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SITUACE / VYZVA (MAX. 200 SLOV)

Zivotni pojisténi FLEXI vzniklo v roce 2000 jako produkt Pojistovny Ceské spofitelny (PCS) a
postupné si vybudovalo pozici nejuspésnéjsiho produktu v segmentu Zivotniho pojisténi v
CR*. V roce 2008 se PCS stala soucasti skupiny Vienna Insurance Group. Diky unikatni pozici
produktového lidra na ¢eském trhu zlstalo FLEXI i po fuzi v roce 2019 postupné jedinym
subbrandem Kooperativy pro produkty Zivotniho pojisténi.

V letech 2019 aZ 2021 znacka pokracovala v dlouhodobém komunikaénim konceptu Tata je
hrdina, ktery hravym pfistupem vychdazejicim z détského pohledu na svét upozornoval na
nebezpedi, které v Zivoté hrozi hlavé rodiny.

Zakladni strategii bylo promovat ¢asové omezené zvyhodnéné nabidky pojisténi pro vazné
Zivotni situace (infarkt myokardu, mozkova pfihoda, vazné nasledky urazi apod.). Tato
strategie pfinasela vyborné obchodni vysledky v dobé trvani kampané, ale vyzadovala



nemalé naklady na produkt. Zaroven komunikaci dosazeny ndrlst zdjmu o uzavieni smluv
stfidaly vyrazné propady v obdobi mezi kampanémi.

Na konci roku 2021 jsme proto stali pfed vyzvami:

1. Najit efektivnéjsi podporu prodeje Zivotniho pojisténi, kterd nebude vyzadovat dramaticky
narlst investic

2. Navrhnout strategii bez volatility: smértujici k dlouhodobému a stabilnimu rlstu
obchodnich vysledk(i bez podpory jednorazovymi akcemi

Zdroj: * vyzkum Brand Study 2023 — IPSOS, Kooperativa Tracking 2022 a BVC Studie viz
Neverejné vysledky

CILE (MAX. 100 SLOV)

1. OBCHODNI EXPANZE

a) Udrzet pocet navrhii smluv ziskanych komunikaci (kampanémi) v médiich za rok 2022
na stejné urovni jako v roce 2021
b) Mezirocni zvyseni podilu na trhu o +0,2 %

a zaroven

2. EFEKTIVITA
a) Mezirocni snizeni ndkladti na 1 navrh smlouvy zajisténého komunikaéni kampani o 20 %
b) Narlist primérného rocniho pojistného za rok 2022 o 10 % oproti roku 2021

STRATEGIE (MAX. 300 SLOV)

Byt dosavadni pristup (jednorazové akce, komunikace i medialni planovani) bylo Uspésné,
chtéli jsme najit feseni, které bude doruéovat lepsi vysledky efektivity. Pro jeho dosazeni
jsme museli zménit nastavenou strukturu i uvazovani/pfistup. Nehledét jen na kratkodobé
dobré vysledky, ale zaméfit se primarné na dlouhodoby vysledek.

Podafilo se nam odolat tlakim obchodniho oddéleni na jednorazovy vykon, pfesvédcili jsme
o spravné cesté obchodniky i klicové partnery a opustili jsme vyuzivani financné narocnych
marketingovych pobidek, které bylo zaloZeno na principu vyhodnéjsiho plnéni pojistky

v pripadé, Ze dojde k vainé Zivotni situaci.

Klicovym prvkem nasi komunikacni strategie je nové dliraz na PREVENCI a PROFESIONALITU,
ktery znacce prinasi klicovou DUVERU budoucich zakaznikd. V komunikaci sdzime na osvétu a



predchazeni vdZnych Zivotnich situaci zménou naseho rizikového chovani. Rezignujeme na
finanéni vyhodnost a nabidku pojistky ,v akci“ a sdzime na pfirozenou motivaci hlavy rodiny
byt svym nejblizSim pobliz v plné sile. Posouvame tak vnimani Zivotniho produktu jako
krajniho fesSeni vaziného problému ,,az se mi néco stane” v dlivéryhodnou a profesionalni
sluzbu, ktera chce klientovi poskytovat relevantni servis i po uzavieni smlouvy a jejimu plnéni
primarné predejit. Zivotni pojistka je sou¢asti této sluziby pro pfipady, které nemdzeme svym
chovanim ovlivnit. Pro jistotu.

