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ANOTACE

Tato bakalarska prace se zabyva marketingovou strategii vybrané pojistovny. Teoreticka cast
je zaméfena na pojmy v oblasti marketingu, které tizce souvisi s touto praci, patii sem nastroje
marketingového mixu ve sluzbach, marketingové analyzy (analyza trzniho postaveni, analyza
konkurence, analyza vné&jsiho prostiedi, SWOT analyza) a dale problematika zakaznika a jeho
potifeby a spokojenost. Praktickd ¢ast obsahuje marketingovy mix vybraného podniku,
jednotlivé analyzy, které podnik ovliviiuji a dotaznikové Setfeni. Cilem mé prace je analyza

marketingovych strategii a definovani doporuceni pro zlepSeni spokojenosti zakaznika.

KLICOVA SLOVA

Image, marketingovy mix, marketingova strategie, pojisStovnictvi, spokojenost zakaznika.

TITLE

Marketing Strategy of a Selected Insurance Company

ANNOTATION

This bachelor thesis is about marketing strategy of a selected insurance company.
The theoretical part is aboutd on concepts in the field of marketing, which are closely related
to my work, these include tools of the marketing mix in services, marketing analysis,
and further customer issues and their need and satisfaction. The practical part contains
a marketing mix of selected companies, individual analyzes that affect the company
and a questionnaire survey. The aim of my work is to analyze marketing strategies and define

recommendations for improving customer satisfaction.
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SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK

2D — dvoudimenzionalni

4C — marketingovy mix z pohledu zdkaznika
4P — marketingovy mix

7P — rozsifeny marketingovy mix

a.s. — akciova spolecnost

BCG — Boston Consulting Group

BNP — Banque Nationale de Paris

CRM - customer relationship management
CSR — Corporate Social Responsibility

¢. — cislo

CAP — Ceska asociace pojistoven

CSOB — Ceskoslovenska obchodni banka
EU — Evropska unie

HDP — hruby domaci produkt

IT — informacni technologie

NBL — Narodni basketbalova liga

OSSZ — Okresni sprava socialniho zabezpeceni
OZP — osoba se zdravotnim postizenim

PESTLE — analyza politickych, ekonomickych, socialnich, technologickych, legislativnich
a ekologickych faktorti

PR — Public Relations
S. — strana
SMART - cile, které jsou specifické, métitelné, akceptovatelné, redlné, merené v Case

SO — vyuziti ptileZitosti za pomoci silnych stranek



ST — za pomoci silnych stranek minimalizovat hrozby

SWOT - analyza silnych stranek, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb
VIP — very important person

WO - pomoci napraveni slabych stranek dosdhnout ptilezitosti

WT — pomoci napraveni slabych stranek minimalizovat hrozby



UvVoD

Tato prace se zabyva charakteristikou a analyzou pojistovny Kooperativa a.s.,
a naslednym navrhem modifikace marketingové strategie a doporuceni pro zlepSeni
spokojenosti zdkaznika. Prace je zaméfena na definovani zékladnich pojmi v oblasti
marketingu a pojiStovnictvi, a poté na charakteristiku marketingové strategie ve vybrané

pojistovné, a navrhli pro zvyseni spokojenosti zékaznika.

Pojistovnictvi je v dneSni dobé velmi rozsdhlé téma. Kazdd pojistovna se snazi
marketing vyuZivat pro snadnéjSi oslovovani zakaznikd a kvalitnéj$i poskytovani sluZeb.
Pojistovny vSak Casto nékteré marketingové nastroje nevyuzivaji, a proto ne vzdy dosahuji
stoprocentné svych cili. Na trhu je velké mnozstvi konkurence, proto je dulezité

marketingové nastroje vyuzivat spravné a efektivné.

Bakalaiska prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti. Cast prvni je zaméfena na zakladni
prvky marketingu, kde je specifikovany marketingovy mix, a dale blize definovany
marketingovy mix ve sluzbach. Poté vydefinované marketingové analyzy, které jsou nasledné
pouzité v Casti druhé. Dale vyjasnéni toho, jaké ma zakaznik potteby a preference,
a na zaklad¢ toho objasnéna nasledné spokojenost a loajalita zakaznika. Druhd ¢ast bakalarské
prace se nejprve zamétuje na samotné definice v oblasti pojistovnictvi a pojistnych produkti.
Nasleduje zpracovany marketingovy mix Kooperativy a.s., a nasledn¢ pomoci analyz
je uvedena sila a postaveni podniku na trhu. Analyza marketingového prosttedi je provedena
pomoci analyzy trzniho postaveni, pro kterou je vyuzit Kotleriv model. Na zaklad¢ Porterova
modelu péti sil je zhodnocena konkurence, a dale posouzené vnéjsi faktory, které pojistovnu
ovlivituji pomoci PESTLE analyzy. Jako posledni je vytvofend SWOT analyza. V posledni
casti  jsou zhodnocené¢ vysledky z dotaznikového Setfeni, a nasledné doporuceni

pro pojistovnu v oblasti zvySeni spokojenosti zakaznika.
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1 PODSTATA MARKETINGU

Samotnych definic marketingu existuje velké mnozstvi, zalezi, zjakého thlu pohledu
se na marketing pohlizi. Marketing se rozliSuje z pohledu managementu ¢i z pohledu

spole¢nosti. Velmi Casto se vSak pouzivaji definice od Kotlera:

o Marketing je proces zaméreny na uspokojovani potreb zakaznika. *“ (Kotler, 2013,

5. 38).

o , Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostirednictvim uspokojuji
jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeény produktu
a hodnot. “ (Kotler, 2013, s. 35).

o, Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesu pro vytvareni, komunikaci,
dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery
a celou sirokou verejnost. ““ (Kotler, 2013, s. 35).

e , Marketing aims to create superior value for target customers in a way that

enables the company and its collaboratos to achieve their goals. ““ (Chernev, 2018,

5. 5).!

Marketing tvoii jadro kazdého podnikani a rozhoduje o uspéchu ¢i netuspéchu podniku.
Vsechny definice marketingu vyzdvihuji zakaznika a jeho potieby. Koncept marketingu
spo¢iva predevSim v budovani vztahu se stdvajicimi zdkazniky. Udrzovani dlouhodobych
ziskovych vztahli se oznacuje znackou CRM (customer relationship management). Budovani
vztahu se stavajicimi zédkazniky se firmam vyplaci hlavné z divodu, Ze naklady pro ziskani
nového zékaznika jsou pomérné vysoké v porovndnim snaklady na udrzeni vztahu

se stavajicimi zédkazniky (Karlicek, 2018, s. 21).

1.1 Marketingovy mix

Tento pojem obsahuje soubor nastroji, diky nimz je podnik schopen dosdhnout svych
cili na urcitém trhu. ,, Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii
— vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku

podle prani zakazniku na cilovem trhu. “ (Kotler, 2013, s. 38).

Tyto nastroje jsou oznaCovany jako ,4P*“. Tato 4P vychazeji z pocatecnich pismen

anglickych slov: product (produkt), place (misto), price (cena), promotion (propagace).

wvewr

! Vlastni pieklad: Marketing si klade za cil vytvafet vys$si hodnotu pro cilové zakazniky zptisobem, ktery
umoziluje spolecnosti a jejim spolupracovnikiim dosédhnout jejich ciltL.
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4C: customer value (hodnota pro zdkaznika), cost (nédklady pro zdkaznika), communication
(komunikace téchto hodnot), convenience (dostupnost). Tento koncept tedy dava diiraz hlavné

na zakaznika (Karlicek, 2018, s. 152).
Produkt

Produkt je chapan jako vyrobek ¢i sluzba. Pod tento pojem lze zahrnout vSe s ¢im
se da obchodovat na trhu. Kazdy produkt ma sviij vlastni Zivotni cyklus, tento cyklus
je rozdélen do nékolika etap a to nasledovné: vyvoj, zavadéni na trh, rist, zralost, ipadek.
Kazda etapa je charakterizovana délkou prodeje, objemem, ziskem a tempem rustu prodeje.
Kazda z jednotlivych etap ma odliSnou délku, a to pfedevsim dle charakteru zboZi nebo oboru

podnikani (Karlicek, 2018, s. 159-161). Kazdy produkt se sklada z nékolika Grovni:

e zakladni uzitek — diivod proc¢ si zadkaznik produkt pofizuje,

e zikladni produkt — hmotné verze produktu, kterym uspokoji sviij zdkladni uZitek,

e ocekavany produkt — dodate¢né véci, které produkt obsahuje, a zakaznik je takeé
od daného produktu automaticky ocekava,

e rozsifeny produkt — dodatecné véci, které odliSuji od konkurence, naptiklad vyhoda
v prodlouzené zaru¢ni lhité,

e potencialni produkt — vS§echna mozna budouci vylepsSeni produktu.

Bostonska matice — tento pojem vyvinula americkd spolecnost Boston Consulting Group
— odtud tedy =zkratka BCG neboli Bostonskd matice. Pouziva se pro planovani
podnikatelského portfolia. Podstatou je zhodnoceni vyrobku ¢i sluzeb na zaklad¢ ristu trhu

a trzni pozice (Kotler, 2013, s. 81).

Misto

Mistem neboli distribuci se rozumi jak plisobisté prodeje, tak i celd distribucni cesta
od vyrobce ke konenému spotiebiteli. Distribuéni cesty se dé€li nasledovné: prima
distribu¢ni cesta — obchod neprobihd pfes zddny meziclanek, ale dochazi zde k pfimému
kontaktu mezi vyrobcem a konecnym spotiebitelem a nepiima distribucni cesta — mezi
vyrobce a konecného spotiebitele vstupuje mezi¢ldnek ve formé velkoobchodu
¢i maloobchodu nebo zprosttedkovatele. O tom, jakou zvolit distribucni cestu si rozhoduje

podnik sdm, a to pfedevsim, na zaklad¢ charakteru produktu (Kotler, 2013, s. 110).
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Cena

Cena je oznacovana jako suma penéz pozadovana za vyrobek ¢i sluzbu. Pfi stanoveni
ceny musi podnik brat ohled na faktory, které cenu ovliviiuji. Faktory jsou vnéjsi
— konkurence, zdkony, pozadavky distributorti, ekonomické podminky a vnitini — cenova

politika, cile podniku.

Existuji tii zakladni cenové kategorie, ze kterych mohou firmy volit. Strategie vysoké
ceny se vyuziva u zakaznikt, kteti pozaduji vysokou kvalitu produktu a zaroven jim nevadi
zaplatit vysokou cenu. Penetraéni strategie se vyuziva u zakazniki, ktefi jsou citlivi na cenu.
Firma takovyto produkt uvadi na trh za co nejmensi néklady — cilem je vytadit konkurenci
z trhu. Strategie sbirani smetany se vyuzivd zejména v pfipad¢ uvadéni nového produktu
na trh, ale oproti penetracni strategii zde firma uvadi produkt s vysokou cenou, protoze
se jedna o produkty, které na trhu nemaji tolik konkurence. U této strategie je dale typickeé,
ze se cena lisi u jednotlivych segmenti. Tato strategie se uplatituje predevsim v odvétvich

s vysokou naro¢nosti na vyzkum a vyvoj (Karlicek, 2018, s. 181-184).

Cilem kazdého podniku je maximalizace zisku, proto na zaklad¢ toho by si mél
stanovovat takovou cenu, ktera podniku piinese zisk. Jelikoz na trhu existuji rizni zdkaznici,
tak firmy stanovuji rizné cenové strategie. Tyto strategie se stanovuji na zakladé

potencionalnich zakaznika z hlediska jejich pfedstav o cené a kvalité produktu.

Strategie A — produkt, kde cena odpovida kvalit€¢. Za tento vyrobek si uzivatelé
priplati, ale za to ma vysokou kvalitu. Existuji zde i mén¢ kvalitnéjsi vyrobky za niz$i cenu.
Strategie B — kvalita je vyrazn¢ vysSi nez samotnd cena produktu. Tato strategie cili
piredev§im na uzivatele, ktefi chtéji kvalitni produkty za vyhodné ceny. Strategie C — nizka
kvalita vyrobkii za vysoké ceny. Tato strategie je vhodna pro prodavajiciho,
ale ne pro nakupujiciho. Tito zdkaznici Casto piechdzeji ke konkurenci (Illichmanova, 2020,

s. 15).
Marketingova komunikace

Promotion jsou c¢innosti, které sdéluji vlastnosti a specifikace o vyrobku ¢i sluzbé
a presvédcuji zdkazniky o jejich koupi. V pojeti marketingu se zahrnuje k propagaci

komunikacni mix, ktery obsahuje (Kotler, 2013, s. 110-120):

e reklamu — placend a neosobni forma, tento nastroj dokaze oslovit Sirokou vefejnost,

avSak kviili neosobni formé je méné piesvédciva,
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e podporu prodeje — timto nastrojem se rozumi kratkodobé aktivity, které vedou
ke zvySeni ndkupu produktu, ptikladem jsou propagacni predméty, kupony, soutéze,
vystavy ¢i ochutnavky,

e osobni prodej — chépano jako piima komunikace mezi prodejcem a zdkaznikem,
prezentace vyrobku ¢i sluzby dochazi v ,,tvaii v tvar®,

e piimy marketing — jak uz znazvu vyplyvd, jednd se o komunikaci, pfi které
se zakaznici oslovuji pfimym adresnim oslovenim (e-mail, telefon, ale i osobng¢),

e public relations — pro tento nastroj se vyuziva zkratka z anglického slova PR, cilem
je udrzet dobry vztah mezi podnikem a vefejnosti, PR muze byt také zaméfené
na budovani vztahu dovnitf podniku, napiiklad na mezilidské vztahy mezi

spolupracovniky.

1.2 Specifika marketingu ve sluzbach

Specifikem marketingu ve sluzbach, kam pojistovny bezesporu patii take, je rozsiteni
klasického ,,4P*“ o dalsi ,,3P*. Tento vytvofeny marketingovy mix nese tak oznaceni ,,7P*.
Vsechny prvky marketingového mixu jsou navzijem propojeny, meély by se neustile
navzajem dopliovat pro piinos spravného efektu (Heskova, 2015, s. 15). Rozsifeny

marketingovy mix je zndzornén na obrazku €. 1.

7P’s
MARKETING
MIX

PRODUCT

Obrazek 1: Rozsifeny marketingovy mix

Zdroj: Pham, 2020
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Lidé

Minén je kdokoliv, kdo hraje roli v poskytovani sluzeb a ovliviiuje vnimani zakaznika.
Patii sem tfi zakladni skupiny lidi. Prvni jsou zaméstnanci organizace, ktefi maji
at’ uz pravidelny styk se zadkazniky ¢i pouze nahodily, av§ak obé¢ tyto skupiny jsou dulezité.
Druhou skupinou jsou zakaznici, kteti mohou ovliviiovat kvalitu sluzeb. Posledni skupinou

je rodina ¢i pratelé, kteti vytvari podniku reklamu.
Procesy

Proces zahrnuje veskeré aktivity, které souvisi s prodejem sluzby zékaznikovi. Cim
vice jsou procesy kvalitn€j$i a spolehlivé ve vztahu k zakaznikovi, tim vice bude zakaznik
se sluzbou spokojen. Zékaznikova spokojenost lze napiiklad ovlivnit dobou cekani
— rychlosti obsluhy ¢i samotnou komunikaci. Naopak neochota ¢i zastaraly pfistup muize

zakaznika odradit.
Materialni prostredi

Oznacuje prostiedi, ve kterém je sluzba poskytovana a samotnou reprezentaci
podniku. Spadaji sem jakékoliv aspekty v kontaktu se zdkaznikem — prostory kancelafe,
nabytek, obleceni personalu, komfort, atmosféra, propaga¢ni materidly a podobné. Je to tedy
jakysi obal poskytované sluzby, ktery ma zdkaznika presvédCit ke koupi. Zakladnim
principem je, aby se zadkaznik v podniku citil dobie. VSechny tyto aspekty odliSuji podnik
od konkurence (Vastikova, 2014, s. 155-179).

