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Nazev diplomové prace:
Analyza marketingovych aktivit ve spolecnosti Allianz pojist'ovna, a. S.

Abstrakt:

Allianz pojistovné, a. s. dlouhodobé naleZi teti misto na ¢eském pojistném trhu. Cilem
diplomové prace je na zdkladé analyzy marketingového a komunika¢niho mixu této
pojistovny uvést navrhy a doporuceni do budoucna, které by posilily jeji postaveni.
V teoretické Casti je nejprve charakterizovan marketingovy vyzkum s dirazem na
metodu dotazovani, které bylo v diplomové praci vyuZito. Déle jsou teoreticky popsany
jednotlivé prvky marketingového a komunika¢niho mixu. Praktickd Cast se zpocatku
vénuje informacim o Allianz pojistovné, a. s. a rovnéZ jsou uvedeny vysledky
sekundéarniho vyzkumu o vyvoji pojistného trhu. Nasledné je provedena analyza prvki
marketingového a komunikaéniho mixu, ktera je podpotena vysledky dotaznikového
Setfeni. Na zéklad¢ téchto zjiSténi je v zaveru provedeno vlastni zhodnoceni doplnéné o
SWOT analyzu a navrhnuty konkrétni navrhy a doporuceni.
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Title of the Master’s Thesis:
Analysis of marketing activities of the company Allianz pojistovna, a. s.

Abstract:
Allianz pojistovna, a.s. has held the third-largest share in the Czech insurance market

for a long time. The aim of this master’s thesis is to do an analysis of marketing and
communication mix and based on this analysis make proposals and recommendations
which would strengthen company’s position in the future. The first thing, which is
characterized in the theoretical part, is marketing research. The emphasis is on direct
questioning technique. Furthermore in this part, the individual elements of marketing
and communication mix are described. The beginning of the practical part is dedicated
to information about Allianz pojistovna, a s. and to the results of a carried out secondary
research about development of the Czech insurance market. The following analysis of
marketing and communication mix is supported by results of a questionnaire survey.
Based on these findings | carried out my own evaluation completed by a SWOT
analysis and proposed particular suggestions and recommendations.
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Uvod

Allianz pojistovna, a. s. (dale také jen ,,Allianz“ nebo ,,pojistovna Allianz) je
v soudasnosti povazovana za jednoho z prednich pojistitelt v Ceské republice, aviak
dlouhodob¢ ji nalezi az tieti misto mezi ¢eskymi pojistovnami. Hlavnim ukolem této
diplomové prace proto bude provést analyzu jednotlivych prvkti marketingového a
komunika¢niho mixu této pojistovny a na zakladé analyzy uvést konkrétni navrhy a
doporuceni do budoucna, které by v budoucnu posilily jeji postaveni na ¢eském trhu.
Analyza bude rovnéz podpotena vysledky realizovaného prizkumu u vetejnosti na téma
»Vnimani pojistovny Allianz na ceském trhu®, ktery probihal formou dotaznikového
Setfeni. Jednotlivé otazky byly do dotazniku sestaveny tak, aby odpovidaly prvkim
marketingového a komunikaéniho mixu.

Vybér tématu byl ovlivnén piedevsim zajmem autorky o oblast marketingu a jejim
blizkym vztahem Kk pojistovné Allianz, kde pusobi jeji otec od prvniho dne, kdy tato
pojistovna vstoupila na ¢esky trh.

V teoreticko — metodologické ¢asti diplomové prace bude prvni kapitola zamétena
na obecnou charakteristiku marketingového vyzkumu s diirazem na metodu dotazovani.
Druha kapitola bude vénovéna jednotlivym prvkiim marketingového mixu sluzeb se
zaméfenim na oblast pojistovnictvi. Bude popsan produkt, cena, distribuce,
komunikace, lidé, procesy a materialni prostfedi. Ve tieti kapitole budou piedstaveny
nastroje komunika¢niho mixu, kterymi jsou reklama, podpora prodeje, pfimy marketing,
public relations (ve volném prekladu vztahy s verejnosti), osobni prodej a nova média,
jejichz vyuzivani by nemély opomijet ani konzervativnéjsi instituce, jakymi jsou pravé
pojistovny.

V praktické ¢asti diplomové prace bude ve Ctvrté kapitole nejprve vénovan prostor
zakladnim informacim o Allianz. Bude popsana dlouholeta historie této pojistovny,
zminény rizné zajimavosti a ziskana ocenéni z celorepublikovych soutézi, ve kterych
jsou kazdoro¢né hodnoceny produkty a sluzby finanénich instituci pusobicich na
ceském trhu. Zaroven bude autorkou proveden sekundarni vyzkum za ucelem ovéfeni
postaveni pojistovny Allianz na ¢eském trhu a zjiSténi jejiho pfesného trzniho podilu.
Bude vyuzito statistickych tidaji dle metodiky Ceské asociace pojistoven o vyvoji
pojistného trhu v obdobi 2011-2015. Tuto kapitolu zakon¢i popis jejich dvou nejvétsich
konkurentii, kterymi jsou Ceska pojistovna, a. s. (dale jen ,,Ceskd pojistovna“) a
pojistovna Kooperativa, a. s. (dale jen ,,Kooperativa“ nebo ,,pojistovna Kooperativa®).



Pata kapitola bude patfit zakladnim udajim o prizkumu trhu. Budou zminény
informace tykajici se doby, po kterou prizkum probihal, kterého typu dotazovani bylo
vyuzito, jak probihala distribuce, jakou mél dotaznik miru navratnosti, kolik
respondenti se dotazovani ucastnilo, jaké typy otazek dotaznik obsahoval a
V neposledni fad¢ také informace o reprezentativnosti vybérového vzorku. Ve druhém
bloku této kapitoly budou popsani respondenti, ktefi dotaznik vyplnili a s jejichz
odpovéd'mi bylo mozné dale pracovat.

Stézejni kapitolou diplomové prace bude Sesta kapitola, ve které bude provedena
analyza jednotlivych prvkl marketingového a komunika¢niho mixu pojistovny Allianz.
Tato Kkapitola bude rozdé€lena na pét casti (podkapitol), pficemz prvni cast bude
vénovana produktiim, a to nejen pojistnym, ale i finan¢nim, které¢ Allianz rovnéz nabizi
na zaklad¢ strategické spoluprace s vybranymi finanénimi institucemi. V ramci
podkapitoly o produktech budou zminény také inovace, kterymi se pojistovna snazi
neustale reagovat na konkrétni potfeby zakaznikil. Zavér této Casti bude patiit
zhodnoceni vyznamu firemni znacky, kterd hraje stidle vyznamnéjsi roli a z velké ¢asti
urcuje hodnotu firmy a jeji trzni silu.

