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Abstrakt

Diplomova prace se zaméfuje na marketingovou strategii ve vybrané pojiStovaci
spole¢nosti. Specifikuje zdkladni pojmy marketingu a strategie a srovnava je se
skute¢nosti. Obsahuje navrh marketingové strategie, ktery prispiva ke zvySeni trzniho

podilu a objemu produkce ve vybrané spole¢nosti.

Abstract

The diploma thesis focuses on marketing strategy in the selected insurance company.
Specifies fundamental terms of marketing and strategy and compares with reality. It
contains proposal of marketing strategy that support to increase market share and

production size in the selected company.
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Uvod

Diplomova prace ptedstavuje obecné uvedeni do teorie marketingu s cilem
navrhnout marketingovou strategii vybranych pojistnych produkti Kooperativy

pojistovny, a.s..

Samotna diplomova prace je rozd€lena na tfi ¢asti, na C4st teoretickou, &ast

analyzy a ¢ast praktickou - navrhu.

Teoreticka ¢ast vymezuje zakladni poznatky o marketingu jako samotném, o
marketingu sluzeb, marketingové analyze, o formulaci posilani a cild, o marketingové

strategii a také o pojistném produktu.

V analytické ¢asti je podrobnéji popsan soucasny stav Kooperativy pojistovny,
a.s., je zde provedena analyza vnitiniho a vngjsiho prostedi této komereni pojistovny.
Vnitini analyza je uskute¢néna pomoci SWOT analyzy s popisem silnych a slabych
stranek pojiStovny a také pfilezitosti a hrozeb. Vné&j$i analyza je provedena SLEPT
analyzu zachycujici vSechny jeji faktory a také Porterovym pétifaktorovym modelem

konkurenéniho prostiedi.

Déle je v analytické ¢asti popsana soucasna marketingova strategie Kooperativy
pojistovny, a.s. v oblasti neZivotniho pojisténi - odpovédnosti z provozu motorového

vozidla a havarijniho pojisténi.

V posledni, tedy ndvrhové ¢asti moji diplomové prace je zpracovan samotny
navrh marketingové strategie. V této ¢asti jsou uvedeny moznosti marketingovych

strategii a jejich zavére¢né zhodnoceni.

V diplomové praci je tedy blize popsana vybrana spolecnost, Kooperativa
pojistovna, a.s., jeZ je druhou nejvétsi pojistovnou na Ceském pojistném trhu. Jedna se

o univerzalni pojiStovnu, poskytujici svym klientim jak zakladni pojistné produkty,



tak i doplitkové sluzby.

Cilem mé diplomové prace je blize se seznamit se situaci Kooperativy
pojistovny, a.s. na ¢eském pojistném trhu v oblasti nezivotniho pojisténi - v oblasti
odpovédnosti z provozu motorovych vozidel a havarijniho pojisténi a na zakladé
zjiSténych poznatk navrhnout marketingovou strategii, ktera by pojistovné zajistila
pozici trzniho vudce/lidra, zvysila jeji ziskovost, objem pfedepsaného pojistného,

objem produkce, pojisSténost a pé¢i o samotné klienty.



1. Teoreticka vychodiska

Marketing je v novodobé¢ historii vice nez kterdkoliv jind oblast v podnikani
zaloZen na vztazich se zdkazniky, v pojistovnictvi tedy s klienty. Vytvéafeni hodnoty
pro klienta a uspokojovani jeho potieb a ptani predstavuje skute¢ny zdklad moderniho

marketingového mysleni a praxe (13).

Marketing se stale vice posouva od snah po maximalizaci zisku z jednotlivé
transakce k vytvafeni vzdjemné vyhodnych vztahi se spotiebiteli a dal§imi subjekty. V
odborné literatufe zabyvajici se marketingem podniku existuje mnoho definic tohoto
pojmu. Rozmanitost nazorl pfi vymezovani pojmu marketing riznymi autory vyplyva
z toho, Ze marketing jako sloZity a mnohostranny proces uskute¢fiovany v podnikové
praxi lze také posuzovat z raznych zornych uhli. Jednotlivé definice se pak lisi tim,

ktery uhel pohledu autofii preferuji (13).

Marketing je socialnim a manaZerskym procesem, jehoZ pomoci ziskavaji lidi
to, co bud’ potiebuji anebo po ¢em touzi, a to na zakladé vyroby komodit a jejich
smény za komodity jiné a nebo za penize. Marketing je lidska c¢innost, umoziujici
organizaci zjistit neuspokojené potfeby a prani, preménit je do podoby ziskovych

prileZitosti a tento zisk realizovat (9).

Podle definice Americké marketingové asociace (AMA) z roku 1988 marketing
piedstavuje proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce
mySlenek, vyrobki, sluzeb s cilem dosahnout takové smény, ktera uspokoji pozadavky

jednotlivct a organizaci (9).

Ve zjednodu$eném vyjadieni lze také fici, Ze:

* marketing je integrovany komplex ¢innosti zaméteny na trh,
* marketing slouzi k zjistovani a uspokojovani lidskych potreb prostfednictvim
smeény,

* marketingovy proces zacina odhadem potieb zakaznikli a vytvafenim pfedstavy o
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produktech, které tyto potfeby uspokoji,
¢ cilem marketingu je dosaZeni vytyCenych cilil na trhu, zejména dosaZeni stalého

prodeje se ziskem pii souasném uspokojeni potteb zakaznik (13).

Marketingem v podminkach komeréni pojistovny se rozumi mnohostranny
proces, ktery ma za cil pfedev$im uspokojit pojistné potieby klientli s vyuzitim
jednotlivych néstrojii marketingového mixu. Pfitom nespoustét ze zietele dosahovani

trvalého zisku pojist'ovnou (14).

Slovo strategie je odvozeno od starofeckého slova “stratégia” a plvodné
znamenalo uméni vést valku a feSit valecné operace tak, aby se zvitézilo nad
protivnikem. V ptfeneseném slova smyslu tedy v soucasné dob¢ pod pojmem strategie
rozumime umeni fidit rozmanitou ¢innost podniku, pfipadné daného tymu takovym

zpusobem, ktery umozni naplnéni stanovenych hlavnich cili konkrétniho podniku (13).

1.1 Marketing sluzeb

Sluzba je &innost s jistym prvkem nehmatatelnosti a vyzaduje tedy urcitou
interakci se zakaznikem ¢i s majetkem. Vysledkem sluzby av$ak neni pievod
vlastnictvi, nybrz vede ke zméné podminek a produkce sluzby a mlze i nemusi byt

spojeny piimo se samotnym fyzickym produktem (13).
Sluzba jako produkt se méni v zavislosti na mnoha faktorech, zaleZi na tom,
zda vyZaduje pFitomnost kone¢ného zékaznika ¢i jeji poskytovani zavisi spiSe na lidech

nebo zafizenich (13).

Dle poskvtovatele je mozné sluzby nasledné rozdélit:

* stdtni orgdny poskytujici sluzby ve statnim zajmu - sem se fadi napf. regulace a

podpora ekonomiky, $kolstvi, zdravotnictvi, armada, policie apod.
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* neziskové organizace - jako jsou napf. muzea, nadace, nemocnice, charitativni
organizace apod.
e komercni firmy - kam se fadi pojistovny, banky, advokatni kancelafe, hotely,

realitni agentury, reklamni agentury, dopravni spole¢nosti apod. (13).

V soucasné dobé je narist objemu a vyznamu sluzeb ve svéte hlavnim
ekonomickym trendem. Celkem se riizna odvétvi sluzeb (pojistovnictvi, bankovnictvi,
dopravni spole¢nosti apod.) podileji na ekonomice vyspélych zemi celého svéta vice

nez 60 % (13).

Nasledujici obrazek ukazuje rozdéleni sluzeb:

Nehmotna povaha Nedélitelnost

Rozmanitost kvality Pomijivost sluzeb

Obr. 1: Sluzby [Zdroj: Prevzato z (13)]



* Nehmotnd povaha sluieb - pred ndkupem neni mozné si sluzby prohlédnout,
poslechnout, ochutnat apod. Jelikoz zakaznici chtéji riziko plynouci z nehmotné
povahy sluZeb eliminovat na maximum, pozoruji tzv. signaly kvality na zakladé

mista, kde jsou sluzby nabizeny, dle firmy nebo vybaveni;

* Nedélitelnost sluZeb - sluzby jsou spotfebovavany a vytvareny soucasn¢ jsou také
piimo vazany na svého poskytovatele. Zakaznik je Casto piftomen pii vytvareni
dané sluzby, proto je komunikace mezi poskytovatelem sluzeb a zdkaznikem
(interakce) velmi dilezita. Jak poskytovatel, tak i zakaznik ovlivni, jaké kvality

bude sluzba dosahovat;

*  Rozmanitost kvality sluZeb - kvalita sluzeb je velmi proménliva a 1isi se podle toho
kdo. kdy. kde a jakym zpiisobem sluzbu poskytuje. I kvalita se miize ménit a to dle

unavy ¢i soukromych/pracovnich problémi poskytovatele;
* Pomijivost sluZeb - sluzby nelze skladovat. Pokud je poptavka po sluzbach stal4, je

pot¢ pomijivost sluzeb zvladnutelna. Proto se poskytovatelé sluzeb snazi

vyrovnavat nerovnovahu mezi nabidkou a poptavkou sluzeb (13).

Existuji tfi hlavni ukoly, pfed ktervmi marketing sluzeb stoji:

1. odliSeni od konkurence,
2. zvySeni kvality sluzeb,

3. zvySeni produktivity prace (13).

S rostouci cenou konkurenci v oblasti sluzeb je pro spole¢nosti stale téZsi se
odlisit v o¢ich svych zakazniki od svych konkurent. Jelikoz zakaznici vnimaji sluzby
riznych poskytovatelti podobné, rozhoduji se stale Cast&ji dle ceny sluzby a nikoliv dle
jejiho poskytovatele. Z tohoto duvodu je dobré své cenové konkurenci ¢elit odliSnou

nabidkou sluzeb, napf. tedy poskytovanim sluzeb, které konkurence neposkytuje (13).
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ZvySent produktivity prdce 1ze dosdhnout:
* vyskolenim soucasnych zaméstnanci,
* nahrazenim soucasnych zaméstnanct novymi, ktefi budou podavat lepsi vykony,
* vyuzitim novych technologii,
* zjednodusenim poskytovanych sluzeb,
* pouzitim internetu pro seznameni zakazniki s nabidkou spole¢nosti.

Je nutné davat pozor, aby piehnany tlak na produktivitu prace nesnizil kvalitu sluzeb

(13).

1.2 Marketingovy mix

Pod pojmem marketingovy mix se rozumi soubor nastroj, kterymi podnik

usiluje o dosazeni svych marketingovych cili na daném trhu (1).

Marketingovy mix ve vyrobé pouziva standardni a nejcastéj$i rozdéleni
marketingovych nastrojit v marketingové terminologii “4P”, tedy:
*  Product - produkt
* Price - cena
* Place - misto

s Promotion - propagace (1).

Ve sluzbach, kam zajisté¢ pojistovnictvi patii, se tento marketingovy mix
roz$ifuje o dal$i nastroje na “7P”":
e People - lid¢
*  Physical Evidence - materidlni prostiedi

* Processes - procesy (14).



1.3 Pojistny produkt

Produkt Ize definovat jako cokoliv, co lze na trhu nabidnout, co ziska
pozornost, co muze slouzit ke spotiebé a také to, co miize uspokojit né€jaké ptani ¢i

pottebu zdkaznika, potazmo klienta (13).

Marketingové pojeti produktu vychazi z toho, Ze produkt neni zpravidla
nakupovan pouze pro svou hlavni funkci, ale pfi nakupt plsobi fada ptfidruZzenych
faktor(, jako napf. image, znacka, design, obal, kvalita, zaruka, poskytovany servis

apod. (13).

Produkt se sklada z jistvch Grovni:

* jadro produktu - jez7 je predstavovano zékladnim uZitkem pro klienta,

* oclekdvany produkt - piedstavuje soubor vlastnosti a podminek, které klient bézn¢
oCekava a zahrnuje 5 znaki - kvalitu, provedeni, design, znacku, obal.,

* rozsiFeny produkt - zahrnujici dodateéné sluzby a uzitky kterymi se dany produkt
odliSuje od konkurence,

* potencidlni produkt - zahruje vSechna rozsifeni, zmény a promény, ke kterym

jesté dojde v budoucnosti (14).

MozZnost zlep$eni nabidky pojistfoven v souvislosti s pojistnym produktem:

* bonusy za bezeSkodni priibé¢h pojisténi,

* obchodni slevy pfi delSich Ihttach placeni pojistného,

e lékaiské prohlidky hradi pojistovna,

* moznost vybéru z riznych druhtl pfipojisténi,

* zvySovani pojistné ¢astky v zavislosti na inflaci,

* v ramci pojistného balicku nabidky pojisténi dil¢iho rizika zdarma,

* mnozZstevni ceny - ¢im vy$si objem pojistného, tim vyssi sleva (13).
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1.3.1 Cena pojistného produktu

Cena je v prostiedi trzniho mechanismu nosi¢em ekonomickych informaci.

Podle cen podnik rozhoduje o svych cilech a o rozvoji svého podnikani. Mezi

vvvvvv

podil. Spotiebitelé se zase na zakladé ceny rozhoduji, co budou vlastné€ spotfebovavat

(13).

Vyznam ceny v marketingovém mixu vyplyva ze skutecnosti, Ze cena je jediny
nastroj marketingového mixu produkujici pfijmy, ostatni nastroje produkuji naklady

(13).

V praxi se cena pojistného produktu uréuje:

* ptistupem zaloZzenym na ndkladech,
* pfistupem zaloZenym na konkurenci,

* pfistupem orientovanym na zakaznika, klienta (13).
V pojistovnictvi sehrava ulohu ceny pojistné, jako cena za poskytovani pojistné
ochrany. Sazby pojistného jsou pojistovnami stanovovany na zakladé pojistné-

technickych zasad se zachovanim ekonomické rovnovahy mezi pfijmy a vydaji (13).

Kalkulace pojistného: PB=PN+N+Z, kde:

PB......brutto pojistné (tarifni pojistné, které klient plati pojistovné),
PN......netto pojistné (coZ predstavuje vydaje na pojistnd plnéni),
N......celkové naklady,

Z.......kalkulovany zisk pojistovny.

P¥i vypoétu pojistného pro motorova vozidla, tedy jistého druhu nezivotniho
pojisténi, se vychazi ze statistickych podkladi o frekvenci a vysi $kod v daném druhu

pojisteni (13).



1.3.2 Distribuce pojistného produktu

Pokud mezi vyrobcem a zdkaznikem/klientem dochézi k pfimému kontaktu,
jedna se o pfimou distribuéni cestu, avSak pokud se mezi vyrobcem a zdkaznikem
objevi mezi¢lanek, poté hovofime o nepfimé distribu¢ni cesté. Na trhu je také mozno

se setkat s alternativnimi distribu¢nimi cestami (14).

Existuje fada faktoru. které distribuéni cesty ovliviuii:

* konkrétni marketingova strategie pojistovny,

* rozdilnd organizac¢ni struktura,

* stav rozvoje pojistovny,

* rozdilny pfistup k nakladim na vystavbu a rozvoj obchodni sité,

* hospodaisky vysledek pojistovny (14).

Samotné distribu¢ni cesty muze zprosttedkovavat:

* kmenovy zaméstnanec (ptepazkovy prodej),

* pojistovaci agent (at’ jiz s vyhradnim, nevyhradnim ¢i exkluzivnim zastoupenim),

* pojistovaci makléfr,

* nezavisla distribuéni sit’,

* banka,

* penzijni fond, stavebni spofitelna, finan¢ni poradce, leasingova spole¢nost apod.

(14).



1.4 Marketingova analyza

Zakladnim vychodiskem pro marketingové fizeni komercni pojistovny je
marketingova analyza (analyza marketingového prostiedi), kterd jako prostfedek ke

svému naplnéni pouziva marketingovy informacni systém a tzv.portfolio analyzy (13).

Zjistovani potieb, pfani a pozadavkl zdkaznikid/klientd, znalost situace na trhu
a vytvafeni nabidky pojistnych produkti a sluzeb pro jednotlivé cilové segmenty trhu
orientované spole¢nosti. Pro tento by si kazda spole¢nost méla vybudovat sviij vlastni
marketingovy informacéni systém (MIS), jehoZ prosttednictvim poté ziska dostatek
relevantnich marketingovych informaci nutnych a nezbytnych pro kvalitni strategické,

taktické. ale i operativni fizeni (6).

Marketingovy informaéni systém (MIS) je nedilnou soucasti podnikového
informaéniho systému. Marketingovy informacni systém lze obecné definovat jako
soubor téch aktivit podniku, které slouzi ke sbéru, tfidéni, analyze, vyhodnocovani a

prezentaci dat potfebnych pro pfesné, v¢asné a kvalifikované marketingové fizeni (6).

