj vplyv-
ne posobit’ na chod spolo¢nosti. Svojimi znalostami a orientovanim sa medzi konku-

renciou si vyzaduju neustalu pozornost'.

V tab. 4 st uvedené jednotlivé externé faktory, ktorym sme priradili vahy podl'a ich d6lezitos-

ti a nasledne sme ich ohodnotili podla vyraznosti. V poslednom stipci je uvedené vypoéitané

skore.

Celkové skore predstavuje sucet stipca skore vietkych prilezitosti a hrozieb. Vysledna

hodnota 2,44 predstavujuca vaZzeny pomer externych faktorov vyjadruje hodnotenie spoloc-

nosti UNIQA mierne pod strednou hodnotou.

Tab. 4. EFE matica (vlastné spracovanie)

Externé faktory Vaha |Hodnotenie| Skore

Zvvienie kvalifikovanej pracovnej sily na trhu prace 0.07 - 0.28
Narast Zivotne] Urovne obyvatelstva 0.09 < 0.36

12 Pokles nezamestnanosti 0.06 3 0.18
-;é Dotacné programy na technologie a vzdelavanie 0,08 4 0.32
= Chybv konkurencnvch spolocnosti 0.06 B 0.24
P Zaujem investorov o akcie spolocnosti 0,03 3 0.09
Legislativne opatrenia 0.04 3 0.12
Vytvorenie novyvch segmentov na trhu 0,05 4 0.2
Celkom 0.48 1.79

Vplvvy nepriaznivého pocasia 0.1 1 0.1
Vstup novvch konkurentov na trh 0.09 1 0.09

,. |Strategické partnerstvd konkurentov | 0.08 1 0,08
| ’zgz Regulacné opatrenia NBS 0.03 2 0,06
— Emigracia obyvatefov do zahranicia 0.06 2 0,12
Ekonomicka kriza 0.07 1 0.07
Strata kfucovych zamestnancov 0.04 2 0,08
Vzdelanostna trovefi a vyjednavacia sila zakaznikov 0.05 1 0,05
Celkom 0.52 0.65
Celkom skore 1 2.44
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13.3 Space matica

Pomocou Space matice uvedenou v obr. 10 sme urc¢ili vhodnu stratégiu spolo¢nosti UNIQA.
Na ose X - predstavujucu Interné faktory sme zaznacili celkové skore 2,63 a na ose Y — pred-
stavujuce Externé faktory sme zaznacili celkové skore 2,44. Hodnoty 2,63 a 2,44 predstavuju
hodnoty, ktoré sme ziskali pomocou IFE a EFE matice. Po spojeni tychto dvoch hodnot sme
sa dopracovali k bodu vo $tvrtom kvartaly, ktory predstavuje konkurenénu stratégiu. Pomo-
cou tejto stratégie by sa firma mala zamerat’ na penetraciu trhu, koncentrovat’ sa na novy tr-
hovy segment, neustdle inovovat, snazit' sa znizit' jednotkové néaklady pod uroven vyz-
namnych konkurentov, zamerat’ sa na jednotlivé potreby zakaznikov a prisposobit’ produkt

jeho potrebam za ucelom ziskanie konkuren¢nej vyhody.

% 4 I ] Legenda:

=3

v |3 | — konzervativna stratégia
- :

§ > Il — agresivna stratégia

QCE .

QE) 2 Il \v Il — defenzivna stratégia

L

5 o1 2 3 4 IV — konkurenéna stratégia

Interné faktory - skore

Obr. 15. Space matica (vlastné spracovanie)
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13.4 SWOT matica

Nakol'ko nam analyzou IFE a EFE matice vysli vyraznejsie silné stranky a hrozby volime ST
stratégiu, ktord spociva v obrane proti neziaducim vplyvom okolia tvoriacich hrozby, aktiv-

nym vyuzitym svojich silnych stranok. Na obr. 16 je zndzornena tvorba SWOT matice.