Ve druhé casti Sesté kapitoly bude poodhalen cenovy positioning pojistovny a
budou predstaveny cenové online srovnavace, které¢ funguji na ¢eském trhu jiz nékolik
let a vyvinuly pomérné velky tlak na snizovani cen pojistnych produktd. Bude zde
vysvétlen také pojem ,,zajistovna®, ktery tizce souvisi s pojistovnami.

Distribu¢nim kandliim bude patfit cast tieti a navazujici ¢tvrta podkapitola bude
vénovana marketingové komunikaci Allianz. Budou zminény jeji reklamni kampané od
roku 2014 do soucasnosti, webové stranky, aplikace a nova média, kterych Allianz
vyuziva, dale program vyhod Allianz Plus, oblasti sponzoringu a piedstaven bude také
nadacni fond Allianz. Tuto podkapitolu zakonci zbyvajici prvky marketingu sluzeb, tzn.
lidské zdroje, nejdilezitéjsi procesy a materidlni prostiedi pobocek. Soucasti analyz
jednotlivych prvka budou i vysledky dotaznikového Setien.

V zavéreéné sedmé Kkapitole diplomové prace bude provedeno vlastni zhodnoceni
marketingovych aktivit na zdklad¢ SWOT analyzy, kterd poukdZe na silné a slabé
stranky spole¢nosti, hrozby a ptileZitosti pro jeji dalsi rozvoj. Na zakladé téchto zjisténi
budou navrhnuta uréita doporuceni, ktera by méla mit prakticky pfinos ke zlepSeni a
posileni pozice Allianz na ¢eském trhu.

Pro teoretickou cast bylo vyuZito odborné literatury a pro praktickou ¢ast byly
informace ziskavany predevsim z internetovych zdrojii, napt. ¢lanku, tiskovych zprav,
vyro¢nich zprav nebo statickych rocenek. Veskeré zdroje byly fadné odcitovany citacni
normou APA.



Teoreticko — metodologicka ¢ast
1 Marketingovy vyzkum

V prvni kapitole diplomové prace bude obecné definovan marketingovy vyzkum.
Predevsim bude predstavena jeho role v podniku, jednotlivé kroky celého procesu
vyzkumu, jeho zdakladni typy a bude blize popsdna jedna z jeho metod, které bylo vyuzito
pro ziskani vysledkit do praktické casti. Bude se jednat o metodu dotazovani.

Philip Kotler (2007, s. 406) definuje marketingovy vyzkum jako: ,,Funkce, jez
propojuje spotrebitele, zdkazniky a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou
pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych prilezitosti a problémii, vytvareni,
zlepseni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingoveho vykonu a lepsi
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porozuméni marketingovému procesu. ‘

Marketingovy vyzkum byva provadén jednotlivymi marketingovymi oddélenimi
daného podniku nebo externimi firmami. Bez informaci poskytnutych marketingovym
vyzkumem maji podniky minimalni $anci udrzet se na dneSnim vysoce konkuren¢nim
trhu. Je proto vyuzivan nejen korporacemi, ale i malymi firmami a neziskovymi
organizacemi. Slouzi naptiklad kanalyze podili na trhu ¢i trzniho potencialu,
prazkumim spokojenosti zakazniki nebo tieba k ndkupnim imyslim.

Proces celého vyzkumu spociva ve ¢tyfech hlavnich krocich, kterymi je definovani
problému a urceni cilii, sestaveni planu vyzkumu, sbér dat, jejich zpracovani a analyza,
peclivé definovali problém a nepfipravili zbyte¢né firmu o finance poskytnuté na
nespravny vyzkum. Po specifikaci problému a cile vyzkumu pfichazi na fadu plan
obsahujici odpovédi na otazky ,,Které informace jsou potreba? a ,Kde informace
ziskat?*.

RozliSujeme primarni a sekundarni vyzkum. Primarni vyzkum byva oznacovan jako
vyzkum v terénu, jelikoZ informace jsou ziskdvany poprvé k aktudlnimu problému,
zatimco sekundarni vyzkum vyuZiva dat, které jiz byly shromazdény a publikovany.
Tato data lze nalézt napi. v raznych statistikach, vyroc¢nich zpravach spolecnosti,
databazich, publikacich atp. Sekundarni vyzkum by mél vzdy predchazet vyzkumu
primarnimu. (Karli¢ek, 2007, s. 83)

Sbér primarnich udaji 1ze provadét bud’ kvalitativng, nebo kvantitativne. Kvalitativni
vyzkum je provadén na malém vzorku zdkaznikidi a zkouma jejich motivaci, postoje a
chovéni. Pouzivanymi metodami jsou napiiklad skupinové rozhovory (tzv. focus



groups) nebo hloubkové individualni rozhovory. Je spojovan s otazkou ,,Proc¢?* a je
vyzadovana psychologickd interpretace. Kvantitativni vyzkum naopak ziskava
informace v podob¢ statistickych udaji od velkého poctu zakaznikti a souvisi s otazkou
»Kolik?“. K nejbézngjsim typim primarnich marketingovych vyzkuma patii
pozorovani, dotazovani a experiment. (Kotler, 2007, ss. 406-411) a (Karlicek, 2013, ss.
85-90) V ramci diplomové prace bude vyuzita metoda dotazovani.

Metoda dotazovani je jednou znejvice vyuzivanych metod predevSim diky své
pruznosti. Umoznuje ziskat nejriznéjsi typy informaci z odliSnych marketingovych
situaci a v ptipad¢ potieby také rychle a levné. Dotazovani probiha bud’ pfimou nebo
nepfimou formou. Jak jiz nazvy napovidaji, hlavni rozdil mezi nimi je ve zpusobu
kladeni otazek. V ptipadé piimé metody jsou zjisStovany konkrétni postoje, nazory a
preference zakaznikd, zatimco nepiimé otazky zkoumaji néco zcela jiného, nez na co se
ptaji. Podle potieb a cili vyzkumu je zaroven dilezité stanovit si vybérovy soubor, coz
je reprezentativni vzorek populace, ktery pomaha formulovat obecné zavéry o nazorech
a chovani velké skupiny spotiebiteld.

Dotazovani Ize provadét pisemné, telefonicky, osobné ¢i elektronicky. VSechny Ctyfi
zpusoby maji své vyhody i nevyhody. Velkou vyhodou pisemného i elektronického
dotazovani jsou nizké naklady na jednoho respondenta a diky anonymité otevienost
respondenttl. Zaroven je vyloucen ¢i eliminovan vliv osoby tazatele. Nevyhodou muize
byt niz§i navratnost dotaznikl, niz$i kontrola nad cilovym vzorkem nebo nizsi
flexibilita, z ¢ehoz vyplyva pozadavek na jednoduSe a jasné strukturované otazky.
Telefonické dotazovani je naopak pomérné flexibilni, tazatel miZze respondentovi
otazky dovysvétlit nebo je upravovat na zaklad¢ predchozich odpovedi. Diky tomu ma
tato forma vyS$i navratnost dotaznikli nez pisemné ¢i elektronické dotazovani.
Nevyhodou prizkumi po telefonu jsou pomérné vysoké naklady na jednoho
respondenta a neochota respondentii odpovidat. Osobni dotazovani ma formu osobnich
nebo skupinovych rozhovort. Tento zptsob je vhodny pro feseni slozitéjsich probléml,
jelikoZ je mozné takto ziskat velké mnoZzstvi informaci. Navratnost dotaznikil je vysoka.
Avsak tyto rozhovory mohou nékdy trvat az nékolik hodin, tudiZ jednou z nevyhod je

¢asova i finanéni naro¢nost. Svoji roli zde také hraje osoba tazatele.