Spravné fungujici marketingovy informacéni systém poskytuje ve své podstaté

tF1 moznosti ziskani informaci:

1. Vnitini marketingovy systém, ktery je zaloZen na vyuZivani internich zdrojt
spole¢nosti zahrnujic v sob& napf. informace o spole¢nosti, objednavkach, trzbach,
zasobach a dluzich.

2. Vnéj§i marketingovy systém zajistujici ziskavani informaci z wvné&jSiho
marketingového prostfedi a poskytujici tak uddaje jak o zménach faktord
ekonomickych, technologickych, demografickych, politickych a legislativnich, tak
také o chovani a postojich klient,, konkurence, dodavateldt a odbératelt,

distributord, spravnich organt, kontrolnich instituci apod.
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3. Marketingovy vyzkum jako takovy lze clenit na primarni pouzivaji techniky
pozorovani, dotazovani a experiment a na sekundarni spocivajici ve zpracovani dat
ziskanych z jinych zdroji, napft. z literatury, vysledki jinych primérnich vyzkum

apod. (13).

Podnikatelské prostiedi, v némz se komer¢ni pojistovna nachézi, zahrnuje jisté
vlivy, jejich pisobeni miZze na jedné strané vytvaret nové podnikatelské prileZitosti, na
stran¢ druhé také potencidlni hrozby pro samotnou existenci pojistovny. Proto je nutné
prostfedni podniku disledné monitorovat a systematicky analyzovat. Jedin€ objektivni
informace o stavu prostiedi podniku a kvalitni analyza vytvaii piedpoklady pro spravné
rozhodovani vrcholového managementu v otdzkach strategického fizeni komercni

pojistovny. V podstaté se prostfedi spole¢nost da ¢lenit na vnéjsi a vnitini (13).

1.4.1 Analyza vnitiniho prostfedi komeréni pojistovny

Na rozdil od vngj$tho prostfedi komer¢ni pojiStovny existuje u vnitfniho
prostfedi moznost ovlivnéni ¢i dosazeni zmény vnitinich vlivli prostfednictvim
vrcholového managementu komeréni pojistovny. To znamend, Ze je lze kontrolovat a
upravovat tak, aby vytvafely pfiznivé podminky pro rozvoj podnikatelskych aktivit

(14).

Vnitini vlivy:

* podnikové zdroje - analyza zdroju pfedstavuje posouzeni takovych aktivit, které
vedou k dosaZeni poZzadovaného image a prestize podniku, hodnoceni Ginnosti
organizaéni struktury, podnikové kultury, informacniho systému a systému

strategického fizeni,
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* pracovni zdroje - vyjadiuji Groven, zkuSenosti a motivaci Fidicich pracovnik na
jednotlivych Grovnich fizeni a jejich schopnost vést své spolupracovniky jako tym,
kvalitu zaméstnanci a spolupracovnikti podniku, hospodarnost a uG¢innost

personalni a socialni politiky,

* financni zdroje, investovdani a rozpocletnictvi - ptedstavuji schopnost vrcholového
managementu zabezpedit dostate¢nou kapitalovou vybavenost, obezietné umisténi
prostredki technickych rezerv, kalkulaci pojistného a odpovidajicich nakladi pro

bezproblémovy chod podniku,

* védeckotechnicky rozvoj - ptispiva k vytvafeni konkurencénich vyhod podniku
zejména tim, Ze vede k vytvofeni nového nebo inovaci stavajiciho pojistného
produktu, a dale tim, Ze vede ke zvySeni objemu obchodni produkce a tim k

moznostem nakladovych vyhod zlepsujicich cenovou nabidku pojistnych produkti,

* alternativni distribuéni cesty - rozhodujici mérou se podileji na zvySovani objemu
obchodni produkce a tim prosperite¢ komeréni pojis§tovny. Zaroveit umoziuji snizit
naklady na distribu¢ni cesty pii zachovani objemu obchodni produkce (uzavirani

pojistnych smluv) (14).

K analyze vnitiniho prostfedi se nejcastéji pouziva SWOT analyza, pii nizZ se
identifikuji kli¢ové faktory, které pro podnik predstavuji silné a slabé stranky,
ptilezitost a hrozby okoli. Dale BCG matice, ktera poskytuje ramcovy a synteticky
pohled na portfolio trhii a produktii podniku. Bere v ivahu dynamiku trhu a relativni
podil na daném trhu. Dal$im moZnym pfistupem je sestaveni Matice atraktivity oboru,
ktera se konstruuje na zdkladé dvou veliCin - atraktivity oboru, kterou lze ur¢it na
zékladé analyzy a diagnézy vlivu vnéj§iho okoli, a konkuren¢ni pozice podniku v

daném oboru, kterou lze urcit na zékladé analyzy a diagnozy internich vlivi (14).
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1.4.1.1 SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je identifikovat do jaké miry jsou souCasné strategie
spoleCnosti a jaké jsou jeji specifickd silnd a slaba mista relevantni a schopna se

vyrovnat se zménami nastavajicimi v prostredi (7).

SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych stranek, pFilefitosti a hrozeb
sestava z puvodné dvou analyz, tedy z analyzy SW a analyzy OT. SWOT analyza mize
byt velmi uzitenym zpisobem sumarizace mnoha analyz a jejich kombinovani s
kli¢ovymi vysledky analyzy prostiedi spole¢nosti a jejimi schopnostmi. SWOT analyza
muze byt také vyuzita k identifikaci moznosti dalSiho vyuziti unikatnich zdrojii nebo

klicovych kompetenci spole¢nosti (7).

Nevyhodou této analyzy je jeji pfiliSna stati¢nost a subjektivita. SWOT analyza
je oblibena i piesto, Ze jeji pfinos pro tvorbu strategickych marketingovych dokumenti
neni nijak podstatny. Stile cCastéji je nahrazovana metodickou variantou, a to
kvantitativni OT analyzou, tedy analyzou strategickych scénafi. Nize uvedeny obrazek

struéné charakterizuje ¢asti SWOT analyzy (7).

Silné stranky Slabé stranky
(strenghts) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji zde se zaznamenavaji véci,
skute¢nosti ptinasejici které spole¢nosti nedéla dobie
vyhody klientdm i spole¢nosti nebo je konkurence déla Iépe
Prilezitosti Hrozby
(oportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji zde se zaznamenavaji
skuteCnosti zvySujici poptavku, skuteCnosti jez mohou snizit
uspokojujici klienty a pfinasejici poptavku nebo zapficinit
dané spolecnosti uspéch nespokojenost klientli

Obr. 2: SWOT analyza [Zdroj: Prevzato z (7)]



1.4.2 Analyza vnéjsiho prostredi komercni pojiSovny

Na kazdou komeréni pojistovnu plsobi urcité vnéjsi vlivy, které nemutze nijak
ovlivnit, av8ak tyto vlivy do zna¢né miry determinuji ¢innosti ji samotné. Tyto vngjsi
vlivy nema prakticky komer¢ni pojistovna pod zddnou kontrolou, musi viak umét na
né reagovat, poznavat je, analyzovat je a pfizplisobovat jim svoji ¢innosti. Analyza
vnéjsiho prostfedi by méla byt zaméfena predevSsim na odhaleni vyvojovych trendd,

které mohou komeréni pojistovnu v budoucnu vyznamnéji ovliviiovat (14).

néjsi vlivy:

<
~

<

* vliv klientii - projevuje se v nutnosti vedeni podniku zajimat se o potreby a
o¢ekavani potencionalnich klienti (pojisténych), sledovat trendy, které by mohly
vést ke zméné pozadavki a chovani pojisténych. Diiraz je kladen na uspokojeni
pojistnych potieb pojisténych pti respektovani komplexnosti a efektivnosti pojistné
ochrany za pfijatelnou cenu pojisténi vyhodnou jak pro pojisténého, tak pro
pojistovnu a za soucasného dodrZeni optimalnich nakladii na vznik pojisténi,

spravu pojisténi a likvidaci pojistnych udalosti,

* vliv konkurence - projevuji se ve zménach podilu na trhu, nabidkou pojistnych
produktd, vysi pojistného za pojistnou ochranu, naklady na reklamu, zménou
organiza¢ni struktury, alternativnimi distribu¢nimi kanaly, zptisoby finan¢niho

umisténi (investovani) technickych rezerv,

e pFirodni vlivy - projevyji se, zejména v posledni dob€, ndhlymi a co do rozsahu
velkymi zménami v klimatu a pfirodnimi a ekologickymi katastrofami. Pro
komeréni pojistovny sice “ptinaseji” vetsi zajem pojisténych o pojistnou ochranu,
ale také zvySuji ndklady na pojistna plnéni a tim potencidlni ztraty v podnikdni

komer¢nich pojistoven,
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ekonomické vlivy - projevuji se v ekonomickém rustu, inflaci, urokové mife,

nezamestnanosti a vngj$i rovnovaze,

socidlni vlivy - projevuji se ve stupnici hodnot a postoji lidi, Zivotnim stylu a
Zivotni urovni, v respektovani principu solidarity jako zakladniho principu

pojisténi,

technické a technologické vlivy - projevuji se zdokonalovanim techniky a
technologie, zejména informacnich, pusobicich na zkvalitnéni zpracovani dat o
pojisténych a komunikace se stavajicimi i potencidlnimi klienty. Promitd se do

zkracovani inovacnich cykll a tim souvisejici Zivotnosti pojistnych produkti,

politické, instituciondlni a legislativni zmény - projevuji se zménou stability
politického systému, jednanim politickych stran, ¢innosti vladnich, regionalnich,
spravnich a vefejnych instituci, legislativnim procesem zaméfenym na sladéni

prava CR s pravnimi normami EU, ochranou spotfebitele apod.,

kulturni vlivy - projevuji se rozdilnosti narodnich tradic a mistnich zvykd,

mezindrodni vlivy - projevuji se pronikanim zahrani¢niho kapitilu na trh CR,
zménami vlastnické kultury podniku puasobicich na trhu CR a piileZitosti pro eské

podniky rozsitit své podnikani 1 na cizi uzemi,

demografické vlivy - projevuji se strukturou populace, starnutim obyvatelstva,
snizovanim porodnosti, urovni vzdélanosti, zménami v nahledu na tradi¢ni roli

rodiny a v postaveni Zen ve spole¢nosti,

vlivy dodavatelit - oproti standardnimu vyrobnimu podniku je tento vliv v komer¢ni
pojistovné znaéné omezen, protoze dodani piipadnych sluzeb v ramci outsourcingu
(3koleni zaméstnanct, mzdova agenda, pravni sluzby, sprava informacnich siti

apod.) tvofi v hospodafeni komeréni pojistovny zanedbatelnou polozku (14).
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Analyzu obecného okoli komeréni pojistovny lze provést pomoci SLEPT
analyzy. ktera zkouma aspekty socialni, pravni, ekonomické, politické a technologické.
K analyze oborového okoli lze pouzit také Porteriv pétifaktorovy model
konkurencéniho prostiedi zahrnujici vyjednavaci silu zdkaznikl, vyjedndvajici silu
dodavateld, hrozbu vstupu novych konkurentti, hrozbu substitutil a rivalitu ptlisobicich
na pojistném trhu. Na zdkladé relevantnich informaci k posouzeni piileZitosti a hrozeb
Ize pouzit také Metodu scéndfi, ktera umoznuje pohled na vyvoj budoucnosti a dava

podnéty pro volbu urcité strategie (13).

K posuzovani vlivu vnéjsiho i vnitiniho prostiedi na podnik, a z toho plynouci
moznost zpracovani podkladii pro rozhodovani vrcholového managementu komer¢ni
pojistovny vedouci ke zméné nebo korektufe soucasné strategie, slouzi i dal$i metody

a techniky, kterou jsou v literatufe ozna¢ovany jako portfolio analyzy (13).

1.4.2.1 SLEPT analyza

SLEPT analyza byva také Casto oznaovana jako prostfedek pro analyzu zmén
okoli. Umoznuje vyhodnotit dopady zmén pochazejici z urcitych oblasti a pravé podle

téchto oblasti jsou ureny faktory:

* Social - socialni

* Legal - pravni a legislativni
*  Economic - ekonomické

* Policy - politické

* Technology - technické (16).
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SLEPT analvza zkouma dle faktort nasledujici skutenosti:

Socialni faktory napt.:

» demografické charakteristiky,
» charakteristiky trhu prace,

» socialn¢ kulturni aspekty,

dostupnost pracovni sily.

Legislativni faktory napft.:
» existence a funkénost podstatnych zakonnych norem,
» nehotova - rozpracovana legislativa,

» dalsi faktory jako napf. funk¢énost soudil nebo vymahatelnost prava.

Fkonomické faktory napft.:
» hodnoceni makroekonomické situace.
» piistup k finan¢nim zdrojtm,

» dafové faktory.

Politické faktory napt.:

» Hodnoceni politické stability,
» politicko-ekonomické faktory,
» hodnoceni externich vztahu,

» politicky vliv riznych skupin a organizaci.

Technologické faktory napt.:

podpora vlady v oblasti vyzkumu,

vV Y

vyse vydajii za vyzkum,
nové vyndlezy a objevy,
rychlost realizace novych technologii,

rychlost moralniho zastarani,

vV V V VY

nové technologické aktivity a obecna technologicka troven (16).
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1.4.2.2 Porteruv pétifaktorovy model konkurenéniho prostiedi

Chovani spole¢nosti jako takové neni determinovano pouze konkurenci, ale
také chovanim odbérateli/dodavatelii, substituci a potencionalnimi novymi
konkurenty. Téchto p&t konkurenénich faktort je zachyceno pravé v Porterové modelu

péti sil (7).

Jednd se tedy o:
* hrozbu novych vstupil do odvétvi,
* soupefeni mezi stavajicimi firmami,
¢ hrozbu ndhrazek,
¢ dohadovaci schopnost kupujicich,

* dohadovaci schopnost dodavateli (7).

Nasledujici obrazek zachycuje Portertiv pétifaktorovy model konkurenéniho

prostiedi:
Potencionalni
nova
konkurence hrozba novych
konkurentu
Dodavatelé Konk\ijrence Odbérateié
odvétvi
vyjednavaci schopnost vyjedndvaci schopnost
dodavateli odbérateli
Substituéni hrozba surbstituc'nz'ch
produkty produkti a sluzeb

Obr.3: Porteriiv pétifaktorovy model konkurencniho prostredi [Zdroj: Prevzato z (7)]
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1.5 Formulace poslani, cila a strategie

Poslani pojistovny, komer¢ni, byva obvykle vyjadieno velmi obecné, urcuje

jeho charakter, identitu a obvykle prezentuje:

* smysl existence komeréni pojistovny, tzn. proc¢, za jakym ucelem podnik existuje,
v ¢&i prospéch se vynaklada usili.

* wvztah k ostatnim subjektim, tzn. v ¢em lze spatfovat prednosti komeréni
pojistovny.

* normy chovani, pfedstavujici smérodatné zasady a pravidla pro jednani pfi realizaci
aktivit komer¢ni pojistovny.

* hodnoty, které komer¢ni pojistovna dlouhodobé uznava; jde zpravidla o nazory a

moralni principy, které jsou formulovany zakladateli (13).

Vlastni formulace posldani se muzu riznit, av§ak formulace poslani by méla byt
srozumitelna, zapamatovatelnd a méla by korespondovat s predstavami vSech

zainteresovanych skupin (9).

Poslani mazu byt vyjadieno v podobé kréda nebo motta. Poslani ma zaroven
plnit funkci jakéhosi nastroje fizeni, musi oslovit zaméstnance a vyvolat v nich
presvédceni, Ze jejich prace ma smysl a Ze se spolupodileji na vytvafeni prosperity a
dobrého jména podniku. Vysledky multifaktorové analyzy uwspéSnosti podniku
uskute¢néné formou grantové projektu Katedrou podnikového hospodaistvi v roce
2002 ukazaly, ze u podniku, kde ani neexistuje vize podniku a problémova je
podnikova kultura, dochazi k nedostatkim v fizeni, které se projevuji ve snizovani

vykonnosti a aspésnosti podniku (13).
Stanoveni cilit komeréni pojist’ovny - cile by mély byt vyjadieny zcela presné a

konkrétné. Vytycené cile bezprostiedné uréuji ¢innost komeréni pojiStovny daném

podnikatelskym prostiedim a jejich jasné vyjadfeni napomahd spravné orientaci a
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racionalni kontrole Fidicich i vykonnych pracovnikd. U formulace cili se vyZzaduje
vyjadfeni v kvantitativni (¢iselné) podobé umoziujici nasledné také kvantitativni

zhodnoceni jejich plnéni (dosaZeni) (14).

Mezi zékladni ukazatele Gispésnosti rozvoje pojistovny v trznim prostredi patii
napf. rist predepsaného pojistného, trzni podil dosazeny na pojistném trhu, ndklady na

pojistna plnéni, zisk, rentabilita apod. (14).

PFi urcovani je treba dbat na to, aby stanovené cile byly:
* realné a odpovidaly moZnostem a schopnostem téch, ktefi je budou realizovat,
* motivujici pro manaZery na v$ech stupnich fizeni,
*  mgéfitelné, tj. aby poskytovaly moznost jednoznaéného vyhodnoceni,
* tvorily vychodisko pro ur€ovani strategii a marketingovych plant,
* vytvafely pocity jistoty pro vlastniky, zaméstnance i zprostfedkovatele a

spolupracujici osoby komeréni pojistovny (13).