1.3 Marketingova strategie

Marketingova strategie je dokument, ktery by mél byt soucasti kazdého podniku,
predstavuje cestu, jak méa byt dosazeno stanovenych cili. Kazda tato strategie by méla
vychazet z prizkumu trhu, a méla by byt zaméfena na mix produkt. Diky spravné zvolené
strategii je podnik schopen odhalit své konkurencni vyhody, a nebo pochopit potieby
zékaznika, a komunikovat s nim (Kotler, 2013, s. 65-70).

Se strategickym pldnovanim a urceni cilové skupiny ¢i segmentace trhu je uzce
spojena image znacky. Americkd marketingova asociace definuje image znacky jako:
., Vnimani znacky v myslich osob. Image znacky je zrcadlovy odraz osobnosti znacky,
i produktu. Image znacky je to, cemu lidé ve spojeni se znackou veri — jejich myslenky, pocity

a ocekavani. *“ (Americka marketingova asociace, 2017).
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Aby mohl byt podnik uspéSny, méla by se jeho strategie ptredevSim soustiedit
na zakaznika, a to i v oblasti sluzeb jako je u pojistoven. Kazda marketingova strategie
by méla obsahovat v zavislosti na oboru tyto body: definici znacky — mise, vize, definici
zakaznikii — persony, definici zdkaznickych scénari — odkud zakaznici chodi, navrh
obsahové strategie, cile a plany, jednotlivé analyzy podniku, marketingovy rozpocet

(Kotler, 2013, s. 65-70).
Stanoveni cilu

Kazda marketingové strategie by meéla obsahovat cile spolecnosti. Jakéhokoliv cile
lze dosédhnout rtiznymi cestami. Konkrétn¢ u pojistoven je dilezité rozliSovat kratkodobé
a dlouhodobé cile. Hlavnim marketingovym cilem byva zpravidla zvySeni trzby ¢i zisku.
Marketingové cile lze také rozdélit podle toho, zda maji ovlivnit vniméani zékaznikd.
Ptikladem takového cile miize byt zvySeni povédomi o znacce. Kazdy cil by se mél tidit podle

zkratky ,,SMART*.
S — specificky
M — méfitelny
A — akceptovatelny
R — redlny
T — ¢asové ohraniceny

Mezi zékladni ukazatele pro pojisStovnu patii rentabilita, zisk, rast obratu a trzni podil.
Pojistovna mize mit celou soustavu cili, kterd miize obsahovat napiiklad dosazeni
co nejvétsiho trzniho podili, obsazeni novych trhli, zvySeni zisku, zvySeni rentability
kapitalu, zvyseni likvidity a podobné. Mimo ekonomické cile miize také obsahovat cile
v socialni oblasti: zlepSeni spokojenosti pracovnikli, rozvoj pracovnikl, zlepSeni image

pojistovny. K redlnému urCeni cild je dualezité znét silné a slabé stranky, ptfednosti

a nedostatky v podniku (Kotler, 2013, s. 82-83).

Sestaveni marketingového planu

Marketingovy pldn podava informace o tom, kde podnik planuje v budoucnu
byt, a pomoci jakych prosttedkl toho doséhne, je to nastroj pro fizeni. Pfimo plany pojistoven

se ve vétsin¢ pripadll orientuji na produkt a trh. Marketingovy plan by mél byt v pisemné
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podobé a dostupny zaméstnancim. Kazdy marketingovy pldn musi spliiovat kritéria

jednoduchosti, redlnosti, konkretizace a uplnosti.

Vétsina marketingovych pland ma obvykle nésledujici strukturu: manaZerské shrnuti
obsahuje body, které urcuji, ¢eho ma byt dosazeno a jakym zpiisobem. Situacni analyza
obsahuje informace o cilovém trhu, na jejichz zéklad¢ se utvaii marketingova strategie.
Situa¢ni analyza se nejcastéji prezentuje v podobé SWOT analyzy. Marketingové strategie
v této &asti definuji poslani, marketingové a finanéni cile. Casovy/akéni plan a finanéni
plan, kazdy marketingovy plan musi byt zakoncen ¢asovym a financnim pldnem, ktery musi
byt ve sjednoceni se vSemi predchazejicimi body marketingového planu. V tomto planu jsou
rozepsany aktivity, které budou béhem celého hospodatfského roku realizovany. U kazdé
z téchto aktivit je pfipraven popis, ktery objasiiuje, co je cilem a jakou strategii podniku plni,
kdo je za aktivitu zodpoveédny, a kolik bude aktivita stat. Finanéni plan obsahuje predikci
trzeb, analyzu bodu zvratu a pldnované nédklady. Naopak v pfijmech je planovan objem

prodeje (Kotler, 2013, s. 87-89).

1.4 Marketingovy vyzkum a marketingové analyzy

Marketingovy vyzkum je sbér urcitych informaci, nasledna analyza a vyhodnoceni.
Tyto informace jsou vychodiskem pro marketingové rozhodovani. Cilem tedy tohoto procesu
je ziskani informaci o ur¢itém marketingovém prostfedi. Pomoci marketingového vyzkumu
by mél podnik pochopit stav a vyvoj trhu, marketéfi mohou zjisStovat naptiklad aktualni
trendy na trhu, charakteristiky zékaznikl, jaké jsou na trhu pfilezitosti a hrozby nebo

jak jejich znacku vnima zékaznik a jak vnima znacku konkurentt (Karlic¢ek, 2018, s. 84).

Marketingova analyza je nedilnou soucasti planovéani podniku. Jedna se o jakysi
pruzkum marketingovych aktivit daného podniku. Vysledky, které podnik analyzou ziské jsou
podkladem pro stanoveni redlnych marketingovych cild, pro sestaveni marketingové strategie

a marketingového planu (Karlicek, 2018, s. 84-87).
Proces marketingového vyzkumu

Kazdy marketingovy vyzkum ma pét néasledujicich krokti — definice problému a cilii
vyzkumu, podnik musi védét jaky problém chce fesit a jaké informace z vyzkumu potiebuje
ziskat. Urceni zdroji informaci, typickym zdrojem jsou subjekty trhu, tedy zékaznici
a dodavatelé. Stanoveni vyzkumnych metod, typickym piikladem vyzkumné metody
je dotazovani, pozorovani nebo experiment. Zde by se mél podnik rozhodovat na zaklad¢

toho, kolik potfebuje k vyzkumu respondenttl, jak je vybere, a jakym zpisobem na né zacili
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se primarni a sekundarni vyzkum, kdy primdrmim se rozumi takovy sbér dat,
ktery je uskutecnén poprvé, firma si sama sbird informace z trhu prostfednictvim riiznych
metod. Primarni vyzkum by se mél provadét az po sekundarnim vyzkumu. Charakteristika
sekundarniho vyzkumu vychdazi z jiz publikovanych udaju, které jsou volné dostupné (Kozel,
Mynafova a Svobodova, 2011, s. 12). Interpretace dat a navrh doporuceni, na zakladé¢
spravného sbéru a nasledné interpretace dat je podnik schopen zanalyzovat vysledek

a navrhnout doporuceni (Karlicek, 2018, s. 85).
Strategie konkurenti podle Kotlera

Kotler definuje podniky dle toho, do jakého ze ¢tyt pozic spadaji dle svého postaveni
na trhu: trzni viidce, trzni vyzyvatel, trzni ndsledovatel, trzni troSkat. Nejvétsi ¢ast trhu ovlada
vidce, ma nejvetsi podil na trhu, tim ovlivituje ostatni firmy. Pro tento typ je specifické,
7e je kapitalové silna, ma kvalitni zaméstnance a zkuSeny management. Cilem téchto firem
je neustale zvétSovat sviyj trzni podil, udrzovat si nizké naklady, inovovat a snazit se o rust
poptavky na trhu.

Nasleduje trzni vyzyvatel, coz je firma, kterd chce vyzvat vadci firmu k souboji, cilem
je tedy zvysit trzni podil a byt jednickou na trhu. Dle Kotlera (2013, s. 395-397) se rozliSuje
pét obecnych strategii utokl. Frontdlni utok — principem je se vyrovnat protivnikovi
v napodobeni vyrobku, reklamy ¢i ceny. Vyhercem tohoto utoku se stane ten podnik, ktery
ma vice zdroji. Kfidelni Gtok — je postaven na obsazeni mist, ve kterych si protivnik nevede
tak dobfe. Utok obkli¢enim — tato strategie spolivd ve vyhnuti se nepfiteli a obsazeni
snadnéjSich trhli. Tuto strategii vyuzila Pepsi proti Coca Cole ndkupem vyrobce pomerancové
stavy Tropicana. Technologicky odskok — tato strategie se vyuzivd v odvétvi Spickovych
technologii. Princip spociva ve vyvoji a vyzkumu budouci technologie. Google tuto strategii
vyuzil proti vyhledédvaci Yahoo! a stal se tak lidrem na trhu vyhledévaci. Partyzanské valka —
cilem je znepokojit protivnika pomoci obcasnych malych utokd, pod témito Utoky si lze
predstavit sniZovani cen ¢i propagacni kampang. Tuto strategii Castéji vyuzivaji mensi firmy
proti vétSim a oslabuji tak jejich trzni silu. Partyzanskd véalka mize byt pro podnik velmi
nakladna a nakonec je potieba ji podpofit siln¢jSim utokem, pokud chece vyzyvatel lidra trhu
porazit.

TrZni nasledovatel se uZ nesnazi prosadit a byt jednickou na trhu, avsak jejich cilem
je napodobovat produkty ¢i sluzby, a nabidnout zdkaznikiim podobné vyrobky jako ma vidce

trthu. Vhodné pro trzniho nasledovatele je =zavadét vylepSené produkty a poucit
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se z nedostatkli vad¢i firmy, zaroven nasledovatel mize odhadnout reakei zakaznikl. Trzni
troskar je specificky tim, Ze si hledd skulinku na trhu se specializaci na urcity segment,
kterou mize obsadit a pro ostatni podniky je nezajimava, ideédlni trzni skulina musi mit
dostateCnou velikost, aby mohla byt ziskova. Trzni troskai pravé Casto v tomto segmentu

dosahuje dominantniho postaveni a neni ohrozovan (Kotler, 2013, s. 343).
Porteriiv model péti sil

Tato analyza se zamé&fuje na pét zakladnich faktort, které podnik nejvice ovliviiuji.
Stavajici konkurence — zakaznici si na trhu mohou vybirat zSiroké Skaly nabidek
a porovnavat tak cenu s uzitkem. Kazdy existujici podnik se snazi zvysit svoji pozici na trhu.
Sila konkurentii je ovlivilovana: mnozstvim firem na trhu, naklady a bariéry spojené
s vystupem z trhu, diferenciaci produktu, vladni politikou ¢i dynamikou rastu trhu (Kotler,
2013, s. 271). Na pojistovacim trhu existuje 41 konkurujicich pojistoven (Ceska narodni
banka 2022).

Nova konkurence — pokud je dany sektor vynosny, miizou se podniky rozhodnout
vstoupit na trh. Hrozba se odviji od toho, zda vstupni bariéry jsou nizké nebo naopak vysoké.
Bariéry mohou byt finan¢niho typu: vysoké pocatecni naklady k zajisténi technologie, nebo
nefinan¢ni: know — how, patenty, vysoka loajalita zakaznik k zavedenym znackam.

Vliv odbérateli — za odbératele jsou povazovani zakaznici. Zakaznici mohou
ovlivitovat ceny ¢i kvalitu zbozi, proto jsou pro podnik hrozbou. Sila vlivu odbérateli zavisi
napfiklad na existenci substitu¢nich vyrobkl. Faktorem, ktery zvySuje vyjednavaci silu
odbératele je, pokud dodévany produkt tvoii velkou cast vstupii odbératelti. Pokud také
odbératel neni spokojen scenou ¢i kvalitou a je na trhu moznost zpétné integrace,
tak je vyjednavaci sila odbératele vyssi.

Vliv dodavateli — kazdy podnik je zavisly na produktech od dodavatell, sila
dodavatelli roste, pokud: neexistuje mnoho substitutl, ndklady na prechod k jinym
dodavatelim jsou vysoké, odbératel neni vyznamnym zdkaznikem dodavatele. Pokud
dodavatel mulze provést integraci vpred a zarovenl odbératel nema moznost dopiedné
integrace, tak se vyjedndvaci sila dodavatele zvysuje.

Substituéni produkty — mysleno produkty, které se daji funkéné nahradit. Substituty
snizuji cenu a nasledny zisk firmy. Velikost této hrozby je ovliviiovana naptiklad naklady
na pfechod substitutil ¢i zda je produkt vniman jako novy vyrobek nebo pouze nahrazka
daného produktu. Substituénim produktem muize byt v oblasti pojisténi samopojisténi (Kotler,

2013, s. 271).
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PESTLE analyza

Tato analyza slouzi k identifikovani vlivli vnéjsiho prostiedi, které na podnik plisobi
a podnik je nemiize ovlivnit. Jednotliva pismena oznacuji (Ketkovsky, 2002, s. 37):
P — politické — oznacuje politické vlivy, které na podnik plsobi (danova politika, regulace
vlady, obchodni a celni zakony),
E — ekonomické — riist HDP, inflace, stabilita mény, mzdové naklady, ptijmy obyvatelstva,
S — socidlni — patii sem socialni vlivy, které podnik ovliviiuji, coz mohou byt naptiklad
zivotni styl ¢i Zivotni Uroven, demograficky vyvoj, troven vzdé€lani, kulturni normy, mira
ristu populace, ndbozenstvi,
T — technologické — dopady technologii jako naptiklad internet nebo naklady na vyzkum,
implementace novych technologii ¢i rychlost technologickych zmén,
L — legislativni — zmény legislativy, které ovliviiuji zaméstnanost, ptistup k vyuzivanym
materidliim, dovoz ¢i vyvoz,
E — ekologické — faktory, které plsobi na Zivotni prostiedi a ekologii, patii sem zakon

o ochran¢ zivotniho prosttedi, regulace spotieby energie ¢i zakon o likvidaci odpadi.
SWOT analyza

Nastroj, ktery zkoumé vnitini a vnéjsi prostfedi podniku. Zkratka SWOT se sklada
z prvnich pismen ¢tyt anglickych slov: strenghts — silné stranky, weaknesses — slabé stranky,

opportunities — prilezitosti, threats — hrozby.