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

S1: strategické partner- | W1: minimum TV spotov

- stva W2: nizke pokrytie trhu
Interné faktory S2: know how v oblasti o .
W3: minimalne mnozstvo
produktov

inovaénych technoldgii
S3: billboardovy mar-

keting W4: nulova spolupraca so

vzdelavacimi instituciami
S4:  profesionalny a
motivovany personal

Externé faktory S5: stcast  koncernu
UNIQA Group

W5: mala vyuzitelnost
online marketingu

Prilezitosti (O)

O1: zvysenie kvalifikovanej
pracovnej sily na trhu prace

O2: narast Zzivotnej urovne
obyvatel’stva

O3: dotacné programy na
inovacie a vzdelavanie

O4: chyby konkurencie

O5: zaujem investorov o akcie

spolocnosti

Hrozby (T) ST stratégie
T1: wvplyvy nepriaznivého ST1: zavedenie masivnych billboardovych a
pocasia bigboardovych kampani v ¢ase vstupu no-

vych konkurentov na trh.
T2: vstup novych konkurent-

ov na trh . ST2: modernizacia socialnych programov

poskytovanych kl'iCovym zamestnancom za
T3: strategické partnerstva ucéelom ich udrzania.

konkurencie ST3: zavedenie pravneho oddelenia prostr.

T4: strata kIicovych zamest- profesionalneho personalu za uc¢elom vyma-
nancov hania pokut od konkurentov, ktori ohrozuji
jej poziciu kopirovanim produktov.

T5: vzdelanostnd uroven a
ST4: spolupraca so spolocnostou TATRA

vyjednavacia sila zdkaznikov BANKA, za ucelom rozsirenia produktové-
ho portfoélia o bankopoistovnictvo.

Obr. 16. SWOT matica (vlastné spracovanie)
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13.5 QSPM matica

Zostrojenim QSPM matice sme urcili dolezitost’ stratégii zvolenych prostrednictvom SWOT
matice. V tab. 5 mézeme vidiet' jednotlivé poradia zvolenych stratégii. V prvom stipci sme
uviedli kl'ucové faktory, ktoré predstavuju prilezitosti, hrozby, silné¢ a slabé stranky. V dru-
hom stipci mézeme vidiet’ vahy vietkych faktorov, rovnako ako sme ich uviedli v EFE a IFE
matici. Stipec AS znamena attractiveness scores a hovori o tom, ako je dany faktor atraktivny
pre zvolenu stratégiu. Stipec TAS znamena total attractiveness scores a predstavuje su¢iny
vah a jednotlivych skore atraktivity. Riadok Celkom predstavuje sucet TAS u kazdej stratégii.

Podra tohto suctu sme zvolili poradie jednotlivych stratégii podl'a dolezitosti:

ST4 = spolupraca so spolocnostou TATRA BANKA, za ucelom rozsirenia produktového

portfolia o bankopoistovnictvo.

ST3 = zavedenie pravneho oddelenia prostrednictvom profesiondlneho persondlu za ucelom

vymahania pokut u konkurentov, ktori ohrozuju jej poziciu kopirovanim produktov.

ST2 = modernizacia socidlnych programov poskytovanych kI'icovym zamestnancom za uce-

lom ich udrZania.

ST1 = zavedenie masivnych billboardovych a bigboardovych kampani v ¢ase vstupu novych

konkurentov na trh

Tab. 5. QSPM matica (viastné spracovanie)

Klacovy Viha ST1 ST2 ST3 ST4
faktor
AS TAS AS TAS AS TAS AS TAS
PrileZitosti
o1 0,07 1 0,07 4 0,28 3 0,21 3 0,21
02 0,09 1 0,09 2 0,18 1 0,09 1 0,09
o3 0,08 1 0,08 2 0,16 1 0,08 3 0,24
04 0,06 4 0,24 1 0,06 2 0,12 1 0,06
05 0,03 2 0,06 1 0,03 1 0,03 3 0,09
Hrozby
T1 0,1 1 0,1 1 0,1 1 0,1 1 0,1
T2 0,09 4 0,36 4 0,36 4 0,36 2 0,18
T3 0,08 2 0,16 2 0,16 2 0,16 4 0,32
T4 0,06 1 0,06 4 0,24 1 0,06 1 0,06
TS5 0,04 1 0,04 1 0,04 1 0,04 2 0,08
Silné stranky
S1 0,08 1 0,08 1 0,08 1 0,08 4 0,32
S2 0,09 1 0,09 1 0,09 4 0,36 4 0,36
S3 0,06 4 0,24 1 0,06 1 0,06 3 0,18
S4 0,08 1 0,08 4 0,32 4 0,32 3 0,24
S5 0,08 2 0,16 1 0,08 2 0,16 2 0,16
Slabé stranky|
W1 0,05 1 0,05 1 0,05 1 0,05 2 0,1
w2 0,03 1 0,03 1 0,03 1 0,03 1 0,03
w3 0,07 1 0,07 1 0,07 1 0,07 4 0,28
w4 0,06 1 0,06 1 0,06 2 0,12 1 0,06
W5 0,06 1 0,06 1 0,06 1 0,06 4 0,24
Celkom 2,18 2,51 2,56 3,4
Poradie 4. 3. 2. 1.
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14 NAVRHY A ODPORUCANIA

V tejto Casti bakalarskej prace sa zameriame na uréité navrhy a odporacania, ktoré by mohli

mat’ efektivny dopad na spolocnost’ UNIQA.

