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ABSTRAKT

KOZUCH, Dominik: Marketingovy mix vo vybranom podniku. — Ekonomick4 univerzita v
Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra Marketingu. Veduci zavere¢nej prace — Ing. Mdria
Hasprova PhD. — Bratislava: OF, 2019, 35 s.

Ciel'om zéaverecnej prace je analyzovat’ a kvantifikovat’ marketingovy mix v spolo¢nosti
Netfinancie, s.r.o, priblizit' slabé a silné stranky podniku a navrhnit’ odportii¢ané riesenia.
Préca je rozdelend do 4 kapitol. Obsahuje 1 graf, 2 tabul’ky a 1 obrdzok. Prva kapitola je
venovand sucasnému stavu rieSenej problematiky doma a v zahranici, ¢ize z hladiska
poistovnictva a finan¢nych institicii. Druhd kapitola definuje hlavny ciel’ prace, ktorym
bolo analyzovat’ a kvantifikovat’ marketingovy mix spolo¢nosti Netfinancie, s.r.o.
a navrhnut patri¢né odporacania v rdmci zostavenia marketingového mixu podniku. Tretia
kapitola sa zaoberd metodikou priace a metédami skumania, kde bolo uplatnenych
niekol’ko rozliénych metdd na analyzu externych a internych faktorov vplyvajicich na
sledovany podnik. Zavere¢na kapitola stanovuje vysledky prace a diskusiu, kde boli

popisané odporiacané rieSenia pre sledovany podnik a ich konkrétne vyuzitie.
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ABSTRACT

KOZUCH, Dominik: Marketing mix in selected company. — University of Economics in
Bratislava, Faculty of Commerce, Marketing Department, — Final Thesis Supervisor: Ing.
Maria Hasprov4, PhD. — Bratislava. OF EU, 2019, 35 p.

The aim of the final thesis is to analyze and quantify the marketing mix in company
Netfinancie, s.r.o, then describe the weaknesses and strengths of the company and propose
recommended solutions. The thesis is divided into 4 chapters. It contains 1 graph, 2 tables
and 1 picture. The first chapter is devoted to the current state of the issue at home and
abroad, ie. from the point of view of insurance and financial institutions. The second
chapter defines the main goal of the thesis, which was to analyze and quantify the
marketing mix of Netfinancie, s.r.o. and propose appropriate recommendations for
compiling the company's marketing mix. The third chapter deals with the methodology of
the work and methods of research, where several different methods were applied to analyze
external and internal factors affecting the monitored company. The final chapter sets out
the results of the work and discussion, where the recommended solutions for the monitored

company and their particular use were described.

Keywords: marketing mix, analysis of competitive environment, insurance, financial

institutions
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UVOD

Marketing je v dnesnej dobe takmer neodmyslitelnym pojmom. V podnikani je
marketing jednym z najdolezitejSich aspektov chodu firmy a stabilnych pozitivnych
vysledkov. Jeho cielom je uspokojovat potreby na strane spotrebitelov ako aj na strane
podnikov. Komunikacia so zékaznikom je dolezity faktor v rdmci predaja produktu
a zvySovania v§eobecného povedomia o produkte alebo znacke/firme.

Marketingovy mix, je rozdelenie marketingu podl'a ktorého m6zeme kategorizovat
vSeobecny marketing zvyc€ajne na 4 skupiny t. j. produkt, cena, distribicia a marketingova
komunikacia, aj ked v dneSnej dobe sa moézeme stretnut’ s viacerymi varidciami
a obmenami tychto kategorii.

Bakalarska prica je zamerand na marketingovy mix v podniku, ktory sa pohybuje
v segmente poistovnictva, priblizuje nedostatky a plusy marketingového mixu v tomto
podniku a navrhuje zlepSenia v tejto oblasti.

Poistovnictvo ako jedno zodvetvi ndrodného hospodarska je Specificky druh
tovaru, ktory vyzaduje takmer kazdy jeden &lovek. Ulohou poistenia je nahradit’ $kody
spOsobené ndhodnymi udalostami za cenu poskytovania poistovnickych sluzieb.
Vyskytuje sa ako na trhoch B2C tak aj na trhoch B2B. V tomto odvetvi je taktieZ silna
konkurencia aprave preto vyZaduje vysoku konkurencieschopnost a marketing na
najvyssej urovni, aby dany podnik tvoril zisk.

V prvej kapitole sme opisali sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici
a skimali sme teoretické zdklady potrebné k pisaniu bakalarskej prace.

V druhej kapitole sme stanovili hlavny ciel prace, ktorym bolo analyzovat
a kvantifikovat’ marketingovy mix spoloc¢nosti Netfinancie, s.r.o a parcidlne ciele, ktoré
viedli k finalizovaniu hlavného ciel’a.

V tretej kapitole sme opisali metodiku priace a metédy skimania, ktoré sme
rozdelili na miesta a kapitoly, podl'a toho, kde v préci boli pouZité a ako.

V poslednej kapitole sme opisali dosiahnuté vysledky prace a navrhli odporucania

spolo¢nosti na zlepSenie marketingového mixu podniku.



1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA A
V ZAHRANICI

1.1 Specifikia marketingového mixu na finanénom trhu

Kazd4a finan¢nd inStiticia pdsobia na trhu potrebuje stratégiu na zaujatie trhovej
pozicie, ktord sa dosahuje pomocou efektivneho zostavenia marketingového mixu. Ten je
definovany ako meratel'ny subor veli¢in marketingu, z ktorych institicia tvori celok, aby
dosiahla adekvatnu reakciu na trhu, kde pdsobi. Mix zahfna kazdl aktivitu, ktorou podnik
vyvold dopyt po svojich produktoch. Roézne kombinédcie prvkov mixu umoziluju
manazmentu firmy stanovovat” dlhodobé a kratkodobé ciele. Marketingové veliiny su
oproti ekonomickym kontrolovateI'né a ovplyvnitené. Efektivny mix pomaha podniku
vybudovat’" si vac¢Siu spokojnost’ zékaznika a taktiez tvorit konkurenénti vyhodu
v prostredi, kde podnikd. Trendom je pouzivat’ systém 7P, kvoli pouzivaniu marketingu
v sektore sluzieb, systém sa teda skladd z produktu, ceny, distribicie, komunikéicie,
personalu, procesov a fyzického prostredia. '

Finan¢ny trh patri medzi jedny z najstarSich foriem l'udskej ekonomickej ¢innosti.
Inovacie konkurencie nitia finanéné inStitlicie vyuZzivat pri riadeni marketingové pristupy.
Moézeme ich roztriedit’ do dvoch kategorii:

1. Marketingové aktivity vo vol'nejSej oblasti pontukajice mozZnosti expanzie, teda
reklama poradenstva alebo produktov, ktoré su k dispozicii klientom.

2. Segmentécia finan¢nej institucie, aby sa vedela Specializovat’ na viacero oblasti
¢innosti, €iZe inovovat sluzby, produkty, procesy.

Finan¢ny marketing je nastroj, ktory umoznuje podnikom lepSie poznat’ klientelu
a prisposobit’ sluzby jej potrebam. V SR je vSak ovplyvneny marketingovou stratégiou
zahrani¢nych podnikov, ktoré riadia firmy na Slovensku. Vyvoj fin. marketingu trval na
SR viac ako 16 rokov a jeho podstata sa sformovala na dosahovanie maximdlneho zisku
a zaroven optimalne ziskavat’ informacie o klientoch a trhu.

Charakteristikami finanéného trhu su:

1. Nehmotnost’ sluzieb — klient pouziva cenu ako ukazovatel’ kvality sluzby
2. Neoddelitel'nost’ sluzieb — klient sa ucastni na tvorbe sluzby

3. Variabilita sluzieb — klient musi dodrziavat’ urc¢ité pravidla sluzieb

: ORESKY, M. Aplikovany marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2016, s. 351. ISBN 978-80-8168-382-4.
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4. Neskladovatelnost’ sluzieb — klient nemusi dostat’ ponuku, ktorti chce

Jednym z hlavnych vychodisk obchodnej stratégie na tomto trhu je segmenticia
klientov. Klienti sa delia do roznych skupin, podla podobnych poziadaviek, alebo
charakteristik, ktoré¢ zdiel'aji. Potom sa vytvori segment s cielom ¢o najlepSie vyhoviet
potrebam daného segmentu. Segmentécia zefektivituje ucinnost’ marketingovych néstrojov
na fin. trhu. Podl'a vol'by stratégie sa fin. inStiticia moze zamerat’ na jeden, alebo viacero
segmentov trhu, alebo sa rozhodne, ze sluZzbu pontkne celému trhu a segmenty nebude
brat’ do uvahy. Nepouzivat segmentaciu je vyhodné len pre malé trhy, alebo ak fin.
skupina je lidrom trhu. Vytvorené segmenty by nakoniec mali byt meratel'né
a homogénne.

