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ABSTRAKT

POLAKOVA, Nikola: Marketingovy pldn vybranej poistovne pri zavddzani nového
produktu. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Narodohospodarska fakulta; Katedra
poistovnictva. - Veduci zaverecnej prace: Ing. Andrea Snopkova, PhD. — Bratislava: NHF

EU, 2022, pocet stran: 69 s.

ZavereCna praca je vypracovand na tému vytvorenia marketingového plénu poistovne
pri zavadzani nového produktu, poistenia zvierat v KOOPERATIVA poistovni, a. s. Poistny
produkt sme si nazvali ako poistenie domécich milac¢ikov. Hlavnym cielom zavere¢nej prace
je vypracovat’ navrh marketingového planu uvedenia nového poistného produktu na trh
vo vybranej spolocnosti. Praca je rozdelend na pat’ kapitol. V ramci prvej kapitoly je
teoreticky vymedzené marketingové planovanie, marketingovy plan spolu s jeho
jednotlivymi nalezitostami a vyuZitie poistenia zvierat, psov a maciek v zahranici. V druhe;j
kapitole je definovany hlavny ciel spolu s parcidlnymi ciel'mi, ktoré sme vyuzili
na dosiahnutie hlavného ciel'a prace. Tretia kapitola prace je venovana metodike prace
ametddam skumania. Definovali sme jednotlivé metody, ktoré sme vyuzili
pri vypracovavani zaverecnej prace. Vo vysledkoch préce a diskusii je vypracovany navrh
marketingového planu pri zavadzani nového poistného produktu KOOPERATIVA
poistovne, a. s. Vysledkom rieSenia danej problematiky je zistenie vyznamnosti nového
poistného produktu pre poistny trh Slovenskej republiky a vybranti poistoviiu.
Dotaznikovou formou sme zistili kto st potencidlni klienti, ktori by mali zdujem o novy
poistny produkt. Ako je v sti¢asnosti zndma moznost’ poistenia zvierat na poistnom trhu
Slovenskej republiky. Jednotlivé ziskané poznatky sme aplikovali pri vypracovani nédvrhu
marketingového planu pri zavadzani nového poistného produktu. Z vypracovanej SWOT
a STEP analyzy poistovne sme vyuzili jednotlivé zistené skutocnosti k vypracovaniu
marketingového planu. V poslednej ¢asti diskusii mame definované splnenie hlavného ciel'a

a jednotlivych parcialnych ciel'ov.

Kracéové slova:

marketingovy plan, marketingové planovanie, marketing v poistovnictve, poistovnictvo,
y 5

poistenie zvierat



ABSTRACT

POLAKOVA, Nikola: Marketing plan of the selected insurance company when introducing
a new product. — University of Economics in Bratislava. Faculty of National Economy;
Department of Insuance. — Supervisor of the thesis: Ing. Andrea Snopkova, PhD.—

Bratislava: NHF EU, 2020, pages: 69 s.

The final work is developed on the topic of creating a marketing insurance company in the
introduction of a new product, the pet insurance plan in KOOPERATIVA insurance, a. s.
We chose the insurance product as pet insurance. The main goal of the final work is to
develop a draft marketing plan for launching a new insurance product in a selected company.
The work is divided into five chapters. The first chapter of the work is a theoretical definition
of marketing planning, marketing plan together with its individual requirements and the use
of insurance for animals, dogs and cats abroad. In the second chapter of the work, the main
goal is set together with the partial goals, we used to achieve the main goal of the work.
The fourth part of the work is devoted to work methodology and research methods. We
defined the individual methods that we used in preparing the final work. In the final work
and discussion, a draft marketing plan is developed for the introduction of a new insurance
product KOOPERATIVA insurance, a. s. in the case of solving the given issue is the
significance of the new insurance product for the insurance market of the Slovak Republic
and the selected insurance company. In the form of a questionnaire, we found out who are
potential clients who would be interested in a new insurance product and how the possibility
of insuring animals on the insurance market of the Slovak Republic is currently known. We
applied the individual knowledge gained in the development of a draft marketing plan
for the introduction of a new insurance product. From the developed SWOT and STEP
analysis of the insurance company, we used the findings to develop a marketing plan. In the
part of the last discussion we have defined the fulfillment of the main goal and individual

partial goals.

Keywords:

marketing plan, marketing planning, insurance marketing, insurance, pet insurance
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Uvod

Poistny  sektor v podmienkach  Slovenskej republiky je  vyznamné
dolezity. Poistovne sa prostrednictvom zavadzania novych produktov snazia predovSetkym
uspokojit’ poistné potreby svojich klientov a zaroven ziskat’ novych klientov. Ciel'om naSej
diplomovej prace je vypracovat’ navrh marketingového planu uvedenia nového poistného
produktu na trh vo vybranej spolo¢nosti. Marketingovy plan predstavuje pisomny dokument,
ktory si vypracovavaju poistovne a ma vopred stanovené jednotlivé nalezitosti, ktoré musi

obsahovat’.

Ako novy poistny produkt navrhujeme poistenie zvierat. Myslime si, Ze spominany
poistny produkt ma potencial aj na poistnom trhu Slovenskej republiky. Viaceré zahranicné
vyskumy potvrdili vyznam poistenia psa alebo macky, ¢i uz pre ich majitela alebo
samostatné poistené zviera. V sii¢asnosti na poistnom trhu Slovenskej republiky spominany
poistny produkt nie je vel'mi znamy. Majitelia psov a maciek si prostrednictvom poistenia
zvierat mozu znizit’ svoje buduce finanéné vydavky tykajice veterindrnej starostlivosti a tym
eliminovat’ moznost’ nepriaznivého zdravotného stavu ich zvierat’a, pripadné umrtie. Takisto
poskytuje poistni ochranu pre majitelov zvierat v pripade ich necakanej hospitalizécie,
pocas ktorej by nemali komu zverit’ svoje domdace zviera do starostlivosti. V prvej Casti
diplomovej praci budeme teoreticky charakterizovat’ proces marketingového planovania.
Marketingové planovanie je dolezité pri zostavovani marketingového pldnu poistovne
nakol’ko ide o logicku postupnost’ jednotlivych aktivit marketingovych ciel'ov. Spravne
marketingové planovanie vedie k vytvoreniu marketingového planu a splneniu jednotlivych
parcialnych cielov, ¢o nasledne vedie k dosiahnutiu hlavného ciela. V prvej Casti prace sa
budeme venovat’ aj teoretickému vymedzeniu jednotlivych naleziti marketingového planu
ako je definovanie aktualnej marketingovej situdcie a situacie na poistnom trhu, poistnych
produktov a distribu¢nych kandlov poistovni. Pozornost’ bude venovana aj na potencialnych
klientov, SWOT analyzu a analyzu makroprostredia. Kazdy marketingovy plan musi mat’
stanovené marketingové ciele, marketingové akéné plany arozpocet. Poslednli Cast’
marketingového planu predstavuje kontrola pri ktorej sa sleduje, ¢i vSetky vopred

naplanované kroky marketingového planu st v skutocnosti bez akychkol'vek odchylok.

V druhej Casti prace sa budeme venovat’ priamo vypracovaniu marketingového planu

pri zavadzani nového poistného produktu. Ako spolo¢nost’ pre ktoru bude vypracovany
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marketingovy plan pri zavadzani nového poistného produktu, poistenia zvierat sme si zvolili
KOOPERATIVA poistoviiu, a.s. Spominany poistny produkt sme nazvali ako poistenie
domacich milacikov medzi ktorych zarad’ujeme psa a macku. Dovodom vyberu bolo aj, ze
v sucasnosti predstavuje jednu z poistovni, ktord neposkytuje ziadnu poistnii ochranu
vztahujicu sa na psov amacky. NaSim novym poistnym produktom by sme chceli
nadvézovat’ aj na novelu zdkona ¢. 39/2007 Z. z. Zékon o veterinarnej starostlivosti. Zviera
uz nie uz povazované za vec, ale zivu citiacu bytost. Myslime si, Ze poistnd ochrana by sa
mala vztahovat aj na domdce zvieratd medzi ktorych zarad’ujeme poistnii ochranu
vzt'ahujuce sa na psov amacky. Ako podporni formu k ziskaniu blizSich informacii
o potencidlnych klientoch sme si zvolili dotaznikovli formu. Prostrednictvom dotaznika
chceme zistit’ zdujem o novy poistny produkt predovsetkym od l'udi, ktori vlastnia domace
zviera, popripade maju v plane si ho do budlcna zaobstarat. V nami vypracovanom
marketingovom plane sa budeme zameriavat' aj na aktudlnu situdciu na poistnom trhu
Slovenskej republiky a konkurencii, ktora poskytuje akikol'vek poistni ochranu vzt'ahujucu
sa na psov a macky. Dolezité je venovat’ pozornost’ silnym, slabym strankam, prileZitostiam
a ohrozenia KOOPERATIVA poistovne, a. s. a nasledne ich vyuzit' v prospech zavedenia
nového poistného produktu. Navrh marketingového planu predstavuje jednotlivé nalezitosti,

ktoré su teoreticky definované a budeme ich aplikovat’ do praxe.

11



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

V 21. storoci si spolo¢nosti navzajom konkuruju a to najmi z dovodu vysokorizikového
a dynamického trhového prostredia. Dokonca mnohé spolo¢nosti na trhu zlyhévaja najma
z dovodu, Ze nie su schopné sa prisposobit’ vyvoju trhu a nemaji uplné pochopenie potrieb
svojich klientov. V sti¢asnosti je potrebné neustale monitorovanie vonkajsieho a vnutorného
prostredia spolo¢nosti, aby bola schopna konkurencieschopnosti. Délezité je, aby kazda
spolo¢nost’ dokézala neustale sledovat’ faktory, ktoré jej umoznuju dosiahnut’ jej stanovené
ciele. Marketingovy plan je jednym spdsobom, ktorym spolo¢nost’ dokaze sledovat’, ¢i je

schopna dosiahnut’ stanovené marketingové ciele.

V sektore poistovnictva marketing taktiez zohrava déleziti Ulohu najméd v zvySeni
vztahu medzi poist'ovilou a trhom a orientaciou sa na uspokojenie potrieb klientov. Dokonca
pre poistovne je vyrazny najma v tom, ze ich pontikanym produktom st sluzby. Kazdy klient
musi mat’ pocit, ze poistné produkty ponikane poistoviiami maju garanciu kvality,
dostatocnej urovne a presvedcenia o plnohodnotnom poistnom produkte. Poistovne
preberaju na seba akékol'vek riziko a prispdsobuju sa potrebam svojim klientom. Klientom
mozu byt fyzické alebo pravnické osoby, dokonca $tat. Ak ma poist'oviia ispeSny marketing
prinesie to okrem nej prospech aj klientom.! Marketingovy plan poskytuje kazdej poistovni
mat’ prehl'ad o situacii na poistnom trhu. Poskytuje zameranie a smerovanie spolo¢nosti.
Pre kazdl poistoviu je jednoduchsie ngjst’ klientov, ak vie kto by nimi mal byt. Marketing
v poistovniach znamend vediet ako modZze ich poistny produkt pomoct’ cielovému trhu.
Moznosti marketingu poist'ovni st rozsiahle vratane, ¢i uz e-mailu, socidlnych médii, reklam
a tak dalej. V suCasnosti existuje vela marketingovych moznosti, ktoré su dolezité

pre marketingovy plan na uréenie najlepSicho postupu vykonavania ¢innosti poistovne.?

V casti diplomovej prace sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici je naSim

predmetom teoreticky vymenit’ vyznam marketingového planovania, marketingového planu

'KORAUS, A. Marketing v poistovnictve. Vydavatel'stvo Ekonom, 2020. ISBN: 80-225-1214-1.

DUERMYER, R. How to create a marketing plan for your home business. 17.11.2021. Dostupné na internete:
<https://www.thebalancesmb.com/what-is-a-marketing-plan-1794426>
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ajeho jednotlivych nélezitosti. V ramci teoretického vymedzenia sa budeme venovat

zavadzaniu nového poistného produktu, ktory predstavujeme poistenie zvierat.

1.1 Marketingové planovanie

Marketingové planovanie predstavuje logicki postupnost’ aktivit, ktoré vedu
k nastaveniu marketingovych cielov a formulécii planov na ich dosiahnutie. Proces
marketingového planovania na svojej najjednoduchsej trovni zahfiia preskiimanie aktuélne;j

situacie poistovne, stanovenie stratégii na dosiahnutie stanovenych cielov.?
9

Moézeme zhodnotit’, ze marketingové planovanie pomaha poistovniam reagovat’ na ich
marketingové prilezitosti, udrziavat’ flexibilitu, prijimat’ vhodné rozhodnutia, zabezpecit’
monitorovanie a udrziavanie pokroku pri dosahovani vopred definovanych cielov.* Je
povazované za jednu z najpouzivanejSich a najrozsirenejSich technologii v marketingu.
Predstavuje mechanizmu, ktory poistovniam pomdze zosuladit' ich usilie vytvorit
a ponukat’ poistné produkty, ktoré budu v sulade s ocakévaniami a potrebami ich klientov.
Marketingové planovanie predstavuje najmd stbor aktivit a technik, ktoré pomahaju
poistovniam dosiahnut’ zosuladenie ich vonkajSieho prostredia a vnutornych schopnosti
s cielom dosiahnut pozadovany vysledok. Subor technik a ¢innosti musi byt dobre
identifikovany. Z pohl'adu rozhodovania poistovne prestavuje marketingové planovanie
komplexnejsie, raciondlnejSie a objektivnejSie rozdelenie financnych zdrojov a nasledné
zlepSenie organizaéného vykonu.> Marketingové planovanie mdZeme povaZovat najméi
za systematicky proces hodnotenia marketingovych prilezitosti, ktory pomaha poistovni

zostat’ stale v sulade s trendmi poistného trhu a potrebami klientov.6

SMCDONALD, M. Strategic marketing planning: a state-of-the-art review.. Marketing Intelligence &
Planning, 1992, 10. vydanie, ¢. 4. ISSN: 0263-4503.

“IBB, S. Marketing planning best practice. The Marketing Review. 2001, 2. vydanie, ¢. 4, s. 441-459.

SPULENDRAN, S. a kol. Marketing planning, market orientation and business performance. European journal
of marketing, 2003. ISSN: 0309-0566.

*IBB, S. Marketing planning best practice. The Marketing Review, 2001, 2. vydanie, ¢. 4, s. 441-459.
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Pri aplikacii ndpadov do marketingového planovania by mali byt zodpovedané zékladné
otazky tykajuce sa poslania poistovne a jej budtiiceho smerovania. Marketingové planovanie
by malo byt ako nemysliaci mechanicky proces, len predpis, ktory sa mé dodrziavat. Ako
zlozity proces, by mal vyzadovat’, aby poistoviia vyvinula nové postupy a systémy. Kazda
spolo¢nost’ vratane poistovni by mala investovat’ do novych zdrojov na udrzanie vyvoja
spolo¢nosti. Marketingové planovanie nepredstavuje len kroky k dosiahnutiu stanovenych
cielov, ale predstavuje hodnoty a predpoklady, ktoré st neoddelitelnou sucastou celého
procesu. Ak vSak existuje konflikt hodnot medzi hodnotami, ktoré su zakladom
marketingového planovania a v procesu organizacie poistovne by sa potom dalo oc¢akavat,
ze planovany proces by bol zamietnuty. Marketingové planovanie moézu ovplyvnit’ aj urcité
prekazky. Prekdzky ovplyviiujice marketingové pldnovanie moézu byt nedostato¢né
vedomosti a zrucnosti poistovne. Moze nimi byt’ aj, Ze poistoviia nedisponuje dostatkom

vhodnych udajov.’

Proces marketingového planovania by mal zahffiat fazu zhromazd’'ovania informécii.
Spominand fdza sa zaobera internymi operdciami kazdej poistovne ajej vonkaj$im
prostredim a marketingovy audit. SWOT analyza je takisto stcastou marketingového
planovania prostrednictvom ktorej st identifikované z marketingového auditu silné a slabé
stranky, prilezitosti a ohrozenia spoloc¢nosti. Marketingové ciele st stanovené podla
poslania kazdej poistovne. Stratégie su navrhnuté na najlepSie dosiahnutie marketingovych
cielov. Sucastou marketingového planovania by mali byt programy, ktoré identifikuju
zodpovednost’ a ndklady. DdleZité je zabezpecenie siladu medzi marketingovymi aktivitami

poistovne, potrebami klientov a vyvojom na poistnom trhu.

"LEPPARD, J. a kol. Marketing planning and corporate culture: a conceptual framework which examines
management attitudes in the context of marketing planning. Journal of Marketing Management, 1991,

7. vydanie, €. 3, s. 213-235.
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1.2 Marketingovy plan

Marketingovy plan predstavuje pisomny dokument, ktory poistovne vypracovavaju
na zaznamenanie vystupov procesu marketingového planovania. Je podporny dokument
pre poistovne, aby dokazali splnit’ vopred stanovené ciele a vykonat' takisto vopred
stanovent marketingovl stratégiu. Marketingovy plan odpovedd na otazky ,,AKO
a KEDY*‘, zatial' &o marketingova stratégia vyjadruje odpovede na otazky ,, PRECO
aCO*®

Spominany dokument poskytuje podrobnosti o analyze a strategickom mysleni, ktoré sa
uskutocnili. Marketingovy pldn zobrazuje marketingové ciele, marketingovy mix a plan
realizécie a kontroly. Zohrava aj informacni ulohu pred zavadzanim konkrétnych
marketingovych aktivit. Suc¢astou marketingového planu st informacie o pozadovanych
zdrojoch, ktoré by mali zdoraznit' potencidlne prekdzky procesu plénovania a nasledné
kroky na ich prekonanie. V niektorych pripadoch marketingovy plan poskytuje poistovni
smerovanie pri realizacii stratégie a dosiahnuti stanovenych cielov. Usmeriiuje vrcholovy
manazment a vSetky funk&né oblasti v rdmci poistovne. Marketingové plany by sa mali

riebeZne aktualizovat’, aby odrazali zmeny situacie na poistnom trhu a v poistovni.’
, aby y

Moézeme ho definovat’ aj ako postup na dosiahnutie ¢iastkovych alebo celkovych ciel'ov
spolo¢nosti, ktoré sa stanovujil v uzSom ¢asovom ramci. V poistnom sektore predstavuje
postup pomocou ktorého poistovne dokédzu dosiahnut' svoje vopred stanovené ciele.
Pri analyze poistného trhu je potrebné preskiimat’ atraktivnost’ poistného trhu a nasledne
tomu prisposobit’ marketingové ciele, stratégie a taktiky vzhladom na celkova situaciu
poistovne. Je potrebné sledovat potreby klientov a splnit’ ich o¢akavanie od poistného

produktu. Realizacia marketingového planuje predstavuje kroky smerom k zavedeniu

SKORAUS, A. Marketing v bankovnictve a poistovnictve, Vydavatel Sprint vfra (Bratislava), 2000,
ISBN:80- 88848-52-0.

°IBB, S. Marketing planning best practice. The Marketing Review, 2001, vyd. 2, s. 441-459.

15



marketingovej stratégie a dosiahnutiu cielov poistovne.!? Jednotlivé marketingové plany sa
liSia najmé v ich rozsahu a ucelu. Vyvoj marketingového planu zahffia mnohé prvky
strategického pldnovania. Poc¢iatocny vyvoj by mal zahfiiat’ situa¢nti analyzu, vypracovanie
cielov azamer marketingového planu, navrh marketingovych stratégii a pripravu
finanéného rozpoétu.'! Uspesny marketingovy plan vyZzaduje schopnost’ kreativne mysliet’
a zahfna predpovedanie pravdepodobnej buducej situdcie poistovne. Vyjadruje vyznam
kazdého jednotlivca poistovne pri jeho ispesnej implementacii. Uspe$ny marketingovy plan
by mal byt neustdle prehodnocovany a preskiimavany. Nakolko spolo¢nosti s vidc¢Sou
vykonnostou dokazu zachovat’ prisnejSiu kontrolu nad svojimi operaciami. Poistoviia je
orientovana na efektivnejSie zhromazd'ovanie marketingovych informécie a hodnotenie
vykonnosti, ¢i je dostato¢nd v porovnani s dosahovanim stanovenych cielov.!?
PredovSetkym kazdy marketingovy plan sa robi osobitne pre kazda spolocnost’, kazdy

produkt, trh a ciel'ovt skupinu.

1.3  Nalezitosti marketingového planu

Zdroje k vytvoreniu marketingového planu st interné a externé, zahfiaju doteraz
vykonany prieskum poistného trhu alebo technicky vyskum. Pred zadiatkom vytvarania
marketingového planu je dolezité si zodpovedat’ na nasledovné zékladné otazky: Co chceme
robit? Preco to chceme robit? Pre koho to robime? Vsetky obchodné aktivity by mali
vychédzat' z poslania poistovne. Takisto ako aj pri inych spoloc¢nostiach, v pripade
poistovni je dolezitd pri vytvarani marketingového plénu analyza aktudlnej situdcie
poistovne. Pozostava z poistnych produktov, ktoré poistoviia pontka a ¢o ju odliSuje

od konkurencie. Pri situacnej analyze poistovne sa stanovia jej najlepSie postupy ako

YFOTIADIS, A. a kol. Designing and implementing a marketing plan.. Emerald Publishing Limited, 2018.
Dostupné  na  internete: <https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/978-1-78743-529-
220181023/full/html>

"MCCALMON, B. G. Developing and implementing a marketing plan. New Derection for Institutional
Research, 1987, s. 103-111.