NejrozsifengjSim néstrojem pro sbér primarnich dat je dotaznik. Otazky by mély byt
srozumitelné strukturované, logicky navazujici a vhodné zvolené tak, aby pfispivaly
k cili vyzkumu. (Kotler, 2007, s. 411-421) Mohou mit podobu otevienych otazek
s moznosti vyplnit vlastni odpovéd’, uzavienych otazek, kde jsou na vybér razné
moznosti a respondent zaskrtava tu, se kterou se nejvice ztotoziuje, nebo
polouzavienych, které jsou jakymsi kompromisem. Jsou nabidnuty moznosti, ale
respondent mize odpovédet i jinak. (Karlicek, 2013, ss. 92-93)



2  Marketingovy mix

Druha kapitola diplomové prace bude vénovana vysvétleni pojmu marketingovy
mix, ktery byva tradicné oznacovan jako 4 P. Pod jednotlivymi P se skryvaji nasledujict
prvky: Produkt, Cena, Komunikace a Distribuce. V pripadeé sluzeb je marketingovy mix
obohacen o dalsi 3 P, kterymi jsou Lidé, Procesy a Materidlni prostredi. Vsechny prvky
budou v ndsledujicim textu blize predstaveny.

V dnesnim svét€¢ moderniho marketingu se setkdvame se dvéma rovinami
rozhodovéani. Jedna se o strategickd a taktickd rozhodnuti. Strategickd rozhodnuti
odpovidaji na otazky tykajici se idedlniho zdkaznika, ptidané hodnoty pro zakaznika ¢i
udrzeni pozice vuci konkurenci. V koneéném disledku urcuji cilovy segment a maji
vliv na znacku. Takticka rozhodnuti vychézi ze strategickych rozhodnuti a soustiedi se
predevsim na nabizeny produkt (product), jeho cenu (price), propagaci (promotion) a
distribuci (place). Tyto &tyfi aspekty byvaji oznaCovany jako tzv. 4 P nebo jako
marketingovy mix. (Karli¢ek a kol., 2013, ss. 19-20). Marketingova komunikace je
ptredstavovana pravé prvkem propagace. Pro Gcely této diplomové prace budou slova
propagace a komunikace chapana jako synonyma. (Foret, 2011, s. 11)

Historie marketingového mixu 4 P saha az do 40. let 20. stoleti, kdy o tzv. ,,mixu*
poprvé mluvil James Culliton. Pozd&ji se jednotlivym slozkam marketingu vénoval
Richard Clewett, konkrétné produktu (product), cené (price), distribuci (distribution)
a propagaci (promotion). Ovsem za autora klasického marketingového mixu 4 P je
povazovan az Clewettiv student Jerry McCarthy, ktery nahradil ,.distribuci
(distribution) novym pojmem ,misto” (place) a vSechny ¢tyfi slozky mezi sebou
zkombinoval. Lze se také setkat s informaci, ze autorem marketingového mixu je Neil
H. Borden, ktery roku 1964 napsal &lanek ,, The Concept of Marketing Mix*. Clanek
sice pojednaval o marketingovém mixu, ale popisoval ¢trnact marketingovych nastroju.
O popularizaci marketingového mixu se nasledné postaral marketingovy guru Philip
Kotler. (Barta, Patik & Postler, 2009, s. 24)

Kotler (2007, s. 70) definuje marketingovy mix jako ,Soubor taktickych
marketingovych ndstrojii — produktové, cenové, distribucni a komunikacni politiky —
které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhi.*

Marketingovy mix se tedy rozd€luje do Ctyf skupin proménnych, které spolecnosti
neustale prizpisobuji charakteru konkrétniho produktu a zaroven cilovému segmentu
tak, aby vyvolaly co nejvétsi poptavku po svém produktu. V souvislosti s konceptem
4 P je uvadeén také koncept 4 C, ktery na slozky marketingového mixu nahlizi z pozice
zakaznika. Kazdy z marketingovych nastroji by mu mél pfinést néjakou vyhodu.
(Kotler, 2007, s. 71) Propojeni obou konceptt ilustruje Tabulka 1.



Tabulka1l:4Pvs.4C

4 P (pohled prodejce) 4 C (pohled zakaznika)

Produkt (product) Potieby a piani zakaznika (customer needs and wants)
Cena (price) Naklady na strané zakaznika (customer cost)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: Kotler, P. (2007, s. 71). Upraveno autorkou.

Tradi¢ni marketingovy mix je v oblasti sluzeb obohacen jest¢ o dalsi 3P, kterymi
jsou lidé (people), procesy (processes) a materialni prostiedi (physical evidence).
Marketingovy mix sluZeb je proto nazyvan jako 7 P. (Rezag, 2009, s. 118) Jednotlivé
prvky budou v nasledujicim textu blize pfedstaveny a vztazeny na pojistovnictvi.

2.1 Produkt

vvvvvv

definice zni: ,,cokoli, co lze nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouziti
nebo ke spotrebe, co miize uspokojit touhy, prani nebo potreby; patii sem fyzické
predmeéty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky *“ (Kotler, 2007, s. 615)

Pfi navrhovani produktu je dilezité vychazet ze zvolené marketingové strategie.
V pfipadég, Ze by tomu tak nebylo, marketingové strategie nebude fungovat. RozliSujeme
tf1 urovné produktu, kterym marketéfi postupné vénuji pozornost z divodu zvySovani
hodnoty pro zdkaznika. Jednd se o zakladni produkt, vlastni produkt a rozSifeny
produkt, jak zobrazuje obrazek 1. (Kotler, 2007, s. 615) Vsechny tyto pomysiné vrstvy
nasledné tvoii tzv. komplexni (totalni) vyrobek. (Zamazalova, 2010, s. 165)

