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ABSTRAKT

Tato prace se zabyva marketingovou strategii ve spolecnosti Allianz pojistovna a.s. Cilem této
prace je analyzovat marketingovou strategii, zhodnotit a navrhnout mozné zmény pro zlepseni
soucasného stavu S vyuzitim teoretickych poznatkti. Prace je rozdélena do teoretické a praktic-
ké casti. Teoreticka Cast se zabyva poznatky ziskanymi z odborné literatury, vlastnimi zna-
lostmi a jejich vyuzitim v praxi. Prakticka ¢ast zkouma a analyzuje soucasny stav ve spolec-
nosti, stanovené marketingové cile, hodnoti a porovnava ziskané informace a pomoci teoretic-
kych poznatkti urcit volbu vhodné strategie. Jednim z hlavni udaji bude probihajici kampan

pro podporu strategie spole¢nosti

Kli¢ova slova: Marketingova strategie, marketingova analyza, SWOT analyza, medialni

mix.

ABSTRACT

This thesis refers about marketing strategy in Allianz insurance Joins Stock Company. The
aim this thesis is analysing marketing strategy, evaluting and suggest possible changes to
improve the current situation with using of theoretical knowledge. This thesis is divided
into theoretical and practical part. The theoretical part deals with the knowledge derived
from scientific literature, my own knowledge and wxperience in practice. The practical part
examines and analyzes the current status in this company, set marketing targets, evaluates
and compares the information and use theoratical knowledge to determine the choice of
appropriate strategies. One of the main indication will be ongoing campaign to support the

strategy of this company.

Keywords: Marketing strategy, marketing analysis, SWOT analysis, media mix.
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UvVOD

V dne$nim silném konkuren¢nim obdobi je spravna volba marketingové strategie dulezitéj-
§i nez diive. Tento aspekt je u pojistoven o to diilezitéjsi, jelikoz na nas trh se snazi pro-
niknout stale vic novych spolecnosti. Velkym a dlouhodobym problémem se stava, udrzeni
pomysIné minimalni hranice cen pojistnych produktt, kdy pravé noveé vzniklé nebo Cerstvé
jistného trhu a vyvolani urcité nedtvéry u klienti. Tato skutecnost se neblaze projevuje u
velkych, vétsinou mezinarodnich pojistoven, které postupné ztraceji své dominantni posta-
veni a jsou nuceny ubirat se jinou strategickou cestou nez cenovou valkou. Proto v posled-
nich letech pfechazi do pozice spolecnosti, které se snazi svou historickou a finan¢ni silou
pusobit na klienty urcitou ptidanou hodnotou. Lze ji definovat jako cestu zvySovani kvality
poskytovanych sluzeb, snizovani administrativnich povinnosti pro zdkaznika v neposledni
fad¢ vytvarenim produktt, které spojuji vice vyhod v jednom baliku. Tato zdanlivé primi-
tivni strategie dokaze u dnesni, ekonomickou krizi, postizené populace vyvolat dostate¢né
motivy. Jednou z prvnich byla Allianz pojistovna, ktera vytvofila produkt kombinujici
zakonné pojisténi motorovych vozidel v kombinaci s nékterymi parametry havarijniho po-
jisténi. Sama tak reagovala na ataky nabidek menSich, méné znamych a stabilnich pojist'o-
ven, kdy se vyhnula nutnosti sniZzeni ceny na konkurenceschopnou a dala klientovy produkt

o ptidané hodnot¢.

Cilem mé¢ prace je poukdzat na nutnost zmény uvazovani velkych pojistoven s dlouholetou
pusobnosti na naSem trhu a dle teoretickych poznatkii poukézat na jeji slabé stranky a dile-
zitost volby spravné marketingové strategie. Zameiim se na nejveétsi svétovou pojistovnu a
to Allianz pojistovnu a.s., kterd si na ¢eském drzi tfeti misto. Nebudu hloubé&ji rozebirat
jeji dosavadni vysledky, ale chci se zaméfit na zakladni nedostatky zvolené strategie, které

musi do budoucna fesit pro udrzeni své poziena trhu a mozny rist.

Y4

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti, rozdélené do né€koli-
ka skupin se postupné zaméefim na principy analyzy, planovani strategie, stanoveni cilu az

po vybér a formulovani marketingovych strategii.

V praktické ¢asti aplikuji postupy pro vyhodnoceni soucasné zvolené strategie a pomoci
analyzy SWOT stanovim silné s slabé stranky stavu. Diky ziskanym podkladiim probihajici

kampané, vyhodnotim jeji pribézny stav a porovnam podle stanovenych cili marketingové
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strategie pojistovny Allianz. V zavéru se z analyzovanych vysledki pokusim doporucit

opatfeni vedouci k cili kampan¢ a vytvorené strategii.
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. TEORETICKA CAST
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1 STRATEGICKE MARKETING OVE RIZENI

1.1 Marketingova strategie

K marketingové strategii lze pfistupovat jako k dlouhodobé koncepci ¢innosti podniku
Vv oblasti marketingu, kde jejim hlavnim smyslem je promyslené a ucelné rozvrhnout zdroje

podniky, aby mohla byt splnéna spokojenost klienta a dosaZeny vyhody oproti konkurenci.

Déle udava, jakym zpiisobem konkurovat s produkty a sluzbami v konkurenénim prostiedi
a také jak dosahnout vytycenych cilti. Volba vhodné strategie je vnimana jako rozhodujici
prvek v ramci nastroji marketingového mixu. Jinak feceno, kazda urcita strategie se mize
zobrazit v nastrojich marketingového mixu a kazdy z téchto nastroji bude soucasti celkové

marketingové strategie.[9,3]

Obecné lze konstatovat, ze zékladni zdsady marketingové strategie vychazeji ze zasad mar-
ketingu. Patii sem, orientace na trh a zakaznika a co nejvyssi uspokojeni jeho potieb a také

posouzeni schopnosti a moZnosti podniku, vzhledem k jeho stanovenym ciliim.

Zasadami pro konkrétni koncepci marketingové strategie mozno stanovit jako rozhodovani
o efektivnim investovani prostfedkt do vybudovani vztahu vyrobku a trhu v soub&éhu se

stanovenymi cily podniku. Dale pak vytvoteni a udrzeni konkuren¢nich vyhod na trhu.[3]

1.2 Strategické rizeni

Strategické fizeni lze oznacit jako koncepci, kde je jejim cilem fidit a koordinovat dlouho-
doby vyvoj podniku a manazerska rozhodnuti jsou uréovana jak racionalnimi ekonomic-
kymi mySlenkami tak 1 sociologickymi vztaZenymi na okoli. Hlavni teorii je princip dlou-

hodobého planovani.[3]
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1.3 Marketingové rizeni

Proces marketingového tizeni dokaze byt uspéSnym za predpokladu splnéni nékolika pod-

minek:
e Vysoce rozvinuty trh,
e pievaha nabidky nad poptavkou z hlediska kvantity,
e konkurence,
e snaha o udrZeni ¢i zvySeni trzniho podilu,
e feSeni potieb a ptani zdkazniku.
Tt1 hlavni faze marketingového fizeni:

e planovani,

e realizace,
e kontrola.
Planowani
Situacnd analyza — Eealizace —

Stanowent ol

Eontrola

Forrlowvand strategie

Zpetna vazha

Obrdzek 1: Proces marketingového rizeni.[3]
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2 MARKETING

2.1 Filosofie marketingu

V soucasné dob¢ Ize marketing chapat jako podnikatelskou filosofii, jejimz cilem je utvo-
feni harmonie mezi pozadavky kupujiciho a prodejce. Na kazdé z téchto stran si lze pred-

stavit jak fyzickou osobu, tak podnikatelsky subjekt.

.,Marketing se zabyva zjistovanim a napliovanim lidskych a spolecenskych potreb. “[5]

Marketing lze také definovat i jako proces, kde na jedné strané je potieba poptavky po urci-
tém druhu produktu nebo sluzby a na druhé stran¢ je nabidka, kterd chce tuto potiebu

uspokojit.

Dulezitou skute¢nosti je, ze marketing neni jednozna¢né¢ definovanou ¢innosti, ale je neu-

stale ve vyvoji.[5]
Cesta vedouci k moderni koncepci marketingu byla dlouhd a rozhodné€ ne jednoducha.

Pii pfechodu k marketingové koncepci museli firmy projit riznymi fazemi svého vyvoje.
Zakladnimi fazemi vyvoje byly koncepty vyrobni, vyrobkové a prodejni pficemz prvni dvé

byly aplikovany, kdy poptavka prevySovala nabidku.
Prodejni faze pak byla opakem predeslych dvou, jen firmy nesledovaly potiteby trhu.
Marketingova koncepce ptichazi jako posledni. Tato koncepce uz sleduje pozadavky

zékaznika a firma podle nich vytvaii pozadovany vyrobek a sluzbu.
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2.2 Marketingova koncepce

Lze ji definovat takto — produkujeme takové vyrobky a sluzby, o které ma zakaznik zajem

a ma ochotu si je koupit.

Z pohledu marketingu je trh to prvni a posledni co musime sledovat. Trh je nutné analyzo-
vat, sledovat, vyrabét v souladu s potifebami, prodat zakaznikiim takové vyrobky a sluzby,
které je uspokoji jak okamzité, tak s nimi budou spokojeni po celou dobu jejich uzitné
hodnoty.

Trh lze definovat jako mnozinu fyzickych a pravnickych osob, které jsou ochotni zaplatit
za nabizeny vyrobek nebo sluzbu. [14]

Komertni
pojist ovna

/Tw

Platha
popsineho

Pojistna
ochrana

Obrazek 2: Schéma jednoduchého prodejniho marketingu komercni pojistovny. [14]
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2.3 Marketing sluzeb

V ramci marketingové strategie je dtlezité definovat slovo sluzba, kterd sebou nese urcitou

povahu a vlastnosti.

Tyto vlastnosti 1ze zahrnout do ¢tyt zakladnich kategorii:
e nedélitelnost,
¢ nehmatatelnost,
e pomijivost,

e proménlivost.

Vytvoreni spotfeby sluzby a jejim vyrobenim probihd soucasn¢ za pritomnosti zdkaznika a
jeji interakce mezi zakaznikem a jejim vyrobcem je vysoce ovlivnitelna.