2BROOKSBANK, R. Essential characteristics for an effective marketing plan. Marketing Intelligence &
Planning, 1991, vyd. 9, s. 17-20. ISSN: 0263-4503.
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napr. marketingové kanaly, marketingové kampane, ktoré spominanej poistovni priviedli
najviac potencidlnych klientov. PredovSetkym kazda spolo¢nost’ by mala mat’ urcené
suc¢asné¢ marketingové ciele. Sucastou situacnej analyzy je analyza konkurencie. Kazda
poistoviia by mala poznat’ svoju konkurenciu a vediet’ ako sa jej dari. SWOT analyza ako
sucast’ situacnej analyzy pomaha poistovni si stanovit’ silné a slabé stranky, prilezitosti
a ohrozenia, ktoré na fiu vplyvaji. Pri vytvarani marketingového planu je dolezité poznat
cielovy trh, ktorému bude ponukany poistny produkt. Mal by byt’ ¢o najpodrobnejsi a je
zakladom marketingovych aktivit. Je potrebné si urc€it’ distribu¢ny plan dodévania poistného
produktu kone¢nému klientovi.!* My sa budeme v nasej diplomovej praci budeme venovat’
marketingovému planu pri zavadzani nové poistného produktu. Spominanej problematike

bude venovana nasledujica Cast’ diplomovej prace spolu s vyskumnou ¢ast'ou.

Marketingovy plan predovSetkym nadvézuje na strategicky plan. Je praktickym
vyjadrenim stratégie a pozostadva z presne stanovenych krokov. Marketingovy plan by mal

mat’ nasledovny obsah: !4

1. Struény prehlad planu
Sucasna marketingova situécia
Analyza SWOT

Ciele a problémy
Marketingova stratégia
Programy a ¢innosti

Rozpocty

e B

Kontrolné mechanizmy

V nami sledovanom sektore poistovnictva jednotlivé etapy marketingového planu st

zhodné v porovnani so vSeobecnymi marketingovymi planmi. OdliSnost’ v ramci

BThe Ultimate Marketing Plan Template (+ 7 Useful Examples), 17.11.2021. Dostupné na internete:

<https://www.addthis.com/academy/the-ultimate-marketing-plan-template-7-useful-examples/>

KOTLER, P. a kol. Moderni marketing, Grada, 4. vydanie, 2007. ISBN: 978-247-1545-2.
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jednotlivych néleziti sme zaznamenali v ich pomenovani. Marketingovy plan v poistovni by

mal obsahovat’ nasledovné etapy, a to:!°

1. Aktudlna marketingova situacia
Rozbor prilezitosti a rizik

Ciele a vysledky

Marketingové stratégia

Marketingové akéné plany

A

Rozpocty a kontrola

1.4 Aktualna marketingova situacia

K dosiahnutiu realizovate'ného marketingového planu je dolezité zozbierat’ informacie
o aktudlnej situdcii poistovne. Spominany postup sa nazyva marketingovy audit. Na zaklade
analyze aktualnej marketingovej situacie poistovne moézu byt néasledne stanovené presné
ciele a stratégie. Aktualna marketingova situacia predstavuje prvy krok marketingového
planu. Musi poskytovat’ zakladné informécie o poistnom trhu, poistnych produktoch,
konkurencie, distribucii poistnych produktov a klientoch. V tejto Casti marketingového

planu je charakterizovana ciel'ova skupina a aktualna pozicia poistovne na poistnom trhu.!®

V marketingovom plane st zahrnuté viaceré ¢innosti. Prvymi ¢innost'ami su analyza
aktualnej situdcie na poistnom trhu a ur€enie hlavnych cielovych trhov. Kazda poistoviia by
sa mala zameriavat' na charakteristiku jej cielového trhu, konkurencie, potencidlnych
klientov a pontikané poistné produkty. Nasledne je dolezita identifikicie vyhod poistovne

v porovnani s konkurenciou na poistnom trhu.!” V sucasnej marketingovej situacii je

SKORAUS, A. Marketing v bankovnictve a poistovnictve. Vydavatel' Sprint vfra (Bratislava), 2000, s. 57.
ISBN: 80-88848-52-0.

'KORAUS, A. Marketing v bankovnictve a poistovnictve. Vydavatel' Sprint vfra (Bratislava), 2000.
ISBN: 80-88848-52-0.

IBB, S. Marketing planning best practice. The Marketing Review, 2001, vyd, 2, €. 4, s. 441-459.
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podrobnejsSie charakterizovany trh, prehlad produktov aich distribucia, konkurencia

a makroprostredie poist'ovne.

1.4.1 Charakteristika trhu a konkurencie

Je dolezité mat’ prehl'ad v aktudlnej pozicii poistovne na poistnom trhu a nasledne
nakombinovat’ ciele, tak aby jej zvysili podiel na poistnom trhu. K dosiahnutiu spesného
marketingového planu je potrebné sa venovat poziadavkam potencidlnych klientov
pre konkrétne poistné produkty. Taktiez je dolezitd spolupraca poist'ovne, ¢i uz s dcérskymi
spolo¢nostami, distribiitormi alebo spoloénymi podnikmi. Poistoviia by sa mala snazit’
pochopit’ aj iné organizacie, spolo¢nosti a finanénych sprostredkovatelov, ktori pracuju

na podpore jej rastu na poistnom trhu.!8

V sucasnosti vyvoj internetu a telekomunikacnych zariadeni vyrazne ovplyviiuje
situdciu na trhu. Vyvoj technologii méze vyrazne pomoct’ akejkol'vek spolo¢nosti sledovat’
a priblizit sa kcielovému trhu a dodavat svoje produkty, alebo sluzby rychlejsie
a pohodlnejSie. Poistovne by si mali venovat’ neustidlu pozornost’ svojim potencidlnym
konkurentom. Pri rozvijani konkurenc¢nej vyhody je cielom, aby bola ponuka ¢o
najunikatnejsia pre klientov, a ¢o najviac ich zaujala. V pripade ¢o najzaujimavejsej ponuky
by bolo menej pravdepodobné, Ze klienti budu mat’ zaujem o poistné produkty konkurencie,
dokonca za nizsiu ponukant cenu. Konkurenéna vyhoda méze byt’ vytvorenad z ktorejkol'vek
silnej stranky poistovne v porovnani s konkurenciou.!” Analyza konkurenéného spravania
na trhoch nemusi odrazat' realitu. Preferencie klientov a teda aj ich vyber, sa mdze
na roznych trhoch lisit’. Analyzy konkurencie, ktoré pokryvaji len kratke casové obdobie

alebo ktoré vyuzivaju prierezové udaje porovnavajice rozne konkurenéné scenare, moézu

BMCCALMON, B. G. Developing and implementing a marketing plan. New Derection for Institutional
Research, 1987, s. 103-11.

YBROOKSBANK, R. Essential characteristics for an effective marketing plan. Marketing Intelligence &
Planning, 1991, 9. vydanie, 18 s. ISSN: 0263-4503.
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byt preto zavadzajuce, ak maju poistovne skor dlhy dosah ako konkurencné stratégie

kratkeho dosahu.??

a. Trh

Pri charakterizovani poistného trhu by sme sa mali orientovat’ najmé na jeho velkost
a aktudlne trendy. V pripade, ze existuji medzery na poistnom trhu, je dolezité vyuzit' tuto
moznost. Medzera na poistnom trhu moéze znamenat' pre poistoviiu moznost zaviest
stratégiu k modifikovaniu alebo inovovaniu poistnych produktov, popripade zavadzat’ Giplne
nové produkty. Sti€ast'ou charakterizovania poistného trhu st aj regionalne rozdiely, ktoré
su dovodom vykazovania réznych objemov, ¢i uz trzieb alebo prijatého poistného.
Na poistnom trhu je dolezité ziskat informacie o existujucich distribu¢nych sietach.?!
Postavenie na poistnom trhu predovSetkym znamena vnimat’ informacie, ktoré vyzdvihuju
pozitivne vlastnosti poistovne, alebo jej poistnych produktov vo vnimani cielovych
segmentov. Poistovni to umoziluje, aby jej poistné produkty vnimali klienti a pozitivne ich

odlisovali.??

b. Konkurencia

Mobzeme predpokladat’, Zze vSetky poistovne, ktoré ponukajii rovnaky poistny
produkt st konkurentmi, ale z r6znych dovodov to nemusi odrazat’ ich skutocné spravanie.
Pri predpovedani spravania poistovne moézu konkurenti zahfiiat’ iba podskupinu, ktoré
skuto¢ne poskytuji rovnaky poistny produkt ako oni. Niektoré poistovne mdzu premyslat’

viac o sitazivosti na poistnom trhu. Existuji poistovne, ktoré sa aktivne snazia obsadit’

20BERNSTEIN, A. B. a kol. Defining competition in markets: why and how?. Health Services
Research,1998, s. 1421- 1438. Dostupné na internete: <https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC1070
327/>

2IKORAUS, A. Marketing v bankovnictve a poistovnictve. Vydavatel Sprint vfra (Bratislava), 2000.
ISBN: 80-88848-52-0.

?KORAUS, A. Marketing v bankovnictve a poistovnictve. Vydavatel Sprint vfra (Bratislava), 2000.
ISBN: 80-88848-52-0.
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trhovy podiel a nie potencidlnu konkurencieschopnost na poistnom trhu voci ich
potencidlnych konkurentom, ktori ponukaju rovnaky poistny produkt. Ostatné poistovne
na poistnom trhu moézu byt’ spokojni s ich aktualnym trhovym podielom a preto ich nemozno
vnimat’ ako hrozbu. Nedokonald znalost’ klientov o moznostiach vyberu medzi poistnymi
produktmi vplyva na poziciu poistovne na poistnom trhu. Konkurencia teoreticky zvySuje
vyber poistnych produktov klientmi, ¢o im umoziuje vybrat’ si spomedzi konkurencnych

poistovni.??

Pri analyze konkurencie je dolezité identifikovat’ najblizSich konkurentov a ich
podiel na trhu. Je potrebné okrem existujicich konkurentov brat’ do tivahy aj tych , ktori
budt odchadzat’ z poistného trhu. Pri analyze konkurencie by sa mala venovat’ pozornost’
relativnym silnym a slabym strankam konkurencie a porovnaniu ich poistnych produktov.
V pripade, Ze poistovia doteraz neanalyzovala portfolio produktov pontikané konkurenciou,
tak je dolezité zistit’ akii minimalnu cenu stanovila konkurencia pri jednotlivych produktoch.
Marketingové metoddy konkurencie je pre poistoviiu potrebné vel'mi dobre poznat’ najma, ¢o

pouziva konkurencia lepsie v marketingovej oblasti.?*

1.4.2 Produkt a distribu¢né kanaly

V casti marketingového planu aktudlna marketingova situécia je dolezité sa venovat’ aj
konkrétnemu poistnému produktu. V spominanej €asti marketingového planu je potrebné
uviest nazov produktu, popis produktu, umiestnenie produktu a planovany vyvoj. Poistoviia
sa moze odlisit’ od konkurencie tym, Ze pri popise produktu budi okrem vyhod produktu
spomenuté aj jeho nevyhody pre potencidlneho klienta. Produkty mézu byt umiestnené
na Casti poistného trhu, kde bude produkt uvedeny ako vysokokvalitny za vysokua cenu alebo

ho mo6zu umiestnit’ na $iroky poistny trh s nizkou cenou. Poistoviia mdze uviest’ na poistny
y y

ZBERNSTEIN, A. B. a kol. Defining competition in markets: why and how?. Health Services
Research,1998, s. 1421- 1438. Dostupné na internete: <https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC1070
327/>

XKORAUS, A. Marketing v bankovnictve a poistovnictve. Vydavatel’ Sprint vfra (Bratislava), 2000, s. 58-59.
ISBN: 80-88848-52-0.
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trh novy poistny produkt alebo vyuzit' inovécie, ktoré st k dispozicii na jej uz existujuce
poistné produkty.?> Positioning predstavuje urenie miesta poistného produktu medzi
ostatnymi poistnymi produktmi na poistnom trhu vo vedomi klienta. Poistny produkt moze
byt odlisny od inych poistnych produktov jeho vlastnostami, cenou, distribuciou,

propagaciou, imidzom alebo kvalitou sluzieb.2¢

Distribu¢ny kanal mozno definovat’ ako ¢innosti a procesy potrebné k dodaniu poistného
produktu k cielovému klientovi. V distribuénom kanali st zahrnuti aj finan¢ni
sprostredkovatelia. Kedysi v poistnom sektore boli vyuzivané najmé priame distribu¢né
kanaly, poistny produkt bol preddvani klientom priamo v pobocke poistovne alebo nepriama
forma prostrednictvom poistnych sprostredkovatelov. V sucasnosti poistovne vyrazne

7

vyuzivaju online prostredie na predaj svojich produktov.?” Preto je dolezité

v marketingovom plane stanovit’ presné distribu¢né kanaly, ktoré poistovia vyuziva.
y

1.4.3 Potencialni klienti

Pre kazdt spoloc¢nost’ je dolezité si uvedomit’ potreby a oCakéavania cielovych klientov.
Predstavuju faktory, ktoré ich vedu k ndkupnému rozhodnutiu. V pripade poistovni kone¢né
cielové segmenty by nemali byt len hlavnym rozhodnutim pre poistoviiu, ktord vyvinula
novy poistny produkt s ohl'adom na trh. Pozornost’ by sa mala viac zamerat’ na identifikaciu

pravdepodobnych potencidlnych klientov, ktori by mali zaujem o novy poistny produkt.

BKORAUS, A. Marketing v bankovnictve a poistovnictve, Vydavatel' Sprint vfra (Bratislava), 2000..
ISBN: 80-88848-52-0.

2KORAUS, A. Marketing v poistovnictve. Vydavatel'stvo Ekonom, 2020, s. 75-76. ISBN: 80-225-1214-1.

YDUMM, R. E. a kol., Isurance distribution channels: markets in transition. Journal of Insurance
Regulation, 2003, s. 27- 48. Dostupné na internete: <http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.
1.105.6400&rep=rep 1 &type=pdf>
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Po uvedeni nového poistného produktu na trh by mala poist'oviia vyvolat’ spiatnu vizbu, aby

pokracovala v zlepSeni a prestavbe nového uvedeného produktu.?®

Délezité je analyzovat potencidlnych klientov, pre ktorych bude uréeny poistny produkt.
Je potrebné definovat’ poistny trh a ur¢it’ novy poistny produkt, ktory uspokoji potreby a
o¢akavania klientov. Poist'ovita musi zistit', kto budi potencionalni klienti, ktori budi mat’
zdujem onovy poistny produkt. Tento proces sa oznaCuje ako segmenticia
trhu (Specializujuca sa na S$pecifické medzery na trhu alebo skupiny).?® Napriklad, ak
poistoviia bude chciet’ zaviest’ ako novy poistny produkt, poistenie zvierat, tak spominany
novy produkt bude urceny pre majitel'om psov a maciek. Predstavuje to proces, ktory zahiiia

urcenie, ktoré osoby st sucastou ciel'ového trhu poist'ovne.

a. Segmentdcia trhu

Segmentacia trhu predstavuje nastroj na diferencovanie potrieb klientov a uspokojenie
ich Specifickymi poistnymi produktami. Prostrednictvom segmenticie mdzeme vytvorit’
viaceré homogénne skupiny klientov. Poistovne vychadzaju =z rozliSovania medzi
obyvatel'stvom a podnikatel'skym sektorom. Proces segmentécie v poistovnictve mdzeme
vykonat’ na zéklade nasledovnych premennych. Na zéklade osobnosti a pravneho Statatu
rozliSujeme fyzické a pravnické osoby. Pravnické osoby segmentujeme na obchodné
spolo¢nosti a institacie. Fyzické osoby segmentujeme na Zivnostnikov s ICO, slobodné
povolania ako st napr. auditori a samostatne hospodariaci rolnici. Pravnické osoby mozeme
segmentovat’ aj na zdklade ekonomickej Cinnosti, velkosti spolocnosti (malé, stredné,
velké). Pri segmentacii poistovni st vyuzivané premenné ako demografické a geografické
faktory. Medzi demografické faktory zarad’'ujeme vek, povolanie, prijem a majetok. Vek
v pripade demografickych faktorov mozeme definovat’ ako etapu zivotného cyklu. Klientov

zarad'ujeme do jednotlivych vekovych skupin ktoré predstavuju zivotny cyklus klienta.

BONCHA, A. G. Developing a Marketing Strategy for an Insurance Company. 2010, s. 26-28.
Dostupné na internete: <https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/29448/Atanga.Foncha.%20Thesis%2
Oupdate..pdf?sequence=1-a>

PDUERMYER, R. How to create a marketing plan for your home business. 17.11.2021. Dostupné na

internete: <https://www.thebalancesmb.com/what-is-a-marketing-plan-1794426>
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Bydlisko alebo sidlu patria medzi geografické faktory. Vysledkom segmentacie je
vytvorenie homogénnych skupin klientov, ktoré by mali mat’ urcité charakteristiky. Cielové
skupiny by mali byt homogénne, meratel'né, dostupné a v minimélnej velkosti.° Dolezité
je dobre poznat’ klientov a aj ich lojalnost’ vo¢i poistovni. Je potrebné porozumiet, kde
klienti realizuju svoje nakupné rozhodnutia o kiipe poistného produktu. Pozornost’ by sa

mala venovat’ aj vhodnému osloveniu klientov jednotlivych segmentov.?!

1.5 Rozbor prilezitosti a rizik

Rozbor prilezitosti rizik predstavuje identifikovanie prilezitosti a ohrozeni, silné a slabé
stranky poist'ovne, ktoré vplyvaju na jej poistovaciu ¢innost’. Na ich definovanie sa vyuZziva
SWOT analyza. Poistoviia by sa mala orientovat’ aj na mozné prilezitosti a rizika, ktoré

vyplyvaji z makroprostredia.

1.5.1 Analyza makroprostredia

Makroprostredie poistovne zahffia politické a pravne prostredie, ekonomické prostredie,
socialne a kultarne prostredie, technologické prostredie, demografické a prirodné prostredie.
Analyza makroprostredia identifikuje zmeny avplyvy externého makroprostredia
na konkuren¢nt poziciu poistovne. Makroprostredie poistovne pozostava z premennych,
ktoré st mimo jej kontroly, ale vyzaduju analyzu na prisposobenie podnikovej stratégie
meniacemu sa makroprostrediu. Poistovne su predovsetkym citlivé na rozne exogénne

faktory, ktoré moézu mat’ velky vplyv na konkuren¢né postavenie poistovne. Kazda

KORAUS, A. Marketing v poistovnictve. Vydavatel'stvo Ekoném, 2020. ISBN: 80-225-1214-1.

3IKORAUS, A. Marketing v bankovnictve a poistovnictve. Vydavatel Sprint vfra (Bratislava), 2000.
ISBN: 80-88848-52-0.
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poistoviia by sa mala snazit’ porozumiet vonkaj$im faktorom, ktoré na nu vplyvaju

a prisposobovat’ im svoju ¢innost’.>?

a. Demografické faktory

Cinnost’ poistovni ovplyviiuje populaény rast na ktory vplyva vyvoj vekovej struktury,
narodnostna skladba obyvatel'stva, uroven vzdelanie, dlhovekost, velké migracné viny.
Demografické faktory su dolezité nakol’ko marketingova koncepcia sa orientuje na klienta

ako spotrebitel’a.’

b. Politické a legislativne faktory

Politické faktory st v rozsahu v akom tvorcovia politiky zasahuju do prostredia
poistovne, ¢i uz obchodnymi, danovymi, environmentalne pravnymi predpismi. Takisto je
dolezit4 aj politicka stabilita. Politické faktory mézeme kategorizovat’ na nasledovnych troch
trovniach: nadnarodnd, néarodnd a subnarodnd.’* Zmena legislativy vyrazne vplyva

na podnikatel'sku ¢innost’ poistovni.

c. Ekonomické faktory

Vyznamy vplyv na ziskovost’ a celkovli atraktivnost’ na trhu alebo v odvetvi maju
ekonomické faktory. Zmeny ekonomickych faktorov ovplyviiuji rdézne odvetvia, rdznymi
spdsobmi. Pre poistovne je nevyhnutné, aby rozpoznali jasny vzor spravania medzi
hospodarskou a priemyselnou dynamikou. V niektorych pripadoch existuju jasné vzajomné
zavislosti nielen medzi odvetviami, ale aj medzi hospodarskou vykonnost'ou roznych krajin.