Analyza silnych a slabych stranek se také jinak nazyva analyza interniho prostiedi.
A naopak analyza hrozeb a prilezitosti je nazyvéana jako analyza externiho prostredi.
Zékladem analyzy je vyhodnotit stav podniku na trhu, nalezeni problematickych oblasti
¢1 nové moznosti pro rozvoj firmy. Je dilezité se zaméfit na klicové faktory podniku (Kotler

a Keller, 2013, s. 80). Obecna SWOT analyza je znazornéna na obrazku ¢&. 2.
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SWOT analyza

STRENGHTS (silné stranky) WEAKNESSES (slabé stranky)
+ Unikatni produkt » Zastaralé formalni procesy
mn * Primérena likvidita * Nedostatecné zpracovany
- E podniku marketing podniku
;5 Bh Zakaznicky servis * Vysoke naklady
E E + Siroké portfolio produktii « Malé portfolio produkti
= 2 « Vztahy se zakazniky
d
OPPORTUNITIES (prilezitosti) | THREATS (hrozby)
* Technologicky pokrok * Vysoka konkurence na trhu
= Rust poptavky * Pokles poptavky
) >E Dlouhodoba vérnost + Inflace
B g zakazniki » Politické a legislativni vlivy
’E = » Nizka nasycenost trhu » Nedostatek
2 + Neosloveny segment kvalifikovanych
E zakazniki pracovniki na trhu

Obrazek 2: SWOT analyza

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak uz bylo fecené, silné a slabé stranky se vztahuji k vnitinim zalezitostem podniku.
Jsou to tedy faktory, které mize podnik ovlivnit. Za siln¢ stranky mtze podnik povazovat vse,
co efektivné funguje a piinasi zisk. Naopak slabé stranky jsou vSechny aktivity, které
negativné ovliviluji chod podniku. Snahou kazdého podniku je slabé stranky co nejrychleji

odstranovat a silné si naopak udrzovat.

Ptilezitosti a hrozby se fadi do analyzy externiho prosttedi, tedy do téch, které podnik
nemuze nijak ovlivnit. I pfesto, Ze hrozby nejsou pfimo ovlivnitelné, miiZze se na né¢ podnik
pfipravit tim, Ze si je vytipuje a zmirni tim nasledek. Naopak u pfilezitosti je zdsadni spravné
posouzeni — tedy zda jsou pro podnik opravdu vhodna. Na ziklad¢ posouzeni se podnik

rozhodne, zda ji vyuZije nebo ne (Kotler, 2013, s. 80-82).
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Poslednim krokem je volba optimalni strategie. Z vyplnéné analyzy je podnik schopen
urcit situaci na trhu a mezi ¢tyfmi kvadranty navrhnout pfipadna zlepseni. Podnik hleda
vzajemné pusobeni mezi kvadranty: SO — vyuziti pfilezitosti za pomoci silnych stranek,
ST — za pomoci silnych stranek minimalizovat hrozby, WO — pomoci napraveni slabych
stranek dosdhnout pfilezitosti, WT — pomoci napraveni slabych strdnek minimalizovat hrozby

(Potizek, 2019).

1.5 Poti‘eby a preference zakaznika

Pro kazdy podnik je dilezité, aby si definoval svého vlastniho zéakaznika.
Za zakaznika se da povazovat kdokoliv, kdo nakupuje produkt nebo sluzbu urcitého prodejce.
,,Organizace jsou zavislé na svych zakaznicich, a proto maji rozumét soucasnym a budoucim
potrebam zakaznikii, maji plnit jejich pozadavky a snazit se predvidat jejich ocekavani.

(Nenadal, 2004, s. 4).

Kazdy zédkaznik ma potiebu, kterou chce uspokojit diky koupé urcitého produktu
€1 sluzby. Potfeba se d€li na hmotnou a emocialni. Abraham Maslow vytvofil pyramidu
potieb, kterda ma 5 vzajemné na sebe navazujicich stupiiti. Pyramida je zndzornéna na obrazku
¢. 3. Obecné se da fici, ze az po uspokojeni zadkladni potieby, tedy té na prvnim stupni

pyramidy, naléza jedinec dalsi potfeby zvysujici kvalitu Zivota (Novy a Petzold, s. 19).

MOTIVY POTREBY

Potieby Vlastni rozvoj, sebevédomi, estetika,
Objev seberealizace motivy rozvoje, vlle ucit se, délat
|Prestiz nove veci, poznavat.. |
Prestiz Potieby uznani Uznani, prestiz respekt}
|Zisk odmeénovani...,
Zisk/Pohodli Socialni potreby Kontakt, laska, pfislusnost
Péce/Jistota ke skupiné, piijeti...

Péce/lJistota
|ZiskaohodIi

Ochrana, péce, osvobozeni
od strachu, jistota mista...

Potieby bezpedi

J

. o - . Dychani, jidlo, piti
Jistota Zakladni fyziologické potieby spanek, teplo,
|Pohodli/Zdravi sexualita...|

Obrazek 3: Maslowa pyramida potieb

Zdroj: Novy, Petzold, s. 19
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1.6 Spokojenost a loajalita zakaznika

Spokojenost zakaznika se vztahuje jak ksluzbé ¢i produktu daného podniku,
tak 1 k samotné organizaci, jako je naptiklad komunikace se zaméstnanci. Vyhodnoceni
spokojenosti mizeme méfit dle miry spokojenosti zékaznika, coz je rozdil mezi pozadavkem

zakaznika a uspokojenim tohoto pozadavku od podniku (Lykova, 2002, s. 133).

Podle Lykové (2002, s. 133) je loajalita zakaznika , zpusob chovani, ktery
se projevuje dlouhodobosti vztahii k dodavateli a soucasné tim, ze svéemu okoli poskytuje
0 obchodnim partnerovi pozitivni reference. Loajalita zakaznika je klicem k obchodnimu riistu

a ziskovosti. “ Vzajemny vztah mezi spokojenosti a loajalitou je znazornén v nésledujicim

obrazku ¢. 4.

%
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% Skokani Kralove
o
1751
Nerozhodni
zakaznici
BézZzenci ‘ Véznoveé
\_ y,
Loajalita

Obrazek 4: Matice spokojenosti a loajality zékaznika

Zdroj: Zamazalova, 2009, s. 215

Skokani — zdkaznik, kterému nezéaleZi na znacce nakupovaného produktu.

Kralové — zakaznik, u kterého je vysoké mira spokojenosti spojena s vérnosti dodavateli.
BéZenci — Casto odchazeji ke konkurenci, naptiklad z divodu ceny.

Vézni — zGstavaji vérni 1 pfes svou nespokojenost — nemaji moznost vyuzit jiné sluzby.

Podnik by m¢l loajalitu chépat jako neustdle se vyvijejici vztah na kterém je potieba
neustale pracovat. Zaroven je vSak dulezité budovat loajalitu i na stran€¢ zamé&stnanct, protoze
mezi témito dvéma vztahy existuje piima zavislost, kdy bez loajalnich zaméstnancii nemiize

firma budovat loajalitu na stran¢ zdkaznika (Zamazalova, 2009, s. 215).
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2 CHARAKTERISTIKA MARKETINGOVE STRATEGIE VYBRANE
POJISTOVNY

Praktickd cast bakalafské prace je zaméfena na marketingovou strategii ve firme
Kooperativa pojistovna a.s., Vienna Insurance Group. Cilem praktické Casti je zanalyzovat
aktuadlni koncepci marketingu ve spolecnosti, a nasledné¢ na zdkladé vyhodnoceni analyz

a vystupu z dotazniku navrhnout doporuceni pro zvyseni spokojenosti zakaznika.

Koooperativa pojiStovna a.s., Vienna Insurance Group je druhou nejvétsi pojistovnou
na ¢eském trhu. Byla zaloZzena v roce 1991 jako prvni soukromd pojisStovna v tehdejSim
Ceskoslovensku. Je univerzalni pojistovnou, kterd nabizi viechny standardni sluzby
pro obcany a malé 1 velké firmy. K roku 2021 méla Kooperativa podle celkového objemu
piedepsaného pojistného 25,13 % podil na trhu (Kooperativa, 2022b). Logo spolecnosti

je zobrazeno na obrazku €. 5.

&
Kooperativa
VIENNA INSURANCE GROUP

Obrazek 5: Logo spolecnosti
Zdroj: Kooperativa, 2022

Na zikladé¢ odpovédného podnikdni a CSR (Corporate Social Responsibility)
ma pojiStovna Nadaci, diky které se snazi investovat do vefejné prospeSnych aktivit
a podporovat udrZzitelné projekty. ,, Nadace pojistovny Kooperativa je spolecensky odpovédny
subjekt, jehoz smyslem je investovat do verejné prospésnych témat a tim napliovat svoje
poslani. “* (Kooperativa, 2022¢). Nadace se zabyva tfemi oblastmi — seniofi a zdravi, inovace a
zivotni prostfedi. VSechny tyto oblasti jsou obsaZené i ve strategii spolecnosti (Kooperativa,

2022¢).

Kooperativa ma taktéz zavedeny eticky kodex, neboli pravidla etického chovani.

Kazdy zaméstnanec by se témito pravidly mél fidit a vylepSovat tak kulturu a vztahy
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ve spoleCnosti. Zaroven pravidla definuji spravné chovani zaméstnancii ve vztahu s klienty
a mély by slouzit jako prevence pied spoleensky zavadnymi jednani. Téchto pravidel je 10
a patfi sem naptiklad: chrdnime davérné informace, osobni informace a data, chranime
spolecenské hodnoty a zivotni prostiedi, s klienty i obchodnimi partnery jedname vzdy

profesionalné a komunikujeme féroveé (Kooperativa, 2022¢).

2.1 Poji§tovnictvi a pojistné produkty v CR

Dle Duchackové (2015, s. 35) je pojisténi povazovano za ,,ndstroj financni eliminace
negativnich dusledkii nahodilosti. “ V oblasti pojistovnictvi, jakoZto systému, ptisobi zaroven
pojistovaci zprostiedkovatelé 1 samotni likvidatofi pojistnych udalosti. Pojistnym produktem
se rozumi urCity druh pojisténi, vztahuje se tedy na urcitd pojistna nebezpei (Zivelni
pojisténi), nebo na definované predméty pojiSténi (domacnost). Kazdéa pojistovna dle svého
charakteru prosperuje v odliSnych funkcich. Funkce a ukoly pojisStovny jsou napiiklad

nasledujici (MerSmid, 2016, s. 16-17):

e dlouhodobé investovani — zde je mySleno hlavné zivotni pojisténi, kdy jsou smlouvy
uzavirdny na delsi dobu, napiiklad 5, 10, 20 a vice let. Proto pojiStovna muze

tyto aktiva investovat a dale ptispivat k ekonomickému rozvoji,

e stabilizace ekonomickych subjekti — pojistovnictvi umoznuje stabilizovat

ekonomickou situaci jednotlivct 1 podnikateld, naptiklad v ptipadé pferuSeni provozu,

e ieSeni disledki prirodnich katastrof — feSenim pfirodnich katastrof pojistovna

napomaha obnov¢ Gizemi — poskytuji finan¢ni podporu,
Déle stru¢na charakteristika ucastnikti pojistného vztahu (Duchackova, 2015, s. 45):
e pojistitel — pravnicka osoba, ktera ma pravo provozovat pojisténi — tedy pojistovna,

e pojistnik — osoba, ktera uzaviela pojistnou smlouvu s pojistitelem, pojistnik

se ve smlouvé zavazuje platit pojistné za jistou ochranu,

e samopojisténi — na kryti neocekdvanych ztrat si subjekt vytvaii vlastni zdroje,

nebo muze ztratu kryt formou uvéru,

e pojiStény — osoba, které vznikd pravo na pojistné plnéni, ustanovené dle pojistné

smlouvy, pravo vznika az uskute¢nim Skody na véci, majetku ¢i jiném,
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e obmySleny — osoba, kter¢ by bylo vyplaceno pojistni plnéni v pfipadé umrti

pojisténého,

e poskozeny — je ten, komu byla utrpéna Skoda na majetku, zdravi nebo zivoté, za niz
podle pravnich ptedpisti odpovida nékdo jiny. Poskozeny ma narok na nadhradu Skody.
Tato osoba neni pfi sjednavani pojistné smlouvy znama, jedna se tedy o nékoho, komu

budou hrazeny takzvané pravni naroky osob za skody.
Clenéni pojisténi
Zékladni ¢lenéni pojisténi se déli na pojisténi dobrovolné a pojisténi povinné. V Ceské

republice je Siroka nabidka komer¢nich pojistoven nabizejicich tyto sluzby:

e pojisténi osob — zivotni pojisténi, Grazové pojisténi, dichodové pojisténi, pojisténi

déti a mladeze (Zakon €. 189/1950 Sb.),

e penzijni pripojisténi — spradvcem tohoto pojisténi jsou penzijni fondy, na tcastnika
tohoto pojisténi a zaroven na zameéstnavatele, pokud ucastnikovi mésicné ptispiva,

se vztahuji vyhody statniho pfispévku a danové tlevy (Zakon €. 42/1994 Sb.),

e pojisténi odpovédnosti z provozu vozidla — pojisténi odpoveédnosti za Skodu
zpusobenou provozem vozidla, havarijni pojisténi, irazové pojiSténi osob ve vozidle
(Zakon. & 168/1999 Sb.), Generali Ceska pojistovna uzaviela v roce 2021 nejvice

pojistek v ramci pojisténi odpovédnosti z provozu vozidla (CAP, 2022),

e pojisténi majetku obfanu — pojisténi domacnosti, pojisténi nemovitosti (Zakon

& 89/2012 Sb.), i vtomto piipadé byla Generali Ceska pojistovna jedni¢kou

v uzavieni smluv v tomto sektoru (CAP, 2022),
e cestovni pojiSténi — jednorazové, celoro¢ni (Kooperativa, 2022c),

e podnikatelska pojiSténi — pojiSténi podnikatell, pojiSténi pfepravy, pojisténi profesni
odpovédnosti poskytovatele zdravotnickych sluzeb, stavebni a montazni pojiSténi
(Kooperativa, 2022¢), dle vyroéni zpravy od Ceské asociace pojistoven v roce 2021

nejvice podnikatelského pojisténi uzaviela Generali Ceska pojistovna,

e pojisténi primyslu — pojiSténi majetku, pojiSténi odpovédnosti pro podnikatele,

stavebni a montazni pojiSténi, pojisténi preruseni provozu (Kooperativa, 2022c).

27



Typickym ptikladem zdkonného pojisténi je povinné ruceni. Jednd se o pojisténi
odpovédnosti z provozu vozidla. Dokladem o sjednani povinného ruceni je zelend karta,
povinnost mit sjednané ruceni se vztahuje na vozidla zapsana v registru silni¢nich vozidel.
Z tohoto ruceni se fesi Skody zpiisobené na jiném vozidle, majetku ¢i ijme osoby. Vypotadani

hradi pojistovna (Zakon €. 168/1999 Sb.).

Systém socidlniho zabezpeCeni tvoii nemocenské, dichodové a zdravotni pojisténi.
Kromé zdravotniho pojisténi, které je dotovano zdravotnimi pojisStovnami jsou ostatni
skupiny podporovany ze statniho rozpoctu. Pro toto pojiSténi je typické, Ze pro vSechny
ucastniky pojisténi je obvykle rezerva vytvaifena procentem z pifijmu. V ramci socidlniho
pojisténi jsou kryta rizika socidlniho charakteru, tedy dlouhodobéd pracovni neschopnost,

pracovni urazy, zdravotni péce nebo potieba v disledku nezaméstnanosti.

Nemocenské pojisténi — cilem je pojistit osoby naptiklad pii doCasné pracovni
neschopnosti. Toto pojisténi tedy financné zajiStuje osoby, které¢ z divodi nemoci ztrati sviij
pravidelny vydélek. Toto pojiSténi zastituje OSSZ. Pojisténi je povinné pro osoby, které jsou
zaméstnané — zameéstnavatel ma povinnost za své zaméstnance nemocenské pojisténi odvadet.

U osob samostatn¢ vydélecné ¢innych je nemocenské pojisténi dobrovolné.

Diichodové pojisténi — hmotné zabezpeCeni osob v dichodu, nahrazuje jim tedy

pravidelny pfijem.

