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Anotace

Diplomova price analyzuje sou¢asnou marketingovou strategii Ceské pojistovny.
Konkrétné se zaméruje na zmény, které probéhly béhem ,Podzimni ofenzivy 2011°.
Postupné jsou popsany inovace pojistnych produkt, marketingové komunikace a
distribuéniho oddéleni Ceské pojistovny. Pozornost je vénovéana i tvorbé cen pojistén.
V teoretické casti jsou charakterizovany jednotlivé slozky marketingového mixu a mar-

keting sluzeb a pojistovnictvi.
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Uvod

Hlavnim cilem kazdé spolecnosti je maximalizace jeji trzni hodnoty. Vyjimkou nejsou
ani pojistovaci instituce. Pokud firma chce svych cilt efektivné dosahnout, musi dispo-
novat kvalitnim marketingem. Tato prace se podrobné zabyva marketingovym mixem
vybrané pojistovny. Prostfednictvim nastroji marketingového mixu se firma snazi ov-
livnit poptavku zdkazniki po svych produktech. V praci je konkrétné zkouman
marketingovy mix Ceské pojistovny. Tato spole¢nost je stdle nejvétsi a zaroven
zahajila rozsdhlou marketingovou kampan provazenou mnoha inovacemi. Zmény se
tykaly zejména pojistnych produkti, ale bez vyjimky zasdhly i ostatni proménné marke-
tingového mixu. Cilem prace je tuto kampan detailné popsat a soucasné predikovat jeji

uspésnost ¢i nelspésnost.

V teoretické ¢asti jsou detailné charakterizovany jednotlivé proménné marketin-
gového mixu. Jedna se o produkt, cenu, propagaci a distribuci. Teoretickd ¢ast vychazi
zejména z myslenek Philipa Kotlera. Pojistovaci instituce jsou poskytovatelé sluzeb.
Proto je do préce zahrnut také teoreticky popis marketingu sluzeb dle Kotlera. Cela tato
kapitola se snazi zachytit specifické charakteristiky sluzeb a odlisit jejich marketing od
marketingu vyrobki. Po obecné charakteristice marketingového mixu nésleduje cast,
ktera se zabyva marketingem v pojistovnictvi. Nejprve jsou popsany pojistné produkty.
Konkrétné se jedna o zivotni, nezivotni pojisténi a pojisténi odpovédnosti za skody. Tato
cast je nasledovana zakladni charakteristikou pojistného, kde je rozebrana predevsim
jeho kalkulace. Kratka zminka dale patti propagaci a komunika¢nimu mixu. Déale je po-
zornost zamérena na distribuci v pojistovnictvi. Podrobnéji jsou zde popsany
zprostredkovatelé pojisténi. Po vysvétleni téchto klasickych proménnych marketin-
gového mixu néasleduje cast, kterda se zabyva lidskym faktorem v pojistovnictvi,
materidlnim prostfedim pojistoven, procesy a vnimanymi sluzbami v pojistovnictvi a

také cilovym trhem u pojisténi osob.

Aplika¢ni ¢ast se zabyva analyzou marketingového mixu Ceské pojistovny. Diraz
je kladen zejména na rozsahlé zmény, které prinesla Podzimni ofenziva 2011. Tato c¢ast
cerpa zejména z informaci, které jsou ziskany primo od zaméstnancti Ceské pojistovny.

Az na vyjimky se jedna o verejné udaje. Interni informace, tykajici se zejména kalkulace



pojistného, prace neobsahuje. V této c¢asti jsou postupné analyzovany vsSechny parame-
try marketingového mixu. Nejprve je popsana aktualni nabidka pojistnych produkti
Ceské pojistovny. Po této ¢isté popisné ¢asti jsou analyzovany a podrobnéji rozebrany
veskeré zmény v pojistnych produktech, které ptinesla podzimni kampan, predevsim
povinné ruceni. Nezanedbatelnymi tUpravami jsou také zmény v drazovém, zivotnim a
cestovnim pojisténi. Pojistovna taktéz ptipravila i nékteré zcela nové produkty.
Prikladem muze byt pojisténi hrobt. Dalsi stézejni ¢ast je vénovana inovaci webovych
stranek a rozsiteni mobilni aplikace ,,Pojistovna“. Cilem téchto zmén je predevsim uspo-
ra volného casu zakaznikt, ale také ftspora vlastnich nédkladd spolecnosti. Prodej
prostiednictvim internetu neni prilis obliben u distribu¢niho oddéleni pojistovny, které
se opira predevsim o klasické prodejce pojisténi. Nasledujici ¢ast se zabyva zménami
v marketingové komunikaci, které ptinesla podzimni kampan. Bylo vytvoreno nové logo,
poslani i claim spole¢nosti. Pojistovna vynalozila vysoké naklady na provedeni téchto
uprav. Déle jsou v praci zobrazeny konkrétni propagacni plakaty pojistovny a je
subjektivné popsén jejich vyznam. Konkrétné se jednd o propagaci Ceské pojistovny
jako celku, propagaci povinného ruceni, trazového pojisténi a pojisténi podnikateli.
Nastrojem zvysujiciho se vyznamu v marketingové komunikaci je public relation. Prace
obsahuje konkrétni ptiklady tohoto komunikac¢niho nastroje. Dalsim prvkem marketin-
gového mixu Ceské pojistovny je distribuce. V praci jsou vysvétleny souvislosti a
propojeni produktového a distribuéniho oddéleni pojistovny. Dale je struéné nastinéna
organizace a struktura distribuce v Ceské pojistovné. Jedna se piedeviim o charakteris-
tiku jednotlivych distribu¢nich kandlt. Problémem, ktery souvisi s prodejem pojisténi,
jsou provize vyplacené pojistovacim zprostredkovatelim. Je diskutovano, zda je vyse
provizi pfimérenda ¢i nikoliv. Tato ¢ast obsahuje také popis kariérniho postupu prodejct
pojisténi ve spolecnosti. Nejvétsim problémem v ziskavani informaci je kapitola o cenové
tvorbé v Ceské pojistovné. Pojistni matematici nesmi prozradit detailni tvorbu kalkulace
ceny jakéhokoliv produktu. Jediné co lze zjistit, je vlastni pojistné u konkrétniho
pojisténi. V praci jsou tedy obsazena zejména teoretickd vychodiska pojistné matema-
tiky. Pojistné je stale kalkulovano predevsim pomoci teoretickych matematickych a
statistickych modelia. K této skutecnosti je nutné poznamenat, ze cenova politika kazdé
pojistovny se v dnesni dobé opird o ceny nastavené konkurenci. Na zakladé téchto cen
dochézi ke snaze snizit naklady pojistovny a k produktovym inovacim. Po charakteris-

tice vSech prvkl marketingového mixu néasleduje cast, kterd popisuje SWOT analyzu



Ceské pojistovny. Jsou zde vytipovany silné stranky, slabé stranky, piilezitosti a
ohrozeni spolecnosti. Dal$f kapitola je zaméFena na srovnani produkt@ Ceské pojistovny
s konkurencnimi pojistovnami. Porovnavany jsou zejména produkty povinného ruceni,
zivotnfho a cestovniho pojisténi. Také je zde nastinén vyvoj pojistného trhu Ceské re-
publiky v roce 2011. V zavérecné casti jsou zhodnoceny veskeré zmény, které probéhly
béhem Podzimni ofenzivy 2011. Na zakladé zhodnoceni je vytvorena stru¢nd predikce

vyvoje prodeje produkti a hospodareni celé pojistovny.



1 Teoretické vymezeni marketingového mixu

Marketingovy mix je jednim z dominantnich témat moderniho marketingu.

,Je to soubor taktickych marketingovych ndstroju, které jsou firmou uZivany

pro dpravy nabidky podle cilovych trhi.“*

Zahrnuje tuplné vsechny moznosti, které muze firma pouzit k ovlivnéni poptavky
zakazniki po svych produktech. Predstavuje Ctyfi skupiny proménnych znamych jako
4P. Jsou to produktova, cenovd, komunikacni a distribuéni politika. Slovo mix bylo
poprvé pouzito Jamesem Cullitonem. Inspirovalo Richarda Clewetta, ktery jiz pracoval
se ¢tyfmi slozkami marketingu. Konkrétné slo o produkt (Product), cenu (Price), distri-
buci (Distribution) a propagaci (Promotion). Clewettuv student Jerry McCarthy
nahradil slovo Distribution slovem Place, coz byl signal pro oznaceni klasického marke-
tingového mixu 4P. McCarthy dale hovoril o nutnosti propojeni a kombinace
jednotlivych slozek. Jiné prameny uvadi, ze autorem mixu je Neil H. Borden. Rozdilem
ale je, ze Borden ve svém marketingovém mixu pouzival ¢trnact rtuznych marketin-
govych néastroji. Popularitu marketingovému mixu zajistil predevsim Philip Kotler,
ktery tvrdil, ze mix musi byt predchézen strategickymi rozhodnutimi, které se tykaji
segmentace, zacileni a umisténi. Vyse uvedené vymezeni zavedl Kotler. Slozky marke-
tingového mixu jsou proménlivé a lze je kombinovat v zavislosti na riznych
marketingovych planech. Proto hovoiime o tzv. proménnych. V nésledujicich fadcich

: . v e 2
jsou proménné podrobnéji definovany a charakterizovany.

1.1 Produkt

, Produkt je definovdn jako cokoli, co lze nabidnout na trhu k upoutdini pozornosti, ke
koupi, k pouZiti nebo ke spotrebé. MiiZe uspokojit touhy, prdni ¢i potreby. MuZeme

do nej zaradit fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.“’

Samotné planovani produktu je zalozeno na trech urovnich, které postupné

zvysuji jeho hodnotu pro zdkaznika. Nejnizsi trovni je zdkladni produkt, ktery zajistuje

1 Zdroj: KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing. 2007. s. 70
2 Zdroj: BARTA, Vladimir; PATIK, Ladislav; POSTLER, Milan. Retail marketing. 2009
3 Zdroj: KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing. 2007. s. 70
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obecné prinosy pro spotrebitele. Zakladni vyhody nebo sluzby jsou skuteénym tucelem
koupé produktu. Dalsi irovni pti planovani je vlastni produkt. Ten je popisovan nésle-
dujicimi charakteristikami: troven kvality, funkce vyrobku a sluzby, design, ndzev
znacky a baleni. Muzeme vsak nalézt jesté mnoho dalsich atributii, které by mély byt
velice peclivé zkombinovany. Posledni drovni je rozsiteny produkt, ktery zahrnuje
doplnkové sluzby a prinosy spotrebitelim spojené se zdkladnim a vlastnim produktem.
Spottebitel vétsinou vniméa produkt jako uceleny balicek ptrinosi a vyhod, ktery uspokoji
jeho touhy a potieby. Pri tvorbé novych produktt marketér nejprve uréi zakladni
spotfebitelské potfeby, poté pripravi vlastni produkt, ktery se nasledné pokusi rozsitit

tak, aby maximalizoval uzitek spotfebiteli z daného produktu. 4

Existuje nékolik klasifikaci produkti. Protoze se moje prace zabyva pojistovacimi

sluzbami, neni nutné zde jednotlivé klasifikace uvadét.

Aby spolecnost prosperovala, musi svoje nabizené produkty neustale inovovat.
Inovace je definovana jako myslenka, sluzba, produkt nebo technologie, ktera je vyvinu-
ta a nabizena zakaznikim, ktefi ji vnimaji jako novou ¢i origindlni. Jednd se o proces
identifikace, tvorby a dodani hodnot nového produktu nebo sluzby, ktera dfive na trhu
nabizena nebyla. Moznosti jak ziskat nové produkty je akvizice. Firma muze koupit
spolecnost, patent nebo licenci. Na zakladé toho vyrabi specifické produkty a poskytuje
urcité sluzby. Druhou variantou je vyvijeni novych produkti na zakladé firemniho
vyzkumu. Do novych produktia se rfadi také jejich tpravy a zdokonaleni. Riziky, ktera
ohrozuji jejich vyvoj, jsou vysoké ndklady, délka vyzkumného procesu, nejistota a
nepredvidatelnost trzniho prostfedi, neocekavand zdrzeni pri vyvoji i kompletni selhdni.
Novy produkt také selhava v pripadé, kdy po ném neni dostatecna poptavka. Tato
skutecnost muze byt vysledkem Spatné propagace produktu. Aby byl uspésny, musi
zakaznikim nabizet vyssi kvalitu, nové funkce a vysoky uzitek. Dal$i nutnosti pro
uspéch je dobfe definovana koncepce produktu. Produkt musi presné vystihnout
zdkaznikovy preference a potieby. Vyhoda, kterou novy produkt prinasi je kratka,
protoze po urcitém case je obvykle zkopirovan konkurenci. Firmy se proto snazi zavést
systematicky proces vyvoje novych produktu, ktery predpoklada usili celé spolecnosti.
Strategie tvorby novych produktt musi byt kvalitné definovana, aby zarucila efektivni

produktovou inovaci. Divody vyhledavani inovacnich prilezitosti jsou formulovany

1 Zdroj k celé kapitole: KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing. 2007
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v listiné produktové inovace. Listina obsahuje cile, kterych ma byt dosazeno. Tato listi-
na je zakladem pro pozdéjsi generovani napadu. To by se mélo provadét aktivneé a sys-
systematicky. Zdroji pro generovani mohou byt interni zdroje, zakaznici, konkurence,
distributori a dodavatelé. Tento proces je nasledovan redukci napadi. Prvnim krokem
redukce je jejich tfidéni. Jeho cil je velmi jednoduchy. Spoc¢iva v identifikovani dobrych
a Spatnych napadi. Dobré jsou poté dale projednavany a Spatné zavrzeny. Z kvalitnich
napadl jsou potom vytvoreny koncepce, které jsou podrobnymi verzemi napadt pro
vyvoj novych produkti. Od koncepce je nutné rozlisit image produktu, ktery
predstavuje zpusob, jakym spotrebitelé vnimaji skuteény nebo potencidlni produkt.
Dalsim strategickym krokem je testovani koncepti novych produktii na cilovych
spottebitelich. Ti poté poreferuji, zda je produkt dostatecné uspokojil. Pokud se produkt
jevi dostatecné perspektivné, spole¢nost vypracuje marketingovou strategii pro uvedeni
produktu na trh. V té je definovan cilovy trh, planovany positioning produktu a cile
v oblasti trzeb, trzniho podilu a zisku. Zaroven ma obsahovat planovanou cenu, distri-
buci a marketingovy rozpocet. TaktéZz m& nastinovat dlouhodobé trzby. Jelikoz jsou
veskeré vypocty v marketingové strategii odhadované, dalsim krokem je provedeni de-
tailni ekonomické analyzy. Ta prezkouma odhadované trzby, nédklady a ziskovost
daného produktu. Pokud je ekonomicka analyza vyhovujici, je nasledovana dalsi fazi,
kterou je vyvoj produktu. Soucasti vyvoje produktu jsou funkéni a spotiebitelské testy.
Kdyz je vysledek testii kladny, dojde k provedeni marketingového testu. Ten testuje
produkt a jeho marketingovy program v redlnych podminkach trzni ekonomiky. Tento
test zjisti, jak spotfebitelé skutecné vnimaji produkt a zda je jeho prodej ziskovy.
Otazkou je, jak velké jsou naklady na zkuSebni uvedeni daného produktu na trh. Kazdy
produkt je muze mit odlisné. Firmy musi porovnavat a vyhodnotit nakladovou a riziko-
vou stranku. Pokud firma neprovede zkusebni uvedeni produktu na trh, miuze
v budoucnu utrpét obrovské ztraty. Spolecnosti maji k dispozici t¥i pristupy zkusebniho
uvedeni produktu na trh. Prvnim pfistupem jsou standardni zkusebni trhy, kde si
spolecnost zvoli nékolik testovacich meést, kde je produkt plnohodnotné nabizen. Tento
pristup je vétSinou ndkladny, ¢asové narocény, ale zaroven nejvyuzivanéjsi. Druhym
pristupem jsou Tizené zkusebni trhy, kde je produkt nabizen pouze v nékterych mistech
prislusné geografické lokality. Tato varianta je méné ndkladnd a méné narocna na cas.
Jejl nevyhodou je omezeny pocet mést a spotfebiteli. Poslednim pristupem jsou simulo-

vané zkusebni trhy, kde spolecnosti testuji svoje produkty v simulovaném nakupnim
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prostiedi. Spotiebitelé obvykle porovnavaji novy produkt s konkurencnimi v testovacim
obchodé. Zéaroven musi sdélit, z jakého divodu si vybrali dany produkt. V tomto
pristupu se v posledni dobé masové vyuziva internet. Vyhodami jsou nizké néklady a
malé ¢asova narocnost. Nékteri odbornici vsak zastavaji nazor, ze pro skuteény svét jsou
vysledky simulovaného prostredi nepfesné a nespolehlivé. Dalsimi marketingovymi testy
novych produkti mohou byt obchodni veletrhy nebo umisténi nového produktu do
predvadécich prostor prodejcii a distributord. Po tspésnych marketingovych testech
mohou spolecnosti provést komercializaci, ktera je definovana, jako uvedeni nového pro-
duktu na trh. Spolecnost provadéjici komercializaci musi ucinit ¢tyfi posledni
rozhodnuti. Prvni rozhodnuti se tyka spravného nacasovani prodeje produktu. Dalsi
otazkou je, kde bude spole¢nost produkt prodavat. Rozhoduje se, zda bude produkt
nabizen regionalné, celonarodné nebo mezinarodné. Dalsim rozhodnutim je vytyceni
cilové skupiny zakaznikl. Firma musi nastavit distribuci a propagaci tak, aby oslovila
pravé cilové skupiny. Posledni otdzkou je vytvoreni planu akci, pii kterych bude novy
produkt zaveden na trh. Jakmile dojde k zodpovézeni téchto otazek, prodej produktu je
oficialné zahédjen. Nyni uz jen spolecnost doufa, ze nadéje, které do produktu vklada, se

postupem casu naplni.

1.2 Cena

,Cena je suma penéz poZadovand za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které

. . v , . - v, Ve v 5
zakaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uZivani produktu ¢i sluzby.“

Toto marketingové pojeti ceny je odvozeno od pojeti ceny v trzni ekonomice. Ce-
na je totiz povazovana za jeden ze zakladnich parametri trzni ekonomiky. Vyjadiuje
vzajemny vztah nabidky a poptavky. S tim také souvisi spojitost s cenovou liberalizaci.
Pokud se divame na cenu z pohledu zékaznika, je chapana jako ubytek casti jeho
dichodil vynalozenych na ndkup zbozi a sluzeb. Zékaznik si kupuje urcité mnozstvi a
urcitou kvalitu. Pokud je cena zbozi ¢i sluzby vyssi, zdkaznik vétsinou ocekava vétsi
kvalitu. Na trhu plati, Ze prodavajici se snazi docilit prodeje za co nejvyssi ceny, kdezto

vV

zkomplikovan statem, ktery zavedl placeni DPH a spotfebni dané u vybranych

5 Zdroj: KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing. 2007. s. 71

13



produktd. Cena je marketingovym nastrojem vysoké dilezitosti. Je faktorem, ktery
ovliviiuje poptavku, vyrobni efektivnost i efektivnost obchodni ¢innosti. VSemi témito
aspekty ovliviiuje cena také nabidku zbozi a sluzeb. Pro obchodnika znamena
nejjednodussi, nejrychlejsi a nejuc¢innéjsi nastroj ovlivnéni odbytu svych produkti.
Zaroven se jednd o jediny marketingovy ndstroj, ktery prindsi realné piijmy. °

Pti rozhodovani o vysi cen je nutné brat v ivahu mnoho faktort, které ovliviuji
rozhodnuti o konkrétni cené. Mezi vnitini faktory rfadime marketingové cile, strategii
marketingového mixu, naklady a organizaci. Pokud ma firma jasné a zretelné definované
cile, stanoveni ceny je potom snadnéjsi. Obvyklymi cili mize byt preziti, maximalizace
soucasného zisku, maximalizace podilu na trhu nebo prvenstvi v kvalité produkti. Po-
kud je cilem firmy preziti, tak v obdobi s nizkou poptavkou stanovi nizké ceny. Firma
zaroven doufa, ze se poptavka zvysi. Az dojde ke zvysSeni poptavky, firma bude apliko-
vat zvyseni cen. PTi maximalizaci soucasného zisku je zvolena cena, kterd ma zajistit
priznivé finan¢ni vysledky, nikoliv dlouhodoby vykon. Pokud chce firma maximalizovat
podil na trhu, musi svoji cenovou politiku nastavit na velmi nizkych cendch. Opacna
situace nastava, kdyz chce dosdhnout prvenstvi v kvalité produkti. To vyzaduje vyso-
kou cenu, ktera pokryje danou kvalitu a pfipadné naklady na vyzkum a vyvoj. Nizké
ceny lze také nastavit, pokud chce spole¢nost zabranit konkurenci vstoupit na trh. Po-
kud jsou ceny nastaveny na urovni konkurence, dochazi ke stabilizaci trhu. Ceny by
mély byt takové, aby udrzely vérnost zakazniki a podporu distributorii. Taktéz by
nemélo dochazet k vladnim intervencim. Nizkd cena jednoho produktu miize zvysit
zajem o dalsi produkty totozné spolecnosti. Pro maximalni uc¢innost marketingového
programu je nutnosti koordinace cenové politiky s produktovym designem, distribuci a
propagaci. Distributoii produktd a sluzeb zvysuji podporu prodeje. Zaroven s tim musi
vyrobci nebo poskytovatelé do cen produkti a sluzeb zahrnout provize pro distributory.
Obzvlasté ve financnich sluzbéach je tento systém v soucasné dobé nezbytny. Spolec¢nosti

v mnoha pripadech uréi nejprve cenu a az poté se zac¢nou podrobnéji zabyvat ostatnimi

6 Zdroj k celé kapitole: BARTA, Vladimir; PATIK, Ladislav; POSTLER, Milan. Retail marketing.
2009
KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing. 2007
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prvky marketingového mixu. V téchto pripadech je cena definujicim prvkem trhu i kon-
kurence. V mnoha pripadech je cena urcena podle tzv. stanoveni cilovych naklad.
Tento systém obraci bézny proces, kdy ze vzniklého produktu dojde k urceni jeho
nakladi. Marketér ale v téchto pripadech nesmi zapomenout, ze zakaznik se nemusi roz-
hodovat pouze podle ceny. K navrhnuté cené se musi priradit dalsi prvky
marketingového mixu. Existuje mnoho klasifikaci naklada, které podniku poméhaji
vycislit cilové naklady. Pro vrcholovy management je dilezité rozhodnuti, kdo ze
spole¢nosti bude mit kompetenci navrhovat a upravovat cenovou politiku. Casto o tom
rozhoduje sam vrcholovy management ve spolupriaci s prodejnimi, vyrobnimi a
finanénimi manazery nebo ucetnimi. Cenu velice ovliviuji také vnéjsi faktory. Jsou to
zejména konkurence a povaha trhu a poptavky. Dalsim problémem pro spole¢nost je
urceni strategie cenotvorby novych produkti. Firma mtze nabidnout vysoce kvalitni
produkty za nejvyssi moznou cenu. Druhou variantou je nabidka produktid v nizsi
kvalité za nizké ceny. Tyto strategie mohou existovat v pripadé, Ze na trhu jsou dvé
skupiny kupujicich. Pokud chce spolec¢nost zaitocit na firmu s vyssimi cenami, muze
docasné nabizet kvalitni zbozi za nizsi ceny. Toto povede k prisunu zakaznikti. Dalsi
moznosti je pouziti strategie nadsazené ceny, kdy k méné kvalitnimu produktu je
prisuzovana vyssi cena. V dlouhém obdobi tato strategie nemtize byt tispésnéa. Financéni
trh je charakteristicky nabidkou a poptavkou po produktovych mixech. Cilem
spolecnosti je maximalizovat zisk z celého produktového mixu. Je nutné vytvorit cenu
pro hlavni produkt, vedlejsi produkty i vazané produkty. Za vazané se povazuji ty pro-
dukty, které je nutné pouzivat spolecné s hlavnim produktem. Dalsim nezbytnym
krokem pro spole¢nost je vytvoreni strategie cenovych tprav. Tato strategie zahrnuje
slevy a nahrady, segmentované ceny, psychologické, propagacni a hodnotové ceny, ceny
podle geografické polohy a mezinirodni ceny. Casto pouzivanymi slevami jsou slevy za
vCasnou platbu nebo mnozstevni slevy. Pro sluzby obecné jsou charakteristické sezénni
slevy. Pokud spoleénost rozjizdi novy reklamni program, muzeme se setkat
s propagacnimi slevami. Pro pojistny trh jsou typické slevy ptipojisténi, ktera jsou

uzavrena soucasné s urc¢itym zakladnim produktem. Piikladem miize byt vyhodna cena
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urazového pojisténi, pokud je uzavieno ramci zivotniho pojisténi. Aby firmy braly
v tvahu rozdilné finanéni moznosti zakaznikl, vznikly tzv. segmentované ceny. Dochazi
k diferenciaci cen pro zdkazniky u stejného produktu. Priikladem mohou byt slevy pro
juniory nebo seniory. Jinou variantou jsou ruzné ceny stejného produktu podle mista
prodeje nebo podle obdobi, ve kterém jsou prodavany. Podminkou pro toto ¢lenéni je
moznost rozdélit trh do segmenti, pricemz kazdy segment musi vykazovat jinou
poptavku po produktech. Pokud uréity zakaznik plati nizsi cenu, nemél by byt schopen
produkt opétovné prodat za cenu vyssi. Dalsi strategii cenové tpravy jsou psychologické
ceny. Tyto ceny se vice zabyvaji psychologickymi aspekty nez ekonomickymi faktory.
Tato skutecnost ¢asto vyuziva, ze drahé zbozi se témér vzdy povazuje za kvalitni zbozi.
Pokud chce spolecnost zvysit kratkodobé trzby, nastavi propagacni ceny. Tyto ceny
nékdy ani nepokryji ndklady na dany produkt. Jsou tedy nizsi nez bézné hranice cen.
Piikladem mohou byt také slevy pii specidlnich prilezitostech, kdy se spole¢nost snazi
prildkat nové zakazniky. Pro financ¢ni instituce je typicka globalizace. Spolecnost se musi
rozhodnout, jakou cenovou politiku zvoli pro jednotlivé zemé. Nejjednodussim ptripadem
je jednotna cena pro vSechny zemé. Pokud se firma rozhodne stanovit rozdilnou cenu,
potom jeji vyse zavisi na mnoha faktorech. Jedna se o ekonomické podminky, existujici
konkurenci, zakony a regulac¢ni opatfeni i vyvoj obchodnich systémi v dané zemi.
V kazdém staté mohou byt jiné preference zakazniki. Dalsim impulzem pro cenovou
tvorbu miuze byt zména marketingovych cili spolecnosti v daném staté. Dulezita roz-
hodnuti podstupuji firmy, kdyz reaguji na zmény cen u konkurenc¢nich produktii. Pokud
firma Tesi tuto zalezitost, musi nejprve zjistit, pro¢ zménil ceny konkurent. Dale musi
podrobné analyzovat vyznam svého vlastniho produktu v ramci produktového mixu.
Klicovou otéazkou je také budouci chovani zakaznikt. Pokud chce firma zachovat
stavajici ceny, udrzi si dobré zakazniky a slabsi ztrati ve prospéch konkurencni firmy.
Toto ale ¢asem vede k vyraznému poklesu trzeb. Pokud se rozhodne zménit cenu, nabizi
se ji ¢tyfi moznosti. Prvni je sniZeni ceny na troven konkurence. Firma predpoklada, ze
pokud by ceny nesnizila, ztratila by vyraznou ¢ast podilu na trhu. Snizeni ceny vede ke

kratkodobému snizeni zisku firmy. Jestlize firma snizi i kvalitu produktu, nevede to ke
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snizeni zisku. V dlouhém obdobi ale dojde ke ztraté podilu na trhu, protoze zakaznici
postupné vyhledaji produkty wvyssi kvality. Druhou wvariantou je zvyseni kvality
produktd. Toto rozhodnuti muze uskutecnit firma, pro kterou je levnéjsi vydani
finan¢nich prostredkia do zvySeni vnimané kvality. Puvodni cena zustava stejna a je
vyssi nez u konkurence. Dalsi moznosti je opét zvyseni kvality produktu, které je ale
doprovazeno zvySenim ceny. VysSsi ceny udrzuji stabilné vysokou marzi. Otéazkou
zustava, kolik zdkaznikli odejde ke konkurenci za levnéjsimi produkty. Posledni
moznosti je uvedeni uplné nového produktu na trh. Produkt je podobny tomu
pivodnimu a zaroven se prodava za nizsi cenu. Inovace a nizka cena by mély byt hlavni
motivacni prvky ke koupi produktu pro potencialni zdkazniky. I v dnesnim svété cCasto
nastavaji situace, kdy si firma nemtize dobrovolné zvolit cenu produktu. Ceny podléhaji
radé zakonu a etickych faktori. Ty potom mohou v nékterych pripadech urcovat

spole¢nostem konkrétni ceny.

1.3 Komunikace

,, Komunikace zahrnuje cinnosti, které sdéluji vlastnosti produktu ci sluzby a jejich

prednosti klicovym zdkaznikim. Je to ndstroj, ktery presvédcuje k ndkupu produk-

tu. <

Kazd4 marketingovd komunikace obsahuje komeréni komunikaci a je relevantni
komunikaci s trhem. Komunikace by méla predevsim vytvaret a udrzovat partnerstvi
znacky se zdkaznikem a popisovat osobnost znacky. Kazda marketingovd komunikace by
méla byt zaloZena na dlouhodobé bazi. Pokud se provadi Spatnym zptsobem, oslabi
ziskovy potencial znacky. Pozitivni efekty do image znacky vnasi reklama a public rela-
tion. Rozlisujeme nékolik forem komercnich komunikaci. Konkrétné se jedna o reklamu
(advertising), podporu prodeje (sales promotion), primy marketing (direct marketing),
praci s vefejnosti (public relations), sponzoring (sponsoring) a komunikaci

prosttednictvim tzv. ,novych“ médii (online communication). Aby firma provadéla ko-

" Zdroj: KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing. 2007. s. 71
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munikaci efektivné, musi nejprve urcit cilové publikum, se kterym bude komunikovat.
Nésledné si urc¢i konkrétni komunikacéni cile. Cilem mize byt napriklad uvedeni nového
produktu na trh. Produkt se musi nejprve dostat do povédomi zdkaznikid. Ti k nému
ziskaji nasledné sympatie a v blizké budoucnosti ho zac¢nou preferovat. Soucasné s tim
jsou presvédceni o jeho kvalité. S postupem casu dochazi k masovému siteni popularity
daného produktu a zvyseni zisku spolec¢nosti. Pred kazdou komunikaci je nutné promys-
let, jakym zptsobem bude sdélena. Sdéleni by mélo ziskat pozornost, udrzet zajem,
vzbudit touhu a vyvolat akci. Vlastni obsah sdéleni se sklada z emociondlnich, ra-
cionalnich a moralnich apeli. Emociondlni apely slouzi k vyvoldni emoci. Jedna se o
emoce pozitivni i negativni. Smyslem emoci je motivovat spottfebitele k nakupu. Ra-
cionalni apely se snazi zachytit pouze uzitecnost daného produktu. Mohou vytycovat
kvalitu nebo tspornost. Moralni apely maji spotiebitele vést k presvédceni, ze nakup
propagovaného produktu je spravnou véci. Po tomto obecném uvodu si podrobnéji

, v . . 8
popiseme formy komercni komunikace.