V praxi rozliSujeme niekol'ko d’al§ich nastrojov marketingu medzi ktoré zarad’'ujeme:

1. Zistenie hodnoty klienta pre fin. inStiticiu — rozozndva sucasnu a €isti sicasnli

hodnotu.
2. Analyza marketingovych prilezitostt — SWOT analyza, analyza
mikroprostredia.

3. Marketingovy vyskum a vyber cielovych trhov — zistovanie kupnej sily,
konkurencie vramci odvetvia ainych odvetvi a stanovenie substitu¢nych
produktov.

4. Navrhovanie marketingovych stratégii — aku poziciu chce podnik na trhu
zaujat.

5. Planovanie marketingovych programov — zameriavaji sa na produkty podniku,
trhy, distribuény systém podniku, firemna kultiru, finanéné prostriedky

spoloc¢nosti a technologické zdzemie, alebo externé faktory.

1.2 Marketingovy mix vo finanénych inStiticiach

1.2.1 Produkt

Poziadavky klientov sa uspokojuji pomocou produktov a sluzieb. Kazda sluzba aj
produkt prechadza fazou zivotného cyklu kde vznikaju, rasta, zreju a nakoniec zanikaju.
Produktom financ¢ne;j institucie je sluzba, ktora je definovana ako akékol'vek Cinnost’, ktord
ponuka podnik spotrebitel’'ovi, nie je hmatatel'na a spotrebitel’ nenadobtida jej vlastnictvo.

Vseobecne je produkt vSetko Co sa ponuka na trhu za ucelom spotreby, Cize vSetko o
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uspokoji potreby zdkaznikov. Je sice dolezitou sucast’ou marketingového mixu, ale zriedka
sa pouziva ako konkuren¢na vyhoda na finan¢nych trhoch, pretoze novy produkt sa dlho
neudrzi bez konkurencie, nakol’ko je neochranite'ny patentom a 'ahko sa kopiruje. Preto sa
firmy snazia rozsirovat’ portfolio produktov, kvéli rozdeleniu a zmenseniu rizika a vacsich
moznosti pre klientov. Finanéné produkty maji v praxi dve fazy atymi sd poradenstvo
arealizdcia. Trendom poradenstva je pouzivanie pocitacov, ale v sucasnosti dokaze len
odbornik poskytnat’ klientovi presné riesenia jeho potrieb. Nové financné produkty
nazyvame finanéné inovacie.”

Najvacsim trendom je neustdla inovacia technoldgii, ktord znac¢ne ovplyviiuje vyber
produktov podniku, ako aj predaj produktov a prevadzkovanie. Podobne ako technolégie aj
internacionalizdcia a globalizdcia vplyva na spravanie fin. institicii, pretoze niektoré uz
operuju na celosvetovom finanénom trhu, ktory je zjednoteny novymi informacnymi

systémami.

1.2.2 Cena

Je definovana ako vyjadrenie hodnoty produktu alebo sluzby, ktort je ochotny
zakaznik zaplatit’. Je vacSinou peniaznym vyjadrenim hodnoty, ktort zékaznici vymenia za
moznost’ vlastnictva alebo pouzivania produktu, sluzby. Mala by reprezentovat’ kvalitu
produktu, ¢o vSak nie je nutnostou. Je jedinou zloZkou marketingového mixu, ktord
predstavuje vynos a nie naklady. Jej funkcie napiiiaju radu tloh, menovite expanzivne,
ktoré pomahaji podniku ziskat' novych zdkaznikov, stabilizaéné na udrZanie stalych
zékaznikov a selektivne na vyselektovanie vhodnych alebo nevhodnych klientov. Cena sa
d4 z pomedzi ostatnych zloziek mixu pomerne najjednoduchSie upravit' podla stratégie
podniku. Cenové stratégie sa uruju na jednotlivy produkt a st zavislé od zivotného cyklu
produktu. Na efektivne plnenie cenovych cielov pouZivame cenové taktiky. >

Existuji vSak aj faktory ktoré na cenu pdsobia a to vonkajSie a vnitorné. Medzi
vonkajSie faktory patri predbeznd predstava, ktora hovori o tom kolko si predstavuje
zakaznik za produkt zaplatit’ bez ohl'adu na jeho cenu, zdkon ponuky a dopytu, kde sa
vytvara medzi nimi rovnovaha, ale zalezi to od nastavenia ceny. Ina uroven ceny sa
odzrkadli v inej trovni dopytu, vztah medzi tymito veli¢inami vyjadruje cenova pruznost’.

Poslednym vonkaj$im faktorom je konkurencia. Casto sa pouziva ako zachytny bod na

2KORAUS, A. Financny marketing. Bratislava: Sprint dva, 2011, s. 536. ISBN 978-80-89393-31-2.
3 KITA, J. a kolektiv. 2017. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017, s. 424. ISBN 978-80-8168-550-7.
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urovanie ceny konkrétneho produktu. Je dolezité, aby podnik poznal ceny produktov
konkurencie a ceny potom upravoval bud’ znizenim alebo zvySenim ak su pre trh ceny
nizke. Ostatné faktory urcujuce cenovu politiku st vnutorné. Prvym znich su ciele
podniku. Podnik si pldnuje Zelany stav na trhu, pldnované objemy predaja ainé
predpovede v ramci produktu, ktoré chce naplnit’ a tie sa stdvaju faktormi posobiacimi na
zmeny cien. Firmy maju taktiez naklady, ktoré zaCinaji pri vyvoji produktu a koncia az
jeho uvedenim na trh. Produkt by mal okrem pokrytia ndkladov na vyrobu, spracovanie,
distribdciu a predaj generovat’ marzu (zisk), pretoze s jeho predajom firma podstupuje

rizikd a vynaklada usilie.
1.2.3 Distribiicia

V klasickom marketingu distribicia zabezpecuje priestorovy aspekt priblizenia
vyrobku alebo sluzby k spotrebitel'ovi s cielom zvysit' prilezitosti na ndkup a spaja oblast’
vyroby s dopytom a to na strane priemyselnych spracovatel'ov, ako aj na strane kone¢nych
spotrebitelov. * Vo finanénom systéme sa na rozdiel od klasického marketingu vyuZiva
omnoho kratSia distribucnd cesta k zdkaznikovi. Distribucia je vSak najlepSim ndstrojom,
ako odlisit’ podnik od konkurencie a ziskat’ vyhodu. Prave preto je vztah medzi inovaciou
distribu¢nych ciest a kandlov vel'mi uzko spéty s rozvojom finanénych institicii. Vyber
distribu¢nych kanalov je ndkladny, preto je stratégia distribiicie jednou z najdolezitejSich.
Rozhodujucimi faktormi vo vybere st: cielovy segment predaja, Zivotny cyklus produktu,
alebo konkurencny sposob distribucie. Distriblicie na finanénych trhoch pozndme priamu,
kde podnik nepouziva sluzby sprostredkovatel'ov a nepriamu, kde distribiicia prebieha
s pomocou sprostredkovatel'ov. Existujii 3 distribu¢né kanaly a to:’

e statické — pobocky, automaty,
e mobilné — agenti a sprostredkovatelia,
e distribtcia cez média — direct mail.

NajddlezitejSim distribuénym kanalom st pobocky aj napriek rychlemu rozvoju
elektronickych sluzieb a predaja. Klasické formy platby sa vSak stavaji zastaralymi, napr.
platba v hotovosti a nahradzuji ich nové formy elektronickych platieb — virtudlne meny,
bankové Ucty, Paypal a podobne. Tieto inovacie vyznamne znizuju prevadzkové nédklady

firiem.

