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ABSTRAKT

V praci se zabyvame problematikou¢ahského pojighi motorovych vozidel &eSime
negiznivy vyvoj poslednich obdobi v tomto afivi. Predstavujeme zakladni principy trhu
pojistni vozidel a pomoci podnikového marketingového mixekonomickych

a marketingovych analyz rozebiraienost spolénosti a jeji progedi. Na zaklag téchto
informaci navrhujeme marketingovy plan, ktery zdkide pedevsSim na zlepSeni sluzeb
zakaznikm, produktovych novinkach, komplexnosti nabidkygmeentaci zakaznik

a atraktivni podpie prodeje. Row¥ se zaobirame metodami, jak si udrzet stavajici
zékazniky a jak pmvat o jejich spokojenost.

Kli¢ova slova:

Pojis€ni motorovych vozidel, atanské poji&ni, marketingovy mix, povinné &eni,
havarijni pojis¢éni, asistedni sluzby, bezeSkodni {seh, pojistné nebezgg pojistné,

Skoda na majetku a zdravi, pojistnégoin

ABSTRACT

In this work we deal with the issue of civil moteehicle insurance and solve the recent
negative developments in this industry. We intradgcthe basic principles of vehicle
insurance market and through corporate marketireg economic and market analysis
construing the activities of the company and itskiggound. Based on this information, we
propose a marketing plan, which is largely bottonoedimproving customer service,
product news, menu complexity, customer segmemtatiw attractive sales promotion. It
Is also concerned with methods of how to keep iexjstustomers and how to care for their
satisfaction.

Keywords:

Vehicel Insurance, Citizens Insurance, Marketingx,milandatory Insurance, Crash
Insurance, Assistance services, Damagefree runmmsgirance danger, Insurance rate,

Damage on property and health, Insurance benefit.
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UvoD

Marketing je dnes nejskhovargjSi slovo v podnikatelskych kruzich. Dobry markgtin
znamena usggh spolénosti. Zisky netvéi vyroba, ale prodej. Abychom & dobry
marketing, musime své marketingové kroky i#gobaplanovat. Marketingovy plan se tak

pro firmy stava kkkovou zalezitosti.

Tématem této bakaiské prace je navrhnout marketingovy plan pro seltoiseni
motorovych vozideCeské pojigovny. Nasim pednmitem zajmu je okanské pojidni, ¢ili
pojisni fyzickych osob. Nezaobirdme se tedy flotilovymjigeénim pro firmy. Plan
zpracovavame z pozice marketingovych potagizacujicich proCeskou pojigovnu.
NasSim ukolem je splnit jagnstanoveny strategicky cil - rozvoj na trhu pgejist

motorovych vozidel.

Dlouhodoba strategi€eské pojigovny pro tento rok i nasledujici léta je zaloZera n
vybudovani a udrZeni silné a zdravé pozice na tkterpu v poslednich letech nepatrn
ztracela. Trh pojighi motorovych vozidel je velky a dynamicky, a progo Ceska
pojistovna chce na tomto trhu udrzZet pozici lidra. Naghsu je zachovat vysokou Urdve

kvality produkfi a stale ji rozvijet a zlepSovat dle f&ii zakaznika a trhu.

V praci nejdive zkoumame s@asnou literaturu a teorii tykajici se zejména
marketingoveho planovani. Poté teoretické poznatieyadime do praxe a sestavujeme
konkrétni podobu marketingového planu, ktery maukal vyreSit nepiznivy vyvoj

poslednich obdobi na trhu pofist motorovych.



| TEORETICKA CAST
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1 POJISTNY TRH

Pro pojistny trh je charakteristicke, Ze se gmrstetava nabidka a poptavka po pojistné
ochrarg. Prednttem obchod na pojistném trhu je poji&ti a zajiséni. Poji§’ovnictvi, jako
jedno z dilezitych odwtvi trzni ekonomiky, nabizi na pojistném trhu swdZ, resp. své
sluzby — tj. poji&ni a zajis¢ni. [1]

Pojis€ni i zajiSeéni mizeme pitom definovat jako specificky druh zboZzZi respe&tstuzby,
ktery ma fiktivni charakter. Tato sluzba se nagiogm trhu nabizi, prodava a kupujici za
ni musi zaplatit. Je zde dite riziko sp@ivajici vtom, Ze kupujici e dostat svoji
protihodnotu az po realizaci pogg€ho rizika. Jde tedy o velmi néiiou a rizikovou
navratnost jeho peédnich prostedki. Pojistny trh se jevi trhem, na kteréneylada
nabidka. O své budouci klienty se tady uchazi {iig, zajistitelé a zprostdkovatelé.
Prevlada-li nabidka, stava se zartvearukou soutZe, ovliviované tvorbou cen
a pojistnych produkt jako je tomu na jinych segmentech fisafho trhu.Casté&ng je tato
sougzivost ovliiovana dozorem v pofidvnictvi a jeho nastroji, cofste&ne trzni soutz

a konkurenci omezuje. Je tedy mo#i®@, Ze pojistny trh je ovliirovan zasahy statu. Na
pojistném trhu plati specifické principy, a to mim solidarnosti, podmémé navratnosti

a neekvivalentnosti. [1]

Na pojistném trhu si zakaznici kupuji ochranu protitym nebezp&m. Mohou to byt
nahodilé udalosti, Zivelné katastrofy, Urazy, upmgmoci, apod. Kupuji si pocit jistoty,
pocit zabezp&eni v gipad néjaké nenadalé situace. Pdjif si ochranu svého zdravi,
majetku, pijmu, apod. Produkt ma podobu smlgwsianovenych podminek uzené mezi

pojistitelem a pojistnikem formou pisemné smlouvy.
2 MARKETING

Marketing je zajiSovani zbozi a sluzeb, které uspokojuji pozadavlotiepitele. Jinymi
slovy marketing zahrnuje vyhledavani toho, co sgwotel chce, a porovnavani prodiukt
firmy s tmito potebami v procesu vytvéni zisku firmy. Uspdny marketing znamena mit
spravny produkt na spravném ndist pravy ¢as a jistotu, Zze zakaznik je o produktu
informovan. Marketing fnasi budouci odbyt. Je to proces, ktery spojujeopuosti
podniku s poZzadavky svych zakazhilPodniky musi byt pruzné, aby na trhu dosahly této
vyvazenosti. Musi byt fipraveny menit produkty a zava#l nové. Musi byt schopny
rozumet zdkaznikm a trhu. Tento ifizptisobovaci proces se uskéitgje v marketingovém
prostedi, které neni kontrolovano jedinci nebo spotstmi, ale neustale sem. [2]
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3 MARKETINGOVE PLANOVANI

Je téndit vylou¢eno uspsre podnikat bez podnikatelskych ptarNema-li firma zadné cile,
nemohou se jeji manazepravreé rozhodovat. Plati to i pro marketing. Ma-li se keting
stat srdcem efektivniho podnikani, musi firmgedevsim sestavit marketingovy plan
s jasr definovanymi cili a strategiemi. Kvalitni markegovy plan nelze sestavit bez
znalosti internich moznosti firmy a bez dokonal@lasti trhu. Marketingovy planovaci
proces zahrnujeékolik etap. Mezi & pati interni audit, ktery umaitije zjistit, v jaké

situaci se firma nachazi, a externi audieary gedevsim pro podrobnou analyzu trhu. [3]

Marketingovy plan je nastroj, ktery analyzuje stiiadentifikuje problémy a ifilezitosti,
stanovuje marketingové cile arepgklada vhodné strategie k dosazewathto cili.
Marketingovy plan je zpracovavan n&lite casova obdobi, n&gstji se vSak setkame
s ranim marketingovym planem. Tvorba marketingovéhmplge velice podstatna a to
zejména pro budouci vyvoj. [4]

3.1 Funkce marketingového planu

Marketingovy pldn ma ifmejmensim d¥ dulezité funkce. V prvnitddd shroma#’uje
vSechny relevantni informace tykajici s#sjusné organizace, cilovych trhprodukfti,
sluzeb, zakaznik konkurence, atd. Na stradruhé stanovuje cile organizace rislpiSné

obdobi, strategie a taktiku, které budou pouzijich dosazeni. [4]

Marketingovy plan ma vSak i podstatny vliv na sestd a uskut@ovani planu
reklamniho. Umoiuje analyzu, zhodnoceni a zlepSeni vSech zékladimalosti podniku,

a to Wetre minulych i sodasnych marketingovych a reklamnich aktivit. Sasre
stanovuje budouci roli propagace a reklamy v margevém mixu. Ukuje, které
marketingové aktivity budou p@bovat podporu reklamy, a naopak, které reklamni
programy budou p&tbovat podporu ostatnich marketingovych aktivitvikd umo#uje
lepSi stanoveni stru a zandteni reklamni kreativity. Stemé feceno, UspSna organizace
nikdy neoddluje reklamni plan od planu marketingového a rekia(komunika&ni) plan

se stva viceméneho sodasti. [4]

Prostednictvim strategického planovani se firma rozhedigké ma plany s kazdou ze
svych podnikatelskych jednotek. Marketingové plamiv zahrnuje i rozhodovani
o marketingovych strategiich, které f#émnapomohou uskut&ovat firemni strategické

cile. Kazdy obor podnikani, kazdy vyrobek i kaZzdéatka vyZaduji podrobny
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marketingovy plan, kde se soiestime zejména na marketingové plany, které seitykaj
vyrobku a zn&ek. [5]

3.2 Cile marketingového planu

Vytéeny cil by ml strkné a jasg formulovat, co udlate a do kdy. Vtéto fazi
nepotebujete nic vic, teprve po stanoveniicahtZete gidat dalSi detaily. Vyteny cil
muze byt tak maly nebo tak velky, jak jej chcete ralg, dbejte na totge pro vas opravdu
uzitecny. MiaZete mit napiklad zamgr zait podnikat v nové zemi a¢hem dvou let
dosahnout obratu 100 miliérliber. Nebo vam sta béhem osmi tyda prilaka nového
klienta na jednu ze svych sluzebskteré firmy nedefinuji s§ cil piresr& mozna z obavy,
Ze zandstnanci by ho dosahlifis snadno, a pak by nepracovali dostatepilné. Nebo
povazuji narény, ale uvfitelny cil za nedostaujici, protoze mnohé knihy fizeni firem

vzbudili preswd¢eni, Ze Zadouci je pouze kazdarbzdvojnasobeni vykonu. [6]

3.3 Obsah marketingového planu

Pokud sestavujeme marketingovy plarglimychom postupovat podle znamého lidového
réeni: Z&it nejdiive u sebe”. Jako prvni se musime podivat na \l&sinost, co jsme

v minulych obdobich udali spravre a co nikoliv, kde jsou nedostatky a kde silnérdtya
kde jsou nevyuzitéiflezitosti a kde potencionalni nebezpelraké musime dit, v jaké
fazi zivotniho cyklu je nas produkt, je-li staleaktivni pro nase klienty, nebo pebuje-li
inovace, je-li konkurenceschopny, apod. Dale byclsenm&li zametit na naSe zakazniky.
Kdo jsou naSi zékaznici a jak se o své zakazniaste.

Poté se nzeme pustit do zkoumani proetdi podniku. Kde se nas podnik nachazi, na
jakych trzich gsobi, trzni podil, srovnani s konkurenci, politick&onomické a socialni
prostedi a segmentace skupiny zakaaniBamotné sestavovani marketingového planu
musime provagt az poté, co provedeme pethné analyzy a pekumy prostedi firmy

a firmy samotné. Mame-li shromaxe vSechny poebné informace, dZzeme efektivaji

navrhovat nastroje, jak zlepSit @Spost spolénosti a jak pilakat nove zakazniky.
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4 ANALYZA MARKETINGOVE CINNOSTI -PODNIKOVY
MARKETINGOVY MIX

Marketingovad koncepce iwe byt realizovana pomoci marketingového mixu, ykter
piedstavuje kombinaci dilch sloZek prvik marketingového mixu, jez oviiwiji efektivitu
podnikatelskych aktivit. # uréovani marketingového mixu musi firma brat v Gvahu
charakter a cile podnikani &tazlivost trhu. Marketingové odteni se tak stava Kidbvym
Gtvarem, ktery uuje strukturu a intenzitu dilch sloZek prvik marketingového mixu tak,

aby bylo dosazeno &gnych strategickych ¢il [3]

4.1 Produkt

Produkt je progedkem ke spkni poteb a pani. Poteba je velmi slozitd kategorie
a pokud produkt ma byt vytven pro jeji uspokojeni, musi mit vlastnosti odpayitd
charakteru pdeby. Vlastnosti neni mozné redukovat pouze na @Zzdire svymi dalSimi
charakteristikami musi odpovidatéitému Zivotnimu stylu a osobnosti uzZivatele. Praduk
je jakykoli hmotny statek, sluzba nebo myslenkerktse stavarpdmétem sn&ny na trhu

a je utena k uspokojeni lidské gebyci prani. [7]

Produkt neni prvni ,P“ marketingového mixu nahodale zcela zasmne, neba@ produkt
je zakladnim kamenem pro stavbu marketingovychtegjiia Je to prav produkt, ktery
z&kaznikovi pinasSi uspokojeni jeho pety nebo fAni. Produkt feSi otazku
,C0" zakaznikovi nabizime, dal&iasti marketingového mixieSi otazku ,jak", jakym

zpiasobem je klientm budeme prodavat a komunikovat.

4.2 Cena

Cena je vySe peuni uhrady zaplacena na trhu za prodavany prodiugbskytovanou

sluzbu. Cena je pro podnikyiléZitou informaci o trhu. [7]

Tvrdd konkurence affiS§ mnoho vyrobk pro malé mnoZstvi zakaziikna trhu svadi
firmy k velkym slevam s cilem dos&hnout zvySenideje. Je-li kupni sila zakazriknala
a klesa-li jejich ochota kupovat stavajici vyrobkya trhu v @éekavani vyrobik
dokonalejSich nebo le¥$ich, je skuténé nezbytné ceny radik&nsnizit. Nekdy lze
cenoveé slevy a srazky vyuzit vyha@djako uZit&ny marketingovy nastroj profipakani
vétSiho pdétu zakaznik a sniZeni nadbytaych zdsob vyrobk Je-li ale sniZeni cen

doprovazeno i snizenim celkového zisku acas vyprovokuje konkurenci k odvetnému
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cenovému op&ni, miZze snadno dojit k nebezpemu spiralovitému poklesu cen.
Spiralovity pokles cen ditého vyrobku ma nagi na zastaveni jedinv pripadt, Ze dojde
k vyrovnani nabidky a poptavky. Prakticky to znaaete finatiné slabsi vyrobci museji
siln¢ omezit,¢i dokonce zastavit jeho vyrobu. Firmy, které magoké fixni naklady, jsou
¢asto nuceny pouzivat cenové slevy, aby dokazalyzeidvysoky objem prodeje
a dostaténé vysoké zisky. Tyto firmy maji také moZznost dosaltnoychlého snizeni
fixnich naklad tim, Ze prudce omezi vydaje na vyvoj vyrdpgropagaci a marketingovy
vyzkum. Takové rozhodnuti je vSak z dlouhodobélealiska nebez@geé a niize ohrozit

budouci prosperitu firmy. [3]

Cenové valky jsou dnes velicgasté. Firmy bojuji o zdkaznika priinictvim cen.
Snizeni ceny nemusi byt vzdy z#&elem prodeje witého produktu, ale zacaélem
prildkani zadkaznika. Nafklad supermarkety zlevni tity vyrobek dokonce pod hranici
nékladi, jen proto, aby fildkali zakaznika do svého obchodu. Na prodeji tohgrobku
sice neni spolmost ziskova, alefpdpoklada, Ze si zdkazniki gvé navaiveé koupi i dalsi
vyrobky, které jiz firng tvori zisk. Takoveé taktice séka cenovy lidr, kdy zakaznik
navstivi obchod zacélem nakupu vyrobku za velmi vyhodnou cenu a taduStva
znamena nédkup ostatnich vyrdblPodobna taktika funguje i v pajdvnictvi. Poji§ovny
prilakaji klienta na velmi vyhodnou nabidku jednohooguktu, zejména cendv
vyhodného. U tohoto klienta je poté potencial dgtgbpojiS€nosti, tedy Ze si uzde

I jiné pojistné produkty.