V ATL komunikaci hravym zplsobem upozoriiujeme na rizikové chovani, o jehoz
nepfriznivém vlivu na zdravi ¢eské populace jako profesiondlové v oboru Zivotniho pojisténi
moc dobre vime. Tuto imageovou linku a hlavni sdéleni nasledné rozvijime v PR a digitalnich
kandlech obsahem, ktery ddva dliraz na prevenci a praktickymi tipy inspiruje k méné
rizikovému chovani (téma Zivotospravy, zvladani stresu atd.).

KREATIVN{ A MEDIALNI STRATEGIE (MAX. 300 SLOV)

Novy kreativni koncept

Nalezeni klicového insightu ,,Déti o nds védi vic, nez si myslite” ve spolupraci s vyzkumnou
agenturou ndm umoznilo rozvinout dale fungujici kreativni koncept ,Zrcadleni”, ktery je
noveé vyrazné vice zaloZzen na autentickém Zivoté rodiny, a pfiblizuje se také stylem a
vyznénim komunikaci materské znacky Kooperativa. Zaroven zachovava klicové unikatni
prvky znacky FLEXI (déti a jejich vidéni svéta, vizualni styl apod.).

Medialni strategie s vyuzitim ,,Marketing Mix Modellingu“

Pro stanoveni optimalni medidlni strategie vyuzivdme nové ndstroj Marketing Mix Modelling
(Agile MMM, Annalect), ktery ndm umoznuje dokazat a kvantifikovat vliv reklamnich investic
v celém portfoliu komunikaénich nastrojd na poptavku po Zivotnim pojisténi. Agile MMM je
velmi pfesny model, na mésicni bazi dosahuje maximalni odchylku od skuteénosti pouhych
6,5 %.



High level of model‘s precision kept
Aggregating data at monthly level, have attained R? of 0.90
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Zdroj: Marketing Mix Modelling (Agile MMM, Annalect) / Nielsen Admosphere/Kooperativa
pojistovna.

Na jeho zakladé peclivé optimalizujeme mediadlni mix a podil investic do jednotlivych
komunikacnich kanald. Klicovym komunikacnim kandlem pro generovani poptavek po
pojisténi FLEXI byla v roce 2022 televize, ktera si udrzuje pred ostatnimi kanaly nejvyssi ad-
stock (coZ znamena, Ze po shlédnuti je jeho zapomindani zhruba o polovinu pomalejsi nez u
tiskové inzerce a az 5x nizsi v porovnani s online bannery) a nejvétsi ucinnost pfi vyssi
hladiné medidlnich investic (tj. v hladinach nad 10 mil. K&). Do TV (reklama a sponzoring)
proto mifilo v roce 2022 51 % medialnich investic, 26 % jsme investovali do online reklamy
(display), 8 % do OOH, do reklamy v tisténych médiich a socidlnich médii po 7 %. Oproti
predchozimu obdobi, kdy probihaly v prlibéhu roku 2 kampané ¢asové vymezené trvanim
marketingovych akci, jsme komunikaci v roce 2022 rozvrhli rovhomérnéji, kdy jsme
komunikace v roce 2022 rozvrhli rovnomérnéji, a to pomoci tzv. pulsingu (tydenni pauzy
diky vysokému ad-stock efektu) dali jsme tak dliraz na jeji dlouhodobéjsi ucinky. Kampané
probihaly v obdobich Unor — duben a zati — fijen.

Propojenim dlouhodobého pohledu, rozvoje kreativniho konceptu a modelu pro medialni
strategii jsme dosahli v dlouhodobém hledisku vyrazné efektivnéjsiho vysledku ve srovnani
s minulosti.