Zakladni produkt je jakési jadro celkového produktu. Je hlavnim davodem
zakaznikovy koupé€ a feSenim jeho problému. V prvni fad€ tak musi byt definovany
zakladni pfinosy, které produkt spotiebitellim nabidne. Vlastni produkt néasledné tyto
zékladni piinosy zajistuje jednotlivymi charakteristikami, které jsou mezi sebou
kombinovany. Mezi zakladni charakteristiky fadime troven kvality, funkci vyrobku,
design, nazev znacky a baleni. Rozsifeny produkt pak ptedstavuje vlastni produkt a
doplnkové sluzby, které maximalizuji spotiebiteliiv uzitek z daného produktu. Muze to
byt naptiklad nédkup na splatky, prodlouzena zaru¢ni lhata, bezplatné dodani, rychla
oprava, autorizovany servis, bezplatna telefonni linka, na kterou se spotiebitel v ptipadé
problému miize obratit atd. Na této tirovni probihd v dnesni dob¢ nejvetsi konkurence
mezi spole¢nostmi. Kazda z nich se snazi svym zakaznikiim nabidnout co nejvice vyhod
a pfinost k maximalnimu uspokojeni jejich potieb a ziskat tim konkuren¢ni vyhodu.
Nicméné je dulezité nebrat konkurencni vyhodu jako samoziejmost, jelikoz tento



nadstandard se Casem muze stat nezbytnou soucasti produktu. Tato skutecnost mimo
jiné zduraziiuje nutnost produkty inovovat. (Kotler, 2007, ss. 615-617) Aktivita
spolecnosti v oblasti inovaci ma navic zasadni vliv na budouci rozvoj firmy.
(Zamazalova, 2010, s. 202)

Obrazek 1: Tii urovné produktu

Roziifeny produkt

Vlastni produkt

Zakladni produkt

Zdroj: Kotler, P. (2007, s. 616)

V souvislosti s inovaci je zaroven zmifiovan tzv. zivotni cyklus vyrobku, ktery je
ovliviiovan pfedev§im oborem podnikdni a potfebami konkrétniho trhu. Jedna se o faze
vyvoje produktu, uvedeni na trh, ristu, zralosti a upadku, pficemz kazdd faze je
charakteristickd urcitym vyvojem trzeb a vysi zisku. Kazdé stadium zaroven vyzaduje
jinou marketingovou strategii. (Kotler, 2007, ss. 687—-698)

Produkt v pojistovnictvi neboli pojisténi je nastroj, ktery jednotliveim a
ekonomickym subjektim poméha finan¢né eliminovat negativni disledky nahodnych
udalosti. Pojistny produkt vykazuje na rozdil od jinych obort urcitd specifika. Pojisténi
je zaloZeno na tzv. principu solidarity. VSichni, kdo maji uzavienou pojistku, plati
pojistné, ¢imz je vytvafena urCitd financni rezerva, ze které jsou v piipad¢ Skodné
udélosti vyplaceny penize postizenému. DalSimi specifickymi charakteristikami
pojisténi je jeho nehmatatelnost, nehmotnost, riznorodost a skute¢nost, ze mize byt
uzavirano na dlouhou dobu. V této souvislosti je proto nezbytné, aby si pojistovny
vytvotily u svych klientd dostatecnou davéru, napiiklad i diky kvalitnimu a
spolehlivému servisu.

Pojistné produkty lze ¢lenit do riznych kategorii. Dle pravniho divodu vzniku
rozeznavame pojisténi zdkonné a smluvni, pficemz smluvni se dale déli na povinné a
dobrovolné. Prikladem povinného je naptiklad povinné ruceni nebo pojisténi
odpovédnosti za Skody zpiisobené provozovanim ¢innosti. Toto pojisténi musi mit podle
pravniho ptedpisu napiiklad notafi, advokati nebo danovi poradci. Do dobrovolného



smluvniho pak fadime pojisténi majetku a odpovédnosti a fyzickych osob. (Zuzandk,
2006, ss. 40-41).

2.2 Cena

Druhym z nastroju, ktery fadime do marketingového mixu, je cena vyrobku a sluzeb,
ktera vyjadiuje jejich hodnotu a ovliviiuje nakupni rozhodnuti zakaznika. Ackoliv
Vv souc¢asné¢ dob¢é neni cena tim jedinym parametrem, podle kterého se zakaznik
rozhoduje. Cim dél vice sehrava vyznamnou roli znatka a kvalita. (Kotler, 2007, ss.
748-749)

Kotlerova (2007, s. 749) definice ceny zni“ ,penézni castka uctovana za vyrobek
nebo sluzbu; pripadné souhrn vsech hodnot, které zdkaznici vymeéni za uZitek
z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby*.

Cena je jakozZto jediny marketingovy ndstroj spojend s firemnimi vynosy. Je proto
velmi dulezité, aby stanoveni cen bylo spravné a mélo prosperujici vliv na vysi zisku.
Stanoveni cen byva oznacovano pojmem cenotvorba (pricing). (Karlic¢ek a kol., 2013, s.
171) V ramci rozhodovani o cenach musi spole¢nosti brat v potaz jednotlivé vnitini i
vngjsi faktory, které mohou ovlivnit kone¢nou vysi ceny. Vnitinimi faktory jsou
marketingové cile (napfiklad pfeziti, maximalizace zisku ¢i podilu na trhu,
nejkvalitnéj$i produkty), strategie marketingového mixu, naklady a cenova organizace —
ve smyslu kdo vytvafi cenovou politiku a odpovidd za ni. Mezi vnéjsi faktory patii
charakter trhu, elasticita poptavky, nabidky a ceny konkurence, ekonomické podminky
(expanze vs. recese, inflace, urokové miry), ale také vlada a jeji rozhodnuti. (Kotler,
2007, ss. 749-763)

V souvislosti s metodami tvorby cen je zminovan tzv. model 3 C, ktery je znazornén
na obrazku 2. Tento model zahrnuje tii klicové faktory ovliviiujici stanoveni ceny. Jsou
jimi naklady na produkt (spodni hranice ceny), ceny konkurence a hodnota produktu
vnimana zakazniky (horni hranice ceny). (Karlicek a kol., 2013, s. 175) Od téchto
faktorli se nasledné odviji tfi zakladni metody: ndkladové€ orientovany piistup (naptiklad
ptiraZzkova metoda), stanoveni cen podle kupujiciho a stanoveni cen podle konkurence.
(Kotler, 2007, s. 763) Nicmén¢ pii kazdé metodé by nemél byt opomijen ani jeden
z uvedenych faktort. (Karli¢ek a kol., 2013, s. 176)



Existuji také rtizné strategie stanoveni ceny zalozené na jednotlivych fazich zivotniho
cyklu produktu, pficemz mezi ty zakladni patii: strategie vysoké ceny, strategie dobré
hodnoty, strategie nadsazené ceny a ekonomicka strategie. Kazda ze strategii v sobé
kombinuje troven kvality a vysi ceny — nazyvame jako tzv. cenovy positioning. (Kotler,
2007, ss. 775-795) Positioning je proces umistovani — po vybéru cilového trhu si firma
urCuje pozici, kterou v myslich svych zakaznikii zaujme a jak se vymezi vici
konkuren¢nim produktim. Mlze byt pro firmu klicem k tspéchu. (Kotler, 2007, s. 67)