Cenovych nastrdj je cela Skala. Mnohoiaznych slev, jako ndjklad propagéni slevy,

sprazené, vyprodejni,évnostni a mnozstevni slevy, poukazky, kupony, apod.
4.3 Propagace

4.3.1 Reklama

Reklamou rozumime placenou formu neosobni, masmréukikace uskutaéujici se
prostednictvim meédii, jejimz cilem je informovani sfedtiteli se zamrem ovlivnit jejich
kupni chovani. Pojem reklama je velmi komplexni &Zeme hoclenit podle rady
hledisek. Reklamu fZeme rozdit na primarni a selektivni, neboli druhovou
a zn&kovou. Primarni reklama se pokousi zvysSit celkopoptavku po uiitém zbozi bez

ohledu na to, o jakou ztlku se jedna, nd&fklad zvySeni konzumace mléka, nebo
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preferovanieskych zné&ek. Selektivni méa za cilinét kupujiciho, aby daligdnost utité
znace produktu. [7]

Mezi hlavni cile reklamy p#t kromg zvySeni poptavky a vyvolani now# opakované
koups tvorba silné zn&y, identifikace a odliSeni produktu od podobnyciodukii
nabizenych na trhu, vyti&ni pozitivni image firmy nebo vyrobku a budovaak t
preferenci a &mnosti, posileni finatni pozice podniku, zvySeni moZnosti distribuce

a snizeni nakladspojenych s prodejem, ale i motivace vlastnicleqraiki. [7]

4.3.2 Public relations

Na rozdil od reklamy a podpory prodeje seifpad public relations jedna o takovou
formu komunikace, jejimzZ ifpmym cilem neni zvySeni prodeje vyrdbkebo sluzeb.
Hlavnim Ukolem je vytvi&ni @iznivych gedstav (image), kterou firma bude na&ejposti
mit. Mezi nejdilezitéjSi cile podniku by rélo patit i vytvoreni co nejpozitiv§jSich vztali
viéi jeho okoli. Zadna firma neZije na pustém os¥roviechny organizace funguji
v konkrétnich spolgensko-ekonomickych podminkach. Reklama a podpavdepe jsou
casti komunikaniho mixu, které jsou schopny v kratkodobéndtithu vyvolat zjem

o produkty firmy. Nejsou vSak schopny vytitotrvale kladny vztah okoli k podniku

s s

4.3.3 Piimy marketing

Definice @imého, neboli direct marketingu zni: Direct markgtije interaktivni systém,
ktery pouziva jedno nebo vice reklamnich médii pytvaieni nefitelné odezvy nebo
transakce v jakémkoliv mistDirect marketing se stava s@sti kazdodenniho Zivota nas
vSech, a i kdyZ si to nesgdomujeme¢im dél tim vice ovliiuje naSe spétbni chovani.

[3]

Ptimy marketing pouziva dvoustrannou komunikaci - inkdientem a spolkénosti. Jedna
se 0 nastroj srychlou odezvou. N&npy marketing reaguje zakaznik ihned,dbto
akceptaci, nebo zamitnutim. Takize firma napiklad u gileZitosti réjaké prodejni akce
oslovit velké mnoZstvi lidi a vysledky se projevujikratkodobém horizontu. ifny

marketing se pouziva, pokud chceme v kratké dolySit prodejnost.
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4.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej je forma osobni komunikace s jedndétmorvice zakazniky. Jejim cilem je
dosazeni prodeje vyrobku nebo sluzby. @ebphazejicich forem komunikace, tj. reklamy,
podpory prodeje, publicity a direct marketingu,liSézejména v tom, Ze obsahujdmou
komunikaci mezi d¥ma lidmi, tv&i v tv&. Vyvolava specifické naroky na pracovniky,
ktefi osobni prodej uskutguji, zejména obchodni zastupce a obchodni cestujici
Jmenovani pracovnici oviiwvji kupujiciho v procesu rozhodovani, zpredkovavaji
informace o vyrobku sgmem od vyrobce ke kupujicimu a jeho reakci a pagkgervis.
[7]

V osobnim prodeji, kde komunikace mezi zdrojentiggmcem sdleni je personifikovana,
muze dojit k efektivijSi identifikaci zakaznikovych pib a zajm. To vSak vyZaduje
u prodavajiciho specifické osobni kvality, zejmémaschopnostech osobni komunikace
zametené na prodej. Proto mezi zékladni kvality &&s@ho prodejce patschopnost
empatie, tedy vaihi se do duSevnich stgvpociti a myslenkovych pochéadzékaznika.
Jeho pochopeni umbdje vytvait kladny vztah mezi prodavajicim a kupujicim.
Prodavajici se snazi vyttio v ocich zakaznika obrazudéryhodnosti. DalSi dezitou
osobni kvalitou, kterd napomaha &&pému prodeji, je nadSeni avdra tykajici se
vyrobku. [7]

Jakakoli @ebnice, brozura, nebo Skoleni prodejnich dovednééth rekne, Zze osoba
prodejce je v mome#&itobchodniho setkaniutezitéjSi nez produkt sam. Na obchodni
schizce prodava obchodnik sdm sebe. Obchodnik, ktexbnedi divéryhodnost a empatii

u klienta, neproda tomuto klientovi sebelepsi pkadani za tu nejlepsi cenu. | kdyz by
o produkt mozna # zajem, nekoupi prodejce. Firmy musi v dneSnimkkoartnim
prostedi investovat do vychovy a Skoleni schopnych obiofd velké mnozZstvi peiz.
Tyto penize jsou ale velmi dobrou investici. Najd®tiz schopného obchodnika,uire
spole&nosti @inést &tsi produkci, nez kterakoli reklama. Proto si firswych obchodnich
zastupé ceni a patcéné je odnenuiji.

4.3.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje je formou komunikace, ktera malzimulovat prodej vyrobk a sluzeb
kone&nym spotebiteiim ¢i distribunimu ¢lanku prostednictvim dodaténych poduita,
které nabizenému produktu dodavajidpnou hodnotu ¥aso¥ omezené dab Jinymi

slovy, podpora prodejer@dstavuje stimuly platné pro celou distdhucestu — od vyrobce
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az ke konénému spaebiteli — jejichz cilem je zvySeny prodej. Této eletace je
dosazeno vyuzitim vhodnych stiniukteré vedou zakaznika k nakupu, n&w&tobchodu,
patrani po dalSich informacich k jinym Zadoucim aktivitam. Tatéast komunikaniho

s

mixu je také jednou z najtkzitéjSich¢asti tzv. podlinkové marketingové komunikace. [7].

Tato rozhodujici¢ast podlinkovych aktivit svym vyznamem stale rostev oblasti
marketingovych vyddaj prevySuje v zemich na z4pad od naSich hranic vydajeklamu.
Existuje rekolik pricin vzristajici obliby tétatasti komunik&niho mixu. Jednou z nich je
skute&nost, Ze finasi velmi rychly efekt. Reklama vyttiésice \&tSi loajalitu vici znace,
jeji efekt je vSak dlouhodoby. Na vedouci pracoymnikarketingu je v podnicich vyvijen
tlak, aby jejich aktivita pnasela firng rychle uzitek v podabzvyseného prodeje. Neni se
tedy cemu divit, Ze podp@ prodeje je wadk pripadi davana pednost ped ostatnim

¢astmi komunikaniho mixu. [7].
5 DISTRIBUCE

Jestlize planujete marketingovou strategii, uvaddey vyrobek, nebo podh, potebujete

znat odpovd’ na jednu zakladni otazku: cémpéje zakaznika, aby si koupil vas vyrobek?

Lloyds Bank a ,Maly obchodni vyzkumudéry“ se zeptaly 350 malych firem, prcsi

zékaznici koupili jejich vyrobky. Odp@&di odhalily, Zze 74 % si mysli, Zeidodem je
vysoka kvalita vyrobku nebo sluzeb, druhy ridgditéjSi divod byla Sfe vyrobki nebo
sluzeb. Maloobchodnicitipustili, Ze zakaznici nakupuji podle ungist prodejny, pouze
48 % se spoléha hlayma kvalitu a sluzby, 30 % podtrhuje rozsah zbogiudeb. Poloha

e

byla mnohem dlezit&jSi v maloobcho& nez v jinych sektorech. [8]

Tato statistika naniika, Ze ne vzdy je v rozhodovani zaka#niftla prvnim mist kvalita
nabidky, sluzeb, apod., alasto hraje roli dostupnost. Dostupnost sgrobsti, obchodniho
prizkumem nejlepSi nabidky na trhu. To vypovida orjédi: vhodné distrilkiini kandély

a spravna distribuceime rozhodovat o odbytu spofesti.
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6 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROST REDI

Je to zkoumani pragdi, ve kterém se podnik nachazi a ve kterém vykisaoucinnost.

Zkouma trhy, zakazniky, konkurenci, legislativiKkpeomické a socialni prasdi.

6.1 Definice trhu

Definovani trhu je velmi d@lezité, protoze umaitje firmé lépe identifikovat zreny na

trhu a gimérerg na ré reagovat. Nkdy Ize trh definovat snadnogkdy je to obtizné.

Vezmeme v Uvahu nasledujiciipad:

Je-li firma jednim z &kolika méstskych pekistvi, je jejim trhem nespotrmaloobchodni
trh p&iva v daném réste. Nabizi-li rektera firma s rychlym aterstvenim ryby a hranolky,
pak neni jejim trhem pouze trh s rychlym rybingexistvenim, ale trh s veSkerym rychlym
obcerstvenim. Mezi jeji konkurenty gatvSechny firmy, které nabizejiizné druhy

rychlého olderstveni. [3]

6.2 Velikost trhu

Definuje-li firma své trhy, mize gikroc¢it k nemér dulezité zalezitosti — k @deni jejich

velikosti. Dostupné zdroje marketingovych informacaiagiklad statistické (daje,
umozuji zjistit, jaké procento populace, rtdgad urkitého wku a pohlavi, fichazi

v Uvahu jako potenciélni zakaznici firmy. Jsoudnkovymi zakazniky firmy atané, lze

ponerné snadno provad tyto ivahy na zakladdemografickych udaj [3]

Urceni velikosti trhu je dlezité také z hlediska planovanych investici. Pokydhom
chteli napriklad vstoupit na novy trh a nezjistime si, jak/gky, mohli bychom investovat
velké mnoZstvi progédki do trhu, ktery neni natolik perspektivni, nébeeni dostaten¢

velky.

6.3 Analyza SWOT

Pro podrobné weni vnitnich silnych a slabych stanek podniku &mré s analyzou
hrozeb, které podniku hrozi ze strany jehéj$imo prostedi nebo filezitosti, které podnik
na trhu dosud nevyuzil, se vyuziva analyza SWOTeMge sloZen ze Zateenich pismen

danych anglickych termin- strengths, weaknesses, opportunities, threats.

Prednosti a slabiny se vztahuji k podniku, zatimfiepitosti a hrozby jsou obvykle brany
jako externi faktory, nad nimiz podnik nema konitoSWOT analyza nese s sebou
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porozungni a analyzu silnych a slabych stranek podnikueatifikaci hrozeb podnikani,
jakoz i pilezitosti, které trh poskytuje. Mete se pak pokusit vyuzZit svéegnosti,
piekonat své slabiny, chopit sefilpzitosti a branit se hrozbam. Je to jedna
Z nejdilezit¢jSich etap planovaciho procesu. Analyza SWOT Kklatdeky, které umozni,
abyste rozhodli, zda podnik a produkt skatebudou schopni splnit V&S plan a jakym

piekdZzkam bude nutngelit. [2]
6.4 Analyza prostiredi

6.4.1 Politické a legislativni pros¥edi

Politické prostedi vytv&i silné vlivy na rozhodovani a planovani podnikavéh
marketingu. Je t@no legislativou, vladnimi organy a zajmovymi niéhaymi skupinami
(lobby). Vytvarena legislativa wuje ,pravidla hry* v podnikatelské st a chrani firmy
pied tzv. nekalou so&ti. V naSich podminkach se jednd o souhrn pravpfeapisi
upravujicich zdkonnou cestou vztahy mezi podnilky.obsazen ndiklad v obchodnim
zakoniku, obanském zakoniku a Zzivnostenskem za&koBbalSim politickym vlivem
ovliviiujicim podnikovy marketing jsou pravnitealpisy vydané vladou na ochranu
spotebitelr. V zemich s rozvinutou trzni ekonomikou chranitigluitele nap pred IZivou

a zavadjici reklamou, nezdravyndi nebezpénymi vyrobky atd. Jin& legislativni ogahi
mohou chranit zajmy spaleosti fed nezadoucimi podnikatelskymi aktivitaminké jit

0 omezeni propagace a reklamy zdravi Skodlivycohkit. [7]

6.4.2 Ekonomické faktory

Ekonomické prosedi firmy se sklada z faktbr které ovliviuji na jedné stranmoznosti
podniki nabizet vyroky a sluzby, na druhé stranoZnosti zakaznik vyrobky a sluzby
kupovat. Rsobeni &hto vlivia je rozdilné v jednotlivych oblastech a zesilujeveesvé
komplexnosti na narodni a mezinarodni Urovni. B, $e rozviji ekonomické prdsdi

v kazdém stét je ovliviiovanotradou faktodl, nag. piirodnimi a lidskymi zdroji, mirou
inflace, Urokovou mirou, realnynmiipnem domacnosti, produktivitou prace, rovnovahou
platebni bilance atd. Faktory mohou byt vysledkeistonického vyvoje, existujiciho
ekonomického systému, vhif ¢i mezinarodni politické situace nebo hospséé politiky
statu. [7]

Ekonomické cykly zaificinuji zmeny ténet ve vSech trznich odwich. Zejména obdobi

poklesu. V odbornych kruzich sé&a, Ze ekonomicka receseugpbi ,praisteni trhu”.
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Slabé a nestabilni firmy zbankrotuji, silnéstavaji. Proto je velice ideZité vytvdet
zdravou a silnou pozici na trhu a tyto situadedvidat. Firma se pak the na mozné
hrozby mipravit a efektivie celit recesi. V obdobi expanze pak firmy musejicifad

s ristem p@tu konkurent.
7 ANALYZA KONKURENCE

Vyhody a konkureéni vyhody jsou vrozhodovacim procesu motivem praugt
konkrétniho produktu z konkurémiho spektra vyrobhk a motivem pro volbu producenta
nebo distributora z Siroké Skaly nabizejicich pomohii a distributoi. Na to co je
konkurergni vyhodou je nezbytné se divat ze dvou zornycli.(Bitvni pohled je vazan
logicky na konkureéni vyhody, které ve své podstad nadstav® obsahuje produkt.
Druhy pohled je spjat s konkurarimi vyhodami producenta nebo distributora. Oba
pohledy je nutné vnimat samostgtmeba na produkt a na jeho producenta nebo
distributora jsou vazany odlisné konkutenvyhody. [9]

Znat svou konkurenci je veliceil@zité. Pokud nezname jejich silné stranky, tiizeme

S nimi Us@sre bojovat. Dokonce si myslime, Ze bychom nasSe &&j\konkurenty rdli
analyzovat podroliji, podobré jako analyzujeme vlastni spotest. Provedeme-li
analyzu SWOT konkurenta, zjistime jeho silné a é&latranky. Tyto informace néam
pomohou zjistit, jaké hrozby nam od konkurence heogas vymyslet a vytvigt opateni,
které tyto hrozby eliminuji. A na druhou stranu nio informace mohou pomoci najit,
kde ma konkurence slabiny a vyuzit je véjgwrosgch. Je-li pdet konkureni vysoky,
vybereme pouze nejtsi, nejblizsi, regionalni nebo ty konkurenty, otérigcch hrozi
nejwtsi nebezpd. Pokud konkuretnich spolénosti neni mnoho nebo provadime

podrobny péizkum, analyzujeme vSechny konkurenty na trhu.

Tuto analyzu bychom mohli jeStozstit o prizkum zakaznik konkurence. Abychom
védeli, kdo je nasim ,neklientem”, pdpna jaké trzni segmenty se konkurence &aja.