Za poslednich nékolik let se vyrazné¢ zvysil riist a vyznam sluzeb obecné. Pronikaji do ce-
I¢ho spektra spolecenskych procest. Tento jev je dan ristem Zivotni Grovné, vytvarenim
stale komplexnéjSich a komplikovangjSich produktl, které zvysuji potieby zékaznika no-

vymi sméry. [7]

,, Celkem se ruzna odvétvi sluzeb (bankovnictvi, pojistovnictvi, doprava, cestovani, zabava
apod.) podileji na ekonomice vyspélych zemi celého svéta vice nez 60%. “ [7]
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3 MARKETINGOVY MIX POJISTOVNY

Marketingovym mixem se rozumi soubor nastrojii, které pojistovna vyuziva k dosazeni
svych marketingovych cili. Aby byly tyto cile splnény, je tfeba ,,namixovani* marketingo-
vych néstroji ve spravné kombinaci a musi dochazet k vzajemnému harmonickému propo-
jovani. V obecném marketingu hovofime o tzv. 4P, které vychazi z pocatecnich pismen
nasledujicich slov:
e product - vyrobek, produkt,

e price —cena,
[
[

place - distribu¢ni cesty,
promotion - stimulovani prodeje (marketingova komunikace).

Marketingovy mix ve sluzbach, kam patii také pojiStovnictvi a finan¢ni sektor, se rozsifuje
o dalsi tfi nastroje: [7,14]
® Processes - procesy,

e people - lidé,
e physical evidence - materialni prostiedi.

Marktingovy
mix

Vyrobek Distribuce
rozmanitest wroblkd Cilovy trh kanaly
levalita leryt
design sortiment
charakteristické rysy lokeality
navez rnatky Cena Kommikace zésoby
packaging cenilc podpora prodeje doprava
balerd slewy reldama

TOEETY splatleowy refim pracoviici prodeje

sl};zvby podminley tvim ppb].u: relat:tor}s

zaruka direct marketing

Obrazek 3: Schéma marketingového mixu komercni pojistovny.[10]
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3.1 Produkty (Products)

Produkt 1ze charakterizovat jako soubor objektil, vlastnosti a procest pfinasejici zékazni-
kovi uzitek, vyvolavajici potfebu. V marketingu se vychazi z toho, Ze produkt neni nakou-
pen jen pro svou hlavni funkci, ale pti ndkupu piisobi hned nékolik faktort jako naptiklad
image, znacka, zaruka, design, kvalita, servis apod. Déleni produktu je na dvé hlavni sloz-
ky a to sluzby a zbozi. V ramci pojisténi je pojistny produkt sluzbou, uréitym produktem,
ktery zajist'uje pojistnou ochranu klientovy a chrani ho tak pied nésledky vzniklych udalos-

ti. Tyto udalosti jsou definovany v pojistné smlouvé, kterou klient podepise.

Kategorie pojistnych produktii se déli podle nékolika kriterii a typtl. Jsou to pojistné pro-
dukty zamétené na zivotni pojisténi, nezivotni pojisténi, zdkonné (povinné) pojisténi a
smluvni. Dale se d¢€li dle na dobrovolné a povinné. Toto rozd¢€leni specifikuje zaméteni na

urcity typ kryti a také na urcitou marketingovou strategii.

Z pohledu marketingové strategie je dulezité urCeni Zivotnosti cyklu produktu. | v tomto
ptipadé jde o nékolik fazi a to zavedeni na trh, rist prodeje, zralost produktu, utlum a sta-

Zeni produktu z trhu. [10]

zisk v KE ariinik { o orist ustaleni Upadek A kusy
pocet poj. smluv
e i — s . .
o i T predepsané pojistné
e ' -
s =
i e .
/ zisk
>
18 Cas|

Obrazek 4: Zivotni cyklus produktu.[10]
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3.2 Cena (Price)

Pro pojistovnu je cena dulezitou slozkou marketingového mixu, jelikoz na rozdil od ostat-
nich nastroju pfinasi pro pojistovnu piijmy. Cenu za produkty lze definovat jako ¢astku za
poskytovanou pojistnou ochranu. Stanovuje se na zakladé pojistn¢ technickych parametrt,
cilen¢ za ucelem dosazeni rovnovahy mezi ndklady a ziskem. Vypoctem dle pojistné ma-
tematiky, kde jeji uziti je komplikovano prvkem nahodilosti pojistné udélosti a proto vy-
znamnym faktorem vypoctu jsou statistické metody jako regresni analyza nebo odhad

pravdépodobnosti.

Samotny vypocet se pak realizuje pomoci uziti riiznych metod, kterymi je snaha zachytit a
zjednodusit realitu tak, aby bylo ve vypoctu zahrnuto co nejvic mnozstvi ovliviujicich fak-

o

toru.

Pro obecny vypocet pojistného se vyuzivé vzorce: Ps=Pn+Ny+Z

Kde Pg je brutto pojistné, které klient zaplati pojistovné, Py netto pojistné, Ny jsou

celkové naklady a Z je kalkulovany zisk pojiStovny.

Z téchto hodnot je nejdulezitéjsi hodnota netto pojistného, ktera slouzi k poryti vydajl
pojistovny za pojistna plnéni a dale k vytvareni rezervnich fonda. Tato hodnota pojistného
je stanovena pouzitim hodnot ze Skolnich tabulek vytvafenych na zakladé statistickych

udaju o umrtnosti obyvatelstva u zivotniho pojisténi.

U neZivotniho pojisténi, jako jsou majetkové nebo odpovédnostni pojisténi se vychazi
z informaci o frekvenci a vySe Skodnych udalosti jednotlivych typt pojisténi a dale se hod-
noti dle parametrt, které ovliviiuji Skodni prib¢h jako zlo€innost v dané oblasti, ¢i stupent

zabezpeceni apod. [10,14]

Dale jsou to spravni naklady tvofené néklady spojené se vznikem, spravou a likvidaci
jednotlivych typil pojisténi. Stanoveni téchto nakladl neni jednoduché, protoze je nutné k
tomuto tcelu spravné zvolit budouci vydaje tvofené uzavienim pojistné smlouvy a ne vzdy
je mozné presné urcit, jak vysoké budou néklady na danou kalkulacni jednici. Takto vytvo-

fena slozka ma za kol pokryt naklady bez zisku pro pojistovnu.
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Vysledny zisk pro pojistovnu je odvozen od mnoha faktorti. V prvni fadé€ je tvofen nabid-
kou a poptavkou po daném typu produktu, dale pak celkovou velikosti pojistovny, portfo-

liem produktti a v neposledni fadé podminkami na trhu samotném.

Velky faktor ovlivilujici ziskovost pro pojistovnu je také financni balik, ktery je klient
ochoten do dané¢ho produktu investovat a také vybérem typu a rozsahu pojistné ochrany,

zpusobem platby, zvolenou vysi spoluucasti apod. [14]

Nizka cena Vvsoka cena
Ceny Zalcarnické
M &feladt konkurence hOdIlOI:E]:]l o
D této v a ceny nahrad vlastnosti Pvn o
cent nelze produky cené neexshiye
dosalnout zsk, poptavlka

Obrazek 5: Model 3C pro stanoveni ceny.[T]

3.3 Misto (Place)

Nedilnou souc¢asti marketingového mixu je misto, které nelze definovat pouze jen jako
urcity typ prodejny, ktera je ohrani¢ena prostorem k prodeji. V piipadé pojistovny se jedna

0 vyuziti nékolika moznych distribu¢nich cest. [7]

Mezi nejznamé;jsi typ lze zaradit obchodni zastupce, v ptipad¢€ pojistovny zprosttedkovate-
le pojisténi. Od 1.ledna 2005, s nabitim u¢innosti zdkona ¢.38/2004 Sb., o pojistovacich
zprostiedkovatelich a samostatnych likvidatorech pojistnych udélosti, se pojistné produkty
a sluzby nabizeji a poskytuji v souladu s § 4 a nasledujicimi paragrafy. Tento paragraf sta-
novuje, ze pojistovaci zprostfedkovatelskou ¢innost miize za podminek stanovenych zako-

nem provozovat na izemi Ceské republiky fyzick4 nebo pravnicka osoba, a to:
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e Vvazany pojistovaci zprostfedkovatel,

e podtizeny pojistovaci zprostiedkovatel,
e pojistovaci agent,

e pojistovaci maklér,

e pojistovaci zprostfedkovatel s domovskym ¢lenskym statem jinym, nez je Ceska

republika.

Dale jsou to pak externi partnefi, Kteti maji opravnéni prodavat produkt dané pojistovny.
Mezi né lze zahrnout komercni banky, stavebni spofitelny, prodejce automobildl, realitni
spole¢nosti, cestovni kancelafe a v neposledni fadé¢ makléiské spole¢nosti. Ne u vSech
téchto typt spole¢nosti je prodej pojisténi hlavni ¢innosti podnikéani. Pouze participuji na

prodeji pojisténi, protoze jim to pomaha zvysit kredit u klienta.

Velkému zajmu poslednich let se stalo bankopojisténi, které diky provazanosti bankovniho
uvéru a jeho pojisténi vytvorilo zké vazby. Pojistny produkt se tak stal v tomto ptipadé

zadanym dopliikem k poskytnutému typu bankovniho produktu.

Diky velké rozsitenosti a popularité se stal internet dalsi velmi efektivni distribucni cestou.
Tato cesta sebou nese n¢kolik vyhod ale i nevyhod. Mezi silné argumenty patii nizké pro-
vozni a administrativni nédklady pro pojistovnu a ¢asovou flexibilitu pro klienty, ktefi mo-
hou bez omezeni kamennych pobocek sjednavat nékteré typy pojistnych produkti, které
nepotiebuji slozité metodické vysvétlovani a klient si je schopen uzavtit sam bez ptitom-
nosti zprostfedkovatel. Nevyhodou této distribucni cesty pro pojistovnu je pravé omeze-
nost jen na nékteré typy produkti a to napt. cestovni pojisténi a také povinné (zékonng)
pojisténi motorovych vozidel. Také nedochazi k interakci klienta se zprostredkovatelem,
ktery by mohl klientovy nabidnout a sjednat dalsi typy produkt obsazenych portfoliu po-
jistovny. Proto tato distribucni cesta slouzi jen k cilenému prodeji jmenovanych typt po-

jistnych produktt a nelze ji povazovat za stézejni, i pies svou jasnou efektivnost. [14]

Uzavirani pojistnych produktl pies telefonni operatorky call center pojistoven lze vnimat
jako doplnéni distribu¢nich cest. Tento typ prodeje diky svému zptsobu komunikace klien-
ta a operatora vyzaduje pohotové podavani informaci klientem, coZ u potencionalnich kli-

entll nevytvarelo ten spravny komfort sluzby a v dnesni dobé se ho vyuziva zejména k pro-
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deji produktlh omezenych néjakou ¢asovou kampani a také pro servisni kontaktovani stava-

jicich zakaznikd.

