
POHYB JE ZDRAVÝ

Všeobecná zdravotná poisťovňa
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Microsite - Homepage
www.pohybjezdravy.sk

a. obsahová časť

Návštevnosť webu 

Celkové zobrazenia stránky: 

1 497 092

Počet používateľov: 

426 468

http://www.pohybjezdravy.sk/


Microsite - Videá
tématický okruh
Šport je život

a. obsahová časť

Maroš Molnár: 

Šport je život 

17 tréningových videí



Microsite - Videá
tématický okruh
Hýb sa zdravo a 
hravo

a. obsahová časť

Janka Šimkovičová: 

Hýb sa zdravo a hravo 

10 tréningových videí



Microsite - Videá
tématický okruh
Komplexne ku 
zdraviu

a. obsahová časť

Veronika Hanáková: 

Komplexne ku zdraviu 

10 tréningových videí



Ukážka vizuálneho štýlu videí.

a. obsahová časť



Microsite - Články / 
blogy
13 článkov

a. obsahová časť



Youtube - Videá
Zverejňovanie 
jednotlivých 
kontentových videí 
lícovalo s externou 
PR komunikáciou
Takmer 50 videí

a. obsahová časť



3 Stravovacie 
jedálničky 
S Veronikou 
Hanákovou 
a Jankou 
Šimkovičovou

a. obsahová časť



Podcasty

a. obsahová časť



Vlastný song
„Pari-ra-rap“

a. obsahová časť

Špeciálne pre túto kampaň bola zložená 

pesnička s názvom PARi-RA-RAP.

Pesnička zožala na internete veľký úspech, 

na YT má 8,5 K videí a získala si množstvo fanúšikov, 

pozitívnych komentárov a 185 likov.

Na Spotify má od 17.5. už 2 302 prehratí.



SoMe

a. obsahová časť



V rámci TV kampane sme nasadzovali 3 verzie spotu

https://www.youtube.com/watch?v=oEuNcSA9VG0 https://www.youtube.com/watch?v=ldyaXUPemmk

https://www.youtube.com/watch?v=DdtMAdjY0AI

univerzálna

oslovujúca 
ženy

oslovujúca 
mužov

b. aktivizačná časť 
(kampaň)

https://www.youtube.com/watch?v=oEuNcSA9VG0
https://www.youtube.com/watch?v=ldyaXUPemmk
https://www.youtube.com/watch?v=DdtMAdjY0AI


b. aktivizačná časť 
(kampaň)
Kľúčový vizuál



b. aktivizačná časť 
(kampaň)
PR v TV 

TV noviny na RTVS – Reportáž

Tlačová konferencia VšZP
TA3 – Raňajky

TA3 – Zdravie TV JOJ – Ranné noviny TV Markíza – Teleráno



Ukážky PR článkov

b. aktivizačná časť 
(kampaň)



Ukážky ONLINE/SOME

b. aktivizačná časť 
(kampaň)



b. aktivizačná časť 
(kampaň)
Ukážky LinkedIn komunikácie



Dance challenge
Zapojili sa interní 
zamestnanci,
fanúšikovia na SoMe
aj známe tváre

b. aktivizačná časť 
(kampaň)
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Zdroj: 2muse; Marcom® post-test jarnej kampane 2022 ; 21. 6. 2022

cieľ
benchmark 
prieskumnej 

agentúry

1. Komunikačné ciele: dosiahnuť spontánny popis kampane aspoň na úrovni benchmarku prieskumnej agentúry

Splnenie cieľa: cieľ bol splnený na 800% 

Otázka: Skúste si spomenúť na reklamy na zdravotné poisťovne, ktoré ste videli v poslednej dobe.

2%

výsledok
dosiahnutý 
spontánny 

popis

16%

Dokumentácia výsledkov
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Zdroj: 2muse; Marcom® post-test jarnej kampane 2022 ; 21. 6. 2022

cieľ
benchmark 
prieskumnej 

agentúry

1. Komunikačné ciele: dosiahnuť podporenú znalosť kampane aspoň na úrovni benchmarku prieskumnej agentúry

Splnenie cieľa: cieľ bol splnený na 133% 

Otázka: Teraz sa Vám postupne prehrá niekoľko reklám. Videli ste v uplynulej dobe túto reklamu?

45%

výsledok
dosiahnutá 
podporená 

znalosť

60%

Dokumentácia výsledkov
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Zdroj: 2muse; Marcom® post-test jarnej kampane 2022 ; 21. 6. 2022

cieľ
benchmark 
prieskumnej 

agentúry

1. Komunikačné ciele: dosiahnuť priradenie značky ku kampani aspoň na úrovni benchmarku 

Splnenie cieľa: cieľ bol splnený na 117% 

Otázka: Ku ktorej poisťovni by ste priradili túto reklamu?

0,84

výsledok
priradenie 
značky ku 
kampani

0,98
Priradenie značky ku kampani 
bolo na úrovni nad 
benchmarkom.