Formulace strategie predstavuje, na zakladé provedené marketingové analyzy
a posouzeni silnych a slabych stranek a zhodnoceni piilezitosti a hrozeb, stanoveni
dil¢ich strategii jako soucasti celkové strategie rozvoje komeréni pojistovny. Zaroveni
znamena rozhodnuti vrcholového managementu o vybéru alternativnich strategii, které
maji slouzit k pfipadnému nahrazeni piivodné planovanych strategii v pfipade€, Ze

komeréni pojistovna vykazuje rozdilné vysledky od planovanych, vymezenych (15).

Formulace marketingové strategie komercni pojistovny je dominantnim
souborem aktivit pfi koncipovani strategie rozvoje pojistovny jako celku. Jedna se o
kontinualni proces, vyznamny stejné jak pro zacinajici komeréni pojistovny, tak i pro
konsolidované komer¢ni pojistovny, které pripravuji ve svém rozvoji zasadni zmény
(zmény v rozsahu podnikani podle licence k provozovani pojistovaci ¢innosti, zmény v
produktové nabidce, organiza¢ni zmény, rozsiteni pisobnosti do jinych regiont apod.).

Strategie by méla byt formulovand tak, aby zabezpecila naplnéni cili komer¢ni
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pojistovny a jejiho poslani. Vedla k dosahovani kladného hospodafskeho vysledku a

uspokojivého postaveni komeréni pojistovny na piislusném trhu (13).

1.6 Marketingova strategie

Vybér strategie je velmi sloZitym procesem, pii némz dochazi postupnou
selekci moznych alternativnich strategii a variant k vybéru strategie davajici nejvetsi
zaruku, 7e bude dosazeno v ni vytyCenych strategickych cild komeréni pojistovny.
Utelem vybéru vhodné strategie je dosaZeni strategickych cild. Strategie by méla byt
vybrana pfedevsim s ohledem na zmenSeni strategické mezery, pficemz jeji vybér je
uréovan situaci a vyvojem podminek v okoli komeréni pojistovny a v internich
faktorech komeréni pojistovny. Je-li strategickd mezera mala, pak by uvazované
strategické varianty mély sméfovat ke stabilité, naopak je-li strategickd mezera velka,
strategické varianty by mély byt zaméfeny spiSe na expanzi nebo omezeni s
piislusnymi zménami v oblasti podnikani. Z pfedlozenych navrhli strategie by mél

vrcholovy management vybrat budouci strategii a poté zabezpecit jeji realizaci (14).

Vybranou strategie miize komeréni pojistovna posuzovat z hlediska (kritéria)

vhodnosti, pFijatelnosti a uskutecnitelnosti (13).

Vhodnost znamena posouzeni, zda je strategie konzistentni s poslanim
spole€nosti a s nadfazenymi, piipadné s navazujicimi funk¢énimi strategiemi. Zda navrh
logicky vyplyva z uskute¢néné marketingové analyzy a k dosazeni vytyCenych cilii

bude maximainé vyuZito silnych stranek a ptileZitosti komercni pojistovny (13).

Prijatelnost znamena, Ze uvazované strategie v ptipade pfijeti uspokoji vSechny

rozhodujici zainteresované “stakeholders™ (13).
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Uskuteénitelnost znamena zajisténi vyrobnich faktorii potfebnych k realizaci
strategie, jako napf. kapitalu, technologii, pracovni sily, energii, know-how, licence,

informaci apod. (13)

Vybér strategie souvisi s problematikou implementa¢ni schopnosti

marketingové strategie ovliviiovat vykon podniku (13).

1.6.1 Strategie rustu

Jednou z moznosti jak zajistit komeréni pojistovné pozadovany riist produkce

miize byt za pouziti strategie rastu produkce a také trzniho podilu (10).

Dle charakteru trhu a produktu je mozné strategii rustu rozclenit dale na:
¢ pronikani na trhu (penetrace),
e rast trhu,
* vyvoj produktu,
* diverzifikace (10).

Pronikdani na trh (penetrace) - pii této strategii se komercni pojiStovna i
nadale soustied’uje na své stavajici produkty a zaroveii usiluje o podstatné zvySeni
objemu produkce zfizenim novych prodejnich mist na stavajicim trhu, zvySenim poctu

zprostiedkovatell a intenzivnéjsi propagaci stavajicich produkta (14).

Tato strategie je vhodna v pfipadech, kdy pojistny trh neni nasycen. AvSak v
pojistné praxi nabyva vyznam spiSe na nasyceném trhu pfetdhnout klienty konkurence.
Pokud se klienti pfetahuji z divodu nizké kvality pojistnych produktl a sluzeb,
vysokych ndkladu ¢i vysoké cené pojisténi jedna se o korektni konkurenc¢ni boj, nemélo
by se jednat o poskozovani jména spolecnosti ¢i osoCovani konkurence s cilem

pretahnout jejich klienty (14).
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Riist trhu - zde se komeréni pojistovna snazi roz$ifit své aktivity v oblasti
marketingu na nové trhy a nabizi své pojistné produkty v novych teritoriich. Ptiznivy

dopad muze pfinést zména distribuce ¢i komunikace s klienty (13).

Vyvoj produktu - je zaméfen na dokonalej$i obsluhu kmenovych segmentl
trhu. Pii¢emz dlraz je zde kladen na zvySovani kvality pojistnych produktii, nabidku
dal$ich modifikaci v&etn& rtiznych doplitkovych sluzeb a také na dobrou komunikaci s

klienty (13).

Komeréni pojistovny by se nemély jen tak uspokojit se stavajici situaci a mély
by stale svoje pojistné produktu inovovat, jelikoZ soucasny svétovy vyvoj pfinasi celou
fadu novych rizik. U stavajicim rizik se zhorSuji nasledky, pfirodni katastrofy a v

poslednich letech také poskozovani zivotniho prostfedni ¢lovékem samym (14).

Aby tedy komeréni pojistovny byly schopné pokryt tato rizika je nutné
inovovat svoje pojistné produkty, event. se sdruzovat s dal$imi komer¢nimi
pojistovnami. Pro kvalitngj$i komunikaci s klienty pouZzivaji komeréni pojistovny

Siroké spektrum nabidky produkti informaénich a komunikacnich technologii (14).
Diverzifikace - pii diverzifikace se komeréni pojiStovna zaméfuje na tvorbu
novych skupin produkti a na nové trhy. Tato strategie pfinaS$i moznost sniZeni

podnikatelského rizika. Naopak jistou nevyhodou je zde pfili§né tiisteéni sil na ukor

dosazeni $pickové trovné u vSech nabizenych produkta (13).

1.6.2 Strategie ziskani konkurencni vyhody

Michael Porter v roce 1980 popsal tfi zékladni strategie ziskani konkurencni

vyhody neboli generické konkurenéni strategie, a sice strategii vedouciho postaveni
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nizkych nakladd, diferenciacni strategii a cilenou (focus) strategii (13).

Strategie ndkladovd (strategie minimdlnich ndkladi) - tato strategie je
zaloZena na usili komer¢ni pojistovny dosahnout nizké ceny vlivem nizkych nakladt

na produkci a distribuci pojistnych produktl a tim ovladnout vétsi ¢ast pojistného trhu

(13).

Podminkou této strategie je spravné vyuziti marketingové koncepce, kvalitnich
informacnich a komunikaénich technologii a dosahovani tsp&snych vysledki v oblasti
nabidky pojistnych produktl a jejich samotné distribuce. Tato strategie se vétsinou

uplatiiyje, pokud se komeréni pojistovna zaméfuje na masovy, rozsahly trh (13).

VétSinou se pfi této strategii jedna o standardni podobu pojistnych produktt
piili§ nevynikajic unikatnimi vlastnostmi ¢i doprovodnymi sluzbami oproti konkurenci

(14).

Strategie diferenciace produktu - tato strategie predstavuje moznost nabidnout
zakaznikovi/klientovi néco, za co je ochoten zaplatit vice a co konkurence nenabizi a
nemiZe snadno napodobit. Pfi této strategii se konkurenéni vyhody dosahuje na

zéklad¢ jedine¢nosti pojistného produktu, kterou klient ocefiuje (13).

Komer¢ni pojistovna zpravidla pfichazi na trh s novinkami jako prvni a
nejcast¢ji diferencuje v rozsahu pojistné ochrany pti kryti pojistnych rizik, ve
variabilit¢ nabidky pojistnych produktii véetné dopliikovych sluzeb, v péci o klienta, v

kvalité a rychlosti likvidace pojistnych udalosti, v image, zna¢ce apod. (14).

Tato strategie ma ovlivilovat chovani zakazniki/klientd pomoci nastrojt
marketingového mixu, zejména tedy propagace a reklamy pojistnych produktf. Cilem
je, aby klient vnimal pojistné produkty dané pojistovny jako jedine¢né a bez problémi

Jje dokazal odlisit od nabizenych pojistnych produktii konkurenénich pojistoven (13).
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Strategie cilend (strategie trini mezery, triniho vyklenku, focus) - tato cilena
strategie je spide vyuzivana komerénimi pojistovnami, kieré se soustfedi na jeden ¢i
vice mensich segment pojistného trhu a neusiluji o ziskani celého trhu nebo jeho &asti

(13).

Komeréni pojistovna se zde zaméfuje na co nejlepsi rozpoznani pojistnych
potieb zvolenych segmentli se snahou ziskat vedouci postaveni v té dané konkrétni

oblasti zajmi klienta, &imZ si ziska tato pojistovnou jistou konkurenéni vyhodu (14).

1.6.3 Strategie trzni pozice a podilu na trhu

V pojistné praxi ptedstavuje pofadi komercnich pojistoven a tomu Umérny
podil na pojistném trhu podle pfedepsaného pojistného. Samotné pofadi stanovuje
Ceska asociace pojistoven (CAP) a to zvlast pro pojistna odvétvi zivotniho pojisténi a

nezivotniho pojisténi (13).

Strategie trzni pozice a podilu na pojistném trhu se ddle cleni na:
e strategii trzniho viidce,
» strategii trzniho vyzyvatele,
* strategii trzniho nasledovatele,

 strategii obsazovani trznich mezer (vyklenka) (10).

Strategie triniho viidce znamena, ze viidcem/lidrem na trhu je spolecnost, jejiz
dominanci je nejvétsi podil na pojistném trhu. V soucasné dob¢ je trznim viidcem na

pojistném trhu v Ceské republice Ceskd pojistovna, a.s. (13).

Trzni videe/lidr ve své strategii usiluje o ochranu stavajici pozice a udrZeni na

pojistném trhu spolu se snahou o zvy3eni trZzniho podilu. Eventuelné muze trzni lidr



wrve

vyuzit &lenstvi Ceské republiky v Evropské unii a rozifit tak své plisobi i za hranice
¢eského pojistného trhu. Kromé toho, je zde také moznost expandovat i v ramci

globalniho trhu a upevnit tim svoji pozici 1 na vzdalenéjsich trzich (13).

Ostatni komeréni pojistovny maji samoziejmé moznost se pokusit na tuto
pozici trzniho viidce dostat svymi strategiemi. Na ceském pojistném trhu o tento post
usiluje zejména Kooperativa pojistovna, a.s.. Zvétsit celkovy trh nebo zvysit trzni
podil v ramci stavajiciho trhu predpoklada pouziti ofenzivniho ptistupu zaloZeného
ptedevs$im na inovacich stavajicich a na vytvareni novych pojistnych produktd, jejich
lepsi prodejnosti, zlepSeni pojistné ochrany a zkvalitnéni pojistnych sluzeb vcetné

sluzeb doplikovych (13).

Strategie triniho vyzyvatele je vhodna zejména pro komeréni pojistovny
zajimajici druhou nebo tieti pozici na daném pojistném trhu. Tyto komer¢ni pojistovny
jsou pfipraveny a hlavné ochotny bojovat o pozici trzniho lidra pomoci jiZ zminéného

ofenzivniho strategického ptistupu (13).

Cilem trzniho vyzyvatele je zvySeni trzniho podilu bud’ na Ukor trzniho
viidce/lidra nebo na tkor ostatnich komer¢nich pojistioven na pojistném trhu. U stejné
velkych nebo silnych pojistoven je mozné docilit zvySeni vyuZitim jejich slabych
stranek, chyb a nedostatkd. U mensich spoleénosti je mozné ve svij prospéch vyuzit
slabsi finanéni sily, nedostatku finan¢nich prostfedk na vznik novych pojistnych

produkti, poskytovani bonusi nebo opozdéné vyplaty pojistnych plnéni (2).

Strategie triniho ndsledovatele se vyznauje nejen snahou napodobovat
trzniho vidce/lidra, ale piedevsim usilim dosahnout urcité odliSnosti zaloZené na
specifické kvalifikaci a odborné zpusobilosti zamétujici se na uspokojeni specifickych

pojistnych potieb klientl (13).
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Komeréni pojiStovna pii realizaci této strategie muize vyuzit napodobeni
trzniho vudce/lidra ve stejné skladbé pojistnych produktl, avSak s vyuzitim svych
specifickych vyhod pro klienty. V praxi se jedna o upravovani nebo zdokonalovani
konkrétnich stavajicich pojistnych produktd, jaké nabizi dominantni komeréni

pojistovna (14).

Trzni nasledovatel muze ziskat ¢asové omezenu vyhodu a pro klienta jistou
pfitazlivost predstavujici vyhodu pifednosti vybéru tohoto pojistného produktu
komeréni pojiStovny zajimajic na pojistném trhu pfiznivou pozici. V praxi v krajnich
ptipadech mize dojit k okopirovani pojistného produktu nasledovatele bez patfi¢né
licence a povoleni na trhu nelegalnim zpisobem a vétSinou zpravidla za niz$i ceny néz

jaké ma trzni vadce/lidr (13).

Strategie obsazovdni trinich mezer (vyklenku) je zalozena na vyhledavani
malych segmentl trhu 1 pfes to, Ze je pouzitelnd vS§emi komerénimi pojistovnami bez
ohledu na jejich trzni pozici predpoklada se, Ze tuto strategii budou vyuzivat spiSe

stiedni a malé pojistovny (13).
Znamena jistou specifickou schopnost nebo dovednost komeréni pojistovny

obsadit urcitou malou ¢ast pojistného trhu. Tato strategie, resp. jeji pouZziti znamend

vyhnout se konkuren¢nimu boji vétsich pojistoven (13).

1.6.4 Strategie diferencovaného pFistupu k vybranym subjektim trhu

Strategie diferencovaného piistupu k vybranych subjektim trhu zahrnuje

nasledujici strategie:
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strategie konkurencné zameérené:
» kooperac¢ni strategie

» konfliktni strategie

> strategie ptizptsobeni
>

uhybna strategie

strategie zaméfené na zprostiedkovatele:

» strategie tlaku (push)

Y

strategie tahu (pull)

\ 74

strategie selekce

Y

strategie motivace

v

strategie smluvniho vztahu

strategie na mladych trzich:
» strategie vstupu na pojistny trh

» strategie udrZeni na pojistném trhu

strategie na stagnujicich a smrstujicich se trzich:
» strategie udrZeni na pojistném trhu

» strategie odchodu z pojistného trhu

» soustiedéna strategie vyklenku pojistného trhu
>

diferencovana strategie vyklenku pojistného trhu

strategie na trzich sluZeb:
» strategie kooperace
» strategie synergického G¢inku

» strategie multiplika¢ni
strategie ochrany Zivotniho prostredi.

» defenzivni strategie ochrany Zivotniho prostiedi

» ofenzivni strategie ochrany Zivotniho prostiedi (13).
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JelikoZ pojistovaci ¢innost je sluzbou, pro teoretické vychodisko bych se dale

zabyvala bliZ§im popisem strategie na trzich sluzeb.

Strategie na trzich sluZeb vychazi ze stale rostouciho vyznamu sluZeb v trzné
vyspélych ekonomikach. Mezinarodni statistiky uvadéji podil sluzeb na hrubém

domacim produktu primyslové vyspélych zemi v praméru ve vysi 60% (13).

Mezi strategie na trzich sluzeb se fadi strategie kooperace. Tato strategie
pfedstavuje moznost spoluprace konkurenénich komerénich pojistoven na bazi
pojistného kryti ur¢itého segmentu pojistného trhu. Strategie kooperace pfinasi vyhody

zejména v uspore nakladii na zabezpe€eni pojistné ochrany (13).

Strategie synergického ucinku znamend zvyseni zisku pomoci nabidky
doplnikovych produktil ¢i sluzeb rozsifujici zakladni nabidku pojistnych produktl ¢&i
pojistnych sluzeb. Tato strategie je Gspé$né vyuzivana zejména finanénimi skupinami
realizujici uspokojovani finan¢ni potieb klienti poskytovanim finanénich sluzeb
matefské i dcefinych spolecnosti v rdmei tzv. “balicki” produktii ¢i sluzeb. Strategie
synergického u¢inku pfinasi usporu nakladi v reklamé, distribuci, spravé a v péci o

klienty (13).
Strategie multiplikac¢ni spo¢iva v pieneseni zkuSenosti z domaciho pojistného
trhu na zahrani¢ni pojistny trh. Tato strategie je zaméfena na docileni ¢asové vyhody

oproti konkurenci pfi vstupu na novy pojistny trh (13).