YOUTUBE

Tuto &ast prihlasky vypliite VZDY, pokud jako jeden z komunikaénich kanal( vyuZziva prihlaska
YouTube. Prosim, vénujte vyplnéni pozornost - pfihlasky vyuzivajici YouTube také soutézi (bez
ohledu na kategorii, v které jsou prihlaseny) o specialni cenu , Nejlepsi vyuziti YouTube”.

YOUTUBE: HLAVNi ZAMER A MERITELNY CiL

Ktery konkrétni hlavni zamér a méfitelny cil jste chtéli pomoci YouTube realizovat v této
kampani?



YOUTUBE: FUNKCE A MOZNOSTI

Které moznosti YouTube jste vyuzili?

YOUTUBE: DOSAZENI CiLU

Jak prispély tyto funkce k dosazeni vasich cili?

DOPLNUJICi INFORMACE (MAX. 200 SLOV)

Situace na trhu Zivotniho pojisténi (rok 2022)

Zdroj CAP (Ceskd asociace pojistoven), Vyvoj pojistného trhu 1 —12 /2022 (27. 1. 2023)
Vyvoj pojistného trhu v roce 2022 sice roste, ale zlistava hluboko pod urovni inflace.
Predepsané pojistné v zZivotnim pojisténi mezirocné stouplo o +3,2 % (v roce 2021 pouze o
+1,5 %). V dominantni skupiné bézné placenych smluv, které predstavuji vice nez 90 % poctu
vSech smluv Zivotniho pojisténi, se dynamika rlstu zvySila o témér 2 p. b. z lofiskych 1,7 % na
aktualnich 3,5 %.

FLEXI (Kooperativa) je vyraznym leaderem trhu Zivotniho pojisténi (top 3 pojistovny ovladaji
pfes 60 % trhu — Kooperativa 29,6 %, GCP 21,2 %, NN 10,0% / tdaje CAP za rok 2021) — jak
uz to byva, dalsi rlist je vétsSinou pro dominantni leadery limitni, spiSe mlzou ztracet vlivem
taktickych aktivit mensich, agilnéjsich konkurentda.

Situace na medialnim trhu Zivotniho pojisténi

Investice do médii v segmentu Zivotniho pojisténi meziro¢né rostou, nejvétsi konkurenti
FLEXI sazi také primarné na TV.

Zdroj Marketing Mix Modelling (Agile MMM, Annalect) / Nielsen Admosphere




wrce: Niehen Admosphere
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Life Insurance category share is growing

Gross media investments (Full year)

* *
16,6%

Total Yo
development

*
114,6%

Total Yo¥
devebopement

Total Yo
development

W Ufe Insurance B Other
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TV is the key channel for the category leaders
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2022 Media spends (Gross): Life Insurance
The top 3 leaders remain the same
Simplea and €SOB Pojist'ovna reached the 4th and 5th position in media spends

Mil. CZK
Gross 171,7 157,1 39,4 35,0 33,1 18,6 6,7 10,5
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Pojlifovna pojtifovna pojiifovna

a7V W Press & Internet Radio = Outdoor

Source: Nishen Admosphere

ROZPOCET

Souhrnna investice do ATL a BTL kampané (TV, tisk, radio, outdoor, kino, internet, direct
marketing, sales promotion, eventy, PR apod.)

nad 30 mil. K¢

VYSLEDKY (MAX. 5 STRAN)

PFehledné demonstrujte, ze kampan dosahla nebo prekonala stanovené komunikacni cile.
Uvedte, jak pomohla k dosaZeni marketingovych a obchodnich cild.

Hloubégji vysvétlete, proc byly tyto vysledky skvélé, napF. provnanim s vysledky a investicemi
konkurence, rlistem market share nebo jinych ukazatell kategorie, specifikujte ROI, je-li to
moZné. Vysvétlete, proc se domnivate, Ze bylo cili dosazeno zejména diky komunikaci. Pokuste
se vyloucit jiné faktory (sezonalita, cenové promotions, rist distribuce/pokryti atd.) jako mozné
ddvody Uspéchu.