4 DANO, F. - KITA, P. 2009. Distribucny manazment. Bratislava: Netri, s. 9.
5 ORESKY, M. Aplikovany marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2016, 351 s. ISBN 978-80-8168-382-4.
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Komunikdcia klientov s inStiticiami je zvicSa tiez uz len pomocou modernych
komunika¢nych médii ako su telefon, pocita¢ atd’. Klient ma ale tymto spdsobom neustali
pristup k jeho zakupenej sluzbe anie je zavisly od otvaracej doby poistovni alebo
sprostredkovatel'ov, okrem toho tato sluzba umoznuje klientom nepretrzity platobny styk

s inStitaciami.
1.2.4 Marketingovd komunikdcia

Komunikicia s potenciondlnymi  zdkaznikmi, ale aj so  stcasnymi,
sprostredkovateI'mi a verejnostou je dolezitd cast' kazdej fin. inStitucie. Propagicia
pomaha firme sa dostat’ do povedomia verejnosti a to ¢o v najsirSom rozsahu. Manazmenty
podnikov si uvedomuju, Ze na vytvorenie verejného povedomia potrebujii znacke vytvorit
imidz, ¢o zvicsa byva ich najvacsim usilim.

%Najvicsia propagécia podniku, alebo znadky sa vyskytuje v televizii a tladi, menej
v rozhlase a vo vonkajsich médiach. Takéto média st sice origindlnym sposobom reklamy,
ale oto viac zastaralym, preto inStiticie hladaji modernejSie, efektivnejSie spOsoby
komunikacie, ako napr. priamy marketing. Ten je lepSie meratelny ako spomenuté média
a sluzi na vyhodnocovanie reakcie publika. Podnecuje tak potenciondlnych zdkaznikov
k okamzitej zmene spravania az k drovni jeho merania. Medzi druhy komunikdicie patria
vSak aj iné, menej efektivne rieSenia ako klasicka reklama, podporny marketing a vztahy
s verejnostou. ’

S rozvojom finanéného marketingu prichadzaju na trh nové trendy komunikécie,
hlavnym spdsobom marketingovej komunikacie fin. inStitacii druhej dekady 21. storocia sa
stal tzv. Customer Relationship Management (CRM), ktory riadi vztahy so zédkaznikmi.
Obycajne sa uplatituje pomocou teleféonneho centra podniku, alebo taktieZ front office.
Vychddza z predpokladu Ze uspesny CRM tvori vacsiu Cast’ vynosov a zlepsSuje vztahy so
zékaznikmi. CRM hovori o predaji viac produktov naraz (2 aviac), Ze ma vysSie
profitabilitu ako predaj produktov samostatne.

Novsimi trendami, ktoré vSak eSte nie su zavedené su predpoklady na plne
integrovany marketingovy systém, ktory analyzuje kazdy bod styku medzi zakaznikom

a podnikom. Informécia z tohto styku je potom bud’ kladnd, zdporna alebo neutrdlna. To

6 ORESKY, M. Aplikovany marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2016, 351 s. ISBN 978-80-8168-382-4.

"KOTLER, P. Marketing management. 10.rozsitené vydani, Praha: Grada Publishing, 2001, 720 s. ISBN 80-
247-0016-6.
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dava firme impulz, aby sa snazila kazdy bod styku spravit’ pozitivhym pre zakaznika.
Medzi hodnotnt zmienku patri aj behaviorélny, kreativny a multi-net marketing spominané

v knihe Marketing v pojistovnictvi.
1.2.5 Persondl

V poistovnictve rozdel'ujeme personal na interny (zamestnanci s riadnou zmluvou
s poistoviiou alebo institiciou) a externy (spolupracovnikov institucie na zaklade zmluvy).
Zamestnanci institacii s hlavnym tvorcom poskytovania sluzieb, preto sa modzu stat’
jednym zo zdrojov konkurenénej vyhody. Uspesny personal sa sklada z profesiondlnych,
komunikativnych a zainteresovanych zamestnancov, ktory klada doéraz na poskytovanie ¢o
najkvalitnejich sluzieb zdkaznikom.® Prave z tohto dévodu si podniky v tomto obore
vyberaji zamestnancov starostlivo a investuji do ich 3kolenia. ’ Pripadné nedostatky
v marketingovom mixe podniku mézu byt nahradené kvalitnym personalom. '° Podl'a
Kotlera sa komparativnha vyhoda institicie vyznacuje niekolkymi vlastnostami medzi
ktoré patria:

e kvalifikdcia,

e doveryhodnost,

e zdvorilost,

e spolahlivost’,

e vystupovanie a d’alSie.

Persondlne ndklady st jednou znajvysSich poloziek vydavkov a preto je
optimalizacia tejto polozky nevyhnutna. Pocet a kvalita persondlu musi byt rovnomerna
s rentabilitou podniku. VSetci zamestnanci, ktori vykondvaji svoju pracu efektivne byvaji
nasledne odmeneni znamenitym profesionalnym rastom.

Obchodny persondl sa zapdja do procesu predaja a podl'a trovne zapojenia moézeme
rozdelit zamestnancov medzi bezprostredne zapojenych, sprostredkovatelov a Siroko
zapojenych. Medzi najddleZitejSie funkcie persondlu patri informovanie spotrebitel'ov
o dostupnych sluzbach, pontikat’ optimalne rieSenia pre klientov a presvedc¢it’ ich k prijatiu

ponuky, zhromaZd’ovat’ a vyuZivat’ informacie ako o klientoch, tak aj o trhu a konkurencii.

$ MESRSMID, J. 2016. Marketing v pojistovnictvi. Praha: Kamil Maiik - Professional Publishing, 2016, 262
s. ISBN 978-80-7431-158-1.

® KORAUS, A. Financny marketing. Bratislava: Sprint dva, 2011, 536 s. ISBN 978-80-89393-31-2.

" KORAUS, A. Marketing v bankovnictve a poistovnictve. Bratislava: Sprint, 2000, 296 s. ISBN 80-88848-
52-0.
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1.2.6 Procesy

Procesy nam opisuju spdsob , ktorym su sluzby poskytované klientom. Finan¢ny
trh sa vyznacuje tym, ze v niom hraji velkl rolu procesy zamestnancov ako aj informacné
technologie vo vSetkych procesoch. IT zvysuje spolahlivost’ firiem, rychlost’ ich odozvy
a elasticitu sluzieb. Vela procesov uz vyuziva automatizdciu spracovania udajov bez
nutnosti do nich zasahovat. Medzi takéto procesy radime napr. ziskavanie informacii
o potenciondlnych klientoch, uvedenie nového produktu alebo sluzby na trh, dotazy
klientov, predaj alebo servis po predaji. '

InStiticie zavadzajii aj Standardizované procesy, ktoré urCuju subor pravidiel
procesov samostatnych produktov. Pri dodrzani tychto postupov by mala byt spokojnost’

zakaznika maximalna.

1.2.7 Fyzické prostredie

Tvorba imidZu firmy je snahou vSetkych modernych organizécii. Usiluji o silnd
poziciu na trhu a vytvaraji jednoznacne identifikovateI'né loga a symboly pre ich znacku aj
produkty. Podobnu definiciu spomenul Kotler uz v roku 2002 ato cititom ,,Priemerné
podniky hl'adajii uspokojenie potrieb, tispesné podniky vytvérajii trhy. “'2

Vo finan¢nom sektore sa tieto charakteristiky prejavil farebnostou, alebo
vyuzivanim jemnej, nendpadnej hudby v pozadi napr. na pobocCkach. Pre podnik je
dodlezité, aby sa klienti v priestoroch instittcie citili prijemne a aby disponovali dostatkom
stikromia. Klienti si v§imaju znaky kvality podnikov ako su nielen interiér a exteriér, ale aj

vzhl'ad a spravanie persondlu. Finanéné inStitiicie sa tak snazia, aby predavali ich sluzby

v stlade so vSetkymi spomenutymi vlastnostami.