3.4 Propagace a komunika¢ni mix (Promotion)

Dalsi dulezitou slozkou marketingového mixu je propagace, kterd v sobé zahrnuje ¢innosti
informujici, pfesvédcujici a ovliviiujici ndkupni proces. Propagace sebou v marketingovém
pojeti zahrnuje vice forem, které se oznacuji jako komunikacni mix. Ten se rozdéluje do

zékladnich skupin:

e reklama,

podpora prodeje,

osobni prodej,

vztahy s vefejnosti (public relations),

piimy (direct) marketing.

3.41 Reklama

V pojistovnictvi patii mezi nejCastéji vyuzivané reklamni néstroje televizni, rozhlasova
média a to jak regionalné tak celoplosné. Dale pak pomoci tisku, venkovnich reklam (re-
klamni tabule, plakaty, dopravni prosttedky polepeny reklamou apod.) a poslednich nékolik
let vyzivanym Direkt Mail (pfimé osloveni pomoci posty dopisy s nabidkou produktt, bro-

zurami, pohlednicemi apod.).[7]

Reklamni aktivity 1ze roz¢lenit podle piistupu do dvou zdkladnich skupin:
e ptredmét propagace,

e cile propagace.
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3.4.2 Podpora prodeje

Jasnym cilem je nastaveni takovych marketingovych aktivit, které pfimo podpoti chovani
zakaznikd a vedou ke zvySeni efektivity zprostiedkovatel a tim k ristu prodeje a atraktivi-

ty pojistnych produktu.

Patfi sem veletrhy, promoakce, pracovni setkani, jez jsou schopny piivést nové klienty a

slouzi pro podporu prodeje zprostiedkovatelim.

Motivaci vii¢i klientim jsou pak rizné slevy za vicero produkti najednou (crosseling),
bonusy v piipadé bezeskodnych prubéhii realizovanych u zakonného pojisténi vozidel, ha-
varijniho pojisténi a také u pojiSténi privatniho majetku. Dale pak drobné darky, soutéze o

ceny apod.

3.4.3 Osobni prodej

Je to forma marketingové komunikace, kdy zprosttedkovatel komunikuje jak se soucasny-
mi tak i potenciondlnimi klienty za G¢elem uzaviit obchod a vytvofit dlouhodobé pozitivni

vztah prispivajici k vytvoreni Zadouciho image. [14]

3.4.4 \Vztahy s veiejnosti (Public Relations)

Je to nastroj pro utvareni vefejného minéni v oblastech vefejného zivot. Modeluji vztahy
a z4ajmy soukromé i vefejné. SlouZi institucim, spolecnostem, Ufadiim k tomu, aby dosahly

svych cilt.

3.4.5 Primy (direct) marketing

,, Primy marketing zahrnuje vSechny neosobni formy trznich aktivit, které vytvareji primy
kontakt s cilovou skupinou. Podstatnd vec je moznost komunikace s presné definovanym

segmentem trhu a schopnost vyvolat zpétnou vazbu.* [14]

Nastroje ptimého marketingu jsou:

e katalogovy marketing,
e piimy zasilkovy marketing,
e telemarketing,

e elektronické nakupovani (internet).
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3.5 Lidé (People)

vvvvvv

marketingového mixu. Jsou na né kladeny vysoké pozadavky nejen z hlediska odbornych

znalosti, ale také jsou to dalsi dalezité schopnosti:
e uméni jednani s lidmi,

e schopnost motivace a uspokojeni elementarnich potieb jako je bezpecnost, vy-

Znamnost, sounalezitost,

e schopnost fizeni a vedeni lidi.

Vybér lidi je slozity a ndkladny proces, ktery 1ze provést nékolika moznymi cestami:

e Vybér zalozen na Sirokém naboru riznych skupin lidi s naslednym zaskolenim
vSech prtihlaSenych uchazecl. Tento zplsob je nakladnéjsi a nedochéazi k uzsimu

vybéru vyhovujicich budoucich obchodnikd.

e Vybér vhodnych uchazeci je feSen pomoci externich persondlnich firem, které jsou
schopny provést znalostni a psychologické posouzeni uchazect a vytfidit profiloveé

vhodné zajemce o praci v pojistovnictvi.[14]

e Vybér lidi probihd pomoci ,,pfetahovani® obchodnikii od konkurence, kdy hlavnim
naborovym argumentem byva vys$i provize, zdzemi a osobni riist. Pravé provize ¢i
mzda byva hlavni argument rozhodujici o ptechodu do nové spolecnosti, ale ne

vzdy je vySe dostacujici.[14,7]

3.6 Procesy (Processes)

Jsou to vSechny procesy a postupy souvisejici s prodejem, podporou prodeje a poprodejnim
servisem. Klient je schopen nékteré procesy vnimat a vytvaii si sam povédomi o spolecnos-
ti a jako kazdy ocekava kvalitni, bezchybny a spolehlivy pfistup. V opaéném piipade, kdy
budou pouzivany zastaralé nebo nekorektni procesy, mize to zdkaznika odradit od samot-

ného nakupu vyrobku ¢i sluzby.
Prodejni procesy lze definovat témito kroky:

¢ identifikace a hodnoceni potencialniho klienta,
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e ziskani maximalniho mnozstvi informaci o klientovi,
e navéazani kontaktu,

e prezentace a nabidka pojistného produktu ¢i sluzby,
e Uzavieni obchodu,

e servis a péCe o zakaznika.

3.7 Materialni prostiedi (Physical Evidence)

Materialni prostfedi tvoii vSechny mozné aspekty kontaktu klienta s pojistovnou. Jedna se
napiiklad o vzhled pobocek, feditelstvi, a to jak jejich vné&jsiho, tak i vnitiniho vzhledu,
dickych materialt, provedeni smluvnich dokumentt, outfit personalu. Cilem kazdé spolec-
nosti jako znacky je vytvofit velmi pfijemny a pozitivni dojem u klientdl, aby pfi jednani

nebo podpisu smluvnich dokumentt se citil komfortn€ a bezpecné.
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4 MARKETINGOVA ANALYZA

Cilem je ur¢it si méfitelné, specifické a realné cile, kterych by chtéla pojistovna dosahnout.

Mezi tyto cile muze patfit zvySeni povédomi o znacce, zvySeni trzniho podilu apod.

4.1 Marketingova situa¢ni analyza

Situacni analyza je prostfedkem, ktery analyzuje okolni prosttedi, identifikuje ptilezitosti a

hrozby, hodnoti vnitini prostfedi podniku a vytvaii mozné vize a urcuje dlouhodobé cile.

Strategicka Stanoveni Formulace Tiplementace Strategicka
situaéni vize 7 cilii —s | strategie —y | sirategie —y| konfrola
analvza

Obrazek 6: Postup marketingové analyzy.[11]

., Pro provedeni situacni analyzy neexistuje zavazny normativni predpis. Existuji ale prvky,

které by mely byt v kazdém provedeni. “[11]

Zakladni prvky moZzné situacni analyzy:

Vv tivodu by mél byt popsan podnik a to jeho vyvojova etapa, jeho trzni pozice, po-

skytované vyrobky nebo sluzby, cilovy trh,

vlastni analyza ukazujici na soucasny stav,

analyza obecného prostiedi (STEP, SLEPT, 4C apod.),

analyza oborového prostfedi — analyza trhu, analyza konkurence,

analyza vnitiniho prostfedi podniku vzhledem k marketingovym ¢innostem a aktivi-

tam,
SWOT analyza,

stanoveni marketingovych cili a strategii,
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e Vytvorfit marketingové programy,
e Kkritické body planu a kontrola planu,

e alternativni plany.[11]

4.2 SWOT analyza

Analyza SWOT poskytuje komplexni hodnoceni silnych (strenghts) a slabych stranek
(weaknesses) pojistovny vyplyvajicich z vnitiniho prostfedi a dale prilezitostmi (opportu-
nities) a hrozbami (threats) plynoucich z vnéjsiho prostiedi. Vysledkem analyza jsou in-
formace o stavu pojistovny ziskané prizkumem trhu a analyzovanim marketingového pro-

stiedi.[6]
e S (strenghts),
e W (weaknesses),
e O (opportunities),
e T (threats).

Silnymi a slabymi strankami v dané pojistovné jsou jeji vlastnosti a struktura, kde silné

faktory by se mély posilovat a ty slabé vyfazovat.
Ptilezitosti pojisStovny mohou byt jeji jedinecné produkty a sluzby, kterymi dokaze ziskat
strategickou vyhodu pied vlastni konkurenci. Hrozbou mtize byt okoli a faktory, které mo-

hou negativné ovlivnit postaveni pojiStovny na trhu.
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Silné stramly

tradice, image znacky,

Slabé stranky

silnd flultuace zam@stnanci

stavayici zakaznilky za Ofelem
1ejich udrZFend
szl dnd nowich zakazndd
wylepden stavagicich prodult

welly klientsloy kmen, finanéni stabilita spolefnost
kevalitnd hkwidace, stagnace prodeji uréitich

rizké naklady na provoz, pojistiych produlkti

silné postavent na trhu, nizké plsobent povédomi o nowich

produlktech
Frilefitost Hrozhy
mrpiend zsku nasycenost tthu
wylepdent portfolia sluZeb silna konurence
wytwoefent nowve nabidly pro nedokoniena dichodova reforma

legislatieni omezent
cenowh valka

Obrazek 7: SWOT analyza.[4]

4.3 SLEPT analyza

V pojistovnictvi Ize sledovat také velké mnoZstvi faktorti, které¢ pojistovna jako poskyto-

vat sluzeb nemtiZe ovlivnit. Je schopna pouze sledovat a snazit se odhadnout, jakym smé-

rem se mohou pohybovat. SLEPT analyza slouZzi pravé k sledovani a ur€ovani téchto fakto-

ri. Mezi témito vlivy mohou byt zmény Zivotniho stylu, postoje a hodnoty lidi, technolo-

gicky vyvoj, politicka situace v zemi, pfirodni katastrofy, zmény klimatu apod.

e S —social,

o L —legal,

e E —economical,
e P —political,

e T —technological.
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4.4 Analyza portfolia

Nutnym krokem pro vytvoreni marketingové strategie je hodnoceni svého portfolia produk-
tu. K tomuto ucelu se pouziva nékolik koncepci. Mezi nejvice uzivanou je Matice Boston-

ska (BCG) a Mckinsley matice.[7]

vysoké
F
Tempo st
trhu Hveézdy Otazniky
Penéimi krava Hladovi psi
k3
- >
vvsoloy L
’ : Eelatni trind podil

Obrdazek 8: Bostonska matice [7]

Otazniky jsou produkty, které maji zatim maly podil na trhu, ale zaznamenaly velké tempo
rustu. Vyzaduji velkou finan¢ni investici pro udrzeni a zvySeni trzniho podilu. Vstupuji na
trh jako nové a pojistovna fesi dilema, zda vlozené investice budou do budoucna ziskové

nebo ztratové.