S tim porovhavame, na jaky trzni segment je &anma naSe spalrost. Jsme-li zagieni
na velky obrat, nizSi ceny, vysoky trzni podil, teénkurence, kterd se sotexti na
prémiovou Klientelu s vysokymi cenami a vysokymirégmi, neni pro nas konkurentem
v pravém slova smyslu. Ale znat zakaznika, kteryvydral konkurenci misto nasi
spole&nosti, je uziténé znat. Na zakladtechto informaci nizeme zjistit nedostatky nasi

spole&nosti a najit zpsoby jak je naprauvit.
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VétSina marketingovych pracovriikodhaluje v danéntasoprostorovéniezu poptavku
konkrétniho trzniho segmentu po konkrétnim produeioo sluzb. ProtoZe vSak poptavka
je jiz trhem vyjadenda kvantifikace a popis geby lidi, jsou doslova zlatem vyvazovani ti
zkuSeni marketingovi pracovnici, ktesami dokazi objevit ptgbu trhu. To je zjsobeno
tim, Ze jsou o passtny kificek pred konkurenci. A onen k&ek znameng&asovou vyhodu
a naskok ped konkurenci v boji o uchvaceni trzniho prostoBkute&né kvalitni
marketingovi odbornici totiz dokazi pebu nejenom &as rozpoznat, ale takeé jigvést do

poptavky viedi ¢isel a vystiznych popis [9]
8 ZAKAZNICI — TRZNi SEGMENTACE

Razni zakaznici majitzné poteby. VSichni nepozaduji tentyZ produkt ani stejidjtek

z produktu. Dokonce ani individualni produkt nebudeSichni zakaznici kupovat ze
stejnych dvodi. Segmentace trhu vam umozni zkoumat trh, na ktergmi jste, a trhy,
na kterych byste s byt. Potebujete roglenit svou zakladnu zékazriklo skupin, které

maji podobné poeby. Kazda z&chto skupin pedstavuje segment trhu. [2]

V dnesni dob je na trzich doslova boj o zakaznika. Coz je jakl@éim z divoda, prad se
provadi segmentace trhu. Pokud firma nabizi jededukt, jednu vyrobkovoiiadu nebo
jednu obngnu produktu, fichazi o mnoho dalSich kliaht ProtoZe jeho produkt nemusi
byt vhodny pro vSechny klienty na trhu, ale pouze pekteré skupiny klient. Proto
provadime segmentaci trhu, abychom rozlisili tykumny, pochopili je, zanalyzovali,
a vytvdili nabidku Sitou na miru kazdému segmentu. Drultfizodem, pré rozclujeme
zékazniky je, abychom spravné produkty nabizeliawpym zakaznikm. Patri
neprodame sadu golfovych holékomu, kdo je zafisahly nesportovec. Tak omezime
neltelnou propagaci a svou energii a pfedky mizeme ¥novat realnym potencialnim

zékaznikm.
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9 O SPOLECNOSTI

9.1 Profil

Ceska pojigovna je univerzalni poji®vnou s dlouholetou a bohatou tradici v Zivotnim
i nezivotnim poji&kni. Od znovuzavedeni konkutenho prostedi v r. 1991 je neftSi
pojistovnou nateském pojistném trhu. [10]

Ceska pojigovna poskytuje jak individualni Zivotni a neZivopnjistni, tak i pojiséni
pro malé, sedni a velké klienty v oblasti fomyslovych a podnikatelskych rizik#iBlizné
4100 zanmistnan@ a 6000 obchodnich zastuipse na 29-ti obchodnich regionech a vice

v~

nez 3000 obchodnich mistech stara o coét&jspokojenost klieft [10]

Celkové pedepsané pojistné podle metodikgské asociace pofidven v roce 2008inilo
40,4 miliardy korunCeské pojigovna spravuje 10 milianpojistnych smiuv. [10]

9.2 Historie

Tradice Ceské pojiovny se odviji nefetrzitt od roku 1827, kdy byla v Praze zaloZena
Prvni ceskd vzajemna pojiévna. Ta zp@atku provozovala pouze poZarni pajist
nemovitosti. Po roce 1948 vznikla jedi@éskoslovenska pojigvna, ktera si monopolni
postaveni drzela az do roku 1991, kdy byl zakongmojidt’ovnictvi otewen trh a umozn
vstup dalSich poji®ven. Do konce roku 1999 vzniklo ri@ském trhu 42 poji®ven.

| v.dnesnim vysoce konkurémim prostedi siCeska pojigovna stale drzi své vysadni
postaveni. V roce 2002 vstoupilZeska pojigovna, jako prvni finaéni instituce svého
druhu ze sedni a vychodni Evropy, na rusky trh. Vznikéska pojigovna Rusko. V roce
2008 se odehralairglomova ¥c v historii Ceské pojigovny. Holding PPF, vlastnici
Ceskou pojigovnu, zfizoval s holdingem Generaliigobici zejména v zapadni aesini
Evroge. Vznikl Generali PPF Holding. [10]

9.3 Finanéni skupina CP

Cesk& pojigovna je sotiasti Generali PPF Holdingu B. V., kteryispbi ve 13-ti zemich
Evropy. Generali PPF Holding spravuje ptedhictvim svych dd&ych spolénosti
aktiva ve vysi pes 12 miliard euro a poskytuje v regionu sluzbyeviez 10 miliom
klienti. Generali PPF Holding ma sidlo v Nizozemsku a jelawni organizéni poba@ka
sidli v Ceské republice v Praze. Generali PPF Holding B.j&/.spoleény podnik
Assicurazioni Generali (podil 51 %) a PPF Group%¢910]



Penzijni fondCeské pojigovny je s 27 % podilem na trhu né&im poskytovatelem
penzijniho pipojidténi v Ceské republice. M& vice nez 1,1 milionu klierst spravuje
aktiva v objemu fesahujicim 45 miliard korun. Své sluzby nabizi gbvcam i firemni

klientele. [10]

CP Invest pai k nejvyznamgjdim tuzemskym investim spolénostem. V sotasné
dohke spravuje 15 otagenych podilovych fonidv hodnok pres 6,5 mid. K.

CP zdravi je nejytsim poskytovatelem soukromého zdravotniho pajistv CR.
Dlouhodoé dosahuje nadpolosiiho trzniho podilu. Uzka specializa€® ZDRAVI
umoziuje poskytovat moderni a vysoce variabilni produktgré zajisuji ztratu gijmu po
dobu nemoci. Jeho historie saha do roku 1992. [10]

10 ANALYZA MARKETINGOVE CINNOSTI — PODNIKOVY
MARKETINGOVY MIX

10.1Produkt
Pojis€ni motorovych vozidel se sklada zedasti:

- povinné rgeni
- havarijni pojis¢ni
- asistedni sluzby

10.1.1 Povinné ruéeni

Oficialni nazev je ,Poji$ni odpo¥dnosti za Skodu Zgobenou provozem motorového
vozidla®“. Jinak téZ nazyvano pojsti motorovych vozidel, ale nejvice zliddvwyraz
povinné rieni. Jedna se o pojsii Skodové, a jak oficialni ndzev napovida, jdepsgEni
8kod vzniklych provozem motorového vozidla na Uz€Ri a Evropy. Vozidlo, které je
prednétem pojiséni, musi mit platnou statni poznavaci &na a musi bytradre
zaregistrovano v centralnim registru vozidel. Jedrdo poji&tni za Skody zfisobené
tietim osobam. To znamen4, Ze pokud jsme vinikemagtapnehody, Skody, které jsme
zpasobili treti osols, ¢ili vozidlu, pog vozidlim, které jsme nabourali, budou hrazeny

Z nasSeho povinného deni.



Prava a povinnosti z pojiti odpowdnosti za Skodu Zfsobenou provozem vozidla Hdi
zakonem¢. 168/1999 Sb., ve 2ni poza&jSich znén a doplrni, zakonent. 37/2004 Sb.
Zakon také stanovuje minimalni hranici pojistnédoépi. To je nastaveno na 35 mil.

na Skody na zdravi a 35 mil. na Skody na majetkasiNiranici pojistného pémi nesmi

pojistovny ze zakona sjednat.

Ceska pojigovna také kladetdaz na rychlost wizeni $kod. Vznikla pojistna udéalost je
vylikvidovana do gti dni od dodani vSech p@bnych dokumeiit Likvidace Skod je
opravdu rychla. Vozidlo je z mista pojiaf odtdhnuto mo do smluvniho servisu, kde
mobilni technik provede prohlidku automobilu aidy potebnou administrativu. Klient

z pohodli svého domova nahlasi na telefonni linkedsSi udalost, kde jej informuji

o pribéhu a o dokumentech, které je nutno dolozit. Od béwir posledniho podkladu je
Skoda vyizena do ti dni. PoSkozeny si pak e zvolit zgisob odSkodéni bud’ formou
rozpaitovou, nebo fakturovou. Roz@tmva znamena, Ze likvidator hodnoti rozsah Skody
a opravy za ceny v mist ¢ase obvyklém a sestavi rozeb nahrady Skody, tedy pni
pojistovny. Fakturova metoda je jednoduSecpinpoji¥’ovny oproti faktile ze smluvniho

servisu o skut@¢ vykonané praci.

U povinného raeni si mize zakaznik vybrat zéitvariant — Start, Standard, Exclusive.
Z&kladnim rozliSujicim faktorem jsou vySe maximhipojistného pléni a také rozsah
asisteginich sluZeb. Varianta Staripyla do nabidkyCeské pojiovny v laiském roce. Je
to varianta s minimalnim zakonnym limitem pojistogsinéni, ktera do té doby v nabidce
chykila. Je uéena pro klienty, ki@ chiji splnit zakonné pozadavky za co nejra@ertz,

ale nepoZaduji Zadné specialni vyhody p&ijist

Jaké Skody jsou z povinnéhocemi hrazeny? Povinné deni kryje Skody zfisobené

provozem motoroveho vozidla. Jedna se o:

- Skody na zdravi nebo usmrcenicetré nakladi na I&eni zragného

- vécné Skody

- Skody, které maji povahu uslého zisku

- Ucelre vynalozZzené naklady na pravni zastoupeni gojéto
Jednotlivé varianty povinnéhodeni maji své limity pojistného pini:

- Varianta Start — 35 mil./35 mil. (Skoda na zdrakaa na ¥ci)

- Varianta Standard — 50 mil./50 mil. (5koda na ztl&keda na ¥ci)
- Varianta Exclusive — 100 mil./100 mil. (Skoda naazd/Skoda na&ci)



Vypocet vySe pojistného je zavisly gtyrech faktorech. Je-li pojistnikem pravnicka, nebo
fyzickd osoba. Jedna-li se o fyzickou osobu, zatezivku, trvalém bydlisti pojistnika
a objemu motoru poji®vaného vozidla. Jedna-li se o pravnickou osobpogdiyava se
pojistné podle sidla spaieosti a podle objemu motoru paji’aného vozidla. Rozteni

vypada nasledown

Rodnéislo / ICO
- do 30 let
- 31-45let
- 46 letavice
- IC

Region dle P&
- Praha
- Mg¢sta nad 30.000 obyvatel
- Ostatni

Objem motoru
- do 1000 ccm
- nad 1000 ccm do 1200 ccm
- nad 1200 ccm do 1350 ccm
- nad 1350 ccm do 1500 ccm
- nad 1500 ccm do 1850 ccm
- nad 1850 ccm do 2500 ccm
- nad 2500 ccm

10.1.2 Havarijni pojist éni

Havarijni pojiséni slouzi k ochrahvaseho vlastniho vozidla. Povinn&eni kryje Skody,
které fidi¢ zpisobi tetim osobam, a havarijni pofsi kryje Skody na vaSem vozidle.
Chrani ged nebezp#m havarie, odcizeni, neopraného uziti vozidla a Skodami
zpasobenymi Zivly. Toto pojighi je velice uZiténé. Nebd opravy aut jsou zraé
nakladné a viipadt, Ze jste vy vinikem nehody a Skoda na vasem weZzallrozsahla,
muze tato situace Zgobit velké finatni problémy. Také chrani proti riziku, Z€kao
vasSe auto nabourd a ujede, a vy nezjistite virnfkadnettem pojiStni je registrované
vozidlo s platnym technickym fikazem a statni poznavaci Zkau. Povinnou sloZkou je

spolutast, ktera je volitelna, od 1 — 30 %im vy33i spoluéast, tim vy3si sleva a tedy



nizSi pojistné. Spoluiast znamena, zéast plni jde na det klienta, respektive je
odettena z celkového pémi. Je-li Skoda 100.000,-- &Ka spoludast 5 %, zaplati
pojistovna klientovi 95.000,-- K

Rizika a pojistna nebezfie

Zivelna udéalost — pozar, vybuch, bezptedhi tder blesku ticeni skal, zemin nebo lavin,
pad strond nebo stozdr, krupobiti, povodi nebo zaplava a vitice.

Odcizeni — gvlastreni si pojiséné wci kradezi nebo loupezi

Havarie — poSkozeni nebo Zeni pojiséné \&ci nebo jeji ¢asti nahodilou udalosti
v disledku fisobeni vijSich sil, nap. stetem, narazem, padem. Havarii se gawozumi
poSkozeni nebo z¥éni pojiSEné &ci nebo jeji¢asti umysinym jednanim cizi osoby,
tzv. vandalismus.
Neopravenym uzitim vozidla — se rozumi uziti vozidla predii opravréné osoby. [11]
Sjednat si MZete i izna gipojisteni:

- celni sklo

- vSechna skla

- Urazoveé pojisnifidice

- Urazové poji&ni dopravovanych osob

- pojiskni zavazadel aéei osobni pdatby

- GAP - pojiséni paiizovaci ceny vozidla [11]

Vyhody havarijniho pojig&ni uCeské pojigovny:

Pojis€ni asistetinich sluzeb - $ sjednani havarijniho poji&ti ziska zdarma

asistedni sluzbu Pohoda Klasik.fiPsjednani povinného i havarijniho pofist

ziska klient asisteémi sluzbu Pohoda Special i priigad poruchy.

- Pojiseéni Urazu - varianta All Risk automaticky obsahujeazdvé pojistni
dopravovanych osob.

- StarSi iz levreji - vySe pojistného se odviji od obvyklé ceny wbaik datu vstupu
do pojisEni. To znamena, Ze za star8z\zaplatite nizsi pojistné.

- Bonus pro dobréidice - pokud jezdite bez nehod, ziskate kazdy rok ®dslevu)

Z pojistného, ktery ize dosadhnout az 50 %



- Sleva za zabezpeni - @i zabezpéeni vozidla proti odcizeni mechanickym
zabezpe&ovacim zé&zenim, pasivnim nebo aktivnim vyhledavacim systéme
muzete dale ziskat vyraznou slevu na havarijni pojiStnetyka se varianty
.,Havarie a Zivel").

- sleva i sjednéni havarijni poji8hi a povinné réeni v jedné smlouy

- Sleva za vyuzivani doparenych autoopraven - pokud se ve své smi@avazete
vyuzivat pro opravy svého poskozeného vozidla qunay doportenéCeskou

pojistovnou, ziskate 4% slevu z havarijniho p&j$t [10]

10.1.3 Asistenéni sluzby

Asistence je dlezitou sodasti smlouvy o povinném ¢ani. Pokud by se stalastéi
nehoda, navic na méstvzdalerjSim od bydlis¢, jsou tyto sluzby velice uziteé.
Poskytuji pomoc # nehod, odcizenim nebo poruse na vozidle a to nejabeské
republice, ale i za hranicemi. Jsou zdarma a kodisp non-stop. Asistaémi sluzby

zaji¥uje externi partner S.0.S. Assist, s. r. 0..

Jsou poskytovany veech variantach, z nichz &vsou zavislé na variahtpovinného
ru¢eni. Najdete je pod nazvy Pohoda Klasik, Pohod&iSpa Pohoda SOS. K variantam
Start a Standard dostanete &elti asistetnich sluzeb Pohoda Klasik. Pohoda Special je
zdarma k variagtExclusive. Za batek Pohoda SOS si musitépatit.

Jednotlivé varianty se od sebe liSi pochop#tgdodle Ste poskytovanych sluzeb a podle
limita pojistného plani. Sluzby niZete vyuzit nafiklad g poruSe na vasem vozu.
Zavolate linku asist@mich sluzeb aifwvolany mechanik vdm poruchu odstrani. ipad

havarie, je-li Va$ %z nepojizdny, zajisti asistémi spol€nost odtah vaSeho vozidla

do smluvniho servisu, kde se navic pojistna uddtosdiesi.