Zdravotni pojiSténi — pojisténi, které slouzi pro ptipad nemoci, kdy se pojisténci hradi
zdravotni péce v rozsahu stanoveném zakonem. Ucastnikem tohoto pojisténi je kazdy obcan
CR, nebo osoba zaméstnana v CR. Kazdy odvadi pojisténi ve vysi podle svého piijmu — neni

tedy jednotné (Duchackova, 2015, s. 37-42).

Strucna analyza ¢eského pojistného trhu

Pojistny trh je definovan jako: ,,soucdst trhu financnich sluzeb, kde se setkdvaji
pojistovaci podniky, pojistovaci zprostiedkovatelé a pojistnici za ucelem smény nabizené
a poptdavané pojistné ochrany.” (Kohne a Lange, 2015, s. 25). Tedy dle vySe zminéné
definice se na pojistném trhu uskuteciiuji pojistovaci ¢innost. Kazdy pojistny trh je regulovan
a dohled nad pojistovnictvim provadi Ceska narodni banka. Pocet subjektii na Geském

pojistném trhu je zndzornén v tabulce €. 1.
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Tabulka 1: Vyvoj poctu subjektl v pojistném sektoru

Typ subjektu k31922020 | vroce 2001 | vrocs 2021 ‘ k31,12, 2021
Pojistovny 44 2 5 | 41
z toho: ‘
Tuzemské pojigtovny ! 27 0 4 | 23
Poboctky paojistoven z EUW/EHP 17 2 1 | 18
Zajistovny 1 0 0 | 1
Akreditované osoby 23 3 0 | 26

Zdroj: Ceskd néarodni banka, 2022

Z tabulky vyplyva, ze k 31. prosinci 2021 piisobilo na ¢eském pojistném trhu celkem
41 pojistoven, ztoho bylo 23 tuzemskych, 18 pojiStoven zEU ¢&i1 tretich zemi.
Poté 1 zajistovna (tedy pravnickd osoba, ktera piebira ¢ast pojisténi jisté pojiStovny)
— pro ziskani licence na provozovani zajisStovny je potieba kapital 1 000 000 000 K¢, proto
na tzemi Ceské republiky ptisobi od roku 2008 pouze jedna jedinid zajistovna a tou
je VIG RE zajistovna, a.s. Dale 26 akreditovanych osob — oznaceni pro osobu, kterd ma
opravnéni k pojiStovaci Cinnosti, na zakladé vykonani pfislusnych zkousSek ji bylo toto

ozna&eni piidéleno (Ceska narodni banka, 2022).

Do TOP 10 pojistoven srovnanych dle velikosti trznich podilt patii: Generali Ceské
pojistovna a.s., Kooperativa, Allianz pojistovna a.s., CSOB Pojistovna, Ceska podnikatelska

pojistovna a.s, UNIQA, NN, MetLife, BNP Paribas Cardif a Direct.

2.2 Koncepce marketingového rizeni

Spolecnost Kooperativa pojistovna a.s., Vienna Insurance Group je zameéfena
piredevS§im na spolecenskou odpovédnost a zajmy spolecnosti. Dle vyse zminéného,
spole¢nost se snazi dodrzovat CSR strategii, ktera v Kooperativé stoji na pilifich prevence
a odpovédného podnikani — firma se hlasi k napliiovani VIZE 0, tedy 0 mrtvych a vazné
zranénych na Ceskych silnicich, vize je zamétena na dvé nejrizikovéjsi skupiny, a to na mladé
prostfednictvim soutéze MOJE VIZE NULA a na seniory prostiednictvim projektu SENIOR
BEZ NEHOD a JEDU S DOBOU. Ekologie a udrzitelnost — spole¢nost se snazi eliminovat
papirovou komunikaci zavadénim elektronickych podpist, tomuto poméha spolecnosti
2D podpis, diky némuz je kazdy klient schopen podepsat smlouvu ze svého zafizeni
odkudkoliv, zdroven se snazi motivovat zameéstnance k individudlni zodpovédnosti.
Rozmanitost a flexibilita ve vztahu k zaméstnancim — Kooperativa respektuje rovné

individuélni potieby vSech zaméstnancli bez ohledu na vek, pohlavi ¢i rodinnou situaci.
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Kooperativa nabizi praci z domova i Castecné uvazky. Zaroven maji zaméstnanci benefit
v moznosti vzdélavani prostfednictvim Skoleni a workshopii. Firmu, kterd je vnimana
jako dobry zaméstnavatel tvoii zaméstnanci, a to plati i v Kooperativé. Dle obrazku lze vidét,
ze vétSina zameéstnancl je ve spolecnosti vice nez 20 let (Kooperativa, 2021c). Pocet

zamé&stnanct podle délky let ve spolecnosti je znazornén na obrazku €. 6.

méné nez 1 rok

1 az 2 roky

I 456
3 az 4 roky

5az9 let

10 az 14 let

15 az 19 let 3

20+ let

Obrazek 6: Zaméstnanci podle poctu ve spole¢nosti

Zdroj: Kooperativa, 2021

Filantropie — na kterou se pojisStovna zaméiuje jak prostfednictvim Nadace
Kooperativy, tak zapojovanim vlastnich zaméstnancii. Kooperativa podporuje program
Asistujeme.cz, ktery umoznuje lidem s hendikepem zit samostatné. Diky tomuto programu
naslo 85 klientli samostatné bydleni a praci. Kooperativa v roce 2020 darovala 460 000 K¢ na
financovani nakladl spojenych s vycvikem asistencnich psti. Nadale je spolecnost partnerem
organizace Cerni kong, ktefi vyrabi specialni kola pro hendikepované lidi. V ramci filantropie
je taktéz Kooperativa partnerem programu Zkus to zdravé, ktery podporuje zdravy Zivotni styl
ve Skoldch. Hlavnim cilem tohoto programu je zamétfeni na obezitu a na poruchy piijmu

potravy (Kooperativa, 2021c).

Kooperativa se v dobé pandemie Covid-19 také snazila podpofit n¢které organizace
a projekty. Podpofila zdravotnické kurzy pro dobrovolniky, vénovala pfispévek na testovani

¢i pfispé€la na material pro Siti rousek. Vycet aktivit je zobrazen na obrazku &islo 7.
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187 120 K& ochranné pomiicky pro partnerské organizace
200 000 K¢ podpora partnerské organizace Boriivka Praha
1026 011 Ké mimoradné granty partnerskym neziskovym organizacim
71 120 K& material na iiti rousek ze zdravotnického materialu
115 030 K¢ zdvojnasobeni éastky vybrané béhem benefiéniho koncertu *
100 000 KE piispévek Klubu svobodnych matek pro rodi¢e samozivitele

342 700 K& podékovani vybranym zaméstnancfima jejich blizkym
za pomoc v dobé pandemie

500 000 K¢ podpora vyzkumu test ze slin na Covid-19

200 000 KEé podpora zdravotnickych kurzi pro dobrovolniky **

* benefi¢ni koncert €echomoru na podporu linky divéry Senior telefon organizace ZIVOT 90
** jednodenni zdravotnické kurzy pro debrovolniky organizované Ceskym cervenym kilzem

Obrazek 7: Finanéni pomoc Kooperativy v dobé pandemie

Zdroj: Kooperativa, 2021

2.3 Marketingovy mix vybrané pojist'ovny
Pro oblast sluzeb, kam patii 1 pojistovnictvi se pouzivda model rozsifené¢ho
marketingového mixu ,,7P“ — produkt, cena, misto promotion, lidé, materialni prostiedi,

procesy.
Produkt

Zakladnim produktem pojiStovny je pojistovaci sluzba. Jedna se o poskytovani
pojistné ochrany na zdkladné pojistné smlouvy. PojiStovna ma nékolik produkti (nékolik
typlt pojisténi), ale vSechny zakaznikim pfinaSi pojistnou ochranu. Zakladni produkt
a oc¢ekavany produkt predstavuji zakladni uZitek, coz je v oblasti pojiStovnictvi ochrana pred
necekanymi udalostmi, kterou muze byt napiiklad autonehoda. Naopak rozsiteny produkt
dokaze velmi konkurovat u jednotlivych pojistoven. I do pojiStovnictvi je mozné zatadit

potencialni produkt, diky kterému pojiStovna mize taktéZ konkurovat.

Kooperativa ma velmi pestrou nabidku pojiSténi, pfesnéji nabizi: zivotni a Grazové
pojisténi, cestovni pojisténi, pojisténi vozidel, pojisténi majetku, pojisténi odpovédnosti,
pojisténi pro malé a stfedni podnikatele, pojisténi mést a obci, pojisténi primyslu,
kam napftiklad fadime pojisténi odpoveédnosti pro podnikatele ¢i stavebni a montazni pojisténi.

K nejaspesnéjsimu produktu Kooperativy patii pojisténi majetku a odpovédnosti obcand.
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Vzrostl také zajem o pojisténi domacnosti a nemovitosti, predevsim kviili tomu, Ze mnoho
obcanil se v dob¢ pandemie vénovalo modernizaci bytl ¢i chalup a v zavislosti na tom k tomu
prizptisobovali i své pojisténi. Naopak cestovni pojisténi byl jeden z produktl, ktery vyrazné
klesl a to kvuli pandemii Covid-19. V roce 2021 Kooperativa fesila témét 430 tisic pojistnych

udalosti (Kooperativa, 2021a).

Cena

V oblasti pojistného trhu pfedstavuje cenu pojistné — cena za poskytovani pojistné
ochrany. Kooperativa kazdy rok vydava vyro¢ni zpravu. Cilem pojistovny je klientim
poskytnout plnohodnotny servis, kde klienti oceni vice kvalitu sluZzeb nez vysi ceny. V roce
2021 dle ¢eskych ucetnich standardli spolec¢nost dosahla piedepsaného pojistného ve vysi
43,79 miliard K¢, coz bylo zhruba o 3,30 % vice nez v roce 2020. Zaroven ziskala trzni podil
25,13 % diky némuz se Kooperativa fadi na druhé misto mezi Ceskymi pojistovnami.
Na konci roku 2021 méla Kooperativa 3 959 zaméstnancii a spravovala 4,70 milionu
pojistnych smluv pro 2,48 milionu klientti. V oblasti nezivotniho pojisténi Kooperativa
ptedepsala 28,90 miliardy K¢ ¢imz vzrostla 0 5,5 % . V roce 2021 Kooperativa fesila 429,56
tisic pojistnych udalosti a klientim celkem vyplatila pojistné plnéni ve vysi 23,31 miliardy K¢
(Kooperativa, 2021a).

Vseobecné pojistovnu ovliviuji vnéjsi a vnitini faktory pfi stanoveni ceny. Co se tyka
vnéjsich faktort, je vySe ceny ovlivnéna hospodaiskym cyklem a rastem ¢i poklesem hrubého
domadciho produktu. Dale cenu miize ovlivnit inflace, svétova pandemie ¢i valka, vzhledem

k negativnimi dopadu na ekonomiku se d& o¢ekéavat pokles pojistného.

Co se napiiklad tyCe zivotniho pojisténi, Kooperativa mad na svych webovych
strankéach online kalkulacku, ktera vytvofi balicek na miru dle véku, vahy, vysky a zivotnimu
stylu. Na vybér je ze tfi variant — basic, comfort a premium. Kdy basic je nejlevnéjsi

a premium nejdrazsi bali¢ek. Doba pojisténi se sjednava na 10 let (Kooperativa, 2022d).
Misto

Pojem misto v marketingovém mixu zahrnuje nejen realizaci prodeje, ale celou
distribucni cestu produktu od samotné pojisStovny az ke klientovi. K prodeji pojistnych
produktli pojistovny vyuzivaji nasledujici zplsoby, patii sem: vlastni zaméstnanci (poradci),
ptepazkovy prodej, pojistovaci makléti (zastupuji klienta), banky, pojisStovaci agenti
(zastupuji pojistovnu), internet, telemarketing, pfimy marketing. PojiStovna Kooperativa

nejcastéji vyuziva vlastniho call centra, ktery je v provozu v pracovni dny od 8 do 17 hodin.
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Zaroven na tomto call centru je moznost sjednani pojisténi. Zakaznik, ktery na infolinku
zavold, nasledné sdéli potfebné udaje, uzavie pojisténi a sjednd si schiizku s financnim
poradcem spolecnosti, na niz je smlouva podepsdna. Kooperativa nabizi taktéz sjednani

pojisténi online na webovych strankach (Kooperativa, 2021a).
Promotion a komunikaéni mix

Spole¢nost Kooperativa pouziva od roku 2002 slogan ,,pro zivot, jaky je*. Promotion
je zaméfena jak na své souCasné zdkazniky, tak na potencidlni zédkazniky, na ty ktefi sluzbu
pojistoven nevyuzivaji, nebo naopak jsou u konkurence. Soucasti komunikace je lidi
zaujmout a pobavit, nikoliv vystraSit. Kooperativa tohoto pfistupu vyuzivd pomoci chytrého
humoru, ktery zachycuje skute¢né zivotni piibéhy. Firma ziskala dv€ zéisadni ocenéni
v oblasti promotion a reklam, v roce 2004 vyhrala prvni misto v soutéZi EFFIE za reklamni
kampan ,,Kooperativa — zivotni pojisténi®. V roce 2012 ziskala ocenéni o nejkreativnéjsi

reklamu — Louskacek (Kooperativa, 2021b).

Reklama — aktualné se firma soustfedi nejvice na televizni reklamu, kde uvadi
marketingové kampan¢ dle roCnich obdobi. V 1été se zamétuje na cestovni pojiSténi a béhem
podzimu a zimy se v televizich uvadi reklamy na pojiSténi aut, a to hlavné¢ z davodu,

ze vetsing obcant ke konci roku konci toto povinné ruceni (Kooperativa, 2021a).

Nejaktualngjsi reklama je z inora 2022, kdy Kooperativa pfedstavila novou variantu
zivotnitho pojisténi  Flexi. Kampan se nazyva zrcadleni, a zaméfuje se na to,
ze déti vi o rodicich vice nez si myslime. V kampani sleduje déti, které si zkousSi hrat na
rodice, od kterych maji chovani odkoukané, proto zrcadleni. Kooperativa uvadi: ,, V TV
spotech chceme diviky upozornit, aby na sebe davali pozor, aniz by to vyznélo jako
poucovani, nebo nedej boze straseni. Slo nam o to, abychom vybalancovali zavazné poselstvi
s odlehcenou atmosférou. Cely koncept nam tak dava moznost divdaky emotivné vtahnout,
pritom je netrapit tézkymi fakty.” (Kooperativa, 2022b). Nahled reklamni kampané

je zobrazen na obréazku ¢islo 8.
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Obrazek 8: Reklamni kampan na pojisténi FLEXI
Zdroj: Flexi Zivotni pojisteni, 2022

Spolecnost vyuziva také outdoorovou reklamu na velmi frekventovanych mistech,
jako jsou treba zelezni¢ni stanice, ale reklamy vyuziva i na silnicich a to predevSim
na dalnicich. VétSina ztéchto reklam je zaméfena na bezpeCnou jizdu na silnicich

(Kooperativa, 2022b).