Hvézdy se stava produkt, ktery ziskava vedouci postaveni na trhu a zaznamenava prudky
rist. Neni to ov§em ditkazem kladného Cash Flow. PojiStovna musi vynakladat nemalé
finan¢ni prosttedky pro udrZeni postaveni vic¢i konkurenci. V obecné roviné plati, ze

hvézdy jsou ziskové a méla by se proménit v penézni kravu.

Penézni kravou se stava hvézda ve chvili, dojde-li k poklesu jejiho tempa ristu a trzniho
podilu, a pro pojistovnu generuje vyznamné Cash Flow. Krava uz nevyzaduje vkladani
finan¢nich prostfedku pro své udrzeni na trhu a je nutné vyuzivat ji co nejdéle a neefektiv-

n¢ji. Prostiedky z ni ziskané slouzi k podpofte a ristu hvézd a psi.

Hladovym psem je produkt s malym trznim podilem a nizkym tempem ristu. Neni stézej-

ni podporou ekonomického riistu pojistovny a je nutné rozhodnout o jeho dal§im ptsobenti,
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piipadné zda do néj investovat dalsi prostfedky. I pfes nizké procento trzniho podilu byva

zdrojem zajimavého Cash Flow.[4,7]

4.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum pfedstavuje systematickou, dlouhodobou a komplexni Cinnost,
ktera souzi k zjisténi pfani a potieb zakaznika a také k znalosti situace na trhu. V minulosti
byl zalozen na pfimém sledovani a hlavni hodnotovou slozkou byly udaje s ucetnictvi. Ten-
to postup se diky své nizké hodnotové trovni vyvinul k propracovanym analyzdm za po-

moci matematicko-statistickych metod. Stal se tak samostatnou disciplinou.

K vytvoreni marketingového vyzkumu slouzi nékolik hodnocenych zdroji dat. Primarni
data jsou ziskana ptimou interakci s dotazovanou skupinou obyvatelstva a také mohou byt
odvozena od publikovanych zdroji. Zdrojem sekundarnich dat jsou cizi vyzkumu, ob-
vykle z minulych obdobi, které byly shromazdény za jinymi tcely a proto mohou zkreslo-
vat vysledna data. Sekundarni data oproti primarnim nesou celkové nizsi naklady a proje-

vuje se u nich pravé zminéna nepiesnost a urcita Casova zastaralost. [9]

Dale 1ze délit zdroje informaci na interni a externi, kde zdroje interni vychazi z vlastnich
databazi pojistovny, které jsou neustdle aktualizovany a komplexné&ji rozSifovani. U exter-
nich informaci se vychazi ze zdrojii mimo pojistovnu a obecné se jedna o medialni infor-

mace (televize, tisk, internet apod.).

Informace Ize také dé€lit na kvantitativni, které jsou vyjadiené v méfitelnych jednotkach, a

kvalitativni, charakterizujici jevy pomoci kategorii a pojmi.

4.6 Segmentace pojistného trhu

Trh jako celek nikdy neni zcela homogenni a je tvofen nejriznéjSimi skupinami subjektt
majici rozdilné potieby. Segmentace trhu jako proces, slouzi pravé k rozd€leni na mensi
skupiny se stejnymi potifebami a pozadavky. Proces segmentace se provadi pomoci tii kro-
kt. V prvni kroku se vybérovym Setfenim zjisti motivace, postoje a chovani pii ndkupu a
spotifebé produktii. Druhy krok zahrnuje analyzu ziskanych informaci, kterymi se formuji

jednotlivé homogenni segmenty tak, aby se od sebe navzajem odliSovaly. DovrSeni seg-
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mentace tretim krokem, tedy stanovenim charakteristiky kazdého segmentu a ur¢enim ne-
ptiblizné velikosti.[7]
Znaky segmentace trhu:

e (geografické (region, misto),

e demografické (pohlavi, v€k, rodinny stav, vzdélani apod.),

e socialni ¢i psychografické (zivotni styl, hodnotova orientace, socialni postaveni).

Pomoci segmentace lze vytvofit i skupiny lidi, na které by se jak pojistovna, tak zprostied-

kovatel nemé¢l sousttedit, protoz se miize jednat o segment problematicky.

4.7 Vybér strategie

Vybér vhodné strategie je slozity proces, pii némz se pojistovna snazi najit ten nejlepsi a
nejefektivnéj$i zptsob, jak dosdhnou svych strategickych cild. V piipade pojistovny, jako
distributora nehmotnych produktii a sluzeb se jednd zejména o vybér mezi postavenim
znacky na trhu, ristu jejiho trzniho podilu, podvédomim u klientli a budouciho strategické-
ho postaveni. Nelze pfesné stanovit univerzalni postup strategie, lze vyuzit preddefinova-

nych strategickych postupu, které pak aplikovat.[7,9,10]

4.7.1 Rustova strategie
Touto strategii hledd pojiStovna moZnosti intenzivniho, integracniho a diversifika¢niho
rustu, pri¢emz posuzuje své stavajici moznosti.

Pomoci Ansoffovy matice lze urcit, zda se strategie pojisStovny bude zamétovat na zvyso-
vani produkce nebo na rast trzniho podilu. To sebou ponese vyssi financni néklady a urcité

riziko.[7]
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Obrazek 9: Ansoffova matice riistovych strategii.[10]

4.7.2 Komunika¢ni strategie

Trh
Souéasny novy
Trmi L
o Trini vyvo)
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Cilem komunikacnich strategii je zaméfit se vytvareni komunikaénich programi, které

dokézou oslovit cilovou skupinu klientd a piesvédcit je o ndkupu produktu. Dale pak zajis-

tit dlouhodobou vérnost klientil a zaméfovat na vybrané skupiny. Touto idedlni kombinaci

se zabyva komunikacni mix, kde jsou zahrnuty a zkombinovany vSechny sloZky pfistupu

ke klientovi.[10]

V Zivotnim cyklu produktu maji jednotlivé slozky komunika¢niho mixu rliznou véhu dile-

zitosti. Hlavnim smyslem je v zavedeni produktu informovat, pfesvédc¢ovat o kvalitach a

potiebé v etapé ristu, poukazovat v etapé vrcholu a obhajovat v etapé poklesu.[9,10]

4.7.3 Distribuéni strategie

Vychézi z déleni do tii skupin:

e Intenzivni distribucni strategie — jeji vyuziti vychdzi z prodeje produkti bézné

spotieba, tedy produktl klienty zddanymi. Vyuziva se k tomu vSech distribucnich

kanalu tak, aby k nim mél klient co nejjednodussi pristup.

e Selektivni distribuéni strategie — vyuziva se pfi prodeji atraktivniho typu produk-

td, kdy je klient ochoten vyhledat distribucni cestu k jejich ziskani. Obchodni se

siln€ soustfedi na nakupni signaly klientd.
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e Exkluzivni distribué¢ni strategie — zaméfuje se na prodej produkti vyjimecného
charakteru. Hlavnim prodejnim argumentem je exklusivita a vyssi cena, kterou se

podnik brani proti konkurenci.

4.7.4 Produktova strategie
Déli se na dva zpusoby:

e Strategie tlaku (Push) — vyrobce produktu nebo sluzby se snazi intenzivnimi dis-

tribunimi cestami a propagacnimi aktivitami prodat sviij sortiment klientovi.

e Strategie tahu (Pull) — klienti sami vyvijeji tlak na obchodni zastupce vyzadujic
urcity typ produktu nebo sluzby. Jsou k tomu motivovani reklamnimi kampanémi,

kladnymi referencemi a osobnimi zkuSenostmi.[5]
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ALLIANZ POJISTOVNA A.S.

5.1 Historie

Allianz pojistovna Versicherungs-AG byla zalozena v roce 1890 v Berliné. Na zacatku
nabizela pozadované produkty a to Zivotni a pozarni pojisténi. Kratka doba jejiho pisobeni
staCila na to, aby Se zafadila mezi nejzndmé¢jsi pojistovny na svété. Allianz pojistovna v
roce 1906 likvidovala skody spojené se zemétiesenim v San Franciscu a také nejvetsi na-

motni katastrofu a to potopeni Titanicu v roce 1912.

5.2 Allianz pojistovna a.s. CR

V CR byla spole¢nost zalozena 25. 11. 1992, zapis do obchodniho rejstiiku byl proveden
23. 12. 1992 u Krajského obchodniho soudu pro Prahu 1, oddil B, vlozka 1815. Zahajeni
¢innosti 1. 1. 1993. Zakladni jméni 600 mil. K¢.

Allianz pojistovna a.s. je 100% dcefinou spole¢nosti Allianz New Europe Holding GmBH
a soucasti predni sv€tové pojistovaci skupiny Allianz. Na ¢esky trh vstoupila v roce 1993 a
behem svého piisobeni v Ceské republice se vypracovala na nynéjsi tieti misto v ramcei po-

jistoven v CR.

5.2.1 Nabidka produkti

wrwe

th uspokoji jak privatni tak firemni klientelu. V nabidce jsou produkty pojisténi privatniho
majetku, pojisténi odpovédnosti za Skodu, majetkové pojisténi pro podnikatele, pojisténi
prumyslovych rizik a dalsi. V roce 1995 zacala nabizet také havarijni pojisténi vozidel a

cestovni pojisténi.