" ORESKY, M. Aplikovany marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2016, 351 s. ISBN 978-80-8168-382-4.
12 KORAUS, A. Finanény marketing. Bratislava: Sprint dva, 2011, 536 s. ISBN 978-80-89393-31-2.
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2 CIEL PRACE

Hlavnym cielom bakalarskej prace je analyzovat a kvantifikovat’ marketingovy

mix v spolocnosti Netfinancie, s.r.o., zistit’ slabé a silné stranky podniku a ako s nimi

podnik pracuje. Hlavny ciel sme rozdelili do niekol’kych kategorii:

1.
2
3.
4

. Marketingova politika (podpora predaja, public relations, reklama).

> LD

Produktova politika (sortiment, sluzby, kvalita).
Cenova politika (platobné podmienky, tvorba ceny).

Distribucna politika (online spracovanie, mobilna komunikécia).

Na splnenie hlavného ciel'a prace, sme si zadefinovali nasledovné parcialne ciele:
Analyzovat vsetky zlozky marketingového mixu vybranej spolo¢nosti.

Preskimat’ a zhodnotit’ vSetky data vybranej spolo¢nosti.

Stanovenie silnych a slabych stranok vybranej spolo¢nosti.

Na zéklade zistenych informacii navrhnut' zlepSenie a zefektivnenie

marketingového mixu vybranej spolo¢nosti.
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3 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

3.1 Analyza odvetvia

Poistny trh podobne ako iné trhy, je spoloCenské prostredie, kde prebieha
stretdvanie ponuky a dopytu po poistnych produktoch. Dopyt po poistnych produktoch
predstavuju obc¢ania, podniky, ktoré hladaju Specificky druh ochrany a na druhej strane,
ako ponuka vystupuji makléri, poistovne, alebo iné podniky poskytujice poistenie, ktoré
si za ochranu nechaju zaplatit’ poistné. Na Slovensku tento trh eSte nie je tak vyspely ako
v inych rozvinutejSich krajinach, prave kvoli tomu, ze vel'a zakaznikov poistného trhu stale
nevyuziva online sluzby a predaj respektive ndkup. Vyuzitie predajnych kanalov casto
ovplyviiuje néarodna kultira a zauzivané sposoby predaja, teda najmd na pobockach
poistovni a prostrednictvom velkého mnozstva obchodnych zastupcov ¢i uz poistovni
alebo evidovanych maklérskych skupin.

Prostredie je silno regulované, ¢i uz v ramci legislativy Slovenskej republiky, alebo
Eurépskej tnie " Sprostredkovanie poistovni mézu vykonavat jedine licencovani
sprostredkovatelia, ktori skladaji odborné skusky, €i uZ na Slovensku alebo v ramci
Clenskych statov EU. Zikon, ktory popisuje celkovi legislativu v tomto odvetvi
podnikania na Slovensku je zakon ¢. 340/2005 Z. z. a jeho neskorS$ie adaptéacie. Podnikaniu
v tomto odvetvi vSak podlieha niekol’ko d’alSich zdkonov, ktort si dostupné na stranke
slovenskej asocidcie sprostredkovatelov v poistovnictve (SASP).'* SASP uverejiiuje aj
vSetky informacie potrebné pre sprostredkovatelov, ale ich stranka informécie nie su ¢asto
aktualizované. Celkovo sa da zhodnotit, Ze poistny trh rastie, ale iba v niektorych jeho
segmentoch. Napriklad PZP alebo havarijné poistenie zaziva rast najmd vdaka
pribudajucemu poctu automobilov, rastlicej populdcii a va¢Siemu vyuZivaniu automobilov,
pripadne pribudajicim logistickym spolo¢nostiam ainym faktorom. Napriek tomu
napriklad bytové, domové alebo Zivotné poistenie je v stagnacii. Poistenie nehnutelnosti
kvoli faktu, Ze dnes maju lepSiu bezpecnost’ alebo vdaka popularite chrdnenych
rezidenénych §tvrti. Zivotné poistky takisto stagnuji, pretoze je dostupnych viacero inych

typov poisteni, napriklad poistenie rizika, ale z Casti aj kvoli tomu, Ze Zivotné poistenie

13 SLOV-LEX. 2018. Zdkon ¢ 340/2005 o sprostredkovani poistenia a sprostredkovani zaistenia o zmene a
doplneni niektorych predpisov. [online]. [cit. 2019-02-10]. Dostupné na internete: https://www.slov-
lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ/2005/340/20080901.html

' SASP.  2019. Legislativa.  [online].  [cit.  2019-02-10]. Dostupné na internete:
http://www.samp.sk/legislatva/
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sluzilo aj ako sporiaci néstroj a v dnesSnom svete uz existuju efektivnejsSie nastroje sporenia
v kombinécii s inym druhom poistenia ako zivotnym. V tomto odvetvi pdsobi taktiez
zdruzenie komercénych poistovni SLASPO (Slovenskd asocidcia poistovni), ¢lenom
zdruzenia je aj firma Netfinancie, s.1.0.

Vroku 2017 na Slovensku najviac produktivnych l'udi zomrelo na nadorové
ochorenia a choroby obehovej ststavy, ¢o zaruCuje zivotnému poisteniu prvi priecku zo
vSetkych poisteni, ale so stagnujicim trendom. Nezivotné poistenia mali v rokoch 2002-
2014 0 9 % mensi podiel a st teda na druhej priecke."” Podl’a prieskumu z roku 2012, cez
38 % klientov uzatvdra nezivotné poistenie priamo na pobocke poistovne, viac ako 15 %
cez poradcu, 13 % prostrednictvom maklérov a najmenej obl'ibenou formou poistenia,

presne 4 % je telefonicky. ZvysSok respondentov neuviedol formu uzatvorenia poistky. 6
3.2 Charakteristika spolo¢nosti Netfinancie, s.r.o.

Spolo¢nost’ Netfinancie, s.r.o., posobi na poistnom trhu uz viac ako 12 rokov,
presnejSie v oblasti online predaja poistenia dut (povinné zmluvné poistenie motorovych
vozidiel a havarijné poistenie). Sidli na adrese Radni¢né Namestie 1 v Pezinku. Najvicsiu
Cast’ jej vynosov tvoria trzby za tovar, vyrobky a sluzby. Poskytuje zdkaznikom efektivnu
cestu ako si uzatvorit’ poistenie cez internet, ¢i uz vyhodou uzatvorenia poistenia z domu
ana ceste, ako aj rychlostou a okamzitou odozvou zo strany makléra. Poskytuje tieZ aj
ndslednd podporu apomoc pocas zivotnosti poistenia. Spolocnost sa nezaobera
likvidaciou poistnych udalosti. Podnik neustdle inovuje moZnosti uzatvdrania poistenia
neustdlym zlepSovanim on-line systémov, komunikdciou so zdkaznikmi. V roku 2017
spolo¢nost’ zvysila svoj zisk 059 % na uroven 79 032 € a jej trzby vzrastli 0 16 % na

633 486 €.

> TERAZ.SK. 2012. Slovdci najéastejsie uzatvirajii poistenie priamo na pobocke. [online]. [cit. 2019-02-
10]. Dostupné na internete: https://www.teraz.sk/magazin/slovaci-najcastejsie-uzatvaraju-poi/10731-
clanok.html

1 INFO-STAT.SK 2017. Demografické iidaje [online]. [cit. 2019-02-10]. Dostupné na internete:
http://www.infostat.sk/vdc/sk/index.php?option=com_wrapper&view=wrapper&ltemid=53
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Graf 3-1: Zisk firmy Netfinancie, s.r.0. v rokoch 2009-2017

Zisk
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o
FinStat.sk

Zdroj: FINSTAT.SK. 2019. Netfinancie, s.r.o. [online]. [cit. 2019-02-12]. Dostupné na
internetehttps://www. finstat.sk/36653322

3.2.1 Vznik a historia spolocnosti Netfinancie, s.r.o.

Spolo¢nost’ vznikla v roku 2006, ako reakcia na medzeru na trhu s poistnymi
kalkulackami a bola zaregistrovand ako spolo¢nost’ s rucenim obmedzenym dvomi
spolo¢nikmi, ktori predtym mnoho rokov pracovali v poistovacej oblasti. V prvotnych
pociatkoch spolocnost’ zuzitkovala pri ponuke poisteni kontakty v slovenskych
poist'ovniach ako aj dlhoro¢né skusenosti s predajom poistovacich produktov. Ked’Ze nikto
z majitelov ani prvych zamestnancov spolo€nosti nemal skusenosti s online predajom
a internetovymi sluzbami ako takymi, technologiu kalkulacky si spolo¢nost’ nechala
vyvijac¢ externou softvérovou firmou. PretoZze sa na Slovensku takéito firma nenachddzala,
bola vyuzitd ceska spolo¢nost. V zaliatkoch ponuky poisteni sa spolo¢nost’ stretla
s velkym odporom niektorych poistovacich spolo¢nosti, ktoré tento sposob predaja
poznali zo svojich materskych krajin a vnimali ho ako potencionélne vysoku konkurenciu
vlastnym predajnym sietam. V prvej faze sa poistky preddvali online, existoval vstupny
formuldr na webovej stranke spolocnosti, kde sa data ndsledne ukladali do databaz
spolo¢nost’, kde vSak boli prepisované do klasickych papierovych zmlav. Tento fakt bol
spOsobeny najmé tym, Ze samotné poistovacie spolo¢nosti nedisponovali technologiou
spracovania externych digitalnych dat.