Sponzoring — pojistovna se soustiedi na projekty, které jsou typické pro Cechy.
Podporuje projekty, které jsou dlouhodobé, maji potencialni rozvoj, a umoznuji Kooperativeé
vystupovat v roli hlavniho ¢i generalniho partnera. Kooperativa zastituje dva hlavni pilife:
sport, hudba a kultura. Mezi sportovni aktivity patii Kooperativa NBL — spolecnost
je od sezony 2014/2015 generdlnim partnerem Néarodni basketbalové ligy. Kooperativa
podporuje tento sport, protoze ma dlouholetou a Gspésnou tradici. Kolo pro zivot — seridl
zdvodl na horskych kolech v CR. Pojistovna je mezi hlavnimi partnery tohoto zavodu
od roku 2005, v ramci této soutéze se piedevSim zaméfuje na jednotlivé zdvodniky, kterym
poskytuje sluzby typu: mechanici, sprchy, prevlékarny, mycky na kola, jednordzové urazové

pojisténi (Kooperativa, 2022a).

Vramci hudby a kultury Kooperativa vystupuje jako generdlni partner
na mezinirodnim hudebnim festivalu Cesky Krumlov. Dale je taktéz od roku 2010

generdlnim partnerem festivalu Svatky hudby v Praze. Cilem tohoto festivalu je podpofit
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zacinajici umélce. V neposledni fad¢ je Kooperativa partnerem Aviatické pouti, kterd se kona

kazdy prvni ¢ervnovy vikend v Pardubicich (Kooperativa, 2022¢).

Podpora prodeje — vzhledem k pandemii Covid-19 se pojistovna v poslednich dvou
letech netcastnila zadnych veletrhti, vystav ¢i soutézi, kde by mohla vyuzivat podporu
prodeje. Vseobecné se pojistovna ucastni veletrhti vysokych Skol, kde hledd studenty
pro spoluprace, ale zaroven zde nabizi reklamni ptedméty typu blocky a propisky, ¢imz muize
ovlivnit potencidlni zakazniky. Kooperativa kazdy rok tyto predméty vzhledové inovuje
a zaroven je nabizi i svym klientim. Co se tyCe osobniho prodeje, tak tuto ¢ast obstaravaji

zaméstnanci Kooperativy na pobockach (Kooperativa, 2022b).
Lidé

Kooperativa klade velky diraz na lidské zdroje, dba na firemni kulturu, podporuje
rovné prilezitosti pro vSechny bez ohledu na pohlavi, v€k ¢i narodnost. Kooperativa se snazi
své zaméstnance, kterych ma aktudlné necely 4 tisice neustidle vzdélavat, a proto

se také zapojuje do mnoha projektu.

Spolecnost je Clenem platformy Asociace spole¢enské odpovédnosti a Business
Leaders Forum. Diky tomuto muze Kooperativa sdilet ptiklady dobré praxe, rozvijet
se v udrzitelnosti, age managementu a leadershipu. Dale ma Kooperativa klub manazerek,
kde se zastituji aktivity v oblasti networkingu, cilem tohoto projektu je podpofit rozvoj
manazerek a docilit tak vyvazenéjSimu zastoupeni Zen a muzl v pozicich managementu.
Kooperativa mé v obsazeni ptedstavenstva sedm jedincii a z toho je jedna Zena (Kooperativa,
2022b). Nejblizsi konkurence Kooperativy, tedy Generali Ceskd pojistovna obsazuje v top
managementu devét pozic a z toho dvé Zeny (Generali Ceska pojistovna, 2022). Pojistovna

Allianz obsazuje v top managementu pét pozic a z toho zddnou nezastavd Zena (Allianz,

2022).

Program na podporu zaméstnavani osob se zdravotnim postiZenim, Kooperativa
v kazdém novém inzerdtu na volnou pozici uvadi informace o tom, zda je pozice vhodna
pro uchazece se zdravotnim postizenim a popiipadé pro jaké typy osob. Kooperativa
podporuje rovné prilezitosti a timto cili na podporu zaméstnavani bez ohledu na hendikepy.

Zaméstnanci, ktefi maji status OZP maji k dispozici balicek benefith (Kooperativa, 2022e).

Dale spolecnost podporuje absolventy ¢i penzisty pomoci programu Mezigeneraéni

diverzita. Kooperativa ma interni casopis Smaragd, ktery napiiklad zasild rodi¢im
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na matetské dovolené s cilem byt neustale v kontaktu, a udrzet si tak stavajici zaméstnance.
Zaroven je spoleCnost zapojena do programu od Ministerstva prace a socialnich véci

ZAMESTNANOST, diky némuz mizZe realizovat firemni vzdélavani (Kooperativa, 2022¢).

Kooperativa pro vSechny své zaméstnance poskytuje nadstandardni zdravotni péci,
potada sportovni akce, nékteré pobocky poskytuji na pracovisti fyzioterapii ¢i jogu. V ramci
vzdélavani se zamétuje jak na interni tak na externi Skoleni, poskytuje jazykové kurzy, nabizi
moznost interniho kouce, kazdy mésic publikuje interni Casopis a ma k dispozici firemni
knihovnu. Co se tyce dalSich benefitd nabizi 25 dni dovolené, 5 dni pracovniho volna, 1 den
na péci o osobu blizkou, moZznost home office a flexibilni pracovni dobu. Kooperativa
poskytuje pfispévky na stravovani ve formé stravenek, dale nabizi komplexni cestovni
pojiSténi zdarma, prispévek na investi¢ni Zivotni pojisténi, pfispévek na penzijni pripojisténi,

zvyhodnény telefonni tarif a slevy u obchodnich partnerti (Kooperativa, 2022¢).

Co se tyCe zdkaznikii, vétSina vyhod je nabizena pro nové ¢i potencialni zdkazniky.
Proto by se Kooperativa méla zaméftit také na stavajici, kteti pak diky spokojenosti mohou
doporucovat sluzby dale. V oblasti rodiny nabizi Kooperativa vyhodné&j$i pojisténi za lepsi

ceny (Kooperativa, 2022¢).
Materialni prostiedi

Mezi prvky materidlniho prostfedi patii ndzev pojistovny, logo, slogan a sit’ pobocek
Kooperativy. Souhrn téchto prvki tvofi image pojisStovny. Nazev pojistovny Kooperativa
znaCi slovo kooperace, coz znamena spoluprace. Kooperativa méa vizualni manual, ktery
obsahuje také hodnoty znacky, jimiz jsou lidskost, divéryhodnost, moudrost, opravdovost

a angazovanost (Kooperativa, 2021b).

Co se tyce loga, spolecnost ho za svoji dobu existence nckolikrdt ménila. Aktualni
logo ma symbol triquetra, coz je motiv keltského umeéni a slunecni symbol. Logo znaci
propojeni a jednotu. Posledni zména nastala kdyZ pojisStovna zacala spadat pod mezindrodni
skupiny Vienna Insurance Group (Kooperativa, 2021b). Vyvoj loga je mozZné vidét

na obrazku ¢islo 9.
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Obrazek 9: Vyvoj loga
Zdroj: Kooperativa, 2021

Kooperativa ma také svoje ikonky pro jednotlivé produktové tady, téchto
produktovych tad je pét a jejich ikonky jsou zobrazeny v panelu hlavni karty na webu

Kooperativy. Ikonky které jsou zobrazeny na obrazku ¢islo 10.
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Pojistént vozidel Pojistént podnikatelld Pojistént majetku obcand Zivotnt pojidtént Cestowvn{ pojidtént

a primyslu

Obrazek 10: Reprezentacni symboly

Zdroj: Kooperativa, 2021

Slogan pojistovny: ,,Kooperativa pro zivot, jaky je* chce zdlraznit, ze ne vzdy je Zivot
jenom vesely. Tedy je potfeba pfijimat 1 negativni aspekty, které je ale mozné eliminovat
praveé pojisténim. VSechny pobocky spolecnosti Kooperativa maji jednotny a moderni design

(Kooperativa, 2021b).

Procesy

vvvvvv

vvvvvv

je dulezitad divera, protoZze se smlouva vétSinou uzavird na delSi dobu. V rdmci zlepSovani
komunikace a divéry mezi klienty maji zamé&stnanci k dispozici fadu Skoleni. Kooperativa
zjednodusuje administrativni procesy diky vyuZivani tabletovych aplikaci od Ceské
spofitelny, diky tomu zaroven ziskdva vice ¢asu pro komunikaci s klienty (Kooperativa,

2022b).
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Kooperativa se netfidi podle zddnych manudli pfi jednani s klientem, ale je vSeobecné
znamé, ze nejdalezitéjsi je prvni dojem, proto je dulezité, aby se zaméstnanci usmivali.
Dale pomoci otevienych otdzek zaméstnanec zjiStuje co nejvice informaci o klientovi

(Kooperativa, 2022b).

Kooperativa nabizi moznost uzavieni pojisténi prostfednictvim formulafe na jejich
webovych strankach, osobn¢ na pobocce ¢i pisemné prostrtednictvim formulare,
ktery je dostupny na webovych strankdch nebo na kterékoli pobocce. Pojistovna se snazi
pojistné udalosti fesit co nejrychlej$im moznym zptisobem a Skodu je mozné nahlasit i online
pies webovée stranky. Napftiklad co se tyc€e feseni Skody u vozidel, je ¢asovy piehled likvidace
pojistné udalosti nasledujici: do 3 hodin se ozve technik ohledné sjednani prohlidky
poskozeného vozidla, do 15 dnli po skonceni Setfeni pojisStovna zaSle pojistné plnéni. Cilem

je celé Setfeni stihnout do 3 mésict (Kooperativa, 2022b).

2.5 Analyza trZzniho postaveni

Podstatou analyzy trhu je zhodnotit konkurenci. Pro dosazeni cile podniku
a uspésnosti na trhu musi firma uspokojovat potieby zakaznikli o néco 1épe nez konkurence.
V ramci analyzy se zjiStuji informace, které jsou podstatné pro marketingovou koncepci
daného podniku a ovlivni plan podniku. Mezi zékladni faktory, které urCuji ptednosti
a nedostatky konkurentli naptiklad patii: trzni podil, portfolio sluzeb/vyrobku, distribuce,

marketing (Kotler, 2013, s. 342).

Podstata analyzy dle Kotlera je zalozena na ptredpokladu, ze strategie podniku zavisi
na trznim podilu v odvétvi a na postaveni na trhu. Hlavnim cilem pojistovny je ziskat
co nejvetsi trzni podil, proto se vyuziva tato analyza. PojiStovna si zjisti svoje postaveni
na trhu vzhledem ke konkurenci a na zdklad¢ toho si potom voli urCitou marketingovou
strategii. Kotler definuje pozice na trhu nésledovné: trzni vidce neboli firma s nejvétSim
podilem, trzni vyzyvatel je firma, kterd bojuje o prvni misto na trhu, trzni nasledovatel
je firma, ktera se snazi napodobovat lidra a vyzyvatele a trzni troskaf, ktery se snazi zaujmout

trzni mezery (Kotler, 2013, s. 343).

Generali Ceska poji§tovna a.s. — obsazuje na pojistném trhu misto trzniho vidce.
Generali vznikla vroce 1827 a od té doby si drzi vysadni postaveni na trhu. Mezi silné
stranky této pojiStovny patii jednoznacné prvenstvi na ¢eském trhu, dlouholeta tradice, Siroké
portfolio produkti. Naopak mezi slabé stranky patii vyssi cena pojistného, vysoky pocet

zamg&stnancl a s tim spojené vysoké néklady na provoz. Generali Ceskd pojistovna méla
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ke konci roku 2021 podil na pojistném trhu 26,7 %. Pojistovna Kooperativa ji uz zasadné
konkuruje, ale stidle je Generali vidcem pojistného trhu. Tato pojistovna ma nejvice

uzavienych smluv v oblasti pojisténi odpovédnosti z provozu vozidla.

Kooperativa — na pojistném trhu ji patii misto trzniho vyzyvatele, do silnych stranek
této pojistovny patii dlouholetd tradice, Sirokd sit’ pobocek, prehledné webové stranky.
Mezi slabé stranky jednoznaéné patii nedostatecna inovace produkti. Kooperativa na rozdil
od Generali Ceské pojistovny nema mobilni aplikaci pro klienty. Déle se mezi slabé stranky
fadi vySsi cena za pojistné. Kooperativa méla k roku 2021 trzni podil 25,13 %. Kooperativa
vyuziva frontalni utok (viz kapitola 1.4) a snazi se trzniho viidce porazit diky Sirokému
portfoliu produktti, zlepSeni servisu a predevSim diky intenzivni reklamé. K roku 2021 méla

nejvice uzavienych smluv v oblasti havarijniho pojisténi.

Ceska podnikatelska poji§tovna — jakoZto trzni nasledovatel je pojistovna &lenem
Vienna Insurance Group, coz mizeme oznacit za jeji silnou strdnku, niz§i cena za pojistné
— napiiklad u pojisténi bytu ma Ceska podnikatelska pojistovna nejniz§i vysi spolutidasti
stranku je pomérné kratkd doba na trhu — vznik v roce 1995. Pojistovna ma také pomérné
malou sit’ poboéek oproti predeslym dvéma zminénym a to pouze 100. Ceska podnikatelska
pojiStovna méla ke konci roku 2021 podil na trhu 8,1 %. V roce 2021 pojistovna uzaviela

nejvice smluv v oblasti pojisténi odpoveédnosti z provozu vozidla.

UNIQA - na trhu si drzi misto trzniho troskafe, je nejméné¢ znaméa a lisi
se od ostatnich pojisStoven tim, ze nabizi klientim investice do podilovych fonda. Diky
slouceni s pojistovnou Axa se UNIQA dostala do siln€j$i pozice a obsazuje Sesté misto
na trhu s 8 % podilem na trhu. Oproti ostatnim pojistovnam ma vSak niz$i portfolio produkti,
coz miZe byt slabou strankou pojistovny. UNIQA meéla nejvice piedepsané¢ho pojistného

v roce 2021 v oblasti odpovédnosti z provozu vozidla.

Dle strategie podle Kotlera lze usoudit, ze Kooperativa ma postaveni trzniho
vyzyvatele a snazi se docilit byt trznim viidcem na trhu. Doporu¢enim je inovace, rozsifent

portfolia produkti ¢i vice vyhod nebo doplitkové sluzby pro nové a stavajici klienty.

2.6 Analyza konkurence
K analyze konkurence se nejcastéji vyuziva Portertiv model péti sil, na jehoz zakladé

se popisuje pét konkurencnich sil, které na pojistovnictvi plsobi a ovliviiuyji jej. Do téchto
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peti sil se tadi stavajici konkurence, novd konkurence, vliv odbératelt, vliv dodavatelt

a substitu¢ni produkty.

Stavajici konkurence — na ¢eském pojistném trhu pisobi velké mnozstvi pojistoven
— 41 a stim velkd konkurence. Zakaznici maji moznost porovnavat nabizejici produkty
pojistoven s cenami jednotlivych pojistoven. Velkym konkurentem Kooperativy je Generali
Ceska pojistovna, kterd ma 26, 7 % piedepsaného pojistného. Aviak Kooperativa je pro
Generali také velkou konkurenci, protoze jeji podil ¢ini k roku 2021 25, 13 % a blizi se tak
k prvnimu mistu. Uz dal za témito pojiStovnami je Allianz, kterd ma podil
11, 3 % (Kucera, 2021). Kooperativa se snazi od konkurence odliSit 1 v podobé diferenciace
produktu, proto v ramci FLEXI pojisténi, které je na trhu od zacatku tinora 2022, pojistovna
nabizi bonusy v podobé¢ dlouhodobosti — za kazdych 5 let trvani pojisténi se klientovi navysi
pojistné plnéni u vSech vyznamnych rizik o 5 %. Silné a slabé stranky téchto konkurujicich

firem viz kapitola 2.5.