V oblasti finanéni sluzeb je vyuzivano akvizi¢ni ¢innosti a naopak ve

spotiebnich sluzbach pievazuje poskytovani licenci a franchisingu (13).
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1.6.5 Strategie uplatiiovana prostiednictvim marketingového mixu

V soucasném marketingovém fizeni patfi marketingové nastroje ke klicovym
pojmim piedstavujici souhrn zdkladnich marketingovych prvkd, jimiZz spole¢nosti

dosahuji svych marketingovych cilti (14).

Jednd se o soubor vzajemné propojenych proménnych se kterymi vedeni
spole¢nost muze pracovat a jez mize relativné ¢asto ménit. Marketingovy mix tedy v
sobé obsahuje vse, ¢im spole¢nosti miize ovliviiovat poptavku po svych produktech.
AvSak vzdy je nutné respektovat vziajemné vazby mezi jednotlivymi nastroji a
uplatiiovat je ve spravném pomeru, aby nedochéazelo k preferenci jednoho nastroje na
ukor druhého, coz by mohlo ovlivnit vysledek celkového marketingového usili a

dosazeni vytyCenych cil spolecnosti (15).

Produktovi strategie se vzhledem ke zménam v preferencich pojistnych potieb
a prani klientli, ve zplGsobech komunikace informac¢nimi a komunikaé¢nimi
technologiemi a rostouci konkurenci mohou komeréni pojistovny volit jednu z
alternativ produktové nabidky, od které se poté odviji i naslednd volba té ¢i oné

strategie:

*  Strategie akvizice predstavuje moznost odkoupeni ¢asti pojistného kmene
konkuren¢ni pojistovny nebo koupi celé konkurenéni komeréni pojistovny.

e Strategie inovace pojistného produktu predstavuje inovaci stavajiciho pojistného
produktu v rozsahu pojistné ochrany, doplitkovych sluzeb nebo event. vytvofeni
raznych produktovych balick.

» Strategie vzniku nového pojistného produktu ptredstavuje vznik nového pojistného
produktu a jeho realizace na daném pojistném trhu. Vznik nového pojistného
produktu byva asto spojovan s Zivotnim cyklem pojistného produktu. Zivotni
cyklus pojistného produktu se sklada z vyvojové faze, zavadéci faze, ristové faze,

faze zralosti a také faze upadku (13).
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Pokud chce komeréni pojiStovna obstat v rostouci konkurenci méla by

permanentné uvazovat o strategii akvizice, inovace nebo vzniku nového pojistného

produktu (14).

Cenovd strategie se v podminkach komer¢ni pojistovny odrazi od kalkulace
pojistného. V pievazné veétsiné usiluji komeréni pojistovny o zisk a proto tedy voli

takové strategie, které by ji tvorbu zisku umoziiovali naplnit (13).

V soucasné sobé mohou komercni pojistovny na pojistném trhu Ceské republiky

ve své Cinnosti pouZit i ndasledujici strategie:

* strategie nizkého pojistného

* strategie vysokého pojistného

* strategie produktovych balicki

* strategie pfizplisobovani pojistného:

» obchodni sleva

v

bezeSkodni pribéh pojisténi
stupeni zabezpeceni

zdravotni stav pojisténého

Y VYV V¥

geograficky princip (2).

Distribucni strategie je ve své podstaté volba typu distribu¢ni cesty , coZ patii k
nejzavaznéjSim rozhodnutim pojistovny, nebot’ urcuje zptsob jakym bude na trhu

pojistny produkt nabizen (14).
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Privolbé distribucnich cest existuji ndsledujici moZnosti:

* [Intenzivni distribucni strategie jeZ se pouziva u pojistnych produktt standardniho
typu. tedy pro klienty znamych pojistnych produktll a na pojistném trhu bézné
nabizenych. Tato strategie piedpoklada osloveni co nejvice zakaznikd s jasnym
cilem, prodat nabizené pojistné produkty v co nejvét§im rozsahu prostfednictvim

vétSiny existujicich distribu¢nich siti;

* Selektivni distribucni strategie vychazi z predpokladu, Ze nabizené pojistné
produkty jsou pro natolik atraktivni pro klienty, Ze budou ochotni vynalozit urcité
usili a sami vyhledaji obchodni misto komeréni pojistovny. Pfi této strategie jsou
tedy nabizené produkty k dostani pouze v nékolika vybranych obchodnich mistech
nebo nabizeny pojistovacimi zprostfedkovateli, jimZ je vénovana pfi této strategie

zvySena pozornost;

*  Exkluzivni distribucni strategie je zaméfena na prodej pojistnych produkti
nadstandardniho typu. Tyto pojistné produkty se od b&Zné nabizenych li$i zejména
v rozsahu pojistné ochrany a také doplitkovymi sluzbami. Je zde kladen velky

diraz na psychologické ptisobeni pojistného produktu veetné vyssi ceny;

* Alternativni distribucni strategie znamena moznost volby mezi alternativnimi
distribu¢nimi kanaly, které¢ sama komer¢ni pojistovna vyuziva k nabidce a prodeji

svych pojistnych produkt. Zde je tézist¢ rozhodnuti v preferovani zaméstnancti

nebo zprosttedkovateld pojisténi (13).

Reklamni a propagaéni strategie pro komercni pojiStovnu piedstavuje
moznost zvolit si nejvhodné&jsi a také nejucinnéjsi formu reklamy a propagace vedouci
ke zviditelnéni na pojistném trhu, vytvoreni odpovidajici image spole¢nosti, ziskani
ptislusného trzniho podilu, k podpote prodeje pojistnych produktl a v neposledni fadé

k dosazeni poZzadovaného zisku (13).
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Tato strategie se li$i rozsahem regionalni pisobnosti, vynalozenymi finan¢nimi

prostfedky, segmentovanim potencialnich klient, volbou konkrétnich metod apod.

(13).

Komeréni pojistovny pifi svych reklamnich kampanich zpravidla za¢inaji
upozornénim na existenci samotné spole¢nosti nebo prezentovanim pojistného
potenciondlnich klienth. Pravé opakovanim této reklamy se do podvédomi
potencionalnich klientti dostane pozadovana informace, ktera pfedpoklada znalost
komerc¢ni pojistovny ve spojeni s prezentovanym produktem. Na tuto reklamu dale
muiZe navazovat regiondlni reklama a po skonéeni samotné kampan¢ nebo v jejim

zaveru se uskutec¢niuje samotny prodej prezentovanych pojistnych produkta (14).

Komunikacni strategie komer¢ni pojistovny vychazi z predpokladané
moznosti vybéru nejvhodnéjsi varianty komunikace s klienty. Ke komunikaci s klienty

mohou komeréni pojistovny vyuzit:

* internet,
¢ extranet,
* intranet,

* telemarketing,
* direct mail marketing,
* osobni prodej,

* prodej prosttednictvim pojistovacich zprostfedkovateld (13).
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1.6.6 Tradi¢ni marketingova strategie

Jednd se o strategii zpracovanou zpravidla pro jednotlivé segmenty pojistného

trhu (14).

Segmentace neboli ¢lenéni trhu znamena jeho roz¢lenéni do homogennich
skupin, které se vzajemné¢ lisi svymi potiebami, charakteristikami nebo chovanim. Na
zvolené skupiny je poté mozné pusobit modifikovanym marketingovym mixem.
Komer¢ni pojistovny obvykle segmentuji trh podle regionii, profesnich skupin,
zajmovych skupin, dle véku a pohlavi, dle ptedpokladanych pfijma, podnikatelskych
aktivit apod. (14).

Targeting neboli cileni segmentii piedstavuje proces vyhodnocovani
atraktivity jednotlivych segment pojistného trhu a néasledny vybér jednoho ¢i vice
segmentd. Targeting se vice soustfeduje na zajmové skupiny nez na osloveni

masového poctu klientd (14).

Positioning neboli pozice na trhu vymezuje samotny pojistny produkt vaéi
konkurenct a v myslich cilovych skupin klienti. Jde o zaujeti zadouci pozice na
pojistném trhu. Positioning musi byt jasny a odliSovat pojistnych produkt dané
komer¢ni pojiStovny od ostatnich nabizenych pojistnych produkti na pojistném trhu

(14).
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2. Analyza soucasného stavu

2.1 Zakladni udaje o spolecnosti

Kooperativa pojistovna, a.s., Vienna Insurance Group je druhou nejvétsi
pojistovnou na tuzemském trhu a jeji podil na predepsaném pojistném v CR je vice jak
22%. Jiz v zavéru roku 1990 byla zalozena a do obchodniho rejstitku v Bratislavé
zapsana Kooperativa, ¢eskoslovenska druzstevni pojistovna, a.s., jako prvni soukroma

pojistovna na Gzemi v8ech postkomunistickych statl stiedni a vychodni Evropy (8).

Pojistovaci ¢innost byla zahajena dne 28.5.1991, tj. dnem t¢innosti zakona
Ceské narodni rady ¢. 185/91 Sb. o pojistovnictvi, kterym byl zrusen monopol jedné

statni pojistovny (8).

Po rozdéleni Ceskoslovenska a vzniku samostatné Ceské republiky k 1.1.1993
byly na uzemi CR zaloZeny dvé pojistovny, a to Ceska Kooperativa a Moravskoslezska

Kooperativa (8).

K 31.8.1999 doslo k fuzi obou pojistoven a vznikla tak finan¢n¢ silna

pojistovaci spole¢nost, pokryvajici svymi sluzbami tzemi cel€ republiky (8).

V roce 2007 doslo ke zmén¢ loga a také obchodniho jména - Kooperativa

pojistovna, a.s., Vienna Insurance Group (8).

Sidlo spole¢nosti: Templova 747, 110 01 Praha 1
Zakladni jméni: 3 mld. K¢

Zakaznicka linka: 841 105 105

Zakaznicky e-mail: info@koop.cz (8).
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Akcionafi spole¢nosti jsou:

*  Wiener Stidtische Versicherung AG Vienna Insurance Group 85,46%
e Svaz ¢eskych a moravskych vyrobnich druzstev, Praha 12,33%

* VLTAVA, majetkospravni a podilova spol. s r.o., Praha 2,21% (8).

Organy spolecnosti:

¢  Valnd hromada

Je nejvys8im organem spole¢nosti a je sloZena z akcionait spole¢nosti.

* Dozor¢irada
Je volena valnou hromadou a je kontrolnim organem spole¢nosti dohlizejicim na

vykon piisobnosti predstavenstva.

* Piedstavenstvo

Je statutarnim a nejvy$$im kolektivnim fidicim organem spole¢nosti.
Jeho ¢leny jsou:
Ing. Martin Divi§, MBA - ptedseda pfedstavenstva, generalni feditel
JUDr. Hana Machacova - ¢lenka piedstavenstva, feditelka
Jaroslav Dostal, Csc. - ¢len pfedstavenstva, feditel
Ing. Konstantin Alexejenko - ¢len pfedstavenstva, feditel
Mag. Gerhard Lahner - ¢len predstavenstva, feditel

Dr. Peter Hagen - ¢len pfedstavenstva, naméstek generainiho feditele (8).
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2.2 Pfredmét podnikani spole¢nosti

Kooperativa pojistovna, a.s., Vienna Insurance Group je univerzalni
pojistovnou, ktera nabizi plny sortiment sluzeb a vSechny standardni druhy pojiSténi
jak pro obcany, tak pro klienty z fad firem a drobnych podnikateld az po velké

korporace. Je soucasti koncernu Vienna Insurance Group (VIG).

Pfedmét podnikani spole¢nosti je pojistovani obfanti a firem, tim jejich
chranéni pfed nezadouci situaci nebo zajisteni lepSi budoucnosti. Mezi klienty
Kooperativy poji§tovny, a.s. patii vSechny generace, dale také jak fyzické, tak i
pravnické osoby. Kazdy ¢lovék se at’ jiz védome ¢i nevédomée snazi branit riziku a
minimalizovat jej na co moZnou nejmensi hranici. Proto se také velka ¢ast obyvatel
Ceské republiky obraci na tuto pojistovnu a zfizuje si nejriznéjsi pojistné smlouvy.

Kooperativa pojistovna, a.s. samoziejmé nabizi Zivotni i neZivotni pojiSténi (8).
Zékladnimi druhy pojisténi poskytované touto komeréni pojiStovnou jsou
Zivotni poji$téni, urazové pojisténi, cestovni pojisténi, havarijni pojisté€ni, povinné

ruéeni, pojisténi majetku a odpovédnosti ob&anti a pojisténi prumyslu, podnikatelt.

Zivotni_pojisténi je pojisténi urené pro ob&any a déli se na kapitalové Zivotni

pojisténi, dichodové pojisténi, pojisténi déti, investicni Zivotni pojiSténi, uvérové

Zivotni pojisténi a doCasné Zivotni pojisténi pro pripad smrti (8).

Urazové pojisténi_je produktem, u kterého vyplata pojistné ¢astky souvisi se

vznikem urazu poji$téné osoby. Rozlisuje se trazové pojisténi déti ( od narozeni do 14

let) a urazové pojisténi osob ( od 15 do 70, resp. 85 let) (8).

Cestovni_pojisténi je produktem pro cesty a pobyty klientd v zahranici,

rozlisujeme pojisténi pro jednordzové pobyty a pojisténi celoroéni pro opakované

pobyty (8).
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Havarijni_pojisténi _a povinné ruceni jsou produkty pro bezpecné cesty na

silnici, pro klienty pojisfovny je pfipravena i kombinace téchto pojiSténi, tzn.

komplexni pojisténi vozidel (8).

Pojisténi _odpovédnosti majetku a _obcanii_se déli na pojisténi domacnosti,

pojisténi bytl, rodinnych a bytovych domi, chat a chalup, pojisténi odpovédnosti
zaméstnance za $kodu zplisobenou zaméstnavateli a dopliikové pojisténi odpoveédnosti

za Skodu v bézném obcanském Zivoté (8).

Do posledni kategorie pojistek - pojisténi primyslu, podnikatelii - tadime
pojisténi obecné odpovédnosti za $kodu, pojisténi pro piipad odcizeni a vandalismu,
pojisténi profesni odpovédnosti, pojisténi pferuseni nebo omezeni provozu podniku,

pojisténi strojl, pojisténi piepravy a rizné druhy Zivelnich pojisténi (8).

Pojistné kmeny Kooperativa pojistovny, a.s., Vienna Insurance Group v oblasti
nezivotniho i Zivotniho pojisténi jsou chranény zajistnymi programy poskytujicimi
dostatenou ochranu pfed frekvenénimi i mimofadné velkymi Skodami, vcetné
katastrofickych. Kooperativa spolupracuje s nejsilnéjSimi a nejvétSimi svétovymi
zajis§tovnami, jako jsou napiiklad Swiss Re, Munich Re, Hannover Re nebo Mapfre Re,

které jsou zarukou schopnosti splnit viechny zavazky vici klientlim (8).

Kooperativa pojistovna, a.s., Vienna Insurance Group, ziskala v soutéZi Banka
roku 2009 nasledujici ocenéni:
e 1. misto v kategorii PojiStovna roku 2009
* 2. misto v kategorii Nejdynamictéjsi pojistovna roku 2009

3. misto v kategorii Zivotni pojiiténi roku 2009-Perspektivu 6 BN (8).

48



2.3 Organizacni struktura spolecnosti

Organizaé¢ni struktura Kooperativy pojistovny, a.s. je uvedena v nasledujici tabulce:

Generalni sekretariat

Usek interniho auditu

Usek pravni

Usek marketingu a vyvoje produktt
Usek planovani a controllingu
Usek pojistné matematiky

Usek zajisteni

Usek tizeni vnitiniho obchodu
Usek fizeni vn&jsiho obchodu
Usek Fizeni maj. Gcasti a sluzeb
Usek ekonomicky

Usek personalni

Usek organizace podniku

Usek informacnich technologii
Treasury

Usek provozni podpory obchodu
Usek poj. majetku a odpovédnosti
Usek poj. motorovych vozidel
Usek pojisténi osob

Usek pojisteni hospodatskych rizik

Pojisténi odpovédnosti za prac. urazy
Likvidace - majetek a odpovédnost
Likvidace - motorova vozidla
Zakaznické podpory

Spravy pojistnych smluv

Praha

Jizni Cechy
Zapadni Cechy
Severni Cechy
Vychodni Cechy
Stredni Cechy
Jizni Morava
Severni Morava

Stfedni Morava

Tab. 1: Organizacni struktura spolecnosti [Zdroj: Prevzato z (8)]
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2.4 Popis vychoziho stavu

V' pojisténi motorovych vozidel dosdhla dle v roce 2009 Kooperativa
pojistovna, a.s. predepsané¢ho pojistného ve vysi o néco vice jak 10 miliard korun
ceskych. Z toho ptredepsané pojistné v oblasti odpovédnosti za provoz motorového
vozidla ¢inilo pfiblizné 5,4 miliardy a v oblasti havarijni pojisténi 4,6 miliardy korun
Ceskych. Oproti roku 2008 se jednd o sniZeni ptredepsaného pojistného v oblasti

motorovych vozidel ptiblizné o 2,7% (8).