Druhé faza nastala po niekolkych rokoch fungovania spolo¢nosti, ked’ poistovne
pristipili na formu elektronickej zmluvy s klientami, takZe klientom sa uZ nevypisovali

pisomné zmluvy, ale zacal sa pouzivat’ systém odosielania zmlav elektronickou verziou.
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Tieto zmluvy sa na rozdiel od papierovych zmliv stali platnymi az momentom zaplatenia
poistenia, kym papierové zmluvy boli platné uz od podpisu klienta. Déta o poistnej zmluve
zasielal maklér poistovni, bud vo forme datovych viet, ktoré ndsledne poistovia
spracovala vo svojom systéme, alebo aj klasicky formou Microsoft Excel tabuliek. Tento
spdsob moze byt uz pouzivany za Cisto online spdsob, pretoze z hladiska klienta aj
poistovne prebiehala akédkol'vek komunikacia len v digitdlnej forme.

Tretou fazou vyvoja online kalkulacCiek bolo zriadenie tzv. Webservisov, tato
technoldgia znamenala, Ze vSetky podklady pre uzatvorenie poistenia sa pripravili na
servery poistovne na zaklade tzv. callu. Udaje klienta boli zaslané na server poistovne,
ktory ich spracoval a vysledni cenu a pripadne d’alSie podmienky zaslal na server makléra.
Vyhodou tohto systému je vysokd flexibilita pre pripadné zmeny zo strany poistovne
nakol’ko tieto st automaticky zakomponované do vypoctu poistenia a nie je potrebné robit’
Upravy na strane makléra. V stcasnosti tato spoloc¢nost’ pouziva len tuto technologiu

u poisteni 4ut.

3.2.2 Organizacna Struktura

Firma vyuziva liniovll organiza¢nu S$truktiru, kde konatel’ je veduci manazér
aurcuje ulohy a je nadriadeny ostatnym sekcidm v rdmci podniku. Pocet zamestnancov
firmy podla finstat.sk je 0, pretoze spolo¢nost’ vyuziva presne nezisteny pocet externych
zamestnancov. Spolo¢nost’ pozostava z vedenia spolo¢nosti, menovite dvoch konatelov, zo
servisného a produktového oddelenia, ktoré poskytuje sluzby klientom, marketingového

oddelenia, IT oddelenia a Call-centra.

3.2.3 SWOT analyza podniku

SWOT analyza je néstroj strategického planovania, ktory slizi na popisanie silnych
a slabych stranok podniku, jeho prileZitosti a hrozieb pri danych podmienkach. Je
rozdelend na dve Casti a to internd (S a W) aexternd (O aT), internd definuje stav vo
vnitornom prostredi podniku a externa vztahy s konkurenciou a vSeobecne prostredie
v ktorom podnik operuje. TieZ definuje Zelany ciel, ktory by firma mala dosiahnut’ po
analyzovani menovanych strdnok podniku a tieZ stratégiu ako tento ciel’ dosiahnut’. Ako

kazdy podnik aj na§ vybrany podnik mé svoje silné a slabé stranky, ktoré ovplyviiuju zisk
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novych zakaznikov, udrzanie momentalnych zdkaznikov, trzby a postavenie na trhu.

V tabulke 3-1 s uvedené najvyraznejsie ¢rty podniku z pohl'adu SWOT analyzy.

Tabulka 3-1: SWOT analyza podniku Netfinancie

Strenghts
- Skuseny manazment
- Odborne

marketingovy tim

kvalifikovany

- Kovalitny vyvojarsky tim

- Skusenosti S predajom
produktu
Opportunities

- Moznost' vyvoja sluzieb a
produktov
- Skupiny balickov pre podobné
komodity

Weaknesses
Silna konkurencia
Maly tim (odchod zamestnancov
zasiahne chod firmy)
Nizke financné limity

Rychly rozvoj online marketingu

Threats

Prévna regulicia
Konkurencia zo zahraniCia (financne
silné skupiny)

Vychovanie konkurenta

- Predaj pomocou callcentra
- Poskytovanie technologickej
bazy pri iné mensie maklérske

spolo¢nosti

Zdroj: Vlastné spracovanie.

V tabul’ke 3-1, m6zeme vidiet’, ze firma disponuje odbornym personalom a za 13
rokov pdsobenia na poistnom trhu ziskala znacné sktisenosti s predajom poistnych sluzieb.
Tato skusenost’ jej ponuka prilezitost’ predaja balickov pre podobné komodity. Je tu aj
moznost’ podnikat’ B2B, ststredenim sa na retailovu klientelu (fyzické osoby), ale neoplati
sa to zdovodu, Ze B2B obsahuje prili§ velké mnoZstvo individudlnych nastavent,
podmienok a cien poistenia, ako aj niekol'konasobného negociovania tychto faktorov zo
strany poistovni, maklérov a klientov, ¢o v online businesse nie je mozné praktikovat,
nakolko jednoduchy klient vyzaduje rychlu komunikaciu v pripade poistenia. Napriek
tomu, je tu prilezitost’ vd’aka call-centru, ktoré vzniklo pri expandovani firmy predavat’

viac produktov a oslovit’ viac potencionalnych zdkaznikov. Podnik ma tieZ moZnost
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predavat’ produkty po skupindch, tzv. v balickoch, kde je prilezitost' ziskat’ zakaznikov,
ktory by mali zdujem poistovat’ viacero veci naraz, napr. PZP a CASCO spolu..

Medzi slabé stranky patri silnd konkurencia, ktord predstavujui d’al$i online makléri
a obchodné siete poistovni, ktoré maju lepSie prilezitosti urCovat’ ceny, lepSie predajné
miesto, napr. v obchodnom centre, alebo na dopravnom inspektorate. Poistovne zase maju
vicsie meno a predstavuju bezpecnost’ a legitimitu. Maly tim predstavuje riziko v podobe
odchodu zamestnancov, pretoze pri sucasnom stave trhu prace je problém dostatocne
rychlo nahradit’ chybajuceho zamestnanca bez toho aby bol ohrozeny vyvoj produkt
a nezvysilo sa riziko pripadnej odstavky systémy a malej persondlnej kapacity na jej rychle
odstranenie a takato situdciu by predstavovala pre podnik stav, kde by sa mohla narusit’
doveryhodnost’ firmy, pripadné mozné postihy v rdmci SEO zo strany napr. Googlu. Medzi
slabé stranky patria aj finan¢né limity, ¢ize podnik nemd dostatok petiazi na vyvoj d’alSich
technolégii atd. Rozvoj marketingu na internete prindsa viac konkurentov, nové
technologie, ktorym sa podnik musi prispdsobovat’ a nové cesty pristupu k zdkaznikom,
ktoré mozu konkurenéné podniky ziskat’ skor ako nas sledovany podnik.

Medzi najvécsie hrozby patri pravna regulécia poistného odvetvia zo strany Statu,
nakol’ko tento podnik podliecha zdkonom, ktoré urcuju poplatky za isté sluzby v ramci
poistenia. ktoré sa kazdoro¢ne zvysuju a kvoli finanénym limitom a zdkonom je tu hranica,
kedy sa maklérstvo v tomto odvetvi moZe stat’ nerentabilnym. V poslednej rade je hrozbou
vychovanie konkurenta, presnejSie spojené s odchodom zamestnanca, alebo viacero
zamestnancov, ktori by mohli vyuzit' schopnosti, alebo stratégie firmy vo svoj vlastny

prospech pri zakladani konkuren¢nej firmy na poistnom trhu alebo prace pre intd firmu.