Nova konkurence — v oblasti pojisStovnictvi neni hrozba ze vstupu novych konkurentii
velkd, protoze vznik nové pojiStovny je provazen naroénym procesem kvili soucasné
legislativé. Kazdy nové vstupujici musi ziskat povoleni od Ceské narodni banky,
aby pojiStovaci ¢innost mohl provozovat. Vzhledem k loajalit¢ zakaznik(i neni zaroven tolik
pravdépodobné, ze by zdkaznici prechdzeli knové konkurenci, a to i ztoho divodu,

ze si vétSina zékazniki pojisStovnu vybira dle doporuceni.

Vliv odbérateli — odbératelem jsou zakaznici pojistovny. Vzhledem k vysoké
konkurenci na trhu maji zdkaznici moZznost si vybirat mezi jednotlivymi pojistovnami
bez vyznamnych nédkladi na zménu. Zakaznici jsou pouze vazani délkou pojisténi,
ktera je stanovend v individualnich smlouvach. Pro odbératele je rozhodujici cena a kvalita.

Existuje moznost zpétné integrace v podob€ samopojisténi.

Vliv dodavatelii — mezi nejvétsi dodavatele patii dodavatelé energie, vody, elektiiny
a topeni, ale dale taky pronajimatelé prostor jako jsou kancelare. Mezi dalsi dodavatel¢ se fadi
napiiklad dodavatelé¢ kancelafskych potieb, reklamnich predmétt ¢i dodavatele IT sluzeb
a nakonec také internetovych sluzeb. Vzhledem ktomu, Ze pojistovny nemaji zadné
specifické dodavatele, neexistuje na nich zavislost a ndklady na jejich zménu jsou nizké,

omezeni plynou pouze z individudlnich smluv. Moznost dopfedné integrace neni realna.

Substituéni produkty — na pojistovacim trhii nejsou substituty tolik obsahlé.

Za substitut se da povazovat samopojisténi, vysvétleni viz. kapitola 1.6. AvSak z hlediska
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samopojisténi nelze dosdhnout vyznamnéjsich ¢astek, takze hlavni ucel pojisténi to napliuje
pouze Ccastecné. Protoze penize se nikomu neddvaji, ale zistdvaji ndm 1 v pripade,
ze k pojistné udalosti nedojde, dd se samopojisténi v tomto hledisku povazovat za vyhodu.
Z hlediska pojisténi je mozné vyuzit jinych zpisobu prevence. Naptiklad v oblasti cestovniho
pojisténi muze byt substitutem chdpano ockovani proti riznym nemocim v zemich kam

klienti cestuji.

Z analyzy podle Porterova modelu péti sil vyplyva, Ze oblast stavajici konkurence
je na Ceském pojistném trhu velmi vysokd, ale Kooperativu by to nemélo néjak zasadné
ovlivilovat, protoze se fadi na druhé misto nejvétsi pojistovny a diky jeji tradici klienti moc
casto ke konkurenci neodchazi. Hrozba v nové konkurenci neni pro tento trh pfili§ velika,
protoze pro vznik nové pojistovny jsou piisné legislativni podminky. Pojistovna muze
rozsifovat své portfolio sluZzeb a nalakat tak nové odbératelé a udrzet si stavajici. Sila vlivu

odbératelll je vysoka, protoze jedinou vyznamnou piekazkou je délka uzavienych smluv.

2.7 Analyza vnéjSiho prostredi
Vramci této analyzy jsem pouZila metodu PESTLE, kde se popisuji politicke,
ekonomické, socialni, technologické, legislativni a enviromentalni faktory, které pojistovnu

ovliviiuji. Cilem této analyzy je najit faktory, které maji na podnik vliv.

Politické faktory — vyznamnym politickym faktorem jsou legislativni zmény, které
ovliviiuji zaméstnance, ale i celou spolecnost. Vzhledem k tomu, ze Kooperativa ma mnoho
zaméstnancl na zakladé pracovnich smluv ¢i dohod, byla pro spolecnost diilezita zmeéna,
ktera nastala zaCatkem roku 2022 — zvySeni minimalni mzdy. Minimalni mzda se zvysila
z 15200 K¢ na 16 200 K¢ a zaroven s tim také doslo ke zvySeni minimalniho mési¢niho
pojistného na zdravotni pojisténi na 2 187 K¢. Stouto zménou musi pocitat predevsim
v ndkladech. Dale dalsi dulezitou zménu je délka otcovské poporodni péce,
které se zdvojndsobila na dva tydny misto jednoho (MéSec.cz, 2022). Nejaktudlnéjsim
tématem je valka na Ukrajing, ktera ma dopad na Zivoty ob¢antl v CR, miize napiiklad dojit

ke zvyseni poptavky po pojiSténi majetku.

Ekonomické faktory — zédkladnim ukazatelem vyvoje ekonomiky je hruby doméci
produkt (HDP), mira inflace a nezaméstnanost. Hruby domaéci produkt vzrostl v roce 2021
0 3,3 %, coz je vice nez v piedchazejicim roce 2020. Co se tyka inflace, tak primérnd mira
za rok 2021 doséhla 3,8 % coZ je vysokd hladina, kterda pojistny trh velmi ovliviiyje.

V porovnanim s letosnim rokem inflace ke konci fijna roku 2022 vystoupala na 15,1 %,

41



coz je extrémni narist. Inflace ovlivnila pojisténi bytil, protoze velmi rostou ceny bytd, roste
tak i pojistka na byty. Mira nezaméstnanosti ke konci roku 2021 byla 3, 8 %. VysSe miry
nezaméstnanosti ma dopad na pojistovnu z diivodu, Ze objem piedepsaného pojistného zalezi
na piijmu klientd. Kdyz budou mit obcané stabilni zaméstnani a staly pfijem, mohou se vice

zajistovat v oblasti pojisténi (Kurzy.cz, 2022b).

Socialni faktory — mezi tyto faktory, ktery nejvice pojistovnu ovliviiuji je vyvoj
obyvatelstva, protoze obcCané pojisténi fesi az od veéku 18 let a vySe, proto zélezi jakou
skladbu ma obyvatelstvo CR zhlediska véku. SloZeni obyvatelstva v CR znazorfiuje
populacni strom. Dal§im socialnim faktorem je vzdélani z pohledu finan¢ni gramotnosti
a nakonec zivotni styl obyvatelstva, protoze pokud naptiklad lidé cestuji, tak si zfizuji
cestovni pojisténi. V&kova struktura obyvatelstva v Ceské republice ke konci roku 2021
je zobrazena na obrazku ¢islo 11.

—=izh. Vékova pyramida ke dni Séitani 2021
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Obrazek 11: Vékova struktura obyvatelstva CR k 31.12.2021
Zdroj: CSU, 2022
Technologické faktory — k této oblasti Kooperativa pfistupuje aktivné, pojistovna
vroce 2020 zavedla nové prodejni procesy a vyuzivani tabletovych aplikaci od Ceské
spofitelny. Tim se Kooperativé znacné zjednodusila administrativa a vzniklo tak vice prostoru

pro komunikaci s klienty.
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Legislativni faktory — legislativu v Ceské republice ovliviuji jednotlivé zakoniky,
napiiklad Obcansky zakonik, ktery vzeSel v platnosti od roku 2014. V souvislosti s novym
obCanskym zakonikem méla Kooperativa novou fadu produkti snovymi pojistnymi
podminkami. Kooperativa na tyto zmény byla pfipravena a vSechny je implementovala
v prubéhu roku 2014. V zakoné o pojistovnictvi ¢. 277/2009 je uvedeno, Ze provozovani

pojistovaci ¢innosti musi byt schvaleno Ceskou narodni bankou.

Enviromentilni faktory - jelikoz Kooperativa neni vyrobnim podnikem,
ale poskytuje sluzby, na znecisténi zivotniho prostfedi se pfimo nepodili. AvSak Kooperativa
se snazi minimalizovat negativni vliv na zivotni prostfedi napfiklad diky métfeni uhlikové
stopy. Spole¢nost vroce 2020 nainstalovala fotovoltaické panely na budovu Agentury
zapadni Cechy, diky tomuto Kooperativa $etfi penize, ale zarovei snizuje uhlikovou stopu
této budovy. Spole¢nost v roce 2020 spustila pilotni program v Praze Rekola, coz jsou sdilena
kola, které se daji vypujcit na pfedem urcenych zastavkach ve mésté, tyto zastavky si obcané
vyhledaji pomoci aplikace. Diky pilotnimu programu zaméstnanci mohli vyuzivat Rekola
zdarma a jezdit tak do prace jinak nez autem. V roce 2022 tento projekt Kooperativa rozsitila

do vSech mést, kde Rekola ptisobi.

Z PESTLE analyzy vyplyvd nckolik aktualnich hrozeb, které by méla spolecnost
zvazit pii stanoveni plant. Z hlediska politickych faktori musi spolecnost brat ohled
na probihajici valku a zvySujici se mozny zdjem o pojisténi majetku ¢i zivotniho pojisténi.
Z ekonomického prostiedi vyplyva neustale se zvysujici inflace, kvili které porostou ceny
sluzeb a produktt a nasledné€ i1 vySe pojistek. V oblasti socidlnich faktort je v dalSich letech
Z technologického prostiedi pro Kooperativu vyplyva prilezitost neustalych inovaci,
zjistovani aktualnich trendi a vyvoj dalSich technologickych néstrojii ke zlepSeni
spokojenosti klientli. Legislativni faktory pojistovnu mohou ovlivnit v oblasti zmén zakond.
I presto, ze Kooperativa napiimo Zivotni prostiedi neposkozuje, svymi programy se snazi
eliminovat negativni vlivy na Zivotni prostiedi a tento fakt patii mezi silné stranky

pojistovny.
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3 VYHODNOCENI VYZKUMU A NAVRH DOPORUCENI
Vyzkum, ktery se zabyva zjisténim informaci o pojistném trhu a povédomi zédkaznik
o pojistovnictvi je proveden na zdklad¢ dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl v online formé

prostiednictvim Google Forms nasdilen na internetu.

Obsahoval 17 otazek — otazky ohledné samotného pojisténi, kde bylo za cil zjistit,
zda si obcané zfizuji pojistné smlouvy a jsou spokojeni s vyfizenim pojistnych udalosti,
dale otazky na potencialni klienty a co je ovliviluje pii sjednani pojistné smlouvy, tieti cast
dotazniku byla zaméfena na Kooperativu a na jeji marketing, a posledni Cast byla
identifika¢niho charakteru, kde bylo hlavnim cilem zjistit zakladni tidaje o respondentovi.

V dotazniku se objevily otdzky uzaviené a polouzaviené.

Na vyplnéni dotazniku méli respondenti dva meésice a dotaznik vyplnilo 272
respondentll. Jak uz bylo zminéné, dotaznik obsahoval 17 otazek, vétSina z téchto otdzek méla
moznost oteviené odpovédi pro vyjadieni vlastniho nazoru. Ctyfi otazky byly identifikaéniho
charakteru s cilem zjistit zdkladni udaje o respondentovi. Dotaznik byl Siten v Siroké vékové
kategorii, aby odpovédi byly pestré. Dle odpovédi nejvice respondentti spadd do vékové
kategorie 18-27 (65,1 %) let, coZ odpovida studentskému statusu, dale ve v€ku 28-37 let
dotaznik vyplnilo 65 respondentii (23,9 %). Ttinact respondentii spadd do v€kové kategorie
38-47 let (4,8 %), pouze dva respondenti jsou ve v€ku 48-57 let a patnact ve véku 58 a vice
(5,5 %). V dotazniku bylo vyuzito vétveni otdzek podle predeslych odpovédi respondenta,
viz napiiklad otazka 2, na kterou odpovidali pouze  respondenti, ktefi v otazce

1 méli odpovéd’ ,,ne.

Na zakladé vyhodnoceni dotazniku je nasledné¢ doporucena strategie pro pojistovnu,

kdy cilem doporuceni je zvyseni spokojenosti zakaznika.

3.1 Vysledky dotaznikového Setieni

1. Mate uzavienou alespor jednu pojistnou smlouvu?

Z odpovédi je patrné, Ze vétSi Cast respondentli ma uzavienou pojistnou smlouvu.
ProtoZze byl dotaznik Sifen také hodné¢ mezi studenty, odpovéd ,ne“ byla
u socioekonomického statusu ,student zaznamenana 64x. Struktura této odpovéedi

je znazornéna na obrazku €. 12.
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60,70%

= Ano = Ne

Obrazek 12: Pojistné smlouvy u respondentt

Zdroj: Vlastni zpracovani
2. Z jakého divodu nemate uzavienou pojistnou smlouvu?

Zd¢ méli respondenti moznost ze 7 odpoveédi a mohli také napsat sviij vlastni divod.
Nicméné nejobsahlejsi odpoveéd s 57 % byla, Ze to nepotfebuji. Jak uz jsem zminila
v pfedchozi otazce, patii tato odpovéd pravé studentiim, ktefi si jesSté pojisténi nepotiebuji
nutn¢ sjedndvat. Druhd nejobsahlejsi odpovéd’ byla, Ze to respondentim piijde zbytecné
a na tetim misté¢ byla odpovéd: ,,nevéfim tomu.” Tyhle dvé odpovédi spolu tizce souvisi,
velka ¢ast obCanu neveii finanénim poradcim a pravdépodobné jim piijde proces uzavirani
pojistné smlouvy pfilis slozity, proto si ho rad¢ji nesjednavaji. Prehled odpovédi zobrazuje

obrazek ¢. 13.

P¥ili5 dlouhy proces likvidace [l 2,90%
Nesrozumitelnost pojistnych podminek [l 3,80%
SloZity proces uzavieni smlouvy [l 6,80%
le toprilis drahé [ 7,60%
Nevéiim tomu [ 9,60%
Piijde mi to zbytecne [ 12,10%

Nepotfebujito [N 57%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Obrazek 13: Diivod neuzavieni smlouvy u pojistovny

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3. U které pojistovny mate uzaviené smlouvy?

Dle grafu miizeme vidét, ze nejvice respondenti ma uzavienou pojistnou smlouvu
u Kooperativy po které nasleduje CSOB. Zde mohli respondenti oznagit vice odpovédi, pokud
vyuzivaji vice pojistoven, nebo méli moznost dopsat svoji vlastni odpovéd’, zaroven na tuhle

otazku prislo 165 odpovédi. Vysledek otazky je zndzornén na obrazku ¢. 14.

Simplea M 2

Metlife W 2
Pillow Il 3

UNIQA I 25

Generali Ceska pojistovna NI 38
Allianz I 21
Ceska podnikatelska pojistovna N 20
Kooperativa [ 54

(SOB I 50

0 10 20 30 40 50 60

Obrazek 14: Seznam deviti nejCastéjSich pojistoven

Zdroj: Vlastni zpracovani
4. Jak jste spokojen se svou soucasnou pojist'ovnou?