Ceska pojisovna no¥ poskytuje asistemi sluzby nejen svym klietun, ale i motorisim,
jimz nasi klienti zg@sobili Skodu. Z povinného &eni klienti se poSkozenym hradi nejen
oprava vozidla, nay maji moznost vyuZzit i asistemi sluzby, nap. odtaZeni vozidla do
nejblizSiho servisu nebo opravu vozidiavplanym mechanikemifmo na mist nehody.
[10]



Nyni se paf’'me podivat na celyiphled, co vSe fZete v ramci asisténich sluzeb vyuzit

a Vv jakém rozsahu:

Tab. 1 Rozsah asistémich sluzeb

Varianta Pohoda Pohoda Pohoda
Klasik Special SOS
Uhrada prace y . . . . .
mechanika Az 2 hodiny Az 2 hodiny Az 3 hodiny
Odtazeni Do 50 km Do 500 km Bez limitu
vozidla
N za ponechqnl v v v
auta v zahraxi
Havarie Skladné az 10 dit az 10 did az 20 dit
(do 20 €/den) (do 20 €/den) (do 20 €/den)
Telefonlck,e v v v
tlumodeni
Predani vzkazu v v v
Pravni pomoc Do 1000 € Do 1500 € Do 2000 €
Poradenstvi v v v
Odcizeni
Nocleh Az2x70€ Az 2 x 100 € Az 2 x 100 €
Uhrada prace X Az 2 hodiny Az 3 hodiny
mechanika
Odtazeni x Do 50 km Do 100 km
Porucha vozidia
Skladné 8 az 10 did az 20 dit
(do 20 €/den) (do 20 €/den)
Predani vzkazu X v v

Zdroj: Ceskéa pojigovna

10.2Cena

Na tomto nastroji se dost zapracovalasky rok. Ceské poji§ovna ngla drazsi sazby
pojistného, coz uité do zn&né miry zaficinilo ztrdtu klieni a jejich gechod
ke konkurenci. Divodem byly vySSi limity pojistného pini. Zatimco trend se &@nal
ubirat k nabizeni miniméalnich zakonnych limitProto Ceska pojigovna zareagovala

a rozsfila svou nabidku o variantu Start, kterd ma parayrietné, zakladni pojistky, ktera



je ceno¥ vyhodna. Jednalo se pouze o tento segment. Kligati chli kvalitni zajis€ni,
byli u Ceské pojigovny spokojeni.

Stavajici nabidku G¥eme pirovnat k W@ebnicovému marketingovému fikladu
nejmenovaneho vyrobce vodkyii Btanovovani cenové strategie zvolili, Ze uvedaurh
tiéi zna’ky vodky. Jednu levnou, mérkvalitni zna&ku, druhou prémiovou s prviddni
recepturou a vyssi cenou i@t ntkde uprosted. Podob#é vypada i nabidka povinného

ru¢eniCeské pojigovny.

V loniském roce zmla Ceska pojifovna usilovié pracovat na novinkéch v oblasti
pojistni motorovych vozidel. f2lomovou novinkou byl Rodinny bonus. Pépsna isla

na trh s programem kopirovani boausm bezeSkodny pbéh pojiS€ni na ostatni smlouvy
povinného rdeni a to v ramci rodiny — tzv. Rodinny bonus. Jed¢oovy nastroj, ktery
muze vyrazg zlevnit vydaje za pojighi odpowdnosti z provozu motoroveého vozidla.
Ma-li nékdo ve vaSi rodi nebo ve spolmé domacnosti povinné deni a jezdi
bez nehod, nasbiral za tuto dobu bonusy, které lewigi jeho vlastni pojistné. Nyni
muzete i vy, vyuZit tyto bonusy na svou pojistkurs,tze darci samaejme jeho bonusy
zustavaji. Trva-li pojistka bez nehod po celou dolesdli let, je bonus padesat procent.

VaSe pojistka tak ize byt o polovinu lewsi.

10.3Propagace

10.3.1 Reklama
Rodinny bonus

Vzhledem k tomu, Ze c#la poji¥ovna zvysit prodeje diky Rodinnému bonusu, spustila
k nému také reklamni kampa,Kazdy chce ziskat bonus od nejlepSiidice v rodire.
Prijd’te si i Vy pro nové povinné &eni. Rodinny bonus az 50 %.",&aovala tato reklama
lidem. Zpracovani spotu je vyimé, ale efektivitu a U8ph Rodinného bonusuripesli

teprve obchodni zastupci, kieliky tomuto nastroji @i v rukach konkureéni vyhodu.
Rychlé vyfizeni Skod

Ceska pojiovna vsadila také na tigovani $kod. Pomoci televizniho spotu a venkovnich
médii, gevazri billboardi, poukazovala na to, Ze Wguje své Skody rychle a efekti&n

Billboard jasg a vystizrig tikal: ,Rychlé vyizeni Skod“. Televizni spot vypadal tak, Ze



auto padajici z Gtesu sdi prvnich horizontélnich otenich rozbijelo, $ dalSich se
spravovalo a i dopadu jiz bylo opraveno. CoZéo poukazovat na rychlost kgeni.

K t¢émto billboardim mame ale jednu poznamku. Ykolika péipadech mohli byt pro
klienty matouci. Vzhledem k tomu, Ze neni specifiiee, Ze se jedna o rychléiiaeni

Skod u poji&ni vozidel. Matouci z tohotodu, Ze v té dab pojis’ovna néla mnoho
prace s likvidacemi povodni, takZze @ovzniklé pojistné udalosti, néilad z pojiséni

nemovitosti, nebylo tak rychl€ili kdyZ vznikla pojistna udalost v majetkovém @i,

treba pozar stavby, klientekali na vyizeni delsi dobu, neboCP jes¢ likvidovala

povodré. To je problém s velkou Zivelnou katastrofou, pfepagace rychlého yigeni

mohla klienty mast, Ze vizeni do 5 dni se tyka také likvidace Skod jejiemovitosti

Takhle vypadala komunikadéeské pojigovny v laiském roce, ktera se tykala pajist
motorovych vozidel. JeStmiZzeme zminit jednu aktivitu, kterd spada spiSe dblipu
relations. Ped vjezdem dogkterych obci v naSi republicetixete vidt billboard s digtem
drzici v rukach vystraznou dopravni Zka pro maximalni povolenou rychlost v obci -
padesat kilometr v hodirs. Pod nim miZete vidt malé logoCeské poji§ovny. Timto
krokem chce snizit nehodovost na silnicich a upgkzeora dodrzovani povolené rychlosti
zejména v obcich a v oblastech, kde se nachéagjiTaiké se stala sponzoreniknlika

radafi, které ukazujfidi¢cam jejich rychlost v obci a upoziwji na jeji grekrateni.

10.3.2 Public relations

Ceska pojiovna je nejznajsi pojiovaci spolgnosti v republice, ktera byla zalozena
jiz v roce 1827, takZe je téth povinnosti, aby se ¢astnila véejného, sportovniho

a kulturniho dni.
Dopravni bezpé&nost

NaSe spolénost se aktivé podili na prevenci dopravni bezpesti. Océuje vSimave lidi,
ktefi neziStek pomahaji po dopravnich nehodach, motivuje jedvéntiinista k tomu, aby
v nich nedochazelo k havariim, apelujeiidici, aby dodrzovali maximatstanovenou

rychlost, a zajifuje pro ® pravidelné dopravni zpravodajstvi Modra vina. [10]
Sportovni aktivity CP

Ceska pojigovna je znama svym spojenim s &agimi talenty i stalicemi¢eského
sportovniho nebe. Je oficialnim partneretaské hokejové reprezentace, hlavnim
partnerem extraligy a titularnim partnerem Play. ¥ dresech extraligovych Kiéa



najdete LogaCeské pojigovny. Hokej je sportem, vémzZ je Ceska republika velmi
aspsSna. Ve sité je stej dominantni jako nasSe pajidvna na domacim trhu. Ugract

let rovrsZz podporuje nejlep$ieské okruhové zavodyeska pojisovna Skoda Octavia Cup

a vyznamg se podili i na realizaci nejprest&$iho stedoevropského dostihu Velka
pardubicka. A daldi vyznamné osobndsiského motorismu spojili sva jména eskou
pojistovnou. Svym klientm umo#ujeme setkat se s automobilovymi jezdci Jarkem
JaniSem, Janem Charouzen, motocyklovym zavodnikeikadem PeSkem, byvalym
pilotem F1 TomasSem Engem a legendarnim jezdcemydRafaiz Dakar Karlem

Lopraisem a také mladymi talentgského motoristického sportu. [10].

Olympijskéa kvalita -Ceské pojigovna je oficidlni partne€eského olympijského tymu.
Diky tomu bylo naSe logo vid na zimnich olympijskych hrach v roce 2006 v Tédrin
stejre tak jako na letni olympi&do dva roky pozgi v Pekingu. A vidli jsme jej i letos

ve Vancouveru. [10].
Kulturni aktivity CP

Ceska pojigovna pati mezi znamé kulturni mecenase. Diky tomu, Ze sfeavlastni
galerii a DepozitAumeni, vyznamg pomaha v uchovavarieského kulturniho alictvi.
Vyznamreé se také angazuje v zach¢dtarlova mostu, kili kterému zaloZil Nadani fond
ochrany pamatek, jehoZz hlavnim uUkolem jetepéo praé¢ tuhle jedinénou kulturni
pamétku. Podporuje také ojedijn projekt Letnich shakespearovskych slavnoStska

pojistovna je roviz jednim ze #izovateli Nadace Narodni galerie. [10]

10.3.3 P¥imy marketing

Tuto oblast v nasem planufe8ime. Je v kompetenci Odboru obchodu centfébgka
pojistovna vyuziva hlavé rozesilani nabidek poStou. Klientovi zaSle navehzmenu
pojistky, nebo na pojistku novou, s tim Ze aktivamilouvy &ini tak, Ze zaplatiipsluSnou

éastku.

10.3.4 Osobni prodej

Obchodni zastupci, respektive pé@gaci poradci, provagici osobni prodej, igdstavu;ji
vétSinu produkce v prodeji. A vzhledem ktomu, Zetesnto fakt Ceska pojigovna
uvédomuje, paiéne dba o jejich spokojenost a motivaci. Fitahodneny, vcné odngny,

z4jezdy, slevy, apod.



10.3.5 Podpora prodeje

Jiz jsme zmiovali, Ze podpora prodeje prdba zejména na Urovni motivaci vlastnich
pracovniki. V podol& vécnych odngn, zvySenych provizi, sotitemi, apod. Prainla ale
také v podob technickych provoznich novinek a efeki§giho g@isunu informaci

pro zjednoduseni prodeje.

10.4 Distribuce

Distribuce probiha prosdnictvim vice kanél Prostednictvim obchodnich zastujpc
na gepazkach (obchodni mista, kanéelapobéky) a korespondeémimi nabidkami
centraly. Klient také rize vyuzit modernich metod a sjednat péjisttelefonicky nebo
pies internet.Ceska pojifovna také spolupracuje s maidéymi spolénostmi. Tato

spoluprace je viak spiSe okrajova.

Teritorialni rozéleni spolénosti je podobné jako usfimani statu na kraje a okresy.
Ceska pojigovna je rozdlena na regiony a dale na agentury. Dalo bicteZe agentura je
v kazdém byvalém okresnim ¢s&. Paiet regiom vCR je celkem 29. Region pak

zasteSuje i az gt agentur.

V odwétvi pojigovnictvi nehovéime o gechazeni vlastnictvi produkt ale distribdni
kanaly zde funguji a jsou velicdldzité pro uspch firmy. Vezmeme-li, Ze poji®vna je
zde jakymsi vyrobcem a distribuuje své produktyaziklkim, bud’ primo, nebo pedava
informace a materialyips dal$i subjekty. Kandly, kterymi se distribuujpgukty Ceské

pojistovny, jsou:

l. CP — obchodni zastupce - zakaznik

s

Jak jiz zmhujeme vySe, tento kanal je pro pépsnu nejdilezit¢jsi. V nyrgjSi dok& pro
nej\etsi poji¥ovnu na nasem trhu pracujélpizné Sest tisic obchodnik DalSi, vice nez
Ctyti tisice lidi, zde pracuji na négnejSich pozicich. Informé&i technologie,
administrativa, sprava, management, marketingg péklienty, servisni jednotky a mnoho

dalSich.
1. CP — gepéazka - zakaznik

Velkou vyhodou praCeskou pojigovnu je, Ze mé Sirokoutsbbchodnich mist. \Ceské

republice niZete navstivit jednu Zittisicl pobaek.



1R CP — Kometni banka — zagstnanec KB - zakaznik

V lonském roce ziskala’eska pojifovna vyznamného partnera — Kowrdr banku.

Nejvétsi banka a neptsi poji¥ovna vCeské republice zali svou spolupraci a nyni
pojistovaci a finatni poradci Zeské pojifovny mohou nabizet hypotéky aijgky

z produktové nabidky Komé&mi banky, naopak bankovni poradci Kogrér banky
sjednéavaji svym kliesim produktyCeské pojigovny.

IV.  CP — zprosedkovatelska spoteosti — maklé - zakaznik

V dnesni dob mame gkolik spole&nosti zabyvajici se fingnim poradenstvim. Tyto
spol&nosti mizeme tedy nazvat zpréstlkovatelské. ProtoZze nabizi produkty jinych
Ustawi, se kterymi ma sjednanou spolupraci.

VI.  CP —Ceské posta — zakaznik

Ceska pojigovna ma uzaenou dlouholetou spolupraciCeskou postou. ied kazdou
postou niZete vidt logo Ceské posty, Postovni sfitelny aCeské pojigovny. | na post

si miZete uzafit nékteré z poji&ni nasi pojisovny.

VI.  CP —autosalony - zakaznik

Autosalony jsme odiili od jinych externich partnér jakymi jsou zprosedkovatelské
spole&nosti, z divodu, Ze prodavaji pouze povinn&eni a havarijni pojighi a také maji
do ukitého limitu pravomoc likvidovat Skody.

VII.  CP pimé pojistni - zakaznik

Nejméré nakladny kanal. Tok je uskuigvan gimo mezi pojisovnou a zakaznikem.

Do tohoto kanalu pfitame on-line prodej, telefonicky prodej @&rmpy marketing.

11 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROST REDI

11.1 Definice trhu

Trh pojiseni motorovych vozidel je zajigvani klientt proti Skodam zfsobenych
na pozemnich komunikacich &gegnmeétem pojistni je osobni nebo uzitkové vozidlo. Jako
potencionalni zakazniky iieme povazovat kazdého vlastnika motorového vodiald,5
tuny. Tento trh je do jisté miry zavisly na autorhamEm primyslu.



11.2Velikost trhu

Trh povinného reni je obrovsky, nelfopojiS&ni odpowdnosti z provozu motorového
vozidla je pojis&ni zakonem povinné, coZz znamena, Ze kazdy, kdomijk nebo vlastni
vozidlo, musi mit uzaené povinné reni. Tenhle faktini tento trh velice perspektivnim

a zajimavym.

V lonském roce jezdilo po nasSich silnicich vice nez lfomi vozidel. Po zpracovani Udaj
z Centrélniho registru vozidel Ministerstva vnitt®R, zachycujici stavy registrovanych
vozidel vyplyva, Ze za rok 2009 se celkovygbevidovanych vozidel zvysil jen o 38 178
vozidel na 7 119 323 ks. Coz je pokles oprofiteiminulym. Pget osobnich automoliil
za rok 2009 také vzrostl jen velmi maldegevSim diky zvySenému §a vyfazenych
vozidel a poklesu prvnich registraci novych i opiitywozidel. Park osobnich automdide
zvySil 0 11 682 ks. [12].

Tab. 2 Registrace vozidel za rok 2009

Kategorie Poet registraci
Osobni 4 435 05Q
UZitkova 684 920
Motocykly 903 346
Autobusy 19 943
Privésy 826 94(
Navesy 52 415
Traktory 151 352
Ostatni 45 355
Celkem 7119 3283

Zdroj: Centrélni registr vozidel

Tyto Udaje vypovidaji o velkém potencialu trhu. eSidoSlo k utlumeni, zejména
v dasledku globalni krize, ale trh je i tak dostakevelky. Potencionalni vykyvy v prodeji
aut se dotykaji také pojidvny, protoZze nekupuji-li lidé auta, nekupuji anvimné rieni.

V obdobi krize, nebo jiného Gtlumu automobilovéhwt mizeme vyuzitieba cenovych
nastroji nebo podpory prodeje a zaft se na ,neklienty“CP. Chceme, aby ze sedmi

miliond povinnych rieni bylo alespdva a il milionu pod hlavikou Ceské pojigovny.