Roku 1999 se AZP stala jednou ze 12 pojistoven nabizejici pojisténi odpoveédnosti za sko-

dy zptsobené provozem vozidla (povinné ruceni).[16]

Allianz pojistovna je jedinym akcionafem Allianz penzijniho fondu, ktery byl zaloZen v
roce 1994. Dale je jedinym spole¢nikem spolec¢nosti Allianz kontakt, s. r. 0. a Allianz Ge-

neralni sluzby, s.r.o..



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 36

V Ceské republice ma Allianz poji§tovna 11 regionalnich feditelstvi a vice nez 1900 po-
radct. Vedle vlastni kmenové sité realizuje Allianz pojistovna obchodni aktivity také ve
spolupraci s provéfenymi makléiskymi spole¢nostmi a nékolika bankami. Nabidky a prodej
svych produktti a sluzeb realizuje také prostfednictvim prodejci novych a ojetych motoro-

vych vozidel, servist, cestovnich kancelaii, a dalSich partnert.

,,Zazemi Allianz Group poskytuje vyhodu pri vyuziti mezindrodniho know-how a zarucuje
pristup ke kapitalové sile celého koncernu. Pro zajistént rizik vyuziva Allianz pojistovna
vylucné renomovanych spolecnosti, jako napr. Allianz SE, Swiss Re, Munich Re a

dalsich.”[16]

5.2.2 Allianz penzijni fond a.s.

Allianz penzijni fond, a. s. byl zalozen 31. srpna 1997 valnymi hromadami jeho pravnich
predchiidcti. Vznikl spojenim Allianz-HYPO penzijniho fondu, a. s. a Zivnobanka - pen-
zijniho fondu, a. s. s ndzvem Allianz - Zivnobanka penzijni fond, a. s. Penzijniho fondu byl
pfejmenovan na Allianz penzijni fond ve spojitosti na odkup 45% akcii fondu Allianz po-
jistovnou od Zivnostenské banky koncem roku 2000, novy nazev byl zapsan 26. tnora
2001. Doslo k ukonéeni obou penzijnich fondd, jez zanikly bez likvidace, Allianz penzijni

fond, a. s., je pravnim nastupcem v plném rozsahu ukoncenych fond.

Allianz penzijni fondu, a. s. svou ¢innost zapodal rozhodnutim Ministerstva financi CR
pod €.j. 324/61765/97 ze dne 10.9.1997 po zapisu do obchodniho rejstiiku, ke kterému
doslo 1.10.1997. Spole¢nost je zapsana v obchodnim rejstiiku vedeném u Méstského ob-

chodniho v Praze, oddil B, vlozka 4972. [16]

5.2.3 Predstavenstvo Allianz

V roce 2012 bylo do ¢ela vedeni spole¢nosti jmenovano piedstavenstvo a to:

RNDr. Jakub Strnad, Ph.D.
Funkce: pfedseda piedstavenstva

Od: 29. bfezna 2010 (¢lenem od 26. biezna 2010)
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Mgr. Karel Waisser
Funkce: ¢len ptedstavenstva

Od: 9. zafi 2011

Ing. Tomas Vysoudil
Fonkce:Clen predstavenstva

Od: 31. ledna 2012

5.3 Postaveni AZP na trhu

5.3.1 Marketingové kampané

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Obrdazek 10: Prehled marketingovych ndkladii pojistoven.[15]

Z vyse uvedeného grafu je patrné, ze od roku 2003 do roku 2006 poklesl podil investic do
medialni podpory nejvétsich pojistoven jako Ceska pojistovna, Kooperativa a Generalli.
Jednoznacéné z toho vypliva, ze jen medidlni podpora produktli nestaci.

Dulezitou sloZkou udrzeni si klientl a zvySeni jejich zajmu o portfolio pojistnych produktt
tkvi ve stale vétsim zajmu po kvalité poskytovanych sluzeb. Pro klienty se stira rozdil mezi

pojistovnami. Z historického hlediska, byla dlouhd Iéta jedinou pojistovnou na ceskoslo-
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venském trhu Ceska pojistovna a.s.. Vstupem ostatnich hra¢t na esky pojistny trh vznikla

konkurence, ktera i pro tak velkou spolec¢nost znamena velky tlak.

AZP v letech 2003 az 2006 se usadila na tfetim mist¢ v objemu vlozenych investic do me-

dialnich kampani.
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Obrazek 11: Graf celkovych investic pojistoven do medidlnich kampani v mil.k¢. [15]

Kontinualni nardst investic byl po roce 2008 zabrzdén krizi, ktera s sebou pfinesla snizeni

zajmu o0 nékteré pojistné produkty.
Aktivnimi tviirci medialniho trhu se stavaji novi hraci a produkty:
e 2007 velké investice za Allianz Directem (on-line pojist'éni) méni celkovy trh,
e 2008 AXA pojistovna rozsifuje sluzby o autopojisténi se silnou medialni podporou,

e 2011 probiha rebranding a souvisejici kampaii Ceské pojistovny, piesto spontanni

znalost Klesla:
= Uniqa a Ceska Spofitelna investuji vice nez AZP,
» silné pojistovny navysily své medialni investice:
- AZP (23%),
- Ceské podnikatelska pojistovna (125%),
- Ceska pojistovna (14%),

- PojiStovna Ceské spofitelny (23%),
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- CSOB pojistovna (420%),
- Generalli (12,5%),
- Uniga (23%),

- ostatni hraci klesli: AXA (-46%), Direct (-4%), Kooperativa (-33%).

Podil utrat pojistoven za marketingové kampané do listopadu 2011 fadi AZP na 6. misto.

Meziroén& AZP ztratila jedno misto ve prospéch pojistovny Uniqa a Ceské Spofitelny.

Others
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T
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Insurance Comiiani

CESKA POJISTOVNA 182 263 167
DIRECT 115 080 017
KOOPERATIVA 86 393 850
UNIQA 64 042 342
CESKA SPORITELNA 59 161 838
ALLIANZ 58 857 227
CSOB POJISTOVNA 41 872 738
CESKA PODNIKATELS 35 727 358
GENERALI 35 641 696
Others 119 529 495
TOTAL CZK: 798 569 728

Obrdzek 12: Podil celkovych medialnich investic vsech pojistoven [15]
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Vysledny graf poméru marketingovych kampani v jednotlivych mediich jednoznac¢né uka-

Zuje, ze nejvetsi podil maji kampané na televiznich stanicich.
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16%
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Obrazek 13: Procentudlni pomeér investic do kampani jednotlivych pojistoven [15]

Dle vyse zmétenych vysledku vypliva, ze AZP drzi pomérové vyvazeny marketingovy mix
vyjma investic do internetu, kde dochazi ke zménam on-linového prostiedi Allianz Direct.
Opét vyrazna prevaha investice do televiznich spotl (39%) jasné svéd¢i o efektivnosti tele-

vize jako silného reklamniho média.

5.3.2 Spontanni znalost znacky

Spontanni znalost ,,etablovanych* znacek klesa, coz je dusledek ptichodi novych hracu,
ktefi se snazi svou trzni pozici ziskat nabizenim produktl za velmi nizké ceny a tyto pro-
dukty siln¢ medialné propaguji. Klient na to reaguje zejména v piipad¢ produktu zékonné-
ho pojisténi vozidel, kde nehleda argumenty vyraznych kvalit a vyhod. Je to zakonna po-
vinnost, proto pfistupuje k nakupu pouze pomérem ceny, uz ale ne kvality. V té se ukryva
jistd likvidace v pfipadé dopravni nehody a dalsi souvisejici sluzby. Spousta klient
Vv dnesni dobé si neuvédomuje, ze ne vzdy je pojistitel, tedy pojiStovna, ochotna zaplatit
celou Skodu a pro vinika nehody to mtize znamenat spoustu budoucich problému. AZP
zaznamenala oproti ostatnim velkym pojiStovnadm jen slaby pokles, ale i1 ten neni zadouci.

Naopak velmi piijemné pro AZP jsou vysledky Ceské pojistovny (-12%), jako leadera na
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trhu, ktera jako jedina zaznamenala velky propad Vv zajmu vefejnosti, i pres velké investice

do marketingovych kampani.
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Obrazek 14: Vyvoj sledované spontdnni znalosti znacek.[15]

Jednou z moznych pti¢in klesajici spontanni znalosti AZP jako znacky se stava jeji vnima-
ni jako cenové méné vyhodné. Z vysledkl prizkumu vyplyva, ze klient AZP opravdu vni-
ma jako spolec¢nost s vy$§imi cenami v porovnani s konkurenci. AZP si tuto pozici vytvori-
la svym diivej$im piistupem a orientaci na bonitni skupiny klientd, kde primarni byla kva-
lita a cena hrala roly prestize. Z pohledu klienta zlstava otazka, pro¢ si dnes vybrat AZP
jako poskytovatele sluzeb, kdyz konkurence nabizi stejny produkt za niz$i cenu. Strategie
zachovani vysoké kvality produktii a sluzeb je dnesni dobé miize byt jednou z mala cest jak

privést novou klientelu a benefity udrzet tu stavajici.
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Obrazek 15: Prehled prizkumu hodnoceni Klienty AZP z pozice ndkupniho kose.[15]

5.4 Cil marketingové kampané POV

54.1 Vytcéené cile AZP

Hlavnim cilem celé marketingové kampané je usadit AZP do nového kontextu —
JUSTIFIED PREMIUM, jinymi slovy odivodnit vyssi cenu a tomu odpovidajici kvalitu
poskytovanych produktl a sluzeb. AZP nikdy nebyla a nechce byt znackou, ktera si bude
ziskavat klienty pouze tou nejnizsi cenou. Chce za pfijatelnou cenu poskytnout komplexni

balik sluzeb a vyhod v jednom.
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Oproti konkurenci je velkou devizou AZP jeji vnimani jako divéryhodné znacky, kdy tuto

pozici ziskala na zakladé bezproblémové likvidace, pti které klient nemél diivod ke kritice.
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'.‘C-!jlii pojistowna H
’ ; l Mam u{hody mT;
Good Value : havarijka, ale F i
! i neplatim ho! —
(P 3] S S —
H Area for desired positioning
© kooperativa

- Problem statement:
i high priced brang
LR R TP P PP e without offering clear
E benefits -

mmm e e Gl -

DESIRE

Allianz

Expensive

1o

Price

Obrazek 16: Graf postaveni AZP jako znacky v segmentu trhu a jeji cile.[15]
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Obrazek 17: Segmentace znacky v pomeru ceny a touhy klientii ji viastnit.[15]

Jednou s cest k dosaZeni tohoto postaveni je vystavét budouci AZP na soucasnych atribu-
tech jako svétového postaveni a dlouhodobych zkuSenosti. Klient vyhledava stabilni spo-

le¢nost v této nestabilni dob¢, coz mize pro AZP znamenat velkou piilezitost.
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Stejné jako cena tak i urcitd konzervativnost AZP stoji za nizSim zdjmem o pojistovnu,

zejména U mladé generace klientd.
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Obrazek 18: Mérené atributy pro klienty. [15]

Proto vytéenym cilem by méla byt pravé urcita kreativnost a inovativnost vedouci

K vys§imu zajmu o klienta a sledovani jeho potieb.