Strategie vysoké ceny spociva v nabidce vysoce kvalitnich produktt za vysokou
cenu. Zakaznici tak vnimaji produkty jako prémiové, prestizni. Vysoka cena je pro né
signalem kvality. Naprostym opakem je ekonomicka strategie, kterd se zaméfuje na
spottebitele, ktefi preferuji nizkou cenu a spokoji se s nizkou kvalitou. Spolecnosti se
Vv tomto ptipad€ uchyluji ke standardizaci, masové produkei ¢i k levnéj$im materidlim,
a to hlavné z diivodu sniZeni ndkladl. Strategie dobré hodnoty kombinuje vysoce
kvalitni produkty za nizkou cenu, dalo by se Fici za ,rozumnou“ cenu. Ctvrtou ze
strategii je strategie nadsazené ceny, kdy vyse ceny absolutné neodpovidd kvalité
produktu, a zékaznici Casem piestavaji produkt kupovat. Této strategii by se m¢ély
spoleCnosti vyvarovat. V pfipadé nového inovativniho produktu miize firma také
uplatnit strategii vysokych zavadécich cen a takzvané ,,sesbirat smetanu® z jednotlivych
segmentl zakazniki, ktefi jsou ochotni tuto vyssi cenu zaplatit. Nasledné cenu snizuje.
Anebo vyuzit strategii penetrace trhu, kdy cenu produktu nastavi pomérné nizko, aby
naldkala ke koupi produktu co nejvice zdkaznikl a diky tomu ziskala velky podil na
trhu. (Kotler, 2007, ss. 775-795) a (Karli¢ek a kol., 2013, ss. 175-180) Jednotlivé
strategie Ize prehledné vidét na obrazku 3.

Obrazek 2: Cenovy positioning

Cena
vysokd nizka
< Strategie Strategie dobré
= vysokd ,g gie dobre
= vysoké ceny hodnoty
>
4 L Strategie Ekonomicka
nigkd . ;
nadsazené ceny strategie

Zdroj: Kotler, P. (2007, s. 776). Upraveno autorkou.



V piipad€ pojistoven se cena nazyva pojistné, které zakaznici plati za to, Ze jsou
pojisténi. Samoziejmé &im vys$si pojistné, tim vy$§i pojistnd ochrana. (Rezdé &
Sikulova, 2008, s. 47) Vyse pojistného je uréovana pojistné technickymi zasadami,
proto vytvaii tzv. rezervni fondy, a to zejména v letech, kdy je situace pro pojistovnu
pfizniva a dochdzi k méné skodnim udalostem. Tyto fondy néasledné v mén¢ ptiznivych
letech snizuji kolisani piijmut a vydaji.

Obecnym vzorcem pro vypocet pojistného je:
BP (brutto pojistné) = NP (netto pojistné) + SN (spravni N) + KZ (kalkulovany zisk)

Brutto pojistné je celkové pojistné placené klientem pojisStovné a netto pojistné
pfedstavuje vydaje na pojistné plnéni, ze kterého jsou zdroven vytvafeny rezervni
fondy. Spravni naklady maji v podstaté troji déleni: pocate¢ni, bézné a spojené
s procesem likvidace pojistnych udalosti. Poc¢ate¢ni naklady jsou spojeny se vznikem
pojisténi a zahrnuji i provize za jeho uzavieni. Do béznych patii mzdy zaméstnanctim,
naklady na provoz atp. Naklady spojené s likvidaci mohou souviset s riznymi posudky,
napiiklad zdravotnimi. Propoctim vyse pojistného se vénuje pojistna matematika, ktera
vyuziva ptredev§im pravdépodobnosti a matematické statistiky. Jednd se pomérné
sloZitou oblast, pficemz rozdily mezi vypocty jsou dany odliSnymi postupy pojistoven.
(Zuzanak, 2006, ss. 51-53)

2.3 Distribuce

Distribuce je dal$im vyznamnym P vramci marketingového mixu, anglicky
ozna¢ovano jako ,,place” (misto). Jedna se o ,,veskeré cinnosti, které cini produkt nebo
sluzbu dostupné zdakaznikum*. (Kotler, 2007, s. 71)

Distribucni cesty neboli cesty produktu od vyrobce/poskytovatele ke konecnému
zékaznikovi/spotiebiteli maji dvé zakladni rozd€leni na pifimé (pifimy kontakt) a
nepiimé (figuruji zde ruzné distribuéni kanaly, naptiklad velkoobchod, maloobchod,
jednotlivi prodejci). Distribu¢ni cesty 1ze ovSem rozeznavat i podle ¢innosti mezi¢lankd.
Mezi tyto Cinnosti patii ndkup produktu a jeho dal§i prodej, ktery zajiStuji tzv.
prostiednici. Dale mohou byt obchody pouze zprostfedkovany, tzn.,, Ze
zprostiedkovatelé se nestavaji ani na chvili majiteli daného vyrobku, pouze vyhledavaji
zakazniky a pomahaji jim s nakupem/prodejem. Tietim typem jsou podpurné
meziclanky jako napiiklad banky ¢i reklamni agentury, které celou sménu ulehcuji.
Vsechny tyto meziclanky zaroven vykonavaji urcité funkce v prubéhu distribuce. K tém
zakladnim patfi obchodni funkce (cenové podminky, formovani nabidky), logistické a
doplikové (sbér informaci o vyvoji trhu, stavu marketingového prostiedi atp.). Kazda
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z distribucnich cest ma své vyhody a nevyhody, také se vyznacuje rozdilnou rovni
prodeje, vysi nakladi, cilovym zakaznickym segmentem, a proto je volba distribu¢nich
cest jednou znejdulezitéjSich a nejrizikovéjSich oblasti, o kterych podnikovy
management rozhoduje. (Zuzanak, 2006, ss. 30-31) V soucasné dob¢ maji navic velky
dopad na vybér distribu¢nich cest informac¢ni technologie. (Zamazalova, 2010, s. 251)

Co se tyka dalSich souCasnych trendii v ramci distribuce, mizeme se ¢im dal vice
setkavat s nahrazovanim tradi¢niho distribu¢niho systému (tj. vyrobce — velkoobchod —
maloobchod — spotiebitel) systémy vertikalnimi, horizontalnimi a hybridnimi. Je to
pfedev§im z divodu vyhnuti se konfliktim, které v ramci tradicniho usporadéani
vznikaji. Kazdy z mezi¢lankt chce nezavisle na ostatnich maximalizovat vlastni zisk a
nehledi na ostatni. To se ovSem odrazi na Spatnych vysledcich celého systému.
Vertikalni systém fesi tuto situaci jasnym stanovenim viidce v ramci systému. Mlze jim
byt vyrobce, velkoobchod, ale i maloobchod. Viidce ma s ostatnimi uzaviené smlouvy,
tim padem zarufenou spoluprdci, a systém tak funguje jako celek. V ptipadé
horizontalniho systému se spojuje vice firem na stejné urovni za ucelem vyuziti nové
marketingové prilezitosti. Touto spolupraci mohou spole¢nosti dosahnout lepSich
vysledkd, spole¢né maji vice kapitalu, vyssi vyrobni kapacity, propojené marketingové
zdroje atd. Treti moznosti jsou tzv. hybridni systémy, které spocivaji v mnohostranné
distribuci. Kjednomu ¢i vice zékaznickym segmentim jsou vytvofeny ruzné
marketingové cesty (naptiklad jednomu zakaznickému segmentu je zbozi prodavano
pfes internet, postu, katalogy, telefon, zatimco druhy zakaznicky segment je oslovovan
prostiednictvim maloobchodnik). (Kotler, 2007, ss. 962-971)