K témto udaiim musime vzit v Uvahu také to, Z&ktera vozidla nemaji povinné deni.
| kdyZz se dopousji protipravniho jednéani a hrozi jim vysoka pém& pokuta, jsou
i takovi. Musime tedy odést &islo nepoji&nych vozidel, které se @eské republice

pohybuje okolo 608 974 ks. [13]

O tom, jak velky je tento trh uci také statistika’eské asociace pofidven, kter&ika, ze
v roce 2009 bylo celkovéipdepsané pojistné odpmnosti z provozu vozidla ve vysSi
23 815 909 000,-- K havarijniho pojigni v hodnot 16 592 027 000,-- K [14]
11.3Analyza SWOT

Silné stranky:

- jednika natrhu

stabilita a tradice

podwdomi lidi oCeské pojiovne

vysoky pa@et stavajicich klierit

vysoky p@et obchodnich mist
Slabé stranky:

- nekonkurefini sazby povinného &eni

- ztraceni klieni v oblasti povinného deni

- nedostaténda atraktivnost propagace
Prilezitosti:

- zvySeni trzniho podilu v oblasti povinnéh@eni

- zavedeni produktovych novinek

- rozSieni sluzeb

Hrozby:

- kopirovani inovaci konkurenci
- protiopateni konkurence
- zavaani dumpingovych sazeb pojistného

- sniZeni prodejnosti aut isledku ekonomickych cyil



11.4Analyza prostiedi

11.4.1 Politické a legislativni faktory

Prava a povinnosti z pojiti odpowdnosti za Skodu Zfsobenou provozem vozidla Hdi
zadkonemt. 168/1999 Sbh., ve Zni pozdjSich zn&n a doplrni, zakoneng. 37/2004 Sb.

V minulosti bylo pojis¢éni za Skodu zjssobenou provozem motoroveho vozidla zakonnym
pojisStnim. To znamena, Ze jej kazdy vlastnik vozidla rhusé& a Ze pojistni bylo

v kompetenci statuCeska pojigovna pro stat tohle pojisti spravovala. Penize zaplacené
na pojistném vybirala, ale nebyly majetkem pigjidy, nybrz je posilala do statni kasy.
Nebylo zapatebi uzavirat smlouvu a kazdydi¢ musel s sebou vozit pouze doklad
o zaplaceni. Na konci roku 1999 doslo ke zruSekbdrmdeho pojisini, které se zgnilo na
povinrge smluvni. Od této doby vSechny kortyeir poji¥ovny miZzou na zaklagl licence
udtlované statem uzavirat smlouvy o povinnérgeni. Stale plati, Ze ji musi mit vSichni,
ale nyni si miZete vybrat, u kterého Ustavu si ho ued®. Je to pojighi smluvni, musi
tedy vzniknout pisemna smlouva a doklad o tom, Ztenuza¥ené povinné reni, je
zelena karta, kterou musite mit u sebe ve vozktiezavedeni povink smluvniho typu
pojistini vznikla Ceska kancelapoijistiteki, ktera hlida miniméalni sazby pojistného, stiha
a uctluje sankce nepojihym fidi¢cam, vymaha a vyplaci Skodyrhito fidici zpasobené,
aj.

Povinné rdeni je jedina pojistka, kterou si foveék skut&né povinen ze zakona sjednat,
vlastni-li motorové vozidlo. | tak ale po silnicighzdi mnoho aut, které povinnécami
nemaiji. Tito lidé se za prvé dopatjsprotipravniho jednani a za druhé podstupuji @elk
riziko. Pokud se jim totiZ stane autonehoda, Skogdou muset zaplatit z vlastnich zdroj
V takovéto situaci vstupuje do hr@eska kancefa pojistiteli, ktera zaplati Skodu
poSkozenému a ¢hnsko-pravnim sporem vymaha Skodu na vinikovi. Aiteuuznat, Ze
nabourat auto gitipou h¥zdou na kapdétbez povinného weni, neni zrovnaifjemna

zalezitost.

Ke konci roku 2009 evidovaldeska kancelapoijistiteli 6 510 349 pojignych vozidel
na uzemgteské republiky. Coz je nist oproti roku 2008 0 necedtyii procenta, kdy bylo
evidovano 6 263 313. Statistika ale také ukazuge8 974 vozidel je nepoj&tych.[13]



11.4.2 Ekonomické faktory

V této oblasti fizeme konstatovat, Ze prodej pajisit motorovych vozidel a jeho vykyvy
jsou do uéité miry zavislée na ekonomické situaci v zemi. Nppct hospodéského tistu
lidé investuji do nakupu vozidlat aiz ojetého nebo nového, a také si zaplati i oechran
svého auta, tedy nakupuji i havarijni pa@jist V hospodéské recesi klesa trh prodeje
automobil a tim stagnuje i trh poji&i vozidel. Lidé také chji Seftit, takze vyhledavaji

nejlevrgjSi ceny, aneboipchazi mezi pojtvnami za lev§Si nabidkou.

11.5Analyza konkurence

Nejvétsimi konkurentyCeské pojigovny jsou jeji trzni vyzyvatelé, Kooperativa a Aliz.
K témto dwma klasickym rivaim bychom chili do seznamu negtSich konkurerit pridat
jes& Ceskou podnikatelskou pofivnu, kterd je v oddtvi pojisni vozidel kvalitnim

konkurentem a zastava zdett misto na trhu.

PostaveniCeské pojigovny na trhu povinného &eni ma v posledni débklesajici
tendenci, coz zafEinilo zaprvé fakt, Z& eska pojigovna néla vy3si cenu nez konkurence,
a za druhé obrovsky konkuram boj vtomto odvtvi. Nékteré konkuretni pojigovny
nasadili sazby povinnéhodeni, které jsme pracovmazvali ,Dumpingové sazby“. Je to
pojistni, které nabizi nejnizS§i mozZnou pojistn@dastku, ale nenabizi zadné dalSi
doprovodné sluzby. Nebo jinym igobem je naijiklad nabizeni bonusu diganu. Je to
zpasob, kdy pojisovna nabidne klientovi uz na &dku pojiséni az 60 - ti procentni
bonus, ktery vyraznsnizic¢astku pojistného. To oceni hlava&inajicitidici, respektive
cerstvi vlastnici vozidla. Tenhle bonus v8ak pisa klientovi nabidla ddpdu a za
prislibu bezeSkodného fdiehu pojiseni. Pokud se tedy stane dopravni nehodag¢tdg]

pojistnikovi rozdil pojistného mezi zakladni sazli®z bonusu a sazbou po slev
Ne vSechny komeéni poji¥ovny na naSem trhu jsou paj@&/ny univerzalni, tedy Ze
nabizeji zivotni, majetkové a cestovni pdjst Nekteré se specializuji a nabizi pouze

Zivotni pojiseni. Jiné zas pouze pojisti majetku. NaSimi konkurenty na trhu jsou:

Allianz

Co se tye variant rozsahu pini, jsou u Allianz totoZné €eskou pojigovnou. Jediné co
bychom vybrali za odliSnosti je par poloZzek ze éyat bonus. Bonus za bydlist ve

vétSim neste, bonus za vozidlo s objemem od 1850 do 2000 camiasoe s havarijnim



pojisttnim a bonus pro podnikatele. Kdyz se podivame toaltynusy, je iejmé, na jakou
cilovou skupinu se Allianz zaffuje. Majetné podnikatele zZt8ich nést s vozy vyssi
sttedni tidy pojis&né i havarijnim pojignim. Cili vy33i socialniitidu.

U Allianz nas zaujala jeStjedna nabidka. A tou je poj&ti Sezona. Tahle varianta
povinného rdeni je utena pro motoristy, kié nevyuzivaji své vozidlo po cely rok#iP
sjednavani pojighi si ugite, po které rsice chcete mit auto popsio a po které ne. To
piinasi utité usporu na pojistném. OvSem howoe zde spiSe o mikrosegmentu, nebo
vétSina lidi vyuziva s automobil celoréné. Nejedna se vSak pouze o vozidla, ale také
o motocykly. A pro motocyklisty by tento produktohi byt velice zajimavy, nelso
motorky jsou bezesporu sezénni zalezitost. Algerse také stat, Zze i kdyz&yii mésice
sviij motocykl nepojistite, zbylych osm &sial maze byt drazSich, nez dvanactsiul

u jiné pojigovny. Pro zaujeti a ziskani klienta je to ale dabagad.
Axa pojistovna

Poji¥ovna Axa spustila v iiském roce velkou reklamni kamipaa své povinné teni,

a postavila ji na svych asistarich sluzbach. Na tom, Zé&iyeze benzin, kdyz vam cestou
dojde, vyngni kolo @i defektu nebo otee dvde kdyz si je zabouchnete. Axa je jedna
Z poji¥oven, ktera nevyptava vysi pojistného podle objemu motoru, nybrallpo
vykonu. Ve své nabidce médvarianty kryti — 35/35 mil., 70/70 mil. (Skody mdravi /
Skody na majetku).

Ceska podnikatelska pojifovna

Je tetim nej¥tsim poskytovatelem povinnéhoani na pojistném trhu €eské republice.

K povinnému rdeni nabizi poji&hi privésného voziku nebo mopedu zdarma. Stanaardn
vyjde pojistné na vozik na jednu azeédstokoruny. Pokudfedpokladate, Ze¢hem ti let
nenabourate a nefgobite pojistnou udéalost, trhete ziskat odCeské podnikatelské
pojistovny slevu patnact procent. Dojde-li vSakhbm tohoto obdobi k pojistné udalosti,
pojistnik je povinen vrétit slevu na pojistném zseehna obdobi, v nichZz byla sleva
uplatréna. Kategorie pojistnych pini jsou stejna jak Geské pojigovny.

CSOB pojidovna

Nastaveni produktu je GSOB standardni, nabizii tvarianty — 44/35 mil., 60/60 mil.,
100/100 mil. (8kody na zdravi/Skody n&cy. Své klienty laka hlavhna vysi slevy. Za
zminku stoji slevaricet procent, ktera je podngima tim, jezdi-litidi¢ alespé dvanact



meésial bez nehody. Tato sleva je ale dale podmén minimalnim ¥kem 29 let,
nebo vozidlo musi byt vedené naQ. Nad d¥¢ma bonusy jsme se jégpozastavili. Je to
bonus pro vozidla starSi 9 let a to v hodnalvaceti procent. Druhym je Uspora
u vybranych okres U étyriceti dvou vybranych okrésmizZete vyuZzit slevu deset procent.

Jakym kltem byly tyto okresy vybrany, ndm vSak neni znamo.
Direct

Poji¥ovna Direct ma vyhodu i nevyhodu v tom, Ze je pooizdine poji¥ovna. Vyhoda je

v Uspde naklad. Nevyhoda je v tom, ZetSina lidi dnes jestneni na internetovy obchod
zvykla a radji si zajdou na fepazku, nebo zavolaji svému péfigsacimu poradci.

V loniském a pedlaiském roce zahltil Direafeskou republiku reklamni kampani, zejména
televiznimi spoty, neliomusel o sof jako novéek na trhu, dat&dét. V sowtasné dob
nabizi 2+2 msice zdarma. Dva &sice zdarma prvni rok poj&ti a @i prodlouzeni

a bezeSkodném {nchu dalSi dva rsice zdarma rod nasledujici. Pro své klienty maji
piipravené d¢ varianty pleni — 35/35 mil. a 70/70 mil. (Skody na zdravi/Skody

na majetku).
Generali

Od roku 2008 neni pro nas Generali konkurentemavém slova smyslu. PPF Holding
vlastnici Ceskou pojigovnu zfizoval s Holdingem Generali, tudiZz jsou tyto &dv

pojistovny, dalo by séict, sesterské.

V nabidce povinného &eni ma d¥ varianty s planim 35/35 mil. a 70/70 mil. (Skody na
zdravi/Skody na majetku). V zasadou podminky i bonusy totozne, krénednoho. Tim
je moznost pevodu bonusu z povinnéhoceni na havarijni pojighi. To by mohlo byt
uréujicim faktorem pro volbu Generali pro ty, Kty chegli zarover oba produkty,
a havarijni pojigini doposud netti. Coz je velka konkureimi vyhoda, neh prozatim

tento bonus nabizi maloktera pépsna.

Hasi¢ska vzajemna poji¥ovna

Jak jiz ndzev napovida je tato pé@sna Uzce specializovana a nabizi slevu geny
sboifi dobrovolnych hasii a pro vozy sdruzeni hagiCech, Moravy a Slezska.
Kooperativa

Kooperativa je druhou nejt8i pojifovnou na tuzemském trhu. Jeji varianty kryti rizik
jsou pedepsany na 35/35 mil., 54/35 mil.,, 70/70 mik Kkody na zdravi/Skody na



majetku). K novym smlouvam nabizi Kooperativa zajmn benefit - Zivelné pojighi
vozidla zdarma. Poskytovan je k variantdm s vy§diminim a je sjednavan se spotasti
jednoho procenta. Tohle pogéi byva standardnsowasti az havarijniho poji&ti, proto

je tento benefit zajimavy.
Slavia

Slavia zvolila pro své limity pojistného g@nmi dw krajni moznosti. Zadkonnych 35/35 mil
a 100/100 mil. (Skody na zdravi/Skody na majetide)jednou z poji®ven, ktera pouziva
systém pislibu bonusu za bezeSkodniupt¢h. Tedy Ze klient dostanefrqglem bonusy
za bezeskodny pbeh, ktery gislibil, Ze spini. Neni-li tak, a nastane pojistrdalost, musi
rozdil pojistného fed a po slev doplatit. K novému povinnému deni nabizi netradni
pripojisteni pokut ,Krystof* na rok zdarma. Jedna se o peéjistinartnich ztrat spojenych
s dopravnimi pestupkyieSenymi ve spravnirfizeni. Mimo akci za toto poji&ti zaplati
klient 1.500,-- K. Jako vyhodu fipisujeme Slavii fipojisténi zivelnych pohrom pouze
za 50,-- K rocne.

Triglav

Triglav je rozStujici se pojigovnou, kterd se v oblasti pogéi motorovych vozidel
zaciluje své zékazniky spiSe na nizSi socid&ldut Jako vyhodu jejich nabidky musime
zminit jeji sazby poskytovani bonuga bezeSkodni pbeh. VeétSina poji$oven postups
n&atitd po dvanacti gsicich gt procent. Triglav vSakitroky pri¢ita pt procent, poittim
roce ale zé&inad nditat po deseti procentech. Az do urdvBedesati procent. Klient
Triglavu mizZe tedy jiz po osmdesatiyrech nésicich ziskat plny bonus. PIny bonus vyuzit
na smlouvu s jedinym nabizenym limitem pojistnéhtnémi 50/50 mil. (Skody
na zdravi/Skody na majetku). Pdp&na ma kontaktni mista pouze v osmi velkych

méstechCech a Moravy, jinak vyuziva sluzeb zpiestkovatelskych spotaosti.
Uniga

Uniga nabizi kopirovani boniug povinného réeni i na havarijni pojighi. K tomu nabizi
jes€ zdvojnasobeni bonusu za jizdu bez nehod za pdsiedrroky. Navic poskytuje dalSi
netradéni sluzbu MeteoUniqa, ktera varuje klienta na mabdd nepiznivym paasim

na zvoleném P&



Wistenrot

Waistenrot jako prvniifsel s vypétem vySe pojistného podle vykonu motoru namisto jeh
objemu. Coz je vyhodné zejména pro vlastniky vdzgieelkym objemem, ale nizSim
vykonem. Své limity nastavila na zakladnich 35/35l. ma 70/70 mil. (Skody

na zdravi/Skody na majetku).