Reklama je placena forma komunikace presvédcovaciho charakteru. Jedna se te-
dy o komercni zameér, ktery je proveden tvorbou a distribuci zprav poskytovateli zbozi
a sluzeb. Nejvétsi ¢ast zaujimaji reklamy v televizich, rozhlasech, novinach a kinech.
Reklamy muizeme délit na informativni, presvédéovaci, srovnavaci a upominaci. U¢elem
informativni reklamy je vytvoreni primarni poptavky po novém produktu. Pokud roste
konkurence, tak spoleénosti vyuzivaji presvédcovaci reklamu, kterda vede k vytvoreni
selektivni poptavky. Cilem této reklamy je zejména poukazani na kvalitu produktu. Po-
kud chce spolecnost komparovat svij produkt oproti konkurenci, pouzije srovnavaci
reklamu. Tento pifstup je vSak v fadé zemi zakézan. Vyjimkou neni ani Cesk4 republi-
ka. Jestlize je produkt dostatecné silny, potom firmy vyuzivaji upominaci reklamu. Ta
méa konkrétni produkt spotrebitelim neustale pripominat a oni ho poté dale nakupuji.

Pro firmu je dtlezité vybrat vhodné médium pro danou reklamu. Kazdé z médii ma své

8 Zdroj k celé kapitole: BARTA, Vladimir; PATIK, Ladislav; POSTLER, Milan. Retail marketing.
2009
KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing. 2007
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prednosti i nevyhody. Noviny jsou flexibilni a Siroce prijimané, zaroven ale maji Spatnou
kvalitu reprodukce. Televize je smyslové pritazlivda a ma dobré pokryti hromadného
trhu. Nevyhodou jsou predevsim vysoké absolutni naklady. Reklama v radiu mé nizké
néklady a je dobfe prijimana na lokalnim trhu. Tyto prednosti jsou potlaceny nizkou
pozornosti posluchact. Reklamy v ¢asopisech maji vysokou kvalitu reprodukce a
soucasné pusobi duvéryhodnym a prestiznim dojmem. Problémem je, Ze jsou pomérné
nakladné a jejich realizace probéhne az po dlouhé dobé od zakoupeni reklamy. Médium,
které umoznuje zamérit reklamu na konkrétni osoby, je direct mail. Naklady na jednu
expozici jsou pomérné vysoké, coz znevyhodnuje tento zptisob reklamy. Reklamou
s nizkymi naklady a nizkou konkurenci mezi sdélenimi je outdoorova reklama. Nevyho-
dou je nulova selektivita obyvatelstva. Bezprostfednost, nizké néklady, vysoka
selektivita jsou vyhody, kterymi disponuje internet. Toto médium ma ale také své
nevyhody. Jeho publikum je demograficky nerovnomérné rozvrstvené a tucinek reklamy
byva obvykle nizky. V rozvojovych ekonomikich je vyznamnym médiem kino. Jeho
problém spociva v tom, Ze ho navstévuji zejména mladi lidé, ktefi potom dané reklamy
sleduji. Proto jsou v kinech propagovany produkty, které jsou zaméreny na mladsi popu-

laci.

Sales promotion patii mezi marketingové techniky, které jsou pouzivany
v ohrani¢eném case jejich nabidky. Nejsou vSak soucasti bézné motivace spottebiteli.
Prikladem mohou byt soutéze, kupony, darky, slevy, kongresy, veletrhy a mnohé dalsi
techniky. Cilem sales promotion je donuceni spottebitele, aby provedl okamzity nakup
daného produktu. Tento zplsob marketingové komunikace je v soucasné dobé velice
popularni, protoze manazeti obvykle chtéji dosdhnout zvysSeni okamzitych trzeb. Mnoho
firem tento nastroj uziva z duvodu diferenciace svych nabidek produktti oproti konku-
renci. Popularitu tohoto néstroje zvysuji také rostouci naklady na reklamu. Sales
promotion ma vyssi ndkladovou efektivitu nez reklama. Nejvétsim problémem této for-

my komunikace je jeji masové rozsiteni, kdy uz neprinasi pozadovany efekt. S rostoucim
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vyznamem podpory prodeje ji zakaznici prestavaji vnimat a neprovadi okamzité nakupy

produktt.

Jako interaktivni marketingovou techniku lze zatadit direct marketing, ktery
spociva ve vyuziti jednoho ¢i vice komunikacnich médii k dosazeni méfitelné odezvy
poptavky ¢i prodeje. Jedna se o cilené osloveni, kde jsou cilové skupiny zdkaznikti presné
definovany. Rozlisujeme nékolik forem direct marketingu a to direct mail, teleshopping,
telemarketing, osobni prodej, zasilkové katalogy a dalsi. Tyto formy se zaméfuji na
docileni konkrétni hodnoty pro zdkaznika a na vytvoreni trvalych vztahti. Nyni si blize
popiseme komunikaci pomoci osobniho prodeje. Prodejci mohou objednavky jak
prijimat, tak ziskdvat. Financni instituce jsou zavislé na prodejcich, ktefi ziskavaji ob-
jednavky. Prodejci v mnoha pripadech héji zajmy firmy i zakaznika. Jejich hlavnim
cilem je vytvoreni zisku pro spolecnost a zajisténi spokojenosti kazdého potencidlniho
zékaznika. Rizeni prodejnich tymt zahrnuje stanoveni cilii tymu, vytvofeni strategie a
nabor, vybér, skoleni, dohled a hodnoceni prodejnich tymu firmy. Pti stanovovani cili
prodejniho tymu prodejci vyhleddvaji mozné vztahy s novymi zakazniky, poskytuji in-
formace o produktech spole¢nosti, prezentuji a prodavaji produkty, poskytuji zakaznické
sluzby a provadi vyzkum trhu. Strategii prodejniho tymu spole¢nost zaklada na pocho-
peni nakupniho procesu zakaznika. Firma pri kontaktovani zdkaznikt vyuziva rtzné
postupy. Struktura prodejnich tymu se déli na teritorialni, produktovou, zdkaznickou a
komplexni. Ackoli v poslednich letech obecné dochéazi ke snizovani velikosti prodejnich
tymi, pocet prodejcti a zprostredkovateli financnich sluzeb se spise zvysil. Jejich pocet
by se mél v blizké budoucnosti ale snizovat, protoze stale vétsi mmnozstvi financ¢nich
produktit bude mozné sjednat prostfednictvim internetu. Prodejni tymy se déli na vnéjsi
a vnitini. Clenové vnéjsiho prodejniho tymu cestuji za zakazniky do terénu. Naopak
¢lenové vnitiniho prodejniho tymu jsou zakazniky sami vyhleddvani. O naroc¢né a velké
zakazniky se obvykle stard cely tym prodejct. Financni instituce musi vénovat zvysenou
pozornost také naboru a skoleni prodejct. Dalsim dilezitym krokem je stanoveni odmén.

Mnoho spolecnosti pouziva systém provizi, ktery je pro mnoho pracovnikii demotivujici.
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Castym prvkem je také stanoveni prodejnich kvét. Pokud prodejce kvétu nesplni, dos-
tane nizsi odménu nebo je ze spole¢nosti po urcitém case vypovézen. Vlastni proces
prodeje je rozdélen do nékolika fazi. Prvni fazi je identifikace a hodnoceni zakazniku.
Prodejci musi nevhodné zakazniky ihned vyradit ze svého spektra. Nasledné si prodejce
musi shromézdit veskeré informace souvisejici s prodejem produktu. Dalsi fazi je
navazani kontaktu se zdkaznikem. Prodejce prezentuje vlastnosti produktu. Pokud ma
zdkaznik néjaké namitky, musi mu je prodejce okamzité vyjasnit. Pokud je prodejce
uspésny, tak po této fazi néasleduje uzavieni obchodu, kdy prodejce pozada kupujiciho o
objednavku. Aby spole¢nost fungovala dobfe i v budoucnosti, musi se o své zakazniky
patiicné starat. Pravé kvalitni poprodejni péce o zdkaznika je klicem k dalSim
uspéchtum. Zaroven je to posledni faze procesu prodeje. Po charakteristice osobniho pro-
deje si blize predstavime piimy marketing. Ten je definovan jako prima komunikace
s peclivé vybranymi individualnimi zakazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu. Hlavnim
cilem tohoto pristupu je vybudovani dlouhodobych vztahtu se zdkazniky. Marketingové
nabidky spolec¢nosti jsou upravovany pro tzce definované segmenty nebo podle indivi-
duélnich potieb kupujicich. Zacatky rozvoje primého marketingu spocivaly v ziskavani
jmen zékaznikd z telefonnich seznami. Produkty tedy byly nabizeny po telefonu.
S rozvojem internetu a dalsich elektronickych kanali doslo v pfimém marketingu
k vyraznym zméndm. Primy marketing se vyskytuje ve formé pfimé i nepiimé distri-
buce. Novym komplexnim modelem obchodovani je marketing po internetu. Za vyhody
primého marketingu lze povazovat jednoduchost, pohodlnost, soukromé jednani se
zakazniky, vétsi pristup k SirSimu vybéru produktt, okamzitost. V neposledni radé je
nutné zduaraznit, ze jde o uc¢inny nastroj pro budovani vztahu se zakazniky. Spolecnosti
vytvari databaze zdkaznika, ve kterych jsou k dispozici idaje o jejich geografické poloze,
demografii, psychografii a nakupnim chovani. Za tcelem zvyseni zisku je hojné pouzivan
integrovany primy marketing. Marketingova kampan je v tomto pripadé zahijena pla-
cenou reklamou s moznosti odezvy zakaznikia. Dalsi fazi je direct mail, ktery je odeslan
zakaznikim, kteri projevili zajem o produkt. Po této fazi nasleduje kontakt po telefonu.

Nékteti zédkaznici si objednaji produkt jiz po aktivnim telemarketingu. Jini zdkaznici si
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vyzadajl osobni navstévu prodejce, se kterym pak obchod uzaviou ¢i neuzaviou.
Nevyhodami pfimého marketingu je obtézovani zdkaznikl vcéetné narusovani soukromi.

Prodejci se také ¢asto dopousti podvodného a necestného jednani.

Public relations patfi mezi fidici marketingové techniky. Cilem je predavani in-
formaci o spolecnosti, jejich vyrobcich a sluzbach. Tyto informace musi byt pozitivni a
maji spolecnosti ziskat sympatie a podporu vefejnosti a jinych instituci. Oddéleni, které
se zabyva public relations, plni nasledujici funkce. Vytvari zajimavé informace o
spolecnosti a jejich produktech, snazi se udrzet neustalou vazbu s tiskem. Dale ziskava
publicitu pro konkrétni produkty. Snazi se vytvaret a udrzovat vztahy na mistni,
narodni a mezinarodni trovni. Dalsi funkci tohoto oddéleni je lobovani. Spolec¢nost se
snazi ovlivnit legislativu a dalsi predpisy ve sviij prospéch. Taktéz se stard o dobré
vztahy s investory, darci a neziskovymi organizacemi. Vyhodou této techniky jsou pozi-
tivni dopady na verejné povédomi za cenu pomérné nizkych nakladt. Public relations
zaroven pusobi divéryhodnéjsim dojmem nez reklama. Hlavnimi néstroji public relations
jsou tiskové zpravy, proslovy, tiskové konference, premiéry, multimedidlni prezentace,
vyrocni zpravy, brozury, ¢lanky, casopisy, filmy, video a audio kazety, loga, kancelarské

potteby, formulare, vizitky nebo uniformy.

Dalsi komunikacéni technikou je sponsoring. Tato technika umoznuje koupi nebo
finanéni podporu uréité udalosti, poradu ¢i publikace. Spole¢nost vSak zaroven prezen-
tuje svoji obchodni znacku. Jedna se tedy o vymeénu financéni ¢astky nebo vécnych
prostredkii za zviditelnéni své obchodni znacky, které napomahd dosazeni marketin-
govych cili. Sponsoring se obvykle orientuje na neziskovou sféru, do které patii
sportovni, kulturni a socidlni oblast. Pokud sponsoring zkoumame z pravnického pohle-

du, nalézame odlisnost. Zakon pouziva pojem darcovstvi misto sponsoringu.

Posledni formou komunikace je online communication. V ramci této komunikace
jsou vyuzivany mobilni telefony, internet, audiovizudlni média, média s kabelovym

prenosem a v blizké budoucnosti také interaktivni televize.
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1.4 Distribuce

»Zastresuje veskeré cinnosti spolecnosti, které cini produkt nebo sluzby dostupné

. ;e 9
zdkaznikam. “

Tento prvek marketingového mixu zahrnuje efektivni zptsoby, které zajistuji
presun produktu od vyrobce nebo poskytovatele ke konecnému spotiebiteli. Soucasné
také Tesi, jak tento produkt efektivné prodat. V soucasné dobé je z vétsi casti vyuzivan
zprosttedkovatelsky trh, coz znamend, ze firmy svoje produkty neprodavaji primo
koneénym spotiebitelim. Zprosttedkovatelsky trh hraje vyznamnou roli i na trhu sluzeb.
Cely proces se nazyva distribucni systém. Volba distribucnich systému bezprostiedné
ovliviiuje veskera dalsi marketingova rozhodnuti spolecnosti. To je dano predevsim
vytvarenim dlouhodobych zavazkt vadci jinym firmam. Podle ekonoma Coreyho se jedna
o rozhodujici externi zdroj, jehoz budovani trva dlouhou dobu. Distribuéni systém se
v kratkém case velmi obtizné méni. V distribuéni oblasti pozorujeme silné tendence
k neménnosti usporadani stavajicich distribuc¢nich cest. Pokud se manazer rozhoduje,
jakou distribu¢ni cestu zvoli, je nutné, aby bral v iivahu soucasné i budouci obdobi.
V soucasné dobé vétsina vyrobeu spolupracuje s marketingovymi zprosttedkovateli, kteri
vytvareji distribuéni cesty pro zbozi a nékteré sluzby. Dodavatelé, distributori a
zdkaznici spoleéné vytvareji partnerstvi, které je nazyvano sit poskytovani hodnoty. Po
tomto uvodu si muzeme klast otdzku: Pro¢ vyrobci a poskytovatelé sluzeb vyuzivaji
zprostiedkovatele? Divodem je fakt, ze zprostiedkovatelé dokazou lépe obslouzit cilové

trhy. Tézi ze svych kontakti a zkuSenosti. 10

Distribuéni systém mutze mit mnoho ftrovni. Pokud neobsahuje zadného
prostiednika, jednd se o primou distribu¢ni cestu. Je-li v systému jakykoliv
zprostredkovatel, je to nepiimd distribucni cesta. V soucasnosti rozliSujeme nékolik or-
ganizaci distribucnich kandli. Prvnim je tradiéni distribuéni systém. Zde jsou jednotlivi
ucastnici systému na sobé nezavisli. Problémem tohoto systému je nesnadné feSeni
konflikth mezi ucastniky. Kvili nedostatkim zminéného systému vznikl vertikalni

distribu¢ni systém. Jeho smyslem je zajisténi dominantniho postaveni jednoho c¢lena

9 Zdroj: KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing. 2007. s. 71

10 7droj k celé kapitole: BARTA, Vladimir; PATIK, Ladislav; POSTLER, Milan. Retail marketing.
2009

KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing. 2007
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systému. Ten ma s ostatnimi ¢leny uzaviené smlouvy a v pripadé potieby si okamzité
vynuti jejich spolupraci. Vertikalni distribu¢ni systémy délime na firemni, administra-
tivni a smluvni. Mezi nejobvyklejsi formu smluvniho vztahu patii fransiza. Jedna se o
smluvni asociaci mezi vyrobcem, velkoobchodnikem nebo organizaci sluzeb a nezavislymi
podnikateli, kteri skupuji pravo na vlastnictvi a provoz jedné nebo vice jednotek v ramci
fransizy. Dalsim distribu¢nim systémem je systém horizontalni. Ten je zalozeny na spo-
lupraci firem stejné drovné. Firmy spojenim kapitdlu a marketingovych zdroji dosahuji
lepsich vysledkt, nez kdyby cinnost provadély samostatné. Pokud firma vyuziva vice
distribu¢nich cest, jednd se o aplikaci hybridniho distribu¢niho systému. Pii volbé
vhodného distribu¢niho systému postupuji spolecnosti nasledujicim zpusobem. Nejprve
provedou analyzu sluzeb vyzadovanych zékazniky. Poté definuji cile systému a jeho
omezeni. Nasledné provedou identifikaci hlavnich alternativ distribuce. Na zavér zhod-
noti tyto alternativy. Hlavni typy distribu¢nich alternativ jsou pfimy marketing, vlastni
prodejci a prostrednici. Pfimym marketingem a vlastnim prodejem jsme se jiz zabyvali
v kapitole o komunikaci. Hlavni kol prostfedniki je stejny jako u ostatnich typi
distribu¢nich alternativ. Timto tkolem je nalezeni zakazniki a prodani co nejvyssiho
poctu produkti dané spolecnosti. Do prostfednikti se fadi velkoobchod i maloobchod.
Velkoobchod se déli na klasické velkoobchodni firmy, makléfe, agenty, prodejni pobocky
a kancelare vyrobce. Ve financnich sluzbach hraji velkou roli vedle prodejnich pobocek
také makléri a agenti. Maloobchod ma v distribuci sluzeb mensi vyznam, proto nebude
blize charakterizovan. Ve findlnim hodnoceni hlavnich alternativ se firma rozhoduje
podle ekonomickych, kontrolnich a adaptivnich kritérii. Vlastni fizeni distribu¢niho
systému zahrnuje vybér a motivaci jednotlivych ¢lenti systému. Jejich vykon musi byt
také prubézné hodnocen. Na zakladé vyhodnoceni vysledki spolecnost zjisti, zda

distribucni systém funguje spravne.
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2  Marketing sluzeb

Tato cast se snazi teoreticky charakterizovat marketing sluzeb. Nejprve je tento pojem
definovan a jsou vysvétleny souvislosti sluzby s vyrobkem. Poté jsou podrobnéji ro-
zebrany jedinecné charakteristiky sluzeb. Dale je popsano, jakymi zptisoby se vytvari
retézec dosahovani zisku ve sluzbach a jak poskytovatelé sluzeb diferencuji svoji nabidku
od konkurence. S tim tzce souvisi fizeni kvality a produktivity sluzeb, které je v textu
také popsano. Kratka zminka patii také marketingu sluzeb z hlediska mezinarodniho

vyznamu.

, Pod terminem sluzba rozumime jakoukoliv aktivitu nebo vyhodu, kterou maizZe
jedna strana nabidnout druhé. Témer vidy je v nehmotné podobée a neprindsi vlast-

C ol 1l
nictvt.

Produkci sluzby lze v nékterych pripadech spojit s fyzickym vyrobkem.
Vyrobky, se kterymi nejsou spojeny zadné sluzby, se nazyvaji Cisté hmotné zbozi. Do
této skupiny radime zubni pastu i stl. Dalsi kategorii nabidky je hmotné zbozi do-
provazené jednou ¢i vice sluzbami. Zde se jedna o technologicky pokrocilé vyrobky.
Napriklad prodej osobnich vozu je zavisly na kvalité a dostupnosti sluzeb, jako jsou
opravy a udrzby osobnich vozi. Automobilové spolecnosti se stale vice zaméruji na
vynosy z financ¢nich sluzeb, jako jsou ptjcky a leasingy. Dalsi nabidkou je tzv. hybridni
nabidka, kde se prisuzuje sluzbam i zbozi stejnd dulezitost. Jednoduchym prikladem
mohou byt restaurace. Déle se rozlisuje nabidkova kategorie, kde je sluzba doprovazena
drobnym zbozim. Typickou ukédzkou této kategorie je leteckd doprava. Posledni katego-
rif nabidky je ¢ista sluzba. Mix sluzeb je velmi riznorodé povahy, proto je velmi dilezité
dalsi rozliSeni sluzeb. Sluzby lze rozdélovat podle charakteru vlastnictvi na organizace
soukromého a vefejného sektoru. Dalsi moznosti je déleni podle druhu trhu. Do
spotfebitelského trhu muzeme zaradit pojistovaci sluzby, které jsou zkoumény v dalSim
obsahu této prace. Dalsim druhem trhu je primyslovy trh. Piikladem tohoto trhu mo-

hou byt sluzby souvisejici s informacnimi systémy. Sluzby lze také rozlisovat podle

1 Zdroj: KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing. 2007. s. 710
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zpusobu jejich zajisténi. Zajistovateli sluzeb jsou stroje nebo lidé. Lidsky personal miize

byt kvalifikovany nebo nekvalifikovany. 12

Pti tvorbé marketingovych programu je nutné brat v potaz mnoho jedinecnych

vvvvvv

proménlivost, pomijivost a absence vlastnictvi.

Problémem nehmotnosti sluzeb je zejména to, ze si zdkaznik nemuze predem
prohlédnout vysledek. Toto je spojovano s vysokou nejistotou, ktera miuze odrazovat
zakazniky. Ve finan¢nich sluzbach je nejistota jesté vyssi nez u jinych sluzeb. Poskyto-
vatelé sluzeb se musi starat o dolozeni kvality svych sluzeb. Banka ¢i pojisStovna musi
pusobit davéryhodnym a seridéznim dojmem. O rychlosti, efektivnosti ¢i dostupnosti
sluzeb musi vypovidat uz fyzické sidlo financ¢nich instituci. Dalsi nutnosti je dbat o us-
pokojivy vzhled interiéru i exteriéru instituce. Zaméstnanci musi ptsobit zaméstnanym
dojmem a musi byt vhodné obleceni. Samoziejmosti je moderné vypadajici vybaveni. Do
vybaveni fadime naptiklad pocitace ¢i pracovni stoly. Veskeré materidly slouzici ke ko-
munikaci se zakazniky by mély mit jednoduchy a jasny design. Dilezité je také vybrani
efektniho nazvu a symbolu dané instituce. Nehmotnost sluzeb je rizikovym faktorem,
ktery snizuje prodej sluzeb. Kupujici je v tomto pripadé vice ovlivnén pozitivnimi infor-
macemi nez reklamou. Pro financéni instituce je nesmirné dilezité, kdyz spokojeny

zakaznik doporudi sluzbu svym prateltim.

Neoddélitelnost sluzeb znamend, Ze neni mozné oddélit poskytovatele sluzeb od
sluzeb samotnych. Zaméstnanec, ktery poskytuje sluzbu, je také jeji soucasti. Tuto situ-
aci lze vyjadfit jako interakci mezi zakaznikem a poskytovatelem. Dalsim znakem
neoddélitelnosti sluzeb je pritomnost dalsich zdkazniki. Chovani zakaznika muze ovliv-
nit spokojenost jinych zakazniki, kteri spotfebovavaji totoznou sluzbu v ten samy
okamzik. Poskytovatel sluzby je vystaven problému momentalniho navyseni poptavky.
Pro eliminaci tohoto jevu je velmi dilezitd cenova politika nebo zvysovani poctu kvalifi-

kovaného personalu.

Zékaznici i poskytovatelé sluzeb maji zna¢nou tendenci k proménlivosti. Toto
zapricinuje skutecnost, ze kvalita stejnych sluzeb se muze velmi lisit. Dilezitou roli zde

ma samotny poskytovatel sluzby a také dusevni rozpolozeni zdkaznika. Pro financni

12 Zdroj k celé kapitole: KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing. 2007
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instituce je klicova povést, kterou si vybuduji na trhu. Ani Spickova marketingova stra-
tegie nezarucCuje uspéch, pokud bude chovani zaméstnanci spatné. Reakci na tento
problém jsou kvalitni postupy pro nabor novych pracovnikti a jejich peclivé zaskolovani.
Skoleni musi nejprve pracovnikiim pomoci rozvijet zékladni dovednosti, které jsou nez-
bytné k tspésnému vykonavani jejich prace. Dalsim krokem je motivace zaméstnanct
k neustalému zdokonalovani jejich schopnosti. Povzbuzujicim prvkem je také zvysovani
odpovédnosti pracovnikt vici zdkaznikovi. Toto vede ke zviditelnéni zaméstnanci. Fir-
my se snazi v nékterych pripadech vyménit personal za stroje s cilem zvysit

konzistentnost vykont.

Pomijivost sluzeb znamena, ze uskladnéni sluzeb je nemozné a také pozdéjsi pro-
dej ¢i pouziti je vylouCeno. Pomijivost neni negativnim jevem, pokud nedochazi ke
kolisdni poptavky po dané sluzbé. Firmy casto tesi situaci jak vyrovnat nabidku
s poptavkou. Odpovéd jim dava, stejné jako v mnoha jinych pripadech, cenova politika.
Dochéazi proto k cenovym diskriminacim. Dochéazi k diferenciaci cen pro jednotlivé
zakazniky a k jinému uc¢tovani cen v daném casovém okamziku. V nabidkové strané se
vyuziva zaméstnavani pracovniki s ¢astecnym tuvazkem. Jejich pracovni doba obvykle

probiha v nejvytizenéjsim obdobi pro firmu.

P1i zakoupeni nékterych vyrobkt ziskava zakaznik moznost uzivani vyrobku po
neomezenou dobu. Dany produkt mé tedy v osobnim vlastnictvi. Casto se vyskytuji
situace, kdy dochazi k dalsim prodejim a nakuptim daného vyrobku. U sluzeb pozoru-
jeme absenci vlastnictvi. Obdobi, kdy ma spottfebitel ke sluzbé pristup, je vétsinou
znacné omezené. U pojistnych produktl je pojistka platna pouze v dobé, kdy je placeno
pojistné. Pro spolecnosti je dtlezité posilovani identity znacky a ziskavani prizné vsech

potencialnich zakaznika.

Jesté nedavno bylo pravidlem, ze marketingu byl prisuzovan vétsi vyznam u
vyrobnich spolecnosti. Nékteti poskytovatelé sluzeb jsou velmi malé podniky, pro néz
jsou naklady spojené s marketingem velmi vysoké. V pripadé bank a pojistoven to vsak
neni pravda. Jinym pripadem jsou vyhleddavané instituce, které zadny marketing
nepottebuji. Specificky charakter sluzeb zapri¢inuje nutnost vytvareni marketingovych
pristupt ,Sitych na miru“. Podobné jako u vyrobnich firem je marketing poskytovatelu

sluzeb uzivan k budovani silné znacky, ktera je schopnéd se prosadit na cilovém trhu.
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Hlavni roli zde hraje efektivni interakce klicovych zaméstnancii se zéakazniky. Ke splnéni

tohoto tcelu jsou vyuzity programy podpory diilezitého persondlu.

Retézec dosahovani zisku ve sluzbach je tvofen péti ¢lanky. Jednd se o kvalitu
internich sluzeb, spokojené a produktivni pracovniky ve sluzbach, vétsi hodnotu sluzeb,
spokojené a loajalni zdkazniky, zdravy rist podniku a zisky ze sluzeb. Pro realizaci cili
nestaéi vyuzivat tradiéni externi marketing. Je nutné také pouzit interni a interaktivni
marketing. Interni marketing spociva v neustalém investovani prostfedk do kvality a
vykonu zaméstnancu. Veskery personal musi byt orientovany na zakaznika. Tento mar-
keting dokonce predchazi externimu marketingu. Pokud toto neplati, mohou z toho
vzniknout poskytovateli dodatecné problémy. Interaktivni marketing je vykonavan fir-
mou, kterd bere na védomi fakt, ze vnimana kvalita sluzeb zavisi do znacné miry na
kvalité interakce mezi kupujicim a prodavajicim. Divodem pro aplikaci tohoto typu
marketingu je skuteCnost, ze zakaznik nehodnoti kvalitu sluzeb pouze na zakladé tech-
nické kvality, ale také na zakladé jeji funkcéni kvality. Firma musi neustalé zdokonalovat
vztahovy marketing, ktery tidi vztahy se zakazniky. Jen toto mize zajistit absolutni
spokojenost zakaznika. Hlavni marketingové tkoly jsou zvyseni konkuren¢ni diferen-

ciace, zvyseni kvality sluzeb a produktivity prace.

V soucasné dobé pozorujeme ve vsech sférach sluzeb velice intenzivni cenovou
konkurenci. Tvlrci marketingu sluzeb maji casto problém s diferenciaci sluzeb od
konkurenc¢nich poskytovateld. Pro zakazniky je ¢asto na prvni pohled viditelnéjsi cena
sluzby, podle niz se potom rozhoduji. Kvalita poskytovatele je az na druhém misté. U
bankovnich sluzeb pozorujeme velky rozmach online bankovnictvi, které casto nabizi
zakaznikim vyhodné cenové podminky. Obdobny vzestup zazivaji také nizkonakladovi
letecti dopravci. Problémem cenovych strategii je jejich brzké napodobeni konkurenci.
Pri tvrdé cenové konkurenci dochéazi k vyraznému snizovani marze. Nehmotnost a
neoddélitelnost sluzeb zapricinuje, ze zakaznici vétsinou nemohou porovnat alternativni
nabidky jesté pred zakoupenim. U hmotnych vyrobki je to naopak. Poskytovatelé
sluzeb musi z divodu silné konkurence sluzby znacné diferencovat. Kromé cenové poli-
tiky miuze diferenciace sluzeb probihat také odlisnou formou nabidky, zptsobem
poskytovani nebo imagem sluzby. V soucasnosti hraje dtlezitou roli také inovace.
Ovsem ani inovace nejsou patentovatelné, proto dochazi k jejich kopirovani konkurenci.

Vyhody jsou pouze docasné. Inovace vsak muze podniku zajistit dobrou povést, kterd je
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poté klicovou vyhodou pred konkurenci. Kazda firma s orientaci na zakaznika se snazi
dosahnout nejvyssi kvality svych sluzeb. Tato firma musi také disponovat solidnim in-
ternim marketingovym programem. Spolec¢nost své sluzby odlisuje od konkurence tfemi
zpusoby znamymi jako 3P marketingovych sluzeb. Jsou to personal, prostiedi a proces.
Prikladem zmény procesu poskytovani sluzeb muze byt jiz zminéné internetové bankov-

nictvi.

V mnoha statech je fizeni kvality sluzeb tématem celonarodniho vyznamu.
Ackoli poskytovani kvalitnéjsich sluzeb sebou nese vyssi naklady pro spottebitele, ob-
vykle zajistuje vyznamnou konkuren¢ni vyhodu. Tato skutecnost znamena predevsim
zvyseni poctu loajalnich klient. Pokud sluzba predci zakaznikovo ocekavani, rad se na
poskytovatele znovu obrati. U financénich sluzeb miize spokojenost prinést zajem o dalsi

¢

sluzby stejné instituce. Instituce se fidi heslem ,, Zadni ztraceni zdkaznici “. Proto je
nezbytné nejprve zjistit ocekavani cilovych zakaznikt. U sluzeb je tento pocin daleko
slozitéjsi nez u vyrobki. Poskytovatel v praxi zjistuje, jak zdkaznici vnimaji kvalitu
sluzby. Rozdil mezi o¢ekdvanim a naslednym zhodnocenim jiz pouzité sluzby se oznacuje
jako kvalitativni nesrovnalost. Tyto neshody jsou pric¢inou neuspéchu poskytovateli
sluzeb. Napriklad vedeni spole¢nosti Spatné odhadne touhy a potreby zakaznikl. Selhat
muze také externi komunikace spolecnosti se zakaznikem. Marketingové publikace
rozlisuji deset klicovych faktor, které urcuji vnimanou kvalitu sluzeb. Jsou to dostup-
nost, duvéryhodnost, znalosti, spolehlivost, bezpecnost, kvalifikace, komunikace,
zdvotilost, pohotovost a hmotné prvky. Prvnich pét faktorti fesi kvalitu vysledka sluzeb.
Zbylé se tykaji kvality procesu poskytovani. Kvalitné vedené organizace sluzeb vykazuji
zaujeti vrcholového fizeni pro zabezpeceni kvality, stanovuji vysoké kvalitativni stan-
dardy sluzeb, bedlivé sleduji poskytované sluzby, promptné vytizuji problémy a maji

spokojené zaméstnance a zakazniky.