3.2.4 Konkurencia

Konkurencia v tomto odvetvi rastie kazdym rokom aje velkd. Medzi priamu
konkurenciu zarad’'ujeme internetovych maklérov poistenia, obrovskym maklérskym
skupindm, ktory predavaji na pobockach a v neposlednom rade internetové stranky
poistovni. Odhadom je na slovenskom trhu 423 samostatnych finanénych agentov
v oblasti sprostredkovania poistenia alebo zaistenia. '’ Vzhladom na to, Ze firma nepondka
produkt, ale sluzbu, sa v tomto odvetvi cena tejto sluzby menit’ moze, ale jednotkovo sa

nedd ocakavat’ velka zmena tejto ceny aceny poistenia zdvratnym sposobom nerastu.

"7 NBS.SK. 2019. Subjekty financného trhu [online]. [cit. 2019-02-15]. Dostupné na internete:
https://subjekty.nbs.sk/?aa=select_sector&bb=6&cc=&qq=
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S konkurenciou méze podnik schopne drzat’ krok, prostrednictvom toho, ze konkurencia
nemusi mat’ vSetky pridané hodnoty sluzby, ktoré ma firma Netfinancie (napr. nacitanie
poistenia z ECV, viacero foriem platby). Spolo&nost’ Netfinancie dokaze tiez ponukat’ viac
produktov sucasne v balickoch (napr. cestovné a havarijné poistenie dokopy). Taktiez ale
konkurencia méze mat’ vicSie call-centrum ako nas sledovany podnik, tym padom ziska
vacsi pocet zdkaznikov. Konkurencia méze mat aj afiliatnych partnerov, ktorych
spolocnost’ Netfinancie zo zaCiatku nema (napr. konkurencia, ktord spolupracuje
s autobazarmi, ktoré ponukaju jej sluzby a reklamuju ju). Konkurencia tiez moéze predavat’
Specificky produkt poistovne, u ktoré¢ho nie je isté ze sa da vybavit’ aj pre nasu sledovanu
firmu, popripade kombinaciu tychto dvoch faktorov, tym Ze konkurencia tlaci Specificky
produkt pomocou call-centra, z finanéného hl'adiska poist'ovita méze pontkat’ konkurencii

bonusy za velké objemy predaja prave tohto produktu.
Priama konkurencia

Online makléri — najsilnejSia konkurencia pre podnik, st dlhSie na trhu, maja
meno, maju spoluprice s partnermi, moézu mat lepSie technické rieSenia ako my, ponukat’
viac sluzieb alebo mat’ lepSie marketingové stratégie. Najvacsieho konkurenta v tejto sekcii
priamej konkurencie predstavuje podnik Respect Slovakia, s.r.o., ktory sa umiestnil na

prvom mieste v rebricku TOP30 poistovacich maklérov roka 2017.

Tabulka 3-2: TOP 30 poistovacich maklérov za rok 2017 podl'a servera opoisteni.sk

. TRZBY Z PREDAJA VYROBKOV A SLUZIEB / VYKON
OPOISTENI.SK ¥ EURACH)
Informacie 7o sveia poiatenia
ROK ROZDIEL
NAZOV SPOLOCNOSTI 2017 2016 EUR %
1. Respect Slovakia, s.r.o. 44859718| 41748373 3111345| 75 T
2. | OVB Allfinanz Slovensko a. s. 35773170| 36457732 -684562| -1L9 ¥
3, PARTNERS GROUP SK s.r.o. 30828739| 28092283 2736500| 97 T

Zdroj: OPOISTENI.SK. 2018. TOP 30 poistovacich maklérov za rok 2017 na Slovensku. [online]. [cit.2019-
02-15]. Dostupné na internete: https://www.opoisteni.sk/res/archive/097/010592_61_136119.png?seek=
1539600175
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Poist’ovne — mdzu predavat’ produkt so zl'avou, ktord ndm nepontika, takisto maji
silné meno znacky, ich nevyhoda spoc¢iva v tom ze majd len jeden produkt a nepontkaji
porovnanie cien. Lider na trhu je momentélne firma Allianz — Slovenska poist'oviia, ktord
poskytuje Zivotné poistenie, poistenie vozidiel, poistenie privatneho majetku a poistenie
podnikatelov. Je zaroven aj najvacSou univerzalnou poistoviiou na Slovensku. Medzi jej
sprostredkovatel’'ov patri aj firma skimand v bakalarskej praci.

Pobockovi makléri — klienti, ktori neovladaju elektronické dojednanie radsej z4jdu
priamo na pobocku, ich nevyhoda je, Ze nemaju odporucenie ¢i pontkajii naozaj to, ¢o
klient potrebuje a klient sa musi dostavit’ fyzicky bez toho, aby vedel ¢o ho predom c¢aka.

Velka cast’ zdkaznikov aj napriek tymto okolnostiam stale uprednostituje fyzicky predaj.
Nepriama konkurencia

Autobazari — Moézu si bud’ sami urobit’ licenciu alebo sa spojit’ s maklérom
a priamo pri predaji dut dojednavat’ poistenie. Vac¢Sina autobazarov ale vyuziva jednotlivé
poistovne miesto maklérov. Ako priklad uvddzame autobazar.eu, ktory pontika sluzbu
auto-makler.sk, ktord za klienta vybavuje PZP, havarijné poistenie a d’alSie sluzby v rdmci

poistenia vozidiel.

Obrazok 3-1: Poskytovanie poistenia pri kiipe na autobazaroch

AUTO-MAKLER SK DOMOV CENNIK FINANCOVANIE KONTAKT BLOG

VYUZITE MOZNOST VYPOCTU VYHODNEHO PZP ONLINE
LAHKO A JEDNODUCHO ZA 5 MINUT.

PringSame vam moZnost vypo&tu vyhodného povinného zmiuvného poistenia a havarijného poistenia cez www.najpoistenie sk Ziadne behanie po poistoyniach
a porovnévanie cien, vietko rychio a pohodine z domova |

PZP Havariiné poistenie

KALKULACKA REGISTRACNEHO POPLATKU OD 1.2.2017

Vek vozidla(V rokoch) @ Vykon vozidla(kW) @

Typ paliva ©@ Typ registracie @

VAS REGISTRACNY POPLATOK JE

weoers i oc |

Zdroj: AUTO-MAKLER.SK. 2019. Sluzby. [online]. [cit. 2019-02-16]. Dostupné na internete:
https://www.auto-makler.sk/sluzby#pzp
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Vyhodou firmy Netfinanie, s.r.o. oproti konkurencii je plne funkéné a spolahlivé
callcentrum, ktoré ziskava zdkaznikov a zaroven poskytuje aktivnu podporu v rieSeni
otazok, ktoré st dopytované zdkaznikmi. Dal$ou z rad vyhod je kredibilita a meno firmy,
pretoze za niekolko rokov na trhu sa dokdzala osvedCit ako zodpovedna firma, ktora
aktivne sleduje dianie na poistnom trhu a reaguje na zmeny okamzite. Medzi vyhody patri
aj lahké orientacia na stranke, prostredie stranky je vhodné aj pre uzivatel'ov, ktori nemaja
skisenosti s online poistenim, navigacia strankou je prehl'adnd a nemitica, poistenie
prebiecha rychlo bez akychkol'vek problémov, komunikicia je zabezpecend ako
prostrednictvom e-mailu tak aj textové spravy na mobilny telefén. Dalfou prijemnou
spravou pre zékaznikov je mozZnost’ nechat’ si kalkulovat poistenie na auto pomocou
zadania evidencného Cisla vozidla. Této funkcia je opat’ plus oproti konkurenénym firméam,
ktoré ju eSte nepouzivaju. Firma zdkaznikov nezavadza, kalkulacka urcuje ceny podla
aktudlnej situdcie na trhu a vd’aka zl'avam a bonusom poskytuje momentalne vyhodnejsie
ceny nez kamenné poistovne alebo poradcovia poistenia. Poslednou menovanou vyhodou
je poskytovanie kvalifikovaného poradenstva pocas celého trvania poistnej zmluvy, bez

poplatkov.