Uvedte nejen data (absolutni ¢isla nebo indexy) z kvantitativnich a kvalitativnich vyzkumu trhu,
ale zdy uvedte i zdroj uvadénych informaci. Vyhrazujeme si pravo informace ovérit. Nepravdivé
informace ¢i informace bez uvedeni zdroje jsou divodem k odmitnuti pFihlasky ¢i vylouceni ze
soutézel

PIné respektujeme divérnost poskytnutych Gdajl. Porotci jsou k tomu zavazani pisemné.
MUZete oznacit Udaje, které si neprejete zverejnit, nebudou zahrnuty do stru¢ného popisu
kampané pro prezentaci na galaveCeru ani do pripadové studie k otiSténi v pfipadé zisku nékteré
z cen.

Toto je klicova cast prihlasky. Vypovidaci schopnost uvedenych informaci spolu s jejich
vérohodnosti maji rozhodujici vyznam pro hodnoceni pfihlasek!



Naplnéni definovanych cilti - SOUHRNNE VYSLEDKY:

1. Naplnéni cilii v oblasti “OBCHODNI EXPANZE”

a) UdrZeni poctu navrhi smluv ziskanych komunikaci (kampanémi) v médiich za rok 2022
na stejné urovni jako v roce 2021

Celkovy poéet navrh(i smluv Zivotniho poji$téni FLEXI dosahl diky kampanim v roce 2022
hodnoty 33 000. Oproti roku 2021 (30.000 navrht smluv) €inil narast +10 %.**) Nastaveny
cil se nam podafilo i bez podplrnych marketingovych akci nejen splnit, ale prekvapivé
vyrazné prekonat o zminovanych +10 %. Pozn.: navrhy smluv se viceméné rovnaji poctu

uzavienych smluv. Mnozstvi smluv, které Kooperativu po pfezkoumani zdravotniho stavu
zajemce odmitne, je zanedbatelny.

**) Zdroj Marketing Mix Modelling (Agile MMM, Annalect) / Nielsen Admosphere, graf
Share of Asks generated by Media, parametr Direct Media Uplift, viz ¢ast Neverejné

vysledky).

b) Mezirocni zvyseni podilu na trhu

Na saturovaném trhu se FLEXI jako lidrovi trhu podafilo v roce 2022 dosahnout 30,1% podilu
(+0,5% narust oproti roku 2021). Planované meziro¢ni zvyseni podilu na trhu se nam
podafrilo nejen splnit, ale dokonce pfekonat o +0,3 %. Pozitivni vysledek vynikne predevsim
ve srovnani s hlavnimi konkurenty (top 3), ktefi v roce 2022 ztracely (GCP -0,5%, NN -0,6%
podil na trhu).

Podil na trhu v segmentu Zivotniho pojisténi (TOP 5 znacek), stav k 31. 12. 2021

Zivotni pojistént

Podil na trhu v segmentu Zivotniho pojisténi (TOP 5 znacek), stav k 31. 12. 2022



Zivotni pojistént

Zdroj CAP (Ceskd asociace pojistoven), Vyvoj pojistného trhu 1 —12 /2022 (27. 1. 2023)

Celkova situace a vysledky obchodni expanze v kontextu trhu

Pojistny trh sice meziro¢né nepatrné roste, ale stale zlistava hluboko pod urovni inflace.
Predepsané pojistné v Zivotnim pojisténi za rok 2022 mezirocné stouplo o +3,2 % (v roce
2021 pouze 0 +1,5 %). V dominantni skupiné bézné placenych smluv, které predstavuji vice
nez 90 % poctu vsech smluv Zivotniho pojisténi, se dynamika rlstu navysila o témér 2 p. b.
z lonskych 1,7 % na aktualnich 3,5 %.

Vysledky FLEXI (Kooperativa) dosahly v roce 2021 pouze +0,2% narustu (ve srovnani
s vyvojem celého trhu +1,5%) — dosazené obchodni vysledky tak byly pod primérem celého
trhu.