Pokud dochézi k rychlému rtstu nédkladt, je vyvijen znacny tlak na zvySovani
produktivity sluzeb. Poskytovatelé sluzeb jsou vystaveni problému jak nejucinnéji zvysit
produktivitu sluzeb. V praxi existuje nékolik zptisobli, jak toho Ize docilit. Prvni
zpusobem je zlepseni skoleni stavajicich zaméstnanct. S tim souvisi moznost prijmout
nové zaméstnance, kteri budou akceptovat nizsi mzdu nebo budou pracovat
produktivnéji. Dalsi moznosti je rust kvantity sluzeb, ktery je provadén na tkor snizeni

kvality sluzeb. ZvysSeni produktivity sluzeb muze byt také vysledkem technologického
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pokroku. Neustéle se vyvijeji nové technologie, které napoméahaji zvysovani produktivity
ve vSech sférach. Jinym prikladem pro zlepSeni miuze byt efektivnéjsi koncepce sluzeb.
Zajimavym tukazem jsou situace, kdy firmy vytvareji motivacni systém, ktery nuti
zakazniky, aby substituovali praci zaméstnanci. Jako priklad lze uvést parkovaci auto-
maty. V dnesni dobé se za nezbytny povazuje kvalitni informac¢ni systém, ktery
napomaha zakazniktum zjistovat charakteristiky produkti a sluzeb, jejich ceny a mnoha
dalsi fakta. Nejvétsi problém jsou situace, kdy jsou spotrebitelé pripraveni o individudlni
sluzby. Kvalitni firma bere na védomi, Ze sluzby zakaznikim nelze zdokonalovat

oddélené od ostatnich podnikovych aktivit.

Marketing sluzeb nabyva stale vice mezindrodniho vyznamu. Komerc¢ni sluzby
tvori témer ¢tvrtinu hodnoty obchodu se zbozim. Nejvice rostouci odvétvi jsou bankov-
nictvi, pojistovnictvi, komunikace, doprava, cestovni ruch a zabava. V rozvinutjch
ekonomikiach maji sluzby vyznamnéjsi tdlohu nez primarni a sekundarni sektor.
Soucasnost je také charakterizovana internacionalizaci sluzeb. Praveé pro financ¢ni sluzby
tato vlastnost neni novou skutecnosti. Banky jiz od minulosti poskytuji globalni sluzby.
Cilem je uspokojeni klientl, ktefi obchoduji v zahranic¢i. Z finan¢nich instituci me-
zindrodniho vyznamu je nutné jesté uvést pojistovny a predevsim zajistovny.
V poslednich letech roste vyznam tcetnictvi, reklamy, manazerského poradenstvi i pod-
nikovych sluzeb. Mezindrodni trh je zdrojem mnoha prilezitosti pro poskytovatele
sluzeb. Tento trh je ale také specifikovan riznymi problémy. Piekazkami mohou byt
primocara cla, dovozni kvéty nebo ménova opatieni. Existuji také specidlni nafizeni,
ktera upravuji podnikéani v kazdé hostitelské zemi. S rostoucim casem lze ocekavat, ze
bariéry budou postupné mizet. Mezinarodni expanzi ocekdvame zejména ve financnich,

telekomunikacnich a odbornych sluzbach.
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3  Marketingovy mix v pojistovnictvi

Nésledujici ¢ast popisuje jednotlivé proménné marketingového mixu v pojistovnictvi.
Uvodni ¢4st je vénovéna popisu pojistnych produkti. Déle je zde vysvétleno, jak
pojistovny kalkuluji pojistné, které je cenou za poskytovani pojistné ochrany. Nechybi
zde ani analyza mist prodeje produkti na pojistném trhu a charakteristika propagacnich
a komunika¢nich moznosti v pojistovnictvi. V zavéru kapitoly jsou strucéné popsany
dalsi faktory ovlivnujici ¢innost pojistovaci instituce. Jsou to lidsky faktor, materidlni

prostiedi a dalsi faktory.

3.1 Pojistné produkty

vvvvv

trhu. Nejprve je analyzovano zivotni pojisténi. V dalsi ¢asti jsou popsany pojistné pro-
dukty nezivotniho pojisténi. Pojisténim, které zasahuje svym ramcem do obou kategorii,

je pojisténi odpovédnosti za Skody. Z tohoto duvodu je mu vénovana zvlastni ¢éast. 2
3.1.1 Zivotni pojiSténi

Zivotni pojisténi je v soucasné dobé vdéénym tématem mnoha diskuzi. Tento produkt
mél puvodné slouzit jako zabezpeceni urcitych finanénich zdroji pro rodinu v pripadé
umrti nebo ztraty vydéleéné schopnosti zivitele. V minulosti pojistna castka odpovidala
priblizné nakladtim pohrbu. V dnesni dobé je produkt vyrazné rozvijen a jeho pivodni
vyznam se posouva a rozsifuje. Zakladem produktu zlstava rizikovy motiv. Pojisténi
finanéné zabezpecuje pozustalé v pripadé amrti osoby, na kterou se vztahuje pojisténi.
Pokud se pojisténa osoba dozije stanoveného konce pojisténi, je ji vyplacena dohodnuta
pojistna castka. Aby bylo zabezpeceni prijmu uc¢inné, méla by sjednand pojistna c¢astka
pro pripad smrti i pro ptipad doziti se sjednaného véku ¢init minimalné étyfnasobek
rocniho prijmu jednotlivce. V soucasnosti se stale vice zdiraznuje vyznam zivotniho
pojisténi jako nastroje pro financovani postaktivni ¢asti zivota. Produkty klasického
zivotniho pojisténi kombinuji dvé tradi¢ni slozky. Jednd se o riziko smrti a udélost

doziti se uréeného véku. Pokud tyto udalosti nastanou, dochazi k vyplaceni sjednané

13 7droj k celé kapitole: DUCHACKOVA, Eva; DANHEL, Jaroslav. Teorie pojistngch trhi. 2010
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pojistné ¢astky. Zivotnimu pojisténi nahrivaji také problémy stétnich penzijnich
systému a nizka vynosnost produktu penzijniho pripojisténi. Komercni zivotni pojisténi
slouzi jako nastroj odlehceni tlaku na statni vydaje. Diky liberalnim doporucenim, ve
kterych je propagovana vyssi mira vlastniho podilu pro financovani postaktivniho ob-
dobi 7Zivota, zazivda komeréni zivotni pojisténi velky rozmach. Tento produkt je
vyznamny také z makroekonomického hlediska. Penize od klientii jsou investovany zpét
do ekonomiky a tim je podporovan hospodaisky rust. Tato vlastnost ztotoznuje produk-
ty zivotnich pojistoven s bankovnimi i jinymi produkty finanénfho trhu. Zivotni
pojisténi se stalo dlouhodobym instrumentem kolektivniho investovani. V produktech
klasického zivotniho pojisténi je klientim garantovan ur¢ity minimalni vynos. Tomuto
vynosu se fika technickd urokova mira. Skuteény vynos muze byt rozdilny. Je zavisly
na tom, jak kvalitné naklada se svéfenymi prostiedky pojistovna. Klient musi instituci
plné divérovat a doufat, ze v okamziku vyplaceni sjednané pojistné castky bude mit
pojistovna k dispozici pojistné technické rezervy v likvidni formé. Klient zaroven véri, ze
dojde ke zhodnoceni prostiedkil, které svéril pojistovné. Divéru klienta muze posilit
fakt, ze ke krachtim zivotnich pojistoven v trznich ekonomikach jiz prakticky nedochazi.
Vyse zminény makroekonomicky vyznam zivotniho pojisténi podporuje skutecnost, ze

vlada by méla obcany s timto produktem urcitym zptsobem jesté vice zvyhodnovat.

Produkty klasického tzv. kapitdlového zivotniho pojisténi kombinuji dvé zakladni
rizika a to smrt a doziti. Do zZivotniho pojisténi na doziti fadime tzv. vénové pojisténi,
které slouzi k zabezpeceni urcité zavislé osoby. Velice casto je toto pojisténi uzavirano
ve prospéch ditéte od jeho raného véku. Kromé zakladniho pojisténi se casto sjednavaji
jesté dalsi pripojisténi. Jako priklad lze uvést drazové pripojisténi. Pojistné za zivotni
pojisténi muze byt placeno bézné nebo jednordzové. Samotna vyse pojistného vychéazi
z technickych parametri pojisténi. Pojistné je zaroven rozdéleno do dvou pojistné-
technickych slozek. Prvni je slozka rizikového pojistného, kterad je urcena na kryti rizika
smrti. Druhou slozkou se rozumi pojistné rezervotvorné, které je pouzito k vyplaceni
pojistné castky v pripadé doziti se sjednaného véku. Do technickych parametra
zivotniho pojisténi fadime vék pojistované osoby v dobé vzniku pojistné smlouvy, po-
jistnou dobu, dobu placeni pojistného, druh pojistné udalosti, vysi sjednané pojistné
castky, zdravotni stav pojisténé osoby. Pokud je pravdépodobnost vzniku pojistné

udélosti vysoka, pojistovna osobu nepojisti. Mezi zivotni pojisténi se fadi také pojisténi
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dichodova. Toto pojisténi je povazovano za zvlastni formu pojisténi na doziti se sjed-
naného véku s postupnou vyplatou pojistné castky. Duchodova pojisténi maji vétsinou
rezervotvorny ucel. Pojistnik mizZe zazddat o redukci pojistné ¢astky nebo o vyplaceni
odbytného, pokud chce pojistnou smlouvu predéasné ukoncit. Podnikatelskym
subjektim jsou nabizeny specidlni produkty dichodového pojisténi, kde mitize
zameéstnavatel platit pojistné za své pracovniky. Nejvétsim konkurentem zivotniho
pojisténi na financénich trzich je penzijni pripojisténi. Tento produkt je casto
uprednostnovan klienty kvili statnimu prispévku, ktery kazdé penzijni pripojisténi ga-
rantuje. Vynosnost penzijnich fondd je v poslednich letech ale velmi nizka.
Z historického hlediska se za dilezity meznik povazuje vznik univerzalniho zivotniho
pojisténi. Jedna se o flexibilni produkt s plnénim pii smrti i doziti se sjednaného véku.
Na rozdil od klasickych produkti si zde klient muze sam upravovat vysi pojistného
podle momentalni financni situace. Dalsimi vyhodami produktu jsou flexibilita pohybu
pojistné castky ve stanoveném intervalu bez nutnosti absolvovani dodateénych zdra-
votnich prohlidek, castecné odbytné s moznosti opétovného doplaceni na puavodni
pojistnou ¢astku, garantovany stornovaci poplatek nebo pravidelné zohledniovani zmén
ve statistice umrtnosti. Pro tato pozitiva byli klienti schopni akceptovat nizsi vynos
v porovnani s mirou inflace u tohoto typu pojisténi. Diky tomuto produktu se soucasné
zivotni pojisténi povazuje za investi¢ni instrument. Z postupné produktové konvergence
vznikl novy produkt, ktery se nazyva investiéni zivotni pojisténi. Tento produkt je
zajimavou kombinaci klasického pojisténi s investovanim na kapitalovém trhu. Produkt
vsak svazuje spousta nedostatki. Dle segmentace trhu meél byt tento produkt urcen
predevsim klienttim s nizsi rizikovou averzi. Samotni klienti by se méli dobfe orientovat
v instrumentech kapitalového trhu. Za podstoupeni vyssiho rizika je predpokladan
nadpramérny vynos z tohoto produktu. V dnesni dobé vsak financéni zprostredkovatelé
nabizi tento produkt témér kazdému, aniz by mu vysvétlili veSkeré jeho charakteristiky.
Uz na prvni pohled lze vypozorovat urcitou nesrovnalost tohoto typu pojisténi. Produkt
ochranuje pred rizikem umrti, zaroven vsak vystavuje klienty riziktim, kterd souvisi
s investovanim na kapitdlovém trhu. Za kladny moment je povazovana moznost vlastni
volby investi¢ni strategie klientem. Na druhou stranu je nutné fici, Ze vynosy nejsou
garantovany. Pokud se klient rozhodne investovat do fondu s garantovanym vynosem, je
tento vynos jesté nizsi nez u kapitalového zivotniho pojisténi i penzijniho pripojisténi.

7 toho vyplyva, ze produkt v tomto pripadé ztraci vlastni investiéni vyznam. Pro
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pojistovnu je tento zplsob velice vyhodny, protoze nenese zadnou zodpovédnost za
financéni prostiedky, které ji klienti sveri. Klient si potom klade otazku, jak moc jsou
jeho investice bezpecné? Odpovéd obvykle zjisti, az na konci sjednaného pojisténi, kdy
mu jsou vyplaceny veskeré vynosy. Ten den vsak mitze byt pro klienta znacnym
roz¢arovanim. Pro pojistovny je dosti obtizné vytipovat potencidlni klienty pro tento
produkt. Produkt je proto nabizen vSem klientim, coz zpusobuje informacni asymetrii
na pojistném trhu. Tento fakt byl impulzem pro skutecénost, Ze se produktem zacali
zabyvat regulatori pojistnych trhia. Cilem snahy regulatorti je donutit pojistovny a
zprostredkovatele pojisténi, aby investicni zivotni pojisténi nabizeli jako investi¢ni pro-
dukt. Vétsina odborniktt ale zastava nazor, Ze tento druh pojisténi by nemél byt
regulovan totoznym zptisobem jako ryze investiéni instrumenty. Divodem je fakt, Ze
pojisténi predstavuje alternativu financovani postaktivniho véku klient, kde hraje
bezpecnost investice dulezitou tlohu. Podobné jako ostatni zivotni pojisténi obsahuje i
tento produkt zakladni charakteristiky pojistného produktu. Na zavér je nutné znovu
pripomenout, ze toto pojisténi je vysledkem produktové konvergence. Jelikoz tento pro-
dukt neni vhodny pro kazdého, mélo by se zabranit masové nabidce investiéniho
zivotniho pojisténi finanénimi zprostfedkovateli i finanénimi institucemi. Zaroven by se
organy statniho dohledu meély pokusit zlepsit informovanost klientl, aby se tento pro-

dukt mohl déle rozsirovat.

V Ceské republice je trh se Zivotnim pojisténim ve fazi postupného vyvoje. Lidé
v CR vice preferuji vécnd pojisténi. Vefejnost stdle nedostatetné chape vyznam
zivotniho pojisténi a spoléha na socidlni politiku statu. Ackoli na prelomu milénia doslo
ke chvilkovému rastu poctu sjednanych zivotnich pojisténi, nizka efektivnost finanénich
trhi a nizka technicka trokova mira tento rist znovu zastavila. Globalni investi¢ni krize
potom zasahla mnejvice produkt investicni Zzivotni pojisténi. Otazkou do budoucna
zustava, jak optimalné zasadit zivotni pojisténi do danového systému, aby byli

spotrebitelé vice motivovani k vyuzivani tohoto produktu.

3.1.2 Nezivotni pojisténi

Toto pojisténi nejlépe vysvétluje samotnou podstatu pojisténi, kterd je popisovana jako
ochrana proti finanénim dusledkim nahodilosti. Pokud dojde k poskozeni nebo zniceni

véci pojisténého, je pojistény posléze pojistovnou odsSkodnén. Mezi historicky klasicka
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pojisténi mizeme zaradit pojisténi pozarni nebo dopravni. Nezivotni pojisténi se zasadné
odlisuje od pojisténi zivotniho. Jako odlisujici znak miuzeme uvést rozdilnou kalkulaci
pojistného a celkové odlisSnou pojistné-technickou konstrukci. Pfesto existuje hodné
hrani¢nich pojisténi, kterd vykazuji znaky zivotniho i nezivotniho segmentu pojisténi.
Prikladem mohou byt pojisténi odpovédnosti za Skodu, trazova pojisténi a mnoha dalsi.
Nyni kratce popiseme jednotliva pojistitelna rizika. V historii se nejcastéji vyskytovalo
riziko pozarni. Proto se nezivotni pojistovny nazyvaly pozarnimi. Toto riziko se
postupné zménilo na riziko Zivelni, které zahrnovalo ptibuzné zdroje nebezpecéi jako
vybuch, bezprostfedni tder blesku, vichfici, povoden, zaplavu, krupobiti, sesouvani
pudy, zticeni skal nebo zemin, sesouvani lavin, pad stromil nebo stozariu. Zemétreseni,
tiha snéhu nebo namrazy byvaji pojistitelné pouze v nékterych situacich. Pojistovny
vsak jednotlivé produkty upravuji dle své potieby, aby vyloucily ze svého kryti ta rizi-
ka, kterda se mohou s obrovskou pravdépodobnosti realizovat a zaroven maji
katastrofalni nésledky. Dalsim rizikem vécného pojisténi je riziko kradeze. Kvuli ristu
kriminality muze byt i toto riziko v nékterych pripadech nepojistitelné. Diky rozvoji
automobilismu a motorismu se nejvétsi skupinou nezivotniho pojisténi stalo postupem
casu pojisténi motorovych vozidel. Mezi novodobéjsi produkty se fadi pojisténi pro
pripad preruSeni provozu podniku. Tento produkt vznikl spoleé¢né s rozvojem védni dis-
cipliny risk management. Dalsimi riziky mohou byt riziko strojni, ivérové nebo riziko
péstovani plodin ¢i hospodarskych zvirat. V soucasné dobé maji pojistovny tendenci
vytvaret sdruzend pojisténi, kterd pokryvaji nékolik typta rizik. V dalsi casti budou

podrobnéji rozebrany jednotlivé produkty nezivotniho pojisténi.

Pojisténi domécnosti a budov je vyznamné pro skutecnost, ze vétsina jednotlivei
je soucasti urcité domacnosti, kterou tvori soubor predmétiu. Dulezity je také fakt, ze
hodnota budov je kopirovana inflaci. Pojistitelnymi riziky zde mohou byt riziko zivelni,
riziko kvalifikovaného odcizeni, riziko vandalismu a také riziko narazu dopravnich
prostredkii. Pfedméty, které nejsou soucasti standardniho vybaveni domacnosti, se ob-
vykle zvlast pripojistuji. Zvlastni pojistné podminky jsou stanoveny u pojisténi
rekreacnich objektd, které jsou typické vyssi mirou rizika pro pojistitele i klienta. Ce-
novy tarif zde proto byva vyssi nez u klasickych doméacnosti. Pti pojisténi domacnosti a
budov je vétSinou uzivana kromé pojistné castky také pojistna hodnota, z ¢ehoz

vyplyva, Ze se jednd o pojisténi na plnou hodnotu.

35



Dalsim typem nezivotniho pojisténi je havarijni pojisténi. Jedna se o vécné
pojisténi motorového vozidla. Zahrnuje rizika zivelni, odcizeni, vandalismu a také
havarie. V soucasné dobé pojistovny nerady kryji riziko odcizeni, proto nékdy byva
z produktu vynato. Vylukami z pojistného kryti zde mohou byt nespravna obsluha a
udrzba, prirozené opotiebeni, Fizeni osobou bez fidicského opravnéni a mnohé dalsi

vyluky.

Pojisténim, které proslo v Ceské republice zajimavym vyvojem, je pojisténi pro
pripad preruseni provozu. V dobé centralné planovaného hospodaistvi byla tloha tohoto
produktu velmi malda. Dtvodem byla ideologizace problému ménové rovnovéahy.
V soucasné dobé je uz prikldadan tomuto produktu veétsi vyznam, jelikoz vyplaty po-
jistnych plnéni mnohdy mohou urychlit obnoveni provozu podniku. Ceska republika se
muze pysnit zajimavou nabidkou pojisténi naslednych skod. V této oblasti je témér na
durovni vyspélych trznich ekonomik. Produkt vétsinou obsahuje pojisténi uslého zisku a
marné vynalozenych nakladi. Z tohoto duvodu se musi ucetni jednotka podniku zameérit

na presné vykazovani téchto rizik.

Mezi nezivotni pojisténi patti také tvérové pojisténi, jehoz obsahem je finanéni
kryti dusledki nesplaceni poskytnutého uvéru. Banka pii ohodnocovani bezpecnosti
uvéru musi vzit v ivahu mimo jiné také tavérové pojisténi klienta. Naptiklad pojistény
majetek podniku muze tvorit zastavu za poskytnuty tuvér. Hlavni podobou tohoto
pojisténi je ale pojisténi vyvoznich uvérta, které kryje riziko platebni neschopnosti
zahrani¢niho dovozce ¢eského zbozi. Méné casté je pojisténi dovoznich avért. Pojistovny
zde jako formu vyuzivaji pojisténi na prvni riziko, jehoz plnéni je shora omezeno predem
stanovenou hranici. VySe pojistného je ovliviiovana individualnim rizikem, bonitou
dluznika, bonitou zemé dovozce nebo riznymi charakteristikami Gvéru. Spatné prospe-
rujicim spole¢nostem pojistovna toto pojisténi neposkytne. Casto pouzivanym krokem u

téchto pojisténi je procentni spoluticast klienta na skodé.

Dalsim pojisténim, které bude detailnéji charakterizovano, je dopravni pojisténi.
Tento typ nezivotniho pojisténi ma hlavni vyznam v mezinarodnim obchodé. Pfti
nékterych specifickych cestach dodani zbozi miize dojit k jeho poskozeni ¢i zniceni. Ten-
to produkt vychazi z pojistnych podminek anglického namoiniho prava, které zahrnuje
tri zdkladni druhy dopravniho pojisténi. Prvnim druhem je pojisténi s vyloucenim tzv.

zvlastni havarie. Toto pojisténi zajiSfuje pojistnou ochranu pouze ve vyjimecnych
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pripadech. M& tedy nejuzsi pojistné kryti. Aby byly Skody uhrazeny, musi byt
zpusobeny mimoradnou udalosti. Jinym druhem je pojisténi véetné zvlastni havarie.
Jeho pojistna ochrana ma sirsi rozsah. Muze kryt i skody, které vzniknou pri normalnim
prubéhu dopravy. Poslednim a nejdikladnéjsim druhem pojistné ochrany je dopravni
pojisténi proti vSsem rizikiim. Jedina rizika, ktera jsou obvykle vyloucena, jsou rizika
valecna a politickd. V dopravnim pojisténi mohou byt kryty také neprimé skody. Po-
jistné se urcuje podle riznych vlivia. Dulezitym vlivem je celkova rizikovost mist, kudy
je vedena prepravni trasa. V praxi existuje spousta moznosti, kdy k vyplaté pojistného
plnéni nedojde. Staci, aby pojistény material byl nedostatecné zabalen ¢i zabezpecen.
Dopravni pojisténi je nabizeno pouze pojistovnami, které maji dostatecné odborné

zazemi.

Problematickym druhem nezivotniho pojisténi je pojisténi zemédélskych rizik.
Rizika, kterd mohou v zemédélstvi nastat, jsou castéji spojena s rostlinnou vyrobou,
ackoli ani zivocisnou vyrobu nelze zcela z pojisténi vyloucit. Historicky nejstarsim typem
je pojisténi plodin proti krupobiti. Divodem je skutecnost, ze lze snadno prokazat
poskozeni plodin pravé krupobitim. Jinymi produkty jsou pojisténi plodin proti vy-
branym rizikiim nebo zivelni pojisténi plodin. Zde jsou kromé krupobiti kryta i jina
rizika. Jako priklad muzeme uvést riziko pozaru, povodné, vichrice, jarnich mrazi ¢i
skudcu. Tyto produkty pokryvaji pfiblizné 25 % rizik spojenych s rostlinnou produkei.
Nejkvalitnéjsim druhem pojistného kryti je produkt pojisténi tirody plodin. Kryje zhruba
80 % celkového rizika a je zdroven velmi nékladny. Odskodiiovano je zde napiiklad
nedosazeni dohodnutého standardniho hektarového vynosu. Pojistovny u tohoto
pojisténi vyuzivaji procentni spoluticast stejné jako u tvérového pojisténi. Spolutcast je
ve vétsiné pripadu vysoka. Proto ministerstvo zemédélstvi dotuje pojisténym cast po-
jistného. Dotace se tykaji taktéz zivocisné produkce. Pojisténi hospodarskych zvirat
zahrnuje pojisténi rizik zivelnich, infekénich nemoci, trazi a neinfekénich nemoci.
Pojistovany jsou obvykle celé soubory zvitat. Jednotlivé se pojistuji hospodarska zvirata,
ktera slouzi ke specidlnim uceliim. Jelikoz ve svété dochézi k neustalému siteni novych
nakaz, je toto pojisténi pro pojistovny problematické. Casto se u téchto produktil

vyuzivaji fransizy.

Urazové pojisténi je produktem, ktery je ¢asto doplikovym piipojisténim

k zivotnimu pojisténi. Obvykle si klient sjedndva toto pojisténi z divodu zabezpeceni
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svého pr{jmu. Druhou moznosti je, Ze chce zajistit poziistalé v pripadé svého umrti.
Produkt nejéastéji obsahuje odstupniované pojistné ¢astky pro dobu nezbytného lécent,
pro trvalé nasledky a smrt trazem. Pojisténi denni davky odskodného v pripadé urazu
muze byt také soucasti irazového pojisténi. Tento typ pojisténi by vsak mél byt defi-
novan jako pojisténi financ¢nich dtsledka pracovni neschopnosti pri trazu. Divodem je
fakt, ze mnoho osob po vazném turazu praci standardné navstévuje. V drazovém
pojisténi pojistovny casto vyuzivaji casové fransizy. Jejich vyznam spociva v tom, ze
odskodnovani je zahdjeno az po urcité dobé nezbytného léceni. Pojistovny taktéz
vyuzivaji prirazky k pojistnému. Pokud klient vykonava profesi, kterou pojistovna

povazuje za rizikovou, plati vyssi pojistné. Podobné je tomu i u volnocasovych aktivit.

Dalsimi druhy nezivotniho pojisténi jsou pojisténi vaznych chorob, pojisténi
lé¢ebnych vyloh a cestovni pojisténi. Podrobnéjsim popsdnim téchto produktii se

zabyvat nebudeme.

Proces globalizace svétové ekonomiky v devadesatych letech zptisobil obrovsky
konkurenéni boj pojistoven o kazdého klienta. Boj spocival ve snizovani pojistnych sazeb
zejména v nezivotnim pojisténi. Diky rdznym fazim a seskupenim financ¢nich instituci
nevedl pokles pojistnych sazeb ke krizi v pojistovnictvi. Na prelomu stoleti jesté pted
»11. 9. 2001“ vsak doslo ke zhorseni situace. Diivodem byl pokles vykonnosti americké
ekonomiky a s tim souvisejici pokles vynosnosti investi¢nich portfolii pojistoven. 11. 9.
2001 dalo jasny signdl o tom, jak nepredikovatelnd jsou rizika. Navic v dalsich letech
doslo k dalsimu zvyseni poc¢tu nezivotnich rizik. Konkrétné se jednalo o povodné a viny
cyklont. Problémem pojistoven bylo nalézt rovnovazny tarif pojistného nezivotnich
pojisténi. Pojistovny pod tlakem zajistovatelt byly nuceny zvysovat pojistné, coz jim
ubralo nékteré klienty. Toto obdobi bylo néasledovdno finanéni a ekonomickou krizi,
kterd se mnevyhnula ani pojistovnictvi. 7 historického hlediska byly pojistovny
povazovany za konzervativni instituce. Bohuzel v této krizi se i ony vyznamné podilely
na spekulaéni bubliné. V nésledujicich letech bude zajimavé sledovat, jak se pojistovny

z finané¢ni krize vzpamatuji a budou zase divéryhodnymi a zdravymi institucemi.

3.1.3 Pojisténi odpovédnosti za skody

Zakladem tohoto pojisténi je nedokonalost Clovéka a lidské spolecnosti. Zdroji a

pricinami nebezpeci jsou kromé objektivnich lidskych selhani také subjektivni vlastnosti
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jako neznalost, nezkusSenost, nedbalost nebo omyl. Poskozeny subjekt pozaduje ndhradu
vzniklé skody po osobé, kterd svym nedokonalym chovanim skodu zptsobila. Pokud
vezmeme v uvahu pravni stranku pojisténi, Sktidce musi byt v ramci konkrétnich
pravnich norem za vzniklou skodu odpovédny. 7 toho vyplyva, ze ji musi poskozenému

uhradit.

Pojistovny nabizeji fadu pojistnych produktt odpovédnosti za Skody. Princip je
v tom, ze pojistovna hradi za pojisténého klienta skodu, kterou zptisobil treti osobé. Na
skodu se musi vztahovat ujednani pojistné smlouvy a pojistény musi byt za vzniklou
skodu odpovédny. Odskodnovanymi polozkami jsou napiiklad ztrata na vydélku po do-
bu pracovni neschopnosti, ztrata na dichodu, bolestné, naklady léceni, vécna skoda,
naklady pohifbu, jednordzové odskodnéni poztstalych nebo naklady na vyzivu
pozustalych. Mezi nabizené pojistné produkty pojistoven patti pojisténi odpovédnosti za
skody v obcanském Zivoté, odpovédnost =za Skody majitele budovy, pojisténi
odpovédnosti  z vykonu  povolani, pojisténi odpovédnosti  profesnich  komor,
odpovédnostni pojisténi podnikateli, pojisténi odpovédnosti za vady vyrobku a dalsi.

Vv

provozem motorovych vozidel.