Tab. 3 Pedepsané pojistné povinnéh@éeni za rok 2009

Pojisovna Povinné rgeni Trzni podil
(v tis. K¢) (v %)
Allianz 2365 719 9,93
Axa 99 461 0,42
CP 7 214 396 30,29
CPP 2895 952 12,16
CSOB 1415631 5,94
Direct 174 015 0,73
Generali 2 371 349 9,96
HVP 139 075 0,58
KOOP 5426 296 22,78
Slavia 133 323 0,56
Triglav 537 076 2,26
Uniga 851 713 3,58
Wadstenrot 191 534 0,80
Jiné 368 0,00
Celkem 23 815 908 100,00

Zdroj: Ceskéa asociace pofidven



Tab. 4 Pedepsané pojistné havarijniho p@istza rok 2009

Pojiovna Havarijni pojiséni Trzni podil
(v tis. K&) (v %)
Allianz 2 264 999 13,65
Axa 9719 0,06
CP 5461 230 32,91
CPP 668 560 4,03
CSOB 1010 324 6,09
Direct 52 497 0,32
Generali 1136 505 6,85
HVP 36 159 0,22
KOOP 4 625 514 27,88
Slavia 20921 0,13
Triglav 137 066 0,83
Uniga 1 130 604 6,81
Waustenrot 26 214 0,16
Jiné 11716 0,07
Celkem 16 592 028 100,00

Zdroj: Ceské asociace pofidven



Tab. 5 Trzni podily na trhu poj&ti motorovych vozidel za rok 2009

Pojiovna Povinné rdeni | Havarijni pojistni Celkem Trzni podil
(v tis. K¢) (v tis. K&) (v tis. K¢) (Vv %)

Allianz 2365719 2 264 999 4 630 71§ 11,46
Axa 99 461 9719 109 180 0,27
CP 7214 396 5461 230 12 675 626 31,37
CPP 2 895 952 668 560 3 564 517 8,82
CSOB 1415 631 1 010 324 2 425 955 6,00
Direct 174 015 52 497 226 512 0,56
Generali 2 371 349 1 136 503 3 507 854 8,68
HVP 139 075 36 159 175 234 0,43
KOOP 5426 296 4 625 514 10 051 81( 24,88
Slavia 133 323 20 921 154 244 0,38
Triglav 537 076 137 066 674 142 1,67
Uniga 851 713 1 130 604 1982 3171 4,91
Wadstenrot 191 534 26 214 217 748 0,54
jiné 368 11716 12 084 0,03
Celkem 23 815 908 16 592 028 40 407 936 100,00

Zdroj: Ceské asociace pojidven



Tab. 6 Pe¢et pojiSénych vozidel v roce 2009

Poji¥ovna P@et vozidel | Trzni podil v 9
Allianz 613 747 9,43
Axa 28 681 0,44
CP 2 025 815 31,12
CPP 925 394 14,21
CSOB 358 784 5,51
Direct 44 40( 0,68
Generali 597 792 9,18
HVP 55 187 0,85
KOOP 1 399 066 21,49
Slavia 28 118 0,43
Triglav 153 795 2,36
Uniga 211 220 3,24
Woistenrot 59 5611 0,91
Jiné 8 789 0,14
Celkem 6 510 349 100,00

Zdroj: Ceska kancepojistiteki

Porovnani produkt

Na internetu mzete najit stranky, které porovnavaji ceny pé&ijist Nejsou ale moc
duvéryhodné. VyzkouSeli jsme dva nejzngi — Srovnavacz a top-pojidini.cz. Zadali
jsme u obou stejné parametry — objem motoru 1298 eykon 50 kW, rok vyroby 2001,
PSC 76005, fidi¢ 23 let, 117 misicl bezeskodného piochu a poZadovali jsme vy3si
pojistné kryti. Vysledek nebyl uspokojivy. Z¢rnacti sledovanych vysledkbyla shoda

Vv cere pojiskni pouze wtyt hodnot. Jinak se ceny liSili a to i ve stovkacinuko

Porovnavani cen u povinnéhaeni je problematické. NeBgojis'ovny maji fizné limity
pojistného plini, nizny systém bonuisa tizné slevy. Také volba je velmi individudlni.
Pro rekoho je vyhodwyjsi prvni poji$ovna, rkomu nabizi vice druh&a. Je mnoho faktor
které to ovliviuji. Vek, vozidlo, jez je pedmétem pojiséni, mam-li jiz réjakou jinou

smlouvu u gkteré spolénosti, zdali jsem jiz bouraki nikoliv, u koho jsou pojigni mi



rodice a znami, misto bydli&t kde auto nakupuji, jak rozumim problematice, jaky

zpisobem vozidlo budu vyuZivat a jiné.

12 ZAKAZNICI — TRZNI SEGMENTACE

Trh pojis€ni motorovych vozidel zahrnuje vSechny pravnickeébysa fyzické osoby starsi
18-ti let vlastnici osobni nebo uzitkovy automodd 3,5 tuny, motocykki piipojna

vozidla. Kazdy zdchto zakaznik méa vSak jina fani, jiné pozadavky.
TrZzni segmentace

Geografickd - velka gsta (nad 30.000 obyvatel)

- obce (do 30.000 obyvatel)

- Praha
Vek - do 30-ti let

-31-45let

- 46 a vice
Geografické a &kové rozliSeni je jasné, p&wadz v Praze hrozi¢tsi riziko nehody kili
frekventované dopravv hlavnim nésté, stejré tak u mladého devatenactiletéfidice je
vétSi riziko nehody nez u padesétiletéittice s mnohaletou zkuSenosti. A to znamena, Zze
obyvatel Prahy bude mit jiné naroky, nez obyvatelrttho Lapae. Samoiejng, Ze je
mozné, Ze mladsidic miZze mit za par let vlastnict¥idicského pitkazu najetych vice
kilometri nez padeséatiletyidi¢, ktery jezdi pouze 5 kilométrdo zandstnani a z,

ale bereme v Gvahu obecny vzorek.

Podle socialniitdy

- nizko-gijmovi

- stredre-prijmovi

- vysoko-gijmovi
Segmentace dle socialiidy je dle mého nazoru jedna z négFitejSich. Lidé s nizSimi
piijmy jsou hod® pruzni na cenu a vyhledavaji na trhu tu nejgSimabidku. Také proto,
Ze se jedn& o poji&ti povinné, hledaji nejnizsi pojistné, protoZze kgyilm tuto povinnost

neukladal zakon, tak pojistku patrani nemaji. Sedre-prijmova skupina poptava tzv.

e



iika, podle poréru cena - vykon, v nadentipad cena - pojistné krytiCili pramérnou
pojistnou¢astku za nizkou cenu. Naopak lidé s vySSiifjimy voli nejlepsi produkt, ktery

chrani i vlastni vozidlo a zahrnuje také nejlepszisy.

Cetnost uziti vozidla

- ohc¢asné, méaujetych kilometé (0 — 5 tisic km/rok)

- stredni (5 — 15 tisic km/rok)

- casteé, ,kazdodenni“, desetitisice najgigch kilometfi za rok (15 a vice tisic

km/rok)

uréujici. Castym a kazdodennim uzitim rozumilevéka, ktery pro své osobnicély,
nebo ve svém podnikanii zamgstnani, pdebuje auto kazdy den a najezdi mnoho
kilometri, nagiklad jako fizni Zivnostnici, obchodni zastupsijini mobilni pracovnici.
Pro tyto klienty je vhodné havarijni poggi a baléek varianty Exclusive s asistenci
Special. Obasnym uzitim mame na myslidice, kté¢i své auto vyuzivaji iidka

nebo pravidelé pro gepraveni na kratké vzdalenosti.

Cleréni dle vyuzivani vozidla

- pro rodinné gely

- pro podnikatelskédely

Cleréni dle gipadné nepouzitelnosti vozidla (¥ipads havarie)

- prijatelné na kratSi dobu

- nepijatelné
Tyto ¢lereéni jsou si podobné. &do vyuziva vz pro rodinné &ely a rekdo do prace.
Pro tyto lidi je vyuZzivani vozidla existémi zalezitost a tedy vifpads, kdyby se stala
autonehoda atz by byl nepojizdny, nebo by musel jit do servimuamenalo by to velky
problém. | pro takové ifpady by nla mit poji¥ovna reSeni. A to nabidkou

nadstandardnich sluzeb, které usnadgéni nefljemnych situaci.



Clengni dle vlasténého vozidla

- starSi

- nové

- luxusni

- ,drahé“
Tohle rozliSeni péita spiSe s endoim faktorem klient. Automobily, zejména pro muze,
jsou em@ni zalezitosti. Proto si klienti radifiplati za ochranu svého ,plechového
milacka“. Auta nové, luxusni si vzhledem k ¢emutomobilu pro jakékoli ipady cloveék
dohie pojisti. Rozdlili jsme také pojem luxusni a ,drahé“. | kdyZz s®\te své podstat
muze zdat totozné. \&enili jsme to z toho @vodu, Ze pro uitou skupinu lidi, je i auto
nizsi stedni tidy nebo ojeté auto drahé, vzhledem ke svyiimgm a @ipojisti si jej, aby
piipadné Skody nemuseli platit z vlastnich zdlrdfrotoZze uz samotny nakup byl pré n
finantné vycerpavajici. Naopak uzivatel auta, ktery kupujeStaozidlo za nizkou cenu,
pouze pro kratkodobé uZiti a ngepravovani z bodu A do bodu B nebude dbéat nacpat
zajiseni vozidla, nebt kdyby auto naboural, tak ho vzhledem k nizkéizmvaci ceg

vyiadi a koupi si dalsi.

DalSim ¢lenénim bychom mohli jest zminit podle bydligt klienta a jeho dostupnosti
do zamgstnani, zda je i vifipad® nepojizdnosti vozidla dobr& Spatna, ale to se vaze
ke ¢leréni ohledré uziti vozidla, o kterém jsme hofilb vySe.



Tab. 7 Zacileni segmenpodle produkt

(D~

Produkt UZivatelé
| Nizkoprijmové skupiny, obasné uziti, pro rodinn
Start +as. Klasik | . ] y L
Ucely, pijatelna nepojizdnost, ojeté starsi vozidlo
| Stredre  a vysokopijmové,olgasné uZiti, prg
Standard + as. Klasik .
rodinné wely
' | Sttedre a vysokopijmove, stedni acasté uziti,
Exclusive  + as. Special

podnikatelské i rodinnécely

Havarijni pojiséni

Pro podnikatelské agly, casté a gedni uziti,

negijatelna nepojizdnost, noveé luxusni a ,drahé*

Nadstandardni sluzby

Neprijatelnad nepojizdnost, pro podnikatelskeely,

gasté uziti

Tab. 8 Zacileni produktpodle segmentace

Skupiny

Produkt

Nizko-prijmové

Start

Stredre-prijmov

Standard, Exklusive

Vysoko-gijmove

Exclusive, Havarijni p.

Ohcasné pouziti

Start

Stredni pouziti

Standard

Casté pouziti

Exclusive, Havarijni p.

Podnikatelské gely

Exclusive, Havarijni p.

Rodinné dely

Start, Standard

Starsi vozidlo

Start

Nové, drahé, luxusni

Standard, Exclusive, Havapjni

Pro koho je nas produktden?

Ceska pojigovna je nejutsi poji¥ovnou vCeské republice a dlouha léta si drZi pozici
jedniéky trhu. Proto se nesotistli pouze na jeden segment, ale Vité&rSi nabidku tak,

vy v

aby mohla uspokojit vSechny klienty. Ma jak kvalitprodukty s vysokym zaji&him



a sluzbami, tak i nabidku le%j8i varianty pro nenamé. Cili si z nabidky Ceské

pojistovny vybere kazdy klient.

13 MARKETINGOVE PLANOVANI

Cil

Cilem planu je nalezeni metod jak zvysit a stabia prodej v odstvi pojiseni
motorovych vozideCeské pojigovny.

Cile primarni:

Zvyseni prodeje povinného a havarijniho peéjist

Vybudovani silné a stabilni pozice na trhu

Cile sekundarni:

VylepSeni klientskych sluzeb

Produktové inovace

Komplexnost nabidky

Marketingovy plan vypracovavame na obdobi let. Vybrali jsme d¥ klicové cilové
skupiny. Prvni mZeme nazvat jako skupinu prémiovou. Jsou to zakpzmkiei
vyhledavaji velmi kvalitni pojigni s dostat&nym pojistnym krytim a s nadstandardnimi
sluzbami. Je pro éndilezity ¢as, takze vigpad nehody pdtebuji rychlé a komfortni
vyiizeni vSech zalezitosti s nehodou spojené. K péwmnrieni si poji$uji také ochranu
svého vlastniho auta, tedy havarijni p@jst Své vozidlo pdebuji kazdy dengili

potrebujiteSeni, kdyby své auto nelinpojizdne.

Druhou nadi kliovou cilovou skupinou je da sét skupina op&na. Ceska pojigovna
v minulosti ztracela klienty zejména ze skupircht kt&i hledali levnou variantu
povinného rdeni. Chceme tyto klienty ziskat&pa vytvdit nasi nabidku tak, aby i tato

skupina nasla Geské pojiovny vhodného podminkymo pro .



13.1 Produkt

Produktové novinky u tak velké spotesti a u produktu, ktery nabizi vice nez desitka
pojistoven, se #aji velice €Zce, protoze na nich dexipracuje mnohoéth nejlepsSich
produktovych specialigt My jsme si segmentovali naSe zdkazniky a u kazdégmentu
jsme gemysleli, jakou novoudc by tito zakaznici na svém pojiat privitali. Také jsme

se zamysleli nad tim, jakd nebeZp@&aSim klienbm hrozi a co od sveho pojsi
ocekavaji. A to nejen v parametrech produktu, alemgepa sluzbami. Cilem naSi
spoleé&nosti je vytvdiet vysokou Urovie kvality produkfi a neustale ji zlepSovat a rozvijet
podle poteb zakaznika.

13.1.1 Asistence Comfort

Prvni produktovou novinkou je vytv¥eni nadstandardniho b#du asistetinich sluzeb.
Pracovg jsme je nazvali asisténi sluzby Comfort. Varianta Comfort by nahradila
stavajici Pohodu SOS. Vditych bodech budou stejné, ale rdz&e o dalSi sluzby.
Ke vSem variantam povinnéhocani by Comfort byl zaijplatek. K havarijnimu pojigni

by byl zdarma. Rozsah sluzeb je nastaven naslédovn

Havérie:

- odtazeni vozidla do nejblizS§iho smluvniho servidurasta trvalého bydligt
pojistnika, max. vSak 500 km

- Uhrada naklailza mj¢ovné nahradniho vozidlathem opravy — aZz 5 dni, max.
vSak 1000,-- /den

- Uhrada prace mechanika — az 3 hod.

- Uhrada néklatlza ponechani z&eéného vozu v zahratii

- skladné —az 20 dnpmax. 20 €/den

- telefonické tlumeéeni

- predani vzkazu

- odvoz pojistnika a jedné dalSi osoby na adresiegtmeabydlisS¢, max. vSak 500 km

- pravni pomoc - max. 2000 €

Odcizeni:

- Poradenstvi

- nocleh —az 2 noci, max. 100 €/noc



Porucha:

- Uhrada prace mechanika kigad poruchy az 3 hod.

- odtazeni vozidla do nejblizs§iho smluvniho servidurasta trvalého bydligt
pojistnika, max. 500 km

- skladné, az 20 dip max. 20 €/den

- predani vzkazu

Hlavnimi zn€nami asistetnich sluzeb Comfort je, Ze ¥ipad nehody piblizime
zdkaznika i jeho vozidlo blize jeho bydlisti. Nyj@i poskytovan odtah do nejblizSiho
smluvniho servisu od mista nehody. My chceme Alegpd¥by a nabidnout klientovi, Ze
jeho vozidlo v ramci asisténich sluzeb odtahneme do jeho ,domovského” semedn
do servisu, ktery je nejblize jeho mista trvaléldliste, naekne-li si klient o servis blizsi
mistu nehody. Tato sluzba mu u$étas a penize za doji&u do servisu, ktery byl nejblize
mistu nehody, avSak vzdaig$i od jeho bydli&t A neba chceme naSemu klientovi
nabidnout opravdu nadstandardni sluzby, nemyslieme ja jeho majetek, ale také
na klienta samotného. Z mista nehody zavezemeiddkiienta osobg, spol€n¢ s jeho

spolucestujicim. Tyto dvsluzby nema zZadny z naSich konkufent

DalSi novinkou v naSich sluzbach je uhrada néklzal pijéeni nahradniho vozidlatbem

opravy. Neni to az takova novinka, nébtohle riziko si niiZzete pojistit v ramci
pripojisténi jak u Ceské pojiovny, tak u konkurence. Ale nikdy toto riziko nebyl
pojiStno v ramci asistaémich sluzeb. Klient dostane v ramci své pojistkymkbetni

sluzby, které souviseji s komfortnim iizenim pojistné udalosti, coz #pje naSe cile
v oblasti pée o zakaznika.