Zdroj CAP (Ceskd asociace pojistoven), Vyvoj pojistného trhu 1 —12 /2021
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Zivotni pojisténi dle metodiky CAP - indexy
1-12/2021

Index 14212020 14212021 1-12/2020 11212021
KOOP 14 237 855 14 261 951 . 14153 219 14 191 766 ), B4 636 70 185
acp 10372416 10226 518 98,6 10 341 286 10 188 294 98,5 31130 38 224 1228
NN 4 564 356 4 803 832 98,8 4852681 4791 989 98,7 11675 11843 1014
CSOBP 3 680 920 3638 083 98,8 3485251 3521625 101,0 195 669 116 468 59,5
ALLIANZ 3302135 3583 191 108,5 3264 751 3522123 1079 37 384 61068 1634
UNIOA 3501052 3575120 1021 3493 597 3 566 428 1021 7455 B 692 116,6
METLIFE 2688 340 2719 069 1011 2662 176 2686 118 1009 26 164 32951 1259
cpp 2544 390 2716 664 106,8 2537 267 2709 462 106,8 7123 7202 1011
KP 1589 038 1627 336 1024 994 986 1065 839 1071 584 050 561487 94,5
10 SIMPLEA 220 607 422 806 1917 220 607 422 806 1917
11 CARDIF 258 078 283 891 110,0 258078 283891 1100
12 YOUPLUS 31853 137 281 4310 31853 137 281 431,0
13 ERGO 137 496 130 241 94,7 137 260 130012 94,7 238 229 97,0
14 MAXIMA 118 021 112209 951 118 021 112200 951
HVP 1763 1476 83,7 1763 1476 83,7
_CELKEM 47548 317 48239 679 101,5 46 552 796 47331319 1017 995 521 908 360 91,2
L) /sdnamzovs pojistné plepotlens na bazl 10 Jet
Udsfe itni sfu2by formou pobocky
Dne 31. 08. 2021 dodlo ke slouceni AXA Zvolni poy Y. AXA & UNIQA (nebyla &enem CAP) s UNIQA pojistovnou. AXA Zivotni pojisfovna a AXA pojiéfowns v CR
a UNIQA poisfovna na Slovensku zanikly a ceské UNIQA pojisfovna se stala jedinou nasluﬂmckou Wstno:ﬂ UNIQA bude na Slovensku déle pisobit jako pobolka pofistovny z fného clenského
slalu. Jejich vysfedky jsou proto od 3. &twrtleti 2021 vykazovany souhrnné pod UNIQA vietné obdobi roku 2020 a 2021.

Vyrazna zména a pozitivni vysledky nového pristupu se projevily jiz v roce
2022, kdy FLEXI (Kooperativa) dosahla nartstu ve vysi +4,9 % v objemu
predepsaného smluvniho plnéni, coZ je nejvyssi narust z top 3 pojistoven
(GCP +0,8%, NN propad -2,6%) i ve vy$$im narlistu, neZ je primérny rist
celého trhu (trh +3,2%).

Zdroj CAP (Ceskd asociace pojistoven), Vyvoj pojistného trhu 1 —12 /2022 (27. 1. 2023)

cap -

Zivotni pojisténi dle metodiky CAP — indexy

1-12/2022
Pojiétovna Jednorézové poji
14212021 141212022 1-12/2021 1122022
KOOP 14 261 950 14 961 957 bt 14 191 765 14 899 645 X 70 185 62312

acp 10226 518 10 309 484 100,8 10 188 294 10 242 457 100,5 38 224 67 027 1754

NN 4 803 B32 4679197 974 4791989 4662 833 97,3 11843 16 364 138.2

ALLIANZ 3583 191 3783 925 105,86 3522123 3743 768 106,3 61 068 40 157 65,8

UNIQA 3575120 3 688 409 103,2 3566 428 3683 157 1033 B 692 5282 60.4

CSOBP 3638 083 3644 483 100,2 3521625 3581475 1017 116 468 63018 54,1

cpp 2716 664 2819 764 1038 2709 462 2813 305 1038 7202 6459 89,7

3 METLIFE 2719 069 2781362 1023 2686 118 2764 479 1029 32 951 16 883 512

3 KP 1627 338 1670 782 102,7 1065 839 1177 685 110,5 561497 493 097 87,8
10 SIMPLEA 422 806 630 521 149,1 422 806 630 521 149,1
11 CARDIF 283 891 310413 109,3 28380 310413 109,3
12 YOUPLUS 137 281 273515 199,2 137 281 273515 199,2