AZP touto cestou zacala jit po¢atkem roku 2011, kdy na trh vypustila tfi balicky povinného
ruceni, kde jde o kombinaci POV a ¢aste¢ného havarijniho pojisténi motorovych vozidel.
Jsou varianty Normal, Optimal a Exklusiv, které jsou rozdéleny podle vySe pojistného na

kryti poskozeni véci, majetku, Ujmy na zdravi, finan¢ni ztraté a uslém zisku.
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Tabulka 1: Prehled variant POV a jejich bezplatnych vyhod. [15]

| norwa | ornwaL | puauzw |

Limit pojistného plnéni 35/35mil. KE  50/50mil. KE 100100 mil. KE
Zakladni asistence ZDARMA v v v

Povinné rugeni k pripojnému voziku v v v
& motocyklu ZDARMA

Urazové pojisténi diti ve vozidle ZDARMA v
Zivel ZDARMA

PoZkozeni vozidla zvifetern ZDARMA

Garance MOBILITY ZDARMA

N

Stet vozidla se zvifetem ZDARMA
Mahradni vozidle po dobu 5 dni ZDARMA

< a2 el s

1. Zkoda bez vivu na banus

Klient si tedy miiZze zvolit jednu z téchto variant, kde dostava od zékladnich asisten¢nich
sluzeb, ptes bezplatné pojisténi malého motocyklu a ptipojného voziky az po sluzbu kdy
v piipad¢ nehody klienta, ktery se stal poskozenym, AZP uhradi $kodu a likvidaci si fesi
S pojistovnou vinika. Je to cesta vedouci ke snizeni administrativnich povinnosti pro klien-
ta a vytvofeni komfortni zony. Klient komunikuje pouze pomoci internetu nebo svého po-

jistovaciho zprostredkovatele, ktery fesi vse za n¢;.

Dale jsou zde zahrnuty kryti v ptipadé neovlivnitelnych udalosti jako stfed se zvifetem,
zivelné udalosti, a u novych vozidel exkluzivni produkt GAP. Klient si pojistuje své nové
vozidlo na kupni cenu a AZP mu po dobu prvnich dvou let hradi v pfipadé¢ totalni Skody

plnou, tedy kupni cenu bez jakékoliv amortizace.

CAP
_ 4 -
' ™
- - 105% - -
A0 % havarijni pojistEni ‘ <pol uu-:ast| 50 % rozdil mezi novou a trini cenou

O

Obrazek 19: Princip pojisténi novych vozidel sluzbou GAP [15]
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5.5 Cilové skupiny klienti

5.5.1 Primarni cilova skupina

Jsou to skupiny klienti, ktefi cht&ji byt kryti proti rizikim jak své osoby, tak své rodiny.
Tito klienti preferuji kontakt s pojistovacim zprostiedkovatelem. Pro AZP je velmi zaji-
mava skupina konzervativné smyslejicich klientd, pro které je zachovani zivotniho stan-
dardu povazovano za nezbytné. Vybiraji si stabilni obchodni partnery, siln¢ hrace na trhu
pro jejich stabilitu i v dobé ekonomické nestability. AZP by proto méla vytvofit vhodnou
strategii pro rozsifeni své stavajici obchodni sité zprostiedkovateld, ktefi by po vhodném

zaSkoleni byli schopni zobchodovat a poskytnout servis této klientské skupiné.

“- Millward ©
“host ww\m Pomés potiavi Rororen: ey HOBNCLE Poptes
i i jene <
Sympatizanti ' J ) s Q‘:/

« Tento segment tvoii lidé, kiefi povaluji pojisténi za duleiité, protode
chiéfi ochranit svou rodinu | sviij dvotni standard. Je to podpofeno
Jojich vitii konzervativnosti a zamédenim na sebe, na svij uspéch

« V utraté za pojiiténi patfi k hodnotnéjiim segmentim s vysokou roéni
Utratou (15tis. KE za rok)

« Maji nojbilile 2o viech segmenti k Alllanz, jsou k ni velmi otevieni a
pledstavuli tak pro nas nejzajimavéjii segment (41% so dostalo na
uroved Advantage, v obecnéd populaci je to 26%)

Klientské jadro je
konzervativni

Duvod uzavien! poj

Musel s 30 popatt (hvik hypotece. spod
Aby v prpadt nehody netrpdia roding K popttens mé
Crtbla 8o vyhnout neclipemns stusc  plesvidll

Fredejit ohvoleni Svomnibo standasdy  AI0 Zndmy

Poradce stale zustava
primarnim zdrojem informaci
aimage

Vyjadreni stability v
turbulentnim svété je klicovou
vyhodou pro Allianz

Obrdazek 20: Typologie klienta AZP. [15]
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5.5.2 Sekundarni cilova skupina
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Obrazek 21: Typologie klienta vyuzivajici online sluzbu AZD [15]

Jednou ze sekundarnich skupin jsou klienti vyhledavajici nakupni potfeby pouze pomoci
internetovych nabidek. Tato skupina klientl je ve fazi, kdy jeji jedind ndkupni potteba bude
smétovat k nakupu on-line produkti, tedy produktii které 1ze metodicky touto cestou uza-
viit. Bude to POV a cestovni pojisténi, které dovoluje tento typ prodeje pro svou nizkou
administrativni naro¢nost. Diky nizkym nakladim na zfizeni smlouvy, jsou tyto on-line
produkty cenové zvyhodnény, pfi zachovani kvality poprodejnich sluzeb. Bohuzel u této
skupiny bude problémové ji presvédcit o komunikaci se zprostiedkovatelem, proto jejich

nakupni ko§ bude omezen. AZP miZze pro tuto skupinu rozvinout interaktivni prostfedi



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 48

AZD, kde pro klienta pfipravi online piehled o svém portfoliu smluv, slevovych akcich a

riznych dal$ich benefitech.

Posledni cilovou skupinou jsou klienti konkurenénich pojistoven, kteti maji podobné po-
tieby jako klienti primarni, jen u nich neni vytvofena sympatie k AZP. Tako skupina je
Z pohledu AZP nejvice zajimava a tvoii budouci segment zdjmu. Pro ziskani této skupiny
je nutné vytvorit dokonalé zazemi, kdy je pro ne dilezitd péce a ptidana hodnota sluzby
prezentovana pomoci pojistovacich zprostiedkovatelt. Plati stejné jako v primarni skupi-
né, ze je stézejni privést a kvalitné zaskolit zprostfedkovatele, kteti budou tuto klient

oslovovat.

Demonstrace stability (rating)
x potize Generali, penzijni
reforma, pfimy kontakt

Hledaji kredibilitu a jistotu, pfimy
kontakt !!!

7

- ..llz‘ne Tt Pomie poiaat Rosoden! vibu ? w payaes
Opatmi [ P .. ’ ant M 00T A . ]

<’ Wt QY e Gy ¢

« Segment lidi vo stiodnim ak starkim voku, kiefi tvofi 2 Modiska
Hivotnaho stylu Indiferentni skupinu, kterd nend Jasnd vyhrandna

+ Z hlediska pojiiténi pfedstavul skupinu s vysokou mirou vydaja za
pojidtind, Lasto majl vice typd poidtinl a pojiitinl berou Jako formu
spofeni, musell se pojistit kvill hypotéce, chrini tak svou roding
(Easto ki v domdcnost! s i) a povakuli za spriviné byt pojidtbey

+ Jsou podobni skupiné Sympatizantl, odisuje je absence pozitivniho

vziahu k Alllanz
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PO 36 @ DIOWN SEARNE
Caspe % ks formu spolen

Obrdazek 22: Typologie budouciho klienta AZP, ziskany oslovenim zprostredkovatele [15]
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V Ceské republice plisobi velké mnozstvi zprostiedkovatelskych spole¢nosti, které pomoci
svych obchodnich zastupcti zprostiedkovavaji produkty pojistoven. Také AZP vyuziva
sluzeb téchto makléiskych spole¢nosti. I pres velké prodeje tyto spole¢nosti prodavaji kli-
entd pouze produkt, uz ale ne ptfidanou hodnotu pro znacku vyznamnou. Témito nedostatky
se posledni dobou zaobiraji nékteré¢ velké pojistovny, protoze kdo jiny nez pfimy zpro-
sttedkovatel pojistovny dokéaze tyto vyhody vynést, aplikovat a vyuzit ve sviij prospéch.
Proto AZP vytvaii nové skolici a naborové postupy vedouci ke znovunavraceni dulezitosti
kmenovych zprostfedkovatelii. Uvédomuje si také, ze neustdlymi zménami legislativy a
rozhodovani Ceské narodni banky mize dojit k destabilizaci pojistného trhu vedoucimu

k omezenim téchto makléiskych spolecnosti a tim i snizeni jejich prodeju.
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6 VOLBAMARKETINGOVE STRATEGIE

Vychazejme z poznatk, které v roce 2006 zpracovala Ceska asociace pojistoven. Vysled-
né hodnoty berme 1 vzhledem k ¢asové prodlevé za ptiblizné odpovidajici, protoze strategie

pojistoven se dlouhodobé téméf neméni.
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Obrazek 23: Marketingové strategie pojistoven z roku 2006 [15]
Z obrazku 23 je patrné, ze hlavni cile pojistoven je strategie rustova, coz dava logické
opodstatnéni, jenze v dobé rozdéleni trhu to znamena, ze bud’ pojistovna piijde se zcela
novou nabidkou produktii, nebo by vytvofila vhodnou strategii pro ,, pfetahovani “ klientt
od konkurence. AZP stejné jako jiné ma zajem meziro¢niho rist a to aZz o 20%. Volba
spravné strategie je tedy velmi dualezita. Jak uz bylo feceno vySe, nejen rist je hlavnim a

jedinym cilem.
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6.1 SWOT analyza

Pro stanoveni vhodné marketingové strategie je dilezité urcit silné a slabé stranky a mozné

prilezitosti a hrozby AZP.