13.1.2 Amortiza¢ni pripojisténi

Nikdo nemysli na ty, ki maji starSi auta, na nichz seiipad likvidace Skod upldiuje
amortizace. Pokud méte auto starSi deset let, nypatse amortizace ve vysi deseti
procent. Pokud ma vozidlo najeto vice nez sto tdlmmetri, opst se @i vypocitavani
plnéni ode&ita amortizace. Coz je z&i@ nevyhodné, protoZe imete prodlat, i kdyz jste
vlastre nic nezavinili. Nkdo vas naboura atiplikvidaci Skody vam nattuji o néjaké
procento mé# neZz bude oprava skdteé stat. Abychom byli skutmé univerzalni
pojistovna a ndli feSeni Upla pro vSechny a na cokoliv, vytkit jsme opateni i pro tyto

piipady. Pracowtomuiikame ,Amortiz&ni piipojisténi“. Tento navrh bychom zkenili



do nabidky jako fipojisténi k povinnému réeni. Bude slouzit jako ochrana proti Skodam
z rozdilu vylikvidovaného pojistného @mi a skuténé Skody. M& to parametry
havarijniho poji&tni, ale nebude poji&io auto na standardni rizika havarijniho ponst
ale pouze uité procento podle moznéhdigeni amortizace. Pojistné se bude odvijet

podle stéi vozu a podle najetych kilométr

13.1.3 Nova kategorizace

Ceska pojigovna je jednikou na trhu, ale konkurence si chce ukrojit z tibnpodilu,
proto se objevuji inovaceiad konkurent. Takovou novinkou bylo ndjklad zavedeni
uréujiciho faktoru pro vypéet ceny povinného teni vykon motoru, namisto obvyklého
vypoétu podle objemu Vvatc

| Ceskéa pojigovna by ngla nasledovat tento trend, zanalyzovat jeho obtibea zvazit
zavedeni tohoto systému vygto do své nabidky. My ale nechceme wgtodle kilowat
vymeénit za vypa@et podle objemu véaic Chceme, aby nas systém dirabé varianty.Cili
dame praci naSim pojistnym matematik aby vytvdili sazby pro kategorizaci
dle kilowat, a také IT specialish, ktei zahrnou do systému tato data a vytveho

rozc&leni na d¥ varianty.

13.1.4 Kopirovani bonusi

Tohle je opateni pro zvySeni konkurenceschopnosti pro@lukSi pojisovny. Kopirovani
bonusi z povinného réeni na havarijni pojighi ale ma svou logiku. Kdo neigobil deset
let dopravni nehodu, nikoho nenaboural, nenaboaral své auto. Je to dobnydi¢

a zaslouzi si slevu, i pokud si chce chranit seétvii auto. Navic je to velky marketingovy
tahak. A prav klienty, ktei vyhledavaji i havarijni pojighi, chceme ziskat a za&mjeme
se na #&. Cili je dalezité jim nabidnou bonusy a slevy nejen k povinnémeni, ale

i k havarijnimu poji&ni. Musime tedy toto poji&i zatraktivnit a filakat Klienty.
V nasem planu toho chceme dosahnoignpsSenim bondsa také nadstandardnimi

sluzbami, které jsou k havarijnimu pofist zdarma.

13.1.5 Ostatni

Let&ek ,Co ctlat kdyz ...“ — chceme také do kazdého vozidla dgst@dmoduchy letéek
malého formatu, na kterém budotlefité informace, co dat v pripact nehody. V této
negijemné situaci poradi klientovi, jak postupoviit gopravni nehog& zda volat policii
nebo nikoliv, jak vyplnit zaznam o nehfjckdo a kam musi zavolat, jaké doklady mit



pii sokg, jaké informace si vzit od druhéhoastnika nehody, jak potupovat, jsem-li vinik
nehody, nebo naopak jak postupovat, jsem-li podkpzapod. Tento leté&k by si

zakaznici mohli zalozitékde k dokumentu Zaznam o dopravni nehod

Zaznam o dopravni nehdd v kazdém vozidle musi byt krémaelené karty a technického
prikazu také tento dokument. SlouZi k sepsani doprastmddy, opsani inicidl a informaci
o obou, pofipad vice ®&astnicich. Tento dokument chceme rfizS6 anglickou

a remeckou verzi. NaSe pojisti plati na Uzemi celé Evropy. Kdyby tedy nas kliew!
nehodu v zahradi a zpisobil Skodu oBanovi jiného statu, nebylo by vhodné mu davat
k podpisu dokument &estirg, kterému nerozumi. Proto chceme, aby pro tetifmag ntl

| cizojazyenou verzi.

13.2Distribuce

Marketé&i a obchodnici se stale museji zamyslet, kde v&adéaji obchodni filezitosti.

V nadchazejicich obdobich se chceme &@dmna autobazary. Chceme ra#Sisit’
autobazal, které by jako externi partienabizeli a sjednavali povinnadeni a havarijni
pojistini pro Ceskou pojigovnu. Dole pokryta je s autosalof, ale mnoho smiuv se
sjednava také v autobazarech. A v autobazarecimeidiaSi slabinu. Tam nam smlouvy

unikaji.

V prvni fade musime motivovat vlastni pracovniky, Ktédoudou autobazary ziskavat.
V druhé rack pripravit kvalitni prodejni nastroje a nabidku prokwsinéni obchodu

a v ftetirad® motivovat samotné autobazary, aby naSe produkiygwali frednosts.

Obchodnikovi v autobazaru je jedno, jestli sjedfiénkovi smlouvu uCeské pojigovny
nebo u Kooperativy. Kazdy své podnika&nisvij obchod dla pro zisk. Je tedyudezite,
aby provize pro autobazary byly atraktivni. A peadZ chceme, aby ke kazdému
prodanému vozidlu v daném autobazaru bylo ieravy pojiSéni odpowdnosti u naSi

spole&nosti, do nabidky zahrneme Extra provize za mnosstvuv jako motivaci.



13.3Podpora prodeje

V naSem planu se chceme na podporu prodeje&itaanto hlavé na benefity pro klienta.
Nezpochyliujeme &innost motivace vlastnich obchodnich zastypale chceme
investovat hlavé do klienti a do vyhod pro & Pokud obchodnik do rukou dostane
benefity pro klienta a prodejni ,trumfy”, @ vic obchod a snad#ji. Takto bude
spokojen klient, obchodnik i pofi@vna.

13.3.1 Darek ke sjednani smlouvy

NasSim zamrem je podptit prodej akni nabidkou, v podabvécného darku k noveé
smlouw. Ke kazdému novému povinnémweni dostane klient GPS navigaci zdarma.
Patitame, Ze touto nabidkou zaujmeme klientyfikpgaw reSi nakup povinného &eni,
koupili si auto a vybiraji pojiovnu. Neb@ neni v jejich silach porovnat vSechny nabidky
pojisfoven na nasSem trhu, vyberou si tu, ktera jim nabidajimavy benefit, i¢ba

v podol# GPS navigace. Také zaujmeme neklientyiikento gistroj doposud nevlastni.
Ziskaji stejné nebo nizsi pojistné a navécny darek, ktery by si normérv obchod

nekoupili, nebé je drahy.

Aby na této investici pojivna vydlala a aby se zamezilo spekulamt ktei by se jist
objevili, bude mit tato akce své podminky. Navighoee zdarma k pojistnym smlouvam
varianty Exclusive a Standardiegmétem pojiSéni budou pouze osobni nebo uZitkova
motorova vozidla do 3,5 tuny a bude sjednana naudodutitou s minimalni vazaci
dobou.Cili bude s klientem v pojistnych podminkach ujedmake platnost smlouvy musi
byt minimélre 5 let. Pget let se bude odvijet od vySe pojistného. NedplRlient
podminky a vypovi smlouvu o poj#ti odpowdnosti z provozu motoroveho vozidl&\e,
nez je stanoveny limit, bude mu pojistné &owano. Timto zamezime spekulamt aby si
nekoupili povinné ri&eni s navigaci na jeden rok a posléze smlouvu \WgitivA také tim

zajistime navratnost investice do ndkupu navigaci.

Tuto akci nebudeme organizovat pouze na obchodmistech, ale samégimeé dame
moznost nadim obchodnim zastlwcoperovat s timto bonusem. Kazdy obchodigkké
pojistovny bude moci svym Kkliedim nabidnout GPS navigaci. iife tak gimo ziskat
klienta k glechodu od konkurence, nebloude mit v ruce nastroj konkukam vyhody.

Na tuto akci planujeme dat do &tu dva tisice navigaci.i@netem bonusu bude GPS

navigace se zakladnimi funkcemi a mapabeiské republiky. ® tak vysokém pétu



pocitAme s nizkou pzovaci cenou jednoho kusu. Vyrobce a dodavatekjlepsi
nabidkou bude vybran v tendru podle stanovenydbriitiZejména cena, kvalita produktu,
termin dodani, platebni podminky, doprovodné sluZ®gecialnim pozadavkem bude
natisknout na samotny produkt na viditelné mistgolaCeské pojigovny. Logo
vyZzadujeme z@vodu, Ze klient bude mitipkazdém pouZiti navigace na viditelném rist
logo poji¥ovny, coz je dlezitd reklama. Také proto, aby nezapémrodkud svou

navigaci ma.

Jako zpisob komunikace pro tuto akci jsme zvolili kratkodabreklamni kampa
Nejdiive televizni spot v komenich televizich, poté doplnime billboardy
na frekventovanych mistech zejménadstach a u silnic.

Nechceme prodej podfib pouze jednou narazovou akci, ale takticky plamg naSe
aktivity i do budoucna. Naifsti léta planujeme dalSi obdoby této akce. V drulmé

dostane klient k navsjednanému povinnémudeni zdarma fpojisteéni celniho skla. Je to
velice uzZiténé pojistni, nebd se velicecasto niize gihodit, Ze zejména od kol
nakladnich automotiilvylitne maly kaminek do vaseho skla. Sklo napraskje zapdebi

jej vymeénit. A vymeéna ¢elniho skla neni levnou zalezitosti. Touto akcieche zaujmout
zejména zakazniky segmentu nizko &ed-piijmovych, ktéi vyhledavaji levajsi

povinné rdeni. Benefit v podab uzitetného pipojisténi zdarma nakloni misky vah
v jejich rozhodovani k produkitieské pojigovny. Tato akce budéaso¥ omezena a bude
trvat i mésice. Komunikovat ji chceme podobnymagpbem jako akciiedeSlou. Tedy
kratkou reklamni kampani v televiznim vysilani, épou venkovni reklamou, a to

billboardy a bigboardy.

V treti virg vénujeme naSim klieim k now sjednané smlowpovinnou vybavu do svého
vozidla zdarma. Tento bonus je zejména pro kliektsti kupuji vozidlo. Pokud kupuiji
noveé tovarni vozidlo, povinnou vybavu si musfikpupit bul’ v autosalonu, nebo
samostaté nékde jinde. Pokud kupuji auto ojeté z autobazarboned soukromé osoby,
piedesly maijitel si &Sinou povinnou vybavu ponecha. TakzZe planujeteslipi nového
vozu, musite si také koupit povinnou vybavu. Tamklad vam vSak odpadne, zvolite-li si

pojisténi uCeské pojigovny. Timto chceme ziskat nové klienty.

Pokud tyto akce budou GSmé, budeme v nich pokiavat i v dalSich letech. V letech
nasledujicich planujeme jako bonus ke sjednani wmlomabidnout poukazy na ogtb



pohonnych hmot. Vzhledem k tomu, Ze naSe sjpol&t Uzce spolupracuje se sgolesti

Benzina, budou to Benzina kartytznych hodnotach.

13.3.2 P&e o stavaijici klienty

Nas marketingovy plan nebude z&en pouze na ziskavani novych zaka#nik
Samozejme také myslime na nade stavajici zakaznikiime se znamymcéenim, Ze
ziskat nového zakaznika jétkrat drazsi, nez udrzet si stavajiciho. NaSimmcijle ziskat
jejich loajalitu k naSi spotmosti. Chceme toho dosahnout vybudovanim vztahu se
zakaznikem, abye&dél, Ze se o & starame. Proto jsme vymysleli jg§ednu akci, ktera
bude probihat postuprv pribéhu naseho planovaciho obdobi. Tato akce ¢ena pro
dlouhodobé klienty, kig¢ vlastni své vozidlo a pochopitéln povinné rgeni fadu let.
Témto klientim vymenime jejich staré auto-lékarny s proslottéu pouzitelnosti za nové.
Lékarntka je sodasti povinné vybavy vozidla a také jedinou polozkdtera ma
limitovanou dobu pouZzitelnosti. Tim, Ze jim jejicktarou vymdnime za novou, jim
nabidneme sluzbu, kterou oceni, nefim uSetime penize za nadkup nové. Touto sluzbou
ziskame jejich loajalitu, nelddbudou ¥dét, Ze si jich jako zakaznikvazime. Navic je

u této skupiny zéakaznikvelky potencial, Zze své staré auto budou nahrdazaugem
novym. Tim, Ze se oénstarame i v pibéhu, nejen § sjednani smlouvy, si je udrzime

a oni i s novym vozidlemistanou u nasi pojidvny a nepejdou ke konkurenci.

Auto-lékarniky jiz jsou sowéasti reklamnich a propatydch gedmsta Ceské pojigovny,
tudiz nebude zapi@bi investovat penize na naklady spojené se zawadegiroby.
Podminkou by bylo, Ze klient musi donést starolanéikku na vynénu. Musime ale
provést analyzu kmene pojistnych smluv a najit vidodklienty, kterym vyrénu
nabidneme. Pro tuto akci dame délalb50 000 Iékariek.

Cast lékarniek bude pouzita na tenta@al a ¢ast budou moci vyuzit obchodni zastupci
a nabidnout je neklieinn Ceské pojiovny jako darek k nové smloév Pochopiteld

k povinnému nebo havarijnimu pojit.

13.3.3 Reklamni predmeéty

Do naSeho planu chceme zavést nové reklanfedngty, které se tykaji vozidel a které si
nas klient nize dat do sveho auta. Kdyz jsm@mysleli o tom, jaké fiednety to budou,
chtli jsme, aby splovali dw funkce. Propagai — ntli by byt vidét a clat reklamu,
a funkci praktickou — ®&i by byt v aut uzitecné. Dophky, které by klienti mohli vyuZit.



Do seznamu reklamnichiguingti s logemCeské pojigovny chceme nay zaradit tyto
prednity:
Oswzova vzduchu — je toigdmet, ktery je umisin na stedovém panelu. Je tedy neustale

na aich. Je to sk&la reklama, ktera budeipobit zejména na spolucestujici. Aby al&d m

aspech a klienti si jej skutné do svého vozidla dali, musi mit atraktivni design.

Obal na doklady — mnoho lidi takovy obal vlastdg apoustu lidi ma sy technicky
prikaz tam a zelenou kartu zase jinde. Jednoduchy shagem, ktery zkompletuje

potrebné doklady, nikdo neodmitne.

Drzak napaj — doplrek do auta, ktery se d&ipevnit nagiklad na dvée. Je viditelny
a s logenCeské pojigovny ve vozidle vynikne.

Papirovy shrnovaci kryt naguni sklo proti slunci — je ten pro klienty, kt&f nemaji své
vozidlo zaparkované v garézi. Ti, co parkuji nakpaiStich v letnich résicich, tuto
pozornost odCeské pojiovny jis& privitaji. Na zaparkované vozidlo sviti slunce
a v horkych letnich dnechéld z vaSeho vozidla suchou saunu a rozpaluje takdébpi

desku a volant. KdyZ pak chcete odjet, volant \@sjako horky brambor.

Polstr na bezpmostni pas — bezpeostni pas rive svehadidi¢e nebo spolujezdcezat.
Pas niiZzete obepnout tenkym polstrem a pouZzit jej na nkistdaktu sdlem. VE&tSina lidi
by si tuhle malikost asi sama nekoupila, ale diky darkuCeské pojigovny zjisti jeho

vyhody.

13.3.4 Vydaje na podporu prodeje

Navigace — vzhledem k velké objednavce bude nakaopné vyrazé nizsi, nez kterou
vidavame v obchodech. Jednat budemé@&m@ s vyrobcem nebo s velkoobchodem.
P odbéru dvou tisic kug patitame podle externiho ndzoru s cenou 1 700-z&Kkus.

Reklama — vySe zmiujeme, Ze naSi akci chceme potlptelevizni reklamou. Nemame ale
na mysli vytvdeni nové exklusivni kampan Do stavajicich spot pouze pidame
informaci o nové akci. Zasah do stavajiciho spojeha znénu kalkulujeme na 20 000,--
K¢.

Doprava a distribuce — doprava navigaciCaské pojigovny a jejich naslednou distribuci

regiomim kalkulujeme na 20 000,--&K



Lékarniky — jiz existuji jako reklamni gednety. Objednavku planujeme s cenou 35,--
K¢elks.