Spolo¢nosti by som odporucila efektivnejSie vyuZzivanie marketingovych komunika¢nych
nastrojov, prostrednictvom ktorych sa prihovara Kk Sirokej verejnosti. Navrhujeme investovat’
Cast’ penaznych prostriedkov do tvorby 15 sekundovych televiznych spotov. Tieto spoty od-
pora¢ame umiestnit’ v TV JOJ vysielanych 3 krat denne, z toho 1 krat v prime — time (19:00-
20:30) pocas obdobia 1 mesiaca. Tym by sa sCasti zaradila medzi jej najvacsich konkurentov,
ktori tento komunikaény nastroj aktivne vyuzivaju. Reklama v TV je finan¢ne vel'mi naro¢na,

no nazdavame sa, Ze by to spolo¢nosti aktivne pomohlo pri zvySeni povedomia o znacke.

Po preskamani vsetkych aktivit a taktiez rozhovore s pracovni¢kou spolo¢nosti UNIQA sme
dospeli k zaveru, ze spolo¢nost’ nevenuje pozornost’ socialnej zodpovednosti a ma oproti kon-
kurencii Vv tejto oblasti zna¢né nedostatky. Odporuéili by sme jej zorganizovat’ Nadaciu na
podporu miest a obci s cielom zlepsit’ kvalitu Zivota obyvatel'ov, a to rozvijanim darcovstva a
podporovanim aktivit zameranych na rozvoj a ochranu kulturnych hodnét, finanént podporu
Skolstva, zdravotnictva a roznych verejnoprospesnych aktivit. InSpirdciou pre tento navrh bola

spolo¢nost’ Allianz a jej nadacia.

Dalsie navrhy spocivajii v eliminovani dosledkov slabych stranok, ktorymi spoloénost
UNIQA disponuje a ktoré brzdia jej efektivny vyvoj, v porovnani so stale sa zdokonal'ujucou
konkurenciou. Spolo¢nost’ by mohla popracovat’ na technologickych inovaciach, lepSom
vzhl'ade webovej stranky a rozSireni online sluzby, v ktorych ma taktiez zna¢né rezervy.
V porovnani s konkurenciou neevidujeme moznost’ viacerych druhov online poistenia, preto

navrhujeme skons$truovanie a zavedenie tychto inova¢nych sluzieb.

Spolo¢nost’ nevyuziva spolupracu so vzdelavacimi institaCiami a tym sa obera o moznost’
profitovat’ z aktualnych a kvalifikovanych znalosti a vedomosti mladych a ambici6znych Stu-
dentov. Odportcame spolupracu s verejnymi vysokymi Skolami, ktora bude spocivat’ v umoz-
neni stdze vysokoskolskym Studentom, prip. praxe za ticelom spracovania bakalarskej, ¢i dip-
lomovej prace a Vv pripade uspeSnej implementéacie ich poznatkov vo vykonavanych €innos-

tiach poistovne, by mohla nasledovat’ dohoda o zamestnani na iasto¢ny pracovny uvézok.

Jednym z d’alSich navrhov je zvySenie vyuzitel'nosti socidlnych médii. Ked'Ze socidlne média

zohravaju v dnesnej dobe dolezita ulohu, je priamo nevyhnutné, aby spolo¢nost UNIQA po-
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silnila svoje postavenie na socialnych sietach ako su Facebook, LinkedIn, Twitter, ¢i Youtu-
be. Zalozenie uzivatel'ského uctu umozni spolo¢nosti UNIQA zabezpecit’ vac¢siu socialnu in-
terakciu a naslednt spétna vézbu zo strany spotrebitel'ov. Vyuzivanie tychto médii je bezplat-
né aich efektivne vyuzitie, méze mat’ pozitivny dopad v socidlnej interakcii s verejnostou.
Odporucame tieto produkty: oficidlna Facebook stranka, brandové Twitter konto, firemny

LinkedIn profil, YouTube kanal.