U pojisténi odpovédnosti za skody z provozu motorovych vozidel se vétsinou ne-
rozhoduje sdm majitel, zda toto pojisténi uzavie ¢i nikoliv. Ve vyspélych trznich
ekonomikéach je obvykla povinné smluvni podoba tohoto pojisténi. Divodem jsou vysoké
objemy materidlnich Skod i Sskody na zdravi vzniklé pfi provozu motorovych vozidel.
V soucasné dobé neustdle roste pocet vozidel na dopravnich komunikacich. Jednotlivé
skody cCasto prevysuji financéni moznosti osob, které dopravni nehody zpusobily. Velkym
problémem je trvalé poskozeni zdravi osob, které musi byt odskodnény. Je nutné, aby
realné k tomuto odskodnéni doslo. Subjektivni ticastnici nehody mohou mit neobjektivni
nézory. Proto musi dopravni nehody posoudit objektivni instituce. Ukolem pojistoven je
spravedlivé odskodnit poskozené osoby. V Ceské republice v minulosti existovala
zakonnd podoba tohoto pojisténi. Zakon nahrazoval vSeobecné pojistné podminky i po-
jistnou smlouvu. Majitel vozidla si nemohl vybrat konkrétni podobu pojistného
produktu ani prislusnou instituci. Existoval pouze jeden pojistitel. Tento systém fungov-
al az do prelomu tisicileti. Jeho vyhodou byl Siroky rozsah pojistného kryti a nizké

naklady spravni rezie u provozovatele. Za zminku stoji také stejna vyse pojistnych sazeb
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v dlouhodobém casovém horizontu. V dalsim obdobi v souvislosti s evropskou integraci
doslo k harmonizaci systému s EU. Pojisténi dostalo povinné smluvni podobu. Najednou
bylo licencovano vice pojistitell, coz vyvolavalo nutnost existence zastresujici instituce.
Vznikla proto Ceskd kanceldf pojistitelii. Mezi jeji tilohy fadime napiiklad spravovani
garancniho fondu, provozovani pojisténi cizozemci nebo zabezpecovani clenstvi
v mezinarodni Radé kancelari. V EU je u téchto pojisténi vytvorena horni hranice plnéni
pojistovny. Poskozenym by mélo byt garantovano urcité minimalni odskodné.
Problémem oproti predchozimu zakonnému pojisténi je fakt, ze tento systém nekryje
skody bez omezeni. Proto jsou poskozeni, ackoli je jim poskytnuto plnéni, ¢asto redlné
poskozeni. 12 pojistoven obdrzelo licenci, kterda je opraviuje poskytovat tento pojistny
produkt. Ty se snazi klientim nabizet specifické sluzby a vyhody, aby se odlisily od
konkurence. Dlouhodobymi trendy jsou rust pojistného i riust vyplaceného odskodného.
Nékteri odbornici zastavaji nazor, ze lepsi varianta nez pojisténi odpovédnosti vozidel je
pojisténi odpovédnosti ridi¢ta. Toto Teseni ma vsak sva tuskali. Kazdy ridi¢ by mél po-
vinnost platit pojistné bez ohledu na to, zda autem cestuje ¢i necestuje. Vlastnik
nékolika vozidel by mél oproti fidi¢um, ktefi auto nevyuzivaji, velikou vyhodu. Proto je
moznost prechodu na tuto variantu nerealna. Pojisténi odpovédnosti za skody zptisobené
z provozu motorovych vozidel obsahuje dilezité inovace, se kterymi prisla neddvno

Ceské pojistovna.

3.2 Cena v pojistovnictvi

Za cenu se v pojistné teorii povazuje vyse pojistného. Pojistné vyjadiuje, kolik zakaznika
stoji pojistna ochrana u ptislusné pojistovaci instituce. Kdyz pojistovna kalkuluje po-
jistné, musi do néj v prvni radé zahrnout vlastni naklady. Jako predmét kalkulace slouzi
tarifni pojistné. Vlastni naklady se skladaji z nakladii na pojistnd plnéni a nakladt
se nazyvaji ryzi pojistné. Faktory ovliviujici vznik a velikost skod jsou nahodilé. Tyto
nahodné vlivy musi byt vhodné vymodelovany v kalkula¢nim modelu. Velkou roli zde
hraje statisticky zakon velkych ¢isel. Jedna z jeho vlastnosti fika, ze ve velkém kolektivu
je pravdépodobnost vzniku skod pomérné mala. P¥i vypoctu pojistného jsou pojistnymi
matematiky vyuzivana zejména statistickd data z minulosti. V kalkulacnim modelu je

pouzivan klasicky pocet pravdépodobnosti i moderni metody na podporu rozhodovani.
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Model by mél brat v potaz také mozné zmény v negativnich podminkich a vSechny
zndmé objektivni faktory 8kodnfho pribéhu. Uplnd matematickd formalizace
kalkula¢niho modelu je nemoznéa, protoze spoustu rizik nelze c¢iselné vyjadrit. Klasicka
pojistnd matematika predpokladé, ze Skody jsou navzajem nezavislé a pravdépodobnost
jejich vyskytu je neménnd. V zivotnim pojisténi toto témér plati. Problémy vznikaji
predevsim v nezivotnim pojisténi. Kolektivni teorie rizika snizuje nerealné ptredpoklady
v kalkula¢nich modelech. V oblasti zivotniho pojisténi je pro kalkulaci dilezity dlouho-
doby proces sporeni, ktery plni stabiliza¢ni tdlohu v celkovém pojistném. Rizika smrti
pojisténych pojistovna zjisti z tmrtnostnich tabulek. Do pojistného je zakalkulovana
rezervotvornd slozka, o niz se opirda model. V nezivotnim pojisténi pojistné neobsahuje
sportici slozku. Stanoveni moznosti rizik v dlouhém obdobi je mnohem komplikované;jsi.
Nejvétsim problémem je neznalost konkrétni vyse nékterych skod. Tyto skody se potom
tézko zahrnuji do kalkula¢nich modelid. Pro kazdy druh pojisténi existuje obecny

kalkula¢ni vzorec, ktery méa nésledujici podobu.
BP = NP + SN + KZ

Brutto pojistné predstavuje celkové pojistné zaplacené klientem. Netto pojistné
pokryva vydaje na pojistna plnéni vcéetné tvorby rezerv. Tato slozka pojistného je
klicova, jelikoz odrazi velikost pojistného. Netto pojistné se skladd z rizikového netto
pojistného a bezpecnostni prirazky. Bezpecnostni ptirazka je urcéena k tvorbé vyky-
vovych rezerv. Vzorec zahrnuje jesté spravni naklady a kalkulovany zisk pojistovny.
Spravni naklady jsou slozeny z nakladi spojenych se spravou pojistnych smluv a
z nakladt slouzicich pro provoz pojistovny. Mezi provozni ndklady radime napriklad
naklady mzdové, materialni a finanéni. Velkym problémem soucasnosti jsou vysoké
mzdové naklady, jelikoz jsou zprostredkovatelim pojistnych smluv vyplaceny prehnané
velké provize. Kalkulovany zisk je zahrnut do tarifu pojistného pouze u nezivotnich
pojisténi. U zivotniho pojisténi je zisk vytvaren z vynosti investovanych rezerv. Vyse

: : o . . , L 14
zisku je ovlivnéna soucasnou situaci na pojistném trhu.

Jak jiz bylo uvedeno, obecny kalkulac¢ni vzorec plati pro kazdy druh pojisténi. Na

druhou stranu pojistovny neznaji zadné obecné pravidlo pro tvorbu kalkula¢nich modela

1 7droj k celé kapitole: DUCHACKOVA, Eva; DANHEL, Jaroslav. Teorie pojistngch trhi. 2010
DUCHACKOVA, Eva. Principy pojisténi a pojistovnictvi. 2005
ZUZANAK, Ales. Marketing v pojistovnictvi. 1998
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v nezivotnim pojisténi. Pojistovnam v této situaci pomahaji rizné metody na podporu
rozhodovani. Jednou z nich je rozdélovani zakladniho souboru na mensi skupiny. Pokud
se pokusime vyjadrit kalkula¢ni model obecné, ma nasledujici pribéh. Prvnim krokem je
selekce proménnych veli¢in ovliviiujicich Skodni pribéh. Dalsi postup spociva v urceni
tarifnich t¥id a podskupin. Na zavér se odhadne ryzi pojistné. Selekce proménnych se
provadi pomoci korela¢ni analyzy, diskriminac¢ni analyzy a jinych metod. K urceni sta-
tistickych tiid slouzi shlukové analyzy, které predstavuji algoritmizaci klasifikace
zakladnich pojistnych t¥id. Pro urceni velikosti ryziho pojistného kvantifikujeme aditivni
Cinitel skodni frekvence. Ten v pripadé jedné pojistné smlouvy respektuje moznost
vicendsobného opakovani skodniho ptipadu. Vzorec pro vypocet ryziho pojistného obsa-
huje také druhy cinitel, ktery vyjadiuje pravdépodobnost konkrétni vyse pojistného

plnéni.

Pokud se zamérime na sledovani vyse pojistného v minulosti, mizeme pozorovat
velky tlak na snizovani cen pojistného na ptrelomu milénia. Dumpingové chovani bylo
jednim z faktort, které privedly svétové pojistovnictvi do stagnace. Tento problém se
nevyhnul ani Ceské republice, kde klesalo pojistné piedeviim v podnikatelskych
pojisténich. Dalsim problémem bylo stanoveni spravné garantované vynosnosti pro
konkrétni klienty. Aby pojistovny dobfe fungovaly, musi byt jejich realné vynosy vyssi
nez garantované. V dobé financéni krize se riskantni strategie pojistoven promitly do
konstrukce pojistnych produktt i do kalkulace pojistného. Prikladem mohou byt

pojisténi inovativnich financénich instrumentt a jejich nevhodné kalkulované pojistné.

3.3 Propagace a komunikacni mix v pojistovnictvi

Pojistovny v oblasti propagace vyuzivaji vSechny nastroje komunikac¢niho mixu. Jedna
se o reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, praci s verejnosti, sponzoring i online
komunikaci. Jsou zde vyuzivany metody psychologického piisobeni na jedince. Zivotni
pojisténi je propagovano jako néstroj slouzici k zajisténi prijmu, zabezpeceni poziistalych
a nasporeni finan¢nich prostredka pro postaktivni vék zivota. Nepopularni slovo smrt je

. . v o ., 15
v reklamnich materidlech pouzivano co nejméné.

15 7Zdroj: ZUZANAK, Ales. Marketing v pojistovnictvi. 1998

42



3.4 Distribuce v pojistovnictvi

Pod pojmem distribuce si muzeme predstavit misto, kde dochazi k realizaci prodeje po-
jistnych produktii. Tento pojem ale také zahrnuje vSechny distribucni cesty produktu od
vyrobce k zdkaznikovi. Pojistovny pii prodeji svych produktt pouzivaji mnoho
distribuénich ~ kanalt. Jednd se o prepazkovy prodej, prodejce pojisténi,
zprostiedkovatele pojisténi, banky, stavebni sporitelny, leasingové firmy, penzijni fondy

v .16
a primy marketing.

Do prepazkového prodeje fadime prodej na prepazkach v pojistovnach, bankach i
obchodnich domech. Nejcastéji uzavirand pojisténi tohoto distribu¢niho kanalu jsou
zivotni, trazové, pojisténi odpovédnosti za Skody a cestovni pojisténi. Odmény
pracovnikl na prepazkach se obvykle skladaji ze zakladni nizké mzdy a provizi za sjed-

nana pojisténi.

Dalsim distribu¢nim kandlem jsou prodejci pojisténi. Témi mohou byt
zameéstnanci pojistovny, ktefl uzaviraji pojistné smlouvy v terénu. Jejich odménou je
vétSinou staly plat a provize za uzaviené smlouvy. V posledni dobé rostou tendence
zvySovani provizi a snizovani stalého platu u téchto pracovnikii. Podobné situace je i u
prepazkového prodeje. Pojistovny casto prodejce pojisténi motivuji pridélenim luxusniho

automobilu pro pracovni cesty.

Jako samostatné podnikatelské subjekty funguji zprostfedkovatelé pojisténi. Je-
jich vyhodou je predevsim znalost pojistného trhu daného teritoria. Za znacnou
nevyhodu je povazovan fakt, ze zvysSuji svymi odménami naklady na sjednavani po-
jistnych produkti. Pojistovaci zprostfedkovatele lze rozclenit na agenty a maklére.
Funkci agentti je prodavat pojistné produkty pojistitelti. Pro maklére jsou charakteris-
tické zodpovédnéjsi funkce. Maklér provadi analyzy rizik klientti a pojistného trhu,
z nichz poté sestavuje pojistny program. Pro svého klienta nakonec uzavie nejvyhodnéjsi
pojistnou smlouvu. S rozvojem mobilnich technologii dochézi v soucasnosti k rustu
poctu telemakléra a telepojistitelt. Dalsim znakem dnesni doby je rostouci pocet smluv
uzavienych prostfednictvim internetu. Cesky zakon rozlisuje celkem Sest typt

pojistovacich zprostiedkovateli. Nyni tyto typy struéné charakterizujeme. Vazany

16 7droj k celé kapitole: DUCHACKOVA, Eva; DANHEL, Jaroslav. Teorie pojistngch trhi. 2010
ZUZANAK, Ales. Marketing v pojistovnictvi. 1998
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pojistovaci zprostiedkovatel vykonava cinnost jménem jedné nebo vice pojistoven.
Zaroven nesmi nabizet vzijemné konkurenéni produkty pojistoven. DalSim typem je
podrizeny pojistovaci zprostiedkovatel. Ten spolupracuje na zdkladé pisemné smlouvy
s pojistovacim agentem nebo pojistovacim  makléfem. Jedna jménem  svého
zaméstnavatele a je vazan jeho pokyny. Pokud zprostfedkovatel vykondva c¢innost
jménem jedné pojistovny, nazyva se vyhradni pojistovaci agent. Jeho jednani urcuji
vnitini predpisy pojistovny. Ma vétsi pravomoc nez predchozi dva typy
zprostiedkovateli. Predposlednim typem je pojistovaci agent, ktery vykonava c¢innost
jménem jedné nebo vice pojistoven, u kterych muze soucasné nabizet konkurenc¢ni pro-
dukty. Ma& podobnou pravomoc jako vyhradni pojistovaci agent. Nejvyssim typem
zprostredkovatele je pojistovaci maklér. Ten je ve své cinnosti vazan smluvnim obsahem
klientské smlouvy. Kazdy pojistovaci zprostredkovatel musi prokazat odbornou

zpusobilost.

S rustem vyznamu bankopojisténi se staly dulezitym distribu¢nim kanalem také
banky. Prvnim krokem byla spoluprace bank s nezavislymi zprostredkovateli, ze které
vzniklo vlastni spojeni s pojistovnami. V poslednich letech jsou pojistovny bankami
zakladany jako jejich vlastni dcefiné spole¢nosti. Dtivodem pro zalozeni pojistovny
bankou je snaha rozsitit servis a rozsah nabizenych produkti. Dalsimi motivy mohou
byt rozsiteni klientské zakladny nebo zvyseni zisku. Pokud mé klient v bance sjednano
vice produktii, je pro néj obtizné prestoupit ke konkurenci. Praveé pojistovaci sluzby jsou
casto nabizeny jako doplnkové sluzby k bankovnim sluzbam. Banky si takto drzi své
stavajici klienty. Bankopojisténi soucasné snizuje spravni ndklady spolecnosti a
usnadnuje segmentaci trhu. Nékteri odbornici ale zastavaji ndzor, Zze nabizeni pojistnych

produktd bankami je nevhodné.

V mnoha ptipadech je prodej pojisténi vazan na poskytovany financni produkt.
V pripadé stavebnich spofitelen a kampelicek jsou pojistné smlouvy vazany na poskyt-
nuty uvér. Dalsim ptikladem mohou byt leasingové spole¢nosti. Pro né jsou typicka

rizikova zivotni pojisténi a havarijni pojisténi.
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3.5 Lidé v pojistovnictvi a materialni prostredi pojistoven

Pro pojistovny jsou dilezitym clankem prodejci pojisténi, kteri byli jiz zminéni
v kapitole o distribuci. Dalsimi klicovymi pracovniky jsou spravci kment pojisténych

klient11, pojistni matematici a taxatori. o

Aby pojistovny byly uspésné, musi provést velice peclivy nabor svych budoucich
pracovniki. Dobry prodejce pojisténi by mél byt iniciativni, vytrvaly, orientovany na
uspéch, divéryhodny. Déale musi byt schopny predvidat reakce lidi, budovat a udrzovat
dlouhodobé vztahy, naslouchat lidem i umét klast spravné otazky. Jednotlivé pojistovaci
instituce mohou provadét nabor pracovnikii samostatné nebo mohou oslovit psychology
a specializované firmy. Nékdy se také snazi prebrat nejlepsi prodejce konkurenénim
firmam. Vlastni skoleni se skladéd z rozvijeni odbornych znalosti a znalosti o produktech.
Neméné dilezita ¢ast je vénovana nacviceni prodejnich dovednosti. Pracovnici se uci
navazovat vztahy, analyzovat situace, identifikovat problémy zakaznikt i vypracovavat
pojistné navrhy, které jsou tucelem prodeje. V pojistovnach jsou dilezita také podptrna
pracovisté, kterd prodejcim domlouvaji prvni schiizky s potencidlnimi klienty. Jejich

hlavnim tkolem je tedy navazani prvotniho kontaktu.

Materialni zazemi podniku zahrnuje kontakt zdkazniki s danym podnikem.
Pojistovny se obvykle snazi vytvorit moderné vypadajici exteriér i interiér své centraly.
Nutnymi podminkami tspéchu jsou moderni vybaveni a vhodné obleceny personal.
Sluzby nabizené pojistovnou musi byt detailné a zaroven srozumitelné popsany.

Zéikaznici velmi ¢asto hodnoti také vzhled smluvnich dokumentu.

3.6 Procesy a vnimané sluzby v pojistovnictvi

Pojistovny jsou nucené dodrzovat urcité procesy a procedury, které souvisi s prodejem a
podporou prodeje pojistnych produktd a také s budouci péci o klienty. Prodejci musi
dodrzovat pracovni postupy predepsané pojistovnou ¢i zdkonem. U nékterych pojistnych
smluv je tfeba, aby klient splnil specifické pozadavky. Dtvody pro splnéni téchto
pozadavki mu prodejce smysluplné objasni. Ptrikladem mohou byt lékarské prohlidky

nebo kontroly aut. Proces placeni pojistného by mél byt klientovi interpretovan jasné a

17 7droj k celé kapitole: ZUZANAK, Ales. Marketing v pojistovnictvi. 1998
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zietelné. Pojistovny vétsinou svym klientim kazdorocné zasilaji zpravu o podilech na
vynosech z hospodateni. Tento krok ma vést k vytvoreni divéryhodnéjsitho vztahu mezi
pojistovnou a klientem. Prodejci pojistoven by méli okamzité vytesit pripadné problémy
a prani svych klientd. V procesech souvisejicich s vyplatou pojistnych plnéni musi
pojistovna postupovat presné, spravné a rychle. Velkou hrozbou pro pojistovny jsou

situace, kdy klient $patné porozumi vseobecnym pojistnym podminkam. 18

Potencialni klienti pred uzavienim smlouvy ocekéavaji od pojistovny kvalitni
sluzby. Faktory ovliviiujicimi ocekavané sluzby mohou byt image a tradice pojistovny.
Faktory, které ovliviiuji vnimané sluzby, jsou technicka kvalita pojistného produktu
nebo kvalita sluzeb souvisejici s uzavirdnim a se spravou pojisténi. Cilem pojistoven je
rovnost ocekdvanych a vnimanych sluzeb klienty. Pokud jsou klienti s pojistovnou nes-

pokojeni, sdéli tuto skutecnost vice lidem, nez kdyz jsou spokojeni.

3.7 Cilovy trh u pojisténi osob

Trh pojisténi osob se rozdéluje do tfech kategorii. Jedna se o jednotlivce a rodiny, sku-
piny se spoleénymi rysy a podnikatelsky sektor. V prvni kategorii pojistovna detailné
zkouma klienta a jeho ekonomickou situaci. Na zakladé téchto zjisténi je urcen vhodny
pojistny produkt pro konkrétniho klienta. Détem do 15 let je prevazné nabizeno trazové
pojisténi a sdruzené pojisténi rodic¢i a déti. Pojistné je obvykle placeno jejich rodi¢i. Pro
studenty a ucné jsou typicka cestovni pojisténi a kratkodobd urazova pojisténi. Tato
skupina je charakteristickd omezenymi finan¢nimi zdroji. Podobna situace je u cerstvych
absolventii stfednich i vysokych skol. Rozdilem je nepatrné vétsi Sance na uzavreni
zivotniho pojisténi nez u studenti a ucnu. Dalsi slozkou prvni kategorie mohou byt
mladd bezdétnd manzelstvi. Také tato skupina ma vétSinou problém s volnymi
finanénimi prostfedky. Typickymi produkty pro né jsou opét kratkodoba trazova
pojisténi a cestovni pojisténi. U mladych manzelstvi s ditétem predskolniho véku se
casto uzaviraji sdruzend pojisténi rodi¢i a déti. Starsi pary, jejichz déti jsou jiz mimo
domov, maji ¢asto sjednané zivotni pojisténi. Sance na uzavieni jinych pojisténi u této
skupiny seniort je tedy mala. Prodejci pojisténi od nich casto ziskavaji kontakt na jejich

potomky, kterym potom nabizeji pojisténi. Specifickym ptipadem muze byt vdova ¢

18 7droj k celé kapitole: ZUZANAK, Ales. Marketing v pojistovnictvi. 1998
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vdovec s détmi v jedné domacnosti. Tyto osoby obvykle disponuji rizikovym zivotnim
pojisténim, aby zabezpecily déti v pripadé svého tmrti. Jejich castym problémem jsou
omezené financni prostfedky. Prodejci pojisténi by se méli zamérit zejména na osoby
s vy$8imi pifjmy nez je celostatni primér. Casto se jednd o stfedni a vrcholovy man-
agement, zivnostniky a podnikatele. Ve druhé kategorii jsou osoby rozdélovany podle
nejruznéjsich spolecnych rysi. Mohou se rozdélit do urcitych skupin, které podléhaji
stejnému riziku. Muze se jednat o riziko dané vykonavanou profesi, zajmovou ¢innosti,
zivotnim stylem a mnoho jinych. Pojistovny se snazi pripravit co nejvhodnéjsi pojisténi
pro tyto skupiny. Jsou zde analyzovany potieby skupiny a jeji ekonomické moznosti.
Nejcastejsi déleni je na skupiny pusobici ve zdravotnictvi, skolstvi, arméadé, policii,
pramyslu, zemédélstvi a na dalsi pribuzné skupiny. Posledni kategorii je podnikatelsky
sektor, ktery lze rozclenit na zivnostniky, rodinné, komercni a poradenské firmy, sou-
kromé lékare, stomatology a podobné. Pro podnikatelsky sektor je charakteristicka
obecné vyssi mira rizika. Jednd se vSak o lukrativni segment trhu, ktery ma obvykle
dostatecné financéni zdroje. Prodejci pojisténi tomuto segmentu nabizeji komplexni a
nadstandardni balicky. Kazdy prodejce pojisténi musi pocitat se sezdénnosti,
spolecenskymi a zivotnimi zvyklostmi. Vrcholy pro uzavirdani pojisténi jsou vétsinou

., L, (v 19
jarni a podzimni mésice kalendainiho roku.

19 7droj k celé kapitole: ZUZANAK, Ales. Marketing v pojistovnictvi. 1998
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4  Analyza parametri marketingového mixu v Ceské
pojistovneé

Tato kapitola se vénuje aplikaci marketingového mixu v Ceské pojistovné. Postupné
jsou popsany pojistné produkty, marketingovd komunikace, distribuce a tvorba cen

v pojistovneé.

4.1 Pojistné produkty v nabidce Ceské pojistovny

Nabidka pojistnych produktt Ceské pojistovny je velice rozmanitéd. Nejéastéjsimi typy
pojisténi jsou pojisténi aut, zivotni, cestovni a urazové pojisténi, pojisténi majetku,

" . covix e 20
odpovédnosti a pojisténi zvirat.

V nabidce zivotnich pojisténi je v soucasné dobé nejpouzivanéjsim produktem
zivotni pojisténi Diamant. Jeho prednosti je moznost pojisténi celé rodiny v ramci jedné
smlouvy. Cela rodina tedy plati pouze jednu platbu pojistného. Zhodnocovani penéznich
prostiedkit probiha prostiednictvim fondi CP Invest. Produkt se py$ni unikatnim roz-
sahem pojisténi pro pfipad zavaznych onemocnéni a vybranych kritickych chorob.
Konkrétné obsahuje 33 diagndz. V produktu je téz zakomponovan koncept pojisténi
zdarma. Jeho princip spociva v tom, Ze pri nepriznivych zivotnich udalostech prebira
povinnost platit pojistné Ceské pojistovna. Soucasti pojisténi je zdravotni a trazova
asistence. Klient si k pojisténi miize sjednat volitelnda pripojisténi. Je jich cela tada.
Jedna se o smrt nasledkem turazu, smrt néasledkem turazu v motorovém vozidle, trvalé
nasledky urazu s progresivnim plnénim, trvalou invaliditu nésledkem trazu, dobu nez-
bytného léc¢eni drazu, pojisténi pro pripad smrti, pravidelnou vyplatu dichodu v pripadé
smrti, pojisténi pro pripad doziti, garantovanou pojistnou castku pri doziti, zprosténi od
placeni v pripadé trvalé invalidity, pojisténi pro ptipad invalidity, pojisténi denni pod-
pory pri pobytu v nemocnici, pojisténi plateb pojistného pifi pracovni neschopnosti,
pojisténi splatek tvéru pfi zméné prijmu, pojisténi pro piipad nemoci, asisten¢ni sluzby
Medik Plus a Medik. Dalsim typem zivotniho pojisténi je produkt Patriot. Toto
pojisténi je urcéeno pro investory s averzi k riziku, protoze je v ném nabizeno bezpecné

uloZeni penéz s konzervativnim zhodnocenim. Pojistnd smlouva se sjednava vzdy na

2 Zdroj k celé kapitole: URL: http://www.ceskapojistovna.cz/ [Pouzito 13. 4. 2012]
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dobu 15 ti let. Penize vlozené na pojistnou smlouvu, které jsou urcené k investovéni,
maji zhodnoceni 2,45 % ro¢né. Vlastni smlouva je jednoduché a prehlednd. Pro vSechny
klienty je pFipravena sleva 10 % z celkového pojistného. V pripadé invalidity 3. stupné a
pracovni neschopnosti smlouva zdarma pokracuje. Klienti mohou toto pojisténi kdykoli
prizpusobit jejich momentalni situaci. Mohou zménit vysi pojistné castky, vysi po-
jistného mnebo mohou prerusit placeni pojistného. Déle mohou zrusit sjednana
pripojisténi, anebo je dodatecné sjednat. Samoziejmosti je moznost zmény frekvence a
zpusobu placeni bézného pojistného. Jinym typem zivotniho pojisténi je pojisténi Profi
Zivot. Tento produkt je uréen pro firmy, které chtéji zvysit spokojenost svych
zaméstnancli. Produkt motivuje zaméstnance, pecuje o né a ochranuje jejich rodiny pti
nenadalych nestéstich. Pro zaméstnavatele je vyhoda, ze prispévky vynalozené na sou-
kromé zivotni pojisténi zaméstnanci jsou danové uznatelnym nakladem. Toto plati pro
jakoukoli vysi pojistného. Z prispévkii do vyse 24 000 K¢ nemusi firma platit socialni ani
zdravotni pojisténi. Zameéstnavatel muze provést hromadnou thradu za vSechny
zaméstnance. Jedna smlouva umoznuje urazoveé pripojistit az 9 dospélych nebo déti.
Pojistovna slibuje atraktivni zhodnoceni vlozenych prostiedkii. Poslednim charakterizo-
vanym produktem je zivotni pojisténi TOP Invest. Podobné jako ostatni produkty
umoznuje i tento produkt danové vyhody a asistenc¢ni sluzby. Je zaroven velmi flexibilni
a umoznuje pojistit 33 druhti zavaznych onemocnéni. Investicni slozka pojistného je
zhodnocovana v investiénich fondech spolecnosti CP Invest. Pojisténi nabizi vybrani

extern{ partneii Ceské pojistovny.

Nejprodavanéjsimi  pojistnymi produkty jsou pojisténi aut. Je to dano
skutecnosti, ze povinné ruceni v Ceské republice mé povinné smluvni podobu. Préivé
v tomto produktu provedla Ceska pojistovna v Podzimni ofenzivé nejvice zmén.
Pojistovna je presvédéena, ze klicem k ziskdni novych zdkaznikl je pravé povinné
ruceni. Dalsim typem pojiSténi aut je havarijni pojiSténi. Nejprve popiSeme nabidku
produktt pojisténi odpovédnosti za skody zplsobené z provozu motorovych vozidel. To-
to pojisténi bude detailnéji zkoumano v nasledujici kapitole, ktera se vénuje zménam
v pojistnych produktech v rdmci Podzimni ofenzivy 2011. Tato ¢ast ma prevazné po-
pisny charakter. Revoluci v tupravach produktu se stalo 1. Povinné ruceni Bez
povinnosti, se kterym ptisla Ceskd pojistovna. Realizovana zména mé nésledujici cha-

rakteristiky. Pojistovna zdakaznikovi pomiize vzdy. Nerozlisuje se zde tedy vinik a
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poskozeny. Pojistovna se dale zavazuje vyridit celou pojistnou udalost za klienta, vcéetné
vyjednavani s cizi pojistovnou. Toto je dle mého nazoru nejvyznamnéjsi kladna stranka.
Pojistovna Setii klientovi ¢as a soucasné nervy. Ridi¢ méa k dispozici bezplatny odtah az
do vzdalenosti 500 km. Jedna — li se o poskozeného, je mu zaptijceno nahradni vozidlo
po dobu opravy jeho vozidla. Pokud klient nezpiisobil zaddnou skodu, muze ziskat bonus
ve vysi az 55 %. V pripadé nehody nebo poruchy muze klient vyuZzit asistenc¢nich sluzeb.
K vybranym variantam je mu zdarma poskytnuto turazové pojisténi. Celkovy prehled
soucasné nabidky produktu povinného ruceni obsahuje limity plnéni, 1. Povinné ruceni
Bez povinnosti, pravni ochranu, asistenci v ptipadé nehody a poruchy, trazové pojisténi
fidice a ostatnich cestujicich, garantovanou cenu na 3 roky, tthradu Skody bez odpoctu
amortizace a Skodu vzniklou stfetem se zvéri. Novinkou je skutecnost, ze prvni zavinéna
skoda nem4d vliv na bonus. Dalsim typem pojisténi aut je havarijni pojisténi. Jelikoz toto
pojisténi neni povinné smluvni, ma pro pojistovnu mensi vyznam nez povinné ruceni.
Ceské pojistovna nabizi klasické havarijni pojisténi a havarijni pojisténi starsich voziL.
Klasické havarijni pojisténi kryje skody zplisobené havariemi, zivelnymi udalostmi, odci-
zenim, vandalismem a neopravnénym uzitim vozidla. Benefity, které pojistovna v tomto
produktu nabizi, jsou asistence v pripadé nehody, trazové pojisténi ridice a ostatnich
cestujicich, bonus 50 % za jizdu bez nehod a slevu 15 % pfi online sjednani. Pojisténi je
platné v Evropé véetné Turecka. Existuji ale vyjimky, kde pojisténi neplati. Jedna se o
Bélorusko, Moldavsko, Rusko a Ukrajinu. Havarijni pojisténi nelze sjednat pro zavodni
automobily a historickd vozidla. Dalsim typem havarijnitho pojisténi je HAV 6+.
V tomto produktu se pojistuji starsi vozy. Toto pojisténi je cenové dostupné jiz od 119
K¢ mésicné. Benefity a rizika jsou az na drobné vyjimky stejné jako v klasickém hava-
rijnim pojisténi. Pojistovna provadi rychlou vyplatu penéz bez predlozeni faktury za

opravu vozu.