Tato otazka byla zaméfena na nejznamé&jsi pojistovny v Cesku, ale protoze
je bakalatska prace orientovand na pojistovnu Kooperativa, jsou zde zobrazeny vysledky
pro tuto pojistovnu, a pro jeji nejvétsi konkurenci Generali Ceskou pojistovnu.
Jak je z prvniho grafu patrné prevazuje odpovéd velmi spokojen a hned vzapéti Castecné
spokojen. Lze tedy usuzovat, Ze klienti této pojistovny jsou se sluzby a servisem spokojeni,
proto z Kooperativy piili§ moc zakaznikii neodchazi ke konkurenci. Uplny pichled

je znazornén na obrazku ¢. 15.
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m Velmi spokojen m Casteéné spokojen = Caste¢nd nespokojen = Zcela nespokojen

Obrazek 15: Spokojenost klientd s Kooperativou

Zdroj: Vlastni zpracovani

Co se ty&e nejbliz§i konkurence, kterou je Generali Ceskd pojistovna, odpovédi
na spokojenost s pojistovnou jsou velmi podobné. Tuto pojistovnu ma 38 respondentu,
kdy ztoho 16 respondentii oznacilo, Ze se svou soucasnou pojistovnou jsou velmi spokojeni,
18 respondenti je CasteCné spokojeno, 2 castecné nespokojeni a 2 zcela nespokojenych.
S porovnanim s Kooperativou miizeme vidét, ze v Kooperativé prevazuje odpovéd ,,velmi
spokojen,* narozdil od Generali. Jednotlivé rozvrzeni odpovédi je zndzornéno na obrazku

¢islo 16.

m Velmi spokojen  m Casteénéd spokojen m Césteénd nespokojen = Zcela nespokojen

Obrazek 16: Spokojenost klientti s Generali Ceskou pojistovnou

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5. Ohodnotte nasledujici faktory na webovych strankach pojistovny
Kooperativa

Dle grafu Ize vidét, ze Kooperativa ma pomérn¢ dobie zpracované webové stranky,
protoze odpoveédi ,,Spatna“ a ,,velmi Spatnd“ je ipIlné minimum. Taky lze dle obrazku usoudit,
ze vzhled je ohodnocen nejhtife, avsak neni to takovy razantni rozdil. Kooperativa se snazi
stranky neustale aktualizovat o nové informace, avSak ne kazdému sedi typické barvy

pojistovny. Struktura odpovédi je zndzornéna na obrazku ¢. 17.
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55 - 53
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Prehlednost Srozumitelnost Vzhled

m Velmi dobrd  m Dobra Spatna Velmi spatna

Obrazek 17: Ohodnoceni webovych stranek

Zdroj: Vlastni zpracovani
6. Meéli jste pojistnou udalost v poslednich 5 letech?

ProtoZe je pro tuto praci dillezité zjistit spokojenost s aktualni pojistovnou, tizce s tim
souvisi 1 tato otazka na zéklad¢€ které, budou navrhnuta doporuceni pro zlepSeni, jeZ se miiZzou
tykat 1 napfiklad rychlosti s vyfizenim pojistné udalost. V odpovédich se objevilo, ze 75
respondentll mélo v poslednich 5 letech pojistnou udéalost a 90 ne. RozloZeni je mozné vidét

na obrazku ¢islo 18.
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Obrazek 18: Vznik pojistné udalosti v poslednich 5 letech

Zdroj: Vlastni zpracovani
7. Byli jste spokojeni s vyFizenim Vasi pojistné udalosti?

Cilem sedmé otazky bylo tedy zjistit spokojenost s vyfizenim pojistné udalosti, proto
na ni odpovidali pouze respondenti, ktefi v otdzce Sest odpovédeli ,,ano*. Naprosta vétSina
byla s vyfizenim pojistné udalosti zcela spokojena, naopak zcela nespokojenych bylo pouze

6 respondentii ze 75. Uplny piehled odpovédi je zobrazen na obrazku &. 19.

m Zcela spokojen m Castetné spokojen = Casteéné nespokojen = Zcela nespokojen

Obrazek 19: Spokojenost s vyfizenim pojistné udalosti

Zdroj: Vlastni zpracovani



8. Kolik Vas mési¢né stoji pojistné?

Osma otazka byla zaméfena na mésic¢ni platbu respondentli za pojisténi. Rozpéti
je urceno dle dolni a horni hranice dat od pojistovny. Platba za pojistné je pomérné
nerovnomerna, avsSak z vétsi Casti respondenti plati mésién€ v rozpéti 200-799 K¢ a poté
v rozpéti 800-1499 K&. Sestnact respondentii ze 165 viak plati mési¢né 4 000 K& a vice

za pojistné. Vysledky jsou k vidéni na obrazku ¢. 20.

m 0-199 K¢ m 200-799 KE ®m800-1499KE m 1500-1999 K&
2000-2999 K¢ = 3000-3999 K& ~ 4000 a vice

Obrazek 20: Rozpéti mésicni platby za pojistné

Zdroj: Vlastni zpracovani
9. Jak jste si sjednali Vasi pojistnou smlouvu?

Cilem této otdzky bylo zjistit, jakou formu sjednani pojistného respondenti vyuZzivaji
nejvice. Tato otdzka byla uzaviena s moznosti 5 odpovédi na vybér. Nejvice respondentd
— 43,46 % stale vyuziva moZnost sjedndni pojisténi na pobocce, avsak do trendu uZ ptichazi
i sjednani online, tedy pfes webové stranky. Tuto moZnost Kooperativa taktéz nabizi. Uplné

vysledky jsou zobrazeny na obrazku ¢. 21.
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Ptes financniho poradce

Pfes mobilni aplikaci

Pfes webové stranky

Telefonicky
Na pobodce
0 10 20 30 40 50 60 70 80
Na pobotce Telefonicky Presigsf\?\’é Pl’z;ﬁ’llzl;iﬂni Pfes;z::;;;niho
. 72 24 32 6 67

Obrazek 21: Moznosti sjednani pojistného

Zdroj: Vlastni zpracovani
10. Co je pro Vas klicové pii vybéru pojistovny?

Desata otazka z dotazniku pomohla odhalit, jaké kvality pojistovny respondenti
preferuji, respektive co uptednostni pfi vybéru dané pojistovny. Respondenti méli moznost
vybrat maximalné¢ 3 uvedené odpovédi, ¢i dopsat svoji vlastni. Absolutni vétSina dava
na doporuceni rodiny ¢i znamych pii vybéru pojistovny. Dalsi vétsi Cast bere ohled
na vstiicnost pii feSeni problému a na vlastni zkuSenost. Odpovédi jsou k vidéni na obrazku

¢. 22.

Cena 3
Nic, pojistovnam nevéfim 7
Image pobocky 8
Jednoduchy proces uzavieni smlouvy 37
Délka a sloZitost likvidace 37
Hodnoceni pojistovny (srovndvaci portaly) 54
Dobré povést pojistovny 70
Vlastni zkuSenost 70
Vstficnost pfi feSeni problémd 76
Doporuéeni rodiny/znamych 20

0 20 40 60 80 100

Obrazek 22: Kli¢ové prvky pii vybéru pojistovny

Zdroj: Vlastni zpracovani



11. Co je pro Vas kli¢ové p¥i vybéru pojistného produktu?

Otazka jedenacta izce navazovala na otdzku desatou. Z obrazku cislo 19 miizeme
vidét, Zze jednoznacnou preferenci pfi vybéru pojistného produktu je cena a hned nésledné
vyhodna vySe pojistného plnéni. Cena byla ze 165 odpovédi =zastoupena 73,9 %.
Avsak v ndvaznosti na predchozi otazku byla cena pii vybéru pojistovny az na poslednim
misté, lze tedy usoudit, Ze novi zdkaznici se pti vyberu pojistovny nedivaji na jednotlivé ceny
produktd, ale na cenu se zamé&f aZ teprve pii uzavirani smlouvy. Uplné vysledky jsou

zobrazeny na obrazku €. 23.
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Obrazek 23: Kli¢ové prvky pii vybéru pojistného produktu

Zdroj: Vlastni zpracovani
12. Ktery z uvedenych sloganii patii pojistovné Kooperativa a.s.?

Tato otazka je zaméfena na povédomi zdkaznikd o pojisStovné Kooperativa a o jeji
reklamé, ktera témét vzdy obsahuje slogan Kooperativy. V dotazniku jsou pouZity slogany
nejznaméjsich pojistoven v Cesku. Dle obrazku lze vidét, Ze témé&f polovina respondentii
slogan znd a druhd polovina, tedy 39,4 %, nezna — oznacena odpoveéd: ,nevim.* Treti
nejCastéjSi odpovedi, presnéji 8,5 % respondentli oznacilo slogan ,.chranime VaSe sny,*
coZ je slogan, ktery patii Ceské pojistovné. Celkovy piehled je znazornén na obrazku &islo 24

s vice barevnou strukturou pro piehlednéjsi odliSeni.
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@ Jednoduse pro Vas.

@ Chranime Vase sny.

@ Jsme Vam bliz.

@ Pro zivot, jaky je.

@ S nami v tom nejste sami.

@ Stojime pfi Vas.

@ Zivot je lepsi, kdyZ jsme spolu.
® Nevim

Obrazek 24: Znamost sloganu pojistovny

Zdroj: Vlastni zpracovani
13. Kde si nejcéastéji vSimate reklamy od spole¢nosti Kooperativa a.s.?

Cilem posledni otdzky zaméfené na marketing Kooperativy bylo zjistit,
kde si respondenti nejCastéji vSimaji reklamy, na zékladé¢ cehoz je mozné vyhodnotit
uspésnost marketingové strategie Kooperativy. Dle obrazku je patrné, Ze respondenti nejvice
vidi reklamu v televizi, 38,8 % ze 165 odpovédi oznacilo odpovéd’ televize, dalsi veétsi Cast
si nejCastéji reklamy vS§ima na billboardech a posledni vétsi Cast oznalila reklamy
na internetu. Kooperativa svoje reklamy zaméiuje piedevsSim do televiznich obrazovek,
dle dotazniku se da usoudit, ze strategie Kooperativy je ufinna, protoze i tam respondenti

reklamu nejvice vidi. Celkovy prehled je zobrazen na obrazku ¢islo 25.

m Televize

1 Billboardy (nebo jina
outdoorova reklama)

= Reklamy na internetu
(bannery, reklama pfed
videem)

Sodialni sité

Nevsimam

Obrazek 25: Povédomi o reklamé
Zdroj: Vlastni zpracovani
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14. Kolik Vam je let?

Nejvice respondentl spada do vékové kategorie 18-27 (65,1 %) let, coz odpovida
studentskému statusu, dale ve véku 28-37 let dotaznik vyplnilo 65 respondent (23,9 %).
Ttinact respondentt spada do vékové kategorie 38-47 let (4,8 %), pouze dva respondenti jsou
ve véku 48-57 let a patnact ve veku 58 a vice (5,5 %). Struktura je zndzornéna na obrazku

¢éislo 26.
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18-27 let 28-37 let 38-47 let 48-57 let 58 avice
| | 177 65 13 2 15

Obrazek 26: Vékova kategorie respondentl

Zdroj: Vlastni zpracovani
15. Jaky je Vas socioekonomicky status?

Cilem této otazky bylo ziskat informace o socioekonomickém statusu respondenta.
Nejvetsi ¢ast respondentl byly studenti 119 (43,8 %). Dalsi ¢ast respondentt byly zaméstnané
osoby 109 (40,1 %). Tteti nejveétsi ¢ast byly podnikajici osoby neboli zivnostnici 24 (8,8 %).

Celkova struktura je zndzornéna na obrazku ¢islo 27.
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m Student m Zaméstnany ® Nezaméstnany = Podnikajici osoba Dichodce

Obrazek 27: Socioekonomicky status respondentil
Zdroj: Vlastni zpracovani
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16. Jaké mate nejvyssi dosaZené vzdélani?

Predposledni otdzka z dotazniku pomohla odhalit, jaké maji respondenti nejvyssi
dosazené vzdé€lani. Se zakladnim vzdélanim se vyjadiilo 41 respondentl (15,1 %), nejvice
odpovédi pfislo od respondenti se stfedoSkolskym vzdélani s maturitou, presnéji 153
odpovédi (56,3 %). Nejméné uchaze€li bylo se vzdélanim stfedoskolskym bez maturity
— 22 (8,1 %). A nakonec respondentil s vysokoSkolskym vzdélani bylo 56 (20,6 %). Celkovy

piehled je zndzornén na obrazku cislo 28.

m Zakladni m Stfedoskolské bez maturity m Stfedoskolské s maturitou = Vysokoskolské

Obrazek 28: Nejvyssi dosazené vzdélani respondenti

Zdroj: Vlastni zpracovani
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17. Jste Zena/muz?

Posledni otazka je zamétena na pohlavi respondenta. Jak bylo zminéné na zacatku,
dotazniku se zacastnilo 272 respondentt a z toho 203 (74,6 %) muzi a 69 (25,4 %) zen. Jedna

se docela o razantni rozdil. Celkové rozlozeni pohlavi je zndzornéno na obrazku ¢islo 29.

203

= /ena Muz

Obrazek 29: Pohlavi respondentt

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.2 SWOT analyza

Tato metoda posuzuje slabé a silné stranky pojistovny, které jsou zaméfeny na vnitini
podminky podniku a déle zjistuje piilezitosti a hrozby, které na pojistovnu pusobi z vnéjsku.
Pomoci této metody pojistovna ziskd ndhled na fungovéni spolecnosti. Uvadi specifikaci
silnych stranek, slabych stranek, na ktery se pojiStovna mize zaméfit a redukovat
je, nasledné odhalit piipadné hrozici hrozby a v neposledni fad¢ ziska potencialni ptilezitosti.

Identifikace SWOT analyzy pro pojiStovnu Kooperativa a.s. je uvedena v obrazku ¢. 28.
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STRENGHTS (silné stranky)

WEAKNESSES (slabé stranky)

» 5ilna pozice na trhu o VyiEi cena oproti konkurenci
M o Siroka sit poboéek » Nedostatek reklam na
_ 8| e Tradice socidlnich sitich
= % e Siroka nabidka produkti
= # Spoluprace s Ceskou
E %‘ spofitelnou
?E * Ocenéniv soutézich
5, » Vysoka podpora neziskovych
organizaci a projekti
* Piehledné webove stranky
OPPORTUNITIES (prilezitosti) | THREATS (hrozby)
o Rust trhu pojistnych o Zvysujici se konkurence
= produkti o Zmény v legislativé
ﬁ o Zajisténi dlouhodobe * Vysoka fluktuace
A 5 vérnosti zdkazniki zaméstnanci
& &,  Nove technologie o Nepfiznivy vyvo] trhu (rast
E ‘Eh inflace)
"E » Nedostatek kvalifikovane
= pracovni sily

* Starnuti obywvatelstva

Obrazek 30: SWOT analyza Kooperativy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvetsi prednosti pojisStovny je silnd pozice na trhu a tradice, zaroven Siroké portfolio

produktli, které pojiStovna nabizi v Siroké siti pobocek a ocenéni za Ucasti v soutéZich

¢i podpora neziskovych organizaci. Velkou vyhodou pojistovny jsou jejich piehledné

zpracované webové stranky a spoluprace s Ceskou spofitelnou, diky které mohou zaméstnanci

jednoduseji uzavirat s klienty smlouvy pomoci tabletovych aplikaci.

Z obrazku vyplyva, Ze nejvétsim problémem pojistovny Kooperativa jsou vysoké ceny

za pojistné. Z prizkumu vyplynulo, ze pojistovna ma nedostatek reklam na socidlnich sitich,

kde by také mohla oslovit potencidlni klienty. PojiStovna by se méla snaZit slabé stranky

minimalizovat.
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Co se tyka prilezitosti, pojisStovna by mohla vyuzit pfilezitosti novych technologii
a ziskat si tim nové zdkazniky a ty stavajici si udrzet. V souvislosti s aktualni dobou

pojistovna mize rozsifovat portfolio svych produktt a i tim naldkat nové zakazniky.