Medzi ekonomické faktory patri napr. zmena urokovej miery, miera inflacie, HDP,

2SAMMUT-BONNICI, T. a kol. PEST analysis, 2014. Dostupné na internete:
<https://www.um.edu.mt/library/oar/bitstream/123456789/21816/1/sammut-bonnici%20pest.pdf>

BKORAUS, A. Marketing v poistovnictve, Vydavatel'stvo Ekonom, 2020, s. 36. ISBN: 80-225-1214-1.
3SAMMUT-BONNICI, T. a kol. PEST analysis, 2014, s. 1-2. Dostupné na internete:

<https://www.um.edu.mt/library/oar/bitstream/123456789/21816/1/sammut-bonnici%20pest.pdf>
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vymenné kurzy atd. Ekonomické faktory moézu zahfnat aj sezénne alebo poveternostné

faktory.®

d. Socidlne a kultiirne faktory

Socialne faktory predstavuju vkus a preferencie klientov, konkrétny typ a formu dopytu
po konkrétnych poistnych produktoch. Monitorovanie socidlnych trendov umoziuje
poist'ovni umiestnit’ svoje poistné produkty tak, aby zodpovedali meniacim sa ocakévaniam
potencialnych klientov. Zmeny v demografickych charakteristikach obyvatel'stva mézu mat’

vplyv na mnohé ¢asti ekonomiky.

e. Technologické faktory

Niektora technoldgia sa stava postupne zastaranou a konkurencieschopnou, jej vyhoda
je kratkodoba. Vyvoj technologie moze znamenat’ zanik niektorych odvetvi alebo vytvorit
prilezitosti pre nové. Poistovne moézu technologiu vyuzit ako konkurencnu vyhodu
prostrednictvom réznych faktorov. Aby poistoviia prosperovala v rychlo sa rozvijajicej
technologickej zmene, musi zostat’ ostrazitd. Kazda spolo¢nost’ vratane poistovni musi mat’
prehlad v neustdle aktualizovanom technologickom vyvoji v jej odvetvi. Musi si byt
vedoma toho ako to méze pravdepodobne ovplyvnit jej buducu pritazlivost’ pre klientov,

ziskovost’ a vplyv vysku predpisaného poistného.*¢

f. Prirodné faktory

Medzi prirodné faktory zarad’'ujeme dosledky v pripade nedostatku prirodnych surovin
a energetickych zdrojov, prirodné Zivly, klimatické zmeny, o mé nasledne vplyv na rdzne

odvetvia. Spominané ukazovatele vplyvaju na ekonomické podmienky a od nich odvodené

3HO, J. K. Formulation of a systemic PEST analysis for strategic analysis, Buropean academic research, 2014.

ISSN: 6478-6492.

3HO, J. K. Formulation of a systemic PEST analysis for strategic analysis, Buropean academic research, 2014.

ISSN: 6478-6492.
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determinanty ako napr. narast ceny energetickych zdrojov, postupny narast Statnych

reguldcii, ktoré svisia s novymi technologickymi zmenami.?’

1.5.2 SWOT analyza

SWOT analyza je model, ktory sluzi ako zéklad pre rozvoj marketingovych planov.
Pomaha venovat' pozornost na hlavné oblasti poistovne. Vyuziva sa pri vytvarani
a formovani marketingovej stratégie aj v pripade, Ze by si poistoviia chcela budovat’ silné
stranky a zbavit' sa slabych stranok. SWOT analyza pomaha poistovni analyzovat
prilezitosti, ktoré na fiu vplyvajli a zarovein aj ohrozenia na ktoré moze nasledne reagovat’.
Pri hodnoteni vnttorného prostredia sa zaoberdme hodnotenim silnych a slabych stranok
spolo¢nosti.*® Rozdelujeme ju na interna a externt diagnozu. Interna diagndza sa venuje
rozboru vnutornych faktorov, ktoré vplyvaju na ¢innost’ poistovne ako su jej silné a slabé
stranky. Naopak externa diagnéza predstavuje podrobne;jsi rozbor vonkaj$im podmienkam

trhu ako st mozné prilezitosti a ohrozenia.

a. Internd diagnoza

Analyzu silnych a slabych stranok poistovne predstavuje interna diagnéza. Silnymi
strankami s interné schopnosti a pozitivne faktory poistovne, ktoré su relevantné
k dosiahnutiu stanovenych ciel'ov a poskytovaniu poistnych produktov klientom, ¢o najviac
efektivne. Slabé stranky predstavuju vnutorné faktory alebo obmedzenia, ktoré mozu branit’

vykonnosti poist'ovne.*®

3’KORAUS, A. Marketing v poistovnictve, Vydavatel'stvo Ekonom, 2020, s. 36. ISBN: 80-225-1214-1.

BMCCALMON, B. G. Developing and implementing a marketing plan. New Derection for Institutional
Research, 1987, s. 103-111.

¥GURL, E. SWOT analysis: A  theoretical review. 2017. Dostupné na internete:
<https://demo.dspacedirect.org/handle/10673/792>
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Zakladnymi faktormi internej diagndzy su klIicové faktory Uspechu, poistny produkt,
distribucia, finanény potencial, zamestnanci, klienti, organizacia a marketingova politika.*°
Na zéklade jednotlivych faktorov vieme definovat' jednotlivé silné a slabé stranky
poistovne. Silné stranky moézu zahfnat financné silné stranky, technologické vyhody a
sluzby orientované na klientov. Slabé stranky moézu viest’ poistoviiu k neschopnosti vyuzit’
prilezitosti. Medzi slabé stranky poistovne mdézeme zahrnut' napr. nedostatky finanéného
kapitalu, zastarala technologia, nedostato¢ny zékaznicky servis, nedostatocne zaskoleni

zamestnanci, zIla pracovna moralka zamestnancov.*!

b. Externd diagnoza

Mikroprostredie poistovne dokaze vyrazne vplyvat na jej schopnost efektivne
uspokojovat’ potreby klientov. Externa diagn6za sa venuje analyze prilezitosti a ohrozeniam,
ktoré vplyvaju na ¢innost’ poist'ovne. PrileZitosti a ohrozenie poistovne vznikaju z externého
prostredia. Prilezitost’ predstavuje situaciu, ktord mdze poistovni priniest konkurencnu
vyhodu. Vznikaju z mnohych zdrojov ako napr. od konkurencie, ktora odchédza z trhu alebo
na trh prichadza nova konkurencia. Medzi prilezitosti poistovne mozeme zahrnut
technologické inovécie, reStriktivnu legislativu, ktord moéZze poistoviia povazovat ako
prilezitost’ v pripade, ze predstavuje hrozbu pre jej konkurenciu. Hrozby, ktoré vplyvaju
na ¢innost’ poistovne predstavuju vonkajSie Skodlivé faktory. Medzi hrozby moézeme
zahrnit' aj novi konkurenciu, alebo zhorSenie reputdcie poistovne.*? Externti diagndzu

ovplyviuju faktory ako je stav trhu, konkurencia, odberatelia, zdkaznici a verejnost.

1.6 Ciele a vysledky marketingového planu

V marketingovom plane je potrebné sformulovat’ jeho jednotlivé ciele a tlohy. Ddlezité

je definovat’ problémy, ktoré sa musia prostrednictvom marketingového planu riesit

‘0 KORAUS, A. Marketing v poistovnictve. Vydavatel'stvo Ekonom, 2020, s. 37-38. ISBN: 80-225-1214-1.
“SARSBY, A. SWOT analysis. Lulu. com, 2016. ISBN: 9780993250422

“SARSBY, A. SWOT analysis. Lulu. com , 2016. ISBN: 9780993250422
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a zarovenn treba sformulovat’ kvantitativne a kvalitativne vysledky, ktoré mozno

marketingovym planom ziskat’.**

Ciele su siroké, abstraktné vyhlasenia, ktoré popisujt idedlne vysledky. Aby bolo mozné
merat’ pokrok pri dosahovani ciel'ov, musia byt’ stanovené tak, aby sa ich dalo merat’. Musia
savisiet’ s poslanim poistovne. Cim presnejsia je situaéna analyza a jasnejsie su stanovené
ciele poistovne, tym vécSia je pravdepodobnost, ze sa vyvinu zivotaschopné stratégie
na dosiahnutie stanovenych cielov. Preto je potrebné rozdelit' ciele na dva druhy, ato
na finan¢né a marketingové ciele.** Ciele musia byt meratelné napr. z hl'adiska objemu
prijatého poistného, podielu na trhu a zisku. Existuju dva Siroké typy cielov, ktoré ma
marketingovad stratégia dosiahnut, s nimi uz spominané financné a marketingové
ciele. Tieto ciele st vzajomne prepojené.*> V pripade poistovni st pocas beznej situacie
stanovené ciele jej inStitiicie ako financéné ciele. Ciele predstavuji urcité ukazovatele ako
napr. dosiahnut’ narast primarnych zdrojov, zvysit’ objem prijatého poistného, zvysit' zisk

pred zdanenim, ako aj navratnost’ kapitalu.*®

a. Financné ciele

Finan¢né ciele sa zameriavaji na dosiahnutie prijatel'nej ziskovosti pri plneni poslania
poistovne. Marketingovy pldn zafina s predpokladanymi nékladmi na predaj daného
poistného produktu. Predpokladané néklady sa skladaju z prvkov potrebnych na distribliciu
poistného produktu, personal a propagaciu daného poistného produktu. Cielom
marketingového planu je sledovat’ tieto naklady a néjst’ sposoby ako ich znizit’, aby bol

poistny produkt cenovo konkurencieschopnejsi na trhu. Nie vzdy je nevyhnutné hladat

BKORAUS, A. Marketing v bankovnictve a poistovnictve. Vydavatel' Sprint vfra (Bratislava), 2000, s. 57.
ISBN: 80-88848-52-0.

“GREENLEY, G. E. Effectiveness in marketing planning. Strategic Management Journal. 1983, 4. vydanie,
¢. 1,s. 1-10.

$Difference between Marketing and Financial Goals.. 20.01.2022. Dostupné na internete:

<https://www.marketingstudyguide.com/difference-marketing-financial-goals/>

4KORAUS, A. Marketing v bankovnictve a poistovnictve, Vydavatel’ Sprint vfra (Bratislava), 2000, s. 56.
ISBN: 80-88848-52-0.
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najnizSie naklady na poistny produkt. Poistoviia moze urcit, ze naklady na urcité poistné

produkty st vy$Sie ako na iné poistné produkty, ale kvalita je vy$sia.’

b. Marketingové ciele

Finan¢né ciele by mali byt pretransformovane do marketingovych cielov. Medzi
marketingové ciele patri napr. spokojnost’ klientov, vernost’ a lojalita klientov, trhovy podiel
poistovne rozsirit’ alebo znovu ziskat’ podiel na trhu pre existujici poistny produkt alebo
predstavit’ novy poistny produkt. Marketingovym cielom moéze byt aj zlepSenie procesu

poskytovania poistnych produktov klientom.*?

1.7 Marketingova stratégia

Marketingova stratégia predstavuje riadenie poistovne, ktorej cielom je prepojit
potencial trhu a marketingové riadenie poistovne. Obsahuje informacie napr. o cieloch
poistovne, jej konkurencii a poistnych produktoch. Cielom marketingovej stratégie
poistovne je predovsetkym prepojit’ poistny trh a potreby potencialnych klientov, tak aby
bola schopna dosiahnut’ stanovené ciele a zaroven uspokojit’ potreby klientov. Poistoviia
na jej riadenie vyuziva jednotlivé nastroje a kroky, ktoré ju vedu k dosiahnutiu stanovenym
cielom. Marketingova stratégia stanovuje presné kratkodobé, ale aj dlhodobé meratel'né
ciele poistovne. Kazda poistoviia sa snazi urit svoju konkuren¢ni vyhodu a cielovl
skupinu klientov. Je dolezitd nakol'’ko z nej vychadzame pri tvorbe marketingového planu,

aby bol v stilade so stanovenymi ciel'mi poistovne.*

Y"GEORGE, N. R. Four Examples of Financial Objectives in a Marketing Plan, 20.01.2022. Dostupné na

internete: <https://smallbusiness.chron.com/four-examples-financial-objectives-marketing-plan-10262.htmI>

“OLSEN, E. Objectives and  Goal  Setting,  20.01.2022. Dostupné na internete:

<https://onstrategyhq.com/resources/objectives-and-goal-setting/>

“YVARADARAIJAN, R. Strategic marketing, marketing strategy and market strategy. AMS review, 2015,
5. vydanie, €. 3, s. 78-90.
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Marketingova stratégia pozostava zrozhodnuti o marketingovom mixe, alokécii
marketingovych zdrojoch anakladov marketingu. K tvorbe marketingovej stratégie
vyuzivame nasledovnych osem strategickych krokov. Jednotlivé kroky predstavuju
nasledovné Cinnosti: urcenie vychodisk, sledovanie aktudlnej marketingovej situdcie,
stanovenie filozofickej koncepcie smerovania, upresnenie strategického postavenia,
formovanie marketingovej stratégie, schvdlenie marketingovej stratégie, implementdcia
marketingovej stratégie a kontrolné ¢innosti. UrCenie vychodisk znamend pre poistoviiu
urcit’ si, kto bude tvorit’ a vykonavat’ marketingovu stratégiu, aké budu jej vychodiskové
ciele. V druhom kroku pri tvorbe marketingovej stratégie sa berie do pozornosti aktudlna
marketingova situdcia poistovne, ktord pozostidva so zameranim sa na jej cielovy trh,
konkurenciu, potencialnych klientov a pontkany poistny produkt. Filozofické a koncepcné
smerovanie musi byt’ nadvdzné na tvorbu marketingovej stratégie. V nasledovnom kroku,
ktory predstavuje upresnenie strategického postavenia poistovne je potrebné, aby sa
zhodnotili vSetky prijaté informécie, ¢i st v sulade s cielovym zameranim poistovne.
Nasledne je dolezité formovanie a schvélenie stratégie. Predposlednym krokom je
implementacia marketingovej stratégie do marketingovej riadiacej prace. Mozu sa zistit’
napr. nedostatky v pripravovanych marketingovych planoch, nedostatky v pokryti
marketingovych planov, nestilad medzi jednotlivymi krokmi k dosiahnutiu stanovenych
cielov alebo neefektivny casovy harmonogram. Posledny krok predstavuje kontrola

marketingovej stratégie, ¢i su predpokladané vysledky v sulade so skutoénymi.>°

1.8 Marketingové akéné plany, rozpoCty a kontroly

V marketingovom plane je potrebné venovat’ pozornost’ aj marketingovym akénym

planom, rozpoctu a kontrole.
a. Marketingové akcné pldany

Marketingové akéné pldny predstavuju rozpracovanie stratégii priamo

do vykonavacich planov. Z uvedeného dovodu sti¢ast'ou marketingovych akénych planov st

S9KORAUS, A. Marketing v bankovnictve a poistovnictve. Vydavatel’ Sprint vfra (Bratislava), 2000, s. 42-49.
ISBN: 80-88848-52-0.
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vykonévacie programy. V marketingovom plane predstavuju marketingové taktiky
projektovania a implementovania cielov poistovne. Vo vykonédvacich planoch st rozpisané
ulohy, zodpovednosti, Casové plany jednotlivych utvarov, ktoré su zainteresované
do marketingového planu spolu so systtmom rozhodovania a odmenovania. Predstavuju
premenné marketingovej stratégie. Vykonavacimi programy ziskame odpovede na otazky

na nasledovné otazky:!
Co sa bude robit™?
Kedy sa to bude robit™?

Kto to spravi a kol’ko to bude stat’?

b. Rozpocty

Pri tvorbe marketingového rozpoctu by mala mat poistoviia prehlad o jej
planovanych ziskoch a stratach. Sledovana je bilancia medzi prijmami a vydavkami za urcité
obdobie, pozostava z Casti prijmov a vydavkov. Medzi prijmy zarad’'ujeme vSetky prijmy
z poist'ovacej ¢innosti za urcité obdobie. Na strane vydavkov st zaradené vydavky za urcité
obdobie ako napr. na vyplatenie poistnych udalosti, vydavky na provizie financnych
sprostredkovatel'ov a na reklamu. Na analyzu ziskovosti marketingového planu sa mézu
pouzit’ aj na historické tidaje, aby sa urcilo, ¢i by sa poistny produkt alebo distribu¢ny kanal
mali pridat, zmenit, znizit' alebo odstranit. Ide o identifikdciu funkénych nakladov
k marketingovym aktivitdm a pripravu vykazu ziskov a strat pre kazdy marketingovy

subjekt.>?

SIKITA, J. a kol. Marketing. Vydavatel'stvo Wolters Kluwer (Iura Edition), 2017, s. 166.
ISBN: 9788081685507.

S’KITA, J. a kol. Marketing. Vydavatel'stvo Wolters Kluwer (Iura Edition), 2017, s. 166.
ISBN: 9788081685507.

32



c. Kontrolné mechanizmy

Marketingova kontrola zahiffia nastavenie pozadované¢ho Standardu, meranie odchylok
od Standardu a prijatie vhodnych opatreni. Je mozné sledovat, ¢i skutoéné vysledky sa
v sulade s marketingovym planom. Kontrolné mechanizmy prestavuju monitorovanie

priebehu marketingového planu, pripadné vyhodnocovanie odchylok.

V mnohych pripadoch je Standard vyjadreny v rozpoctoch a kazda podstatnd odchylka
od rozpoctu sa skuma. Pozitivne aj negativne odchylky mézu byt dovodom na obavy
poistovne. Zistovanie vSetkych odchylok od rozpo¢tovanych urovni by zaroven znamenalo
neunosnu zataz pre manazérov. Namiesto toho, ked’ze nie vSetky odchylky su vyznamné,
parametre s nastavené na pripustné odchylky a skimaju sa len tie, ktoré tieto parametre
prekracuju. Existuju Styri typy marketingovej kontroly: kontrola roéného planu, kontrola
ziskovosti, kontrola u¢innosti a strategicka kontrola. U¢elom kontroly roéného planu je
zabezpecit, aby poistoviia dosahovala zisky a dalSie ciele stanovené marketingovym
planom. Pri hodnoteni vykonnosti poistovne vo vzt'ahu k marketingovému planu je mozné
prijat’ niekol’ko opatreni vratane analyzy predaja poistnych produktov, analyzy trhového
podielu, marketingovych nékladov k pomeru predaja poistnych produktov, sledovania
ziskovosti a efektivnosti poistovne. Analyza podielu poistovne na trhu ukazuje ako dobre
sa poist'ovni dari v porovnani s konkurenciou. Hlavnymi opatreniami na sledovanie postoja
jej klientov st schémy staznosti a navrhov alebo zakaznicke prieskumy. M6zu byt vel'mi
uzitoéné pri odhalovani toho, o si klienti myslia o poistovni, jej poistnych produktoch a

spravani sa poist'ovne ako celku.>

1.9 Zavadzanie nového poistného produktu

Novy poistny produkt sa postupne vyvija z myslienky na koncept az prototyp. Vyvoj
nového poistného produktu zac¢ina od nového népadu az k findlnemu poistnému produktu.
Délezité st aj schopnosti poistovne, ktoré mézu byt potrebné na nasledny efektivny predaj

nového poistného produktu. Vznika tu urcité neistota, ale odpoved’ami na jednotlivé otazky

S3CRAWFORD, 1. M. Agricultural and Food Marketing Management (Marketing and Agribusiness Texts, 2).
1997. ISBN: 9251039046.
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tykajiice sa trhu sa neistota postupne znizuje. Kazda poistoviia sa pri vyvoji nového
poistného produktu usiluje o neustale znizovanie neistoty, ktora preniké do procesu nového
poistného produktu. Zhromazdené informécie sa stdvaju postupne prednejSimi

a spolahlivejsimi. 54

Kazdy novy poistny produkt musi prejst’ ur€itymi etapami kym z napadu vznikne
skuto¢ny novy poistny produkt. Prvou etapou je hl'adanie ndpadov na nové produkty. Zdroje
napadov na nové produkty existuju v ramci poistovne, ale aj mimo nej. VacSina poistnych
produktov nie je Uplne nova. Nova produktova stratégia Specifikuje ako inovativne sa
poistoviia zamysla. Nové poistné produkty su odvodené od potrieb klientov, ktoré by ich
s ¢o najvacsou pravdepodobnostou uspokojili. K vyvoju novych produktov prispieva aj
nestale sa vyvijajuca technologia vd’aka ktorej je mozné efektivnejSie uspokojovat’ potreby
klientov v porovnani s konkurenciou.” Néapad musi byt, ale Zivotaschopny k vytvoreniu
nového poistného produktu. Poistoviia moze vykonat vyskum jednotlivych cielovych
segmentov, aby zistila potencidlny zaujem o novy poistny produkt. V tejto etape sa rozhodne
vrcholovy manazment rozhodnut’, ¢i pracu s ndgpadom na novy poistny produkt zamietne
alebo snim bude pokracovat. V pripade, Ze sa rozhodne pokracovat’ nasleduje etapa
predbezného testovania, odhadu rentability a uvadzania projektu. Sti€astou st prieskumy
trhu, testovanie produktov a postupne vznikne findlna verzia poistného produktu. Poslednou
etapou je vyvoj poistného produktu a jeho nasledovné uvedenie na poistny trh. V tejto etape
sa definuje marketingova stratégia a marketingovy mix. Poistoviia moze zacat
s propagacnou kampanou a zostavit’ si harmonogram uvedenia na poistny trh. Poslednym

krokom je uvedenie poistného produktu na trh.>

FONCHA, A. G. Developing a Marketing Strategy for an Insurance Company. 2010, s. 26-28.
Dostupné na internete: ~ <https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/29448/Atanga.Foncha.%20Thesis%
20update..pdf?sequence=1>

SSHART, S. New product development. In : The Marketing Book. Routledge, 2019. s. 298-318.