Oblibenym a casto vyhledavanym produktem je cestovni pojisténi. Tento pro-
dukt se déli na kratkodobé a dlouhodobé cestovni pojisténi. Déle se toto pojisténi ¢leni
na predem pfipravené balicky. Jedna se o turistiku a poznani, sport, lyze a snowboard,
pracovni cestovni pojisténi, cyklo, more, adrenalin, cestovatele, eurovikend, pracovni
cestu, cestovni pojisténi individudl, cestovni pojisténi do tuzemska, dovolenou a zabavu,
studenta, au — pair a dalsi. Kazdy z téchto balicki ma své jedine¢né charakteristiky,

které nejlépe vystihuji oblast, na kterou se dané cestovni pojisténi vztahuje. Blize si
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popiseme balicek turistika a poznani. Tento balicek zahrnuje pojisténi 1é¢ebnych vyloh a
asistence s doporucenym limitem 3 000 000 K¢. Déle je v ném obsazeno urazové
pojisténi, jehoz soucasti je pojisténi trvalych nasledkti, smrti trazem a doby nezbytného
lé¢eni. Navic ma klient pojisténou odpovédnost a zavazadla. Online sjednané pojisténi
miZe vstoupit v platnost jiz za 1 hodinu po uzavieni. Uzemni rozsah pojisténi se déli
klasicky na Evropu a Svét. V ramci cestovniho pojisténi jsou poskytovany casto velmi
vyrazné rodinné slevy. Volitelnymi pripojisténimi balicku turistika a poznani jsou
pojisténi opusténé domacnosti, pravni ochrany, pojisténi nevyuzité dovolené a prerusené
cesty. Ddle lze pripojistit storno zdjezdu a veterinarni lécbu. Ostatni balicky cestovniho

pojisténi blize popisovat nebudeme.

Casto nabizenym produktem je trazové pojisténi. Novinkou a nejvétsi zajima-
vosti v tomto produktu je jistota vyplaty penéz hned po stanoveni diagndzy. Pojisténi
obsahuje kompletni drazovy program pro dospélé, déti, rodiny i zaméstnance. Velice
zajimava je nabidka pojisténi pro aktivni sportovce a osoby provozujici extrémni sporty.
Klienti si mohou stanovit rozsah pojistnych rizik a vysi pojistné ¢astky pro jednotliva

rizika. Pojistény klient je chranén 24 hodin denné po celém svété.

Kompletni ochranu domova si mohou zakaznici sjednat prostiednictvim ma-
jetkového pojisténi. Majetek je chranén proti zivlim, kradezim i béZnym doméacim
nehoddm. Podobné jako v cestovnim pojisténi je produkt rozclenén na nékolik balickt.
Jsou to pojisténi domu a souvisejicich staveb, pojisténi vybaveni domécnosti, pojisténi
bytu a souvisejicich prostor, pojisténi chaty a chalupy, pojisténi asistence pro dum a
byt, individudlni pojisténi movitych véci a pojisténi staljch plateb s CP  Zdravi.
Pojisténi domu nabizi mnoho vyhod. Pokud klient fesi hypotéku, Cesks pojistovna Seti
jeho cas, jelikoz pojisténi sjednd okamzité bez prohlidky. Déle je v produktu nabizeno
pojisténi konstrukénich prvkia domu a vedlejsich staveb. Jako priklad lze uvést zdi,
strechy, pricky, okna, dvere, podlahy a dalsi. Klienti si sami mohou zvolit spoluticast na
skodé, aby bylo pro né pojisténi vyhodnéjsi. Pojistovnou je také nabizena nonstop
asistenc¢ni sluzba v pripadé nastani havarijnich udalosti v domé. Podobné charakteris-
tiky maji i ostatni majetkova pojisténi. V ramci pojisténi domadcnosti lze pojistit
nabytek, spotfebice, koberce, sportovni vybaveni, hudebni néastroje, obrazy, cennosti i
véci uloZzené v nebytovych prostordch na stejné adrese. Za nebytové prostory se

povazuje napriklad garaz nebo sklep. U pojisténi chat a chalup jsou pojistovnou kryty
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skody zpusobené prirodnimi zivly i zlodéji. Dale pojistka obsahuje pojisténi typickych
konstrukénich prvka chaty, jako je zahrada, sklenik, stodola i bazén. Pojisténo je taktéz
vybaveni této nemovitosti. Pojisténi asistence pro diim a byt se mize pysSnit nékterymi
zajimavymi sluzbami. Pokud je doméacnost nasledkem pojistné udalosti neobyvatelna,
pojistovna klientiim zajisti a uhradi nahradni ubytovani do vyse 20 000 K¢. V pripadé
havarijni udalosti pojistovna sjedna sluzby potfebnych profesi pro danou situaci. Mize
se jednat o instalatérské, topenarské, plynarské, pokryvacské, sklenarské, elektrikarské a
zdmecnické sluzby. Zajimavym produktem majetkového pojisténi je pojisténi stalych
plateb. Klientovi je poskytnuta ochrana napiiklad pii dlouhodobé nemoci nebo ztraté
zaméstnani. Pojistovna zdroven zaplati pravidelné vydaje domacnosti, jako jsou najem,
inkaso, telefon, vodné a elektfina. Souhrnné lze konstatovat, Zze pojistovna klientim za-

jisti financéni prostredky pro udrzeni zakladni zivotni drovné.

Pojisténim, které byva casto nabizeno v kombinaci s majetkovym, je pojisténi
odpovédnosti za skodu obcana. V tomto produktu pojistovna hradi skody, které klient
zpusobi jinym osobam. MiZe se jednat o finanéni ijmu, skody na zdravi nebo na ma-
jetku. Pojistovna zarucuje nahradu za $kody zptsobené v Ceské republice i na tizemi
celé Evropy. Pojisténi se taktéz vztahuje na ostatni cleny domécnosti véetné doméacich
zvitat. V produktu je zahrnuto i pojisténi pomocniki, kteri pecuji o domacnost, déti
nebo zvirat. Klient si mtze vlastni pojisténi sestavit z kombinace vyse limitu plnéni a
spolutcasti. Zakaznik ma moznost roéné vycerpat az dvojnasobek limitu plnéni, jelikoz

pocet skod neni omezen.

Poslednim charakterizovanym produktem je pojisténi pst a kocek Mazlicek, které
poskytuje komplexni ochranu téchto doméacich zvitat. Zvite je pojisténo i bez prokazani
svého puvodu. Produkt snizuje vydaje pii nemoci nebo drazu zvitete, jelikoz pojistovna

za klienta hradi vétsinu veterindrnich oSetfeni za rok.

4.2 7Zmény v pojistnych produktech v ramci Podzimni ofenzivy
2011

Projekt Podzimni ofenziva 2011 piinesl Ceské pojistovné mnoho novych podnéti. Byly
vytyceny nové cile spolecnosti, které maji jesté vice podpofit jeji dominantni postaveni

na ceském pojistném trhu. Spole¢nost chce docilit, aby ji klienti, partnefi i Siroka
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vefejnost vnimali jesté pozitivnéji nez dosud. Dale chce zvysit pocet uzavienych po-
jistnych smluv, stabilizovat klientsky kmen a zaroven s tim ho jesté rozsitit. Spolecnost
se pokusi vyuzit svych konkurencénich vyhod a soucasné provedla zmény ve firemni
kultute. Tyto promény se velmi dotkly zaméstnanct pojistovny. Zmény probéhly
v persondlnim systému a podpore, v hodnoceni zaméstnancti i ve vzdélavacich a rozvo-
jovych aktivitach. V oblasti vedeni lidi se pojistovna snazi posilit manazerské dovednosti
pracovniki. Jsou zde tendence smérovat k vétsimu zapojeni stfedniho managementu do
rozhodovani a tizeni, coz muze byt v koneéném dusledku velmi pozitivni. Zaméstnanci
jsou vice motivovani a jejich pracovni prostfedi je zlepsovano. Odménami pro
zaméstnance mohou byt v nékterych pripadech atraktivni produkty. Za nejvyznamnéjsi
zménu v oblasti persondlu je povazovana orientace na realné vysledky spolec¢nosti.
Vlastni prodejni sif pojistovny se musela téz prizpusobit Podzimni ofenzivé. Zmény
v pojistnych produktech vedly k vytvofeni novych podpirnych materiald a pred
zaCatkem ofenzivy probéhl trénink na podzimni kampan. Dulezitou skutecnosti je také
snaha vytvorit prehlednéjsi produktové listy. Ve firmé byl zaveden novy obchodni re-
porting a nové motivaéni schéma. Poboc¢ky a obchodni mista se dockaly nového a
modernéjsiho vzhledu. Dalsim prinosem bylo posileni kapacity tymu pobocek. Nové zor-
ganizovana je SME sit. V zemédélském pojisténi si chce spolecnost udrzet postaveni
jedni¢ky v Ceské republice. Ackoli veskeré tyto inovace maji viznam velkého rozsahu,
klienty budou nejvice zajimat vlastni zmény pojistnych produkti. Proto jsou pro
tspésnost kampané nejdilezitéjsi zmény, které zasdhnou klienty Ceské pojistovny a
zaroven do pojistovny pfivedou novou klientelu. Naésledujici ¢ast je vénovana
detailnéjsimu popisu pojistnych produkti, ve kterych probéhly béhem kampané urcité
upravy. Zmény vedly ke zvyseni prodeje nékterych pojistnych produkti. Zda tyto zmény

byly dostatecné, bude predikovano v dalsich ¢astech této prace. 21

Tvorba novych produkti muze probihat dvojim zptsobem. Prvni moznosti je
standardni projektova struktura. Na zakladé provedenych analyz je produktovym ttva-
rem vytvoren novy produkt, do kterého spolecnost vklada nadéje. Produkt je zde
komplexné vytvoren s pomérné vysokymi naklady a pojistovna vyckava, zda jeho prodej

bude tuspésny. Pokud je netspésny, pojisStovna ho stahne z nabidky. Vysledkem je

2 Zdroj k celé kapitole: Konzultace se zaméstnanci Ceské pojistovny
URL: http://www.ceskapojistovna.cz/ [Pouzito 17. 4. 2012]
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finanéni ztrata spolec¢nosti, protoze produktovy tutvar vénoval tvorbé produktu mmnoho
casu. Dalsi moznost tvorby produkti je zalozena na vybéru vhodnych osob z portfolia
pracovnikl. Tento maly tym lidi sjednoti napady a zkuSenosti a vytvori s minimalnimi
naklady novy produkt, ktery je zkusebné nabizen. Pokud se neosvédéi, nebude zarazen
do aktivniho prodeje. Jestlize bude jeho zkuSebni prodej tspésny, bude zatazen do ak-
tivniho prodeje a zaroven prinese pojistovné zisk. Jeho vyvoj stoji pojistovnu méné nez

je tomu u standardni projektové struktury.

Jiz. vyse bylo mirné nastinéno, ze klicem k ziskani a udrzeni klientt je produkt
povinného ruceni. Je celkem tsmévné, ze pravé povinné smluvni produkt drzi mnohé
pojistovny nad vodou. Pojistovny casto spoléhaji na to, ze pokud klienti u nich uzaviou
povinné ruceni, potom v budoucnu uzaviou u stejné instituce i jiné pojistné produkty.
Cel4 tato situace ukazuje, jak velkou averzi maji k pojistovnam obc¢ané v Ceské repub-
lice. Mnoho osob povazuje pojistovny za nedtvéryhodné a nepotfebné spolecnosti, ve
kterych ale musi uzavtit povinné ruceni, které je pro kazdy automobil povinné smluvni.
Jestlize ma pojistovna tento produkt dobre propracovany, muze byt vefejnosti
pozitivnéji prijiména nez ostatni pojistovny. Pravé tato situace mtze, moznéa trochu
paradoxné, zapric¢init pfisun novych klientl, ktefi u pojistovny uzaviou jiné produkty
nez je povinné ruceni. Rok pred Podzimni ofenzivou 2011 doslo k vyznamné zméneé
v povinném ruceni. Inicidtorem této zmény byla pojistovna Kooperativa, ktera na urcity
cas ziskala konkurenc¢ni vyhodu pred ostatnimi. Klicovou slozkou této zmény byla thra-
da skody bez odpoctu amortizace. Tato thrada odstranila urcitou nespravedlnost, ktera
se dfive v povinném ruceni ¢asto vyskytovala. K lepSimu pochopeni této problematiky je
nutné nastinit nasledujici situaci. Ridi¢ si koupi novy automobil za 300 000 K¢ a uzavie
si pro toto vozidlo smluvné povinny produkt povinného ruceni. Soucasné s tim ale nema
uzavieno havarijni pojisténi. Klient jezdi nasledujici t¥i roky bez nehody. Poté dojde
k havarii, kterou zavini fidi¢ s druhym vozidlem. Na automobilu zakoupeném pred tremi
lety dojde ke skodé ve vysi 100 000 K¢. Pojistovna poté musi provést kalkulaci po-
jistného plnéni, které postizené osobé poskytne. Klicovym problémem pro klienta je fakt,
ze pojistovna kalkuluje pojistné plnéni s urcitym odpoctem amortizace vozidla, ktera
zavisi na stari vozidla a dalsich faktorech. Po této kalkulaci je klientovi vyplaceno po-
jistné plnéni ve vysi 80 000 K¢. V servisu vSak klient nakonec uhradi vysi skody, ktera

¢ini 100 000 Ké. Po precteni tohoto prikladu si muzeme klast otdzku. Kdo ridi¢i nahradi
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zbylych 20 000 K&? Odpovéd je struénd a jednoduché. Skodu Fidi¢i nikdo neuhradi,
ackoli nehodu nezavinil a celé tii roky poctivé dodrzoval pravidla silniéniho provozu.
Tato situace neni spravedliva. Pfresto byly popsané incidenty bézné a nemoralni chovani
pojistoven zptusobovalo poskozovani nevinnych lidi. Pojistovna Kooperativa tuto ne-
srovnalost vypozorovala a za priplatek k celkovému pojistnému za povinné ruceni zacala
nabizet thradu skody bez odpoc¢tu amortizace. Pokud by postizeny tidi¢ z naseho
prikladu mél v povinném ruceni zahrnutou thradu skody bez odpoc¢tu amortizace, vyp-
latila by mu pojistovna pojistné plnéni ve vysi 100 000 Ké&. Ridi¢i by v takovém piipadé
nevznikla zadnd financéni ztrata. Z tohoto dtvodu se stala uvedena zména dulezitym
meznikem v produktu povinného ruceni. Ceskd pojistovna velmi rychle provedla odezvu
a zavedla pripojisténi k povinnému ruceni s ndzvem Pohoda Bez amortizace. Cilem to-
hoto pfipojisténi je provedeni tuhrady sSkody bez odpocétu amortizace. Timto
piipojisténim vyfesila také Ceskd pojistovna problém, ktery byl ilustrovan ve vyse
zminéném pifkladu. Uprava produktu byla motivujicim prvkem pro provedeni dalsich
dtlezitych inovaci v povinném ruceni. S témito inovacemi piisla Ceské pojistovna, kterd
je predstavila v Podzimni ofenzivé 2011. Zaroven s uskutecnénim téchto tprav ziskala
konkurenéni vyhodu v tomto produktu. Pro lepsi pochopeni je opét nutné uvést
ukazkovy priklad. V luxusnim automobilu cestuji ¢tyfi ¢lenové stfedniho managementu
urcité obchodni spolec¢nosti. Jiny ucastnik silniéniho provozu zptisobi nehodu, pri které
narazi do automobilu s manazery. Nehoda ma tragické nasledky. Zahynou pti ni vSichni
manazeri a skoda na luxusnim automobilu ¢ini 2 000 000 K¢. Jediny, kdo prezije neho-
du, je jeji vinik. V legislativé je nafizeno, ze vinik nehody musi ze svého povinného
ruceni uhradit veskerou skodu zptisobenou na vozidle a zaroven musi zaplatit odskodné
pozustalym osobam od manazerti. Toto odskodné se sklada z jejich prijmi, které meéli
obdrzet do svych 60 let. Kazdému manazerovi bylo v dobé nehody 30 let. Jejich mésiéni
piijem je 100 000 K¢, z ¢ehoz jednoduse vypocteme rocéni piijem, ktery ¢ini 1 200 000
K¢. Tento ptijem by mél manazer dostavat 30 let, coz predstavuje sumu 36 000 000 K¢.
Jelikoz manazeri byli ¢tyti, celkové odskodnéni pozustalym je 144 000 000 K¢. K tomu
je nutné pripoc¢itat v tomto pfipadé pomérné zanedbatelnou Skodu na automobilu ve
vysi 2 000 000 K¢. Celkové tedy musi vinik nehody uhradit 146 000 000 K¢. Bohuzel
vinik chtél na své pojistce uSetfit a v roce nehody m&a uzavieno povinné ruceni

vV

pojistné udélosti vyplati 35 000 000 K¢. Zbylych 111 000 000 K¢ musi uhradit vinik ne-
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hody ze svych tspor. Po precteni prikladu si mizZeme polozit zajimavou otazku. M4
vinik nehody k dispozici 111 000 000 K&? S jistotou miizeme Fici, ze bézny ob¢an Ceské
republiky tuto castku k dispozici neméa. Na zdkladé analyzovani urcitych dopravnich
nehod a udélosti na silnicich, dosla Ceskéd pojistovna k zavéru, Ze limity plnéni
v povinném ruceni jsou nizké. Minimalni limit stanoveny zakonem je 35 000 000 K.
Podzimni ofenziva prinesla na trh dva nové limity plnéni v povinném ruceni. Témi jsou
limit Exclusive Plus ve vysi 120 000 000 K¢ a limit Exclusive Max, ktery ¢ini
150 000 000 K¢. Kdyby mél vinik nehody ve fiktivnim prikladé uzavieno povinné ruceni
Exclusive Max, nemusel by hradit ze svych finan¢nich prostfedkil zadnou ¢astku. Tyto
limity jsou velmi efektivnim a soucasné revoluénim fesenim problémi, které souvisi
s povinnym rucenim. Mnoho rizikové averznich subjektd rado zaplati vyssi pojistné,
pokud jim pojistovna garantuje vysoky limit plnéni. Na druhou stranu by mélo byt po-
jistné kalkulovdno v pfimérené vysi. Dle mého nézoru toto splnuji varianty Exclusive
Plus a Exclusive Max. Vedle téchto limiti piipravila Ceskd pojistovna i jiné zmény
v tomto produktu. Prikladem je povinné ruceni s mobilnim telefonem. Termin ,,mobil®
zde hraje vyznamnou roli pro klienta i pro pojistovnu. Konkrétné se jedna o telefon
Samsung Galaxy. Tento pristroj klient ziskd, pokud si sjedna povinné ruceni s limity
plnéni Exlusive Plus a Exclusive Max. Zaroven s tim musi byt pojistnd smlouva
sjednana alesponi na 3 roky. Ceskd pojistovna se snazi dostat do podvédomi klientt
pravé nabidkou povinného ruceni s mobilnim telefonem. Klientim se libi zejména
moznost jeho vyuziti k osobnim tucelim. Pro pojistovny i klienty je pristroj velmi
vyuzitelny zejména pri likvidaci pojistnych udalosti. Vyhodou pro klienty je v tomto
pripadé tdspora casu a rychla pomoc v dulezitych momentech po nehodé. Mobilni apli-
kace v telefonu obsahuje navod, jak ma klient postupovat pri nehodé. Pomoci telefonu
ihned nahlasi pojistnou udalost. Taktéz si zdkaznik muze zajistit objednani odtahu a
prondjem nahradniho vozidla. Aby klienti usettili ¢as, mobil jim rychle vyhleda nejblizsi
pobocky Ceské pojistovny. Pojistovna z téchto moznosti téZ zejména vyznamnou dspo-
rou nakladi. Mnoho tkontu, které by musela vykonat, si klient zajisti sam pomoci
telefonu. Dalsi novinkou je pojisténi stretu se zvéri s limitem az 100 000 K¢, které je
zajimavé zejména pro ty klienty, kteri s jejich autem zvér opakované srazili a zptisobili
si rozsahla poskozeni na auté. Jinym lakadlem pro klienty je garance ceny pojistného na
t¥i roky po dobu platnosti pojistné smlouvy se zavazkem. Toto plati ale jenom v novych

variantach. Dalsi vyhodou novych variant produktu je skutecnost, Ze prvni zavinéna
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skoda nebude mit vliv na bonus. Novym benefitem v ramci asistenc¢nich sluzeb je ekolo-
gickd likvidace zdarma. Pojistovna zajisti ekologickou likvidaci vozu, ktery ma jiz
doslouzeno. Tato kapitola popsala veskeré zmény, které Podzimni ofenziva do povinného

ruceni prinesla.

Dalsim krokem kampané je inovace webovych stranek. Pojistovna se snazi
vytvorit progresivni web 21. stoleti s klientskou zénou. Aby se klienti lépe orientovali na
webovych strankach, byla upravena jejich grafika a struktura do prehledné podoby.
Diky pouziti modernich technologii se pojisStovna dostala do vedouci pozice v online
prostiedi. Dulezitym prvkem kampané je neustalé zlepsovani klientské zény. Klienti si
jednoduse, rychle a srozumitelné mohou obslouzit pojistné smlouvy pomoci internetu.
Cilem spolecnosti je i v tomto prikladé usetfeni naklad a zajisténi vétsi samostatnosti
pro klienty. Na druhou stranu je jasné, ze i v dnesni dobé je spousta klienti, ktefi vyh-
ledavaji osobni pristup a klientska zéna je pro né cizi. Tuto skutec¢nost potvrzuji také
pracovnici prodeje pojistovny. Pro klienty uptednostiujici sjednavani smluv po webu, je
na internetovych strankach pripraven kalkulator zivotniho pojisténi, ktery jim vytvori
navrh pojistné smlouvy véetné predpokladanych vynost z pojisténi. Web je optimali-
zovan pro nejvyuzivanéjsi typy internetovych prohlizeci. Je nastaven tak, aby dobie
fungoval i na mobilnich zafizenich. S timto souvisi produkt povinného ruceni s mobilnim
telefonem zdarma. Dalsi apravy webovych stranek se jesté pripravuji. Jedna se o podpo-
ru stranek pojistovacich poradcii, informacéni podstranky pro externi partnery a dalsi
optimalizace stranek. Hlavni cilem je dosazeni maximalni efektivity a uzivatelské
privétivosti pti sjednavani pojisténi online. Se zlepsenim webovych stranek neptimo sou-
visi také rozsSifeni mobilni aplikace ,Pojistovna“, které je také soucasti podzimni
kampané. Systém hlaseni skod v pripadé nehody je vylepsen a zjednodusen. Dalsim po-
krokem je moznost sjednani urazového pojisténi po telefonu. Klient si mize rychle a
pohodlné sjednat kompletni balicek trazového pojisténi. Zaroven s tim si muize provést
modelaci vyse pojistného plnéni u riznych typt drazli. Soucasti mobilni aplikace je i
pruvodce prvni pomoci a mapa se seznamem lékarskych pohotovosti. Klient ma

k dispozici i vlastni telefonni ¢isla jednotlivych ambulanci.

Dalsi vyznamna zména souvisi také s urazovym pojisténim. Jednd se o
doptrednou likvidaci. Dle mého nazoru se jednad o zménu, kterou klienti velmi oceni.

Smyslem je wvyplatit klientim pojistné plnéni jiz v pribéhu léceni trazu.
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V konkuren¢nich produktech je plnéni vypliceno az po ukonceni 1é¢by. Klient Ceské
pojistovny oznami traz hned po prvnim lékarském vysSetieni. Na zakladé 1. lékarské
zpravy je obvykle vyplaceno pojistné plnéni. Pojistovna se v tomto kroku snazi Setrit Cas
i penize klienta. Klient nemusi vypliovat c¢ast formulare, kterd je spojena
s administrativnim poplatkem. Neni zde rozliSovana ani doba 1é¢eni. Penize jsou obvykle
vyplaceny do 3 dnu. Je nutné uvést dalsi zmény, které souviseji s trazovym pojisténim.
Pojistné castky starych trazovych pojisténi jsou prepracovavany a navysovany dle ak-
tualnich potteb klienti. Pojistovna se snazi ve své kampani zamérit na prevenci
rizikového chovani déti a mlddeze. S podporou Nadace Ceské pojistovny vznikla nové
interaktivni ucebnice, ktera se zaméruje na prevenci détskych trazi. Tato uc¢ebnice bude

zaroven slouzit jako pomtucka pri vyuce na zakladnich skolach.

Produktem, od kterého je ocekdvan perspektivni vyvoj, je zivotni pojisténi. Lidé
v Ceské republice mu ale zatim moc nedivétuji. Pro pojistovny je dilezitd skuteénost,
ze tento produkt je alternativou penzijniho pripojisténi. Jednim z jeho cili je tedy
nasporeni financ¢nich prostfedki pro postaktivni fazi zivota. V souvislosti s budouci pen-
zijni reformou by pojistovny mély tyto produkty stdle vice uzavirat. Piesto si Ceska
pojistovna neptripravila pro tento produkt tolik zmén jako pro povinné ruceni. Hlavni
produktem zivotniho pojisténi je v soucasnosti Diamant. V Podzimni kampani byla
vytvorena zjednodusend verze Diamantu — Diamant Rapid. Tato verze jde jednoduse
sjednat bez pouziti kalkuldtoru WePOS. Ke sjednani neni tieba zdravotni dotaznik, coz
klienti jisté oceni. Uvedeny produkt by mohl prinaset jistou vyhodou v prodeji
zaCinajicim prodejcim a také prodejciim nezivotniho pojisténi. Klasic¢ti a otfeli prodejci
pojisténi ho pravdépodobné neoceni. Produkt obsahuje t¥i pevné nastavené balicky
pojisténi. Vyhodou pro klienta je jeho prehlednost. V produktu jsou vyuzity vsechny
vlastnosti klasického Diamantu, coz je dalsi pozitivni fakt. Nevyhodou pro nékteré klien-
ty muze byt skutecnost, ze balicky pojisténi jsou pevné nastaveny. Pro tyto klienty je
lepsi alternativou klasicky Diamant. Stejné jako u urazového pojisténi dochézi i
v zivotnim pojisténi k pfepracovani a navysovani pojistnych éastek dle aktudlni potieby
klientd. Toto se tyka puvodnich zivotnich pojistek. Dalsi diilezitou inovaci v produktech
zivotniho pojisténi je koordinovana reaktivni zachrana. Klient mtze odvolat storno po-

jistné smlouvy tohoto produktu telefonicky. Zaroven je k dispozici i moznost potvrdit
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storno pojistné smlouvy zivotniho pojisténi po telefonu. Tato moznost dle mého nazoru

zvysuje duvéryhodnost pojistovaci instituce.

Tento odstavec souhrnné popisuje inovace, které prinesla Podzimni ofenziva 2011
do ostatnich pojistnych produkti. V cestovnim pojisténi vznikly nové balicky
s prednastavenymi riziky. Tyto balicky slouzi ke snadnému sjednavani kratkodobého i
dlouhodobého cestovniho pojisténi. Celkové je nabizeno 9 balicki kratkodobého a 6
balicki dlouhodobého cestovniho pojisténi. Dalsi novinkou tohoto produktu jsou
nabizené atraktivni slevy pro rodiny s détmi, pro klienty Ceské pojistovny a Penzijniho
fondu Ceské pojistovny. Doslo k navyseni limitd a pfidani novych limitd v cestovnim
pojisténi. Kromé povinného ruceni nastaly urcité zmény i v dalSich produktech
nezivotniho pojisténi. V havarijnim pojisténi doslo k upravam nékterych sazeb a byl
pridan novy limit pojisténi celniho skla. V oblasti zivelnich rizik byla nastavena nova
spoluticast pro riziko Povoden/Zéaplava. V majetkovych pojisténich doslo ke zruseni upi-
sovaciho pravidla u odpovédnosti vlastnika nemovitosti. Dalsi zménou je zvyseni limitu
pro pojisténi bézné obcanské odpovédnosti. Zajimavym nové pridanym produktem je
pojisténi hrobt. Tento produkt zahrnuje jak rizika zivelni, tak riziko vandalismu. Pa-
chatel muze byt zjistény i nezjistény. Pojistovna v obou pfipadech pojistné plnéni
vyplaci. K ziskani likvidity pro pojistovnu dobie poslouzil produkt 11. transe, ktery je
typickym prikladem bankopojisténi. Bylo ho mozné sjednat od 8. 10. 2011 do 30. 11.
2011. Pojistovna klientim zarucuje nadstandardni vynos 20 % za dobu péti let. Klient
musi dat pojistovné k dispozici svoje penézni prostfedky na stanovenou dobu. Vyse
prostredkiul je ohrani¢ena limity, které pojistovna pred vypsanim transe stanovi. Produkt
zaroven obsahuje urcity znak pojisténi, aby ho pojistovna mohla nabizet. Kdyz si
predstavime nabidku bankovnich produkti je jasné, ze tento produkt se velmi podoba
terminovanému vkladu. Pro pojistovnu je to moznost, jak okamzité ziskat penézni

prostredky.

4.3 Marketingova komunikace v ramci Podzimni ofenzivy 2011

Marketingovou komunikaci v pojistovné zajistuji specidlni marketingové utvary. Jejich
hlavnim tkolem je vymysleni specifickych vazeb na jednotlivé produkty s cilem maxima-
lizovat jejich prodej. Datum 4. 11. 2011 je spojeno se vznikem Nové Ceské pojistovny.

Tento nazev vznikl diky rozsahlym inovacim, které zasahly Ceskou pojistovnu. Pod-
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zimni ofenziva 2011 pfinesla do Ceské pojistovny mnoho zmén, které se tykaly vsech

proménnych marketingového mixu. Vyjimkou neni ani oblast marketingové komunikace.

Na zékladé nové vytvoreného poslani vznikl novy komunikacéni koncept, ktery ma do

pojistovny prildkat dalsi zadkazniky. Pfed podrobnéjsi analyzou komunikacniho mixu je
PRI . , (2

nutné presné vymezit nové poslani.

,Jako odpovédny lidr trhu pomdhdme klientim v klicovijch okamZicich Zivota

zajistit lep§i budoucnost. “ %

V souvislosti s tim také doglo ke zméné claimu Ceské pojistovny. Piedesly claim,
ktery znél, ,Chranime vase sny“, byl nahrazen novym claimem, ,Pomahame Vam jit
dal“. Po precteni poslani a claimu je zirejmé, ze klicovym “prvkem komunikace je slovo
pomoc. Pojistovna chce byt v mysli klientt jako pomocnik, ktery zlepsi jejich zivot.
Dalsi zménou je vytvoreni nové vize a loga. Logo se zménilo teprve po paté v historii.
Posledni zména probéhla pfed mnoha lety. Nova vize vhodné doplnuje vytvorené poslani

Ceské pojistovny.

L Klientum a partnerum chceme prindset jednoduchd, rychld férovda a profe-
stonalni Teseni v oblasti pojisténi a investic zpusobem, ktery vidy predci jejich

Y
ocekdvani. «

Vlastni komunikace probih& napti¢ vSemi kanaly. Klicovymi kandly jsou televize,
tisk, billboardy, radiové, online a bannerové kampané, paperclick i public relation.
Ackoli je nékdy reklama vnimana negativné, stéle zarucuje zvyseni prodeje produktt za
cenu urcitych nakladd pro pojistovnu. Marketingova komunikace Podzimni ofenzivy
2011 ma 3 klicové oblasti. Jednd se o imagovou komunikaci, povinné ruceni a trazové
pojisténi. Imagova komunikace zahrnuje televizni spoty i imagové vizudly. Tato komu-
nikace méa za tkol propagovat Ceskou pojistovnu jako celek. Marketingova kampaii
Ceské pojistovny navozuje atmosféru, 7e v zadném problému klienti nezfistanou sami.
Snazi se zduraznit, ze za nimi stoji ve vSech zivotnich situacich a pomiize jim prekonat i
ty nejtézsi problémy. Sloganem jednoho z propagacnich plakati je, ,Pomahdme Vam jit

dal, at se jedna o malou ¢i velkou pomoc®“. Na plakitu je znazornéna osoba, ktera

2 7droj k celé kapitole: Konzultace se zaméstnanci Ceské pojistovny
URL: http://www.ceskapojistovna.cz/ [Pouzito 20. 4. 2012]

# Zdroj: URL: http://www.ceskapojistovna.cz/ [Pouzito 20. 4. 2012]
2 Zdroj: URL: http://www.ceskapojistovna.cz/ [Pouzito 20. 4. 2012]
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prechazi vratky dfevény most. Most pevné drzi 4 osoby ve spole¢enském obleceni, které
zaruci uspésné prejiti prechazejici osoby. Plakat vystihuje urcité jedinecné charakteris-
tiky. Jako pifklad lze uvést divéru, pomoc a spolehlivost. Ceskd pojistovna chce ujistit
svého zakaznika, ze ho provazi na kazdém kroku. Z obrazku je také patrné, ze
spolecnost méa ke svému zdkaznikovi individudlni pristup. To je rovnéz na plakatu
podtrzeno, protoze ¢tyri zaméstnanci drzi most pouze kvili jedné zené. Vsem klientim
je tedy vénovana maximalni péce. Zalezi na kazdém, co si pod konkrétnim plakatem

predstavi nejdrive.