6.1.1

Silné stranky

Do téch l1ze zaradit:

6.1.2

postaveni AZP na ¢eském trhu, kde ma dlouholetou tradici,

image, které si vybudovala u svych zdkaznik,
kvalitni likvidaci,
silné finan¢ni zdzemi své matky,

komplexni portfolio produktu,

vyjimecné produkty, které ma jako jedina na trhu,

slevové programy pro stavajici klienty,

vyborné servisni zazemi pro své klienty.

Slabé stranky

nizké spontanni znalost AZP u populace,
vys§i cena produktd oproti konkurenci,
mensi sit’ kamennych obchodi,

slaba podpora svych zprostredkovatelt,
velka fluktuace zprostiedkovateld,
nedokonaly skolici systém,

nizka propojisténost stavajicich klientt,
vy$si néklady na likvidaci,

nevyreSené pojistné podvody,

pomala taxace novych smluv do systému,

nedokonaly vnitro firemni informac¢ni systém — Allian.
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6.1.3

6.1.4

pomala odezva na zadost o likvidaci Skody smérem ke klientim,

nedostate¢né plnéni ceny likvidované skody klientim,

Prilezitosti

posileni svého postaveni na trhu- byt jednicka,

posileni podvédomi o své vyjimecnosti u vefejnosti,

vytvorit celoplosnou sit’ kvalitnich obchodnich mist,

vytvofeni profesionalniho Skoliciho systému pro své nové zprostfedkovatele,
posileni naboru novych zprostiedkovatelt,

zvySeni kvality sluzeb administrativniho zdzemi AZP pro zprostiedkovatele.

Hrozby

ptichod novych pojistoven na trh,

cenova valka v POV,

nedofeSena duchodova reforma,

zména legislativnich nafizeni pro pojisStovny - Uprava provizi,

zhorSeni vztahti s maklétskymi spole¢nostmi.

Z vysledki SWOT analyzy jsou pro AZP a jeji klienty pomalé procesy pii likvidaci $kod-

nich udalosti a neobjektivni vyplaceni jednotlivych likvidaci. V podvédomi kvality by Kli-

ent AZP mél dostat v§e, co mu bylo slibeno a za co zaplatil.

Navrhovanym feSenim by mélo byt urychleni postupii likvidace a to preskolenim adminis-

trativnim pracovniki a také zvySeni jejich poctu zaméstnanim jiz proskolenych pracovniki.

Déle moznym feSenim je zacit dlislednéji sledovat neopravnéné a opakované likvidace,

které jasné ukazuji na pojistné podvody konané na ukor bezproblémovym a dlouholetym

klientd AZP. Diky potirani téchto protizakonnych aktivit lze uSetfit nemalé prostredky,

které mohou byt vyuZzity pro podpoteni vztahi se zdkazniky a pfinést stdvajicim zékazni-

kiim vyhody v podob¢ slev a zvyhodnéni jejich produkti.
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6.2 Strategie naboru pojistovacich zprostredkovateli

vvvvvv

nedostatecné mnozstvi zprostfedkovatelt.

Proto by se navrhovana strategie méla ubirat zvySenim a zkvalitnénim naboru novych zpro-
sttedkovatell, a také vytvorenim kvalitniho Skoliciho systému. Stejné jako u ostatnich po-
jistoven, kde prodejni dovednosti nikdy nebyli doménou na rozdil od maklétskych spolec-

nosti Skolicich podle poslednich obchodnich vzdé€lavacich systémi.
Kwvalitni produkt a sluzba se dnes uz neobejdou bez kvalitniho obchodnika.

Lze vyuZit i naboru zprostiedkovatell od konkurenénich pojistoven. MiiZze tu ovS§em nastat
problém pti adaptaci zkuSeného a vyskoleného zprosttedkovatele, ktery ma vytvorenu
vlastni obchodni strategii a velmi tézce se bude implementovat do novych postupt. Nejveét-
$im problémem muize byt stanoveni proviznich podminek, kdy jsou pozadovany nadstan-
dardni provize. Budouci mozny nadborovy potencidl mozno vnimat i u zanikajicich maklét-
skych spolecnosti, které vétsinou myvaji propracované skolici systémy a vychovavaji velmi

kvalitni zprostfedkovatele.

6.3 Strategie orientovana na klienta

Jedna z klicovych strategii pojistoven. Hlavni divodem aplikace na AZP je vytvareni bu-
douci tvare pojisStovny prostfednictvim vazeb na své klienty, vytvarenim kvalitniho zaze-
mi, produkti dle pozadavkl klientl, posilovani svého postaveni, omlazovani. Klient se

stdva rozhodujicim faktorem, ktery motivuje utvaret dalsi postupy znacky.

6.4 Strategie orientovana na povédomi AZP u klientii

6.4.1 Medialni kamparn 2011-2012

Tato marketingova strategie byla aplikovana AZP v poloviné roku 2011 pomoci silné me-

dialni kampané.
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Tabulka 2: Prehled casového rozvrzeni marketingovych kampani AZP [15]

Allianz @)

Media Mix +
timing

™

30%,15"

Radio

20"

Internet

sponzorskyvzkaz 10%, bannery,
OOH - bigboardy!
96x36m

OOH - most

442195 m

OOH - ko3iky v supermarketech
24428 cm

6.4.2 Cile kampané

Celkovym cilem kampané je zvySeni povédomi o pojiStovné, coz sebou ponese i navySeni
trzniho podilu v POV a ptivede nové klientely. Pfipomenuti produkti AZP pro stavajici

Klienty a rozsiteni jejich nakupniho kose.
Pro znacku:
+ demonstrovat naSe hodnoty klientim i zaméstnanctim,
» sdélit, ze AZP vzdy nabizi vice, nez konkurence,
* podporovat znalost znacky.
Pro obchodniky:
» vyvolat v potencidlnich klientech zvédavost a dostat je na pobocky.
Pro Kklienty:
+ ukazat, ze AZP pokryva jejich potieby,

* nabidnout jim nejlepsi pojistné produkty na trhu.
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Hlavni mySlenky kampané:

* Ruzné pojistovny nabizeji rizné vyhody svych produkta.
+ Jednou je to opice propagujici 100% kryti.
» Jednou si déticky hraji na piimou likvidaci.
* Ale co si ma klient vybrat?
* Co mu hrozi nejvice?
* Dokaze si vybrat tu pravou vyhodu?
* A musi si viibec vybirat?
AZP iika:
* ,Nahoda je blbec, na tu nevyzrajete. ..
e ,,...aani nemusite. U nas dostanete vSe*

* Na trhu neexistuje silnéjsi prodejni argument

Tabulka 3: Porovnani bezplatnych sluzeb tarifu Exkluziv proti tarifiim konkurence [15]

cpP Koop CSOB poj. Uniga CPP
EXCLUSIVEMAX | NAMIRU PREMIANT | POV MAX | SUPERPOV
v v v v v

Zakladni asistence v

Urazové pojisténi détive vazidle v

Pajisténi phipojného voziku '
Pojisténi malého motocyklu (do 50 com) v
Zivel W

Potkozeni vozidla zvifetem
Garance MOBILITY

Stret vozidla se zvifetem
Mahradni vozidlo

Prima likvidace

==/ sl fs]s]s sls

LRI
<

1. Zkoda bez vinu na bonus

Kampan za¢ina na zacatku Prahy v zaf#i 2011 vylepenim billboardu na most v Chodové.
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10 4 Vic POMODY. ALLIANZ VAS VITA V

==l

Obrdzek 24: Uvodni billboard kampané.[15]

6.4.2.1 Bigboardy a billboardy
Dale bylo ziizeno:
» 80 exkluzivnich osvétlenych ploch na hlavnich silni¢nich tazich,
» v dzungli reklamnich ploch fikame lidem béhem 1,2 vtefiny jednoduse...,

-----

* Allianz ma nejSirsi i.

Povinné ruceni

s nejvétsim poctem
vyhod v cené Suimiod Ado2

Allianz @)

Obrazek 25: Obsah bigboardii a billboardii.[15]
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Obrazek 26: Mapa vylepenych reklamnich ploch.[15]

6.4.2.2 TV spoty a reklamni znélky

Byly vytvoteny televizni spoty v nékolika ¢asech na nékolika televiznich stanicich.

Tabulka 4: Program casii televiznich spoti[15]

Datum | v (as Pozice Potad
7.10.2011 g Prima Uvnitf’ | MJj piitel Monk
7002011 [ PA_[1815| MNova | Uwniti|  OdloZené pripady 30
7.10.2011 | PA | 20:40|Prima COOL | Uvnit? Top Gear 30
710,201 | PA | 20:40] Prima LOVE | Pred  Idedlni zet 30
7.10.201 PA  122:40| Prima Uvnit? ShowJana Krause 30
8102011 | SO | 9:30 Prima Uvniti’ Autasalon 30
8.10.201 SO | 12:50|Prima COOL| Uvniti Witejte doma 30
8102011 | SO (21140 Prima Uvniti Tajernny let 30
8102011 | SO [21:50| HNova Uvnit? Temny mif 30
8.10.2011 | SO |22:00| Prima LOVE | Pred Tajny denik call girl 30
9.10.2011 | NE | 840 | Prima | Uvnitf | Tajemstvi 2. svétovévalky 30
8.10.2011 | NE |10:25 Nova Pred Freonowy duch 30
9.10.2011 | NE | 20:25|Prima COOL | Uvnitf Druh3 Sance 30
10.10,2011| PO [13:30 Prima Uvnit? Odpadlik 30
10.10.2011| PO | 20:10| Nova Uvnit? Comeback 30
10.10.2011| PO [21:40 Prima Uvniti Rodinka 30
10.10.2011| PO |22:00|Prima COOL| Prad. _Aka X 30
1102011 UT | 920 Prima Pred Prostfeno! 30
1.0.2011| O [16:55] Prima LOVE|_Pred Garodly 30
11.10.2011| UOT [23:05| Nova Uvnit? Kraska a o3klivka 30
12102011 ST [10:50 Prima | Uvnit | TojeviaZdanapsala | 30
12.10.2011| ST | 16:00|Prima COOL| Pfed Posledni bojovnik 30
12.10.201 ST | 16:00( Prima LOVE | Pred v ndruti dabla 30
12.10.201 ST | 20:40 Nova Uvniti Expozitura 30
13.10,2011| €T [11:00 | Prima COOL| Pred Ninja Faktor 30
13102011 €T [17:20| Nova Pred | Odpoledni Sportovni noviny 30
13.10.2011| CT | 21:50| Prima LOVE | Pred Zoufalé manZelky 30
13102011 €T 2310 Prima Pred Nikdo neni dokonaly 30
14102011 | PA | 15:30| Prima LOVE | Uvniti Carodéiky 30
1410.2011| PA | 20:40|Prima COOL | Uvniti Top Gear 30
1410,2011 | PA  |20:50 Nova Uvnit? Dannyho partaci 30
15.10.2011) SO |12:20| Prima | Uvniti | Cesko Slovensko md talent 30
15.10,2011| SO [14:20 Nova Uvniti’ | Pojistovna Stésti 30
115.10.2011| SO |22:00| Prima LOVE | Pied | Tajny denik call girl 0
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e Zakladem je nejlepsi produkt na trhu.
e ZkusSenosti klienti AZP.
e ZkusSenosti zprostredkovateli...... a jejich i¢ast pii nataceni.

e Reklamni sdéleni, které je:

jednoduché,

jdouci k jadru podstaty,

zastiténé produktem a kredibilitou Allianz,

nechavajici konkurenci za zady.