V pojistovnictvi rozliSujeme tii typy distribucnich cest: zprostiedkovatele pojisténti,
kooperacni partnery a alternativni distribu¢ni kanaly.

Pojistovaci zprosttedkovatelé mohou byt podle zdkona ¢. 38/2004 Sb., o
pojistovacich zprostiedkovatelich a samostatnych likvidatorech, fyzické nebo pravnickeé
0soby na uzemi Ceské republiky a lze je rozdélit do péti skupin:

vazani pojistovaci zprostiedkovatelé,

podtizeni pojistovaci zprostiedkovatelé,

pojistovaci agenti,

pojistovaci makléfi,

pojistovaci zprostfedkovatelé s domovskym cClenskym statem jinym nez
CR.

YV VYV VYV

Koopera¢nimi partnery mohou byt napiiklad komer¢ni banky, cestovni agentury,
automobilovi prodejci, zdravotni pojistovny, leasingové nebo makléiské spolecnosti.
Jejich hlavni ¢innosti neni pojistovani, na prodeji pojisténi se pouze podileji.
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Mezi alternativni distribu¢ni kanaly fadime prodej pojisténi po telefonu, a predevsim
na internetu. Online sjedndvani pojisténi je mozné u jednodussich pojistnych produkti,
kde neni potfeba zkoumat stav dané véci ¢i zdravotni stav pojistovaného. Jedna se
napiiklad o povinné ruéeni ¢i cestovni pojisténi. (Zuzanak, 2006, ss. 54-58)

Volbu distribu¢nich cest ovliviiuje nékolik faktort. Muze jimi byt marketingova
strategie pojiStovny, jeji organizacni struktura, plany nebo hospodarsky vysledek.
(Rezag, 2009, s. 122)

2.4 Komunikace

Nejen vytvoreni kvalitnich vyrobki a sluzeb za atraktivni cenu a jejich dostupnost
zakaznikiim, ale i1 efektivni komunikace se souc¢asnymi i budoucimi zakazniky, jsou
zakladem tUspé$ného fungovani podniku. Komunikace je posledni a nejviditelnéjsi
slozkou marketingového mixu 4 P. Jsou to veskeré ,, cinnosti, které sdeluji viastnosti
produktu ¢i sluzby a jejich prednosti klicovym zdakaznikiim a presvedcuji je k nakupu .
(Kotler, 2007, s. 71)

Hlavnimi otazkami, které firmy v ramci komunikace fesi, jsou, jak s konkrétni
cilovou skupinou produktu komunikovat, jak zkombinovat komunika¢ni nastroje tak,
aby mély jasnou vypovidaci a presvédCovaci schopnost, a také kolik finanénich
prostiedki na jednotlivé komunikacni nastroje vynalozit. (Kotler, 2007, ss. 809-910)

Mezi zékladni firemni marketingové komunikaéni nastroje patfi:

Reklama (advertising)

Osobni prodej (personal selling)

Podpora prodeje (sales promotion)

Vztahy s vetejnosti neboli PR (Public Relations)
Piimy marketing (direct marketing)

YV VYV VY

Vsechny zmiflované marketingové nastroje slouzici ke komunikaci s okolim tvofi
dohromady tzv. komunika¢ni mix. Jednotlivym nastrojim je vénovana nasledujici
kapitola. V té budou zaroven piedstavena i nova média (new media). (Vysekalova a
kol., 2012, s. 20)

Mnoho spole¢nosti se v dnesni dobé odklani od hromadného marketingu
vyuZzivajiciho tradi€nich masmédii (tisk, rozhlas, televize), kterd dokdzou zasahnout
Siroké publikum, a naopak se snazi své marketingové programy piizptisobovat
jednotlivym zakaznikm, a vytvaret si tak s nimi t€snéjsi vztahy. Tuto formu nazyvame
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jako tzv. segmentovany marketing nebo také one-to-one marketing, kterému zaroven
velmi napomahaji dnesni informacni technologie. Diky nim mohou firmy 1épe sledovat
potieby zakazniki a efektivnéji s nimi komunikovat. Segmentovany marketing s sebou
zaroven piinasi vznik novych specializovanych komunikac¢nich kanald a nastrojt, které
je potieba ,, integrovat do Sirsiho marketingového komunikacniho mixu‘ (Kotler, 2007,
S. 817) a cely komunikaéni mix peclivé koordinovat, aby mél jednotné a jasné sdéleni
smérem k zakaznikovi. Tim vznika tzv. koncepce integrované marketingové
komunikace. Zakaznik nerozliSuje jednotlivé nastroje, ale vnima veskeré informace jako
z jednoho zdroje.

Proces marketingové komunikace neboli také komunika¢ni proces by mé¢l obsahovat
9 prvki. Mezi tyto prvky patfi odesilatel a pfijemce, jakozto hlavni tucastnici
komunikace, dale sdéleni a média jako stéZejni komunikacni nastroje a v neposledni
fad¢ kli¢ové komunikaéni funkce, kterymi jsou kédovani, dekédovani, odezva a zpétna
vazba. Cely proces také obsahuje neovlivnitelné zkresleni, tzv. Sum. Aby ovSem byla
marketingova komunikace G¢innd, je potieba, aby marketingovi komunikatofi rozuméli
potifebam cilové skupiny a zakddovali sdéleni tak, aby bylo cilovou skupinou spravné
dekddovéano. Zaroven také vyuzili vhodnych médii a zajistili komunikacni kanély pro
zpétnou vazbu. (Kotler, 2007, ss. 811-820)

Propagace pojisténi méa vyraznd specifika. Je zde mnohem vice nez u jinych
produktt kladen diraz na psychologické aspekty. Pfedevsim u zivotniho pojisténi musi
pojistovna peclivé zvazit, jak dany obsah sdéleni komunikovat zakaznikim, jelikoZz jen
malokdo chce slySet o smrti napfimo. Je spiSe zapotiebi zdliraznit moznost zajisSténi
sebe i rodiny pro situace, kdy muze v disledku negativnich nahodilych udalosti
poklesnout zivotni uroven. (Zuzanak, 2006, s. 59)