SSKORAUS, A. Marketing v poistovnictve, Vydavatel'stvo Ekondm, 2020, s. 95-96. ISBN: 80-225-1214-1.
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1.10 Poistenie zvierat v zahranici

Vlastnictvo domaceho zvierat’a, psa alebo macky moze so sebou niekedy priniest’
ur¢ité rizika. Niektoré plemena domadcich zvierat st viac nachylné na rézne choroby.
Existuje aj moznost’ zranenia v dosledku nehody alebo nepredvidané choroby. Ked’ sa
vyskytnu tieto choroby alebo zranenia, majitelia domacich zvierat mozu niekedy celit’
vysokym finanénym vydavkom na veterinarnu starostlivost. Neistota je vyznamnou a
nevyhnutnou sucastou budlcnosti. Niektori l'udia sa chrania pred buducou stratou
prostrednictvom nékupu rdéznych foriem poistenia. Spotrebitel'ské preferencie pri nakupe
poistenia zavisia od zivotného Stylu spotrebitel'a, demografickych udajov a preferencii
rizika. Ocakava sa, Ze v pripade ponuky poistenia zvierat sa zvysi pravdepodobnost’, Ze sa

majitel’ zvierat'a rozhodne o dany typ poistenia.>’

Na poistnom trhu Slovenskej republiky poistenie zvierat, psa a macky nie je beznym
poistnych produktov. V zahrani¢i je bezné poistit’ si svoje domace zviera. Napr. vo Velkej
Britanii v roku 2018 bolo poistenych takmer 4,3 mil. zvierat, psov a maciek. Predstavuje to
viac ako polovicu domacich zvierat, ktori boli vlastneni vo Velkej Britanii.® V Cine bol
vykonany prieskum vyvoja poistenia zvierat. Bolo zistené, ze sti¢asnému medzinarodnému
trhu poistenia domacich zvierat stale dominuji Spojené Staty, Eurdpa a Japonsko, zatial’ ¢o
USA, Svédsko, Velka Britania a Japonsko si krajiny s relativne rozvinutym rozsahom
poistného v oblasti poistenia zvierat. Vysledky dotaznikov ukézali, ze 77,80 % l'udi bolo
ochotnych vziat domace zvierata do beznej nemocnice pre zvieratd alebo na veterinarnu
kliniku, ked’ boli domace zvierata choré. Ini majitelia zvolili samoliecbu, lebo si chceli znizit’
vydavky. 75,10 % sa domnievalo, ze liecebné naklady na domace zvieratd neprinest

ekonomicku zataz, ale pre 24,9 % by liecebné néklady na domace zvierata zvysili finan¢nt

STWILLIAMS, A a kol. Consumer preferences for pet health insurance, 2016. Dostupné na internetove;j
stranke: < https://ideas.repec.org/p/ags/sacal 6/230144 . html>

SSMILLLS, G. New highs for pet insurance market. Vet Rec, 2019, 184. vydanie, s. 515. Dostupné na
internete: <https://www.proquest.com/openview/8e5984114d5359492110d4£7d7dfd5b3/17pg-
origsite=gscholar&cbl=2041027>
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zataz rodiny. Prieskum tiez ukézal, ze 18,9 % l'udi si zakupilo poistenie zvierat a 50,8 %

bolo ochotnych zvazit' poistenie, aj ked” ho nemaji uzatvorené.>

Majitel'a psa alebo macky mozeme definovat’ ako osobu, ktoréd vlastni zviera, ktoré
pre neho predstavuje vel'mi blizkeho tvora zo zvieracej spolo¢nosti. Ak nastane situacia, ze
zviera je choré, tak je potrebné zaplatit’ vydavky na veterinarnu starostlivost’, vd’aka ¢omu
by bolo zviera vylieCené. Poistenie zvierata pre jeho majitela predstavuje pokrytie
pripadnych vydavkov na veterinarnu starostlivost. Optimalny dopyt po poisteni
charakterizujeme ako funkciu hodnoty zvieracej spolo¢nosti. V USA Tudia vlastnia
mnozstvo réznych domadcich zvierat (vratane vtakov, ryb alebo plazov), ale poistenie sa v
podstate vztahuje len na psov a macky. Poistenie moze zvysit' blaho majitel'a domacich
zvierat. MOZe tiez zvysit’ aktivitu veterinarov a tym aj ich zisky. Medzi domacimi zvieratami
je znamy problém, ktory moézeme nazvat’ ako ekonomicka eutanazia. Znamena to, ze vel'a
nepoistenych domacich zvierat zomiera z dovodu, ze majitel' si nemo6ze dovolit’ vydavky
na veterindrnu starostlivost’. Napr. vo Franctizsku sa odhaduje, ze z ekonomickych dévodov
kazdoro¢ne je usmrtenych tisice psov. Optimalny dopyt po poisteni domécich zvierat

predstavuje aki hodnotu méa dané domace zviera pre jeho majitel'a.®

Pre majitelov domacich zvierat moézu nastat’ napr. dve situdcie pocas ktorych by

poistenie domacich milacikov predstavovalo vel'mi déleziti ochranu pre ich zviera:

a. Vplyv peniazi na dopyt po poisteni zvierat

Za predpokladu, Ze zviera ma chorobu alebo uraz, tak bez vydavkov na veterinarnu
starostlivost’ zvierata je vicSia pravdepodobnost, ze moédze zomriet. S vydavkami
na veterinarnu starostlivost’ s pevne stanovenou cenou sa moze zviera vylieit’ a vratit’ sa

k normélnemu Zivotu. Ak je zviera choré a majitel’ investuje do veterindrnej starostlivosti,

YUAN, F. a kol. Exploration of the Development of Pet Insurance, 2019, s. 567-574. Dostupné na internete:
<https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC7401533/>

OARMANTIER, O. a kol. Pet insurance. 2021. Dostupné na internete: <https://www.mric.uni-

muenchen.de/events/egrie/papers/cl_3.pdf>
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predstavuje to, ze dané zviera ma pre svojho majitel'a vysokt hodnotu. Vyznamny vplyv
na poistenie zvierata ma cena poistenia. O poistenie moze byt zvysSeny zdujem v pripade
nizkej ceny. Mozeme, ale predpokladat’, Ze ak sa poistné zvySuje modze sa znizovat
uzitocnost’ z daného poistenia. Majitel’ zvierata sa bude snazit’ chranit’ svojho psa alebo
macku len prostrednictvom samopoistenia. Ale v pripade, Ze ma pre svojho majitel'a vysokt
hodnotu, bude ochotny aj napriek vyssej cene poistenia ho chranit’ vo¢i moznym rizikam.
Dalsim faktorom, ktory vplyva na nakup poistenia zvierat su finanéné moznosti majitelov
zvierat. V pripade chudobnejSich l'udi sa znizuje dopyt po poisteni zvierat a v pripade

choroby zvierat’a je uprednostiiovana ekonomicka eutanazia.t!
y

Uz aj v roku 2018 bol hodnoteny vztah medzi majitefom domaceho zvierata
a veterinarnou starostlivostou tykajucou sa ich psa alebo macky. Majitelia, ktori mali
silnejSie vizby so svojimi domacimi zvieratami v porovnani s ostatnymi majiteI'mi CastejSie
vyhl'adavali vysSiu uroven veterindrnej starostlivosti o svoje zvierata a boli menej citlivi
na cenu veterindrnej starostlivosti. Zaroven boli ochotnej$i sa riadit’ odporacaniami
veterinarnych lekdrov. Dokonca majitelia domacich zvierat v prieskumoch uviedli, Ze

poistenie pre domdce zvierata si zakupili z emocionalnych, nie finanénych dévodov.5?

b. Nakup ndahradného zvierata

Pre majitel'ov domdcich zvierat mdze nastat’ situdcia, kedy ich zviera zomrie z dovodu
vysokych vydavkov na veterinarnu starostlivost’. Nie kazdy majitel’ si méze finan¢ne dovolit’
vysoké vydavky na veterinarnu starostlivost’ svojho zviera. Spominand situdcia moze nastat’
v pripade, Ze zviera nebolo chranené poistenim alebo jeho majitel nemal dostato¢né
mnozstvo financnych prostriedkov, aby mohol zvladnut' vysoké naklady na veterinarnu
starostlivost. Zviera moze byt nahradené obstaranim nového domaceho zvierata.

Rozhodnutie o kiipe nového zvierata je podobné ako pri investovani do vydavkov

S ARMANTIER, O. a kol. Pet insurance. 2021. Dostupné na internete: <https://www.mric.uni-
muenchen.de/events/egrie/papers/cl_3.pdf> Vyskum zroku 2021 sa venoval vplyvu penazi na dopyt

majitel'ov psa a macky po poisteni po poisteni zvierat.

O2TIMES, Y.a kol. Reasons Why Pet Insurance Should Matter to You, Crum & Forster Pet Insurance Group,
2018. Dostupné na internetovej stranke: < https://wsvma.org/2019/01/11/three-reasons-why-pet-insurance-

should-matter-to-you/>
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na veterindrnu starostlivost. M6Zeme zaznamenat’ kompromis medzi zaplatenim vydavkov
za veterinara a kupou nového zvierata. V danej situdcii moze byt optimalnejSie investovat’
do vydavkov na veterinarnu starostlivost’. A naopak nie je optimalne nechat’ zomriet’ prvé
doméce zviera kvoli chorobe a kupit’ si nové. V tomto pripade je pre majitela zvierata

uzitoénejsie sa vopred ochranit’ poistenim zvierat a zniZit' riziko umrtia v pripade choroby.

SARMANTIER, O. a kol. Pet insurance. 2021. Dostupné na internete: <https://www.mric.uni-
muenchen.de/events/egrie/papers/cl_3.pdf> Vyskum z roku 2021 sa venoval rozhodnutiu majitel'ov domaceho

milacika obstarat’ si ndhradné zviera.
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2 Ciel’ prace

V ramci Casti ciel’ prace sa budeme venovat hlavnému cielu, ktory dosiahneme
prostrednictvom vopred stanovenych parcidlnych cielov. Hlavnym cielom prace je
vypracovat’ navrh marketingového planu uvedenia nového poistného produktu na trh
vo vybranej spolo¢nosti. K dosiahnutiu hlavného ciel’a je potrebné najskor naplnit’ jednotlivé

parcidlne ciele.
Na zaklade nasledovnych vyskumnych otdzok sme si stanovili parcidlne ciele:

l. Aké nalezitosti marketingového pladnu pri zavddzani nového poistného
produktu su délezité k jeho vypracovaniu?
2. Prostrednictvom akej marketingovej propagacie dokdze KOOPERATIVA

poistoviia, a. s. zvysit’ povedomie o novom poistnom produkte?

Na dosiahnutie hlavného ciel'a sme si zvolili pét’ parcidlnych cielov. Nasim prvym
parcidlnym cielom je teoretické vymedzenie marketingového planovania a marketingového
planu spolu sjeho jednotlivymi ndlezitostami. Na zaklade teoretick¢ho definovania
marketingového planu a jeho jednotlivych nélezitosti budeme moct’ vypracovat navrh
marketingového planu. Nasim druhym parcidlnym cielom je zadefinovanie nového
poistného produktu. Ako novy poistny produkt sme si zvolili poistenie zvierat. Spominany
poistny produkt sme nazvali ,,poistenie domécich mila€ikov‘‘. Poistnd ochrana bude
venovana len dvom druhom zvierat, a to psom a mackam. Pre novy poistny produkt sme
navrhli jednotlivé poistné podmienky a nélezitosti poistenia. Ako novy poistny produkt sme
zvolili poistenie zvierat z dovodu, ze v sti¢asnosti na poistnom trhu Slovenskej republiky

spominany produkt nie je vel'mi znamy.

Ako treti parcidlny ciel’ sme charakterizovali aktudlnu situdciu na poistnom trhu,
konkurenciu, poistné produkty a distribuéné kanaly vybranej poistovne. Zvolili sme si
KOOPERATIVA poistoviiu, a. s. ktorej navrhujeme ako novy poistny produktu, poistenie
domacich milafikov. KOOPERATIVA poistoviiu, a. s. sme si vybrali z dovodu, Ze
v sucasnosti predstavuje jednu z poistovni, ktord neposkytuje ziadnu poistnii ochranu
pre psov a macka, ¢i uz ako samostatny poistny produkt alebo ako moznost’ pripoistenia
v rdmci inych poistnych produktov. V ramci tretieho parcidlneho ciel'a charakterizujeme

konkurenciu KOOPERATIVA poistovne, a. s. Pozornost je venovana aj poistnym
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produktom poistovne, ktoré v sucasnosti poskytuje svojim klientom a jej distribuénym
kandlom k tomu vyuzivanych. Nasim S$tvrtym parcidlnym cielom bolo zistit, kto su
potencialni klienti, ktori by mali zaujem o novy poistny produkt a aké st ich predoslé
skusenosti a oakévania od nového poistného produktu. K ziskaniu jednotlivych informécii

je vyuzity podporny dokument, a to dotaznik.

Na zéklade mikroekonomickej a makroekonomickej analyzy nami sledovanej
poistovne sme stanovili piaty parcidlny ciel. Spravili sme podrobny rozbor prileZitosti
a ohrozeni, ktoré¢ vplyvaji na KOOPERATIVA poistoviiu, a. s. VyuZzili sme jej silné
stranky a prilezitosti na stanovenie marketingovej stratégie a cielov marketingového planu.
Silné stranky poistovne chceme vyuzit' v prospech prilezitosti, ktoré na fiu vplyvaju.
Po dosiahnuti jednotlivych parcidlnych cielov chceme spojit’ jednotlivé casti do jedného
spolo¢ného celku, a to do celkového marketingového planu KOOPERATIVA poistovne,

a. s. pri zavadzani nového poistného produktu, poistenia domécich milacikov.
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3  Metodika prace a metody skumania

V nasej praci sme sa venovali teoretickému vymedzeniu marketingového planovania,
marketingového planu a jeho jednotlivym nélezitostiam. Néasledne sme teoretické poznatky
aplikovali do praxe. K dosiahnutiu hlavného ciela prostrednictvom jednotlivych parcidlnych

cielov sme vyuzivali viaceré metddy skimania a zvolili sme kvalitativny vyskum.

Pri pisani prace sme v prvej Casti ziskali idaje z viacerych zdrojov ako su knizné
publikdcie, internetové zdroje ardzne vyskumy, ktoré sa venovali nami sledovanej
problematike. Vyuzili sme logick¢ metédy ako je indukcia, dedukcia, konkretizicia,
abstrakcia, komparacia, analyza asyntéza. Metodu konkretizdcie sme vyuzili
pri teoretickom vymedzeni marketingového pldnovania, marketingového planu a jeho
jednotlivych nalezitosti, ktoré st dolezité k spracovaniu nasej problematiky. V prvej Casti
diplomovej prace sme vyuzili metdédu komparacie. Dand metdda slizi na porovnavanie
objektov, ktoré maji spolocné vlastnosti. Metddu sme pouzili pri porovnani vyuZzitia
poistenia zvierat v zahrani¢i. Zistili sme, Ze spominany poistny produkt je bezny v zahranici
a majitelia zvierat ho vyuzivaju, aby ochrénili seba pred pripadnymi vysokymi vydavkami

na veterindrnu starostlivost’ zvierata a takisto chranili svoje zviera.

Teoretické poznatky z prvej Casti prace sme aplikovali do druhej Casti diplomovej
prace. V druhej casti diplomovej prace sme vyuzili aj metédy empirické ako metodu
pozorovania a dopytovania. Cielom metddy pozorovania je zaznamenat objektivne
skuto¢nosti ako vychodisko kich stvislosti. Na zaklade metody pozorovania aktudlne
pontkanych poistnych produktov sme si zvolili poistenie zvierat. Nakol'ko pri komparécii
v prvej Casti prace so zahrani¢im sme zistili, ze na poistnom trhu Slovenskej republiky
spominany typ poistenia nie je velmi rozsireny. Metdodou pozorovania sme venovali
pozornost’ jednotlivym poistovniach, ktoré vykondvaju poistovaciu Cinnost na Uzemi
Slovenskej republiky. Pri vybere poistovne sme vylucili tie, ktoré uz poskytuji akukol'vek
poistnl ochranu tykajicu sa psov a maciek. Vac¢Sina poistovni poskytuje len moznost
pripoistenia zvierata v ramci inych poistnych produktov ako napr. poistenie domacnosti.
KOOPERATIVA poistoviiu, a. s. sme si zvolili na zaklade toho, Ze neposkytuje v sti€asnosti
ziadnu poistni ochranu tykajucu sa zvierat. V ramci porovnania nami zvolenej
KOOPERATIVA poistovne a. s. s jej konkurenciou, ktord poskytuje vo forme pripoistenia

alebo online poistenia zvierat sme vyuzili metodu komparacie.
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Prostrednictvom metédy dopytovania sme chceli zistit' blizSie informacie
o potencidlnych klientoch, ktori by mali zdujem o novy poistny produkt a aké su ich predoslé
sktsenosti a o¢akavania od nového poistného produktu. Metéoda dopytovania predstavuje
zber informécii na zdklade ziskanych odpovedi od l'udi napr. v marketingovom vyskume.
Ako podporny dokument k ziskaniu informécii o potencidlnych klientoch sme si zvolili
dotaznikovu formu. Dotaznik bol vytvoreny prostrednictvom online platformy Google
Forms. Bol zverejneny na socialnej sieti Facebook v jednotlivych skupinach orientovanych
na majitelov a milovnikov psov a maciek. Sledovanie dostupnosti jednotlivych skupin
na socialnej sieti prebiehalo dva mesiace. Nésledne dotaznik bol zverejneny v jednotlivych
skupinach v ¢asovom obdobi jedného tyzdna od 01.03.2022 do 08.03.2022. Ziskali sme
odpovede od 687 respondentov. K vyhodnoteniu dotaznika sme wvyuzili tabulkovy
softvérovy program Excel. Prostrednictvom vyuzitia opisnej Statistiky sme si stanovili
pri jednotlivych otazkach z dotaznika najCastejSie odpovede. Pomer odpovedi na jednotlivé
otdzky sme si znazornili ich percentudlnym podielom z celkovo ziskanych odpovedi. Udaje
ziskané z dotaznika sme nésledne znazornili v jednotlivych stipcovych grafoch. Vysledky

sme zndzornovali v grafoch prostrednictvom percentualnych podielov.

SWOT analyzu sme vypracovali na zdklade ziskanych poznatkov
o KOOPERATIVA poistovni, a. s. prostrednictvom metddy pozorovania jej silnych
a slabych strdnok, prilezitosti a ohrozeni, ktoré vplyvaji na jej ¢innost. K vypracovaniu
STEP analyzy sme na zaklade pozorovania socidlneho, pravneho, ekonomického
a technického prostredia ziskali poznatky o makroprostredi poistovne. Na zaklade
vykonanych analyz sme si stanovili marketingova stratégiu, ciele marketingového planu
a marketingové akéné plany. Po vypracovani jednotlivych ¢asti marketingového planu sme
prostrednictvom syntézy osobitné casti spojili do jedného spolo¢ného celku, ato
do celkového marketingového planu KOOPERATIVA poist'ovne, a. s. pri zavadzani nového

poistného produktu, poistenia domacich milacikov.
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4  Vysledky prace

Kazda spolocnost’ vratane poistovni si stanovuje ciele, ktoré chce dosiahnut’. Méze ist
o inovdciu existujucich poistnych produktov alebo zavedenie novych poistnych produktov.
Marketingovy plan zohrava vyznamnu Ulohu k splneniu stanovenych cielov, aby boli
realizovatel'né. Poistoviia v prvom rade musi mat zozbierané informacie o jej aktudlnej
situdcii. Nasledne marketingovy plén stanovuje marketingové ciele poistovne a stratégiu,
ktorou je mozné stanovené ciele dosiahnut’. Predmetom casti vysledky prace v diplomovej
praci bude vypracovanie marketingového planu pri zavadzani nového poistného produktu
KOOPERATIVA poistovne, a. s. Ako novy poistny produkt sme navrhli poistenie zvierat.
Na poistnom trhu Slovenskej republiky poistenie zvierat nie je az tak vel'mi rozSireny
poistny produkt. Poistenie zvierat sme navrhli z dovodu identifikovania medzery na trhu, ¢o
predstavuje prilezitost’ pre KOOPERATIVA poistoviiu a. s., ktord neposkytuje v sti€asnosti
ziadny samostatny poistnych produkt tykajlci sa poistenej ochrany psov alebo maciek ani

ako sucast’ inych poistnych produktov.