Ostatni reklamni igdmety — jednéa se 0 mensi polozky, kde nejsou vyrolkiady [¥ilis

vysoké. Jsou deny pro nové i stavajici klienty. Objedndvame praotaohem ¥tSi

mnoZstvi.
Tab. 9 Kalkulace vydéjna podporu prodeje
Né&kladova polozka Pocet ks Cena/kus Cena celkem
Navigace 2000 1 700,00 3400 000
Reklama doplnéni info do spotu 1 20 000,00 20 000
Doprava a distribuce 1 20 000,00 20 000
Lékarnicka 50 000 35,00 1750 000
Osvézovacl vzduchu 200 000 10,00 2 000 000
Obal na doklady 200 000 0,50 100 000
Kryt na ¢elni sklo 200 000 1,00 200 000
Drzak napojl 10 000 2,00 20 000
Polstr na pas 20 000 6,00 120 000
Celkem 7 630 000

Nas marketingovy za#n pozaduje na podporu prodeje po vedéeské pojigovny ¢astku
7 630 000,-- K. Castku podkladame argumenty a hodnotami, které bigmoveny na
zaklad odborného odhadu. Tato podpora prodéjegse minimala 3 000 novych smiuv,
vrozmezi 2 — 5 tis. K predepsaného pojistného. Smlouvy, ke kterym Kkliergtalte
navigaci, maji minimalni vazaci dobu 5 let. U 2 Gd0luv tedy pipoc¢itdvame jisté gjmy
I v dalSichétyiech r@nich pojistnych obdobich. Pojistné se kazdym rolssiiiuje o gt

procent, z dvodu slevy za bezeSkodnyipeh.

Odhady prodeje jsou zpracovavany pouze pro aktivitablasti podpory prodeje.
Produktovymi inovacemi jako je kopirovani bofus havarijni pojigni, kategorizace dle

kilowattu a sluzby Comfortifnesou efekt v dlouhodé$im metitku. Podpora prodeje je

kratkodobé zalezitost pro akceleraci prodeje.



Tab. 10 Kalkulaceifjmu

1 3000 3500 10 500 000
2 2000 3325 6 650 000
3. 2000 3158 6 316 000
4 2000 3000 6 000 000
5. 2 000 2 850 5700 000
Celkem 35 166 000

Od pijma musime kromd vydaji odeist také castku, kterd kryje rizika spojené
s pojisEnim odpo¥dnosti za Skodu z provozu vozidla, tedy potenciaymilacené pojistné
plnéni, coZ je hodnota pramna. Pro kryti rizik oddtdme 50 % z{jmu za dané

pojistni. Nazyvejme je ,upravend&ipmy*
Prijmy celkem........... 35 166 000,--
Prijmy upravene........ 17 583 000,--
Vydaje........ccoeeeiiinnnns 7 630 000,--

Hruby zisk................... 9 953 000,--

Hruby zisk z této kratkodobé akeéeni 9 953 000,-- K. DalSimi argumenty pro ziskani
castky potebné k realizaci naSeho planu jsou bezesporu Zisicuych klienti, ziskani
neklienti a s tim spojena moznost dalSiho prop&jistzvyseni trzniho podilu a propagace

znaky.

13.4Reklama

Ackoliv to neni standardni praxi, &t8inou je to prace reklamnich agenturiazajeme
do naSeho navrhu marketingového planu takésalp, jak by naSe produkty éhg byt
komunikovany k naSim klieam. Jedna se ndm o to, Ze stale¢jekist reklamnich spit
nerespektuje to, Ze reklama musi divaka doslovgmau. V dnesni dob je televize
zahlcena reklamami. A proto je dvojnasdhdilezité, jakym zpgsobem pojmeme své
sdéleni. Cesky narod ma rad humor a legraci. Kdybyste sé [itilna jejich oblibené

reklamy, utité¢ by neekli tu, kdy dojde dorh dit¢ Spinavé a mamince tailec nevadi,



protoZe ma skily praci praSek. Ale budou to reklamy, ve kteryehvjip a Smrnc. Pokud
bude naSe reklama s vtipnym obsahem, teprve patpmigik nejenze vSimne, ale bude ji
vnimat a dostane se mu do pddemi a teprve potom mu utkvi v painznatka, ktera je

propagovana. Ndjklad v reklamni kampani na Kofolu by se &@ht shlédnout nejedna

firma.

Bereme na &domi, Ze v oddtvi poji&’ovnictvi neni prostor pro vtipkovani. Je to tenés,|
ale v naSem ifpadt mluvime o poji&tni majetkovém a v tom nevidime problém. Mame
tedy par navria na televizni spot a také pikud netradini zalezitost, kterou je viralni

reklama.
Navrh na televizni spot:

1.) Popis spotu: V z&bu dva muzi ped autem. Auto je zaparkované na kraghHuteky.
Muzi konverzuji a jeden z nich péklje tomu druhému zaugeni auta a odchazi
k vozidlu, druhy muz odchazi druhym &®m. Muz nasedne do auta a polohéasn
vyklada: ,Tak to je dobré, volantadici paka, vSechno v pohad tady jednika, tady
zpateka, jedem.”. Naslednzaker z pohledu ze zadnich sedadel. Muz chce couvati s¢
celym €lem, ruku si ope 0 sedadlo spolujezdce, diva se, kam couva. Aatoeekare
nejede dozadu ale digmlu a sjede do vody. DalSi 2éhukazuje na ono auto, jak je
vytahovano z vody. Poté najede loGeské pojigovny se sloganem: ,Nikdy nevite, co

Vas potka... pojistte si své auto Geské pojigovny.*

2.) Popis spotu: V okoli horéhi postarSi muz po serpentinach podél silnice. Nai k
silnice, za niz je sraz, je maly vyklenek, kde mdtd muz zaparkované své auto. Eldb

k nému a ke konci svéhoehu jest ,strecuje” (protahovani své). Stecuje tak, Zze se ap

0 auto a protahuje Achillovu patu a zadast nohy, takze na prvni pohled to vypada, jako
kdyby chel auto potlg&it. Zarovei stim jede ve své dodavce bezpmedhi, pohodovy
mladik, ktery je optimisticky, v dobré natgdliva se okolo sebe. Uvidéjakéhocloveka,
ktery tlati auto a neriize s nim moc hnout. Je v dobré néladka si, Ze porize. Nema
moccasu, takze bez okalk vystoupi ze svého vozu, mavne na postarSiho nusbeje se

na rgj, jako Ze nemusi mit obavy, Ze mu para. A najednou se takéi@po auto a zatth
Auto sjede z utésdoli. Mladik stale s Ustivem, ot se podiva na muze pohledem, ktery
iikd, Ze nema za Ze se rado stalo. Seda do své dodavky a odpaditarSi muz stoji
Sokovan stale na silnici a hledfitpm na misto, kde fpd chvili stdlo jeho auto. Poté



nasleduje zobrazeni logédeské pojiovny a slogan: ,Nikdy nevite, co Vas potka....

Pojistte si své auto Geské pojigovny.

13.4.1 Viralni Reklama

Musime si ugdomit, Ze jsme&esky narod. Narod, ktery si ze vSehdadegraci. Dokonce

i sam ze sebe. Z vlastni historie,iegnich undlci a politiki a mnoho dalSiho. Jednoduse
jsme narod, ktery se rad bavi &jmpe legraci v jakékoli podab Stejré by se mohla
zachovat i naSe sp@leost. Nemame na mysli, aby pustila do televize ,skigry by ji
zdiskreditoval. Ale formou viralni reklamy poslat imternet zabavné& parodické videa,
které by kodili logem a sloganem spaleosti. V dneSni dab je nespoet uZivateh
internetu a oblibena videa sefiSpo portalech YouTube.com, Facebook.com, apod.
obrovskou rychlosti. A pokud si mezi sebou buddit: §vid ¢l jsi na internetu ten spot
ceské pojisovny?“ se smichem na rtech, dostaneme se do jegdidomi. Je mnohem
efektivrejSi nez bannerova reklama na internetu. A kiome zde pedevSim o mladSi

generaci. A o tuhle generaci jako klienty mamemaje

14 RADA NA ZAV ER

Povinné rdeni a havarijni pojighi jsou velice dlezité pojistky. Na silnicich iZou
vzniknout obrovské Skody, které se mohou vySpliad@adi miliona. At uz na majetku
nebo na zdravi. Jakofiglad mizeme pipomenout hromadné havarie na dalnicich.

A pfitom ji mtZe zpisobit drobna chyba.

Vybirate-li povinné rdeni, nevybirejte pouze podle ceny. Berte ietet, Ze povinné
ruceni je pojiseni, takze by vas #ho pred récim chranit. Alespd na ten kratky okamzik

pii vybéru povinného a havarijniho pojti veznéte v Gvahu, Ze si jej nesjednavate pouze
z daivodu, Ze musite, ale Ze i vdm by se mohiaqalit dopravni nehoda. | kdyZ jezdite
podle redpid, mize se to phodit. Jezdte tak, aby se dopravni nehoda nestala, ale

pojistéte se tak, Ze by se mohla stat. Aby kdyby se ghatstala, jste kvalité zajiSeni.



ZAVER

V nasi praciteSime neuspokojivé vysledkyigaichozich obdobi, tykajici se pojist
motorovych vozidel. Museli jsme se tedy zamyslet¢ si zakaznici vybrali konkurenci
apra@ naSi stavajici zakaznici k nitgehézi. Zjistili jsme, Ze sniZeni poptavky po
produktechCeské pojigovny byl zejména u jednoho segmentu. A to segmigemitl, ktef
chtgji splnit zdkonné pozadavky za co nejaguertz, ale nepozaduji zadné specialni
vyhody pojiséni. Tento segment byl tedy pro nas strategicky. hBnu strategickym
segmentem jsou Kklienti, Kie naopak vyZaduji Sgkové pojiSéni s nadstandardnimi
sluzbami. Tyto dva segmenty jsmeilifjako cilové skupiny pro naSe planovani.

Abychom mohli vytvdit skute&né efektivni marketingovy plan, provedli jsme feiné
analyzy. Nejdive jsme provedli analyzu podnikového marketingavétixu a poté s nim
souvisejici analyzu SWOT. Tyto informace né&ekli, kde jsou naSe nedostatky a jaka
piipadna nebezpeé nam hrozi.Rekli nam ale také, jaké jsou nase vyhody. Jak Sena
spole&nost vede na trhu a jaka je jeji konkurence namrpdhla analyza prodi firmy

a konkurence.

Nas plan je zaloZen na vyttemi vysoce kvalitniho a komplexniho produktu, pristoe se
pustili do produktovych novinek a ro¥dvani Kklientskych sluzeb. Vytviti jsme
rozSiengjSi a uzitén¢jSi asistenni sluzby a amortizai pripojisteni, které chrani i starsi
vozy. | dalSi produktové novinky sédi podle pateb zakaznik. Navrhujeme zavedeni
systému kopirovani boniuga bezeskodni pbéh povinného réeni i na havarijni pojigni.
Zminovana zmina miZe byt podstathnym poditem pro zvySeni obratu v prodeji
havarijniho poji&tni. Trh si také Zada rozéni kategorizace pro vypet ceny pojistného

podle kilowatt i objemu motoru, jenz nas plan ri¥mahrnuje.

Zkoumali jsme i moznosti distribuce. Zde jsme &oavrhli &tSi zangreni na autobazary,
coz je kanal, ktery je v séasnosti vyuzivan nedostate. Sowasti planu jsou i nastroje

jak s autobazary uzavirat kvalitni spolupraci.

Vzhledem k tomu, Ze naSim ukolem bylo zvySeni gede samoiejmé, Ze musime hajn
vyuzit propagénich stimuti. Jako prvni a hlavni propagd akci navrhujeme hodnotny
darek ke kazdé neévsjednané smlowv Tato akce je planovana vieth vinach stiznymi
darky v kazdé z nich. Od této akcgekavame ndist prodeje a to v kratkodobémeiitku.
Jako darek rizou klienti ziskat také Skalu novych reklamnidledoreta, které zakaznik

uzije ve svém vozidle.



Nas plan nemysli pouze na ziskavani novych zakazalk zahrnuje také péa bonusy
pro naSe stavajici klienty. Takovymi akcemi na pdpudrZzeni zakaznika je akce wmy
starych Iékarriiek za nove, reklamnirpdmety do auta a @lezitych drobnosti ve fortn

uzitetnych dokumerit, které mohou pomoct v nesnazich i za hranicemi.



RESUME

In our work we deal with unsatisfactory results tbé previous year, relating to car
insurance. So we had to think about why custombmose competitors, and why our
existing customers go over to them. We found ooiét the reduction in demand for
products of Czech insurance company was espe@tlbne particular segment. Namely
segment of customers who want to meet legal reqpeings for the least money, but do not
require any special insurance benefits. This segmmas therefore strategic for us. The
second strategic segment are clients, who by csintiequire high-end insurance with the
above standard services. These two segments andifigte as target groups for our

planning.

To can create a truly effective marketing plan, peeformed the necessary analysis. First
we performed an analysis of corporate marketing, namd then the related SWOT

analysis. These information told us where our weakas are and what the possible
dangers threaten us.They inform us also, what aredvantages. As our company leads
on the market and who are its competitors, we faurtdhanks to analysis of the company

background and competition.

Our plan is based on the creation of high quality eomprehensive product, so we get to
product innovations and expansion of client ses/it®e have created a widespread and
useful assistance services, and depreciation addltinsurance, which protect also older
cars. Even more new products are subjected to nekdsistomers. We propose the
introduction of copying year bonuses of damagefteming mandatory insurence also to
crash insurance. This change may be substantiallaripr increased turnover in the sale
of crash insurance. Market expansion also callsafoategorization for pricing insurance

premiums according to kilowatt and engine capaaityich are not leaved out in our plan.

We investigated also the distribution possibilitidere we newly proposed a greater focus
on used cars, because that is currently unsuffigiexploited, and part of the plan are
further tools, that helps with dealing about qualiboperation with used car sellers.
Inasmuch that our task was to increase salespibvsous that we frequently have to take
advantage of promotional incentives. As the firgjon promotional event, we suggest
a valuable gift for any newly negotiated contrddtis event is planned in three waves,

with different gifts in each of them.Since this ejenve expect sales growth in the short



term. As a gift, clients can gain a range of neanpotional items whic customer uses in
his vehicle.

Our plan does not only mean to acquire new custenert also includes bonuses and care
for our existing clients. Actions like for exampleplacement of old medicine chest by new
one, promotional items to the car and the importiainigs in the form of useful documents
that can help in trouble across the border.



SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1] CEJKOVA, V. Pajistny trh.Praha : Grada Publishing, 2002. 119 s. ISBN 80-247
0137-5.

[2] WESTWOOD, J.Jak sestavit marketingovy plad. vyd. Praha : Grada
Publishing, 1999. 120 s. ISBN 80-7169-542-4.

[3] COOPER, J., LANE, P Marketingové planovanil. vyd. Praha : Grada
Publishing 1999. 232 s. ISBN 80-7169-641-2.
[4] SVETLIK, J. SOUKALOVA, R. Marketingova komunikace. VEZIin 1999.
[5] KOTLER, P. Marketing. Praha : Grada Publishi2@04. 856 s. ISBN 80-247-
0513-3.
[6] KNIGHT, P. Vysoce efektivni marketingovy plah vyd. Praha : Grada
Publishing, 2007. 148 s. ISBN 978-80-247-1999-3.
[7] SVETLIK, J. Marketing — cesta k trhiRlzei : Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale$
Cergk, 2005. 340 s. ISBN 80-86898-48-2.
[8] ALSBURY, A., JAY, R.Marketing — to nejlepsi z praxe vyd.Praha : Computer
Press, 2002. 280 s. ISBN 80-7226-617-9.
[9] CICHOVSKY, L. Marketing konkurenceschopnodtivyd. Praha : Radix, 2002.
272 s. ISBN 80-86031-35-7.
[10] Ceskéa pojigovna: Olranské pojigii aut [online]. [cit. 2010-03-05]. Dostupny
z WWW: <http://www.ceskapojistovna.cz/pojisteni-attm|>
[11] VSeobecné pojistné podminky pro pejstodpovdnosti za Skodu Zgobenou
provozem vozidla VPP POV 2006.
[12] Sdruzeni automobilovéhojmyslu: Slozeni vozového parkCR [online]. [cit.
2009-12-31]. Dostupny z WWW: <http://www.autosapstites/al-9.htm>
[13] Ceskéa kancela poijistiteti: Pocet pojisenych vozidel v databaziKP [online].
[cit. 2009-12-31]. Dostupny z WWW:
<http://www.ckp.cz/tisk/statistiky a_informace.plgp?5>
[14] Ceskéa asociace poji@ven: Vyvoj pojistného trhionline]. [cit. 2010-11-27].
Dostupny z WWW:
<http://www.cap.cz/ltemF.aspx?list=DOKUMENTY _02&wepro+web+pravid
eln%C3%A9+%C4%8Dtvrtletn%C3%AD+statistiky>.



SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

CP Ceska pojigovna.

(@

R Ceska republika.

pd

Néaklady.

CPP  Ceska podnikatelska pofivna.
HVP Haséska vzajemna poji®vna.
KOOP Kooperativa pojigovna.

IT Informasni technologie.
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