Dalsie navrhy spocivaju v implementacii stratégii, skonstruovanych prostrednictvom SWOT

analyzy.

Zavedenie masivnych billboardvych a bigboardovych kampani v ¢ase vstupu novych
konkurentov na trh — ked'Ze je spolo¢nost UNIQA neustale vystavena hrozbe vzniku
a vstupu novych konkurentov na trh, odporucame jej tychto ,,novacikov* neustale sledovat’
a v pripade potreby nasadit’ intenzivnu ,tzv. ,,presved¢ovaciu® outdoorovu kampan, ktora patri

medzi jej prednosti.

Modernizacia socidlnych programov poskytovanych kPic¢ovym zamestnancom za uce-
lom ich udrzania — ako mnohé podniky, aj spolocnost’ UNIQA je vystavend hrozbe straty
svojich kl'aic¢ovych, profesionalnych zamestnancov. V zaujme odvratenia tejto skuto¢nosti, by
sme navrhli zvysenie pridelu do socialneho fondu, prostrednictvom ktorého sa budu zamest-
nancom na klIaCovych veducich pozicidch poskytovat’ Specidlne zamestnanecké vyhody —
napr.: prispevok na rekreacny pobyt, zverenie sluZobného mobilného telefénu s moznost'ou
vyuzivania aj pre osobnu potrebu, ¢i vol'né vstupy do fitness centra. Navrhujeme zavedenie
,Cafeteria systému®, prostrednictvom ktoré¢ho by spoloénost’ pontikala zamestnancom balik
sluzieb, z ktorého si mozu vybrat’ a poskladat’ komplex v uréitej cenovej ponuke a ten potom
pouzivat’. Prostrednictvom tohto systému by vedela spolocnost’ dosiahnut’ lepSiu motivaciu

svojich zamestnancov.

Zavedenie pravneho oddelenia prostrednictvom profesionidlneho personilu za ucelom
vymahania pokut u konkurentov, ktori ohrozuju jej poziciu kopirovanim produktov
a sluzieb - ked’Ze spolo¢nost’ UNIQA disponuje kvalitnym, vzdelanym a profesiondlnym per-
sondlom, navrhujeme zriadit’ vlastné pravne oddelenie v rdmci spolocnosti, prostrednictvom
ktorého sa budu hajit’ jej zaujmy, ktoré su vystavené moznému zneuzitiu jej portfolia, a to

najmé kopirovanim produktov a sluzieb vstupujiicou konkurenciou.

Spolupraca so spolo¢nostou TATRA BANKA, za c¢elom rozsirenia produktového po-

rtfolia o bankopoist'ovnictvo — pre tuto stratégiu sme sa rozhodli najmé preto, Ze bankopois-
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tovnictvo je Coraz viac vyuzivané konkurenciou a evidujeme jeho zna¢nu obl'ibenost’, medzi
zakaznikmi. Navrhujeme zaviest’ produkt poistenie schopnosti splacat’ iver. Pre TATRA ban-
ku sme sa rozhodli preto, lebo je v sucasnosti povazovana za lidra v bankovych inovaciach
a na slovenskom trhu si udrziava vedace postavenie v poskytovani finan¢nych sluzieb. Navrh
bude banke podlozeny najmé argumentmi sti¢asnej dolezitosti poskytovat’ produkty bankopo-
istovnictva, a taktiez dorazom na spol’ahlivost’ a finan¢nu stabilitu spolo¢nosti, za ktorou stoji

jej materska spolo¢nost UNIQA Group, so svojim vedicim postavenim v susednom Rakusku.

Navrhy a odporucania boli konzultované so zodpovednou osobou spolo¢nosti UNIQA, ktora
nam tieto navrhy schvalila, avSak dala najavo aj fakt, Ze nema na vsetky navrhy dostatok fi-
nanénych prostriedkov, a tak treba zvolit' naozaj tie najdolezitejSie, S vyuzitim minimalnych
nakladov na reklamu a marketing. Na zaver prikladame priblizny odhad nakladov na jej mar-
ketingové aktivity, s ohl'adom na vSetky navrhnuté odporti¢ania uvedené v tab. 6. Niektoré

naklady volime mesacne, iné rocné a ostatné podl'a prilezitosti.