4.1 KOOPERATIVA poist’oviia, a. s.

KOOPERATIVA poistoviia, a. s. je sucastou Vienna Insurance Group, ktora bola
zalozend vroku 1990. Poistoviia je prvou stkromnou univerzalnou poistoviiou
v Slovenskej republike. Do skupiny Vienna Insurance Group sa zaradila v roku 2001. V roku
2018 KOOPERATIVA poistoviia, a. s. zacala spolupracovat s bankopoistoviiou,
Slovenskou sporiteliou, a. s. Poistoviia mé dvojstupiiovi organiza¢nu Strukturu s centralou

v hlavnom meste Slovenskej republiky, v Bratislave.%

Hlavny poslanim poistovne je poskytovat svoje poistné produkty na vysoko
profesiondlnej Grovni, zaroven uspokojit' potreby a oakdvania zdkaznikov, akcionarov,
obchodnych partnerov a zamestnancov. Hlavnou viziou KOOPERATIVA poistovne, a. s.

je byt modernou poistoviiou, ¢o najviac jednoduchou a zrozumitel'nou pre jej klientov.

*Informécie o KOOPERATIVA poistovni, a. s. dostupné na internetovej stranke: < https://kooperativa.sk/>
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Takisto viziou poistovne je byt pre jej klientov doveryhodnou, ustretovou, starostlivou,

dostupnou a stabilnou.®

4.2 Navrh nového poistného produktu KOOPERATIVA poistovne a. s.

Ako novy poistny produkt pre KOOPERATIVA poistoviiu a. s. navrhujeme
poistenie zvierat. Novy poistny produkt sme nazvali ako poistenie domacich milacikov.
Predstavuje poistnl ochranu pre psov a macky. Marketingovy plan poistovne bude
predstavovat’ zavadzanie nového poistného produktu. KOOPERATIVA poistoviiu a. s. sme
si zvolili z dévodu, Ze predstavuje jednu z poistovni poistného trhu Slovenskej republiky,
ktora v sucasnosti neposkytuje moznost’ poistenia alebo pripoistenia zvierat, ¢i uz ako
samostatny poistny produkt alebo ako sucast’ niektorého z jej poistnych produktov. Vicsina
poistovni na poistnom trhu Slovenskej republiky poskytuje moznost’ pripoistenia domaceho
zvierata v ramci inych poistnych produktov. Ziadna poistoviia v su¢asnosti neponuka
na poistnom trhu Slovenskej republiky poistenie psa a macky ako samostatny poistny
produkt okrem spoloc¢nosti PetExpert SK s. r. 0., ktora ho poskytuje len ako online poistenie.

Spolo¢nost’ PetExpert SK s. r. 0. spolupracuje s éeskou CSOB Pojistovnou a. s.

Ako podporny dokument k ziskaniu blizSich informacii o potencidlnych klientoch
sme vyuzili dotaznikova formu. V nami zverejnenom dotazniku prostrednictvom platformy
socialnej siete Facebook sme sa pytali respondentov, ¢i by mali zaujem o poistenie aj inych
zvierat ako je pes a macka. Z celkového poctu 687 respondentov az 77,9 % odpovedalo, ze
by nemalo zaujem.% Dana skuto¢nost’ nas viedla k rozhodnutiu poistny produkt orientovat’

na poistni ochranu vztahujicu sa len na psov a macky.

%Poistoviia KOOPERATIVA, a. s. definuje svoje hlavné poslanie a viziu vo svojej vyroénej sprave za rok

2020. Dostupné na internetovej stranke: <https://kooperativa.sk/o-nas/vyrocne-spravy>

%Qdpoved’ na otazku v nami zverejnenom dotazniku prostrednictvom platformy socilnej siete Facebook:

,,Mali by ste zaujem o poistenie aj inych zvierat ako je pes a macka? ‘*
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4.3 Charakteristika nového poistného produktu

Poistenie zvierat predstavuje poistni ochranu pre psov a macky vztahujlicu sa
na veterindrnu starostlivost’, hospitalizaciu, opateru zvierat'a a na ndklady spojené so smrtou
poisteného zvierata. Veterindrna starostlivost’ predstavuje oSetrenie trazu alebo ochorenia,
ktoré sa vztahuje na poistené zviera. Stcastou poistenia je aj moznost cestovného
pripoistenia. Vztahuje sa na situdcie v pripade ktorych by poistené zviera potrebovalo
veterinarnu starostlivost’ v zahrani¢i. Poistny produkt zahffia aj moZnost’ pripoistenia
zvierat'a v pripade jeho straty alebo odcudzenia, kedy st ndklady na hl'adanie poistené¢ho
zvierata hradené poistoviiou. V rdmci poistného produktu je aj moznost’ pripoistenia
opatrenia zvierata v pripade neoCakavanej hospitalizacie majitel'a. Mo6Ze nastat’ situdcia,
kedy majitel’ zvierata neméze dat’ svojho doméaceho milacika do starostlivosti inej osoby.
Tato moznost’ pripoistenia sme navrhli z dévodu, Ze nie kazdy majitel’ psa alebo macky ma

moznost’ v pripade jeho neoCakévanej hospitalizacie dat’ zviera do starostlivosti inej osoby.

4.3.1 Navrh poistnych podmienok

Vseobecné poistné podmienky pri poisteni zvierat si rovnaké ako aj pri inych typoch
poistenia. Zahfiiaji uvodné ustanovenia, vznik, zmeny a zanik poistenia, poistné plnenie,
hranice poistného plnenia, limit poistného plnenia, spolutcast, vSeobecné vyluky
z poistenia, osobitné povinnosti poistnika, poisteného a opravnené osoby. Jednotlivé body
vSeobecnych poistnych podmienok st upravované zdkonom ¢. 40/1964 Zb. Obciansky

zakonnik, 15. Hlava — Poistné zmluvy, § 788 - § 828a.

Pri vytvérani poistnych podmienok ako je predmet poistenia, poistnych nebezpecenstiev,
uzemného rozsahu avyluk zpoistenia sme sa inSpirovali poistnymi podmienkami

spolo¢nosti PetExpert SK, s. r. 0. Spolo¢nost’ PetExpert SK, s. r. 0. v sucasnosti ako jedina
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spolo¢nost’ poskytuje poistenia psa a macky ako samostatny poistny produkt. Moznost’

uzatvorenia poistného produktu je k dispozicii len prostrednictvom online poistenia.b’

1. Predmet poistenia

Poistenie zvierat sa vztahuje len na psov a macky, ktorym je poskytovana poistna
ochrana. Pri uzatvarani poistnej zmluvy su dolezité faktory ako napr. vek zvierat’a, vzrast,

potrebné oc¢kovania a identifikacia ¢ipom.

Pri uzatvarani poistnej zmluvy poistené zviera musi byt starSie ako 5 mesiacov.
Poistenie sa nevztahuje na psov, ktori v ase uzatvorenia poistnej zmluvy su starsi ako
7 rokov (védcsie plemend), 9 rokov (stredné a malé plemend). Poistenie sa nevtahuje
na macky, ktoré v case uzatvorenia poistenia su starSie ako 7 rokov. Podmienkou
k uzatvoreniu poistenia je, Ze poistené zviera musi byt oznacené identifikanym Cipom

a mat’ vSetky potrebné oc¢kovania, ktoré ma stanovené veterindrom.

2. Poistné rizikd

Kazdy majitel poisteného zvierata ho musi chovat v sulade s hygienickymi
podmienkami, pravidelne ockovat podla ockovacieho planu, ktory je stanoveny
veterinarom. Pravidelne a preventivne navStevovat veterinara z dovodu kontroly

zdravotného stavu poistené¢ho zvierata a chrupu zvierat’a.

Poistenie zvierat sa vztahuje na nasledovné rizikd, ktoré moézu nastat’ poistenym

zvieratam:
a. Uraz, choroba a hospitalizacia zvierat'a

Poistenie sa vztahuje na veterinarnu starostlivost’, ktord je potrebna z dovodu, ze by
poistené zviera malo uraz alebo chorobu. Poistenie sa vztahuje aj na moznu hospitalizaciu,

ktora je nevyhnutna z dévodu nepriaznivého zdravotného stavu poisteného zvierata.

7Poistné podmienky spolocnosti PetExpert SK, s. r. 0. st dostupné na internetovej stranke spolo¢nosti:

<https://www.mojpetexpert.sk/>
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b. Néklady na veterinarnu starostlivost’ poisteného zvierata

Poistenie sa vztahuje na vzniknuté ndklady na veterinarnu starostlivost’ zvierata
z dovodu urazu alebo choroby. Takisto sa vztahuje aj na nasledné potrebnu liecbu trazu
alebo choroby poisten¢ho zvierat'a. AvSak poistenie sa nevzt'ahuje na lie€bu choroby alebo

urazu, ktory bol diagnostikovany pred uzatvorenim poistnej zmluvy.

c. Smrt’

Poistenie sa vzt'ahuje na smrt’ zvierata, ¢i uz z dévodu choroby, tirazu alebo napadnutia
inym psom. Poistenie sa vztahuje na poistené zviera aj v pripade, ze je nutné jeho utratenia

z dovodu choroby, urazu alebo napadnutia inym psom.

d. Smrt alebo zranenie zvierata z ddvodu napadnutia inym zvieratom

Poistenie sa vztahuje na smrt’ alebo zranenie zvierata a nasledne potrebnu veterinarnu
starostlivost’ z dovodu napadnutia inym zvieratom. Poistenie sa vzt'ahuje na napadnutie
zvieratom, ktoré predstavuje len zviera ,,pes‘‘. Poistenie sa v pripade urazu vztahuje
na naklady spojené s veterinarnou starostlivostou a naslednou liecbou. Poistenie sa vztahuje
na poistené zviera aj v pripade, ze je z dovodu napadnutia inym psom potrebné utratenie

poistené¢ho zvierata z dovodu trazu.

e. Strata alebo odcudzenie zvierata

Pripoistenie zvierat sa vzt'ahuje na stratu alebo odcudzenie poistené¢ho psa alebo macky
v pripade, zZe je zviera stratené alebo odcudzené viac ako 21 dni. Poistné plnenie predstavuje
vysku vydavkov, ktoré boli vynaloZené na hl'adanie strateného alebo odcudzeného zvierata.
Pripoistenie sa nevztahuje na stratu alebo odcudzenie zvierata mimo Uzemia Slovenske;j

republiky.

f. Naklady na opateru zvierata

Pripoistenie sa vztahuje sa na situdciu kedy majitel zvierata je neocakavane

hospitalizovany na viac ako 3 dni a nemd ziadnu osobu k dispozicii, ktorej by mohol dat’
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zviera do opatery. Nevztahuje sa na kratkodobu hospitalizaciu (do 3 dni) a na hospitalizaciu
majitela zvierata ktorej pri¢inou hospitalizdcie je porod, ochorenie, ktoré bolo
diagnostikované majitelovi zvierata pred uzatvorenim poistnej zmluvy, lie¢ba z dovodu

problémov s alkoholom, drogami, lieckmi a pokus o samovrazdu.

g. Cestovné pripoistenie

Sucast’ pripoistenia zvierat je aj cestovné poistenie pre pripad, Ze vznikne
nebezpecenstvo z bodu a, b, ¢, d mimo uzemia Slovenskej republiky, ale len v $tatoch, ktoré

su sucast'ou Eurdpskej unie.

3. Uzemny rozsah poistenia

Poistenie zvierat sa vzt'ahuje na poistné udalosti, ktoré vzniknll na izemi Slovenske;
republiky. Cestovné pripoistenie sa vztahuje na poistné udalosti, ktoré¢ vznikli v Statoch,

ktoré su sti¢ast’ou Europskej tnie.

4. Vyluky z poistenia

a. Poistenie zvierat sa nevztahuje na veterinarnu starostlivost’ tykajucu sa zdravotnych
problémov poisteného zvierata, ktoré boli diagnostikované pred uzatvorenim
poistenia.

b. Nevnika narok na poistné plnenie pre pripad smrti dosledkom choroby, ktord bola
diagnostikovana zvierat'u pred uzatvorenim poistnej zmluvy.

c. Poistenie sa nevzt'ahuje na usmrtenie zvierata pri nutnej obrane osobou alebo
zvierat'om, ktoré zviera napadlo a portch spravania zvierata.

d. Poistenie sa nevztahuje na nasledné finanéné naklady vynaloZené na:

- ocCkovanie a oCervenenie zvierata,

- kastracia zvierata,

- kozmeticky zakrok,

- bezné, preventivne a voliteI'né vySetrenie zvierata,

- liecba, ktora suvisi s pérodom, oplodnenim a rozmnozovanim zvierata,

- lie¢ba nutna k odstraneniu vonkajsich parazitov zvierat’a,
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- ndklady na beznl potravu zvierata (vztahuje sa v pripade hospitalizacie alebo

opatery zvierata).

4.4 Aktualna marketingova situacia poistovne

V ramci aktudlnej marketingovej situdcie KOOPERATIVA poistovne, a. s. sme
venovali pozornost’ aktualnej situdcii na poistnom trhu Slovenskej republiky a potencidlne;j
konkurencii pri ponukani nového poistného produktu poistenia zvierat. Orientovali sme sa
na poistné produkty, ktoré aktudlne ponuka KOOPERATIVA poistovia,a. s.
a distribuénym kandlom, ktoré vyuZziva pri ich dodani konecnym zékaznikom. Ddlezité je

venovat’ pozornost’ aj na potencidlnych klientov.

4.4.1 Poistny trh a konkurencia

V st¢asnosti na poistnom trhu Slovenskej republiky k datumu 12.04.2022 je
27 komerénych poistovni.®® Podmienky poistného trhu Slovenskej republiky st upravované
legislativou ako je napr. zékon ¢. 39/2015 Z.Z. zékon o poistovnictve a o zmene a doplneni

niektorych zédkonov, a d’alSie.

Poistny trh Slovenskej republiky mozZeme povazovat za pomerne stabilny trh.
Poist'ovne sa snazia neustale vyuzivat' nové technologie k inovacii ich ¢innosti. Sved¢i tomu
aj neustdle narastajica moznost’ jednoduchého online poistenia z pohodlia domova.
Od roku 2016 EIOPA, Europsky organ pre poistovnictvo a dochodkové poistenie
zamestnancov zverejiiuje Statistiky o vyvoji poistného trhu krajin, ktoré su sucastou
Eurépskej tnie. Na grafe 1 moézeme vidiet, ze od roku 2016 do roku 2020 vyvoj hrubého
predpisané¢ho poistného postupne narastd v nezivotnom poisteni. AvSak v roku 2021 sme
zaznamenali pokles v nezivotnom poisteni. Narodna banka Slovenka uviedla, ze pandémia

COVID 19 mala vplyv aj na poistny sektor v poklese hrubého predpisaného poistného.

®®Informéacia o pote poistovni na uzemi Slovenskej republiky je dostupnd k datumu 12.04.2022

na internetovej stranke Narodnej Banky Slovenska: < https://subjekty.nbs.sk/?s=985>

49



Napriek tomu hodnota aktiv, ktoré poistovne investovali na finanénom trhu sa vyrazne
zlepsila a zisk poistného sektora k polovici roka 2021 v sektore poistovnictva vzrastol az

09,8 %.%

Graf 1 Vyvoj hrubého predpisaného poistného na poistnom trhu SR

Vyvoj hrubého predpisaného poistného 2016 - 2021 (v mil. EUR)
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Zdroj: vlastné spracovanie’®

Na poistnom trhu Slovenskej republiky poistenie zvierat, psov a maciek nie je vel'mi
pontikané ako samostatny poistny produkt aj napriek tomu, Ze v zahranici je bezne dostupny.
Viaceré poistovne pdsobiace na slovenskom poistnom trhu pontkaju moznost’ pripoistenia

psa alebo macky v ramci inych poistnych produktov ako napr. poistenie domacnosti.

®Narodnd banka Slovensky, Stretnutie vedenia Ndrodnej banky Slovenska s predstavitelmi poistovni
v Slovenskej republike. Dostupné na internetovej stranke: < https://www.nbs.sk/_img/Documents/ Dohlad
/Publikacie/Poistovne 1p 2021.pdf>

0Graf je vytvoreny zo $tatistik, ktoré od roku 2016 do 2020 k datumu 12.02.2022 zverejnila EIOPA, Eur6psky
organ pre poistovnictvo a dochodkové poistenie zamestnancov. Udaje za rok 2021 su ziskané zo suhrnnych

Statistik zverejnenych k datumu 12.02.2022 na internetovej stranke Narodnej banky Slovenska.
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Na zaklade prieskumu poistného trhu Slovenskej republiky sme v tabulke 1 znazornili

jednotlivé poistovne, ktoré predstavuji konkurenciu ndSmu novému poistnému produktu.

Tabulka 1 Konkurencia na poistnom trhu SR

POISTOVNA POISTNY PRODUKT | POISTNAOCHRANA | PRIPOISTENIE
Poistenie
PetExpert SK s. 1. o. Pes a macka NIE
pre ochorenie a Uiraz
Alli -] Kk Domace zviera
1a1-12, ? ovenska Poistenie majetku NIE
poistovna, a. s. ako sucast domdacnosti
. akl lie¢ .
CSOB Poistovna a. s. Poistenie domacnosti Naklady na .1ecl?u 4 ANO
pohreb zvierat'a
Union zdravotna Cestovné poistenie Pes, macka a ostatné NIE
poistovia, a.s., domaceho zvierata domace zvierata
Generali ’
Poistenie majetku Veterinarna liecba psa ANO
Poistovia a. s.
list t st ) P ¢k <
Wiistenrot stavebna Poistenic domacnosti es, maCka a drobné NIE

sporitelia, a. s.

zvierata

Zdroj: vlastné spracovanie’!

Za najvacsiu konkurenciu povazujeme online poistenie PetExpert SK s. r. o.

Spoloénost’ spolupracuje s ¢eskou CSOB Pojistovnou s. r. 0. Na poistny trh Slovenskej

republiky vstupilo vo februdri roku 2020, ale samostatné poistenie bolo spustené v polovici

oktdbra 2021. Spolo¢nost’ PetExpert SK s. r. 0. v sti€asnosti ponuka ako jedind poistenia psa

a macky ako samostatny poistny produkt. Poistenie je pontikané v troch programoch. Prvy

program poskytuje len poistenie veterindrnych nakladov zatial, ¢o sucastou zakladného

balika je aj poistenie ndkladov na najdenie straten¢ho zvierata alebo ndklady na jeho

opatrovanie. Najvyssi balik v porovnani s ostatnymi ponuka navySe poistenie straty alebo

"ITabul’ka konkurencia na poistnom trhu Slovenskej republiky je vytvorena na zdklade prieskumu poistného

trhu Slovenskej republiky.
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odcudzenie zvierata a poistenie smrti. Poistenie je momentalne pontkane len ako online

poistenie, ¢o povazujeme pre KOOPERATIVA poistoviiu a. s. za vyhodu.”?

Za konkurenciu v istej miere povazujeme aj nasledovné poistovne, ktoré poskytuju
moznost’ pripoistenia doméaceho zvierata v ramci poistenia majetku alebo domacnosti.
Poistnu ochrana sa vztahuje na domace zviera, ktoré je sucastou domacnosti. Allianz —
Slovenska poistoviia a. s. ma v poisteni majetku zahrnuté rizikd, ktoré sa vztahuju aj
na domdce zvieratad. Domdce zviera musi byt ale sucast’ou poistenej domacnosti. Avsak nie
su kryté ochorenia a tirazy, ktoré by domacemu zvierat'u nastali s nie poistenymi rizikami
domdécnosti. Medzi poistené rizikd domdcnosti je zahrnuté napr. kradez, lupez, zivel,

vandalizmus a vodovodné $kody.”?

Wiistenrot stavebna sporiteltia, a. s. v poisteni
domacnosti poskytuje poistni ochranu domdacim zvieratdm. Poistenie sa predovsetkym
vztahuje na domace zvierata, ktoré vlastni poisteny alebo nachadzajii v poistenej
domdcnosti. Takisto ako pri poistovni ALLIANZ — Slovenskej poistovni a. s. sa poistna
ochrana vzt'ahuje len ak nastane uraz alebo choroba domacemu zvieratu v mieste poistene;j

domacnosti z dovodu rizik, ktoré st zahnuté do poistenia.’”

V ramci niektorych poisteni ako moznost’ pripoistenia zvierata ponukajii poistovne
CSOB Poistoviia a. s. a Generali poistoviia a. s. Povazujeme ich taktiez za konkurenciu
nakol’ko ich pontkana poistna ochrana v moznosti pripoistenia je su¢ast'ou aj naSho nového
poistného produktu. CSOB Poistoviia a. s. vramci jej poistenia nehnutelnosti
s domécnostou poskytuje moznost’ pripoistenia krytia ndkladov na veterinarnu liecbu psa

z dévodu choroby alebo tirazu.”> CSOB poistoviia a. s. v ramci poistenia domacnosti ponuka

Informéacie o PetExpert s. r. 0. st dostupné na internetovej stranke: <https:/test.mojpetexpert.sk/>

Informécie o poisteni majetku v ALLIANZ — Slovenskej poistovni a. s. st dostupné na internetovej stranke:

<https://www.allianz.sk/sk SK/sukromne-osoby.html>

4 InformAcie o poisteni domécnosti vo Wiistenrot stavebnej sporitelni, a. s. st dostupné na internetovej

stranke: <https://www.wuestenrot.sk/>

"SInforméacie o poisteni nehnutel'nosti a domacnosti Generali poistovne a. s. dostupné na internetove;j stranke:

<https://www.generali.sk/pre-obcanov/poistenie-majetku/domino-extra/>
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moznost’ pripoistenia liecby a pohrebu domaceho zvierata z dovodu urazu. Ako domace

zviera je povazovany pes, macka, fretka, terariové zvierata, okrasné a spevavé vtaky.”®

Pri moznosti poskytnutia cestovného pripoistenia pre domace zvieratd povazujeme
ako jedini konkurenciu UNION zdravotni poistoviiu, a. s. Poskytuje krytie nakladov
na ochorenia a Uraz, ktory necakane nastane poistenému zvieratu v zahrani¢i. Poist'oviia
pontka sti¢ast’'ou poistenia aj ochranu za zodpovednost’ za Skodu, ktort v zahrani¢i poistené
zviera spdsobi inej osobe, ¢ uz na zdravi alebo majetku.”” V naSom novom poistnom
produkte v rdmci cestovné poistenia je zahrnutd poistna ochrana tykajlice sa rizika Urazu,

choroby, hospitalizacie, veterinarnej starostlivosti a smrti.