3.3 Metodické postupy

Materidly pre vypracovanie bakaldrskej priace na tito tému sme ziskali
prostrednictvom Stadia odbornej literatury (najméd knihy, c¢lanky), ktord sa zaobera
problematikou marketingu a marketingu finan¢nych institucii. Pre naplnenie hlavného
ciela sme informacie o marketingovom mixe podniku €erpali priamo z podniku. VSetky
ziskané udaje sme analyzovali aby sme ich mohli riadne triedit' a vyuZit' v jednotlivych
kapitoldch. Pre ndvrhy a odportcania zlepSenia marketingového mixu vo firme sme
vyuzivali niekol’ko metdd, a to najmé analyzu, indukciu, dedukciu, komparéciu, syntézu,
ktoré su charakterizované nasledovne:

e Analyza — Pouzita bola v podkapitole 3.1 kde sme analyzovali poistny trh na
Slovensku, aby sme mohli ur€it vztahy medzi poctom klientov jednotlivych
poisteni, museli sme analyzovat’ stav poistného trhu a motivaciu klientov, ktord im
poskytuje trh, aby poistku uzatvorili. Tymto spésobom sme vedeli urcit’, Ze zivotné
poistenia stagnuju, kvoli vysSiemu poctu inych, podobnych poisteni, ktoré nenest

rovnaké podmienky ako priamo Zivotné poistenie
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Indukcia — Vyuzité v podkapitole 3.2.4 o konkurencii, kde sme skimali jednotlivé
druhy konkurencie, aby sme vedeli urit vSeobecny zaver o najvacsich
konkurentoch a vyvodit’ aké riziko predstavuje konkurencia na poistnom trhu.

Komparicia — Pouzili sme ju v podkapitole 3.2.3 v SWOT analyze firmy, kde sme
porovndvali jednotlivé ziporné a kladné stranky firmy a ich dopad na r6zne aspekty
¢1 uz predaja, postavenia na trhu a podobne. Porovnanim jednotlivych stranok
firmy sme vedeli urcit’, ktoré vyhody moze firma priniest’ na trh a kde sa méze

firma citit’ ohrozena, inak povedané kde musi dbat’ na opatrnost’.
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4 VYSLEDKY PRACE A DISKUSIA

4.1 Produkt

Fakticky produktom sktimanej spolocnosti je sluzba. Touto sluzbou je
porovnavanie produktov pomocou kalkulacky v rdmci poistovni. V poisteni vozidla je 6
sluzieb, medzi cestovnymi poisteniami si 2 sluzby a d’alSie sekcie obsahuju poistenie
domov, bytov a domacnosti, poistenie zodpovednosti zamestnavatela, zdravotné poistenie,
socidlne poistenie, z finanéného hladiska poskytuje sluzby v rdmci bezhotovostnych
poistenie aut, havarijné poistenie, cestovné poistenie a poistenie domov a domdicnosti.
Sucast'ou sluzby je tvorba balikov produktov za vyhodnejSiu cenu alebo lepsie zmluvné
podmienky. Produktové portfolio je rozdelené do 4 casti ktoré sa skladaju z poisteni
menovanych na zaciatku tohto odseku. Kalkulacka porovnava ceny 29 poistovni dokopy
pre vsetky druhy poistenia, pri PZP napr. iba z 11, z ktorych potom podl'a zadanych

informécii vyhodnoti, v ktorej z nich je poistenie pre klienta najvyhodne;jsie.
4.2 Cena

Cenou za sluzbu je provizia, ktora firma dostdva od poistovni. Cenu produktu
uruju poistovne ana to skimand firma nemd vplyv. Podmienky ceny sa daju lepSie
vyjednat’ s poistoviiami za napr. vacSi objem predaja produktov alebo za kombinaciu
predaja Specifickych produktov, ¢o samozrejme predstavuje lepSie podmienky aj pre
klientelu, ale tieto ponuky zavisia od podmienok poistovne. Bezne sa ponuky robia
niekol’kokrat do roka ale nie je to nutnostou. Poistovila stanovi zvyhodnenu cenu za
balicek viacerych poisteni alebo na jednu Specifickii ochranu a uzatvori s maklérom

zmluvu, kde je stanovend aj doba trvania ponuky so zvyhodnenou cenou.
4.3 Distribucia

Formou distribucie sluzby su: online, pomocou afiliaénych partnerov, callcentrum
firmy alebo predaj licencii na softvér kalkulacky. Platobnymi prostriedkami st hotovost,
platobné karty, QR koéd. Uzatvorené zmluvy si dnes distribuované len online, takmer

okamzitym odoslanim na emailovl schranku klienta.
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Poistenie ide uzavriet' aj telefonicky pomocou nadiktovania udajov poistenia
zamestnankyni callcentra, ktora nésledne udaje zad4 do kalkulacky, poskytne klientovi
informdcie o najvyhodnejSom poisteni a ten potom s jej pomocou uzavrie poistenie, ktoré
bude tiez doruc¢ené pomocou emailu.

V poslednom rade si klienti mozu poistenie uzavriet pomocou jedného
z afiliacnych partnerov firmy, napriklad Hornet Autosklo, kde sa na strdnke Hornetu
vyskytuje kalkulacka poistenia ¢elného skla od firmy Netfinancie a klient si méze uzavriet’

poistenie cez tito vlozenu kalkulacku na externej stranke.

4.4 Marketingova komunikacia

Predaj je podporovany pomocou umiestnenia stranky vysSie vo vyhladévacoch,
platenej reklamy vo vyhladdvacoch (Adwords), reklamy na socidlnych sietach. Medzi
dalSie vyuzivané prostriedky patri bannerova reklama, blogy, ¢lanky, vystupenia v televizii
a v rozhlase. Na internetovej stranke sa da ndjst’ blog, ktory je pravidelne aktualizovany
a informuje klientov o v§etkom zo sveta poistenia a financii za aktudlny rok. Okrem blogu

su na strdnke uvedené aj aktudlne informdcie v ramci poist'ovni a poistenia vSeobecne.

4.5 Personal

Kazdy zamestnanec ma svoje vlastné nutné kompetencie a zru¢nosti. Na IT
oddeleni, ktoré sa stard o chod kalkulacky a webovej stranky je nutnost ovladat
programovacie jazyky PHP, C++, CSS a HTML, do povinnosti v IT oddeleni patri
kontrola chyb webovej stranky a kalkulacky, ich inovécia a sprdva databdzy, popripade
vyvoj softvérovych rieSeni.

Jednym z najdolezitejSich oddeleni je marketingové oddelenie, ktoré sme sa
v ramci bakalarskej prace rozhodli blizSie opisat. Marketingové oddelenie sa skladd z 2
zamestnancov a pokryva nasledovné oblasti: spoluprdca s afilianymi partnermi,
komunikéciu s klientami, prieskum aktudlnych trendov, tvorba zadani pre IT oddelenie
amnoho dalSich. Pracuje ale aj na newsletterovych kampaniach, sprave socialnych sieti
presnejSie  Facebooku a LinkedInu, webindroch, Skoleniach pre zamestnancov alebo
spravuje Google nastroje. Oddelenie spravuje aj bezné administrativne ukony, menovite
spravu e-mailov, afiliaénych a marketingovych zmliv, objedndvok a podobne. Musi tiez

nepretrzite sledovat vyvoj v oblasti poistovnictva, finan¢nictva a online marketingu
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a v tomto smere podavat’ spravy o moznom zlepSeni. V niektorych oblastiach sa spdja s IT
oddelenim ato v pripade aktualizicii a oprav textov na webovej stranke, ale taktiez
vSetkych dostupnych dokumentov a certifikitov pre klientov. Prave preto pre pracu na
marketingovom oddeleni musi zamestnanec spiiiat’ kritéria ako napr. odborné znalosti
v databazovych systémoch, CMS systémoch, jednoduché programovanie, d’alej znalost’
anglického jazyka na drovni B2 aslovenského jazyka, perfektne ovladat’ Office Suite
a Wordpress nakol’ko marketingové systémy firmy sd v tomto programe. Takisto medzi
predpokladané vlastnosti patri aktivna komunikécia, ustretovost’, iniciativnost’, schopnost’

riesit’ ulohy pod natlakom a niektoré z vlastnosti manazérov.