Tab. 6. Predpokladané ndklady na realizaciu navrhovanych odporucani (vliastné spracovanie)

Odporuacané rieSenie N v EUR

Reklamné televizne spoty (1 mesiac) 207 640,-
Nadacia na podporu socialnej zodpovednosti 6 638, -
Starostlivost’ 0 webovi stranku a online sluzby (1 mesiac) 4000,-
Spolupraca s verejnymi vysokymi Skolami 0
Socialne média (1 mesiac) 200,-
Prenajom 160 ks billboardov v krajskych mestach (1 mesiac) 24 000,-
Zamestnanecké vyhody (rocne) 10 000,-
Vlastné pravne oddelenie 0
Spolupraca s Tatra bankou 0

Spolupraca s verejnymi vysokymi §kolami - pri tomto riesSeni nepredpokladame ziadne po-
¢iato¢né ndklady, nakol’ko ponuka staZe, pripadne ucasti na bakalarskej, ¢i diplomovej praxi

bude Studentom ponuknuta zdarma.

Socidlne média - tento ndvrh taktieZ spoc¢iva vo finanne nenaro¢nom rieSeni, ked’ze zaloze-
nie uzivatel'skych Gctov na socialnych médiach je zdarma. Navrhujeme zamestnat’ Studenta na

Ciastoény pracovny uvizok, ktory sa bude o tieto média starat’, a to za mzdu EUR 200/mes.
Vlastné pravne oddelenie- bude vytvorené vlastnymi zamestnancami a odmenou bude mzda.

Spolupraca s TATRA bankou — taktiez nepredpokladame nijaké pociatocné naklady suvi-

siace s tymto strategickym partnerstvom.
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Rozpocet na televizne spoty - pre odhad nakladov na reklamu spocivajucu vo forme televiz-
nych spotov sme zist'ovali informacie o cenach tychto sluzieb u takmer najsledovanejsej slo-

venskej televizie - TV JOJ, uvedené v tab. 7, ktoré su nasledovné:

Tab. 7. Rozpocet ndakladov na televizny spot (Vlastné spracovanie na zdiklade vidajov TV Joj)

Cennik na umiestnenie televizneho spotuv TV JOJ
Casové rozpitie | Cena za 30s. TV spot | Cena za 15s. TV spot (index 0,8)

6:00 — 9:40 750 € 600 €
10:00 — 13:40 1200 € 960 €
14:00 — 16:30 1620 € 1296 €
17:00 — 18:20 4400 € 3520 €
19:00 — 20:30 6800 € 5440 €
21:00 — 22:30 5300 € 4240 €

23:00 —0:30 1060 € 848 €

1:00 — 6:00 480 € 384 €

Rozhodli sme sa pre umiestnenie televizneho spotu v intervaloch 6:00 — 9:40, 19:00 — 20:30
a 23:00 — 0:30. Celkové denné naklady odhadujeme na 6888,-€ a celkové mesacné naklady na
206 640,-€. Budeme pocitat’ taktiez s vedl'ajsim nakladom na vytvorenie spotu vo vyske EUR
1000,- (TV Joj, ©2008-2014)

Naklady na zaloZenie Nadacie - na zalozenie nadacie bude spolo¢nost’ UNIQA potrebovat’
pociato¢né naklady, vo forme minimalnej vysky nada¢ného imania, ktort zdkonodarci ustalili

na EUR 6638,- (Ministerstvo vntitra SR, ©2014)

Naklady na starostlivost’ o webovu stranku - formalnu Upravu a vzhl'ad webovej stranky
zabezpecuje vlastné marketingové oddelenie, z Coho je zreymé, Ze spolo¢nosti nevznikaji do-
dato¢né néklady s realizaciou tejto €innosti. Pre rozsirenie online sluZieb z dovodu technickej
a ¢asovej narocnosti, navrhujeme vyuzit' ponuku externej IT spolo¢nosti, ktord implementuje
do existujiicej webovej stranky navrhované softvérové rieSenie, za jednorazovi odmenu vo

vyske EUR 4000,-

Naklady na prenajom billboardov — z webovej stranky mojeBillboardy.sk sme ziskali pri-
stup k informacii, ze priemerna cena za prenajom billboardu/mes sa pohybuje okolo 150 eur.
Navrhujeme prendjom 160 ks billboardov, ktoré budi rozmiestnené v okresnych mestach
Slovenskej republiky. Celkové mesacné naklady predstavuju EUR 24 000,- (mojeBillboardy,
©2014)