4.4.2 Poistné produkty KOOPERATIVA poistovne, a. s.

KOOPERATIVA poistovia, a. s. poskytuje poistné produkty zivotného a
nezivotného odvetvia, ale aj bankopoistenia. V ramci neZivotného poistenia poistoviia
pontka moznost’ uzatvorit’ poistni zmluvu tykajlicu sa poistenia majetku, zodpovednosti
za Skodu, poistenie automobilu a cestovné poistenie. Poistoviia spolupracuje s bankou
Slovenska sporitelnia, a. s. Vd’aka spoluprace s bankou dokaze poistovia poskytnat’ svojim
klientom jednoduchsi pristup k bankoproduktom. V ramci bankopoistenia su klientom
banky pontkané jednoduché a flexibilné produkty, a to v oblasti nezivotného a zivotného
poistenia. Nakol’ko v roku 2020 nastala situacia s virusom COVID 19 poistoviia umoznila
klientom uzatvarat poistné zmluvy prostrednictvom online poistenia, ktoré vyuziva
dodnes.” V tabulke 3 je zobrazeny zoznam produktov bankopoistenia, ktoré ponuka
KOOPERATIVA poistoviia, a. s. Sucast'ou bankopoistenia si samostatné poistné, ale aj

bankové produkty.

Informacie o poistnom produkte poistenie domacnosti poistovne CSOB poistoviia , a. s. si dostupné na

internetovej stranke: <https://www.csob.sk/poistenie-nehnutelnosti-s-domacnostou>

"Informécie o poistnom produkte cestovné poistenie domaceho mildéika poniikané poistoviiou UNION

zdravotna poistoviia, a. s.: < https://www.union.sk/cestovne-poistenie-domaceho-milacika/>

8Vyro¢na sprava za rok 2020 KOOPERATIVA poistoviia, a. s.
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Tabulka 2 Zoznam produktov bankopoistenia KOOPERATIVA poistovne, a. s.

BANKOPOISTENIE

Ndzov poistenia Poistnd ochrana

POISTNE PRODUKTY

Pohrebné poistenie Naklady spojené s pohrebom

Poistenie Zivot Dozitie, smrt z akychkolvek pricin, asistencné sluzby

Poistenie k Gveru Poistenie v pripade insolventnosti splacat Gver

0Osobna poistka Poistenie pre pripad rieSenia financnej situacie z dovodu necakanych udalosti a ich nasledkoch
Cestovné poistenie k platobnym kartam Celorocné cestovné poistenie

Poistenie majetku DOMOV Kombinacia poistenia nehnutelnosti a poistenia domacnosti
Poistenie domdcnosti Poistenie vnltorného vybavenia v byte alebo v dome

Auto plus Preplateniie Vami nezavinenej $kody na VaSom vozidle
Poistenie Podnikatel Poistenie majetku malych a strednych podnikatelov
BANKOVE PRODUKTY

Uver na byvanie (hypotéka) Financovanie byvania

Spotrebny Gver Uver na ¢okolvek

Inkaso Zabzepedenie vasnej Ghrady poistnych zmltv z bankového Gctu klienta

Zdroj: vlastné spracovanie na zdklade ponuky poistnych abankovych produktov

KOOPEARTIVA poist'ovne a. s 7

4.4.3 Distribuc¢né kanaly poist'ovne

KOOPERATIVA poistoviia, a. s. poskytuje svoje poistné produkty kone¢nym
klientom prostrednictvom priamych anepriamych distribu¢nych kandlov. V svojej
poslednej zverejnenej vyrocnej sprave poistoviia uvadza, ze jej internit obchodnu siet
predstavuje v priemere vroku 2020 1242 zamestnancov. Priamy distribu¢ny kanal
pri predaji poistnych produktov predstavuje 72 obchodnych miest, ktoré s sustredené
po celom uzemi Slovenskej republiky.®® Zamestnanci obchodnych miest st v priamom

kontakte s klientmi s ktorymi vedia priamo na pobocke poist'ovne uzatvorit’ poistna zmluvu.

KOOPERATIVA poist'oviia, a. s. spolupracuje aj s bankou Slovenska sporitel’a a. s.

Banka vo svojej poslednej vyrocnej sprave uvadza informéciu, Ze jej stav retailového

Ponuka poistnych a bankovych produktov KOOPERATIVA poistovne, a. s. dostupnej na internetove;

stranke poistovne: <https://kooperativa.sk>

80Vyro¢na sprava za rok 2020 KOOPERATIVA poistoviia, a. s.
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segmentu k 31.12.2020 bol nasledovny: 203 pobociek v 8 regionoch a 90 oblastiach.?!
Klienti Slovenskej sporitelne a. s. si mézu k ich bankovym produktom priamo na pobocke
banky uzavriet bankopoistenie. V pripade, ze by klient banky mal zaujem o produkt
bankopoistenia vie na internetovej strdnke Slovenskej sporitel’ne a. s. pri niektorych typoch
bankopoistenia priamo zanechat’ na seba telefonny kontakt a zamestnanec banky ho bude
spitne kontaktovat' ohl'adom ponuky bankopoistenia. Popripade klient si vie v pripade
zaujmu o bankopoistenie dohodnut’ termin stretnutia priamo na pobocke banky

so zamestnancom banky.

KOOPERATIVA poistoviia, a. s. ako nepriamu formu distribicie poistnych
produktov vyuziva maklérske spolocnosti. Prostrednictvom poistnych sprostredkovatel'ov
poskytuje svoje poistné produkty klientom. V ramci vyuzitia novych technologii
v KOOPERATIVA poistovni, a. s. je mozné si uzatvorit' jednoducho online poistenie.
V sucasnosti poistoviia poskytuje moznost’ uzatvorenia online poistenia prostrednictvom jej
internetovej stranky v sekcii online poistenia. V spominanej sekcii na internetovej stranke je
mozné elektronicky komunikovat’ s pracovnikmi poistovne, zaplatit' poistné, nahlésit
poistné udalosti tykajice sa majetku alebo Zivotného poistenia. Poistoviia poskytuje
moznost online poistenia pre Zivotné poistenie, poistenie majetku, zodpovednosti za Skodu,
poistenie auta a cestovné poistenie.?? V ramci online poistenia KOOPERATIV A poist'oviia,
a. s. vyuziva nepriame distribucné kanaly prostrednictvom rdznych internetovych predajcov
poistenia. Na ich internetovych strankach je moznost’ porovnania dostupnosti, ceny a krytia
poistenia s inymi poistoviiami. Prostrednictvom spominanych internetovych portalov

mozné si uzatvorit’ niektoré typy v KOOPERATIVA poistovni, a. s.

81Vyroénd sprava 2020 Slovenska sporitelna a. s.

8Informécie o online poisteni KOOPERATIVA poistovni, a. s. st dostupné na internetovej stranke:

<https://kooperativa.sk>
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4.4.4 Potencialni klienti

Pri analyze aktudlneho marketingového prostredia sme sa venovali aj potencidlnym
klientom. Ako podporny dokument k zisteniu bliz§ich informéacii o potencidlnych klientoch
sme pouzili dotaznikovu formu prostrednictvom platformy socidlnej siete Facebook.
Vytvorili sme dotaznik, ktory bol orientovany priamo na majitel'ov psov a maciek a l'udi,
ktori v minulosti mali spominané zviera alebo maju v plane si ho zaobstarat’. Pri zavadzani
nového poistného produktu pre KOOPERATIVA poistoviiu, a. s. je dolezité, aby poznala
svojich potencidlnych klientov. Prostrednictvom dotaznika bolo nasim cielom zistit’, i sa
respondenti stretli niekedy s moznost'ou poistit’ si svojho domaceho milacika a o aky typ

poistenia a pripoistenia by mali zaujem. Dotaznik sa nachadza v prilohe 1.

Nas dotaznik bol zverejneny prostrednictvom platformy socidlnej siete Facebook
vo viacerych skupinach, ktorych €lenovia st predovSetkym milovnici a chovatelia psov
a maciek. Vyhladavanie dostupnosti jednotlivych skupin na socialnej sieti prebiehalo dva
mesiace. Nasledne dotaznik bol zverejneny v jednotlivych skupindch pocas jedného tyzdna
v termine od 01.03.2022 do 08.03.2022. Kone¢ny pocet respondentov bol 687 jedincov.
Vyplnenie dotaznika bolo anonymne. Evidovali sme nepomer respondentov, muzov a Zien.
Na nami zverejneny dotaznik odpovedalo 94,47 % Zien a 5,53 % muzov. Na zaklade zistenej
informécie predpokladame, ze bliz§i vztah so psom amackou v domdcnosti majl

predovsetkym Zeny.

Z celkového poctu respondentov 687 az 61,2 % predstavovali majitelia psov a
11,5 % majitelia maciek. V grafe 2 st graficky zndzornené percentudlne podiely
respondentov podl'a toho, aké zviera vlastnia popripade, ¢i v minulosti mali psa, macku lebo
majui v plane si do budicna zaobstarat. Za potencidlnych klientov nepovazujeme 0,6 %
respondentov, ktori odpovedali, Ze doméceho milacika nevlastnia a ani nemaja v plane si do
budicna zaobstarat’. Takisto nepovazujeme za potencialnych klientov 3,1 % respondentov,

ktori mali psa alebo macku a aktualne nevlastnia.
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Graf 2 Potencialni klienti podla toho aké zviera viastnia
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Zdroj: vlastné spracovanie®’

Poistenie domaceho milédcika predstavuje poistnii ochranu konkrétneho psa a macku,
ale takisto chrani jeho majitel'a. Respondentov sme sa spytali, aky vyznam ma pre nich ich
domaci milacik a aky vztah s nim maju. 90,4 % respondentov odpovedalo, Ze povazuju

svojho domaceho milacika za ¢lena rodiny a 7 % ho povazuji za zvieraného kamarata.

NajcastejSim dovodom, pre¢o musia so svojim zvieratom navstevovat’ veterinara je
pravidelné oc¢kovanie, choroba a uraz. Naj¢astejSou odpoved’ou od 53,9 % respondentov na
otazku,, Kolkokrat ste museli navstivili veterinara za obdobie jedného roka? “* bolo, ze 2 az
4 krat ro¢ne. Dokonca 21,8 % respondentova navstivili so svojim psom alebo mackou 5

a viac krat veterindra za posledny rok

Prostrednictvom dotaznika sme sa spytali respondentov nasledovnu otdzku ,,Stretli
ste sa niekedy s moznostou poistit si domdaceho milacika? *‘. NaSim cielom bolo uvedenou
otazkou zistit’ kol’ko respondentov sa stretlo s moznost'ou poistit’ si svojho psa alebo macku.

Informovanost’ o moznosti poistenia domaceho mila¢ika médme znazornenu v grafe 3.

8383 Graf sme spracovali na zéklade tdajov, ktoré sme zistili prostrednictvom dotaznika. Otézka v dotazniku
bola nasledovna: ,,Mojim domacim milacikom je ..."* Respondenti si museli vybrat' jednu z ponuknutych

odpovedi.
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Z celkového poctu 687 respondentov len 39,7 % sa uz stretlo s moznostou poistit’ si
doméceho milacika a 60,3 % eSte moznost takéhoto typu poistenia nezaregistrovalo.
Z celkového poctu respondentov, ktori uz poculi spominanom type poistenia dokonca

23,81 % vyuzilo moznost’ poistit’ si doméaceho milacika a 76,2 % nevyuzilo tito moznost’.

Graf 3 Informovanost' o moznosti poistenia
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Zdroj: vlastné spracovanie®*

Grafické znazornenie o ktorom type pripoistenia doméaceho milacika respondenti
vedia, ze je ponukané na poistnom trhu sa nachddza v grafe 4. Respondenti mali moznost’ si
vybrat’ viacero odpovedi zo vSetkych pontkanych moznosti. Pripoistenie lieCebnych
nakladov na liecenie urazu alebo choroby zvierat'a a pripoistenie domacnosti so sucasnym
pripoistenim zvierat’a, ktoré je sucastou domacnosti predstavuje pre respondentov poistny

produkt o ktorom vedia, Ze je dostupny na poistnom trhu.

84 Graf sme spracovali na zaklade idajov, ktoré sme zistili prostrednictvom dotaznika. Otézka v dotazniku bola
nasledovna: ,, Stretli ste sa niekedy s moznostou poistit’ si domdceho milacika? ‘* Respondenti mali moznost’

odpovedat’ ano alebo nie.
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Graf 4 Pripoistenia domacich milacikov
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Zdroj: vlastné spracovanie®

Cielom nasho dotaznika bolo zistit’ o aky typ pripoistenia domécich milacikov by
mali zdujem potencidlni klienti a €o je najdolezitejSie pre ich rozhodnutie poistit’ si svojho
psa alebo macku. V grafe 5 st znazornené jednotlivé typy pripoistenia domacich milacikov
s percentudlnym vyjadrenim zaujmu respondentov o dany typ pripoistenia. Respondentov
sme polozili nasledovni otazku a mali moznost’ viacero odpovedi zo vSetkych ponukanych
moznosti: ,,0 aky typ pripoistenia by ste mali zaujem?‘‘. Z celkového poctu 687
respondentov najcastejSia odpoved’ bola pripoistenie lie¢ebnych nakladov na liecenie urazu
alebo choroby zvierat. 72,3 % respondentov by ma zaujem o spominany typ pripoistenia.
Druhou najcastejSou odpoved’ou predstavovalo pripoistenie Urazu alebo choroby zvierata.
Respondenti uprednostnili spominané typy pripoisteni pred pripoistenim pre pripad smrti
zvierata. Ako uz bolo spomenuté 90,4 % respondentov povazuje svojho psa alebo macku
ako ¢lena domécnosti a z uvedeného dévodu uprednostiiuji poistnti ochranu vzt'ahujicu sa
na uraz, chorobu a s tym spojené naklady. Predpokladdme, ze spominané typy pripoistenia

uprednostituju pred pripoistenim smrti zvierat'a najmé z dévodu, aby boli pokryté naklady

85 Graf sme spracovali na zaklade idajov, ktoré sme zistili prostrednictvom dotaznika. Otazka v dotazniku bola

nasledovna: ,, O ktorom type pripoistenia domdaceho milacika ste uz poculi? *
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na veterinarnu starostlivost. Néasledne ich domdaci milacik mal vac¢$iu Sancu nezomriet
a zostat’ stcastou ich domacnosti. Z celkového poctu respondentov dokonca 11,5 %

neprejavilo zaujem o moznosti poistenia ich psa alebo macky.

Graf'5 Dopyt po jednotlivych pripoisteniach
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Zdroj: vlastné spracovanie®®

Grafické znézornenie faktorov, ktoré s najdolezitejSie pre potencidlnych klientov
pri rozhodnuti poistit svojho psa alebo macku sa nachadza v grafe 6.
Prostrednictvom dotaznika sme sa respondentov spytali nasledovnu otazku: ,,Co je pre Vis
najdolezitejsie pri rozhodnuti poistit' Vasho domdceho milacika? ‘. NajcastejSou odpoved’ou
bol rozsah krytia rizik poistenia, ¢o mdze predstavovat’ napr. Graz alebo chorobu zvierata.
Pri rozhodnuti poistit' si svojho domdaceho mildfika pre 53,1 % respondentov je

najdolezitejSie krytie rizik poistenia. Druhou najcastejSou odpovedou, ktorti odpovedalo

8 Graf sme spracovali na zaklade odpovedi nami zverejneného dotaznika prostrednictvom platformy socialnej

siete Facebook.
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15,4 % predstavuje cena. Naopak najmenej dolezitym pri rozhodnuti poistit’ si domaceho

milacika predstavuje osobna sktsenost’ znamych.

Graf 6 Najdolezitejsie faktory vplyvajuce na rozhodnutie poistit' domaceho milacika
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Zdroj: vlastné spracovanie®’

Za potencialnych klientov povazujeme predovSetkym majitelov psov a maciek
a l'udi, ktori maji zdujem do budlcna si zaobstarat’ domaceho mildcika. V sucasnosti
poistenie domaceho milacika nie je vel'mi zndme na poistnom trhu Slovenskej republiky.
Prostrednictvom nédsho dotaznika sme zistili, ze z celkového poctu 687 respondentov ma
vicsia Cast’ zaujem o moznost poistenia svojho psa alebo macky nakolko vo vécSine
pripadov zviera povazuju ako ¢lena rodiny. Myslime si, Zze novy poistny produkt dokaze
uspokojit’ potreby klientov, nakol'ko zich strany sme prostrednictvom dotaznika zistili

zaujem o novy produkt.

87Graf sme spracovali na zaklade odpovedi znami zverejneného dotaznika prostrednictvom platformy

socialnej siete Facebook.
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4.5 PEST analyza poistovne

V nasledujucej Casti prace sa venujeme analyze makroprostredia poistovne, ktoré¢ sa
neustale meni. Je dolezité venovat’ pozornost’ sledovaniu jeho vyvoja. Makroprostredie ma
vyrazny vplyv na ¢innost’ poistovne. Stcastou makroprostredia, ktoré vplyva na ¢innost’
KOOPERATIVA poistovne, a. s. je ekonomické, technologické, socidlne, pravne

a politické prostredie.

1. Ekonomické prostredie

Na poistovaciu ¢innost KOOPERATIVA poistovne, a. s. vplyva vyvoj viacerych
ekonomickych ¢initel'ov. Patri sem napr. vySka trokovych sadzieb a menovych kurzov,

vyska uspor, dlhov, ekonomicky rast, inflacia, nezamestnanost’.

Poistovna musi sledovat’ vyvoje miery inflacie. V roku 2021 miera infldcie merana
indexom spotrebitel'skych bola vo vyske 3,2 %5, V sucasnosti v mesiaci januar 2022
narastla az na 8,4 %, Co predstavuje najvyssiu hodnotu mesacnej inflacie za viac ako
17 rokov.® Tato situdcia ma vplyv na ¢innost’ poistovne nakolko ide o néarast cenovej
hladiny. Spotrebitel’ si kupi za rovnakt cenu menej ako v pripade nizsej inflacie. V pripade
uzatvorenia poistnych zmlav tykajlcich sa napr. poistenia majetku, zmena inflacie vplyva

na vysku poistnej sumy.

Ak nezamestnanost’ narastd méze to mat’ vplyv na znizenie dopytu po poistnych
produktoch poistovne, z dovodu nedostatocnych financnych prostriedkov. Ludia svoje
finan¢né prostriedky vynaloZia na zdkladné Zivotné potreby a nezostanll im zvy$né financné
prostriedky na poistni ochranu tykajicu sa ich majetku, zdravia a Zivota. V januari 2022

miera nezamestnanosti predstavuje 6,96 %. V porovnani s minulym rokom evidujeme

$8Statisticky urad Slovenskej Republiky. Potvrdenie o miere inflicie Slovenskej republiky, Bratislava,
14.01.2022.

$Informéacia o vyske inflicie v mesiaci januar 2020 dostupna na stranke Statistického tiradu Slovenskej

republiky: < https://slovak.statistics.sk/>
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pokles nezamestnanosti. Minuly rok v mesiaci januar 2021 bola zaznamenana

nezamestnanost’ vo vyske 7,81 %.%°

2. Prdvne a politické prostredie

KOOPERATIVA poistoviia, a. s. musi reSpektovat’ zdkony a predpisy, ktoré sa vztahuju

na vykonavanie jej ¢innosti.
Platn4 legislativa:

- zékon €. 39/2015 Z. z. Zékon o poistovnictve,

- zékon €. 40/1964 Zb. Obciansky zdkonnik,

- zékon €. 513/1991 Zb. Obchodny zakonnik,

- zédkon ¢. 186/2009 Z. z. Zékon o finannom sprostredkovani a finan¢énom
poradenstve a o zmene a doplneni niektorych zédkonov,

- zakon ¢. 431/2002 Z. z. Zakon o uétovnictve,

- zédkon ¢. 7472004 Z. z. Zékon o dohlade nad finanénym trhom a o zmene
a doplneni niektorych zdkonov,

- zédkon ¢. 213/2018 Z. z. Zakon o dani zpoistenia aozmene a doplneni
niektorych zédkonov,

- zékon €. 595/2003 Z. z. Zakon o dani z prijmov v zneni neskorSich predpisov,

- zédkon ¢. 381/2001 Z. z. Zékon o povinnom zmluvnom poisteni za Skodu
spdsobenu prevadzkou motorového vozidla a o zmene a doplneni niektorych

zakonov.