Obrazek &. 1: Propagacni plakat Ceské pojistovny

Zdroj: Interni material od zaméstnance marketingového oddéleni CP

Dalsi klicovou oblasti komunikace je propagace povinného ruceni. Duvodem je
skutecnost, 7ze zejména tento produkt ma po podzimni kampani prildkat nejvice
zakazniki. Pred vlastni kampani byl provadén vyzkum, jehoz tkolem bylo zjistit, jaké

benefity uprednostnuji klienti. Jednim ze zjisténych benefiti byl mobilni telefon
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s mobilni aplikaci. Jesté pred propagaci povinného ruceni s mobilem bylo mohutné pod-
porovano 1. Povinné ruceni bez povinnosti, které vzniklo na podzim roku 2010.
Komunikace kladla tehdy vahu zejména na princip primé likvidace. Hlavnim problémem
pro pojistovny je fakt, Ze v soucasné dobé je povinné ruceni historicky nejlevné;jsi.
Duvoda pro tuto skutecnost je hned nékolik. Hlavni z nich jsou vysoka konkurence
v oboru, vyuzivani internetovych srovnavaci a rust poc¢tu prodanych povinnych ruceni
prostrednictvim internetu. Posledni dtvod pusobi na prvni pohled bezproblémoveé.
Problém je ale v tom, ze nejvétsi trzni podil v internetovém prodeji pojistnych produktt
maji jednotlivé srovndvace pojisténi nikoliv internetové stranky pojistoven. Kvili vsem
témto skutecnostem se vySe pojistného dostala na velmi nizkou troven. Ceské
pojistovna Tesi tento problém specifickym zptisobem. Na zakladé vysledkti vyzkumu se
snazi z povinného ruceni udélat komplexni balik sluzeb Sity na miru klientovi. K nové
pridanym vysokym limitim plnéni Exclusive Plus a Exclusive Max se pojistovna roz-
hodla klienttim zdarma pridélit mobilni telefon s mobilni aplikaci. Produkt povinného
ruc¢eni mé vlastni propagacni plakaty a je velmi podporovan. Na jednom z propagacnich
plakatt je napsan slogan, ,Pomahame Vam pokracovat v cesté®. Plakat znazornuje vo-
zidlo, které ma pouze kola a Celni sklo a pokracuje v cesté za neposkozenym vozidlem,
které jede pred nim. Plakat zaroven klade diraz na 1. Povinné ruceni bez povinnosti a
na mobilni telefon zdarma. Cely obrazek ma vypovidat o spolehlivosti spolec¢nosti, ktera
by méla vyresit jakykoliv klienttiv problém. Rozbité sklo. Nafouknuté airbagy. Defekt
pneumatiky. Nic z toho nemusi byt divodem, ktery zkazi klientovu cestu na dovolenou
nebo sluzebni cestu. 7 obrazku vyplyva, Ze ihned po nehodé mohou klienti pokracovat
v cesté. Pojistovna klientim bezplatné zaptjéi ndhradni vozidlo. V ramci 1. Povinného
ru¢eni bez povinnosti pojistovna vyTidi Skodu za klienta bez ohledu na zavinéni.
Pojistovna taktéz zajist{ odtah vozidla az do vzdélenosti 500 km. Uspéch tohoto produk-
tu potvrzuje skutecnost, ze Ceské pojistovna musela po velmi kratké dobé doobjednat

mobilni telefony.
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Obrazek &. 2: Propagac¢ni plakat povinného ruceni Ceské pojistovny

Zdroj: Interni material od zaméstnance marketingového oddéleni CP

Dalsi oblasti marketingové komunikacni kampané je turazové pojisténi. Jeho
klicovou slozkou je dopfedné likvidace pojistné udalosti. Tomuto produktu je pripisovan
podstatné mensi vyznam nez povinnému ruceni. Presto byl pro néj vytvoren plakat se
zajimavym sloganem. ,Pomdhame Vam zpatky na nohy“. Na obrazku je znazornéna
feka, kolem které se rozkladaji mohutné balvany. Na jednom z nich jsou berle a sadra.
O par metra déle jde zdravy c¢lovék s kajakem a padlem. Jako celek plakat signalizuje
zotaveni nemocného nebo zranéného c¢lovéka, ktery se tspésné navrati do normélniho
zivota a miuze znovu vykonavat svoje oblibené volnocasové aktivity. Vlastnostmi,
kterymi plakat vystihuje pojistovnu, jsou spolehlivost a zodpovédnost. Jelikoz chce
pojistovna poskytnout svym zakaznikim pohodli, je mozné uzaviit drazové pojisténi
pres internet ¢ po telefonu. Z ilustrace lze vycitit, ze s Ceskou pojistovnou si zédkaznik

miuize naplno a bezstarostné uzivat dovolené.
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Obriazek ¢&. 3 Propagaéni plakat povinného ruéeni Ceské pojistovny

POIy\i\HI-'\ME VAM
ZPATKY NA NOHY

Zdroj: Interni material od zaméstnance marketingového oddéleni CP

V ramci Podzimni kampané 2011 byly vytvoreny plakaty, které propaguji i ty
pojistné produkty, pro které nebyla vytvorena samostatna propagacni oblast. Prikladem
muze byt pojisténi podnikateld. Na propaga¢nim plakatu je vypodobnéna louka, vedle
které vede silnice. Na louce je znazornén vyhotely dim, nad kterym se klene zatazena
obloha. Jen par metri od ruiny domu je nové postaven pivovar, nad nimz je obloha
jasna. Tento obrézek signalizuje opétovné naplnéni podnikatelského zaméru po
probéhnuté negativni udalosti. Pojistovna zde chce znovu vystupovat jako pomocnik,
ktery odstrani prekazky svému klientovi a ten poté muze opét naplnit svoje prani, touhy

a potieby.
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Obrazek &. 4: Propagaéni plakat pojisténi podnikatelit Ceské pojistovny

POMAHAME VAM
POKRACOVAT

Zdroj: Interni material od zaméstnance marketingového oddéleni CP

V posledni dobé se zvysuje vyuzivani pfedevsim public relation. Ceské pojistovna
se snazi pomoci zejména handicapovanym lidem a détem z détskych domovi. Proto
vznikla Nadace Ceské pojistovny. Tato nadace podpofila napiiklad projekt Safrén
détem, ktery ma pomoci détem z kojeneckych a détskych domovu prejit do jiného so-
cidlniho prostfedi. V ramci interniho prizkumu byla pro tento projekt vybrana castka
ve vysi 180 000 K¢. Celkové se projektu zucastnilo pres 3 600 pracovniki. Pomoc byla
poskytnuta 50 ti détem. Cely tento projekt charakterizoval novy claim, ,,Pomahame
Vam jit dal“. Nadace Ceské pojistovny se snazi dlouhodobé a systematicky podporovat
détské projekty. Détem a handicapovanym osobam je poskytovana finan¢ni i materidlni
pomoc. Specifickym pifpadem jsou projekty, kdy pracovnici Ceské pojistovny pracuji
zdarma ve svém volném case. Piikladem muze byt vikendové prace na farméach, kde je
pripraven pro déti a handicapované osoby zajimavy spolecensky program. Do public
relation miZeme zafadit i aplikaci, kterd se nazyvd Horskd sluzba 2011. Ceskd
pojistovna chce v tomto pripadé zvysit bezpecnost svych klientti. Pokud se nékdo ztrati

v horském terénu, mize odeslat sms, kterd se automaticky vytvori. Klient prakticky
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macka pouze jediné tlacitko svého telefonu. Horska sluzba poté dostava informaci o GPS
poloze ztracené osoby a vydava se ji hledat. Tato aplikace jiz zachranila mnoho zivotl a

jesté vice podpotila jiz predtim dobrou povést pojistovny. 25

4.4 Distribuéni kanaly v Ceské pojistovné

Mize se zdat, ze uvedeni daného produktu na trh je az na samém konci distribu¢niho
fetézce. Presto pri tvorbé novych pojistnych produkt nebo vytvareni inovaci stavajicich
pojistnych produkti hraje klicovou roli. Vlastni distribu¢ni oddéleni tedy vyrazné
ovliviiuje ¢innost produktového oddéleni. Produktové oddéleni provadi zmény
v pojistnych produktech obvykle po obdrzeni informaci od distribuc¢niho oddéleni. Dis-
tribuce provadi vlastni prodej jednotlivych produkti. Na zakladé tspésnosti prodeje
vyhodnocuje, jaky je uspésny a jaky nikoliv. Pokud je nedspésny, pozadaji pracovnici
distribuce produktové pracovniky o tpravy ¢i iplné prepracovani pojistného produktu.
Hlavnim poslanim distribuéniho oddéleni je prodej konkurenceschopnych a kvalitnich
produkti. RozlisSujeme dvé varianty produkti, které jsou potom prostrednictvim
distribu¢nich kanalt umistény na trh. Prvni moznosti je osloveni zakaznika nizkou ce-
nou produktu oproti konkurenci. Toto obvykle Ceskd pojistovna neprovadi. Ceska
pojistovna se snazi vytvorit komplexni produktové balicky, které maji prvotfidni kvali-
tu. Cena je v mnohych pripadech vyssi nez u konkurence. Zaroven s tim se ale miuze
pysnit rychlou likvidaci pojistnych udélosti. Z tohoto dtivodu nechce mit cenovou politi-
ku nastavenou pfilis nizko. Vlastni prodej je potom v mnohych pripadech
komplikovanéjsi nez u produkti s nizkou cenou. Produkty nékterych konkurencénich
pojistoven jsou nezavislymi finanénimi zprostredkovateli ¢asto nabizeny diky nizké cené.
Po nastani pojistné udélosti dochazi obvykle k problémim s likvidaci této udalosti. Pro-
dejci Ceské pojistovny se snazi vyzdvihnout piedevsim spolehlivost a rychly pribéh
vlastni likvidace. VsSeobecné jsou prodejni kandly typické vysokymi néaklady pro
pojistovnu. Ceskd pojistovna i konkurenéni pojistovny jsou zatéZované vysokymi provi-
zemi, které musi hradit externim kanalim. Na druhou stranu na téchto kandlech
v dnesni dobé velmi zavisi. Externi kandly se déli na inkasujici a neinkasujici ob-
chodniky. Neinkasujicim obchodniktim provize vyplaci pojistovna. Inkasujici obchodnik

si jednotlivé provize stahne sdm a na zakladé vysSe provize odevzda pojistovné urcitou

2 Zdroj: Tiskova zprava CESKA POJISTOVNA, 13. 12. 2011

66



finanéni castku. Nejveétsi problémy zpiisobuji pojistovnam pojistovaci makléri. Ze vsech
financ¢nich zprostredkovatelll maji nejvétsi pravomoc a v soucasné dobé nejvice tlaci na
zvysSovani provizi, které dostavaji od pojistoven. Jiz bylo zminéno, ze vysoké provize
vedou ke zvysovani nékladt pojistoven a naslednému zvyseni pojistného, na které dop-
lati jednotlivi klienti. Dalsim typem distribu¢nich kanal jsou interni kanaly. I ony maji
spoustu nedostatkl. Prepazkovy prodej muze byt ohodnocen stalym platem nebo provi-
zemi, pifpadné kombinaci téchto ohodnoceni. Ceskd pojistovna obvykle provize u
prepazkového prodeje nepouzivda. Odmény formou provize mohou nastat pouze ve
vyjimeénych pripadech. Problémem tohoto kanalu je skuteCnost, ze pracovnik na
prepazce pasivné c¢ekd, az potencidlni klient dorazi. Aktivnéjsi obchod je provadeén po-
moci prodejcii pojisténi a zprostredkovateld. Internim kandlem jsou vyhradni pojistovaci
agenti. Jejich nejvétsim nedostatkem je vlastni vnitini konkurence mezi jednotlivymi
zprostiedkovateli. Uspénost jednotlivich agenttl zélez na jejich prodejnich schopnos-

tech. 2

Vlastni distribuéni kanaly Ceské pojistovny se skladaji ze tif zékladnich kandl.
Jedna se o retail kanal, SME kanal a pobockové cykly. Dalsimi méné vyznamnymi
kandaly jsou makléfi nebo MLM sit. Zakladni kandly jsou organizovany podle urcitych
krajii, které se ovSem neztotoziiuji s kraji Ceské republiky. Ceské pojistovna pouziva
celkem 7 kraji. Kazda krajska platforma ma 4 managery. Jedna se o managery retail
kandlu, SME kanalu a poboc¢kovych cykli. Ctvrty manager ma na starosti maklérsky
obchod. Vyhradni a podfizeni pojistovaci zprostredkovatelé mohou spadat jak pod retai-
lovy tak pod SME kanal. Nejvice obchodnikti ma retailovy kanal. Mensi pocet prodejctu
mé SME kanél a nejmensi pocet maji pobockové cykly. Retailovy kanal provadi aktivni
vyhledavani klienti. Nabizi produkty zivotniho pojisténi, pojisténi aut, majetku,
odpovédnosti, urazového, podnikatelského pojisténi, cestovniho pojisténi nebo pojisténi
domaécich zvitat. Pod jeho kompetence spadaji i dalsi produkty. Mizeme uvést penzijni
pripojisténi nebo stavebni spofeni. Taktéz se zabyva korporatnimi obchody. SME kanél
zajistuje prodej specifickych pojisténi. Prikladem mohou byt primyslova, podnikatelska
nebo zemédélska pojisténi. Distribu¢nim kandlem, ktery neprovadi vyhledavani klient,
jsou pobockové cykly. Zde funguje opacna vazba. Klienti sami dorazi na pobocku a

sjednavaji s pracovniky pojistovny jednotliva pojisténi. Pobocky nabizeji totozné pro-

2% 7Zdroj k celé kapitole: Konzultace se zaméstnanci Ceské pojistovny
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dukty jako retail kandl. Nenabizeji ale zadné produkty SME kanalu. Distribué¢nim
kanalem, ktery se v soucasnosti velmi rozviji, je internet. Je pres néj mozné sjednat
pojisténi aut, cestovni a majetkové pojisténi, pojisténi odpovédnosti, drazové pojisténi i
pojisténi zvirat. Cilem tohoto distribuéniho kandlu je snizeni nakladi spole¢nosti.
Pojistovna za sjednani pojisténi nemusi platit zddnou provizi. Zaroven s tim umoznuje
zakaznikim mit vétsi pohodli, protoze nemusi chodit na pobocku a pojisténi si uzaviou
primo z domova. Prodej pomoci internetu probéhne vétsinou rychleji nez klasicky pro-
dej. Totéz plati i pro prodej prostrednictvim mobilnich zarizeni. V ramci vyvoje tohoto
kanalu byla vytvorena specialni klientskd zoéna. Jejim cilem je priblizit se klientovi,
ktery se na oplatku sam obslouzi. Jako piiklad 1ze uvést tieba zménu adresy klienta.
Pomoci klientské zény si zdkaznik provede zmény samostatné a nemusi navstivit
pobocku pojistovny. Pfesto se i v dnesni dobé najdou zékaznici, ktefi ocenuji osobni
pristup a pojistnou smlouvu uzaviou az po konzultaci s pracovnikem pojistovny nebo
pojistovacim zprostredkovatelem. Obvykle se jedna o osoby, které se nijak neorientuji
v oblasti pojistnych produktii a pottebuji rady odbornikti. V minulosti brénila interne-
tovému prodeji legislativni pravidla. Pivodné mohla smlouva vstoupit do existence
pouze podpisem dvou stran, které smlouvu sjednavaly. S postupnym rozvojem obcho-
dovani pfes internet bylo nutné provést tpravu legislativy. Diky novym pravidlim mize
smlouva vstoupit v platnost podpisem nebo uhradou. Pravé ihrada je pouzivana
v internetovych distribu¢nich kandlech. Problémem uzavirani pojisténi prostrednictvim
internetu je informacni asymetrie, kterd vyjadiuje nerovny vztah mezi pojistovnou a
klienty. Klient pii potvrzeni uzavteni pojistky musi zaskrtnout, Ze souhlasi s obchodnimi
podminkami. Presto nékdy i financéné gramotni klienti spousté udajum v obchodnich
podminkéch nerozumi. Distribuéni oddéleni Ceské pojistovny piilis nepodporuje moznost
uzavirani pojistnych smluv prostrednictvim internetu. Hlavnim divodem je nevyplaceni
provizi z téchto smluv prodejciim pojisténi. Distribucni oddéleni upozornuje zejména na
problémy spojené s informac¢ni asymetrii. Pojistné produkty jsou na internetu casto
nabizeny v tzv. srovnavacich pojisténi, jejichz hlavnim tkolem je srovnani nabidek jed-
notlivych pojistoven. Pokud si zdkaznik vybere produkt od Ceské pojistovny, ta poté
musi zaplatit odménu spravci webu. Systém téchto odmén je odlisny od systému

vyplaceni provizi.
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Jiz nékolikrat byla v praci zminéna zatéz, kterou zpusobuji pojistovndm externi
kandly. Vyplaceni provizi je casto diskutovanym problémem v externich i internich
kandlech. Ceskd pojistovna i konkurencni pojistovny maji jiny systém provizi
v retailovém a SME kandle. Obecné lze fici, ze provize v retailovém obchodé jsou
mnohonasobné vyssi. Problém vyplaceni provizi tzce souvisi se Spatnou znalosti
financ¢nich produkti a financnich trhi celkové u ceského obyvatelstva. Vétsina obyvatel
Ceské republiky nem4 ani zdkladni znalosti o bankovnich a pojistnych produktech. Tyto
osoby jsou vystaveny nekalym praktikdm financnich zprostredkovateli. Jednou z nese-
riéznich praktik zprostfedkovatelii je neustalé prepracovavani stavajicich smluv, které
obvykle vyusti ve zruseni ptuvodni smlouvy a podepsani nové smlouvy. Neznalému klien-
tovi je namluveno, ze jeho zivotni pojisténi je zastaralé a z toho diivodu je nutné provést
zménu pojistky. Casto dochézi pifmo ke zméné pojistitele. Pro zprostfedkovatele méa
sepsani nové smlouvy pomérné zasadni vyznam. Ten spoc¢ivd v obdrzeni provize za nové
uzavienou pojistnou smlouvu. Jaky vyznam vsak méa nova smlouva pro klienta? Casto
zprosttedkovatelé klientim nalzou, Ze unové smlouvy budou mit vysSsi vynosy
z investovanych finan¢nich prostiedki. Césteéné mize byt toto tvrzeni pravdivé, ale je
nutné se zamyslet nad tim, co se skutené stane po uzavieni nové smlouvy. Témeér
kazda smlouva je ve skutecnosti spojena s urcitou provizi, kterou vzdy nanestésti zaplati
klient. Pocatecéni roky investovani jsou ve znameni poplatkt, které kazdy klient musi
pojistovné uhradit. Poc¢atecni zhodnoceni finanénich prostredkt klientt je mizivé. Proto
je velmi nevyhodné rusit smlouvu zivotniho pojisténi po nékolika letech jeji existence.
Klientovi se mnohdy vréati zpét jen velmi mala ¢ast z prostredki, které svéril pojistovne.
Po uzavieni nové smlouvy ho opét nejprve ¢eka placeni poplatki, které musi pojistovné
pokryt naklady spojené s provizi pro prodejce prislusné pojistné smlouvy. Az po delsim
case se zacnou klientovi prostredky vice zhodnocovat, pokud znovu pojistnou smlouvu
nezrusi. 7 téchto uvedenych skutecnosti vyplyva zdkladni doporuceni pro klienty. Pokud
klienta nevedou k ruseni pojistné smlouvy zivotniho pojisténi zavazné financéni divody,
tak by nemél pojistku po kratkém case jeji existence rusit. Po vSech téchto uvedenych
faktech vznika nasledujici otédzka. Jak se miuze pojistovna branit proti nekalym prak-
tikdm pojistovacich zprostfedkovateli? Pojistovna se musi branit rtznymi internimi i
externimi procesy. Neredlnym zptisobem obrany v ramci zivotniho pojisténi je zvysSeni
nutné doby sporeni. Toto opatfeni by totiz velmi snizilo prodej téchto produktia. Klicem

k feseni tohoto problému je Ceskda narodni banka. Pouze ona totiz muze ucinit
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konkrétni kroky, které pomohou pojisfovnam a zejména klientim. V jednani jsou zatim
ruzné navrhy. Neékteré z nich jsou bohuzel nesmyslné. Zajimavy navrh je, Ze na jedno
rodné &slo v Ceské republice by nemohla byt vyplacena vice nez jedna provize. To by
jisté zabréanilo neustalému predélavani a ruseni pojistnych smluv. Otazkou zustava, jak
moc by toto opatfeni ovlivnilo vlastni prodej. Dalsim dle mého nézoru Spatnym
navrhem je stanoveni maximdlni vyse provize, kterd by méla ¢init 1 500 K¢. Realizace
tohoto navrhu by vedla k obrovskému krachu distribu¢niho oddéleni kazdé pojistovny.

Uvidime, jaka napravna opatteni v blizké budoucnosti ptijdou.

Nésledujici odstavec se bude zabyvat moznostmi kariérniho rastu v ramci
distribuénfho oddéleni Ceské pojistovny. Jednotlivé kariérni pozice jsou uspofadany
vzestupné. Jedna se o funkce konzultanta, poradce, senior poradce, manazera, senior
manazera, oblastniho Teditele, Teditele regionu a nejvyssi pozici zemského Tteditele.
Vlastni ¢innost obchodnika Ceské pojistovny zahrnuje poradenstvi v oblasti pojisténi a
financi, servis pro stavajici klienty, vyhleddvani novych obchodnich ptilezitosti,
vytvareni a spravu vlastniho portfolia klientd. Je nutnd samostatnost a flexibilita
v planovani ¢asu. Financéni ohodnoceni je zavislé na vlastni aktivité obchodnika. Hod-
noticim kritériem prodeje jsou CP koruny. Vyhody oproti zaméstnaneckému poméru
jsou flexibilita, vyssi vlastni motivace, neomezené moznosti vydélku, neexistujici strop
pro prijem, nizsi danova zatéz, moznost odpoctu pausilnich vydaji a jednoducha admi-
pozice konzultanta. Konzultant nemiize sam sjedndvat pojistné smlouvy, jelikoz jesté
nema licenci od Ceské narodni banky. Dle nového obchodniho modelu maji konzultanti
zarucenou Sestimésicni odmeénu. Poté ziskavaji plat pouze z provizi. Prvni provize jsou
vyplaceny konzultantim az po nékolika meésicich, proto zde ma Sestimésicni fixni
odména pro konzultanty dilezity vyznam. Pokud konzultant nesplni urcity miniméalni
limit uzavienych smluv, v Ceské pojistovné kon¢i. Kdyz tohoto limitu dosahne, stane se
z ného poradce. Poradci jsou vyhradni pojistovaci agenti, kteri maji smluvni vztah
s Ceskou pojistovnou. Po dosazeni urcité vyse CP korun mohou poradci povysit na pozi-
ci managera. Ten m&a pod sebou uréity pocet poradci a m&a zodpovédnost za jejich
vysledky v prodeji produktii. Dalsi povySovani probih& na drovni manazerskych postii.
Manazer je vzdy povysen po splnéni urcitych specifickych podminek. Novy obchodni

model obsahuje spoustu manazerskych bonust. Podzimni ofenziva 2011 prinesla mnoho
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chodniho modelu. Dalsi zajimavosti je pridéleni kontakti pracovnikiim prodeje béhem
podzimu 2011. Jednotlivé kontakty byly vygenerovany pifmo z databaze klient@ Ceské
pojistovny. Kontakty obdrzeli prioritné senior poradci a poté také vybrani poradci. Cela
akce spo¢ivd v nabizeni novych produkti pro klienty Ceské pojistovny. Poradci se
zaméruji zejména na produkty, které klienti nemaji uzavieny, ptipadné na vylepSovani
jiz diive sjednanych pojistnych produkti. Kazdy manazer distribu¢niho oddéleni dostal
k dispozici ur¢itou sumu kontaktd. Dalsimi motivacnimi faktory mohou byt interni
sdéleni, benefity pro obchodniky nebo motivacéni akce. Specifickou motivacni akei byl
naptiklad ,Rok mladeze®, pro ktery jsou typické vyhodné nabidky pojistnych produkti
pro mladistvé. Stavajici klienti musi dostédvat réizné formy odmén, aby ztstali Ceské
pojistovné vérni. V produktové ¢asti bylo zminéno, ze v ramci Podzimni ofenzivy 2011
vznikl novy produkt zivotniho pojisténi Diamant rapid. Ten byl vytvoren zejména
z diivodu ulehc¢eni prace prodejcii. Jednoduché pojistnd smlouva ma vyhodu hlavné pro
zacinajici konzultanty. Pojistné podminky jsou jasné a zretelné. Produkt je uzitecny
predevsim v ptipadé, kdy klient potfebuje rychle uzavtit zivotni pojistku. Vlastni
sjednani trva nékolik minut. Diamant rapid lze kdykoliv poté zménit na klasicky Di-
amant, kde si muze klient sestavit pojistny produkt dle svych pozadavkt. Z vyzkumi,
které probéhly nékolik mésici po zahdjeni podzimni kampané, vyplynulo, Ze prodejci

tento produkt moc neprodavali.

4.5 Tvorba cen v Ceské pojistovné

Jelikoz je tvorba pojistného prisné chranénym internim tudajem, neni mozné z béznych
zdroju zjistit kalkulaci ceny konkrétnich pojistnych produktti. Proto se v této casti
musime omezit na obecna pravidla. Celkové lze konstatovat, ze disciplina pojistovnictvi
Cerpa z historickych tabulek. Na ¢eském trhu v minulosti pusobila pouze Cesks
pojistovna. Kdyz na trh vstupovaly ostatni konkurenc¢ni pojistovny, musely provést kal-
kulaci pojistného dle ceny, kterou nabizela Ceské pojistovna. Viechny spolecnosti mély

k dispozici stejné historické tabulky.

Zakladem pro urceni ceny je stanoveni kvantity rizik a kvantity prodanych
produkti. Pojistovna musi dbat na presné a peclivé zpracovani vstupnich tudaju.

Dilezité je také nastaveni priméfené a zaroven ziskové ceny. Pokud je cena prilis vy-
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sokd, dojde s nejvétsi pravdépodobnosti k slabému prodeji produktu. Jestlize je cena
nizka, pojistovna nema zisk. Napfiklad u povinného ruceni by mély bjt ceny
v nabidkach pojistoven velmi podobné, protoze tento produkt je statisticky jednotny.
Vlastni ceny se odlisuji v rezijnich nakladech. Specifickou vlastnosti pojistnych produkti
je skutecnost, ze klient si kupuje ochranu proti udalostem, u nichz si nepfeje jejich
nastani. Az pojistnd udalost nastane, teprve poté muze zhodnotit, zda provedl vhodnou
volbu instituce. U levnych pojistek byvéa casto pravidlem, ze po nastani urc¢ité pojistné
udalosti dojde k problémum s vyplacenim pojistného plnéni. Toto se obvykle nestava u
instituci, které pozaduji vyssi pojistné. Jako piiklad lze uvést pravé zkoumanou Ceskou

Doy 27
pojistovnu.

P1i kalkulaci pojistného zivotniho pojisténi je kombinovana financni matematika
s matematickym modelovanim dmrtnosti. Pojistna udalost spocéiva v amrti nebo doziti
se urcitého véku. 7 pojistné matematického hlediska zde figuruji dva stavy. Oznacuji se
jako ,nazivu“ a ,zemfely“. Pfechod mezi témito dvéma stavy se nazyva amrti a nastava
pouze jednosmérné. Okamzik tmrti je ndhodny a jedind moznost jak ho vyjadrit, je po-
moci pravdépodobnostnich nastroji. Na jejich zdkladé se vytvori pravdépodobnostni
model imrtnosti. Tento model je obvykle zalozen na ndhodné veli¢iné, kterd znazornuje
délku zivota pravé narozeného jedince. Veli¢ina je obvykle méfena v rocich. Na zakladé
distribu¢nich funkei jsou zavedeny nékteré zjednodusujici symboly matematiky zivotniho
pojisténi. Klicovymi symboly jsou pravdépodobnost timrti ve véku x a pravdépodobnost
doziti se véku x. Dalsim dilezitym symbolem je stfedni délka zivota, kterda udava
prumérny pocet let zivota zbyvajicich jedinci ve véku x. Slozity pojem intenzity
umrtnosti neni v praxi vyuzivan. Lepsi uplatnéni maji zdkony umrtnosti a podroc¢ni
pravdépodobnosti umrti a doziti. Dale je pracovano s celo¢iselnou délkou zivota.
Zakladnim néastrojem matematiky zivotniho pojisténi jsou ve vSech pojistovnach
umrtnostni tabulky. V soucasnosti jsou v tmrtnostnich tabulkdch zachyceny urcité
trendy a aspekty. 7 dlouhodobého hlediska vyvoje umrtnosti v case dochazi ke
zlepsovani tmrtnostnich charakteristik z diivodu rostouci stredni délky zivota. Dale je
v tabulkach zobrazena skutecnost, ze imrtnost muzské populace je vyssi nez tmrtnost
zenské populace. Vzhledem k pozadavkim FEvropské unie, budou muset jednotlivé

pojistovny sjednotit vysi pojistného pro muze i Zeny. Toto nafizeni ma vstoupit

27 Zdroj: Konzultace se zaméstnanci Ceské pojistovny
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v platnost od prosince 2012. Jelikoz tmrtnostni tabulky znazornuji vyssi tmrtnost
muzu, je toto narizeni zcela nesmyslné. Jsou zde vSak i dalsi problémy se selekci a anti-
selekci. Obvykle to mé souvislost se zdravotnimi faktory. Zakladni slozkou celkového
pojistného je nettopojistné. Pojistovna do ceny pojistného vzdy zahrnuje bezpecénostni
prirazku, kterd je implicitné zohlednéna v timrtnostni tabulce. Po zohlednéni této
prirdazky jiz hovorime o bruttopojistném nikoliv nettopojistném. Dalsi slozkou bruttopo-
jistného jsou spravni ndklady. Do téchto nakladd fadime napiiklad pocatecni
jednorazové naklady, bézné spravni néklady, inkasni naklady nebo naklady pii vyplaté
dichodu. Ke stanoveni ceny kapitalového zivotniho pojisténi je pouzivana stiedni hod-
nota nahodné veli¢iny i komutacni ¢isla. Dichodova pojisténi vyuzivajl vypocetni
postupy podobné postuptim vypocti u penzijniho pripojisténi, které aplikuje Penzijni
fond Ceské pojistovny. Jednid se o postupy komerc¢niho diichodového pojisténi
s technickou trokovou mirou. Jednotlivé vypocty jsou opét provadény pomoci nahodné
veli¢iny nebo komutacnich ¢isel. Ocenéni flexibilnich produkti univerzalniho zivotniho
produktt jsou zdravotni aspekty zivotniho pojisténi. Jednim z aspektu je ,lékarsky un-
derwriting®, ktery predstavuje klasifikaci zdravotniho stavu potencidlniho klienta. Tato
klasifikace muze v jednodussich pripadech znamenat pouze vyplnéni zdravotniho do-
zdravotnickém zafizeni pojistovny. Pojistovna poskytuje moderni pojistny produkt,
ktery pojistuje vazna onemocnéni. Pristupy k pojistnym kalkulacim se u tohoto produk-
tu 1isi od pristupi klasického zivotniho pojisténi. Pojistovna musi u zivotnich pojisténi
vytvéafet technické rezervy. Legislativni podminky Ceské republiky pozaduji urcité typy
technickych rezerv. Jednd se o rezervu pojistného zivotnich pojisténi, rezervu na
nezaslouzené pojistné, na pojistna plnéni, rezervu na prémie a slevy, rezervu zivotnich
pojisténi, je-li nositelem investicniho rizika pojistnik. Posledni vyzadovanou rezervou je
rezerva na splnéni zavazkii z pouzité technické turokové miry. Rezerva pojistného
zivotnich pojisténi slouzi jako dulezity zaklad pro dalsi klicové vypocty, které provadéji
pojistni matematici pojistovny. Jedna se o vypocty odkupného, redukce pii neplaceni
bézného pojistného, zvysovani bézného pojistného, zvyseni pojistné c¢astky nebo diichodu
a podilu na zisku. Moderni postupy k pojistnym vypoctim pristupuji k jednotlivym po-
jistkdm jako k systému financ¢nich tokl realizovanych v ramci téchto pojistnych smluv.