4.6 Navrhy a odporucania

4.6.1 Produkt

V tejto oblasti by sme podniku odporucili rozsirit” sortiment sluzieb na pridané typy
nezivotnych poisteni, presnejSie poistenie prepravy alebo technickych rizik kde spadaju
elektronické zariadenia, v sucasnosti jedny z najvyuzivanejSich prostriedkov, do sekcie
majetkovych poisteni pridat’ poistenie pre pripad poSkodenia vodou alebo mnohé d’alSie.
Zaroven, ked’Ze medzi najpredavanejSie poistenia patri PZP, pre tento typ produktu

navrhujeme pridat’ rozne sluzby pocas celého trvania poistenia.

4.6.2 Cena

Ako bolo spominané, kedze ceny sluzby urcéuju poistovne, existuji pre podnik
cenové limity, ktoré sa nedaji prekrocit. D4 sa ale vyjednat’ lepSia cena za Specifické
poistenie. Preto odporucame vybrat’ si jednu z poistovni a dohodnit’ sa na zmluve
o va¢Som pokryti jedného ich produktu zo stranky Netfinancii. To by prinieslo klientom
lepSiu cenu, ktora by mohla zavazit' u ich rozhodovania ¢i sa poistit’ cez firmu Netfinancie.
Aj tu sme vybrali PZP ako najcastejsie kupovany produkt a lepSie cenové podmienky by sa
dali vyjednat’ s poistoviiou Allianz, pretoZze je najvacSou poistoviiou pre tento typ

produktu.
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4.6.3 Distribiicia

V distribtcii podnik uz tak vynikd z pomedzi ostatnych konkurencnych podnikov,
Ze nie je priestor pre extrémne zmeny, systém distribucie sa dd napriek tomu spravit
efektivnejsi a spol'ahlivejsi. Navrhovali by sme rozsirit’ distribu¢né kanaly, tym padom by
pribudlo viacero afiliatnych partnerov, ktory by distribuovali sluzby firmy, priradit
jednému zamestnancovi aj pracu v callcentre, v pripade ze by zamestnankyna, ktora
vybavuje poziadavky nestihala, klienti by sa okamzite prepojili na niekoho iného
z persondlu firmy. Dorucovanie zmliv momentalne prebieha najefektivnejSou moznou

cestou kde nenavrhujeme ziadne zmeny.
4.6.4 Marketingovd komunikdcia

Z hl'adiska marketingovej komunikédcie by sme navrhli neustale zlepSovania SEO
a vac¢Sie investovanie do sluzby Adwords, tym padom sa strdnka zobrazi vacSiemu
mnozstvu potenciondlnych klientov. Firma tiez Casto medidlne nevystupuje Co tvori
mensiu bariéru medzi nou a Sirokym publikom. Odportacali by sme oslovit Hospodarske
noviny, nakolko uverejiiovali kvazi seridl o réznych typoch poistenia, kde by im firma
mohla dat’ odborné informacie a posobit’ v novinach ako host. Vich ¢lankoch byvala
rubrika, kde konzultant diskutoval o plusoch a minusoch poisteni aich vSeobecnom
poriati.'® Za dobu uverejnenia posledného prispevku sa z hfadiska poistenia na Slovensku
uskutoc¢nilo niekol’ko zmien, firma by ich v ¢lanku mohla opisovat’ a davat tak povedomie
publiku o situdcii na poistnom trhu. Firma uZ stakymto druhom komunikdcie ma
skusenosti nakolko v predchddzajicich rokoch robila podobné rubriky pre SME.sk,
s tymto vydavatel'stvom bohuZzial momentalne spolupracuje konkuren¢nd firma Finvia.

DalSou sériou propagacie firmy by mohli byt mensie eventy, kde by sa prenajal
priestor a prebiehal by tam odbornd diskusia o poistnom trhu. Tieto eventy alebo
workshopy, kde si ucastnik moze sam vyskaSat' poistenia mavajia velk(l navstevnost
a odozvu, najmi ak sa spoja s reklamou na socidlnych sietach ako Facebook. Ak by nebola
takdto kampan uspeSnd, je tu moznost' tvorit podujatia priamo na Skolach, ktoré sa

poistovnictvom zaoberaju a pripravuji nan Studentov ako napriklad Ekonomicka

'8 HNONLINE.SK. 2011. Seridl — Socidlne poistenie. [online]. [cit. 2019-02-17]. Dostupné na internete:
https://hnonline.sk/expert/319401-serial-socialne-poistenie- 1-cast
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univerzita v Bratislave, ktord na Narodohospodérskej fakulte ponika Studijny program
poistovnictvo.

Z pohl'adu socidlnych sieti je firma vel'mi aktivna na Facebooku, kde nie je co
vytknat’, ale posledny ¢lanok uverejneny na blogu na stranke bol v roku 2016, bolo by
potrebné ho aktualizovat’ napriklad rozhovormi z tejto oblasti. Momentdlne sa firma viac
sustredi na aktualizdcie v rdmci poistovnictva, kde novinky zdiela priblizne 2 kréit za
mesiac, ale idedlne by bolo 3-4 krit za mesiac €ize aspon raz tyzdenne, prildkalo by to
novych Citatel'ov.

Medzi klasickli propagaciu by sme zaradili pridat viacero billboardov,
propagaénych bannerov vrdmci Pezinku a Bratislavy, kedze firma sidli v Pezinku
a investovat’ viac financii do reklamy v Casopisoch, internetovych strankach, autobazaroch

a podobne.
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ZAVER

Ako bolo spomenuté primadrnym cielom bakalarskej prace bolo analyzovat’
a kvantifikovat’ marketingovy mix vybranej spolo¢nosti Netfinancie, s.r.o. Okrem tohto
ciel'u sme museli aj prist’ s ndvrhmi a odporacanim ako zlepsit’ jednotlivé prvky mixu. Ten
je hlavnou zlozkou ziskavania novych zédkaznikov a budovanim silnej trhovej pozicie.

Pomocou studia odbornej literatury a analyzovania podniku sme dokazali zostavit’
tabulku so silnymi a slabymi strdnkami podniku aurcit potencial podniku pri
konkurencnom boji. NajsilnejSou strankou podniku bol kvalitny vyvojarsky tim, naopak
najvacsimi hrozbami a slabinami podniku st silnd konkurencia a prdvna reguldcia od
$tatnych ingtitacii. Dalej sme na zaklade skiimania marketingového mixu spolo¢nosti sme
boli schopni urcit’ ktoré prvky mixu su v poistovnictve vyuzivané a ktoré prvky st menej
vyuzité. Odbornici sa najcastejSie zhoduju vtom, Ze distribicia a marketingova
komunikacia st najdolezitejSimi prvkami mixu v rdmci finanénych instittcii.

Z navrhov na zlepSenie rozlozenia mixu sme ur¢ili niekolko konkrétnych
odportcani, ktoré¢ sme rozdelili podl'a prvkov marketingového mixu. V distribuicii podniku
by rozsirenie distribu¢nych kanalov bolo pre né$ sledovany podnik idedlne. V systéme
dorucovania zmliuv podnik absolutne vynika. Oblast’ produktu a ceny bola v podniku
pomerne dobre optimalizovana, nevyzadovala velké zmeny, ale rozSirenie sortimentu na
viacero typov poisteni, alebo vyjednanie lepSich bonusov s poistoviiou Allianz by podniku
prospelo. Z pohl'adu marketingovej komunikacie by sa vSak dalo uplatnit’ niekolko
efektivnejSich rieSeni, ako napr. zlepSenie verejnych vzt'ahoch, vdcSia Gcast v médidch,
vytvdranie medidlnych podujati a eventov.

V tomto obore je neustdle skvalitiovanie poskytovania sluzieb a sledovanie
spokojnosti zdkaznikov nutnost’ou, preto je rychla implementacia marketingovych stratégii
nevyhnutnd. Analyzou konkuren¢ného prostredia sme zistili, Ze vdcSie konkuren¢né firmy
rastt ovela rychlejSim sposobom ako menSie podniky, preto odporacame firme
Netfinancie, s.r.o. monitorovat’ a prispdsobovat sa zmenam na trhu a udrziavat si

konkuren¢na vyhodu.
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