Nakolko novy poistny produkt sa tyka poistenia zvierat. Z uvedené¢ho dovodu
z pravneho prostredia na ¢innost KOOPERATIVA poistovne, a. s. vplyva zakon ¢. 39/2007

Z. z. Zakon o veterindrnej starostlivosti.

2Urad prace, socialnych veci a rodiny, informacia o vyske zamestnanosti dostupna na internetovej stranke:
b b

<https://www.upsvr.gov.sk/ >
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3. Technologické prostredie

V sucasnosti na ¢innost’ kazdej poistovne vraitane KOOPERATIVA poistovne, a. s.
vplyva vyrazne technologické prostredie. Patria sem rdézne inovacie databdz. MozZeme
evidovat aj vyvoj novych mobilnych aplikdcii s moZznostou nahlasenia Skody
prostrednictvom aplikacie. KOOPERATIVA poistoviia, a. s. ma svoj vlastny klientsky
portal nazyvany ,,eKooperativa ‘‘, kde si jej klienti vedia jednoducho pozriet’ svoje poistné

zmluvy, platby, nahlasit’ Skodu, sledovat’ svoje Skody alebo uzatvorit’ online poistenie.

4. Socidlne prostredie

Poistovna sleduje populacny rast na trhu ako sa vyvija vekova Struktira, uroven
vzdelanosti a vyvoj netradicnych skupin. Poistoviia pri vybere svojich zamestnancov
zohl'adituje urovenl vzdelanosti nakolko pre jej uspeSni Cinnost su doleziti vzdelani
a kvalifikovani zamestnanci. V ramci poskytovania nového produktu poistenia zvierat
poistoviia venuje pozornost poctu registrovanych psov a maciek v centrdlnom registri
spoloc¢enskych zvierat. V sucasnosti je Centrdlnom registri spolocenskych zvierat
evidovanych od zaciatku evidencii 2 115 813 vSetkych zvierat’! (st to, ale aj zvierata
uhynuté a vyexportované do zahrani¢ia). Neeviduju pocty zaregistrovanych zvierat

za jednotlivé roky len celkovy suhrn od zadiatku evidencie.

4.6 SWOT analyza KOOPERATIVA poist’ovne, a. s.

V ramci SWOT analyzy KOOPERATIVA poistovne, a. s. sme sa venovali internej
a externej diagnoze poistovne. Silné a slabé stranky poistovne boli zhodnotené na zaklade
vyroénych sprav, internetovej stranky poistovne a socialnych sieti. Prilezitosti a ohrozenia
sme zanalyzovali na zaklade aktudlnej situacii na poistnom trhu Slovenskej republiky

a moznych hrozieb, ktoré mézu vplyvat’ na ¢innost’ a zavedenie nového poistného produktu

°! Interna informdcie z Centralneho registra spologenskych zvierat aktualna k datumu 03.05.2022.
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KOOPERATIVA poistovne a. s. V tabul'ke 4 méme zobrazené silné a slabé stranky

poistovne a jej prilezitosti a ohrozenia.

Tabulka 3 SWOT analyza KOOPERATIVA poistovne a. s.

SILNE STRANKY

- Poistovia poskytuje viac ako 60 produktov Zivotného a neZivotného poistenia,

- podpora ekologického prostredia (ob¢ianske zdruzenie Zivica KOOPERATIVA
poist'oviia, a. s. vysadzanie stromov),

- moznost online poistenia,

- poistovia je sucast’ou medzinarodnej poistovacej skupiny Vienna Insurance Group,

- spolupraca so Slovenskou sporite'nou a. s. (bankopoistenie),

- viacer¢ ocenenia za reklamu (napr. SuperBrands Slovakia 2020, Hermes komunikator
roka 2019),

- elektronicka komunikacia s klientmi poistovne (eKooperativa),

- moznost platenia poistného prostrednictvom vlastnej aplikacie poistovne,

- vyuzivané viaceré distribu¢né kanaly pri poskytovani poistenia (poistni
sprostredkovatelia, pobocky poistovne, online poistenie, spolupraca s bankou)

- v ramci Zivotnom poisteni v pripade diagnostikovania vaznej choroby poistoviia
poskytuje posudky svetovych lekarov,

- poskytovanie roznych benefitov a sut'azi pre klientov poistovne,

- poistovna poskytuje grantovi podporu na potreby deti a mladych l'udi,

- Skoliace a rozvojové programy pre zamestnancov,

- zamestnanci poistovne ziskavaju financné odmeny pri pracovnom jubileu,

- prispevky na déchodkové sporenie zamestnancom.

SLABE STRANKY

- Poistoviia nevyuziva dostatocne na marketingovi propagaciu socialne siete,
- na socialnych sietach negativne sktsenosti niektorych klientov s poistoviou,
- vroku 2020 pokles celkového predpisaného poistného poistovne,

- poistovia nevynaklada finan¢né prostriedky na vyskum.

PRILEZITOSTI

- Ziskat novych klientov,

- viac zdigitalizovat’ jednotlivé ¢innosti poistovne,

- rozs§irit portfolio online poistnych produktov,

- zvysit moznost marketingovej propagacie poistovne na socidlnych siet’ach,
- mat viac reklam v televizii,

- zvysit objem prijatého poistného,

- zvysit podiel poistovne na trhu,

- uspokojit’ potreby klientov, ktoré nie su uspokojené,

- zvysit povedomie poistovne,

- vyuzit medzeru na trhu a poskytovat novy poistny produkt,
- spolupracovat’ s veterinarnymi ambulanciami.
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HROZBY

- Inflacia,

- konkurencia - online poistenie spolo¢nosti PetExper SK s. 1. 0.,

- vysoké naklady na vyvoj nového poistného produktu,

- meniace sa potreby klientov,

- vstup novej konkurencie na trh,

- nedostatocny zaujem o novy poistny produkt,

- vysoké néklady na marketing,

- stanovenie prili§ vysokej poistnej sumy nového poistného produktu.

Zdroj: vlastné spracovanie

Na zéklade SWOT analyzy KOOPERATIVA poistovne, a. s. sme zistili, Ze silné stranky
poistovne prevazuju nad jej slabymi strankami. Vyhodou poist'ovne je, Ze sa snazi udrziavat’
dobré vztahy s jej klientmi prostrednictvom roéznych zliav, benefitov a sut'azi. Snazi sa
digitalizovat' svoje jednotlivé cinnosti a umoznit’ jej klientov, ¢o najjednoduchsie si
uzatvorit’ poistenie, komunikovat’ s poistoviiou a platit’ poistné. Poistoviia poskytuje
moznost’ online poistenia, elektronickii komunikaciu tykajucu sa roznych otdzok zo strany
klientov, nahlasenia poistnych udalosti a sledovaniu stavu rieSenia poistnej udalosti.
Poistovila mé kvalifikovanych zamestnancov, ktorym poskytuje moznost' pravidelnych
Skoleni a rozvojovych programov. Svoju pozornost’ venuje okrem poistovacej ¢innosti aj

podpore ekologického prostredia a poskytuje granty pre potreby deti a mladych I'udi.

Poistovia by mala predovsetkym zvysit' povedomie o svojich poistnych produktoch
na viacerych socialnych sietach, ako je napr. FACEBOOK a Instagram. V stc¢asnosti
socialnych sietam venuje pozornost’ vel'ka Cast’ I'udi, ktori predstavuju aj sic¢asnych klientov
a potencialnych klientov poistovne. Je potrebné, aby do buducna klesol pocet negativnych
recenzii zo strany klientov. Poist'oviia v svojej vyro¢nej sprave za rok 2020 vykazuje pokles
celkového predpisaného poistného, o mdze byt ddsledkom situacie s virusom COVID 19.
Pokles objemu poistného predstavuje pre fiu do budiucna prilezitost, aby svoju ¢innost

venovala r6znym aktivitdm, ktoré dopomdzu k zvySeniu objemu poistného.

KOOPERATIVA poistoviia, a. s. mdze zvysit’ povedomie o jej poistnych produktov aj
prostrednictvom reklam v televizii. Je to jednotu z moznosti ako ziskat' novych klientov.
Niekol’ko rokov spidtne poistoviia viaceré svoje poistné produkty propagovala

prostrednictvom televiznych rekldm. Dokonca v rokoch 2006, 2007, 2008, 2009, 2018
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ziskala ocenenie ,,Zlaty klinec‘* za kreativitu v reklame.? Dant silnu stranku vie vyuzit’ aj

v prospech marketingovej propagécie nového poistného produktu.

Prostrednictvom nového poistného produktu poistenia zvierat dokaze uspokojit’ potreby
potencialnych klientov vo forme poistnej ochrany pre ich domaceho milédcika, psa alebo
macky. Preto si myslime, ze pre KOOPERATIVA poistoviiu a. s. je prilezitostou vyuzit
situdciu kedy Ziadna z poistovni, ktoré sidlia na uzemi Slovenskej republiky nepontka
rovnaky poistny produkt. VacSina poistovni ponuka svojim klientom len moznost
pripoistenia ich zvierata v rdmci inych uzatvorenych poisteni. Naopak, ale za konkurencnu
hrozbu povazujeme moznost’ online poistenia psa alebo macky prostrednictvom spolo¢nosti
PetExpres SK s. 1. 0., ktora spolupracuje s ¢eskou CSOB Pojistovnou, a. s. Na poistoviiu
spolu so zavedenim nového poistného produktu vplyvaja aj ur¢ité hrozby ako nedostato¢ny
zaujem o novy produkt, vysoké naklady na vyvoj a marketing nového produktu, popripade
moze sa stat’, ze bude stanovena prili§ vysokéa cena a klienti nebudi mat’ zaujem o novy

poistny produkt.

4.7 Ciele a vysledky marketingového planu

Po vykonani SWOT analyzy KOOPERATIVA poistovne, a. s. méZeme ako hlavny ciel
marketingového planu povazovat’ ziskanie novych klientov a rozsirit’ portfélio poistnych
produktov o novy poistny produkt, poistenie domacich milacikov. Prostrednictvom nového
produktu je nasSim cielom uspokojit’ potreby potencidlnych klientov tykajicich sa poistne;j
ochrany ich psa alebo macky. Chceme vyuzit’ aktudlnu situdcia na poistnom trhu kedy Ziadna
z poistovni neponuka poistenie domaceho miléc¢ika ako samostatny poistny produkt. Aj ked’
momentalne spolocnost’ PetExpert SR s. r. 0. pontika poistenia psa a macky, ale len vo forme
online poistenia. Preto si myslime, Ze roz$irenie portfélia KOOPERATIVA poistovne, a. s.
o poistenie domécich milacikov dokéze uspiet’ na poistnom trhu Slovenskej republiky.
Medzi ciasto¢né marketingové ciele patri zvySenie hrubého predpisaného poistného
v nezivotnom poisteni poistovne a zvysit podiel poistovne na poistnom trhu. Podiel

poistovne v rdmci Slovenskej asociacie poistovni podl'a prijatého poistného z nezivotného

2 Vyro&na sprava KOOPERATIVA poistovne, a. s. za rok 2020.
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poistenia predstavuje 22,88 %.%* V grafe 7 mame zndzorneny vyvoj hrubého predpisaného
poistného v nezivnom poisteni KOOPERATIVA poistovne, a. s. od roku 2016 do roku
2021. Po zavedeni nového poistného produktu by sme chceeli, aby sa hrubé predpisané
poistné v nezivotnom poisteni zvySilo 00,1 %. Vychadzali sme zposledného udaju
zverejnené¢ho k 31.12.2021 o vyske hrubého predpisaného poistného v nezivotnom poisteni

KOOPERATIVA poistovne a. s.

Graf' 7 Hrubé predpisané poistné v nezivotnom poisteni
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Zdroj: vlastné spracovanie®*

Novych klientov sa budeme snazit' ziskat' prostrednictvom lepSej marketingove;j
propagécie nového poistného produktu, prostrednictvom socidlnych sieti a reklamnych
kampani. K marketingovej propagacii vyuZijeme silné stranky a prilezitosti poistovne.
Chceme zvysit povedomie o KOOPERATIVA poistovni, a. s. ajej novom poistnom

produkte. Takisto chceme zacat’ spolupracu s veterinarnymi ambulanciami, kde sa budeme

93Statistiky za lenov Slovenskej asocicie poistovni k 31.03.2021. Dostupné na internetovej stranke:

<https://www.slaspo.sk/281>

%4Graf sme spracovali na zdklade idajov o hrubom predpisanom poistnom od roku 2016 do roku 2021
zverejnenych Slovenskou asocidciou poistovni, 30.04.2022. Dostupné na internetovej stranke:

<https://www.slaspo.sk/>
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snazit’ zvysit povedomie o novom poistnom produkte prostrednictvom letdkov. Novy
poistny produkt bude poskytovany vo forme online poistenia, ale aj s moznost’ou uzatvorit’
poistnt zmluvu priamo na pobocke poistovne alebo prostrednictvom poistnych

sprostredkovatel'ov. Ponuku online poistenia by sme chceli rozsirit’ o novy poistny produkt.

V roku 2023 odporu¢ame postupne zavadzat novy poistny produkt na poistny trh
Slovenskej republiky. Pri zavadzani nového poistného produktu mézu byt zistené urcité
nedostatky. Z uvedené¢ho dovodu pocas roka 2023 je mozné eSte postupne upravovat
a vyvijat’ novy poistny produkt na zaklade dodato¢ne zistenych nedostatok a potrieb
klientov. Sti¢asne pocas cielenej marketingovej propagacie sa poistny produkt dostane
do povedomia verejnosti. Prostrednictvom reklamnych kampani a marketingovej
propagacie na socidlnych sietach a internetovej stranky KOOPERATIVA poistovne, a. s.
sa bude snazit’ zvysit’ povedomie o novom poistnom produkte. Poistoviia sa bude snazit’
ziskat’ potencidlnych klientov a presvedcit’ ich, ze novy poistny produkt je to, o potrebuju.
Délezité je zaskolit' zamestnancov poistovne, ktori budli pontkat’ produkt klientom, aby
mali dostato¢né vedomosti o pontikanom produkte. Dobré vzt'ahy s klientmi je potrebné si
udrziavat’ aj po uzatvoreni poistnej zmluvy vo forme réznych benefitov ako napr. zl'ava na
niektoré druhy krmiv pre psov a macky. Poistoviia musi svoj novy poistny produkt poistenie
domdcich milacikov pontkat’ tak, aby klienti boli spokojni a odporucili ho dal$im

potencialnym klientom.

4.8 Marketingova stratégia

V ramci marketingovej stratégia odpoveddme na otazky, preco chce poistovia zaviest’
novy poistny produkt poistenie domacich milacikov a ¢o chce prostrednictvom produktu
pontknut’ cielovym klientom. Z informdcii, ktoré sme ziskali prostrednictvom SWOT
analyzy KOOPERATIVA poistovne, a. s. sme sa rozhodli pre ofenzivnu stratégiu.
Vyuzijeme prilezitosti poistovne pomocou jej silnych stranok. PredovSetkym vyuzijeme
situdciu na poistnom trhu Slovenskej republiky, Ze v stcasnosti poistenie domécich
milacikov nie je velmi rozSirené a propagované. Novym poistnym produktom chceme
poskytnut’ poistnu ochranu pre psov a macky. Poistovia prostrednictvom zavadzania
nového poistného produktu vyuzije prilezitost’ zvacsit’ svoje portfolio pontkanych poistnych

produktov a rozsirit’ ponuku online poistenia.
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Venovat’ sa budeme distribucii nového poistného produktu, propagacii, cene, podpore

predaja a vztahu s verejnostou.

a. Distribucnd politika

Poist'oviia vyuziva viaceré distribu¢né kanaly pri poskytovani jej sucasnych poistnych
produktov. Novy poistny produkt chceme poskytovat’ vo forme online poistenia, ale aj
prostrednictvom priameho distribu¢ného kanéla a to priamo na pobocke poistovne. Online
forma poistenia klientom zjednoduSi pristup k uzatvoreniu poistenia s moznost'ou
kedykol'vek uzatvorit’ poistenie pre ich psa alebo macku. Poistni sprostredkovatelia budu
moct’ novy poistny produkt ponukat’ klientom ramci portfélia poistnych produktov

KOOPERATIVA poistovne, a. s.

b. Cena

Cena nového poistného produktu bude stanovend na zaklade pravdepodobnosti, ze méze
nastat’ poistnd udalost, podla poctu poistenych a vysky poistného krytia. Najvicsia
konkurencia spolo¢nost’ PetExpert SK s. r. 0. poskytuje v sicasnosti svoje poistné produkty
za poistné sumy od 25 EUR do 35 EUR®® mesa¢ne v zavislosti od rdznych pripoisteni.
Predpokladame, ze cena ndsho nového poistného produktu bude takisto stanovena v sume

od 25 EUR do 35 EUR v zavislosti od réznych pripoisteni a velkosti plemena psa.

c. Podpora predaja

Predaj nového poistného produktu bude podporovany prostrednictvom rdznych
benefitov. V pripade pravidelnych preventivnych navstev veterinara s poistenym psom alebo
mackou klientov, obdrzia poistenci ro6zne zl'avové kupony na krmivo a kozmetiku pre psa
a macku. KOOPERATIVA poistoviia, a. s. vyuziva pri viacerych poisteniach ako podporu

predaja zlavu na iny poistny produkt. V rdmci poistenia domdcich mildcikov by sme

%Informécia o vyske poistného poistnych produktov spolo¢nosti PetExpert SK s. r. 0. dostupna na internetove;

stranke: <https://www.mojpetexpert.sk/>

70



stanovili ako podporu predaja 15 % zlavu napr. na poistenie majetku. Klienti, ktori si
uzatvoria poistenie pre doméceho milac¢ika sa mézu zapojit’ do sit'aze o rézne ceny ako napr.

10 kg krmiva alebo poukaZzka do kadernickeho salona pre zvierata.

d. Propagdcia a reklama

Podporit’ predaj nového poistného produktu chceme predovsetkym prostrednictvom jeho
predstavenia na poistnom trhu, poskytnut’ klientom vsetky potrebné informécie o poistnom
produkte. Ddlezité je, aby klienti uvedomili délezitost’ a kvalitu ponukaného poistného
produktu. V ramci stratégie prostrednictvom reklamy chceme vyuzit silnt stranku

poistovne , ktord vyplyva z viacerych marketingovych oceneni jej televiznym reklam.

V ramci marketingovej propagacie nového poistného produktu sa chceme venovat
externému marketingu , ¢im chceme zvysit' povedomie o novom produkte. Zvolili sme si

nasledovny externy marketing:

1. reklamy v televizii,

2. internetovej stranky poistovne.

3. letakov dostupnych priamo na pobocke poistovne a vo veterinarnych ambulanciach,
4. hromadnych emailov klientom s ponukou nového poistného produktu,

5. blogov o novom poistnom produkte, ktoré buda zverejiiované na internetovej stranke

poistovne a socidlnych sietach.

e. Vztahy s verejnostou

Prostrednictvom nasho podporného dokumentu, ktory predstavoval dotaznik zverejneny
na socidlnej siete Facebook sme sa pytali nasledovnu otazku potencialnych klientov: ,,4ko
ste riesili situdciu, ked’' Vas domdci milacik necakane ochorel? ‘*. NajcastejSou odpovedou
bolo, Ze danu situéciu riesili navstevou veterindra a druhou najcastejSou odpoved’ou bola
samoliecba. Na zdklade tejto skutoCnosti si myslime, Ze spolupraca s veterindrnymi
ambulanciami a obchodmi s chovatel'skymi potrebami takisto dokaze zvysit povedomie

o novom poistnom produkte priamo u majitel'ov domacich milacikov.

Na zaklade nami zverejnené¢ho dotaznika sme zistili, ze stale existuje urcité percento

majitelov psa alebo macky, ktori dokdzu zvysit' zdujem o novy poistny produkt na zaklade
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odporucania veterindra. V grafe 8 je graficky znazornené percentudlne zoskupenie odpovedi
respondentov podl'a toho aka je pravdepodobnost’, Ze by si zakupili poistenie domaceho
milacika v pripade, ze by im ho odporucal ich veterinar. Z celkového poctu 687
respondentov predstavovalo 26,3 % respondentov, ktori by s uplnou pravdepodobnost’ou si
zakupili poistenie domaceho milacika v pripade, Ze by im ho odporucil veterinar.
S pravdepodobnostou 75 % by si zakupilo poistenie 23 % respondentov. Prostrednictvom
spoluprace s veterindrnymi ambulanciami a obchodmi s chovatel'skymi potrebami by sme

chceli vyuzit’ prilezitost’ ziskat’ novych klientov.