Cinnost pojistovny je vniméana jako urcéitd investicni alternativa akcionaiti. Centrem

73



zajmu je testovani ziskovosti, které se oznacuje jako ,Profit testing”. Vyhodami tohoto
pouzitim skutecnych vypocetnich podkladi na rozdil od statutarnich tcetnich podkladi,
flexibilita pri kalkulaci pojistného a rezerv i efektivnéjsi vyuziti vypocetni techniky. Ce-
nu investiéniho kapitdlu a riziko dané investice vyjadruje rizikova diskontni mira, ktera
je casto stanovovana modelem CAPM. Jejimi slozkami jsou bezrizikova turokova mira,
naklady na ziskani investicniho kapitdalu a prirdazky za riziko daného trhu. Modernimi
produkty zivotniho pojisténi jsou univerzalni Zivotni pojisténi a investiéni zivotni
pojisténi. Univerzalni zZivotni pojisténi je charakterizovano flexibilnim pojistnym,
moznosti ¢asteéného odkupu s pripadnym pozdéjsim doplnénim spotivého 1uctu,
navysenim pojistné castky, moznosti provést pujcku z pojistky, pravidelné deklarovanou
urokovou mirou a prubéznym zohlednénim zmén v tmrtnosti. Univerzalni zivotni
pojisténi je cCasto kombinovano s investicnim zivotnim pojisténim, které je typické
odlisnym investovanim prostredki klientt. Jak jiz bylo zminéno v jinych kapitolach,
klienti zde nesou spoluodpovédnost za vysi vynost, jelikoz sami rozhoduji, do jaké oblas-
ti chtéji svoje prostfedky investovat. Trzni cena podilovych jednotek klienta
v investi¢nim fondu udava vysi pojistného plnéni. Pojistovna u téchto produktt pouziva
vypocty zalozené na neoklasickych modernich postupech typu profit testing. Jedinym
zdrojem zisku pro pojistovnu z tohoto produktu jsou rizné poplatky. Jedna se o popla-
tek za spravu investicnich fondu, rozdil mezi nakupni a prodejni cenou podilovych
jednotek, poplatek za postupné umorovani pocateénich ndkladi dané smlouvy a za
spravni naklady smlouvy, poplatek za odkup, za prevod podilovych jednotek klienta na
jeho zadost do jiného investi¢niho fondu pojistovny a dalsi poplatky. Matematické

vyjadieni téchto poplatkt v ramci celého produktu je pomérné slozité. 28

Nésledujici odstavec se zabyva kalkulaci ceny u nezivotniho pojisténi. Dilezitou
roli zde hraje vymezeni tarifnich skupin. Tyto skupiny jsou homogenni. Z toho vyplyvé,
ze maji priblizné stejné homogenni riziko a jednotnou pojistnou sazbu. Zavaznym
problémem je skutecnost, ze u tzce vymezenych tarifnich skupin s malym poctem po-
jistnych smluv vétsinou dochazi ke zna¢nému kolisani Skodniho pribéhu. Pokud je
tarifovani velmi podrobné, rostou spravni naklady pojistovny. Pojistovna vymezuje ta-

rifni skupiny na zakladé objektivnich rizik. Pro nestandartni rizika jsou zavedeny

% Zdroj k celé kapitole: CIPRA, Tomds. Pojistnd matematika teorie a praze. 2006
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prirazky a slevy. Zakladem pro kalkulace jsou statistické podklady nejrtiznéjsiho typu.
Témito podklady jsou pocet pojistnych smluv, pocet pojistnych udalosti, celkova po-
jistna castka, celkové pojistné plnéni, maximalni Skoda v daném roce a celkové pojistné,
které se déle ¢leni na predepsané pojistné, prijaté, zaslouzené a nezaslouzené pojistné. Ze
statistickych podkladii jsou vytvareny statistické ukazatele. Prikladem mtize byt
prumérné pojistné plnéni, prumérna pojistna castka, prumérna skoda, skodni frekvence,
pojistna sazba, sSkodni prtubéh, sSkodni sazba a dalsi. Pfi kalkulaci pojistného
v nezivotnim pojisténi je pojistné vztazeno k urcité zdakladni jednotce. Touto jednotkou
miize byt jednotkova pojistnd ¢astka, osoba nebo pojisténd véc. Skodni stupen se ob-
vykle stanovuje pomoci kodni tabulky nebo vylukového fadu ze skodniho stavu. Skodni
tabulky udéavaji ¢etnostni rozdéleni vyse skod pro danou tarifni skupinu. Rozdilem opro-
ti zivotnimu pojisténi je hypoteticky soubor skod, ktery se pouziva pri konstrukci
skodnich tabulek. Konstrukce je ale provadéna na zakladé skutecnych dat. Pokud vyse
skody zavisi na dobé trvani jejich nasledkt, je pouzivan vylukovy fad ze skodniho stavu.
Pri kalkulaci nettopojistného se vyuzivaji rizné formy pojisténi. Miuze se jednat o
pojisténi na pojistnou c¢astku, skodové pojisténi i spoluticast. Pokud se presné stanovi
nettopojistné, je nutné nésledné vypocitat bruttopojistné. Jeho konstrukce je podobna
jako u produkti zivotniho pojisténi. Bruttopojistné je slozeno z nettopojistného,
bezpecnostni prirdazky, spravnich naklada a kalkulovaného zisku pojistitele. Bezpecnosti
prirazka ma zde, na rozdil od zZivotniho pojisténi, explicitni charakter. Dalsi odlisnosti je
téz zahrnuti kalkulovaného zisku do bruttopojistného. Spravni naklady predstavuji
ziskavaci, organizacni ndklady, spravni naklady ve vlastnim smyslu, inkasni, stornovaci
naklady i likvida¢ni naklady. Dulezitou roli v nezivotnim pojisténi hraji technické re-
zervy. Tato skutecnost je totoznd s ostatnimi produkty. Legislativa v Ceské republice
pozaduje po pojistovné drzeni urcéitych typt technickych rezerv. Jednd se o rezervu na
nezaslouzené pojistné, rezervu na pojistna plnéni, na prémie a slevy, rezervu pojistného
nezivotnich pojisténi a vyrovnavaci rezervu. Matematické modelovani v nezivotnim
pojisténi patii do matematické discipliny ,teorie rizika“. V této teorii je pouzivano
mnoho riznych modelt. Jako ptiklad lze uvést modely poc¢tu pojistnych narokt, modely
vyse skod, slozené pojistné modely, pojistné modely v ¢ase, pravdépodobnost ruinovani

nebo systémy bonus-malus.
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4.6 SWOT analyza Ceské pojistovny

Je vhodné, aby kazda spolecnost pred realizaci urcitych zmén provedla SWOT analyzu.
SWOT analyza miize predchézet nové marketingové strategii i riznym kampanim jiného
typu. Tato analyza se snazi presné vystihnout a rozebrat silné, slabé stranky, ptilezitosti
a ohrozeni konkrétni spole¢nosti. Tato prace pojednavd o Ceské pojistovné.

zuji Etyti klicové oblasti SWOT analyzy.

V ramci analyzy silnych stranek je nutné zpocatku uvést dlouholeté zkuSenosti
Ceské pojistovny na ¢eském pojistném trhu. V minulosti byvala jedinou pojistovnou
v Ceské republice. Mnoho osob pfedeviim starstho véku ma pojistovnictvi spojené
vyhradné s Ceskou pojistovnou a ostatnim pojistovacim institucim nevéif. Proto je stéle
Ceské pojistovna jedni¢kou na ¢eském trhu a vefejnost ji tak také vnimé. S timto sou-
visi dalsi silnad stranka, kterou je divéryhodnost. Spolecnost se celkové snazi ptisobit
diuvéryhodnym dojmem a nevytvaret urcité negativni tlaky na potencialni klienty. To
vyjadiuje termin ,pomoc”, ktery je hlavnim symbolem Podzimni kampané 2011. Na
divéryhodné pusobeni navazuje dalsi silna stranka. Jedna se o spolehlivost. Ve spojeni
s Ceskou pojistovnou lze hovofit o rychlém vypoiadani pojistnych udalost! a nésledném
bezproblémovém vyplaceni pojistného plnéni. Jinou neopomenutelnou silnou strankou
pojistovny je prehlednost webovych stranek. Na strankach byly provedeny dulezité
upravy, které klientiim usnadnuji praci pri uzavirani pojisténi prostrednictvim internetu.
Zakaznici maji k dispozici také kalkuldtor zivotniho pojisténi. Na strankach lze zaroven
nalézt veskeré dillezité informace. Jako posledni silnou stranku je nutné uvést rozsahlé
portfolio pojistnych produktii. Pojistovna se snazi vytvaret produkty sité na miru jed-
notlivim klientim. Kazdy tak ma moznost vybirat z mnoha riznych alternativ

produkti.

Po analyze silnych stranek je nutné vymezit nékteré slabé stranky. Prikladem
muze byt vyssi cena pojistnych produktit oproti konkurenci. V praci jiz bylo uvedeno, ze
Ceskd pojistovna nemé zajem nabizet produkty nejnizsi cenové trovné. Toto mize
v dnesni dobé vést k urc¢itému odlivu zakazniki, kteri trpi nedostatkem volnych

finan¢nich prostiedk. ReSenim by bylo postupné rozsifovani portfolia o produkty

2 Zdroj k celé kapitole: Konzultace se zaméstnanci Ceské pojistovny
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s nizéim pojistnym. Za slabou stranku je také mozné povazovat velky pocet
zameéstnancu spolecnosti. Pojistovna musi uzaviit mnoho smluv, aby pokryla veskeré
naklady na personal. Zisk se proto vytvaii pomaleji nez u mensSich konkurencnich
pojistoven. Dalsi slabou strankou jsou obcasné konflikty mezi produktovym a
distribu¢nim oddélenim. Tyto konflikty pravdépodobné probihaji ve vSech pojistovnéch.
Produktové oddéleni pozaduje, aby se snizily nédklady na prodej produkti. Casto je proti
vysokym provizim pro vyhradni pojistovaci agenty. Distribuc¢ni oddéleni samozrejmé
nechce snizovat ndklady na prodej. Zaroven se mu nelibi stédle rozsitujici se prodej po-

jistnych produktt prostiednictvim internetu.

Dalsi analyzou je analyza prilezitosti spolecnosti. Rok 2012 prinesl pojistovnam
dvé velmi vyznamné prilezitosti. Prvni prilezitosti je ,,Rok zZeny“. Diky rozhodnuti
Evropského soudniho dvora, dojde ke sjednoceni pojistnych sazeb pro muze a Zeny.
Dojde tedy k podstatnému zdrazeni zivotnich pojistek pro zeny. Tato skutec¢nost bude
platit pro smlouvy uzaviené od 21. 12. 2012. Proto pojistovny ocekavaji, ze v roce 2012
dojde k narustu prodeje produkttl zivotniho pojisténi pro zeny, které budou mit napos-
ledy k dispozici vyhodnéjsi pojistné sazby. Pravdépodobné to povede ke znacénému
pojisténi, musi do 21. 11. 2012 provést veskeré upravy dle svych pozadavki. Pokud tak
neucini, dojde k pfecenéni jejich stavajici smlouvy. Pfecenéni probéhne podle podminek,
které zacnou platit 21. 12. 2012. Z toho vyplyva, ze pfecenéni bude pro zZeny velmi
nevyhodné. Dalsi piflezitosti, tentokrat pro Penzijni fond Ceské pojistovny, jsou zmény
v penzijnim pfipojisténi, které vstoupi v platnost od poc¢atku roku 2013. Zmény prinesou
klientim vyhody i nevyhody. Nékteré klienty budou zajimat zmény ve strategii inves-
tovani financ¢nich prostredkii. V soucasné dobé pouzivaji penzijni fondy konzervativni
strategii investovani. V budouci nabidce budou i dynamické fondy, coz by mohlo
prilakat investory s vyssim sklonem k riziku. Zaroven s tim dojde k tpravé vyse statnich
prispévkii. V soucasné dobé se statni prispévky pohybuji od 50 K¢ do 150 K¢ mésicné.
Od pocatku roku 2013 bude jejich vyse od 90 K¢ do 230 K¢. Hlavnim cilem tprav je
motivovat klienty ke sporeni vyssich castek. Pokud budou klienti mési¢né sporit méné
nez 600 K¢, bude je novy systém znevyhodiniovat. Pro ty, co spoii vice jak 600 K¢, bu-
dou podminky vyhodnéjsi. Je nutné uvést nékolik priklad pro porovnéni. Pokud klient

dnes spoti 200 K¢ mésicéné, dostava od statu prispévek 90 Ké. Podle nového systému pti
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investovani stejné c¢astky do penzijniho pripojisténi bude statni prispévek nulovy. Pfi
meésicnim sporeni castky 600 K¢ dostava v soucasnosti klient maximalni vysi statniho
prispévku, ktera ¢ini 150 K¢. Dle novych podminek bude tento prispévek také 150 K¢.
Soucasné podminky penzijnitho pripojisténi znevyhodnuji klienty, ktefi si spoii vyssi
castky. Pokud je mési¢ni pojistné 1000 K¢, vyse statniho prispévku je opét 150 Ké. Nové
podminky investory vice motivuji. Pfi spofeni 1000 K¢ mési¢né bude statni prispévek
¢init 230 K¢. Z tohoto divodu by soucasni i budouci klienti mohli zvysovat svoje pla-
cené mésiéni pojistné. Jestlize by toto skutecné nastalo, mohl by se zvysit zisk
penzijniho fondu. Otazkou zustava, zda tyto zmény ale nepovedou ke snizeni poc¢tu pen-
zijnich piipojisténi. Dtivod by byl zfejmy. Vétsina obyvatel Ceské republiky spoif
pomoci penzijniho pripojisténi velmi malé ¢astky. Od roku 2013 se jim snizi nebo uplné
zrusi statni prispévek. Zda dojde k vyraznéjSimu ruseni pojistnych smluv u tohoto pro-
duktu, ndm odpovi budoucnost. Celkové lze povazovat budouci dichodovou reformu za
obrovskou prilezitost pro penzijni fondy i pojistovny. Alternativou k penzijnimu
piipojisténi mize byt zivotni pojisténi. Zodpovédnéjsi chovani obc¢antt Ceské republiky
by mohlo vést k vétsimu zdjmu o tento produkt a tento fakt by nasledné pojistovnam

prinesl vétsi zisk.

Posledni ¢asti SWOT analyzy je analyza hrozeb. Hrozeb miize byt celd trada.
Velmi casto tyto hrozby souvisi s konkurenc¢nimi pojistovnami. Jednou z nich mutze byt
presunuti klienti ke konkurenci z divodu nizsi cenové politiky. Klienti radéji zvoli méné
divéryhodnou instituci, kterd sluzbu poskytuje za nizsf cenu. Pokud by si Cesk4
pojistovna neudrzela své stavajici klienty ani diky svym zajimavym inovacim, musela by
prizpusobit cenu konkurenci a realizovat nizsi zisky ze svych produktt. Dalsi hrozbou
mohou byt lepsi a zajimavéjsi inovace produkti konkurenénimi pojistovnami. Tyto in-
ovace prilakaji nové klienty ke konkurenci a snizi Ceské pojistovné docasné & trvale
zisk. Ceska pojistovna poté bude muset také inovovat své produkty za cenu urcitych
zvySenych nakladd. Muzeme nalézt i jiné hrozby, které primo nesouvisi s konkurenc¢nimi
pojistovnami. Miize se jednat o prodej spolecnosti majoritnimi akcionari. Skupina PPF,
kterou vlastni nejbohatsi Cech Petr Kellner, se totiz chystd prodat ¢ast Generali PPF

Holdingu, jehoz soucésti je Ceska pojistovna. Otazkou zlistava, zda prodej pojistovné
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prospéje ¢i neprospéje. V mnoha pripadech muze mit prodej spolecnosti katastrofdlni

nésledky. *°

4.7 Nabidka pojistnych produktia u konkurenénich pojistoven

a jejich srovnani s Ceskou pojistovnou

Pied zahdjenim vlastni analyzy produktii je nutné popsat pojistny trh v Ceské republice
z komplexniho hlediska. V roce 2011 doslo k poklesu celkového predepsaného pojistného.
Tato situace je do jisté miry kuridézni, protoze v predchozich letech na ceském pojistném
trhu pojistné rostlo. Uz druhym rokem dochazi k razantnimu poklesu v segmentu
nezivotniho pojisténi. V roce 2010 tento pokles zakrylo Zivotni pojisténi, jehoz celkové
predepsané pojistné rostlo. V roce 2011 ale zivotni pojisténi ztratilo ¢ast dynamiky
svého rustu. Celkoveé predepsané pojistné kleslo o 0,3 %. Nejvétsi propad muZzeme pozo-
rovat na trhu autopojisténi. Tato skutecnost je dusledkem cenové valky. Dochéazi
k pretahovani klientti pomoci nizsich cenovych nabidek. Snizeni cen zaznamenal nejvice
povinné smluvni produkt povinného ruceni. Ceny havarijniho pojisténi také klesly.
Dalsim faktorem celkového poklesu je zastaveni ristu jednorazové placeného pojistného
na zivotni pojisténi. Na druhou stranu v ristu je stale bézné placené pojistné na zivotni
pojisténi. Paradoxem je, Ze ackoli roste objem pojistného v segmentu zivotniho pojisténi,
prodej tohoto produktu je v neustalém poklesu. Riust pojistného zapricinuje predevsim
navysSovani pojistnych castek dle aktualnich financénich potfeb klient. Neustaly pokles
prodeje zivotniho pojisténi je ale dalsim negativnim faktorem pro pojistovny. Tuto
skutecnost jesté vice umocnuje drobny rist prodeje produktu penzijniho pripojisténi,
které podobné jako nékteré typy zivotniho pojisténi slouzi k zajisténi financénich
prostiedkii pro postaktivni obdobi zivota. Od zacatku roku 2013 dojde k tipravam pen-
zijniho ptipojisténi. Hlavnim vysledkem tuprav bude snizeni vyhodnosti tohoto produktu
pro urdité klienty. Mozné proto v soucasné dobé jeho prodej vice roste. Zivotni pojisténi
za penzijnim pFipojisténim neustéle zaostava. Ceskd pojistovna stale drzi dominantni
pozici na ¢eském trhu. Varujicimi signédly pro ni ovSem jsou dlouhodoby propad cen po-
jistného a snizeni trzniho podilu. Jeji trzni podil v roce 2011 byl 26,9 %. Jejim

dlouhodobym cilem je ziskat 30 % trhu. Jednim z néstroju pro tspésné splnéni cile ma

30 Zdroj: URL: http://ekonomika.idnes.cz/kellner-urychli-odchod-z-pojistovnictvi-proda-i-ceskou-
pojistovnu-1pd-/ekonomika.aspx?c=A110929 074223 ekonomika_hv [PouZito 25. 4. 2012]
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byt Podzimni ofenziva 2011. Dvojkou na trhu je Kooperativa, které se také snizil trzni
podil. Pozitivni skute¢nost pro ni je, Ze snizila ztratu na Ceskou pojistovnu. Vyse
trznfho podilu Kooperativy v roce 2011 byla 19,5 %. Nejvice prosperujici pojistovnou
v roce 2011 byla dlouhodobé stabilni pojistovna Allianz. Rist zaznamenala v zivotnim i
nezivotnim pojisténi a upevnila postaveni trojky na ceském pojistném trhu. Jeji trzni
podil byl 10,3 %. Ctvrtd Generali zaznamenala mirny pokles trzniho podilu a paté
CSOB pojistovna naopak rist trznfho podilu. Skokanem roku 2011 mezi vétsimi
pojistovnami je Pojistovna Ceské sporitelny. Posunula se z osmého na Sesté misto.
Vyraznéjsi sestup zaznamenala ING pojistovna, kterda klesla ze sedmého na devaté
misto. Na sedmé misto se propadla Ceskd podnikatelskd pojistovna. Na osmé misto se
diky zvyseni trzniho podilu dostala pojistovna UNIQA. Nejlepsi desitka je uzaviena
pojistovnou Cardif. V celém obdobi se prosazuje trend nartstu pojistnych podvodi,
ktery ma pro pojistovny negativni nasledky v podobé snizeni ziskii. Nyni si popiseme a

srovname jednotlivé nabidky pojistnych produktt téchto pojistoven. 3
Obrazek ¢. 5 Trzni podily pojistoven na ceském pojistném trhu v roce 2011
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Zdroj: URL: http://www.cap.cz/ [Pouzito 10. 5. 2012]

31 Zdroj: Tiskova zprava CESKA POJISTOVNA, 15. 2. 2012
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Nejprve si srovname nabidky povinnych ruceni pomoci srovnavace pojisténi jed-
notlivych pojistoven. Podobné porovnani pouzijeme i u jinych produkti. Srovnavace
pojisténi maji pouze informativni charakter, jelikoz nejsou schopny zachytit veskeré pa-
rametry produktu. Potencidlni klienty zajima pri pouziti srovnavace nejvice cena.
Jednotlivé kalkulace povinného ruceni se velmi lisi. Zalezi na mnoha okolnostech. Mtze
se jednat o objem motoru, vykon, rok vyroby, zptsob pouziti vozidla, vék majitele, vysi
jeho dosazenych bonusii nebo pocet zavinénych pojistnych udélosti. U jednotlivych
pojistoven se velmi odlisuji také limity plnéni. Jednotlivé kalkulace provedeme pro vo-
zidlo Octavia Sedan. Tento automobil ma objem motoru 1 896 cm3. Jeho vykon je 70
KW. Vozidlo bylo vyrobeno v roce 2005. Kalkulaci provedeme pro bézné uzivani vozid-
la. Pojistnikovi je 20 let. Déale zde pouzijeme nizsi troven pojistného kryti a rocni
splatku pojistného. Pojistnik nema zadny bonus a soucasné s tim nezavinil zadnou po-
jistnou udalost. V nésledujici tabulce jsou zobrazeny jednotlivé produkty pojistoven

s limity kryti a roénim pojistnym. 3

Tabulka 1: Srovnaninabidek povinného ruceni

Pojistitel Limit Kryti Rocni pojistné
CSOB Standard 35 mil. 5 205 K¢&
CPP SporoPOV 35 mil. 6 272 K&
CPP SpecialPOV 50 mil. 7 935 K¢
Kooperativa — NAMIRU 35 mil. 8 621 K¢
CP Start 35 mil. 8 756 K¢&
Kooperativa — NA10OPRO 35 mil. 9 821 K¢
CP Standard 50 mil. 9 724 K&
Uniga Ekonom 35 mil. 9 804 K¢
CP Exclusive Plus 120 mil. 10 816 K&
Uniqa 35 mil. 10 896 K&

Zdroj: URL: http://www.srovnavac.cz/povinne-ruceni-porovnani [Pouzito 3. 5. 2012]

32 Zdroj: URL: http://www.srovnavac.cz/povinne-ruceni-porovnani [Pouzito 3. 5. 2012]
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Tato tabulka stru¢né znazornuje 7 nabidek povinného ruceni nizké trovné po-
jistného kryti jednotlivych pojistoven. Do tabulky je pro lepsi predstavu zahrnut
produkt Ceské pojistovny Exclusive Plus, ktery mé vysokou trovei pojistného kryti.
V jednotlivych produktech dochézi k urcitym odliSnostem v rozsahu pojisténi. Taktéz
volitelnd pripojisténi se mohou lisit. Proto dochazi k vyraznym cenovym diferenciacim.
Zéalezi na kazdém klientovi, jestli zvoli cestu nizkych nakladi nebo cestu vyssi kvality.
Klient, kterému velmi zalez{ na cené, by jisté zvolil produkt CSOB Standard s nejnizsim
moznym limitem kryti. Nabidka CPP SporoPOV je o téméi 1 000 K¢ drazsi a mé stejny
limit kryti. Zajimavou a relativné cenové pifznivou nabidkou je produkt CPP Spe-
cialPOV. Jeho vyhodou je limit kryti, ktery ¢ini 50 miliont. Nejzakladnéjsi produkt
Ceské pojistovny Start je o néco drazsi. Je patrné, ze Ceskd pojistovna nemé zdjem
poskytovat cenové nejpiiznivéjsi produkty. Zakladni nabidka nejvétsiho konkurenta CP,
kterym je Kooperativa, je cenové témér totozna jako Start. Totéz muzeme fici o
pokrocilejsich produktech Kooperativa — NA100PRO a CP Standard. Nabidka
pojistovny Uniga neni v soucasné dobé pro tento typ vozu prilis prizniva. Cena produk-
tu Ceské pojistovny s limitem kryti 120 miliont je piiblizné o 5 500 K& vyss$i neZ cena
nejlevnéjstho produktu CSOB Standard s limitem kryti 35 miliént. Piesto se mi jevi
tato vyssi cena s ohledem na kvalitu sluzeb jako velmi zajimava. U konkurence miizeme
najit drazsi produkty s vyrazné nizsim limitem kryti. Pro osoby s vyssi averzi k riziku,
které ocenuji spolehlivost, je tento produkt idedlni. Jeho vyznam a vyhody jsou lépe
vysvétleny v kapitole o zménéch pojistnych produkti béhem Podzimni ofenzivy 2011.
Zakazniky, ktefi maji vysoky sklon k riziku, jisté zaujmou cenové dostupné;jsi

nabidky. %

Porovnani nabidek havarijnitho pojisténi jednotlivych pojistoven bude provedeno
vozidla a stejné ostatni parametry jako v pfipadé povinného ruceni. Déle je nutné
zdiraznit, Ze toto vozidlo mé pouze pasivni zabezpeCeni. Pro tento typ zabezpeceni
casto pojistovny neposkytuji produkt havarijniho pojisténi. Dalsimi parametry, které je
nutné uvést, jsou cena vozidla, pojisténa rizika a vysSe spolutcasti. Cena vozidla je
155 000 K¢ a uvaZzujeme minimélni spolutcast 5 %., kterd nesmi presdhnout ¢astku

5000 Ké. 'V ramcei pojisténych rizik budeme pocitat s nejkomplexnéjsi variantou All

3 Zdroj: URL: http://www.srovnavac.cz/povinne-ruceni-porovnani [Pouzito 3. 5. 2012]
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Risk. Pro zadané parametry neexistuje tolik nabidek pojisténi jako u povinného ruceni.
Jednotlivé nabidky se opét mohou liSit rozsahem pojisténi, volitelnymi piipojisténimi i
nabidkou asistenc¢nich sluzeb. Pro tento typ vozidla vysla, moznd trochu paradoxné,
nejvyhodnéjsi nabidka havarijniho pojisténi u Ceské pojistovny. Vyse roéniho pojistného
je 6 200 K¢. Automobil, pro ktery jsme provedli kalkulaci, je jiz zarazen mezi starsi
vozy, pro které se uziva produkt HAV 6+. Je tedy dostupny pro zakazniky, kteti vyh-
leddvaji nizké ceny. Cenové srovnatelnd je nabidka CSOB pojistovny, kde roéni
pojistné za havarijni pojisténi ¢ini 6 801 K¢. Drazsimi variantami jsou produkty
pojistoven Uniqa a Ceské podnikatelské pojistovny. Roéni pojistné téchto nabidek je

10 586 K¢ a 10 822 Ke&. 3

Dalsim produktem, kde provedeme srovnani nabidek pojistoven je Zivotni
pojisténi. V porovnani budeme odliSovat investi¢ni a rizikovou slozku pojisténi. V ramci
investicni slozky budeme tedy porovnavat produkty investi¢niho zivotniho pojisténi.
Klicovy vyznam investi¢ni slozky spoc¢iva hlavné v nahromadéni finan¢nich prostredkt
pro postaktivni obdobi zivota. Nabidky jednotlivych pojisStoven maji pouze teoreticky
vyznam. Problémem je zejména negarantovand vynosnost tohoto produktu. Prodejci
pojisténi pri vypracovavani pojistného navrhu pracuji pouze s predpokladanou vynos-
nosti. Otazkou poté zustava, zda pojistovny své sliby dodrzi. Aby se tak stalo, musi se
finanéni trh vyvijet podle jejich predbéznych prognodz. V nasledujici tabulce jsou zobra-
zeny pojistné produkty zivotniho pojisténi vybranych pojistoven. Klientovi je v dobé
uzavirani navrhu pojisténi 25 let a predpoklada, ze si bude pojisténi platit 40 let. Vyse
mésiéni investiéni slozky pojisténi je 1 000 Ké. V pojistnych navrzich je pouzita dyna-
mické strategie investovani, kterd je charakteristickd vyssimi vynosy a vySSim rizikem.
Nejvynosnéjsim produktem podle predbézné kalkulace je Amcico Invest. Ackoli ma nizsi
predpoklddanou vynosnost nez produkty Flexi a Finance Life Vision, ma nejvyssi cel-
kovy vymnos. Z toho lze odvodit, Zze v tomto produktu plati klienti nizsi poplatky, které
jsou spojeny zejména se spravou pojistné smlouvy. V kazdém z téchto produkti jsou
pouzity jiné investi¢ni fondy. Poplatky, které musi klienti zaplatit, se mohou casto velmi
lisit. Prvni 3 nabidky jsou produkty pojistoven, které nepatii mezi nejvyznamnéjsi na
trhu. Proto je nutné polemizovat o jejich predpokladanych vynosech. Vyssi

predpoklddany vynos miize slouzit pouze k prilakani novych klientd. Pfi kone¢ném

3 Zdroj: URL: http://www.srovnavac.cz/kalkulace-havarijniho-pojisteni/ [Pouzito 5. 5. 2012]
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vyplaceni muze byt skuteény vynos nizsi nez oCekdvany a zakaznici poté maji rozpacité
pocity z uzaviené pojistky. Pojistovny, které maji nejvétsi podil na trhu, predpokladaji
nizsi ocekavané vynosy. V nabidce produktt chybi produkt od druhé nejvyznamnéjsi
pojistovny Ceské republiky, kterou je Kooperativa. Pravdépodobné nespliioval zadané
parametry pro kalkulaci pojisténi nebo pojistovna nem&d uzavienou smlouvu se
srovnavacem pojisténi. Pomérné ¢asto vyhleddvanymi produkty jsou Diamant od Ceské
Pojistovny a Rytmus od Allianz. Jejich predpokladany celkovy vynos je témér totozny.
predpoklddané vynosy miizeme pozorovat v nabidkach pojistoven Generali a ING.
Predevsim pojistovna ING je spojena s konzervativnéjsim investovanim, nez je tomu
v pripadé konkurenc¢nich pojistoven. Niz$i vynosy mohou na nékteré klienty pusobit
duvéryhodnéji. V nasledujici tabulce jsou prehledné zobrazeny nejzajimavéjsi nabidky

produktii zivotniho pojisténi. %

Tabulka 2: Srovnani nabidek investi¢ni slozky zivotniho pojisténi

Pojistovna Zivotni pojisténi P‘r’edpoklé@any Celkovy vynos
vynos

Amcico Invest 7,79 % 2 405 871 K¢
Uniga Finance Life Vision 7,82 % 2 340 895 K¢
Pojitovna Ceské  Flexi 7,80 % 2 272 352 K¢
sporitelny

Ceska podnikatel-  Evropska penze Plus 7,69 % 2 253 708 K¢
ska pojistovna

Allianz Rytmus 7,09 % 1935 915 K¢
CSOB pojistovna  Forte 7,57 % 2 142 206 K¢
Ceska pojistovna Diamant 7,20 % 1939 162 K&
Generali Genio 6,85 % 1 745 484 K¢
ING Investor B 250 5,84 % 1 351 102 K¢

Zdroj: URL: http://www.pojisteno.cz/zivotni-pojisteni/ [Pouzito 7. 5. 2012]

% Zdroj: URL: http://www.pojisteno.cz/zivotni-pojisteni/ [Pouzito 7. 5. 2012]
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Dalsi zkoumanou slozkou zivotniho pojisténi je rizikova slozka. V této slozce bu-
deme zkoumat vysi pojistného, které je nutné zaplatit k zabezpeceni vyplaceni urcité
pojistné castky pro pripad smrti pojisténého obmyslenym osobam. Samotna rizikova
slozka se mize sklddat z riznych variant pojistného kryti. Nase srovnani ukazuje pouze
kryti nejzakladnéjsi. Nabidky produktt jsou vytvoreny pro klienta ve véku 30 let. Po-
jistna castka je 100 000 K¢. Jednotlivé mésiéni platby pojistného probihaji od véku 30 ti
let do véku 60 ti let. Z tabulky je patrné, e cena pojistného neni piflis vysokd. Cesks

vV

Nejvyhodnéjsi pojistovnou pro nastavené parametry je ING. %

Tabulka 3: Srovnani nabidek rizikové slozky zivotniho pojisténi

Pojistitel Limit Kryti Rocni pojistné
ING ING 1020 36 K¢
Generali Generali ZM5 42 K¢
Kooperativa Kooperativa Rubikon 22MN 43 K¢
Uniga Uniga 850 48 K¢

Zdroj: URL: http://www.pojisteno.cz/zivotni-pojisteni/ [Pouzito 7. 5. 2012]

Produkty turazového pojisténi jsou casto nabizeny jako volitelnd pripojisténi
k produktim zivotniho pojisténi. Protoze téchto produktt je Siroka skala, je velmi
obtizné provadét jejich srovnani. Stejné je tomu v pripadé majetkovych pojisténi i
pojisténi odpovédnosti. Z téchto produktid pojistovny casto vytvari balicky pojisténi, u
kterych je obvykle propagovana jejich vyhodné cena. Cenovym srovnanim téchto po-

jistnych produkti se v praci zabyvat nebudeme.