V naésledujici tabulce je uveden vyvoj predepsaného pojistného (v tis. K¢), kde

je pro srovnani uveden i vyvoj pojistného v prvnim kvartalu tohoto roku:

POV 5560 984 5426296 1740 246 1587 863
HAV 4777 020 4625514 1255413 1163204
b3 10 338 004 10 051 810 2995 659 2751067

Tab. 2: Vyvoj predepsaného pojistného motorovych vozidel [Zdroj: Prevzato z (3)]

V oblasti retailového pojisténi motorovych vozidel se velmi uspésné prosazoval
pojistny produkt GLOBAL - komplexni pojiSténi vozidel. Zakladem tohoto pojistného
produktu je jeho univerzalnost, ktera klientovi umoziiuje stavebnicovym zpisobem
zkombinovat veSkera pojisténi tykajici se motorového vozidla. Pojistny produkt
GLOBAL kombinuje jak zaklad - povinné ru¢eni a havarijni pojisténi, tak i dopliikové
sluzby jako jsou napftiklad urazové pojisténi osob pfepravovanych vozidlem, pojisténi
Celniho skla, pojisténi zavazadel, pfipojisténi pravni ochrany ¢i nadstandardni
asistencni sluzby. Vycet vSech pojistnych produkti, jak v oblasti povinného ruceni Ci
havarijniho pojisténi, nabizenych Kooperativou pojistovnou, a.s. je uveden v piiloze

(8).

50



V oblasti flotilového pojisténi motorovych vozidel Kooperativa pojistovna, a.s.

nadale uplatiiuje na Ceském pojistném trhu jedine¢ny program pojisténi vozovych

parkil. PojiStovna tedy umoziiuje pojisténi firemnich vozidel jak v povinném rugeni,

tak i v havarijnim pojisténi a vedle fady benefitd spojenych s pojisténim vozidel pfinasi

zejména kvalitni ocenéni rizikovosti jednotlivych vozovych parki. Zde je pro klienta

zékladni vyhodou pfedev§im stanovené piedepsané pojistné na zakladé ocenéni

rizikovosti konkrétni flotily vozidel.

Vybrané ukazatele vvchoziho stavu:

Kooperativa pojistovna, a.s. v daném roce 2009 na pojistném trhu Ceské republiky
obsadila 2. misto v pofadi komerénich pojistoven podle pfedepsaného pojistného v
oblasti motorovych vozidel.

V obchodni produkei za dany rok nebyl splnén obchodni plan a doslo k mirnému
poklesu predepsaného pojistného oproti pfedchozimu roku 2008.

V nabidce pojistnych produktli v posuzované oblasti pojisténi motorovych vozidel
doslo k mensi zméné zavedenim 2 novych produktd, av$ak aZ na sklonku roku
2009. SpiSe se da fici, ze pocet pojistnych produktd, rozsah pojistného kryti i
pojistnych sluzeb ziistal na standardni irovni po skoro cely posuzovany rok, jelikoz
nové produkty byly zavedeny ke konci roku 2009.

V pojisténosti na jednoho klienta nedoslo k zadnému vyrazné&j$imu posunu.

Pii spraveé pojisténi a feSeni intervenci se Kooperativa poji§tovna, a.s. orientovala
zejména na vyuziti kmenovych zaméstnanc.

Podatilo se zkratit dobu likvidace pojistnych udalosti.

Doslo k navySeni Skodovosti z divodu vysSich Skod zpusobenych fidi¢i v

podminkéch del§iho zimniho obdobi, nez jak tomu bylo v pfedchozim roce.

7. uvedeného popisu je ziejmé, Ze v oblasti pojisténi motorovych vozidel

zaznamenala Kooperativa pojiStovna, a.s. mirny pokles. Z tohoto diivodu je nezbytné
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zvolit vhodnou trzni strategii, jejichz realizace by pomohla zlep$it sou¢asny stav a

naplnit nové vytycené cile této pojistovny.

V soucasné sobé se snazi Kooperativa pojiStovna, a.s. svoji marketingovou
strategii zaméfit na rast trhu inovaci svych stavajicich produkti a nabidkou novych
produktii, avSak dle mého nazoru jsou tyto inovace a produkty v sou¢asné podobé malo

k ziskani prvniho mista na pojistném trhu v Ceské republice.

Domnivam se, Ze marketingova strategie rastu trhu jako preferenéni strategie je
zvolena vhodng, 1 v mém navrhu zaujme preferenéni pozici, aviak inovace produkt v

takového mife je nedostateCna.

Na ceském trhu neZivotniho pojiSténi - v oblasti odpovédnosti z provozu
motorovych vozidel a havarijniho pojisténi bude nutné, aby Kooperativa pojistovna,

a.s. pfisla s prevratnéj$i novinkou nez u povinného ruceni.

Novy produkt EFEKTIV, ktery byl uveden na sklonku minulého roku 2009 v
oblasti havarijniho poji§téni uveden na trh je dobry. Jedna se o havarijni pojisténi pro

vozidla star3i 7 let s pojistnymi sazbami odpovidajici stafi téchto vozidel.

I z tohoto divodu se domnivam, Ze hlavni oblasti, kterd by se méla inovovat je
povinné ruceni. Zde by méla ptijit Kooperativa pojistovna, a.s. s né¢im pievratnym, s
nécim, co se pokusim vystihnout ve svém navrhu marketingové strategie s ohledem na

strategii riistu trhu, konkurenéni vyhodu, trzni podil a ziskovost dané pojistovny.
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2.5 Analyza vnitfniho prostredi

2.5.1 SWOT analyza

Silné stranky

¢ Dobré jméno spole¢nosti

Kooperativa pojistovna, a.s., Vienna Insurance Group si za fadu let, po kterou
pusobi na ¢eském trhu, vybudovala dobré jméno. Kooperativa je v ocich spole¢nosti
vnimana jako uznavana spole¢nost poskytujici kvalitni sluzby svym klientim. V oc¢ich

spolecnosti je Kooperativa zarukou kvality.

e Znalost spoleénosti a silna pozice na pojistném trhu

Podil spoletnosti na pojistném trhu v Ceské republice rok od roku roste.
Naposledy uvetejnény podil na trhu dosahuje 22,50 %, coz fadi Kooperativu na misto

druhé nejvétsi pojistovny v CR a neustalym snizovanim na lidra trhu.

¢ Ptizniva finanéni situace

I pfes finan¢ni krizi, se spoleCnosti stale dafi vytvaret zisk. V posledni uvetejnéné
vyroéni zpravé vykazuje zisk ve vy$i 1 180 miliont, coz je jeji nejlepsi vysledek po

zdanéni v historii.

* (Qdpovidajici zadkladni kapital podle pojistného odvétvi

Zékladni kapital spoleCnosti je odpovidajici jejimu pojistnému odveétvi.
Pojistovna, jejiz zakladni kapital nebyl odpovidaji podle pojistného odvétvi by

nemohla dosahovat takovych tspéchu jako Kooperativa pojistovna, a.s.

¢ Pozadovand mira solventnosti a vv§e garan¢niho fondu

Kooperativa ma pozadovanou miru solventnosti a vyse jejiho garanéniho fondu

je dostacujici.

53



* Produktovi nabidka vytvafejici ziskovost pojisténi

Produktova nabidka této pojistovny je velmi ziskova. Predepsané pojistné
dosahuje vySe 30,73 miliardy korun, tedy pfevySuje miliardu eur. Kooperativa loni
dosahla nejvyssiho piirtstku pojistného na ¢eské trhu, a to sice o 1 623 miliond korun

Ceskych.

* Produktovd nabidka odpovidajici pojistné poptavce

Je zfejmé, Ze produktova nabidka odpovida pojistné poptavce. Kooperativa
pojistovna, a.s. ma 2 miliony klientd, tedy pojiStuje kazdého patého obcana Ceské
republiky a co se tyka pojisténi pramyslu a podnikateld obhgjila 1. misto na trhu. Pt
poslednim uvefejnéni vysledk,, méla spole¢nost 3.8 milioni pojistnych smluv

uzavienych, coz vykazovalo meziro¢ni riist o téméf devadesat tisic pojistnych smluv.

¢ Dostate¢na cena pojistného zabezpedujici ekonomickou vyrovnanost pojisténi

Cena pojistného je pro spolenosti dostacujici, tedy zabezpecujici jeji
ekonomickou vyrovnanost pojisténi. Cena daného pojistného produktu je dana usekem

pojistné matematiky.

e Kvalifikovana pracovni sila

K 31.12.2009 m¢la Kooperativa pojistovna, a.s. 3 844 zaméstnancu. Pracovni
sila ve spolenosti je peclivé vybirana a pravideln¢ proskolovana. Spolecnost si
zaklada na kvalitnim piistupu sluzeb poskytovanych klientim a jednou z jejich priorit

je praveé proskoleny a vysoce kvalifikovany personal.

*  Vyskoleni a odborné zpusobili zprostiedkovatelé pojisténi

Jednim ze zakladnich pilift snad kazdé obchodni spolec¢nosti jsou vySkoleni a
odborné zpusobili zprosttedkovatelé pojisténi. Pojisténi si lze sjednat na jakékoliv
poboéce spolecnosti, samoziejmé& také i prostiednictvi obchodni zastupchi a v
neposledni fad¢ i pfed zdkaznickou linku spole¢nosti propojenou s internetovym

prodejem.
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s Kvalitni dopliikkové sluzby

Mimo klasickych pojistnych produktii nabizi Kooperativa pojistovna, a.s. i fadu
dopliikovych sluzeb. Jist¢ kazdému je znamé Zivelni pojisténi poskytované k
povinnému ruceni zdarma. S touto doplitkovou sluzbou prisla tato spole¢nost jako
prvni. Mezi dalsi doplitkové sluzby se fadi napf. pobyt v nemocnici nebo nové vznikla

sluzba Medikompas.

¢  Dobra komunikace s klienty

Snahou pojistovny je mit spokojené klienty. Klicem k jejich spokojenosti je
zajisté 1 vystupovani spoleCnosti nejen prostfednictvim médii, ale také pfi osobnim
jednani. Je tedy nezbytné nutné, aby zaméstnanci spole¢nosti ptichazejici do styku s
klienty méli dobré komunika¢ni schopnosti, pfijemné vyjadfovani, vstiicnost apod.
Nastésti takové zaméstnance spolecnost zaméstnava, jedna se pfedevsim o piepazkové
pracovniky, obchodni zastupce, ale nejvice o pracovniky zakaznického - kontaktni
centra (Call Centre). VSichni pracovnici pfichazejici do styku s klientem jsou

pravidelné proskolovani a zdokonalovani.

Slabé stranky

*  Vysoké naklady na distribuéni sit’

Kooperativa pojistovna, a.s. je druhou nejvétsi pojistovnou pusobici na ¢eském
pojistném trhu. JelikoZ ma na tizemi Ceské republiky n&kolik svych pobocek, agentur,
je vyplyvajici, Ze jeji naklady na distribuéni sit’ jsou vy$§i neZ u mensi pojistoven.
Samoziejmé se mezi tyto ndklady nefadi pouze agentury, ale i pojiStovaci poradci,

zprostiedkovatelé apod.

*  Vvy33i ceny pojiSténi neZ konkurence

Pravdou zlistava, Ze tato pojistovna ma vyssi ceny pojisténi nez konkurence, ale
dovolim si tvrdit, Ze tyto ceny jsou vyvazeny kvalitou jejich pojistnych produkti a

sluzeb.
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Prilezitosti

*  Moznost vyuziti Zivotniho pojisténi v dichodové reformé

Diichodovy systém v Ceské republice jiz fadu let vola po zmén¢. Podle
nedavného rozhodnuti tstavniho soudu musi stit do roku a pil upravit soucasny
systém duachodi, tedy provést dichodovou reformu. Tato reforma je pro pojistovnu

dobrou piilezitosti jak do ni zaimplementovat Zivotni pojisténi svych klientd.

* V¢EtSi zapojeni majetkového pojisténi pii poskytovani hypotecnich, podnikatelskych

a spotrebitelskvch uvéru

V dnesdni dobé je zcela obvyklé pro klienty mit hypoteéni, podnikatelsky nebo
spotiebitelsky uvér. Pro pojisStovnu tkvi velka pfileZitost ve v&tSim zapojeni
majetkového pojisténi pravé pii ziizovani té&ch druhi Gvért a tedy i v naristu

potenciondlnich klienti.

* Pomoci segmentace, targetingu a positioningu lépe uspokojovat pojistné potieby

pojisténvch klient

Dle marketingového pfistupu ¢lenéni (segmentace) trhu, zacileni (targetingu) a
umisténi (positioningu) se snazi Kooperativa pojistovna, a.s. Iépe uspokojovat pojistné
potieby svych klientdl. ZjednoduSen¢ se snazi aby kazdy pojistny produkt co nejvice

vyhovovat potfebam daného klienta, potazmo skupiné klienti.

s Vyuziti dafiovych ilev pro pojisténé klienty

Vyuziti danovych ulev pro pojisténé klienty je velkou pfileZitosti nejen pro
samotnou pojistovaci spolecnosti, ale také pro samotné klienty, pro které je moznost

danové ulevy jisté velmi piithodna.

* Orientace na nové produkty v oblasti investi¢niho zZivotniho pojisténi a

odpovédnosti za $kodu

Jedna z velkych pfilezitosti jsou nové pojistné produkty. PiileZitost, ktery jsou

mozné na nyn&jdim pojistném trhu v Ceské republice, tkvi v novych pojistnych
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produktech v oblasti investi¢niho Zivotniho pojisténi a odpovédnosti za $kodu jak

majetkovou, Skodu z provozu motorovych vozidel nebo $kodu vzniklou tfeti osobé.

e Ke zkvalitnéni komunikace s klienty vyuzZit nové informaéné-komunikaéni

technologie

Nova informacné-komunikaéni technologie a kanaly jsou velkou pfilezitosti a
pfinosem pro vSechny podniky, tedy pro tuto pojistovny nevyjimaje. Tyto informacni
kanaly slouzi ke zkvalitnéni komunikace s klienty, k rychlej$imu vyfizeni jejich potieb,

namétu, dotazd ¢i $kodnich udalosti.

Hrozby

* Pii_ poskytovani nekvalitnich pojistnych sluzeb hrozi odliv stavajicich i

potenciondlnich pojisténvch klientt

Samozieymeé poskytovani nekvalitnich pojistnych sluzeb s hrozicim odlivem
stavajicich a potenciondlnich pojisténych klientd je velkou hrozbou pro pojistovny.
Kooperativa pojistovna se této hrozbe¢ vyhyba, jelikoz jeji sluzby a pojistné produkty
jsou velmi kvalitni, i v o€ich vefejnosti je vnimana jako kvalitni pojistovna poskytujici

svych klientim prvottidni sluzby a produkty.

e Rust nakladd v souvislosti s pfibyvajicimi Zivelnymi udédlostmi a teroristickvmi

¢iny a to jak do poctu tak i do rozsahu Gymy na Zivotech., zdravi a §kod na majetku

Tato hrozba je pro Kooperativu pojistovnu, a.s. velmi aktualni zejména co se
tyka Zivelnych udalosti, at” se jedna o sn€¢hovou kalamitu, ktera byla pied par mésici
nebo o stdle Castéjs§i zaplavy v letnich mésicich. V poslednich letech se snad kazda
pojistovna setkala s narGstem téch Zivelnych katastrof a to jak do poctu, tak i do
vétSiho rozsahu Gymy na Zivotech, zdravi a $kod na majetku. Co se tyka rstu nakladli v
souvislosti s pfibyvajicimi teroristickymi ¢iny, je v tomto sméru Ceskéa republika v

mensSi ohroZeni neZ jiné staty, a tak je tato hrozba slabsi nez hrozba Zivelnych udalosti.
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¢ Nasvcenost pojistného trhu a stale rostouci konkurence

wiwr ¢

Hrozba nasycenosti pojistného trhu je v poslednich letech stale aktualnéjsi i
vzhledem k stile rostouci konkurence. Av3ak je nutno podotknout, Ze vstup
konkurence do tohoto odvétvi je velice obtizny, jsou zde rizné bariéry vstupu, napi.
pouze vstup do odvétvi v oblasti zékladniho kapitdlu je ve znané vysoké vysi - 65

miliont korun ¢eskych.

*  Meénici se potieby pojisténych klienti

Dal$i hrozbou je ménici se potieby pojisténych klientii. V tomto piipadé se
Kooperativa pojistovna, a.s. snazi svym klientdim nabidnout takové pojistné produkty,
kterymi uspokoji jejich pozadavky a potieby i pfi ménici se tendenci. Kooperativa
pojiStovna, a.s. nabizi celou fadu pojistnych produkti, takZe pro klienty neni obtiZzné si
pii ménici se potfebé vybrat jiny pojistny produkt, ktery bude vyhovujici a zdstat u této

pojistovny.