2.5 3P sluzeb

V ptipadé marketingového mixu sluzeb jsou lidé jeho patym prvkem. Zakladem pro
uspésny marketing sluzeb je efektivni fizeni lidskych zdrojt, konkrétné vybér/ptijimanti,
Skoleni/trénink, kariérni vyvoj, motivace a vedeni lidi — zaméstnanct, a predev§im
zprostiedkovatelll pojisténi, jelikoz oni jsou té€mi, ktefi se setkavaji a komunikuji se
zakazniky. Je nutné, aby Si zaméstnanci uvédomovali kliCovy vyznam zékaznika a
snazili se maximalné¢ vyhovét jeho pozadavkiim. Toho vSak neni mozné docilit bez
patfi¢né motivace zamé&stnancl (provize, zamé&stnanecké vyhody) a vytvoreni takovych
podminek, ve kterych se budou citit dobfe. V této souvislosti se setkavame S pojmem
interni marketing, ktery spociva v pfildkani, motivovani, vyskoleni a udrZeni kvalitniho
zamestnance skrze uspokojeni jeho vlastnich potieb. Cilem interniho marketingu je tedy
disponovat zaméstnanci, ktefi sdileji firemni vizi, chovaji se efektivné a podporuji tak
dalsi marketingové aktivity. Bohuzel vSak 1 v dnes$ni dob¢ existuji zamé&stnavatelé, kteii
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si neuvédomuji dilezitost tohoto elementu a zbytecné si tim Skodi. Protoze jediné
spole¢nosti, které respektuji lidsky faktor jako prvek marketingového mixu, se stavaji
flexibilni a plné¢ konkurenceschopné. (Payne, 1996, ss. 168-172) a (JaneCkova &
Vastikova, 2000, ss. 154-162)

Pro vykonavani profese pojistovaciho zprostfedkovatele je zapotiebi odborna
zpusobilost stanovend zakonem ¢. 38/2004 Sb., o pojistovacich zprosttedkovatelich a
samostatnych likvidatorech, Kkterou ,,se rozumi ziskdini vSeobecnych a odbornych
znalosti nezbytnych pro vykon cinnosti zprostiedkovatele . (Rezag, 2009, s. 130) Mimo
to jsou ovsem dilezité i osobni charakteristiky jako naptiklad divéryhodnost, zdravé
sebevédomi, empatie, iniciativa, schopnost jednat s lidmi, pokladat konstruktivni
otazky, predvidat atp. Pojistovny by proto méli pfi jejich ndboru provéfovat i tyto
vlastnosti. Nasledn¢ je dilezité prodejce priubézné skolit o produktech vcetné pojistnych
podminek a podporovat je v procvi¢ovani prodejnich dovednosti. Dulezita je ale ov§em
1 kontrola prodejci a planovani jejich Cinnosti z ndkladovych davodd. Prodejci by
zaroven méli znat své silné a slabé stranky a mit dobry ptehled o konkurenci. VSechna
tato doporuceni mohou pojistovnam ptinést vétsi uspéch a prosperitu. (Zuzanak, 2006,
ss. 60-63)

Dalsim klicovym prvkem vramci sluzeb, ktery je tzce spojen s lidmi, jsou
probihajici procesy od vytvofeni sluzby aZ po jeji dodani zakaznikovi. Systém, jakym
jsou sluzby poskytovany, je zakazniky vniman jako nedilnad slozka daného produktu.
Veskeré procesy se odviji od cilové skupiny a jejich pozadavkia. Pokud jsou tedy
procesy spravné definovany a efektivné fizeny, je nejen zvySovana celkova kvalita
sluzby, ale zaroven jsou splnény piedpoklady Usp&$ného fungovani firmy. Je také
dalezité, aby fizeni procest nebylo pouze samostatnou c¢innosti, nybrz uzce
spolupracovalo s marketingem.

Na procesy lze nahlizet ze dvou urovni, a to komplexnosti a rozmanitosti.
Komplexnost je souhrnem krokd, které samotny proces vytvari. Pro lepSi pochopeni
jsou komplexni sluzby opakem specializovanych sluzeb. Rozmanitost je ur¢ovana jejich
rozsahem a variabilitou. Kazda sluzba vykazuje urcity stupen komplexnosti a
rozmanitosti, avSak povaha procesii se miize v ¢ase ménit. Zarovenn kazda tato zména
zpravidla obnasi i personalni zmény. (Payne, 1996, ss. 173-178)

V ramci poskytovani sluzeb mohou vznikat tzv. kritickd mista, ktera jsou bud’
dusledkem selhani lidského prvku, tj. zaméstnance, nebo zafizeni. Aby spole¢nosti
vedely, kde jim tato kriticka mista hrozi a diky tomu v téchto mistech zvysily kontrolu,
vyuzivaji diagramt procesu. Ty zobrazuji veSkeré kroky zabezpecujici poskytnuti urcité
sluzby. Pokud totiz dojde k selhani v nékterém z kroki, které jsou pro zakaznika
viditelné, odnasi to cely proces a sluzba zacne byt vnimana jako nekvalitni. Pro tuto
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situaci by jiz firmy méli mit pfipraveny plan jednotlivych krokd, které podniknou pro
zmirnéni disledkid. Kritickym mistem V pojistovnictvi mtize byt naptiklad nedostate¢né
vysvétleni pojisténi veetné zdliraznéni jeho vyhod oproti konkurenénimu produktu nebo
neposkytnuti pomoci pti vypliovani formulati. (Janeckova & Vastikova, 2000, s. 167)

N 24

péci o klienty a s likvidaci pojistnych udalosti. Mezi tyto procesy patii napiiklad:

» Uzavieni pojistné smlouvy, kde je potieba dialogu a vzajemného naslouchani,
aby klientovi bylo vSe srozumitelné, zejména pojistné podminky a vyse
pojistného plnéni v ptipad¢ pojistné udalosti,

» sprava pojisténi zahrnujici naptiklad poskytnuti veskerych informaci tykajicich
se platby pojistného, zpisobu nahlaseni pojistné udalosti, moznosti zmény
smlouvy nebo pomoc klientim pfi feSeni problému,

» vyplata pojistného plnéni a mnoho dalSich.