Posledni produktem, u kterého provedeme srovnani, je cestovni pojisténi.
Podobné jako ostatni produkty ma4 i tento produkt mnoho riznych variant, které se lisi.
Obvykle ho pojistovny nabizi formou balickli. Srovnani pojisténi bude kalkulovano pro
cestu do USA v obdobi od 5. 5. 2012 do 20. 5. 2012. Jedna se o turistickou cestu.

Pojisténé osobé je 20 let. Pojistné bude zaplaceno jednorazové. Klient bude v produktu

36 Zdroj: URL: http://www.pojisteno.cz/zivotni-pojisteni/ [Pouzito 7. 5. 2012]
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chranén pred zakladnimi pojistitelnymi riziky. Jednd se o lé¢ebné vylohy, asistencéni
sluzby, turazové pojisténi, pojisténi zavazadel a odpovédnosti. Jednd se tedy o velmi
komplexni pojistnou ochranu. Nize uvedena tabulka zobrazuje nejvyhodnéjsi nabidky
pro zadané parametry pojisténi. Pro tyto parametry neni mozné sjednat pojisténi u
Ceské pojistovny. Nizké cena cestovniho pojisténi je typickd zejména pro pojistovnu
Generali a CSOB pojistovnu z diivodu zprimeérované pojistné sazby. I pro nase parame-
try se tato skutecnost potvrdila. Nizkou cenu pojisténi méla také pojistovna Uniqa.
Nejdrazsi nabidka z této tabulky je od pojistovny Allianz, kterd je podobné jako Ceské
pojistovna  znam&a  bezproblémovymi  prubéhy likvidaci  pojistnych  udalosti.
V jednotlivych produktech se lisi limity plnéni, coz mé pochopitelné dopad na cenu.
Proto neni dobré vybirat produkt pouze na zékladé jeho ceny. Pojistovny se Casto snazi

nastavovat cenu podle konkurence. 37

Tabulka 4: Srovnani nabidek cestovniho pojisténi

Pojistovna Vyse pojistného
Generali 560 K¢
CSOB pojistovna 848 K&
Uniqga 864 K¢
Kooperativa 928 K¢
Allianz 2 160 K¢

Zdroj: URL: http://www.top-pojisteni.cz/ [Pouzito 8. 5. 2012]

37 Zdroj: URL: http://www.top-pojisteni.cz/ [Pouzito 8. 5. 2012]
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5 Zhodnoceni a  predikce vyvoje soucasné
marketingové strategie Ceské pojistovny

Ukolem této Casti je vlastni zhodnoceni Podzimni ofenzivy 2011 v Ceské pojistovné a
nastinéni vyvoje prodeje produkti po provedenych zméndach. Z obsahu prace je patrné,
ze v nékterych pripadech se jednalo o revolucéni inovace. Otazkou zustava, zda naklady

. o , gy o (.. 38
vynalozené na provedeni téchto tprav, se pojistovné s plynoucim casem vrati.

Pti analyze zmén nejprve zminime upravy, které se dotykaji soucasnych i bu-
doucich klienti pojistovny. Dilezité jsou vlastni zmény v pojistnych produktech.
Klicové zmény se tykaly zejména povinného ruceni. Dvé nové varianty kryti Exclusive
Plus a Exclusive Max jsou vyraznym posunem vpied povinného ruceni jako celku.
K témto variantam klienti dostavaji mobilni telefon Samsung Galaxy mini s mobilni
aplikaci ,,Pojistovna“. Klienti tak maji moznost sjednat dalsi pojistné produkty diky této
aplikaci. Pri rozsdhlych skodach pravé vysoké limity plnéni mohou klientim pomoci
k navraceni do normélniho Zivota. Dalsim lakadlem pro klienty je pojisténi stfetu se
zveri s limitem az 100 000 Ké. Tento produkt oslovi zejména majitele novych modernich
vozu. Dalsi zmény a inovace v povinném ruceni jsou podobné nebo témér totozné jako u
konkurencénich pojistoven. V zZivotnim pojisténi je jedinou zménou vytvoreni nového
produktu, kterym je Diamant Rapid. Jeho nabidka klienttiim mnoho vyhod nepfinasi.
Jedinou vyhodou pro klienty je tispora casu, protoze diky tomuto produktu lze zivotni
pojisténi sjednat velmi rychle. Jeho klady oceni predevsim zacinajici prodejci pojisténi.
Ke sjednani smlouvy neni nutné pouzit kalkulator zivotniho pojisténi ani zdravotni do-
taznik. Klienti po uzavreni varianty Diamant Rapid casto prechéazeji na klasicky
Diamant. V rdamci nezivotniho pojisténi byly realizovany zmény v nékterych
spolutcastech a limitech. Déle doslo ke zruSeni upisovaciho pravidla u odpovédnosti
vlastnika nemovitosti. Jinak lze tyto tuUpravy povazovat za nepriliS vyznamné.
V cestovnim pojisténi byly nepatrné upraveny balicky v kratkodobém i dlouhodobém
cestovnim pojisténi z divodu vétsi prehlednosti pro klienty. Nabidka je pomérné
rozsahla a zajimava. Balicky maji obvykle prednastavené limity. Byly navyseny nékteré

limity a vytvofeny tplné nové limity. Ackoli je nabidka cestovnich pojisténi Ceské

3 7droj k celé kapitole: Konzultace se zaméstnanci Ceské pojistovny
Interni materidly od zaméstnancit Ceské pojistovny
URL: http://www.cap.cz/ [Pouzito 10. 5. 2012]
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pojistovny rozsahla, pro nami zadané parametry v hypotetickém prikladu jsme vhodné
pojisténi nenalezli. Pro ziskani likvidity pojistovné dobte poslouzil produkt 11. transe.
Jedna se o produkt bankopojisténi, ktery klientim vedle urcité pojistné ochrany
zarucuje dany zajistény vynos z terminovaného vkladu. O produkty tohoto typu je ob-
vykle zajem, proto pojistovna ziskané prostiedky miize pouzit na urcitou dobu dle své
potfeby. Ceské pojistovna déle rozsifila portfolio svich sluzeb o pojisténi hrobt. Po-
jistna ochrana se vztahuje na zjisténého i nezjisténého pachatele. Tomuto produktu
nelze prikladat velky vyznam. Zmeénou vétstho rozsahu je doprednd likvidace
v produktech trazového pojisténi. Zde je klientovi vyplaceno pojistné jiz v prabéhu
léceni. Tato uprava byla urcitym krokem kupiedu oproti konkurenci. Vedle vlastnich
zmén v pojistnych produktech doslo i k jinym tpravam, které zasdhnou vSechny klienty
Ceské pojistovny. Rozsdhlé inovace zaznamenaly webové stranky pojistovny s klientskou
zoénou. Za ucelem lepsi orientace byla zménéna grafika a struktura webu. Klienti maji
k dispozici kalkulator zivotniho pojisténi. Diky klientské zéné mohou zdkaznici rychle a
jednoduse obsluhovat a upravovat své pojistné smlouvy z prosttedi domova. Velky po-
krok diky kampani zaznamenava také prodej pojistnych produktt uzavienych
prostrednictvim mobilniho telefonu. K tomuto ucelu slouzi jiz zminéna mobilni aplikace
,Pojistovna“. Byl vylepSen systém hlaseni skod v piipadé nehody. Do aplikace je
pridana mapa se seznamem ambulanci véetné telefonnich ¢isel. Pomoci mobilniho telefo-
nu je mozné sjednat cestovni a trazové pojisténi. Klienti maji na mobilu k dispozici také
kompletni klientskou zénu. Lze tedy obsluhovat pojistné smlouvy i ze zahrani¢i pomoci

mobilu. Finanéné gramotni klienti tyto zmény jisté oceni.

V ramci Podzimni ofenzivy 2011 probéhly jesté mnohé dalsi vyznamné zmény.
Marketingové oddéleni vytvorilo novy komunikacni koncept, jehoz soucasti je definovani
nového poslani, claimu a také vytvoreni nového loga spolecnosti. Tyto inovace maji
prispét predevsim k ziskani jesté veétsi duvéryhodnosti u soucasnych i budoucich
zakazniki. Zakladni prvkem komunikace je pomoc. Néaklady na realizaci tohoto koncep-
tu odpovidaji 1 000 000 000 K¢. Rozsdhlé zmény se dotkly i ostatnich zameéstnancu i
prodejni sité spolecnosti. Jednalo se o vzdélavaci a rozvojové tupravy, zmény v hodnoceni
zameéstnanci, zlepSovani personalnich systémii a mnohé dalsi inovace. V oblasti vedeni
lidi se spolecnost zamérila na posileni manazerskych dovednosti. Zaméstnanci maji

k dispozici atraktivni produkty. Spoleénost se snazi komplexné zlepsit pracovni

88



prostiedi. Velké zmény zaznamenala distribuce. Byl totiz vytvoren uplné novy obchodni
model. Prodejcim byly poskytnuty rizné podpturné materidly pro akvizice novych
klientd. Byl zaveden novy obchodni reporting a prehlednéjsi produktové listy. Taktéz
doslo k vyraznym zménam v motivacnim systému pojistovny. Kapacita tymua pobocek
byla posilena a byl upraven vzhled pobocek a dalsich obchodnich mist. Novou organizaci
prosel také distribu¢ni kanal SME. Veskeré tyto zmény by mély vést k prilivu novych
zékazniki a celkové podpofe prodeje produktit Ceské pojistovny. Zaroveti se nesmi opo-
menout snaha spolecnosti zlepsit pracovni prostfedi a spokojenost vlastnich

zaméstnancu.

Predikce vyvoje vysledki kazdé marketingové strategie je pomérné slozita.
Nékteré zmény ve spolecnosti se mohou projevit ihned na zlepSeni vysledki spolec¢nosti.
Jiné inovace mohou prinést ovoce az v dlouhodobéjsim casovém horizontu. Vlastni pre-
dikci si rozdélime na predikci tspésnosti prodeje produktd po provedenych tpravach a

predikci tspésnosti spolecnosti jako celku.

Jako prvni provedeme predikci tspésnosti prodeje produkti. Snahou pojistovny
bylo =zvysit prodejnost predevsim produktu povinného ruceni. Prvni vysledky
distribu¢niho oddeéleni byly velmi pozitivni. Prodej povinnych ruceni se od zahajeni
kampané zvysil. Toto vyhodnoceni probéhlo jesté v roce 2011. Darek v podobé mo-
bilniho telefonu byl dobrou volbou, jelikoz bylo prodéno velké mnozstvi novych
produktti Exclusive Plus a Exclusive Max. Rok 2012 bohuzel optimismus do pojistovny
nepfinasi. Trzni podil Ceské pojistovny na trhu neZivotniho pojisténi stale klesa navz-
dory rostoucimu poctu uzavienych povinnych ruceni. Tato skutec¢nost je dana poklesem
individualni ceny tohoto pojisténi. Uvedeny fakt je zptisoben tvrdou konkurenci na
ceském pojistném trhu. Osobné ale predpokladam dlouhodoby rist v po¢tu prodanych
povinnych rucdeni. Procentudlné by mohl dle mého ndzoru dosdhnout vyse 10-20 %.
Otéazkou zistava, zda tento rust pokryje dlouhodoby pokles pojistného, ke kterému
prispéla stagnace prodeje produkti havarijnitho pojisténi. Dalsi otazkou zustava, jak
konkurenéni pojistovny zareaguji na zmény, které provedla Ceskd pojistovna.
Problémem pro pojistovnu muze byt skutecnost, ze v rdmci Podzimni ofenzivy 2011
nebyly provedeny zadné inovace v havarijnim pojisténi. Vysledky prizkumt naznacuji,
ze prodej produktu havarijniho pojisténi ve spolecnosti neustale klesa a prohlubuje pro-

pad podilu na trhu nezivotniho pojisténi. Domnivam se, Ze prodej havarijniho pojisténi
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bude i v plynoucim roce 2012 stagnovat. Novinka v podobé pojisténi hrobt se
neosvédcila. Klienti neprokazali zajem o tento produkt. Daleko zadanéjsi je nové
vytvorené pojisténi pohibi. Toto pojisténi zajistuje starsim osobam jistotu, ze financéni
prostredky z tohoto pojisténi budou pouzity na zaplaceni nakladi pohibu. Drobny rist
prodeje zaznamenalo diky vhodnym zménam trazové pojisténi. Klienty zldkala moznost
dopredné likvidace. Toto pojisténi je zaroven casto poskytovano jako volitelné
pripojisténi k zivotnimu pojisténi. Problémem spolecnosti je vSak pokles predepsaného
smluvniho pojistného u ostatnich produktti nezivotniho pojisténi. Jedna se zejména o
pojisténi majetku, cestovni pojisténi a dalsi produkty. V téchto pripadech davaji klienti
casto prednost levnéjsim variantam. S rostouci konkurenci lze predpokladat, ze tento
podil bude déale klesat a zZe pokles muze byt vyrovnan ristem prodeje produktt
zivotniho pojisténi. Pro zacinajici prodejce byl vytvoren produkt Diamant Rapid, ktery
je charakteristicky jednoduchou administrativou, ktera usetii c¢as prodejca i klientt.
Vysledky, které hodnotily prodej produkti bezprostfedné po kampani, prokazaly, ze se
tento produkt moc neprodaval. Pravdou je, Ze neprinasi zakazniktim zadné vyhody
oproti klasickému Diamantu. Proto neocekdavam ani v roce 2012 rust prodeje tohoto
produktu. Podle vysledk@i prvniho ¢tvrtleti roku 2012 se Ceské pojistovné snizil trzni
podil také v zivotnim pojisténi. Z toho vyplyva, ze prilezitost v podobé ,Roku zZeny*
zatim neprinesla pojistovné vyraznéjsi vysledky. Dle mého nazoru dojde k riistu prodeje
zivotniho pojisténi ve druhé poloviné roku 2012. ,Rok zeny“ bude vyraznym faktorem
ovlivitujicim prodej. Pokud by se prodej tohoto produktu zvysil v roce 2012 o 5 %, bylo
by to pro pojistovnu pozitivni. Otazkou zustava, jak uspésné budou v prodeji tohoto
pojisténi konkurenéni pojistovny. Celkové miizeme ocekavat vyrazny konkurenéni boj

mezi produktovymi nabidkami pojistoven.

Cilem tohoto odstavce je zhodnotit a predikovat zmény, které prinesla Podzimni
ofenziva 2011 do Ceské pojistovny jako celku. Hlavni tpravy, které mély vyrazny dopad
na spolecnost, se tykaly marketingového a distribuéniho oddéleni. Vse vytstilo ve vznik
tzv. Nové Ceské pojistovny. Hlavni cile spolec¢nosti jsou ziskat 30 % podilu na trhu, sta-
bilizovat kmen zdkaznikil a zajistit jeho opétovny rist, vyuzit konkurencéni vyhody,
zménit firemni kulturu a zménit vnimani Ceské pojistovny klienty, partnery i Sirokou
verejnosti. Nékteré tyto cile vice souvisi se zménami produkt, které byly zhodnoceny o

odstavec vyse. Z uvedenych vysledku je ziejmé, ze se firmé plnéni urcitych cili zatim
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nedari. Zmény souvisejici s vnimanim spole¢nosti a firemni kulturou jsou predmétem
prace zejména komunikacniho oddéleni, které vytvorilo novou vizi, poslani a claim
spolecnosti. Hlavnim tcelem téchto komunikac¢nich nastroji je zlepSeni image
pojistovny. Je nutné podoknout, zZe poslani, vize i claim byly vytvoreny velmi citlivé.
Pojistovna vystupuje v roli pomocnika svych zdkaznikl, ktery se snazi zajistit jejich
lepsi budoucnost. Otazkou zustava, kolik novych zakazniku prildkaji pravé tyto napa-
dité upravy. Dle mého nazoru dojde k drobnému prisunu zakaznikt. Dalsi zménou je
vytvoreni nového loga. Tato inovace méla cenu vysokych naklada pro pojistovnu. Mno-
ho gigantickych spole¢nosti provedlo v nedavné dobé zménu loga. Mozna proto se také
Ceské pojistovna rozhodla provést tuto inovaci. Od této zmény neocekdvam vyrazny
efekt ve zlepSeni hospodareni spolecnosti. Daleko vétsi vyznam prikladam propagacnim
plakattum, které byly v praci popsany v kapitole o marketingové komunikaci. Pokud by
marketingové inovace zvysily trzni podil spole¢nosti v delsim obdobi o 3 %, bylo by to
dle mého nazoru vice nez pozitivni. Osobné takovy rist neocekdvam. Vlastni marketin-
gova propagace spolecnosti probihd béhem vyznamnéjsich spolecenskych akci. Jedna se
o kulturni i sportovni akce. Tento marketing mize byt do jisté miry ucelny. Nejvétsi
konkurent Ceské pojistovny Kooperativa zvolila jiny styl propagace. Zaméiuje se na
castéjsi reklamu, ktera obvykle neprobihda béhem spolecenskych udalosti. Piikladem
muze byt reklama v televizi nebo v tisku. Dle nového komunikac¢niho konceptu, byl v
Ceské pojistovné vytvoren také novy obchodni model. Jeho hlavni cil je jasny, zvysit
prodej produkti. Sekundarnim cilem je zvyseni motivace pracovnikli prodeje. Podminky
kariérniho ristu ve spolecnosti byly lehce upraveny. Pro zacinajici prodejce je hlavnim
motivaénim nastrojem zarucena sSestimésicni odména. Teprve poté maji prijem pouze z
provizi. Jelikoz prodej produktii neni zaméstnanim pro kazdého, zalezi nejvice na
skutecnosti, kolik kvalitnich prodejcii spolecnost nové prijme a kolik jich v soucasnosti
ma. Pokud distribu¢ni oddéleni ziska kvalitni pracovniky, které fixni plat bude motivo-
vat, mohlo by dojit ke zvysSeni prodeje. Jestlize budou prodejci netspésni, pojistovna
bude hradit zbytecné vysoké nédklady v podobé fixniho platu pro zacinajici prodejce.
Procentudlné je velice tézké odhadnout, jak se zméni trzni podil Ceské pojistovny po
zavedeni nového obchodniho modelu. Nékteré provedené inovace mohou pojistovné
prinést zlepseni az v dlouhém obdobi. Na zavér této casti je nutné podotknout, ze ackoli
se zatim pojistovné nedari plnit vSechny vytycené cile, vysledky kampané jsou pozitivni

a Ceska pojistovna je stdle dominantni pojistovnou na ¢eském pojistném trhu.
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Zaveér

Tato prace se zabyva marketingovym mixem v pojistovnictvi. Zkouma pojistné
produkty, kalkulaci pojistného, marketingovou komunikaci a distribuci v pojistovacim
sektoru. Konkrétné je zaméfena na analyzu slozek mixu Ceské pojistovny. Diraz je kla-
den predevsim na zmény, které probéhly béhem Podzimni ofenzivy 2011. Z vyzkumt

provedenych béhem prace vychazi nasledujici zavéry.

Pro pojistny trh Ceské republiky je v soucasné dobé charakteristickd velkd kon-
kurence mezi pojistiteli. Ptestoze mnohé ekonomické teorie povazuji konkurenci
v jednotlivych odvétvich za pozitivni jev, v pojistovnictvi se projevuji nyni jeji negativni
disledky. Dochazi k obrovskému tlaku na snizovani cen pojistnych produkta
pojistovnami. Pojistné je casto kalkulovano na hranici vlastni ziskovosti pro pojistitele.
Tento fakt mtze mit za nasledek rostouci riziko pro zakazniky, které vyusti v problémy
s vyplacenim pojistnych plnéni pojistovnami. VSemi témito skuteCnostmi je narusovan

vlastni princip pojistovnictvi.

Ackoli je Ceska pojistovna stale jednickou na ¢eském pojistném trhu, cekd ji
v nasledujicich letech tézky boj s konkurenci. Jeji trzni podil v Zivotnim i nezivotnim
pojisténi se kazdym rokem snizuje. Konkurence pojistovnu donutila k provedeni mnoha
inovaci. Podzimni ofenziva 2011 byla pro Ceskou pojistovnu a ¢esky pojistny trh speci-
ficka. Je to proto, ze doslo ke zménam velkého rozsahu zejména v povinném ruceni.
Kromé vlastnich produktovych zmén byly provedeny zmény v marketingovém i
distribué¢nim oddéleni. Inovace v povinném ruceni spocivaly v zavedeni novych variant
produkti Exclusive Plus a Exclusive Max, pro které jsou charakteristické vysoké po-
jistné limity. Klient k témto variantdm dostane zdarma mobilni telefon s mobilni
aplikaci ,,Pojistovna“. Dle mého nazoru je pravé mobilni telefon dulezitym stavebnim
kamenem pro dalsi zkvalitnovani sluzeb pojistovny diky mobilni aplikaci cilené na
pojistovnictvi. Klienti tak mohou obsluhovat pojistné smlouvy ze svého mobilu, coz jim
vyrazné Setfi cas a je to pro né pohodlné. Soucasné s tim si mohou sjednat nékteré po-
jistné produkty prostfednictvim telefonu a to wuspori nédklady pojistovné. Béhem
kampané také doslo k rozsahlym inovacim webovych stranek. Hlavnim cilem prove-
denych zmén je podpora prodeje produkti pres internet. Tento zamér se vsSak nelibi

distribuénimu oddéleni pojistovny, které prichazi o provize a neustale zdiraznuje vyho-
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dy osobniho pristupu pri prodeji pojistek. Dalsim problémem pro distribuci a celou
spolecnost jsou nezavisli pojistovaci zprostiedkovatelé, ktefi neustale zadaji zvySovani
provizi. Vyse provizi jiz presdhla tinosnou mez. Diky tomu jsou nejvice poskozenymi
subjekty vlastni klienti pojistovny, ktefi musi pojistovné zaplatit vysoké poplatky spo-
jené s néklady na jednotlivé provize. Cely systém vyplaceni provizi je podle mého
nazoru velmi Spatné poskladany. Organ regulace a dohledu nad pojistovnictvim by mél
v blizké dobé provést urcité upravy, které by vedly k ochrané klient a zkvalitnéni pro-
deje pojistnych produkti zprostredkovateli. Pii vlastnim prodeji neustdle roste vyznam
internetovych srovnavacti pojisténi. Bohuzel i tento zptsob prodeje je spojen s mnoha
problémy pro pojistovaci instituci. Kromé nédkladi ve formé poplatki spraveim
srovnavaci se jedna i o dalsi fakta. Ve srovnavacich jsou zachyceny predevsim vlastni
ceny produktld, z ¢ehoz tézi zejména malé pojistovny, které vétsinou pozaduji po
zakaznicich nizsi pojistné. Pravé u téchto pojistoven poté dochazi k problémtm
s likvidaci pojistnych udalosti. Komplexni charakteristika produktu vcéetné jeho
prednosti neni ve srovnavacich zachycena. Tato skutecnost zhorsuje postaveni zejména
Ceské pojistovny, pro kterou jsou typicka kvalitni pojisténi s vyssim pojistnym. Ackoli
Ceské pojistovna musela snizit pojistné u mnoha produktii, neméa ani v nejblizsi dobé
zdjem nabizet cenové nejpriznivejsi produkty. Diraz je neustale kladen na kvalitu
produktd. Marketingové a distribuc¢ni oddéleni ma za tukol zdiraznovat pravé tyto
prednosti pojistovny. V ramci distribuce doslo k vytvotfeni nového obchodniho modelu,
ktery prispéje ke zkvalitnéni prodeje produkt. Revoluéni zmény zaznamenal i market-
ing spole¢nosti. Bylo vytvoreno nové poslani a claim spoleénosti. Predesly claim
,Chranime Vase sny“ byl nahrazen novym claimem ,,Pomahame Vam jit dal“. Dle mého
nazoru je tato inovace vystizna, jelikoz pojistovna ma vystupovat v roli pomocnika,
ktery ma klientovi pomoci prekonat urcité prekazky a nesndze. Vysoké néklady
pojistovna vynalozila na zménu svého loga. Duvod pro uskuteénéni této tpravy mi neni
ziejmy. Pravdépodobné §lo o snahu napodobit urcité vyznamné spolec¢nosti jinych
prumyslovych odvétvi. Tato uprava se mi jevi jako zbytecnda, protoze mnoho novych
klient pojistovné nepfinese a vysledkem jsou pouze vysoké naklady na provedeni této
inovace. Celkové se spolecnost snazi zacilit svoji reklamu na vyznamnéjsi spolecenské
akce. Zatim nelze vypozorovat tendence k provadéni masové reklamy, jako je tomu u

nejvétsiho konkurenta Kooperativy.
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Na komplexni zhodnoceni vysledkii kampané jesté neni vhodnd doba. Vliv
nékterych zmén se projevi az v delsim obdobi. Pfesto je nutné poukéazat, ze pocatecni
zkoumani vysledkt Podzimni ofenzivy 2011 je pozitivni. Doslo k vyznamnému nériistu
prodeje produktu povinného ruceni, coz bylo hlavnim cilem kampané. Pokud se
podivame na vysledky hospodafeni jednotlivych pojistoven, pozorujeme klesajici trzni
podil Ceské pojistovny v segmentech Zivotniho i neZivotniho pojisténi. Tato skutecnost
je zpusobena zejména klesajici individudlni cenou pojisténi, ktera je nasledkem rozsahlé
konkurence v oboru. Pozitivnim faktem je rist poc¢tu uzaviranych pojisténi, coz stabili-
zuje a rozsifuje pojistny kmen pojistovny. MensSim pojistovnam roste kmen klientt
méné, ale neklesa jim tolik individualni cena pojisténi. Cil pojistovny v podobé ristu
trzniho podilu bude pravdépodobné neredlny, presto je nutné zdiraznit, ze uhajeni prvni
pozice na ceském pojistném trhu s vyraznym odstupem pred konkurenty je velmi pozi-

tivni skutecnosti pro pojistovnu.

Na zavér je treba poznamenat, ze v dnesni dobé dochazi k vyraznym tupravam
pojistnych produkti ve snaze zlepsit podminky klientti. V poslednich letech jsou
postupné odstranovany bariéry, které znevyhodnuji klienty pfi urcitych udalostech.
Pojistovna, ktera nalezne lepsi feSeni pro zakaznika, ziskdva na trhu po urcitou dobu
konkurenéni vyhodu. Ostatni instituce proto musi najit jiné problémové situace a
prizpusobit podle nich pojistné kryti. Pouze tento systém miuze vést k neustalému
zlepsovani pojistnych produktt. Kalkulace pojisténi by méla byt nastavena tak, aby
pojistovné pokryla naklady, vytvorila zisk a zaroven s tim klientovi poskytla kvalitni
pojistnou ochranu. Tyto skutecnosti jsou v rozporu s vyse uvedenym tvrzenim, které
poukazovalo na negativni projevy konkurence na pojistovnictvi. Pojistovny jsou totiz
instituce fungujici za ucelem dosazeni zisku. Proto jsou i v soucasné dobé vytvareny
produkty, které pro klienty nemusi byt vzdy vyhodné. Prikladem mohou byt produkty,
které jsou vytvoreny za tucelem zjednoduseni prace prodejci pojisténi. Je pouze na
pojistovnach, jak se v pristich letech postavi k vyvoji pojistnych produktd a jak
disledné budou pecovat o své klienty. Ke zlepseni situace by mohly prispét také urcité

tpravy podminek kalkulace pojistného vytvorené Ceskou narodni bankou.
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