Zamestnanecké vyhody — pravidelné odmenovanie aktivnych obchodnikov, zamestnancov
a ich rodiny, formou prispevku na rekrea¢né pobyty, vo vyske 50% z ceny pobytu. Planované

naklady vo vyske EUR 10 000,-/ro¢ne.
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ZAVER

Cielom mojej bakalarskej prace bolo popisat’ a analyzovat’ sucasny stav marketingovej ko-
munikécie spolo¢nosti UNIQA poistovina, a.s. a na zaklade analyzy, navrhnat’ vhodné odpo-
racania, ktoré by viedli k zlepSeniu chodu spolo¢nosti a k zefektivneniu marketingovej komu-
nikécie.

Teoreticku Cast’ tejto prace som spracovala na zédklade odbornej literatiry. InSpirovala som sa
poznatkami mnohych &eskych, slovenskych, ale aj zahraniénych autorov. Dalsi zdroj, ktory
som taktiez vyuzivala, boli internetové stranky. Hned’ na uvod som vymedzila pojem marke-
ting a struéne som popisala jednotlivé prvky, tvoriace marketingovy mix. Nasledne som sa
zamerala na marketingové stratégie a vysvetlila ich doleZitost. Dalgia kapitola bola venovana
samotnej marketingovej komunikécii, kde som jasne definovala marketingovy komunikacny
mix a vSetky jeho nastroje. Spracovala poznatky, tykajiice sa marketingového prostredia, no-

vych marketingovych trendov, ¢i analyzy konkurencie.

Poznatky, z teoretickej Casti som aplikovala na spolo¢nost’ UNIQA poistovia, a.s. Hned” na
uvod som tito spolo€nost’ struéne predstavila a d’alej som sa zaoberala samotnou marketingo-
vou komunikaciou, ktorej Uroven vyuzivania som sa snazila analyzovat. Primarne som si
zhromazdila vSetky potrebné udaje, ktoré mi sluZzili ako hlavny podklad. Medzi tieto tdaje
patrili hlavne interné materialy spolocnosti, informa¢né brozury, ¢i vnltrofiremny magazin
UNIQA Info. Aktivne mi pri praci pomahali rozhovory a konzultacie so zamestnancami spo-
lo¢nosti. S dostatoénym mnozstvom zdrojov som popisala vyuzivanie marketingového mixu,
s dokladnej$im zameranim na néstroje marketingovej komunikécie. Dalej som sa snazila pre-
skiimat’ marketingové prostredie spolo¢nosti, pri ktorom som efektivne vyuzila PEST analy-
zu, analyzu konkurencie ¢i Porterovu analyzu. Tieto analyzy mi dali prehl'ad o vonkajSich
silach a faktoroch, ktoré ovplyviiuju ¢innost” spolo¢nosti. Analyzu konkurencie som uskutoc-
nila prostrednictvom vyuZitia benchmarkingu, v ramci ktoré¢ho som c¢innost' spolocnosti
UNIQA porovnala s jej najvacsimi konkurentmi. Nasledne som sa zamerala na jednotlivé
formy moderného marketingu. Na zaver som vytvorila IFE a EFE matice, ktoré mi sluzili ako
podklad na zostrojenie SWOT analyzy, na zaklade ktorej som spolo¢nosti odporucila vhodné

navrhy a rieSenia pre zlepSenie jej marketingovej komunikacie.

Pevne verim, Ze spolo¢nost UNIQA poistoviia, a.s. zrealizuje aspon niektoré z navrhnutych od-
porucani, ktoré budu pre spolo¢nost’ prospesné, a tak povedu k zefektivneniu marketingovej ko-

munikacie.
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pPzP

QSPM

SEO

SUSR

USA

VSM

Medzifiremné trhy — Business to business

Spotrebitel'ské trhy — Business to consumer

Bostonska poradenska skupina - Boston Consulting Group

Riadenie vzt'ahov so zakaznikmi - Customer relationship management
Hodnotenie externych faktorov — External Factor Evaluation
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Hruby domaci produkt

Hodnotenie internych faktorov — Internal Factor Evaluation

Mestska hromadna doprava

Nérodna banka Slovenska
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Planning Matrix

Silné stranky — Strengths
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Statisticky tirad Slovenskej republiky
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