Nejvétsi hrozbou pro pojistovnu je neustala se zvysSujici konkurence a s tim spojené
nizsi ceny konkurence. Jedinym piijatelnym zplisobem je opecovavat své stavajici klienty,
a hledat zptsob jak ziskat nové a udrzet si je. Dalsi hrozbou pro pojisStovnu je neustaly rust
inflace, kvili které se sluzby pro zakazniky musi neustale zdrazovat, zaroven také pojistovnu
muZe ovlivnit hrozba v legislativé, ktera se velmi casto meéni. DalSim faktorem, ktery
pojistovnu miize ovlivnit je kiivka starnuti obyvatelstva, a stim spojeny nedostatek

kvalifikovanych pracovnich sil.

SO, pojistovna diky silné pozici na trhu a velkému mnozstvi klienti muize uvést
reference od stavajicich klientl na web, protoze spousty novych/potencidlnich zakazniki
zajimé doporuceni od ostatnich, jak uz bylo zjiSténo v dotaznikovém Setfeni. Vzhledem
k tomu, ze Kooperativa ma velmi piehledné webové stranky, bylo by dobré ptesunout tuhle
vyhodu 1 do prostifedi mobilnich aplikaci, kterou by pfevazna ¢ast klientl vyuzila a pojistovna

by tak méla dalsi konkuren¢ni vyhodu v oblasti technologii.

ST, protoze ma Kooperativa Siroké spektrum produktl, je potfeba nezapominat
na proaktivni vzdélavani poradci. Se zménami v legislativé by zameéstnanci méli byt
s pfedstihem seznameni. PojiStovna by se ale také mohla zaméfit na soft skills dovednosti,
naptiklad v oblasti komunikace. Tato Skoleni jsou casto velmi ndkladnd, ale pojistovné
by to mohlo pomoci v udrZeni stavajicich zaméstnancti a naopak k ziskani novych ve forme

nabizejicich benefitt.

WO, jedna se o strategii zaméfenou na slabé stranky a pfrilezitosti podniku.
Kooperativa ma na rozdil od jinych pojistoven vyssi ceny za pojistnou ochranu, proto
by mohla vyuzit vérnostniho programi a udrZet si tak dlouhodobou vérnost zékaznikd.
Vérnostni program by mohl spocivat v poctu uzavienych pojistnych smluv, na zdkladé

kterych by klienti méli lepsi ceny nebo bonusy.

WT, v strategii minimalizaci dopadli hrozeb na slabé stranky by Kooperativa méla
zvySit povédomi o pojiStovné pravé diky reklamdm na socialnich sitich a vyhnout
se tak dopadu zvySujici se konkurence. Na socialnich sitich by pojiStovna mohla taktéz zacilit

na mladsi obyvatelstvo a ziskat tim nové zédkazniky.
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Na zakladé vyhodnoceni SWOT analyzy by se pojistovna méla zaméfit predevsim
na strategii SO a posilit tak své silné stranky diky pfilezitostem. Diky velkému mnoZzstvi
klientli by uvedeni referenci na web piresvédcilo dalsi potencidlni klienty k vybéru pravé této
pojistovny. Zarovenn by byla velkou konkuren¢ni vyhodou mobilni aplikace, které jsou

u mladsich generaci velmi popularni.

3.3 Navrh doporuceni pro zvySeni spokojenosti zakaznika

Jak uz bylo zminéné, posledni ¢ast této prace bude vénovana doporu¢enim na zakladeé
kterych by se méla zvysit spokojenost zakaznika. Z vySe uvedenych vysledki vyplyva,
ze absolutni vétSina respondentl je s pojistovnou Kooperativa spokojena a ke konkurenci

by neodesla, avSak spokojenost klientli se da neustéale zlepSovat a zvySovat.

Kooperativa je na trhu trznim vyzyvatelem a snazi se pfirozené stat trznim vidcem.
Dosahnout toho miize diky neustdlym inovacim a technologickym pokrokim, které piilakaji
mladsi generaci. Moznost jak si také udrZet stdvajici zdkazniky je v inovaci mobilni aplikace.
Tuto moznost prozatim Kooperativa nenabizi, avSak pro spoustu jedincl jsou mobilni
aplikace uz nutnosti a zjednodusenim kazdodenniho Zivota. Klienti by méli moznost online
uhrady pojistného kartou ¢i prfes bankovnictvi a prehled smluv. Velkym bonuse by bylo
oznamovani pojistnych Skod piimo v aplikaci s prfehlednym stavem o jejich feSeni. Co se tyce

produktt, Kooperativa nabizi Siroké spektrum sluzeb a vétSina klientl je s nimi spokojena.

S komunikaci a propagaci souvisi nedostatek reklam na socialnich sitich, diky kterym
by pojistovna mohla zacilit na mladSi generace. Z dotazniku vysSlo najevo, Ze vétSina
respondent si reklam vS§imé na billboardech €i v televizi. Mlada generace travi spoustu Casu
na internetu a socialnich siti, proto by pro Kooperativu mohlo byt vhodné zacileni na siti jako

je naptiklad Instagram ¢i TikTok.

Kooperativa by se také méla zamétit na hrozbu zvysujicich se konkurence. Protoze
pojistovna ma vyssi ceny oproti ostatnim, je mozny odchod klienta k levnéjsi konkurenci.
Na zaklad¢ toho doporucuji ziidit VIP sekci pro zdkazniky, ktefi budou spliovat urcité
podminky, jako naptiklad: pocet uzavienych pojistnych smluv, délka smluvniho vztahu,
odvedené pojistné. Nasledné vyhody by mohly spocivat v pfednostnim vytizeni pojistné
udalosti ¢i finanéni odménou za uvedené roky bez pojistné udalosti, nebo piednostni dovolani
se na klientskou linku. Kooperativa Zadnou VIP sekci pro zékazniky nenabizi, proto by i timto

mohla zasadné konkurovat a zarovei si tim ziskat i vice novych klienti.
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Z hledisek, které byly zminéné ve SWOT analyze, by se Kooperativa m¢la zamétit
na strategii SO a zvysit si tak dobrou povést pomoci referenci od stavajicich klientti na webu.
Z dotazniku vyplynulo, Ze vétSina respondentd se rozhoduje pti vybéru pojistovny na zékladé

doporuceni.

r

Vzhledem k masivni reklamé, kterou Kooperativa pouziva, by se dalo zaméftit na vetsi
zvyraznéni loga, naptiklad na billboardech ¢i v reklaméch Castéjsiho znéni samotného sloganu

nez reklamy na urcity produkt.

Pokud se pojisStovné podafi udrzet stavajici zdkazniky a ziskat nékteré nové,
je Kooperativa na dobré cest¢ stat se viidcem trhu. Dilezité také je sledovat aktudlni trendy,
naslouchat pfanim klienti a zdokonalovat své produkty tak, aby byly pro klienty
co nejvyhodnéjsi. Vzdélavani pojistovacich poradcti je také nedilnou soucésti toho
byt dobrou pojistovnou. Spravnd komunikace a vystupovani je v oblasti nabizeni sluzeb
vizitkou spoleCnosti. Neustaly rozvoj a vzdélavani je také =zajimavym benefitem
pro zaméstnance a urCité jedna z moznosti jak si zaméstnance udrzet a predejit vysokeé

fluktuaci, protoze bez loajalnich zaméstnancii nelze budovat loajalitu na strané zédkaznika.
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ZAVER

Hlavnim cilem této bakalafské prace bylo analyzovat marketingové strategie
a definovat doporuceni pro zlepSeni image podniku a zvySeni spokojenosti zakaznika.
V mé bakalatské praci jsem analyzovala pojistovnu, Kooperativa a.s., ktera je druhou nejvetsi

pojistovnou na ¢eském pojistném trhu.

V prvni kapitole teoretické ¢asti byly definovany zakladni nastroje marketingového
mixu a rozsiteného marketingového mixu, tedy produkt, cena, distribuce, komunikace, lidé,
procesy, materidlni prostiedi. V této kapitole byly dale vysvétleny pojmy marketingove
strategie, kam patii cile a plany podniku, nésledn4 definice marketingového vyzkumu a poté
zaméefeni na marketingové analyzy, které byly vyuzity v praxi. V posledni ¢asti se tato

kapitola vénovala definici zadkaznika, jeho potieb a preferenci a nasledné spokojenosti.

Druha kapitola obsahovala praktickou ¢ast a je zaméfena na pojistovnu Kooperativa
a.s. Vtéto kapitole jsem definovala samotné pojiStovnictvi, zafadila sluzby pojiStovny
do koncepce marketingového fizeni a provedla marketingovy mix pojistovny Kooperativa a.s.
Pomoci analyzy konkurence dle Kotlera byl zhodnocen trh a jeho konkurence a samotné
zafazeni do nésledujicich kategorii: trzni vidce, trzni vyzyvatel, trzni nasledovatel, trzni
troSkaf. Samotnd Kooperativa na je trhu trznim vyzyvatelem a snazi se byt trznim vidcem.
Dle Porterova modelu péti sil byl analyzovan konkuren¢ni trh na zakladé péti konkurencnich
sil, které na Kooperativu ptisobi a ovliviiuji ji. Pro pojistovnu Kooperativa je nejvyznamné;jsi
sila vlivu odbératelli, protoze jedinou piekazkou pro odchod zdkaznika je délka uzavienych
smluv. Na zdklad¢ PESTLE analyzy byly nalezeny faktory, které na Kooperativu maji
nejvetsi vliv, mezi tyto faktory patii neustdle se zvysujici inflace a s tim spojeny rust cen
za sluzby, predikce starnuti obyvatelstva a nedostatek produktivniho obyvatelstva a jako
posledni pojistovnu ovliviiuji legislativni zmény se kterymi je potieba seznamovat vSechny
zaméstnance. Jako posledni byly zjiStény silné a slabé stranky a soucasné ptilezitosti a hrozby
pomoci SWOT analyzy. Nasledné byla stanovena strategie SO, diky které by podnik mohl

nalakat vice novych klienti pomoci uvedeni referenci na web od soucasnych klienta.

Ke zjisténi spokojenosti a loajalité¢ zdkaznikli vzniklo dotaznikové Setfeni, které bylo
realizovano elektronicky. Na dotaznik odpovédélo 272 respondentl. Na zdklad€ odpovédi
byly nasledné stanoveny doporuceni pro pojistovnu které by mély vést k vétsi spokojenosti

zakaznik Kooperativy a.s.
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PRILOHA A - DOTAZNIKOVE SETRENI

Priizkum pojistného trhu v CR

Dobry den, jmenuji se Veronika Necasova a jsem studentka tfetiho ro¢niku Univerzity

Pardubice.

Tento dotaznik slouzi ke zjisténi informaci o pojistném trhu a povédomi zakaznikl o

pojistovnictvi. Vysledky z tohoto dotazniku budou vyuzity pro zpracovani bakalarské prace.
Dotaznik je zcela anonymni a zabere Vam pouze par minut.
1. Mate uzavienou alespoii jednu pojistnou smlouvu?
o Ano
o Ne
2. Pokud NE, z jakého duvodu nemate uzavi‘enou pojistnou smlouvu?
o Ptijde mi to zbyte¢né
o Nepotiebuji to
o Slozity proces uzavieni smlouvy
o Nesrozumitelnost pojistnych podminek
o Nevéfim tomu
o Prilis dlouhy proces likvidace
o Je to prili§ drahé
O JINE L.
3. Pokud ANO, u které pojistovny mate uzavicené smlouvy?
o CSOB
o Kooperativa
o Ceska podnikatelska pojistovna
o Allianz

o Generali Ceska pojistovna
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4. Jak jste spokojen se svou soucasnou pojistovnou?

o CSOB: velmi spokojen — &asteéné spokojen — &asteéné nespokojen — zcela

nespokojen — tuto pojistovnu nemam.

o Kooperativa: velmi spokojen — ¢asteéné spokojen — ¢aste¢né nespokojen —

zcela nespokojen — tuto pojistovnu nemam.

o Ceska podnikatelska pojistovna: velmi spokojen — ¢asteéné spokojen —

¢astené nespokojen — zcela nespokojen — tuto pojisStovnu nemam.

o Allianz: velmi spokojen — ¢aste¢né spokojen — ¢astecné nespokojen — zcela

nespokojen — tuto pojiStovnu nemam.

o Generali Ceska pojistovna: velmi spokojen — ¢astecné spokojen — Castecné

nespokojen — zcela nespokojen — tuto pojistovnu nemam.

o UNIQA: velmi spokojen — Castecné spokojen — ¢astecné nespokojen — zcela

nespokojen — tuto pojistovnu nemam.

5. Ohodnot’te nasledujici faktory na webovych strankach pojistovny Kooperativa

(pokud stranky pojiStovny neznate, otazku preskocte):
o Prehlednost: velmi dobra — dobra — Spatna — velmi Spatna
o Srozumitelnost: velmi dobra — dobra — Spatna — velmi Spatna
o Vzhled: velmi dobra — dobra — Spatna — velmi Spatna
6. MEéli jste pojistnou udalost v poslednich 5 letech?
o Ano
o Ne
7. Pokud ANO, byli jste spokojeni s vyFizenim Vasi pojistni udalosti?
o Zcela spokojen

o Castecné spokojen
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o

o

Castecné nespokojen

Zcela nespokojen

8. Kolik Vas mési¢né stoji pojistné?

o

o

0-199 K¢

200-799 K¢

800-1499 K¢

1500-1999 K¢

2000-2999 K¢

3000-3999 K¢

4000 K¢ a vice

9. Jak jste si sjednali Vasi pojistnou smlouvu?

o

©)

©)

©)

©)

Na pobocce
Telefonicky
Ptes webové stranky
Ptes mobilni aplikaci

Pfes finan¢niho poradce

10. Co je pro Vas kli¢ové pri vybéru pojistovny? Vyberte maximalné 3

©)

Doporuceni rodiny/zndmych

Vlastni zkuSenost

Hodnoceni pojistovny (srovnavaci portaly, soc. sit€ apod.)
Dobra povést pojistovny

Délka a slozitost likvidace pojistné udalosti

Image pobocky

Jednoduchy proces uzavieni smlouvy
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o Vstficnost pfi feSeni problémi

o Nic, pojistovnam neveéiim

11. Co je pro Vas kli¢ové pri vybéru pojistného produktu? Vyberte maximalné 3
o Cena
o Vyhodna vySe pojistného plnéni
o Srozumitelnost pojistnych podminek
o Doporuceni/hodnoceni vyuzitelnosti pojistného produktu
o Ptidana hodnota (darek, sleva na dalsi produkt)
o Moznost vzdaleného uzavirani/zmény smluv (online, po telefonu)
O JIN€ Lo
12. Ktera z uvedenych sloganu patfi pojistovné Kooperativa a.s.?
o Jednoduse pro Vas.
o Chranime Vase sny.
o Jsme Vam bliz.
o Pro zivot, jaky je.
o S nami v tom nejste sami.
o Stojime pii Vas.
o Zivot je lepsi, kdyz jsme spolu.
o Nevim
13. Kde si nejcastéji vSimate reklamy od spolec¢nosti Kooperativa a.s.?
o Billboardy (nebo jina outdoorova reklama)
o Televize

o Socialni sité
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o Reklamy na internetu (bannery, reklama pied videem, vyskakovaci okna)

14. Kolik Vam je let?
o 18-27 let
o 28-37 let
o 38-47 let
o 48-57 let
o 58avice
15. Jaky je Vas socioekonomicky status?
o Student
o Zaméstnany
o Nezaméstnany
o Podnikajici osoba (zivnostnik)
o Diuchodce
16. Jaké mate nejvyssi dosazené vzdélani?
o Zakladni
o Stredoskolské bez maturity
o Stfedoskolské s maturitou
o Vysokoskolské
17. Jste Zena/muz?
o Zena

o Muz
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