6.4.2.3 Radio

Soucastné s televiznimi spoty probihal poutavy reklamni slogan, vyrazné odliSujici se od

konkurence, v celoplosnych a regionalnich radiich.
e C(Cilem je pfipominat se Casto a co nejvétSimu poctu lidi a motorista.

e Kombinace celoploSnych a regiondlnich stanic zajisti maximalni pokryti a za-

sah.
e Provedeni zajisti, aby AZP byla dostate¢n¢ odliSitelna od konkurence.
. Pojistujeme svoje auta povinné,
vS§echno se to tvari nevinné
a kdyz prijde karambol
zbydou slzy a divnej protokol...
A co vy? Chcete fungujici pojistku,
nebo sliby a reklamni propisku?

Allianz povinné ruceni s nejvétsim poctem vyhod v cené.” [15]
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e\ Vagh
egrensis

Obrazek 27: Mapa probihajicich spotit na radiovych stanicich [15]

6.4.2.4 Internet

Reklamni spot se objevi pfed zacatkem poradi:
= Autosalon,
* Top Star Magazin,
» Particka.

Vse doplnila bannerova kampan na internetovych portalech www.seznam.cz a

www.novinky.cz. Kazdy zminény format je doplnén na produktové stranky AZP.

Povinné ruceni s nejvetsim

poctem vyhod v cené S AR

Allianz @)

l Nepremyslejte, l Povinné ruceni SvamiodAdoZ

které povinné s nejvétsim
Allianz ()

ruceni si vybrat. poctem vyhod
vcené

Obrazek 28: Bannery na internetovych portalech [15]


http://www.novinky.cz/
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6.4.3 Prozatimni vysledky kampané

6.4.3.1 Interni vysledky

Z interniho dotazniku AZP vyplynulo, ze 81% zprostiedkovatelti povazuje kampan

2011 za vyjimecnou.

O Rozhadné ne

H Spize ne

B Spide ano

B Rozhaodné ano

Obrazek 29: Graf vysledki interniho dotazniku zprostredkovatelii AZP.[15]

6.4.3.2 Externi vysledky

Vyvoj PR
14000 4500
12000 7 4000
43500 &
s 10000 / 1 3000 &
§ 8000 / 4 2500 ‘g
,*g 6000 / + 2000 §
* 4000 7 100
'7 v 1 1000 2
2000 1 500
0 T T T T T T T T T T T T T T T T T 0
0 11 12 1 2 3 4 5 e 7 8 9 10 11 12 1 2 3
2010 2011 2012

| ——Potet smiuv PR * =#= Primémé pojistné PR * |

Obrdazek 30: Vyvoj prodejit POV pred a v prithéhu kampané [15]
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Od pocatku kampan¢ je z grafu jasné citelny nartst prodejii, kdy praveé zdarila reklama do-
kazala v klientech vyvolat dostate¢nou nakupni potfebu. Dale je vidét, ze doslo k mirnému
zvyseni prumérné ceny pojistného, coz vychazi ze zajmu klientli nakoupit drazsi produkt,
ktery je schopen nabidnout i ur¢ité vyhody a benefity. Nelze po tak kratké dobé vytvaret
zavery, ale uz ted’ je patrné, ze ptfidana hodnota a kvalita dokdze motivovat klienty pro
zménu rozhodnuti a piechodu ke kvalitni spolecnosti. I v ptipad¢ zprostredkovateld je citi
jasny souhlas s timto zptisobem propagace, coz urcit¢ do budoucna znamena dobré smysle-

ni o AZP.
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7 NAVRHY A DOPORUCENI

Z vysledkii provedenych analyz, praktickych zkusenosti a ze zadani bakalaiské prace navr-
huji tyto doporuceni. Prvnim krokem by méla byt zména ptistupu pojistovny k likvidaci
pojistnych udalosti, jejich zrychleni a zjednoduSeni administrativnich procest pro klienta,
kdy to zvysi komfort a tim i spokojenost se sluzbou. Dale vytvofeni systému ocenovani
pojistnych plnéni, kdy by klient mél za kazdé situace dostat to na co ma dle smlouvy pravo

a aby nedochazelo k neopodstatnénému kraceni pfi likvidaci.

Druhym krokem zmény strategie by dle mého nazoru bylo piehodnotit stavajici portfolio a
vytvorit skupinu produktt, které bude klient, bez toho aniZ by je musel stale nahrazovat
novymi, vyuzivat od zacatku az do konce a produkt se bude moci pietvaret dle aktualni
Zivotni situace a potieb klienta. Toto feSeni navic svym zpisobem zavaze klienta k jedné
znacce, ktera by v tomto vztahu méla byt dlouholetym partnerem pfinasejicim vyhody a

benefity plynouci z tohoto spojeni.

Tteti a z mé zkuSenosti nejdulezitéjsi je pro podporu znacky a jejiho rustu na trhu, vytvore-
ni silné a kvalitni sité zprostiedkovatelt, kteti po kvalitnim vyskoleni jsou schopni dosah-
nout praveé stanovenych cill AZP. Vychazim z praktickych poznatkii, ziskanych 8 letou
praxi v pojiStovnictvi. Jen pfimy kontakt kvalitn€ vySkoleného zprostfedkovatele dokaze
ziskat nové obchody a je schopen dlouhodobé udrzovat a rozvijet obchodni vztahy nejen u

velkych partnerd.

Mym doporucenim, které dokédze AZP usSetfit nemalé finan¢ni prosttedky je zavedeni sys-
tému a postupu sledujiciho podezielé a opakované pojistné udélosti u klientti. Dle osobnich
zkuSenosti jde o nemalé procento z celkového objemu likvidace. Tyto uspotfené prostiedky
pak AZP miZe pouZit pro podporu nejen svych medialnich strategii ale také pro benefity

svych stavajicich klientu a pro nakoupeni kvalitnich zprostfedkovatelii od konkurence.
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ZAVER

Tématem mé bakaladiské prace byla marketingova strategie ve spoleCnosti Allianz pojis-
tovna a.s. Cilem bakalafské praci bylo vytvofit a zhodnotit marketingovy strategicky plan,

ktery ma ptiblizit AZP vice klientl jak stavajicim tak hlavné novym.

V teoretické ¢asti jsem popisoval postupy pii volbé a provedeni marketingové strategie
spolecnosti. Teoreticka Cast je postavena tak, aby si mohl manager osvojit teoretické po-
znatky a byl schopen je efektivné aplikovat do praxe. Tyto ziskané poznatky jsem pienesl
do praktické ¢asti a doplnil informacemi, zkuSenostmi a poznatky z mé kazdodenni praxe.

V analytické Casti jsem pospal historii, soucasny stav AZP a jeji nyné&jsi pozici na trhu.

V dalsi ¢asti jsem se zamé&fil na analyzu a cile souasné marketingové strategie pojistovny
a jeji probihajici kampané. Mym zamérem v této oblasti bylo objasnit problematiku stano-
venych cili AZP v souvislosti s kampani. Zhodnotit Gispé$nost zvolené strategie, odhalit
nedostatky a navrhnout mozné feSeni vedouci ke splnéni stanovenych cili. Vysledkem ana-
lytické ¢asti byla SWOT analyza. Touto analyzou byly odhaleny vaZné nedostatky, které

mohou do budoucna ohrozit postaveni AZP na trhu a sniZit jeji trzni podil.

V posledni ¢asti jsem definovat definoval nedostatky plynouci z vysledkit SWOT analyzy a
kone¢nym cilem mé bakalaiské prace bylo navrhnout takova opatfeni a inovace, které po-

vedou k celkovému dosazeni vytyceného cile AZP a zabrani propadu trzni pozice.

Prakticky pfinos mé prace vidim v aplikaci aZ pfevratnych inovaci, mezi které lze zatradit
posunuti procest likvidace $kodnych udalosti na vysi Groven. V praxi to znamena piehod-
noceni kompletnich postupti a schémat jak ze strany lidského faktoru, tak pfepracovani
metodik a internich hodnoticich kritérii, které povedou ve vysledku ke zrychleni a zkvalit-
néni poskytované sluzby klientim. Dale vytvofenim nového typu produktii, které budou
pokryvat potieby a cile klienti po celou dobu jejich zivota. A v neposledni fad€ se zaméfit
na zapracovani systémdu, které v¢as dokézou zabranit pachani pojistnych podvodi neko-
rektnimi klienty. Diky tomuto se zabrani neodiivodnénému plnéni, kdy pojistovna pouZzije

tyto nemalé prostfedky pro zkvalitnéni sluzeb pro klienty.
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Z mého pohledu, a vidim to jako hlavni zavér bakalarské prace, je posileni tymu zprostied-
kovatelti, ktefi dokazou budovat kvalitni a dlouhodobé vztahy u klientl. Jen toto vidim

jako tu spravnou strategii k posileni pozice a jména AZP.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
AZP  Allianz pojiStovna.
AZD Allianz Direct.

POV  Povinné ruceni.
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