13 sV 130 241 118 329 90,9 130012 118 148 90,9 229 181 791
14 MAXIMA 112 209 94 208 84,0 112209 94 208 84,0
HVP 1476 1207 81,8 1476 1207 81,8

_CELKEM 48239 678 49 767 567 103,2 47331318 48996 816 1035 908 360 770 751 84,9

/sdnamzové poyistné plepolienc na bazl 10 let
Udsfe itni sfu2by formou pobocky

ZvaZovani znacky — od vykyvl a propadim ke stabilnimu ristu

Zvazovani zZivotniho pojisténi FLEXI se u hlavni cilové skupiny (rodiny s malymi détmi do 6 let) se bez
komunikace jednorazovych marketingovych akci v roce 2022 ustdlilo, vyrovnalo vyrazné propady po
skonceni akci a kontinudlné nadale roste.




Zvazovani znacky FLEXI se bez komunikace
akci ustalilo

40%
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Zdroj: IPSOS — Brand Tracking znacky FLEXI 2019 - 2022

Znacku skvéle podporuiji i vysledky diagnostiky nové reklamy u primarni cilové skupiny z roku 2022
(TVC ,Vareni“), ktera nejenze byla vyrazné nad benchmarkem reklam z finan¢ni kategorie, ale
zaroven predcila reklamy z predchozich kampariovych konceptl ve vSech duleZitych atributech
podporujicich zapamatovatelnost u hlavni cilové skupiny rodin s détmi, viz. graf “Diagnostika
reklamy”.

DIAGNOSTIKA REKLAMY — RODINY PRVNi NASAZENI

... a ve srovnani s Dr. MIéchakem a Cestou do stredu taty dosahuje u rodin vysoké relevance, jedinecnosti,
srozumitelnosti (rodiny chapou sdéleni pfibéhu, paralelu) a libivosti.
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Otézka:. R16. Které z nésledujicich tvrzeni nejlépe vyjadruje Vase pocity ohledné této reklamy? R19. Nésledujici vyroky by mohly popisovat zhlédnutou reklamu. U kazdého vyroku,
prosim, oznacte, zda se podle Vés dany vyrok k reklamé hodi tpiné, Gastecné nebo viibec ne.
Baze. Zaznamenali reklamu: Dr. Mlécnidk 1. nasazeni N=202; Cesta do stiedu taty 1. nasazeni N=167; Vareni 1. nasazeni N=229
27 Signifikance. AY Signifikantné nad/pod normou; testovdno na 95% hladiné

Zdroj: IPSOS — Brand Tracking & post-testy znacky FLEXI 2019 - 2022

2. Naplnéni cilt v oblasti “EFEKTIVITA”



a) Meziroc¢ni snizeni nakladd na 1 navrh smlouvy zajisténého komunikaéni kampani
Pti zohlednéni medialnich nakladl na kampan, navyseni poc¢tu navrh( smluv a zaroven zredukovani
produktovych ndkladd na realizaci marketingovych akci na nulu jsme sniZili naklady na 1 ndvrh o 40

%.%**) Prekrodili jsme tak plvodni cil snizeni naklad(i na 1 navrh smlouvy o celych 20 %!

*%%) zdroj: Interni zdroj klienta — Kooperativa pojistovna, viz. ¢ast Neverejné vysledky

Podaftilo se nam vystoupit z obvyklého stylu komunikace, trhem/klienty oéekavanych
marketingovych pobidek, a zvazovani, kdy jsme zohlednovali primarné dobré obchodni vysledky
jednorazovych kampani v podobé marketingovych akci ,,2x vic“. Efekt v podobé narustu sjednanych
smluv byl vyrazny pouze v dobé konani akce (cca +30 % v pfipadé marketingovych akci vs. nové
pojata dlouhodoba image komunikace s nartstem cca. +20 %). Po skonceni akce vSak nasledné
dochazelo k rapidnimu poklesu.