Graf' 8 Pravdepodobnost zakupenia poistenia v pripade odporucania veterindra
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Zdroj: vlastné spracovanie®®

96 Graf sme spracovali na zdklade (idajov, ktoré sme zistili prostrednictvom dotaznika. Otédzka v dotazniku bola
nasledovna: ,,dka je pravdepodobnost, ze by ste si v buducnosti zakupili poistenie pre Vasho domdceho

milacika, ak by Vam to odporucil Vas veterinar? *
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4.9 Marketingové akéné plany

V ramci marketingovych akénych pldnov sa budeme venovat’ rozpoctu, vykonavacim

programom a planu predaja nového poistného produktu.

a. Rozpocet

Rozpocet predstavuje Cast’ marketingového planu, ktora stvisi priamo so zavadzanim
nového poistného produktu, poistenia domécich milacikov. Predstavuje v marketingovom
plane Cast’ v ktorej st vycislené naklady na reklamu. Propagacia nového poistného produktu
bude prostrednictvom reklamy, ktord bude zverejnend v televizii a na socialnych siet'ach
a YouTube. Sucastou reklamnej kampane budi naklady vynalozené na vytvorenie
reklamného videa a jeho nasledné zverejnenie. DalSou stéastou nakladov buda vydavky
na vytvorenie atla¢ letdkov. Letdky budu dostupné pre potencidlnych klientov priamo
v pobockach poistovni, vo veterinarnych ambulancidch a v obchodoch s chovatel'skymi
produktmi. Predpokladana cena 0,15 centov za kus.”” Spolu so zavadzanim nového
poistného produktu pocitame s vydavkami vynaloZenymi na inovaciu internetovej stranky

spolu s rozsirenim ponuky online poistenia.

b. Vykondvanie programy

V roku 2023 odporu¢ame postupne zavadzat novy poistny produkt na poistny trh
Slovenskej republiky. Spolu s implementaciou nového poistného produktu su spété urcité
aktivity. Spolu so zavedenim produktu poistenia domécich mila¢ikov chceme zvysit’ podiel
poistovne v ramci predpisaného poistného znezivotného poistenia na poistnom trhu
Slovenskej republiky. V tabulke 4 mame znazorneny harmonogram vykonavacich
programov spolu s jednotlivymi aktivitami, s casovym obdobim a zodpovednymi oddelenia

a usekmi KOOPEARTIVA poistovne a. s.

97 InformAcia o predpokladanej cene za kus od nemenovanej polygrafickej spolo¢nosti.
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Tabulka 4 Harmonogram vykonavacich programov

Casové obdobie
Aktivita Zodpovednost’

122022 | 012023 | 022023 | 032023 | 042023

Stanovenie ceny

poistného produktu X Usek aktuaridtu
. . Oddelenie metodiky spravy
Vytvorenie poistnych X poistnych zmlav
podmienok

spolu s pravnickym oddelenim

Rozsirenie ponuky Oddelenie podpory digitalnych

online poistenia X predajnych kandlov
Inovécia internetovej C ;o
stranky X Oddelenie udrzby a vyvoja SW
Skolenie X Oddelenie Akadémia vzdelavania
zamestnancov
Vytvorenie , .
reklamného spotu X Usek marketingu
Uvedenie reklamy do , .
televizie X Usek marketingu
Propagécia na X Usek marketingu

socialnych siet’ach

Zdroj: vlastné spracovanie®

c. Pldn predaja

Novy poistny produktu poistenie domacich milac¢ikov planujeme uviest’ na poistny trh
Slovenskej republiky v mesiace maj 2023. Predpokladdme postupny zaujem o novy poistny
produkt nakol’ko klienti postupne ziskaju informacie o novom produkte. Vplyv na postupné
zvysenie zaujmu o novy poistny produkt ma za tlohu reklama v televizii, propagacia
na socialnych sietach ainternetovej stranke, letdky dostupné vo veterinarnych

ambulancidch, obchodoch s chovatel'skymi potrebami a priamo na pobocke poistovne.

V grafe 9 je zobrazeny planovany predaj nového poistného produktu pocas jednotlivych
mesiacov roka 2023. Ku koncu roka 2023 predpokladame, Ze celkovy pocet uzatvorenych

poistnych zmliv tykajacich sa nového poistenia domaceho milacika bude vo vyske 745 ks.

% Jednotlivé useky a oddelenie st zadelené podla organizacnej Struktiry KOOPERATIVA poistoviie, a. s.

dostupnej vo Vyroc¢nej sprave poistovne za rok 2020.
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Predpokladame, ze predaj sa bude postupne zvySovat zdovodu, Ze ponuka nového
poistného produktu bude dostatocne propagovana abude sa zvySovat v povedomi

potenciadlnych klientov, ¢o ich bude viest’ k zvySeniu zdujmu o novy poistny produkt

Graf'9 Planovany predaj poistnych produktov v roku 2023
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d. Kontrola

Posledna Cast’ marketingového planu pri zavadzani nového poistného produktu je
venovana kontrole. Kontrola marketingového planu nadvizuje na akéné plany, ktorych
sucast'ou su vykonavacie programy, rozpocet a plan predaja. Kontrolu pri zavadzani nového
poistného produktu budii mat’ na starost’ vopred stanoveni zamestnanci KOOPERATIVA
poistovne, a. s. Na zdklade organizac¢nej Struktiry poistovne sa jej bude venovat’ oddelenie
podpory predaja a vyvoja produktov a oddelenie vzniku a vyvoja produktov pre poistenie
majetku. Kontrola by mala byt’ vykonavana pravidelne. V pripade, Ze by sa skuto¢ny stav
odchyloval od predpokladaného stavu bude potrebné napravit’ jednotlivé odchylky. Vopred
stanoveni zamestnanci po zavedeni nového poistného produktu budi pravidelne
interpretovat’ vysledky kontroly. V pripade odchylok budi navrhovat moznosti rieSenia.
Sucastou kontroly bude, ¢i stanovené vykondvacie programy sa plnia podla vopred
stanoveného harmonogramu. Pri zavadzani nového poistného produktu stcast'ou kontroly

bude aj, ¢i stanovené poistné podmienky st v poriadky a nie su potrebné zmeny.
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5 Diskusia

V nasledovnej casti diplomovej praci mame zhodnotené jednotlivé vysledky
prostrednictvom ktorych sme dosiahli hlavny ciel. Hlavnym ciel'om bolo vypracovat’ navrh
marketingového planu uvedenia nového poistného produktu na trh vo vybranej spolo¢nosti.
Ako novy poistny produkt sme navrhli poistenie zvierat, ktory sme nazvali poistenie
domécich milacikov. Poistnd ochrana by bola venovand len psom amackam.
Prostrednictvom podporného dokumentu, dotaznika, ktory bol zverejneny na socidlnej siete
Facebook z celkového poctu 687 respondentov az 60,3 % sa nestretlo s moznost'ou poistenia
psa alebo macky. Potvrdzuje to, Ze spominany typ poistného produktu nie je vel'mi znamy
na nasSom poistnom trhu. Predstavuje to prilezitost’ pre poistovne, nakol'ko v zahranici je

spominany produkt povazovany ako bezny.

KOOPERATIVA poistovitu a. s. sme si zvolili zdovodu, ze predstavuje jednu
z poistovni, ktord v stcasnosti neposkytuje ziadnu poistni ochranu tykajicu sa psov
amaciek. Na zdklade SWOT analyzy sme sa rozhodli vyuzit' silné stranky poistovne
v prospech prilezitosti, ktoré vplyvaji na jej Cinnost. Ako jednu zo silnych stranok
povazujeme viaceré ocenenia poistovne za reklamu, ¢o méze vyuzit pri propagacii nového
produktu. DalSou silnou strankou je moznost’ vyuzitia viacerych distribuénych kanalov
pri dodani poistného produktu kone¢nému klientovi ako je moznost  online poistenia, priamo
na pobocke poistovne alebo prostrednictvom finanénych sprostredkovatelov.
Prostrednictvom zavedie nového poistného produktu poist'oviia dokaze rozsirit’ jej ponuku
poistnych produktov a online pontkanych produktov. Takisto je to prilezitost’ ziskat' novych
klientov, zvysit’ podiel predpisaného poistné¢ho z nezivotného poistenia a celkovy jej podiel

na poistnom trhu Slovenskej republiky.

Za potencialnych klientov povazujeme majitel'ov psov, maciek a l'udi, ktori maju
v plane si ho do budicna zaobstarat. Poistny produkt dokaze uspokojit' poistné potreby
potencialnych klientov v zavislosti, ¢i cheu poistit’ rizikd ako je uraz, choroba, smrt’ ich
zvierata alebo poistni ochranu orientovat’ aj na rozne pripoistenia ako napr. cestovné
pripoistenie a naklady na opateru zvierata. Na zédklade odpovedi respondentov v dotazniku
maju najviac zaujem o moznost’ pripoistenia liecebnych ndkladov na lieCenie tirazu alebo
choroby zvierata. K rozhodnutie uzatvorit’ poistenie je pre nich najviac dolezité krytie

poskytovaného poistného produktu.
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Z.aver

Kazda poistoviia sa prostrednictvom zavedenia nového poistného produktu snazi
o uspokojenie potrieb svojich klientov a zaroven ziskat’ novych klientov. Prostrednictvom
marketingového planovania si dokdze stanovit’ jednotlivé ciele marketingového planu spolu
so stratégiou na ich dosiahnutie. Poistoviiu to vedie k vypracovaniu uspesného
marketingového planu. V nasej prace sme si definovali marketingové planovanie,
marketingovy plan spolu s jeho jednotlivymi naleZitostami a vyuzitie poistenia domécich
milac¢ikov v zahrani¢i. Vypracovali sme ndvrh marketingového planu vybranej poistovne
pri zavadzani nového poistného produktu a aplikovali sme teoriu do praxe. Pri ndvrhu
nového poistného produktu sme sa zaoberali oblastou, ktorej v sti€asnosti na poistnom trhu
Slovenskej republiky nie je venovand dostato¢na pozornost’ v porovnani so zahranicim.
Z uvedeného dovodu sme ako novy poistny produktu navrhli poistenie zvierat a vybrali sme
KOOPERATIVU poistoviiu a. s. pre ktora sme vypracovali navrh marketingového planu

pri zavadzani nového poistného produktu.

Zavedenim nového netradi¢ného poistného produktu by sme chceli nadvézovat’ aj na
novelu zakona ¢. 39/2007 Z. z. Zékon o veterinarnej starostlivosti. Myslime si, Ze poistna
ochrana by mala byt orientovand aj na zvieratd, ktoré su sucastou naSich domacnosti.
Novelou tohto zdkona zviera uz nie je povaZované za vec, ale Ziva citiacu bytost’.”
Majitelom domadcich milac¢ikov novy poistny produkt mdze pomoct’ sa vopred chranit
pred pripadnymi vysokymi vydavkami, ¢i uZz na veterinarnu starostlivost, lieky,
hospitalizaciu, utratenie zvierat'a, pripadnu starostlivost’ o ich domécich milac¢ikov v pripade

hospitalizacie majitel'a. Rozhodnutie, ze novy poistny produkt by sa vztahoval len na psa

a macku sme vykonali na zéklade potrieb potencidlnych klientov.

Za potenciadlnych klientov povazujeme majitelov psov, maciek a l'udi, ktori maju
v plane si ho do budlicna zaobstarat. Vécsina potencidlnych klientov podporuje, aby sa
spominany typ poistného produktu orientoval len na poistni ochranu psa a macky bez
ohl'adu na iné zvieratd. Danu skutoCnost’ sme ziskali prostrednictvom nasho podporného

dokumentu, ktory predstavoval dotaznik zverejneny na socidlnej sieti Facebook.

99Z&kon &. 39/2007 Z. z. Zakon o veterinarnej starostlivosti
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Z celkového poctu 687 respondentov az 70,9 % odpovedalo, Ze by nemalo zaujem
o poistenie inych domécich zvierat ako je pes a macka. Prostrednictvom nového poistného
produktu sa snazime eliminovat’ nastatie situdcie potencidlnych klientov, kedy si majitelia
zvierata nemodzu financne dovolit vydavky na veterinarnu starostlivost. 25,63 %
respondentov odpovedalo, Ze si nemohlo finan¢ne dovolit vydavky na veterindrnu

starostlivost’.

KOOPERATIVA poistoviia, a. s. zavedenim nového poistného produktu
a dostatocnou marketingovou propagéaciou dokéaze zvysit’ jej povedomie na poistnom trhu,
zvysit podiel na poistnom trhu Slovenskej republiky a objem prijatého hrubého poistného
z nezivotného poistenia. Poistoviia moéze rozsirit’ ponuku online poistenia a inovovat’ jej
internetovl stranku a mobilnt aplikéciu. Takisto propagéaciou nového poistného produktu
prostrednictvom socidlnych sieti vie zvySit povedomie o jej aktudlnych poistnych
produktoch. Jednou zo silnych stranok poistovne je, Ze uz v minulosti ziskala viacero
oceneni za reklamu. Myslime, Ze je to prilezitost' poistovne vyuzit' jej silni stranku
na marketingovu propagéaciu nového poistného produktu prostrednictvom reklamy. Zaroven
chceme vyuzit prilezitost’ kedy Ziadna z poistovni nepontika poistenie domacich miléc¢ikov
ako komplexny poistny produkt. Pri zavadzani nového poistného produktu su aj urcité
hrozby ako je napr. konkurencia. Na poistnom trhu povazujeme za najvacsiu konkurenciu
spolo¢nost’ PetExpert s. r. 0., ktord ponuka poistenie psa a macky, ale len formou online
poistenia. Navrhujeme KOOPERATIVA poist'ovni, a. s. novy poistny produkt poskytovat’
prostrednictvom priamych, ale aj nepriamych distribu¢nych kanélov. Zvysit' povedomie
onovom poistnom produkte chceme aj prostrednictvom propagéacie vo veterinarnych

ambulancidch a predajniach s chovatel'skymi potrebami.
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Prilohy



Priloha ¢: 1: Dotaznik poistenie doméacich milac¢ikov

Vézeny respondent/respondentka,

volam sa Nikola Poldkova, som $tudentkou na Ekonomickej univerzite v Bratislave v odbore
poistovnictvo. Témou mojej diplomovej prace je Marketingovy plan pri zavadzani nového
poistného produktu vybranej poistovne. Novy poistny produkt predstavuje poistenie

domadcich milacikov, ktory sa vzt'ahuje na psov a macky.

Obraciam sa na Vas s prosbou o vyplnenie nasledujuceho anonymného dotaznika, ktory
Véam zaberie maximalne 10 minut. Ziskané informécie budu pre mna vel’kym prinosom a

budi pouzité vyluéne pre potreby mojej diplomovej prace

Vyplnenim osobnych tdajov v tomto dotazniku udelujete ako dotknutd osoba suhlas so
spracovanim svojich osobnych tdajov v zmysle ustanoveni § 14 ods. 1 zdkona ¢. 18/2018
Z. z. Boli ste pou€eny/4/, ze v zmysle ustanoveni § 14 ods. 3 zdkona ¢. 18/2018 Z. z. mdZzete
ako dotknuta osoba kedykol'vek odvolat’ svoj stihlas na spracovanie osobnych udajov, ktoré
sa Vas tykaju. Dalej ste boli informovany/a/, Ze odvolanie suhlasu nema vplyv na zakonnost’
spracovania osobnych tudajov zalozeného na sthlase pred jeho odvolanim, to je pred
poskytnutim suhlasu a tiez, Ze ako dotknutd osoba, mdzete suhlas odvolat' rovnakym

spdsobom, ako ste ho udelili.

V pripade ak by ste mali zdujem o vysledky mojho dotaznika mézete ma kontaktovat’ na e-

mailovej adrese nikola8polakova@gmail.com.

Za Vas cCas a vyplnenie dotazniku vopred vel'mi pekne d’akujem.



SEKCIA 1

1. Pohlavie *
1. muz

2. 7Zena

2. Vek*
Kratka odpoved’

3. Vzdelanie *

1. zakladné

2. stredoskolské bez maturity
3. stredoSkolské s maturitou
4

vysokoskolské

4. V sucasnosti byvam *

1. na dedine

2. v meste
5. Byvam *

1. vbyte

2. vdome

6. Pracovné zaradenie *

1. som zamestnany/a
som samostatne zarobkovo ¢innou osobou
som nezamestnany/a

som na dochodku

A

som Student/ka



V nasledujucich otazkach pod pojmom doméci milacik je zahrnuty len pes a macka.

7. Mojim domacim miliéikom je ... *
1. macka
2. pes

3. nemam, ale mal som

4. nemédm domdaceho milacika, ale mam v plane si zaobstarat. (odpoved’
pokracovanie v sekcii 3. Respondent, ktory neméd domaceho milécika
neodpoveda na otazky €. 8 — 15, odpoveda od otazky €. 16)

5. nemam domdaceho mildcika a ani nemdm si v pldne zaobstarat (odpoved
pokracovanie v sekcii 3. Respondent, ktory nemé& domaceho milécika

neodpoveda na otazky ¢. 8 — 15, odpoveda od otazky €. 16)

SEKCIA 2

8. Moj domaci milacik je pre mia ... *
1. ¢lenom rodiny
2. zvieraci kamaréat
3. len zviera
4

neviem

9. Z akého dovodu ste museli najéastejSie s VasSim domacim mila¢ikom navstivit’
veterinara? (moZznost’ viac odpovedi) *
1. uraz

choroba

pravidelné oc¢kovanie

porod

A

iné



10. AKo ste riesili situaciu, ked’ Va§ domaci milac¢ik necakane ochorel? *

11.

12.

13.

14.

1. samolie¢bou

2. navstevou veterinara

3. popytam sa o rady na socidlnych siet’ach

4. v chovprodukte

5. nerieSim to

Boli niekedy vydavky na veterinarnu starostlivost’ Vasho domaceho milacika

vel’mi vysoké v porovnani s vykonanym zakrokom, Ze ste si ich nemohli

finanéne dovolit’? *

1. 4ano

2. nie

3. neviem

Zomrel Va$ domaci milac¢ik z dévodu vysokych nakladov na veterinarnu

starostlivost’, ktoré ste si nemohli financne dovolit’? *

1. é&no

2. nie

3. neviem

Kolkokrat ste museli navStivit’ veterinara za obdobie jedného roka? *

1. 1 krat
2. 2-4krat

3. 5 aviac krat

Veterinara si vyberam na zaklade ...
1. vzdialenosti od bydliska

2. predchadzajicich skusenosti

3. skusenosti znamych
4

ceny za poskytované sluzby bez ohl'adu na vzdialenost’ a skusenosti



15.V pripade, Ze by Vas museli ne¢akane hospitalizovat’. Kto by sa Vam postaral

0 domaceho milacika? (moZnost’ viac odpovedi) *

1.

2.
3.
4.
5.
6.
7.

manzel/ka, priatel’/ka
rodina

susedia

kamarati

kolegovia

zvieraci hotel

nema sa mi kto postarat’

16. Stretli ste sa niekedy s moZnost’ou poistit’ si domaceho milacika? *

1. ano

2. nie (pokracovanie v sekcii 4. Respondent, ktory sa nestretol s moznost'ou poistenia

doméceho milacika neodpoveda na otazky ¢. 18 — 17, odpoveda na otazky ¢. 18 )

SEKCIA 3

17. O ktorom type pripoistenia domaceho milacika ste uz poculi? (moZnost’ viac

odpovedi) *

1.

S A R O

poistenie domacnosti so st€asnym pripoistenim zvierata, ktoré je sucastou
domadcnosti

cestovné poistenie s pripoistenim zvierata

pripoistenie pre pripad smrti zvierat'a

pripoistenie Grazu alebo choroby zvierata

pripoistenie lie¢ebnych nakladov na lieenie tirazu alebo choroby zvierata
pripoistenie pre pripad straty alebo odcudzenie zvierata

pripoistenie nakladov na opateru zvierata

18. Vyuzili ste moZnost’ poistenia domaceho milacika? *

l.
2.

ano

nie



SEKCIA 4

19. O aky typ pripoistenia by ste mali zdujem? (moZnost’ viac odpovedi) *
1. poistenie domacnosti so si¢asnym pripoistenim zvierata, ktoré je sucastou
domacnosti
2. cestovné poistenie s pripoistenim zvierata
3. pripoistenie pre pripad smrti zvierat'a
4. pripoistenie Urazu alebo choroby zvierat'a
5. pripoistenie liecebnych nédkladov na lie¢enie irazu alebo choroby zvierata
6. pripoistenie pre pripad straty alebo odcudzenie zvierata
7. pripoistenie ndkladov na opateru zvierata

8. ziadne

20. Co by je pre Vas najdéleZitejSie pri rozhodnuti poisti Vasho domaceho
milacika? *
1. cena
2. osobna skusenost znamych
3. odporucanie veterinara
4. skusenosti s poistoviou, ktord poskytuje poistenie
5. rozsah krytia rizik poistenia (napr. uraz, choroba zvierata)

6. Iné:

21. Aka je pravdepodobnost’, Ze by ste si v budicnosti zakupili poistenie pre

Vasho domaceho milacika, ak by Vam to odporucil Vas veterinar? *
Meranie na linedrne stupnici od 0 po 5

1 nepravdepodobné

2 velmi pravdepodobné

3 Mali by ste zdujem o poistenie aj inych zvierat ako je pes a macka? *
1. ano

2. nie