Nasledujici obrazek znazornuje SWOT analyzu graficky:

S - silné stranky W - slabé stranky
é/

O - prileZitost T - hrozby

Obr.4: SWOT analyza Kooperativy pojistovny, a.s.



2.6 Analyza vnéjsiho prostiedi

2.6.1 SLEPT analyza

Socialni faktory

Mezi socidlni faktory vné&jsiho prostiedi se i pfes momentalni finanéni krizi fadi
vzrastajici zZivotni Uroven obyvatelstva a stoupajici narist a obliba ¢i potieba pojisténi
vefejnosti. Déle se mezi tyto faktory fadi i medializace Gspéchi pojistovnictvi, velka
informovanost klientl o pojistnych produktech a zajem jak podnikatelq, tak i fyzickych

0sob o pojisténi v dobé finan¢ni krize.

V prvnim cCtvrtleti tohoto roku bylo uzavieno celkem ve vSech pojistnych
kmenech na ¢eském pojistném trhu 25 367 599 pojistnych smluv, z nichz 6 392 317
bylo uzavieno z odpovédnosti z provozu motorového vozidla. Za stejné obdobi
minulého roku bylo uzavieno celkem ve vSech pojistnych kmenech na pojistném trhu v
Ceské republice 24 853 631 pojistnych smluv, z nichZ odpovédnost z provozu

motorovych vozidel ¢inilo 6 390 186 smluv (3).

Ackoli se Cedi postupné zvykaji nakupovat pies internet nejriizngjsi produkty &
sluzby, zatim to zdaleka neplati o pojisténi a o produktech povinného ruéeni. Vyplyva
to z vysledkl priizkumu spole¢nosti GfK Czech - agentury pro vyzkum trhu v Ceské
republice. Jeden z nejcastéjSich divodu, pro¢ nevyuzili klienti internet, 23,3 % uvadi,
Ze k nému neméli v dob¢ sjednani pojistné smlouvy piistup, pro dalsich 28,1 % klientd
bylo vyhodnéjsi sjednani pojistky jinym zptisobem, napt. navstévou agenturni pobocky,

pojistovaciho zprostfedkovatele nebo pomoci telefonniho prodeje (3).

Pokud se vSak klienti rozhodnou si pojisténi pies internet sjednat, jako hlavni

divod uvadi 70 % dotazovanych pohodli a 64 % rychlost objednani sluzby. Avsak
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vétsinu klientd sjednavajicich takto pojisténi tvoi mlad$i klienti. StarSi klienti -
zakaznici, davaji stile radgji prednost sjednani smlouvy osobné s obchodni zastupce,

zprostiedkovatelem (3).

Legislativni faktory

Konec minulého roku a zacatek tohoto roku pfinesl celou fadu zmén v

legislativé.

Novela zdkona o dani 7 pfidané hodnoty - jedna se o technickou novelu
pfinasejici fadu upfesnéni, napt. uptesnéni definice DIC (dafového identifikaéniho
Cisla), dale zpresnéni podminek vystaveni danového dokladu, zkraceni obecné lhuty

pro podani souhrnného hlaseni z kalendafniho ¢tvrtleti na kalendaini mésic.

Prevodni ceny v zdkoné o DPH - v ramci novely zakony o DPH, platného od
1.1.2010. byl nové definovan zaklad dané mezi tzv. spojenymi osobami a pfi

poskytnuti plnéni mezi osobami v pracovnépravnim vztahu.

Zména obchodniho zdkoniku od 1.12.2009, kdy dosSlo k novele zejména v
oblasti tykajici se problematiky valné hromady akciovych spoleénosti. Akcionafe nyni
muiZe na valné hromad¢ zastupovat ¢len predstavenstva nebo dozor¢i rady spolec¢nosti,

ve spolec¢nosti s ru¢enim omezenim miZze byt zmocnéncem spole¢nika i jednatel.

Nemocenské pojisténi se od 1.1.2010 také zmenilo, avSak pouze na obdobi
jednoho roku, tedy od 1.1.2010 do 31.12.2010. Zafatkem roku 2011 by se mélo
nemocenské pojisténi zménit zpét do stejného stavu jako pfed touto zménou. Davky
nemocenského pojisténi se vypocitavaji z denniho vyméfovaciho zakladu a rozhodnym
obdobim je 12 kalendafnich meésicti pfed vznikem naroku na davku a také se zménila

také procentni sazba pro vypocet nemocenského. Misto odstupiiované sazby
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nemocenského z redukovaného denniho vyméfovaciho zakladu ve vysi 60 %, 66 % a

72 % je nyni od 1.1.2010 sazba jednotna ve vysi 60 %.

Pojistné na dichodové pojisténi pro osoby samostatné vydéleéné ¢inné - od
zaGatku tohoto roku se méni vySe zaloh na pojistné na déichodové pojisténi. OSVC
vykondvajici hlavni samostatnou vydélenou ¢innost bude do mésice pfedchazejiciho
mésici podani Pfehledu o pfijmech a vydajich za rok 2009 platit minimalni zalohy na
dichodové pojisténi ve vysi 1 720 K& mési¢né. V mésici podani Piehledu za rok 2009 a
nasledujici mésice plati minimalné 1 731 K&. Platba zaloh na pojistné na dichodové

pojisténi bude v ptipadé OSVC hlavni a i nadale povinna (12).

Pro OSVC vykonavajici vedlejdi samostatnou vyd&le¢nou Cinnost bude
minimalni zaloha na pojistné na diichodové pojisténi do mésice predchazejiciho mésici
podani Ptehledu za rok 2009 ¢init 688 K&, v mésici podani Prehledu za rok 2009 a
nasledujici mésice se bude jednat minimalné o 693 K¢&. Tento podnikatel bude v roce
2010 povinen platit zalohy na pojistné, pokud se ptihlasi k ucasti na pojisténi na rok
2010 nebo pokud jeho piijem po odpoctu vydaji byl v roce 2009 alespon 56 532 K¢
(12).

Pojistné na zdravotni pojisténi pro osoby samostatné vydélecné Cinné udava
povinnosti platit zalohy na pojistné od 1.1. 2010 nejméné v c&astce 1.601 K¢ V
opa¢ném piipade neni povinnosti zalohy platit a pojistné se pak doplaci jednorazovée do

osmi dnll po podéni dafiového piiznani (12).

Mezi dalsi legislativni zmény se Fadi:

Novela zdkona o zaméstnanosti, novela zdkona o dani z pfijmu, novela zdkona o
lobbingu, novela zdkona o cendch, novela zdkona o pojistném na vSeobecném
zdravotnim pojiténi, novela zakona o pojistném na socidlnim zabezpeceni, novela
zakoniku prace, novela zédkona o obchodnich korporacich - EU, novela zdkona o

spotiebnich danich - EU.
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Mezi legislativni faktory je také mozné zafadit posileni nezavislych instituci
sledujici kvalitu sluzeb pojistoven. V roce 2010 se zatim nechysta néjaka legislativni

zména v zdkoné o pojisStovnictvi, ¢i v zdkoné o likvidatorech pojistnych udalosti.

Ekonomické faktory

Hruby domdci produkt - hruby domaci produkt ve &tvrtém Ctvrtleti klesl ve
srovnani s predchozim €tvrtletim o 0,6 %, oproti poslednimu ¢tvrtleti 2008 byl nizsi o
4.2 % (v redlném vyjadieni a po ocisténi o sezénni vlivy a nestejny pocet pracovnich
dni). Hruby domaéci produkt za rok 2009, o¢istény o cenové, sezénni a kalendaini vlivy,

klesl ve srovnani s rokem 2008 0 4,3 % (5).

2009 1.Q 2.Q 3.Q 4.Q
Ceska
43 - 4,7 - 4.1 - 42
republika ’ ’ ’ ’

Tab. 3: Hruby domdci produkt [Zdroj: Prevzato z (5)]

Urokové sazby - CNB se na poslednich zasedani neodhodlala k dalsimu
snizovani urokovych sazeb, ptedpoklada se tak, Ze tyto sazby zlstanou a budou se dale

uz jen zvySovat (4).

Diskontni Lombardni
Repo sazba
sazba sazba
1,00 0,25 2,00

Tab. 4: Urokové sazby [Zdroj: Prevzato z (4)]
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Inflace - celkova hladina spotiebitelskych cen vzrostla v prosinci proti listopadu
0 0,2 %. Tento rist zapfi¢inilo zvy$eni cen v oblasti potravin a nealkoholickych napoju.
Mezirocn€ vzrostly spotiebitelské ceny v prosinci o 1,0 % (z 0,5 % v listopadu).
Primérnd meziroéni mira inflace v roce 2009 byla 1,0 %. Mezimési¢ni rust
spotfebitelskych cen o 0,2 % ovlivnilo zvySeni cen v oblasti potravin a nealkoholickych
napojii o 1,6 %. Opacny vliv na vyvoj cenové hladiny mél pokles cen v oblasti dopravy,
ktery byl disledkem sniZeni cen automobild o 1,7 % a pohonnych hmot o 0,6 %. Ceny

alkoholickych napojii klesly o 0,7 %. V oblasti posty a telekomunikace se sniZily ceny

mobilnich telefont o 0,8 % a telefonickych a telefaxovych sluzeb 0 0.6 % (5).

Primérnd mzda - ve 3. C&tvrtleti 2009 vzrostla priméméd hruba mésicni
nominalni mzda na prepoctené pocty zaméstnancit v celém narodnim hospodafstvi o 4,8
% proti stejnému obdobi ptedchoziho roku, tedy roku 2008, realnd mzda vzrostla o 4,7
%. Tento relativné vysoky rist byl vSak ovlivnén strukturalnimi vlivy, zejména
propousténim zaméstnancli s niz§imi mzdami a poklesem nemocnosti. Objem mezd
poklesl o0 2,4 %, pocet zaméstnancii 0 6,9 %. Primérna hruba mési¢ni nomindlni mzda
na pfepoctené pocty zaméstnancli v celém ndrodnim hospodafstvi ¢inila 23 350 K¢ a
vzrostla ve 3. ¢tvrtleti 2009 proti pfedchozimu étvrtleti po o¢isténi od sezonnich vlivi o

1,5 %.

Mezi dalsi ekonomické faktory lze zatadit ekonomickou krizi, ekonomicky tlak

na pojisténi podnikatelskych subjektii a efektivitu poskytovanych pojistnych produkt.
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Politické faktory

Mezi politické faktory vnéj$iho marketingového prostiedi je nutno zohlednit
blizici se volby v Ceské republice, jelikoZ jednim z t&chto faktord je politicky vztah k

pojiStovnictvi.

Mezi dalsi faktory je poté mozné zafadit nestabilitu vlady a vliv politickych

organi(i na pojistovnictvi.

Technologické faktory

Mezi hlavni technologické faktory bezpochyby pat#i rozvijejici se technologicka
urovefi. V dne$ni dobé se komunikace mezi riznymi spole¢nostmi a jejich klienty
uskutecniuje také prostfednictvim technologickych novinek a kanali. Pouzivat ke
komunikaci s klientem internet a v dne$ni dob€ i socialni sité je zcela na dennim

poradku.

Dal$im faktorem je podpora vlady v oblasti novych technologii, napf. co se tyka

vybudovani distribuéni sit¢ optickych kabelt apod.

Rychlost realizace novych technologii a moralni zastarani je zde také dalezité
sledovat. Moderni technologie je jedna z oblasti, ktera podléha zastarani velmi rychle.
Je proto dulezité novou technologie, jeji vyuZiti, realizovat velmi rychle a snazit se
predchdzet mordlnimu zastarani, aby si spole¢nost vzdy udrzela jednak krok s moderni

technologii, ale také se svymi stavajicimi i potencidlnimi klienty.
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2.6.2 Porteruv pétifaktorovy model konkurenéniho prostiedi

Rivalita mezi stavajicimi konkurenénimi pojisovnami

Cesky pojistny trh od poc¢atku devadesatych let nepietrzit¢ roste. Celkova
propojisténost, méfend podilem piedepsaného pojistného na hrubém domacim produktu
(HDP), se v Ceské republice zvysuje. Na pocatku 90. let jen mirng presahovala 2 %, v
poslednich letech se podil na HDP v redlnych cenach udrzuje na drovni kolem 4 %.
Konstantni podil je zplisoben ptredev§im vlivem vysokému rastu HDP. Vzhledem k
tomu, ze v roce 2009 doslo ke stagnaci ekonomiky ¢i dokonce poklesu readlného HDP,
ale zachovani alespon mirného ristu ptedepsanc¢ho pojistného, predpoklada se, Ze mira
propojisténosti mirné vzroste. Ceskd republika pfesto ve srovnani se zemémi
s rozvinutym pojistnym trhem zaostavd, v celé EU2S5 totiz tento ukazatel dosahuje

hodnoty 9 %. CR je tak zhruba na poloving praméru EU25 (5).

Soucet trznich podilli péti nejvétSich pojistoven dle celkového predepsaného
pojistného stale dokazuje, Ze malé pojistovny tedy stale nabyvaji na vyznamu, avsak v

poslednim roce s podstatné mensi razanci, neZ tomu bylo v letech pfedchozich (3).

Na ¢eském pojistném trhu je stale lidrem Ceska pojistovna s trznim podilem vice
nez 24%, avSak Kooperativa pojistovna, a.s., Vienna Insurance Group snizuje kazdym

rokem procentni rozdil. Jeji trzni podil momentalné piesahuje 22%.

Trh pojistovnictvi je piesycen pojiStovnami a rivalita mezi konkurenénimi
pojistovnami je vysoka. DileZité je nabizet vyhodné pojistné produkty v poméru kvalita
- cena. Pojist'ovaci spole¢nosti by neméli zapominat na dobfe propracovanou propagaci

a zajimavé akce pro stavajici i potencialni klienty.

Charakteristika moznvch substitutu

Uréit substituty v pojiStovnictvi je velice obtizné, jelikoz tento druh podnikani

neposkytuje klientiim produkty - zbozi, nybrz sluzby. Pojisténi jako takové sviij vlastni
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substitut nemé4 a v mnoha piipadech pojisténi stanovuje zakon, takZze ve své podstaté

ani hledat substitut nelze.

Pokud se tyka substituce pojisténi ve formé investice, poté je mozné aby klienti

investovali napf. do rtiznych podilovych fondu ¢&i zlata.

Bariéry vstupu na trh

Nové vstupujici spolecnosti na trh (nové vstupujici konkurenti) nejsou Zadnou
zvlaStnosti ve vétsiné odvétvi. 1 pfes rizné bariéry vstupu, jako napf. vysoka vyse
zékladniho kapitalu, i do pojistovnictvi stale vstupuji nové pojistovaci spolecnosti.
Nov¢ vstupujici spoleCnosti se snazi zaujmout klienty jiz stavajicich pojistoven

riznymi vyhodnymi novinkami, akcemi, bali¢ky ¢i klasicky vyhodné&j$im pojisténim.

Strucéna charakteristika odbératelu

V pojistovnictvi se spiSe nez termin odbératele pouZziva terminu klienti ¢i
zakaznici. Klienti pojistovny se daji rozd¢€lit na jednotlivce, domacnosti a podniky. V
dnesni dobé si klient pojistovny mulze pojistit prakticky cokoliv, od klasického
pojisteéni motorového vozidla ¢i majetku nebo odpovédnosti vici tfeti osob€, az po
pojisténi svatebniho &i pojisténi domaciho mazli¢ka. V zasadé plati, Ze je mozZné

pojistit se spravnou pojistovnou a spravnym pojistnym produktem cokoliv.

Avsak stale maji klienti na vybér z nékolika pojistoven. Proto, je nutné klienty
upoutat nejen zajimavym pojistnym produktem, ale také cenou tohoto produktu. Nove
vstupujici pojistovny na pojistny trh se snazi mit lepsi pojistné produkty, vétSinou se
jednd o klasické pojistné produkty s n&jakou inovaci a zpravidla s pro klienty s

vyhodnéjsi cenou nez nabizi konkurence, tedy stavajici pojistovny na pojistném trhu.
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Strucéna charakteristika dodavatelu

Na podnikatelskych trzich funguje klasicky vzorec dodavatel - vyrobce -
odbératel. Na trhu pojistném je vSak nutné si uvédomit, Ze pojistovaci spolenost jako
takova nevyrabi zadné vyrobky, ale poskytuje sluzby ve formé pojistnych produkti. Z

tohoto divodu ve své podstaté nemaji pojistovny Zadné dodavatele.
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3. Navrh reSeni marketingové strategie

3.1 Vymezeni pozadovaného stavu

Vymezeni pozadovaného (planovaného) stavu v roce 2010 lze charakterizovat

témito ukazateli:

 Kooperativa poji§tovna, a.s. posili svoji pozici na pojistném trhu v Ceské republice
s cilem se co nejvice priblizit lidru pojistného trhu a nejpozdéji v roce 2012 obsadit
1. misto v potadi komercnich pojistoven podle predepsaného pojistného v oblasti
provozu motorovych vozidel.

* Plan obchodni produkce pocita se zvySenim predepsaného pojistného odpovédnosti
z provozu motoroveého vozidla a havarijniho pojisténi.