Kazda z téchto marketingovych akci znamenala zaroven vyrazné investice do produktu. PFi
frekvenci akce 2x/rok se tak jednalo o nemalé produktové naklady.

Souhrnny vysledek bez investic do produktové podpory, obsluznosti a logistické podpory kontaktnich
mist v rdmci marketingovych akci se projevil ve vyrazném zlepseni sledované ROI na navrh 1
smlouvy.

Klicové je pro nas v roli leadera na stale vice saturovaném trhu dosahovat dlouhodobého,
kontinualniho ristu. A to i bez taktickych nastroju/podpory v podobé kratkodobych
marketingovych akci. Vysledky nam potvrdily, Ze nas progresivnéjsi pfistup je spravnym resenim.
Vime, Ze dokazeme rlst kontinualné i navzdory opusténi produktovych zvyhodnénim (tedy rosteme i
bez akci a s lepsi ROI).

Skvélého vysledku jsme dosdhli i pres vyrazné vzrlstajici aktivitu konkurence. Ackoli to pfi
nasi obdobné investici do médii vedlo k nizSimu Share-of-Voice FLEXI (pokles mezi roky 2021
na 2022 z 42 % na 36 % v total media spends / a ze 43 % na 30,3 % v TV overview-GRPs),
podafilo se ndm diky efektivnimu medidlnimu planovani dosdhnout stale vzristajiciho
zvazovani znacky FLEXI u cilové skupiny, viz. vySe “Zvazovani znacky”.



Media spends (Gross): Life Insurance
Kooperativa is the leader since 2019

2019 2020 2021 2022
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Sowrce. Nielsen Admasphere

TV overview (GRPs): Life Insurance
Kooperativa has the highest SOV, followed by GEP and Komeréni pojistovna
7 players used TV in 2022

2019 2020 2021 2022

W Kooperativa ® Kooperativa
¥ NN Zivotnd pojiifovna WCopenin SO0 ® Generali Ceskd pojdtovna
8 A Diract % NN Zivotn pojifovna # Generali Ceska pojidtovna Komeréni pojiifowna
» (SOB Pojidtovna ™ 4Life Direct Komerénd pojitovna » {508 Pojistovna
= Cpp st # NN Zivotni pojdtovna u Simplea pojitfovna
* Aspecta # Allianz pojiifovna # NN Zivotni pojifowna
™ Alife Direct

Source: Nielsen Admosphere

Zdroj: Marketing Mix Modelling (Agile MMM, Annalect) / Nielsen Admosphere

b) Nardst primérného rocniho pojistného za rok 2022

Primérné rocni pojistné u produktl Zivotniho pojisténi FLEXI vzrostlo v roce 2022 oproti
roku 2021 o0 26 % ***). Plvodni cil se podafrilo prekonat 0 16 %.
Zdroj: Interni zdroj Kooperativa pojistovna, viz. Cast Neverejné vysledky.




Tento parametr svédci o tom, ze se nam novou strategii komunikace dafi ziskavat bonitn&jsi
klienty, ktefi se nerozhoduji jen na zakladé slev a vyhod, ale uzaviraji smlouvy Zivotniho pojisténi,
které dostateéné pokryvaji jejich rizika. Zasadni zvysSeni pridmérného rocniho pojisténi ma
sekundarni pozitivni dopad na ndavratnost investic do kampani a odrazi se i v pozitivnich
hospodarskych vysledcich KOOPERATIVA pojistovny.

NEVEREJNE VYSLEDKY

Vysledky muZete rozdélit na ¢ast verejnou a na cast, ktera slouZi jen pro rozhodovani poroty a
nebude zverejnéna (na webu EFFIE, v roCence EFFIE atd.).

Upozornujeme, Ze porota musi vzdy mit k dispozici kompletni vysledky. VSechny porotkyné a
vSichni porotci se podpisem NDA zavazali k ml€enlivosti.

Zaroven berete ne védomi, Ze nevyuZzijete-li moznosti rozdélit vysledky na vefejné a neverejné,
ma organizator soutéze bez dalSiho pravo k jejich kompletnimu zverejnéni.