Dokumentácia výsledkov



Zdroj: 2muse; Marcom® post-test jarnej kampane 2022 ; 21. 6. 2022

1. Komunikačné ciele: dosiahnuť priradenie primárneho posolstva ku značke na úrovni benchmarku 

Splnenie cieľa: cieľ bol splnený na 160% 
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cieľ
benchmark 
prieskumnej 

agentúry

Otázka: Viete, že jedna poisťovňa ponúkala/hovorila... Ku ktorej poisťovni by ste toto tvrdenie priradili? 

48%

výsledok
dosiahnuté 
priradenie 

posolstva ku 
značke

77%

Primárne posolstvo kampane 
bolo „Pohyb je zdravý“.
Posolstvo o zdravom pohybe 
bolo jednoznačne priradené 
značke VšZP.

Dokumentácia výsledkov



Zdroj: 2muse; Marcom® post-test jarnej kampane 2022 ; 21. 6. 2022
Zdroj: Kantar media Ad Intelligence (cenníkové ceny, bez online)

Parametre komunikácie v období apríl – máj 2022 v porovnaní s konkurenciou

VšZP Dôvera Union
benchmark 

prieskumnej 
agentúry

podiel na monitorovaných výdavkoch 
(apríl – máj 2022)

36,21% 43,97% 19,81%

zaujatie
(spontánny popis reklamy v %)

16% 2% 0,1% 2%

zásah
(podporená znalosť reklamy v %)

60% 47% 26% 45%

priradenie značky 
(index 1, 0 = tí , ktorí spontánne poznajú kampaň a 
správne určili značku)

0,98 0,90 1 0,84

páčivosť reklamy
(ktorým sa veľmi páči + páči, v %)

62% 60% 43% 56%

Hoci v sledovanom období kampaň 
VšZP nebola najsilnejšia, dosiahla 
najlepšie komunikačné parametre.

Dokumentácia výsledkov



Zdroj: 2muse; Marcom® post-test jarnej kampane 2022 ; 21. 6. 2022

2. Zvýšiť hodnoty každého zo sledovaných kľúčových parametrov aspoň o 3 p.b.

Splnenie cieľa: každý z parametrov bol zvýšený, čo jednoznačne potvrdením efektu kampane

Otázka:Teraz si prečítajte jednotlivé výroky alebo vlastnosti týkajúce sa zdravotných poisťovní. Pre každú charakteristiku alebo 
vlastnosť vypíšte tie zdravotné poisťovne, ktoré by ste si vybrali, pokiaľ by ste hľadali poisťovňu práve s touto charakteristikou.

poskytuje digitálne služby

je to moderná poisťovňa

prináša zaujímavé novinky v oblasti poisťovníctva

ponúka množstvo výhod a benefitov

je to dynamická poisťovňa

ponúka bezplatne rady a tipy ohľadom cvičenia

37%

17%

23%

23%

19%

49%

47%

23%

28%

28%

24%

86%

+10 pb; +27,0%

+6 pb; +35,3% 

+5 pb; +21,7% 

+5 pb; +21,7%

+5 pb; +26,3%

+37 pb; +75,5%

parameter, ktorý bol doplnený 
špeciálne iba pre túto kampaň

VšZP pravidelne sleduje dôležité 
parametre, v ktorých má od začiatku 
deficit voči dravej súkromnej 
konkurencii. 

Úlohou kampane bolo zlepšiť 
imidžový podiel na vybraných 
atribútoch a prispieť ku 
kontinuálnemu zlepšovaniu 
vnímania značky VšZP.

Čísla ukazujú rozdiel medzi 
„všetkými“ a „tými, ktorí poznali 
kampaň“. Rozdiel medzi nimi 
jednoznačne pripisujeme kampani.

všetci

tí, ktorí poznali kampaň

téma cvičenia/pohybu bola 
jednoznačne priradená VšZP

Dokumentácia výsledkov



Zdroj: interné dáta VšZP

3. Marketingový cieľ: počas trvania kampane zastaviť klesajúci prírastok nových používateľov aplikácie

Splnenie cieľa: výrazný pokles sa podarilo zastaviť a stabilizovať

týždne od začiatku roka 2022

Preto za prvých 10 týždňov 2022 bolo 
zaznamenané výrazné spomalenie 
rastu počtu nových používateľov 
aplikácie. Každý týždeň klesal ich 

prírastok v priemere o viac ako 10%.
,

V rámci kampane prebiehala spotrebiteľská súťaž, 
ktorá motivovala k sťahovaniu a použitiu aplikácie. 

Počas kampane sa podarilo zastaviť pokles 
a dosahovať stabilný priemerný prírastok 

nových používateľov aplikácie.
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Dokumentácia výsledkov

Po uvoľnení proticovidových
opatrení už nebolo potrebné 

preukazovať sa covid pasom (ktorý 
bol súčasťou apky), takže potreba 

apky zaznamenala spomalenie.



3. ZOZNAM ZDROJOV

Výsledky použité v prihláške pochádzajú z nasledovných 
zdrojov: 

▪ 2muse; Marcom® post-test jarnej kampane 2022 ; 21. 6. 2022
▪ 2muse; Pohyb v živote Slovákov - záverečná správa; apríl 2022

▪ interné dáta VšZP
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