* Upravit pojiSténost na jednoho klienta.

* Piijatymi opatfenimi se zlep$i Groven spravy pojisténi a likvidace pojistnych

udalosti.

Samoziejmé, Ze spinéni vySe uvedenych charakteristik by vedlo ke zvySeni trzni
hodnoty komeréni pojistovny s ptiznivym dopadem na hospodarsky vysledek a ziskové

hospodateni.
Dle mého nazoru je lepsi pro vytyCeni cili strategie rad¢ji méné ukazatel nez
vice. V pfipadé mnoha ukazateli mize dojit k rozptyleni hlavniho zdméru na zaméry

mensi, vedlejsi.

Hlavni zaméry samoziejm€ mohou byt vice detailn€ji propracovany na

jednotliva Grovné fizeni, coz umoziuje vyhnout se problému rozptyleni cild.
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3.2 Vybér trzni strategie

3.2.1 Strategie rustu

Navrhuji aby se Kooperativa pojistovna, a.s. zaméfila na dokonalejsi a
propracovan€j$i obsluhu svych kmenovych segmentt pojistného trhu, konkrétné tedy
na dokonalejsi obsluhu v oblasti odpovédnosti z provozu motorovych vozidel a
havarijniho pojisténi. Diiraz by m¢l byt kladen na inovaci téchto pojistnych produkti

veetn¢ dopliikovych sluZeb a také na dobrou komunikaci s klienty.

Stale rostouci pocet a také rozsah prirodnich katastrof, riizné teroristické utoky a
dalSi aktivity odrazejici zmény v pfirodé i spole¢nosti ptinaseji Kooperativé
pojistovna, a.s. na jednu stranu vétsi rizika, aviak na stranu druhou se také jedné o riist
prileZitosti k tvorbé nového pojistného produktu nebo k inovaci stavajiciho pojistného

produktu.

Zvolenim této “inovacni” strategie je mozné tedy dosdhnout rychlejsiho
nardstu predepsaného pojistného z provozu motorovych vozidel a tim dojit ke splnéni
vytyCencho cile. Samoziejmé tyto inovace jsou jistym zplsobem omezeny a nelze je
tedy do nekonecna opakovat, stejné tak je nutné zohlednit i postoj atraktivity klientd.
Také je dobré nepodceniovat konkurenci, konkrétné tedy jeji schopnost tyto inovace v
kratk¢ dob¢ pievzit a tim eliminovat uskuteénénou inovaci stavajiciho pojistného

produktu a do¢asnou konkurenéni vyhodu.

Samotna inovace povinného ru¢eni neni pfili§ jednoduchd, jelikoZ se jedna o
pojisténi daném zakonem a da se fict, Ze vesmés vSechny pojistovny poskytuji tento
produkt stejny. Rozdily lze najit ve své podstaté pouze v doplitkovych pfipojisténich,
jako je zivelni pojisténi ¢i pobyt v nemocnici zdarma, které Kooperativa pojistovna,

a.s. také poskytuje svym klientim.
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Pti inspiraci na zahrani¢nich pojistnych trzich v oblasti povinného ruceni je
mozné najit pojistny produkt - systém pojisténi “Pay as you drive” vyuzivany pievazné
v USA a ve Velké Britanii. Systém pojist’éni “Pay as you drive” neboli “Plat’ podle
toho jak Fidis” spocivd v placeni pojistného dle toho, jak se samotny Fidi¢ - klient
pojist’ovny, chovd na silnice. Ti, ktefi jezdi pomalu a spiSe po dalnicich zaplati méné

nez fidi¢i prohanéjici sva auta vysokou rychlosti po vesnickych komunikacich.

Jedna se tedy o produkt, kdy slusni fidi¢i plati za pojisténi méné nez fidici
bezohledni. Méfitkem je zde vzdalenost, kterou Fidi¢ se svym vozidlem mé&si¢né ujede
¢i okolnost zda jezdi spiSe ve dne ¢i v noci. Principem jak se k témto Gdajim bezpe¢né
dostat je malé Cerna skiiika, jez by ve vozidla byla zabudovana. Tato skfifika zaloZena
na systému GPS automaticky zasila do centraly udaje o fidi¢i a jeho chovani, poté se
informace vyhodnoti a na zdkladé zjisténych vysledkt bude vystavena faktura. Jako
bonus se zde da vyuzit pocatecnich kilometri, tedy #idi¢ dostane napf. prvnich 100

kilometrti zdarma a poté bude aktivovana jeho ¢erna skfinka a bude “pod dozorem™.

Systém “Pay as you drive” by mohl pfinést vyraznou slevy na pojisténi pro
klienty, kteti jezdi malo, event. pro mladé, nezku$ené fidice, jez jsou v soufasnosti
pojisStovnami “sankciovani” ve smyslu vysoké pojistného. Kromé niz§iho pojistného
nebo ve své podstate i tak trosku “regulovaného” pojisténi, je dalsi zna¢nou vyhodou i
pravé Cernd skiinka fungujici na zakladé GPS a to ve smyslu vysilani signalu do
centraly, tedy monitorovani. Pravé vlivem monitorovani je vozidla pod neustilou
kontrolou, tudiz pii ohldSeni kradeze se da jednoduse zjistit, kde se odcizené vozidlo

pravé nachazi.

Uvédomuji si, Ze systém pojistného “Plat’ podle toho, jak Fidi§” neni vhodny
pro kazdého klienta a ani pro kazdou pojistovaci spolecnosti. Pfeci jenom na zacatku
tohoto pojisténi je na strané klienta minimalné investice do ¢erné skiifiky a na strané
pojistovny je nutné vybudovat centrdlu, ktera by pfijimala signaly z téchto ¢ernych
skiin€k, bylo by tedy nutné zajistit jistou technickou podporu. Avsak i tak je tento

systém pii nejmensim zajimavy. Dokazi si predstavit, Ze na jednu stranu bude zajimavy
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1 pro “svate¢ni fidi¢e”, kterym by se timto zplsobem velmi snizily naklady na
pojisténi, avsak na druhé strang stoji otazka, zda je Cesky ¢loveék pfipraven na jistou

formu “sSpehovani” od pojistovny, byt za moznost usettenych finan¢nich prostedki.

Stale, i ptes n&jaké nevyhody je pro mne tento systém velmi zajimavy a navic na
¢eském pojistném trhu nema obdoby. Tento systém je vice neZ inovacni, na ¢eském
trhu by byl pfelomovym. Pokud by Kooperativa pojistovna, a.s. tento pojistny produkt,
samoziejmé v jisté modifikaci pro pojistny trh Ceské republiky a mozna i zprvu s jistou
segmentaci klienti, zavedla spravnym zplsobem s dostate¢nou informovanosti a
propracovanou medidlni kampani, ziskala by celou fadu novych klienti a jsem
ptesvédcena, Ze by pro ni nebylo téZké zaujmout tak prvni misto na pojistném trhu

Ceské republiky.

Co se tyka inovace v oblasti havarijniho pojisténi, zde bych inovovala jednak
pfidanim nékterého doplikového pfipojisténi do samotného zakladu havarijniho

pojisténi a jedna o rozsifeni samotnych doplitkovych produkti.

Navrhuji aby do zakladu havarijniho pojisténi bylo pfidano pojistné riziko z
demonstraci a teroristickych utok(. Domnivam se tedy také, Zze v kazdém zakladu

havarijniho pojisténi by m¢l byt obsazen vandalismus.

Doplitkové ptipojisténi bych inovovala pfevazné v piipojisténi Celniho skla.
Kooperativa pojistovna, a.s. v sou¢asnosti nabizi pouze pfipojisténi ¢elni skla a to bud’
na pojistnou ¢astku nebo na limit pojistného plnéni. Castku i limit byl zanechala, aviak

bych pfidala i pojisténi zadniho skla a bo¢nich skel.

Ve strategii rastu bych tedy zvolila variantu inovace - vyvoj produktu, jelikoZ volba
této strategie umoziuje naplnit ukazatele predepsaného pojistného, obchodni produkce

a péci o klienty.
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3.2.2 Strategie ziskani konkuren¢ni vyhody

Navrhuji, aby se Kooperativa pojis§tovna, a.s. zde zaméfila pfevazné na co
nejlepsi rozpoznani pojistnych potieb zvolenych segmenti na pojistném trhu v Ceské
republice se snahou ziskat vedouci postaveni v urcité konkrétni oblasti pojistnych
z4jmi klientd - tedy v oblasti odpovédnosti z provozu motorovych vozidel a
havarijniho pojisténi.

(1994

Podstatou je, aby dané pojistné produkty byly “Sity na miru” uréitému segmentu
klientd, ¢imZ je moZzné aby Kooperativa pojistovna, a.s. ziskala jistou konkurenéni

vyhodu.

Na sklonku roku 2009 ptisla tato pojistovna s novym pojistnym produktem
EFEKTIV zaméienym prave na jisty segment klientd. Tento pojistny produkt je urcen
pro osobni a uzitkova vozidla star$i sedmi let. Jedna se o jednoduchy produkt na bazi
stavebnicove sestavené pojistné smlouvy, kde si klient sdm zvoli ze dvou zakladnich
pojistnych nebezpeci - zdkladni havarie vozidla nebo odcizeni celého vozidla. Je tedy

patrné, Ze se jedna o produkt havarijniho pojisténi.

Druhou novinkou v pojistnych produktech je produkt zabyvajici se povinnym
rucenim. Jedna se produkt BASIC/BASIC PLUS a vztahuje se pouze na pojistniky,
vlastniky a drZitele s uvedenym rodnym ¢islem ve véku od 24 let véetné. Lze jej tedy

sjednat pouze pro fyzické osoby s rodnym &islem.

Navrhuji zavést jesté pojistny produkt, ktery by se zabyval i mladSimi
zaCinajicimi fidi¢i, av8ak je pravdou, Ze tento segment klientd je pro pojiStovnu
rizikovéjsi z diivodu vétsi moznosti $kodné udalost. Na druhou stranu by se jednalo o
produkt, ktery by poskytoval konkurenéni vyhodu a v piipadé dobfe stanovenych
pojistnych podminek a sazby pojisténi by se zabyval ne zcela pokrytou ¢asti ¢eského

pojistného trhu.
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Tedy i pro ziskani zna¢né konkurencni vyhody je mozné pouzit systém placeni
pojistného odpovédnosti z provozu motorového vozidla “Pay as you drive”. Na
Ceském trhu tento systém zatim nevyuzivd Zadna pojistovna, tudiz by byla
Kooperativa pojistovna, a.s. prvni a ziskala by tim zna¢nou konkuren¢ni vyhodu.
Soustiedila by pozornost na mladé, nezkuSené a také svate¢ni fidi¢e a zaplnila by tim

jistou strategickou mezeru na ¢eském pojistném trhu.

Zde bych zvolila strategii soustiedéni pozornosti (strategii trini mezery)
umoZnujici naplnit predepsané pojistné, obchodni produkci, pojisténost a péci o

klienty.

3.2.3 Strategie trzni pozice a podilu na pojistném trhu

Jeliko? Kooperativa pojist’ovna, a.s. zaujimd na pojistném trhu v Ceské
republice 2. misto v poFadi komerénich pojist'oven, je zcela jednoznacné, e se zde

bude jednat o strategii trzniho vyzyvatele.

Doporucuji, aby Kooperativa pojiStovna, a.s. byla ptipravena bojovat o pozici
trzniho vidce, kterou zaujima na Ceském pojistném trhu Ceska pojistovna, a.s.,

pomoci strategického ofenzivniho piistupu.

Cilem Kooperativa pojistovny, a.s. je zvySeni trzniho podilu bud’ na tkor
trzniho lidra nebo na tkor ostatnich komer¢nich pojistoven na ¢eském pojistném trhu.
U malych komerénich pojistoven je mozné vyuzit prevazné jejich slabsi finanéni sily,
nedostatku finan¢nich prostiedkl ke vzniku novych pojistnych produkti, poskytovani

bonusti nebo opozdénych vyplat pojistnych plnéni.

U stejné velkym nebo spise stejné silnych komerénich pojistoven na pojistném

trhu v Ceské republice miize svého cile tato pojistovna dosahnout vyuzitim zejména
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jejich nedostatka a chyb napt. ve vyplaté pojistného plnéni, pé¢i o klienty nebo chyb a

nedostatk(l v nabidce pojistnych produktii ve sledované oblasti.

Volba této strategie mize byt motivaci k ptevzeti pozice trznich vidce/lidra na
¢eském pojistném trhu a dosazeni prvniho mista poté mize vést ke zvySeni poptavky
po vybranych pojistnych produktech a pojistnych sluzbach, cozZ se samoziejmeé projevi
1 do zvySeni predepsaného pojistného, dosazeni ptiznivého hospodarského vysledku a

vys$i ziskovosti.

Soudim, Ze pojistnym systém “Plar’ podle toho, jak Fidis” by byl zajisté pro

Ceskou pojist'ovnu, a.s. dobrou vyzvou.

Zde tedy jasna volba strategie trintho vyzyvatele umozni naplnit predepsané

pojistné a obchodné produkci vyty¢enou danou pojistovnou.

3.2.4 Strategie diferencovaného pristupu

Pti strategii diferencovaného pfistupu doporucuji, aby Kooperativa pojistovna,
a.s. zvySovala svij zisk pomoci nabidky rGznych doplitkovych pojisténi, pojistnych
produkti ¢i pojistnych sluzeb, ktery by timto roz$ifily nabidku jejiho zakladniho
pojistného produktu ¢i sluzby s vyuzitim spoluprace s vybranou finan¢ni skupinou

napfi. leasingovou spole¢nosti, autoprodejci nebo event. komeréni bankou.

Spoluprdce s leasingovymi spoleénostmi a autoprodejci se této pojistovné jiz v
minulosti vyplatila. Spoluprace s leasingovymi spole¢nostmi pievazné v oblasti
havarijniho pojisténi, proto by bylo dobré se snazit co nejvice tuto spolupraci rozsifit i

na povinné ruceni - tedy pojisténi odpovédnosti z provozu motorového vozidla.
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Vhodné by bylo propojit sluzby spolupracujicich spole¢nosti. Leasingova
spole¢nost, potazmo autoprodejce by pfimo nabizel, event. by stanovil pii prodeji
vozidla, resp. pfi Zadosti o leasing na motorové vozidlo poskytuji pojisténi vozidla u
této pojistovny.

13

Kooperativa pojistovna, a.s. by tedy mohla vyuzit sluzeb jiné “financni
skupiny ™ - leasingové spoleCnosti ¢i autoprodejce, ¢imz by se realizovalo uspokojeni
finan¢ni a pojistnych potfeb klientl napf. i riznymi balicky spojujicimi pojisténi a

financovani nebo koupi motorovych vozidel.

Spoluprace spole¢nosti by také Kooperativé pojistovné, a.s. pFinesla jisté
vwhody v tispofe ndkladii. Jednalo by se napt. o naklady na reklamu, distribuci, spravu
a péci o klienty. Samozfejmé Ze vyhody by se také dostavily na strané spolupracujici

spolecnosti, at’ jiz leasingové nebo klasického autoprodejce.

Pfi vyuZiti systému pojistného “Pay as you drive” neboli “Plat’ podle toho, jak
fidis” by bylo velmi efektivni propojit jak pojistovnou samotnou, tak i leasingovou
spole€nost a samoziejmé 1 samotné autoprodejce/autovyrobce, ktery by byl schopny jiz

pti prodeji vozidla zabudovat méfic, tedy ¢ernou skiiiku.

Volila bych tedy strategii synergického ucinku, ktera umozni naplnit ukazatele

predepsaného pojistného, péce o klienty a také stanovenou obchodni produkci.

3.2.5 Strategie uplatiiovana prostiednictvim marketingového mixu
Strategii aplikovanych pomoci marketingového mixe je celd fada. Dle mého

usudku je zde nutné se soustfedit pouze na takovou strategii, kterd napomuze dané

pojistovné plnit stanovené cile.
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Tyto vytycené cile je mozné pravé naplnit pouzitim moznosti odkoupit ¢asti
pojistného kmene ( tedy v tomto ptipad¢ kmene zabyvajicim se pojistnymi produkty
odpovédnosti z provozu motorového vozidla a havarijnim pojisténim) konkurenéni
komeréni pojiStovny, event. koupi celé konkurenéni pojistovaci spole¢nosti. Praveé
akvizice je zplsob, kterym se skokové vyrazn€ zvysi objem piedepsaného pojistného a
obchodni produkce. Nutno také podotknout, e Kooperativa pojistovna, a.s., tuto
strategie ve své minulosti ji7 nékolikrdt velmi uspésné aplikovala a tudii se nebrdni

Jejimu opétovnému pouiti.

Jak je tedy vySe uvedeno, jelikoz jiz Kooperativa pojistovna, a.s. ma zkuSenosti
s touto formou strategii je ji znamo, Ze je vhodné kupovat pouze ty pojistné kmeny ¢i
¢asti pojistnych kmenti konkurenéni pojiStovny, event. konkuren¢nich pojist'oven,
které nejsou zatiZeny né€jakymi nedostatky ve spravé pojistnych smluv & v jejich
samotném sjedndni. Poté¢ by samotné feSeni téchto nedostatki vyvolanych obsahy
pojistnych smluv mohly naopak pfinést misto uspéchu nové naklady na jejich
odstranéni, coz pfi strategii podporujici zvySeni obchodni produkce a ptedepsaného
pojistného by nebylo pfinosné. Nové zvySené naklady by byly velmi negativnim

poznatkem a je proto nutné si dobfe “kvalitu” kupovanych pojistnych kment ovéfit.

rrrrr

ptilezitost, jak prevzatym klientim nabidnou své vlastni pojistné produkty, které
predchozi pojistovaci spole€nost nenabizela a se kterymi se u ni tudiZ nesetkali nebo
se s nimi nesetkali v takovém rozsahu. Timto mize také dojit k navySeni primérné

pojisténosti na jednoho klienta.

Doporucuji se zaméfit i na tuto strategii, jelikoz volba této strategie umozriuje
dosdahnout Kooperativé pojistovna, a.s. na 1. misto v pofadi konkurencnich pojistoven
na cCeském pojistném trhu, avsak opravdu je piinosné velice obezietné s dobrou
informovanosti zvazit kvalitu daného kupovaného pojistného kmene komeréni

pojistovny plisobici na ¢eském pojistném trhu.
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Pokud by Kooperativa pojistovna, a.s. zvolila pifi strategii prostfednictvim
marketingového mixu strategii akvizice doporucovala bych koupi zaméfit na havarijni
pojisténi konkurenéni pojistovna s piedpokladem, Ze spolu s kombinaci povinného
ruCeni “Pay as you drive” by bezesporu obsadila prvni misto na ¢eském pojistném

trhu.

Zde tedy mnou zvolend produktovd strategie, strategie akvizice umozni naplnit
ukazatele predepsaného pojistného, obchodni produkce, péci o klienty a také

pojisténosti.

3.2.6 Strategie segmentace a targetingu

Pro Kooperativu pojistovnu, a.s. znamena segmentace neboli ¢lenéni trhu
moznost jak na ceském pojistném trhu roztiidit regiony, profesni skupiny, zajmové
skupiny, klienty dle v€ku a pohlavi, dale dle pfedpokladanych pi#ijmu, podnikatelskych
aktivit apod. na segmentaci geografickou,demografickou, psychografickou a

behavioralni.

Cim podrobnéji je tato segmentace provedena, tim je vétsi Sance na uspésné

osloveni klientu a potazmo se zvysuje predpoklad na sjednani pojistné smlouvy.

Co se ty¢e geografické segmentace, jedna se o roz¢lenéni pojistného trhu na
regiony a mésta s vét§im vyskytem vozidel. Je zcela zieymé, Ze vice klientl mize

pojiStovna ziskat v misté s vétsi hustotou a provozem vozidel.
Segmentaci demografickou lze zjistit, kte¥i obyvatelé Ceské republiky jsou

potencionalnimi zakazniky z hlediska v&ku, pohlavi, pfijmu, dosazeného vzdélani, ¢i

naboZenstvi.
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Segmentace psychografickou zase klienty ¢leni dle zivotniho postoje.
ptisluSnosti ke spolecenskym skupindm ¢&i osobni charakteristice. Segmentace

behavioralni €leni klienty dle jejich chovani a postoji k pojistnym produktim.

Pfi pojistném produktu - systému “Plar’ podle toho, jak Fidis” by se nejlépe
hodila segmentace demograficka ptevazné dle véku, event. pohlavi klienta, pfipadné

segmentace geografickd dle vyskytu vozidel.

Podotykam, Ze vhodné zvolené ¢lenéni, tedy segmentace trhu Kooperativé
pojiStovné, a.s. pomizZe naplnit ukazatele predepsaného pojistného, péée o klienty a

také obchodni produkce.

Strategie targetingu neboli cileni segmentu pln¢ navazuje na strategie

segmentace, uzce spolu souvisi.

Cileni segmenti pro Kooperativu pojistovnu, a.s. predstavuje moZnost
vyhodnotit atraktivity jednotlivych zvolenych segmentl pojistného trhu a poté vybrat
jeden ¢&i vice cilovych segmentt, tedy orientovat se vice na jednotlivce ¢i zajmové

skupiny nez na masové osloveni a komunikacti s klienty.

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze v tomto pfipadé se Kooperativa poji§tovna, a.s.
bude zaméfovat na klienty vlastnici motorové vozidlo, coz je pro ni cilovy segment. V
zacileni je nutnost vlastnit motorové vozidlo pro pojistovnu nejdiileZit€jsi. Pro systém
“Pay as you drive” by dal$imi diilezitymi aspekty byl v&k, pohlavi a hustota provozu v

dané oblasti.

Strategie cileni segmentu neboli targetingu umozni naplnit predepsané

pojistné, péci o klienty a v neposledni Fadé i obchodni produkci pojistovny.
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Vybér trznich strategii mize Kooperativé pojistovné, a.s. napomoci pii plnéni
vyty¢enych cilli. Vycet strategii je mozné v zavislosti na konkrétni situace a jejim
vyhodnoceni vrcholovym managementem této pojistovaci spole¢nosti ménit, event.
strategie obméilovat ¢i zaménovat. Pro vrcholovy management je dobré, aby mél
moznost vybrat z vice strategii, i proto jsem uvadéla jak hlavni strategie, tak i

alternativni.

Na nasledujici stran€ je uvedeno schéma vSech mnou vybranych a popsanych

strategii vedouci k vytyc¢enym cilim Kooperativy pojistovny, a.s.
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1. KROK Popis vychoziho stavu komeréni pojistovny Kooperativa, a.s.

2. KROK Vymezeni poZadovaného (planovaného) stavu Kooperativy
pojistovny, a.s.

3. KROK Vybér trznich strategii Kooperativy pojistovny, a.s.

A. Strategie riistu: strategie inovace

B. Strategie ziskdani konkurencni vyhody: strategie soustiedéni pozornosti
(strategie trzni mezery)

C. Strategie trini pozice a podilu na trhu: strategie trzniho vyzyvatele

D. Strategie diferencovaného pristupu: strategie

E. Strategie uplatiiovand prostiednictvim marketingového mixu: strategie
akvizice

F. Strategie segmentace (Elenéni trhu)

G. Strategie targetingu (cileni segmentil)

Schéma 1: Ndavrh marketingové strategie

80



3.3 Zhodnoceni navrhované strategie

7 dotazovani, které jsem provadéla na 100 vybranych mladych, nezkusenych
fidi¢ich ve véku od 18-25 lety s fidi¢skych prikazem vlastnici ne déle nez 2 roky au
pileZitostnich fidi¢a jezdici se svymi vozidly 1-5 x do mésice, vyplynulo, Ze pojistny
produkt - systém “Pay as you drive” neboli “Plat’ podle toho, jak #idi§” by uvitalo 82%
z nich. Ridi¢i by souhlasili se zavedenim tohoto pojistného produktu i pres pocatecni
investici do méfici zafizeni, tedy do Gerné skifiky. Cerna skiiiika by fungovala na
systému GPS. Piedpokladam, Ze cena méficiho zafizeni by se pohybovala mezi jednim

az dvéma tisici.

Vétsina dotazovanych tidi¢i je ochotna tento systém piijmout tedy i pfes
pocate¢ni investici a jisté “Spehovani” ze strany pojiStovny, jelikoz si dobie
uvédomuji, ze by jim ndklady na povinné ruceni vyrazné klesly. Je nutné zminit, Ze
dané “Spehovani” ze strany pojistovny je na jednu stranu velmi vyhodné, ukazalo se,
7e tento systém jistym zplUsobem nuti fidi¢e k opatrné, bezpecéné jizde a tim k vétsi
bezpecnosti na silnicich, coz je jist¢ velkym pfinosem, jelikoz umrtnost a samotna
nehodovost je na ¢eskych silnicich dle mého nazoru vysoka, i kdyz v posledni dob¢ ma

klesajici tendenci.

Systém “Pay as you drive” by Kooperativé pojistovné, a.s. pfinesl mozné
prvenstvi na ¢eském pojistném trhu a zna¢né by zvysil obchodni produkei pojistnych
smluv. Tento systém by také pfinesl novou pé¢i o klienta a samotnd centrala by jistym

zpusobem zleh¢ovala spravu pojisténi a samotnou likvidaci pojistnych udalosti.

Kooperativé pojistovné, a.s. by se zvysila ziskovost, trzni podil a kladngjsi by
byl i hospoddisky vysledek. JelikoZ by byla prvni pojistovaci spolecnosti na Ceském
pojistném trhu poskytujici tuto formu pojisténi odpovédnosti z provozu motorového
vozidla, méla by zna¢nou konkuren¢ni vyhodu. Na druhé strané by bylo nutné vlozit
potateéni investici pro vybudovani centraly zachycujici méfici a monitorujici

informace, zaskoleni pracovnik a propagaci nového produktu.
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Domnivam se, ze hlavni zména by meéla tedy prob€hnout v pojisténi
odpovédnost z provozu motorového vozidla. Vedlejsi zménou by se poté stalo
havarijni pojisténi, které by vedlo ke vSem piinosim pojistovny, které jsou uvedeny
vysSe, avSak jako podporujici systém, nikoliv jako hlavni “tahoun” zmény trZzniho

podilu, ziskovosti, pojisténosti na jednoho klienta apod.

Z dotazovani mezi 100 fidi¢i vyplynulo, Ze se zménou havarijniho pojisténi by
souhlasilo a piivitalo ji 65% dotazovanych. Zména by obsahovala ptidani do zakladu
havarijniho pojisténi vandalismus u vSech produktii, dale ptidani pojistnou ochranu pfi
demonstracich ¢i teroristickych utocich. U doplikového pojisténi by se zména tykala
pripojiSténi skel, jak boc¢nich, tak i zadniho. Nikoliv pouze ¢elniho skla, jak je tomu

doposud.

Dle mého odhadu Kooperativa pojistovna, a.s. vynakladd na svoji nyné&jsi
marketingovou strategii pfiblizn¢ 80 milionti korun ¢eskych a vydaje na reklamu ¢ini

zhruba 181 miliond korun.

V niZe uvedené tabulce jsou uvedeny vydaje na reklamu v tis. K& za obdobi

roku 2006 - 2008 :

2008 91948 34281 30129 8266 0 0 164624
2007 49 420 49 420 36715 7945 0 0 144 561
2006 53 386 53 386 36 360 2419 0 0 172026

Tab. 5: Vydaje na reklamu v letech 2006-2008 [Zdroj: Prevzato z ()]

Mnou navrhovana marketingova strategie by stala, dle mého odhadu, pfiblizn¢
0 35% vice nez stavajici strategie, tedy zhruba 108 milioni korun ceskych. Toto
navySeni je dano prvotnimi naklady na zavedeni pojistného produktu - systému “Pay as
you drive”, tedy “Plat’ podle toho, jak Fidi§”. Pfevazné by se tedy naklady skladaly z

vybudovani centraly méfici a monitorujici informace - zhruba 20 miliont korun. Mezi
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dalsi naklady by se poté fadilo zaskoleni pracovnikl pojistovny.

Odhaduji, Zze vydaje na reklamu by se zvysili pfiblizné o 15% na vice nez 208
miliont korun ¢eskych. Opét je nartist vydaju na reklamu spojen se zavedenim nového
pojistného produktu. Odhaduji, Ze nejvice vydaji by spocinulo, stejné jako v
predchozich letech, v televizni propagaci a to zhruba 113,85 miliont korun, déle v
tisku 43,7 miliond korun, v radiu 40,25 miliond korun a v outdoorové reklamé by

vydaje ¢inily 10,35 miliont.

Odhady vydajii na reklamu v tis.K¢ v roce 2010 a nasledné v prvnim roce
uvedeni pojistného produktu “Pay as you drive” na pojistny trh, tedy v roce 2011, jsou

uvedeny v tabulce nize, ve které je také uveden odhad vydaji na reklamu v roce

minulém:
2011 113 850 43700 40 250 10 350 0 0 208 150
2010 99 250 38100 35100 8550 0 0 181000
2009 94 600 35800 32700 8400 0 0 171500

Tab. 6: Vydaje na reklamu v letech 2009-2011

Ocekavam, ze po zavedeni mnou navrhované marketingové strategie by se trzni
podil Kooperativy pojistovny, a.s. zvysil, ¢imz by se stala tato pojiStovna

viidcem/lidrem na pojistném trhu v Ceské republice.

Co se tyka objemu piedepsaného pojistného plnéni odhaduji, ze do konce roku
2011, tedy do konce roku ve kterém bude pojistnych produkt “Pay as you drive” neboli
“Plat’ podle toho, jak Fidi§” poprvé uveden na trh, by se pfedepsané pojistné plnéni v

oblasti pojisténi odpovédnost z provozu motorovych vozidel zvysilo pfiblizné o 22%,



tedy pfiblizné na 6,620 miliard korun ¢eskych.

V oblasti havarijniho pojisténi poté odhaduji nartist objemu pfedepsaného

pojistného v roce 2011 o zhruba 3%, tedy zhruba na 4,764 miliardy korun ¢eskych.

Predpokladam, Ze nartist objemu pfedepsaného pojistného v oblasti motorovych
vozidel, jak tedy v oblasti pojisténi odpoveédnosti z provozu motorového vozidla, tak i
v oblasti havarijniho pojisténi, by pokracoval 1 v ndsledujicim roce po zavedeni novych
pojistnych produktl, zejména produktu povinného ruceni “Pay as you drive”, tedy v

roce 2012.

V tomto roce 2012 tedy ocekdvam a odhaduji nardst objemu produkce
predepsaného pojistného v oblasti povinného roku o zhruba dalsich 8%, pfiblizné tedy
na 7,150 miliard korun ¢eskych a v oblasti havarijniho pojisténi o dalsi zhruba 2%,

tedy pfiblizné na 4,859 miliard korun ¢eskych.

V nasledujici tabulce jsou uvedeny ocekdvané nartistu objemu piedepsaného

pojisténi v letech 2011-2012 v tis. K¢:

POV 6620000 7150000
HAV 4764000 4 859 000
% 11384000 12 009 000

Tab. 7: Ocekdavany ndriist objemu predepsaného pojisténi

Odhaduji, Ze by si novy pojistny produkt “Pay as you drive” v roce uvedeni na
trh, tedy v roce 2011, pofidilo pfiblizné¢ 400 000 klientd a v roce 2012 vice nez 210 000
klientl, pfiéemZ odhadni pojistna sazba by se pohybovala okolo 3 000 korun ceskych

za jeden pojistny rok a pojisténi by se uzaviralo pouze na dobu neurcitou.
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2

Zavérem lze tedy fici, Ze novy pojistny produkt “Pay as you drive” neboli “Plat
podle toho, jak tidi§” v oblasti povinného rufeni a Caste¢né inovované havarijni
pojisténi bude zpocatku stat Kooperativu pojiStovnu, a.s. dle mého odhadu o 35% vice
v oblasti marketingové strategie a o 15% vice v oblasti vydaji na reklamu. Celkem se
jedna o navySeni ptiblizné o 55 miliont korun ¢eskych. Dovolim si avsak podotknout,
Ze tato strategie ma i pfes zna¢né prvotni naklady (investice) vice piinosi. Objem
pfedepsaného pojistného by se zvysil v prvnim roce, tedy v roce 2011 v obou
oblastech, dle mého odhadu tedy v oblasti povinného ruceni a havarijniho pojisténi, o
25%, tedy ptiblizn¢ na 11,384 miliard korun ¢eskych a v nasledujicim roce by odhaduji
dalsi zvySeni, a to sice zhruba na 12 miliard korun ¢eskych, cozZ pfedstavuje meziro¢ni

narast zhruba o dalSich 10%.
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Zavér

Cilem mé diplomové prace bylo zpracovat takovou marketingovou strategii
Kooperativy pojistovny, a.s., jeZ by této spole¢nosti piinesla prvenstvi na Ceském
pojistném trhu v oblasti nezivotniho pojisténi - odpovédnosti z provozu motorovych

vozidel a havarijniho pojisténi.

Navrhla jsem tedy takovou strategii, kterd by pfinesla jak vys$si podil na
pojistném trhu, tak i napf. vétsi objem predepsanc¢ho pojistného, pojistné produkce ¢i

pojisténosti.

Dle mého nazoru je mozné obstat na pojistném trhu v Ceské republice s mirnou
inovaci havarijniho pojisténi, ale pfedevsim s pfevratnou novinkou v oblasti povinného
rueni - pojistnym produktem, systémem, “Pay as you drive” neboli “Plat’ podle toho,

jak Hdi”.

“Pay as you drive” se zaméfuje pfevazné na mladé, nezkusené ¢i prileZitostni
fidi¢e a nabizi jim platit jen za tolik kilometr(, které skute¢né najezdi. Domnivam se,
7ze pokud by Kooperativa pojistovna, a.s. tuto inovaci pojisténi odpoveédnosti z

provozu motorovych vozidel zavedla, ziskala by prvenstvi na ¢eském pojistném trhu.
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