Pro efektivni fizeni procesti pouzivaji nejen pojistovny, ale i vétSina dalSich
spolecnosti, tzv. syst¢émy CRM neboli Customer Relationship Management. V piekladu
se jednd o , komplexni Fizeni vztahii se zdkazniky“. (Zuzanak, 2006, s. 67). Tyto
systémy umoznuji pojistovnadm evidovat mnoho riznych informaci o svych zékaznicich
(kontaktni udaje, prob&hl¢ nakupy, plany do budoucna, finan¢ni situaci, veSkerou
probéhlou komunikaci atp.) a diky individualnimu pfistupu Iépe vyhovét jejich
potiebam a pecovat o né. Informace z databazi rovnéz pomahaji pojistovnam lépe cilit
na vhodny zékaznicky segment nebo efektivnéji analyzovat reklamni kampang. Systémy
CRM se ovSem netykaji pouze zdkazniki, ale také dalSich zainteresovanych osob na
¢innosti pojistovny, napt. zaméstnanct, partnert ¢i dodavatelii. (Zuzanak, 2006, ss. 66—
67)

Materidlni prostiedi, jakozto posledni prvek marketingového mixu sluzeb, je
pfedstavovano vSemi aspekty, se kterymi se zdkaznik mlzZe setkat. Od vzhledu budovy
teditelstvi, interiéru firemnich pobocek, vybéru barev a osvétleni, oble¢eni zaméestnanct
pres brozury a navody k obsluze po zpusob, jakym jsou smlouvy pfipraveny. Jelikoz
jednou z vlastnosti sluZzeb je nehmotnost, jsou tyto faktory jakymsi zhmotnénim sluzby,
a proto musi v zakaznikovi vyvolavat pozitivni dojem, pocity duvéry a bezpeci.
(Zuzanak, 2006, s. 37) Materialni prostiedi je pomérné oblibenou oblasti
marketingovych vyzkumu, jejichz cilem je zjistit zakazniktiv vztah k prosttedi. Firmy
mohou nasledné téchto vysledkti vyuzit a ziskat tim jistou konkuren¢ni vyhodu. Musi
vSak nasledné zajistit, aby poskytnutd sluzba splnila o¢ekéavani, kterd byla materidlnim
prostiedim navozena. (Janeckova & Vastikova, 2000, ss. 144-150)
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U pojistoven je duraz kladen ptfedevS§im na obchodni mista, ktera by méla byt
spravné oznacena, dopravné dostupna, jednoduse ptistupna (i pro handicapované osoby)
a v jednotném stylu. Zaroven je doporucovano vybavit pobocky kvétinami, ocenénimi
pojistovny a vhodn¢ umistit propagacni brozury a letdky. To vSe plsobi na prvni dojmy
zdkaznika. Samoziejmosti je kvalitni technické vybaveni pobocek. (Rezag, 2009, ss.
133-134) Ideélni barvou pro banky a pojistovny je modra. (JaneCkova & Vastikova,
2000, s. 149)

Tabulka 2: Atmosféra prosti‘edi a prvni pocity

Atmosféra prostiedi: Prvni pocity:

elegantni uroven, styl

profesionalni davéra, bezpeci

pochmurna smutek, omezovani

srde¢na pohodli, vitany host

luxusni kvalita, vyjimecnost, vysoké ceny

Zdroj: Janeckova, L. & Vastikova, M. (2000, s. 144).

16



3  Komunikaéni mix

Ve treti kapitole diplomové prace budou predstaveny jednotlivé ndstroje
komunikacniho mixu, mezi které se radi reklama, osobni prodej, podpora prodeje,
public relations (neboli vztahy s verejnosti) a primy marketing. Prostor bude vénovin
rovnez novym meédiim, predevsim Facebooku, ktery je v soucasne dobé nejznaméjsi a
nejvice vyuzivanou socialni siti na svete.

Kotler (2007, s. 809) definuje komunika¢ni mix jako ,,specifickou smés reklamy,
osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations, kterou firma pouzZiva pro
dosazeni svych reklamnich a marketingovych cilu“. Mezi zakladni néstroje
komunika¢niho mixu je zafazovan také pfimy marketing. Kazdy z néstroji zaroven
obsahuje fadu platforem, které mohou byt pro komunikaci S vefejnosti vyuzity. Ty
podstatné jsou zobrazeny v ptehledné tabulce 3. Specialni formou komunikace
s vefejnosti jsou akce (eventy) a s nimi spojené zazitky, které byvaji mnohdy spojeny se
sponzoringem. (Zamazalova, 2010, s. 282)

Tabulka 3: BéZné komunikacni platformy

Reklama Osobni Podpora Public Piimy
prodej prodeje Relations marketing
Tisk Prodejni prezentace Soutéze Projevy Katalogy
Radio Prodejni schiizky Kupony Seminare Telemarketing
Televize Obchodni vystavy Prémie Publikace Direct maily
Internet Obchodni veletrhy Slevy Tisk. konference  Newslettery
Billboardy Vzorky Vyhodna baleni ~ Vyro¢ni zpravy  Post. zasilky
Plakaty Darky Charitativni dary ~ Teleshopping
Letaky Rabaty Firemni Casopis
Filmy Veérnostni programy

Zdroj: Kotler, P. & Keller, K. L. (2007, s. 575) Upraveno autorkou.

RozliSujeme dvé zdkladni formy marketingové komunikace — osobni a neosobni
(také nazyvéna jako masova). Osobni komunikace je ptimy kontakt mezi prodavajicim a
konkrétnim zdkaznikem. Vyhodou je vysoka ucelenost sdé€leni, rychlost zpétné vazby a
moznost pozorovat zakaznikovu neverbalni komunikaci. Nevyhodou pak vysoké
naklady na zakaznika a nizka rychlost osloveni Siroké vefejnosti. Do této skupiny patii
z marketingovych nastrojii pouze osobni prodej. VSechny zbylé nastroje, tj. reklama,
podpora prodeje, public relations a piimy marketing jsou jiz neosobnimi formami
komunikace. Tyto nastroje dokdzou v dany okamzik zasahnout velky pocet osob na
riznych mistech. Pocatecni vysoké ndklady se tak rozpocitaji a jsou tim padem
mnohonasobné nizsi nez naklady na jednoho piijemce u osobni komunikace. Naopak
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pozornosti a okamzité presvédcivosti. (De Pelsmacker, 2003, ss. 27-28)

3.1 Reklama

4

Reklama je bezesporu nejviditelnéjsim a ,,nejhlasitéjsim* nastrojem komunikacniho
mixu. Jak jiz bylo vySe zminéno, jedna se o neosobni formu marketingové komunikace
spocivajici v placené prezentaci v komunika¢nich médiich. Témito médii jsou televize,
rozhlas, tisk, billboardy, internet, filmy (tzv. product placement). Souhrnné byvaji
oznacovana jako masmédia a pojistovny jich velmi vyuzivaji. Cile reklamy mohou byt
jednak ekonomické: zvysSeni zisku, podilu na trhu, obratu, poc¢tu zakaznikli, anebo
mimoekonomické: zlepSeni image znacky, udrzovani povédomi o produktu, upevnéni
pozice spolecnosti na trhu. Televizni reklama je navic nejlep§im zplsobem, jak
informovat Sirokou vetejnost o novinkach. (Karlicek, 2013, s. 206) Zaroven reklama
hraje v pripadé pojistovny vyznamnou roli, jelikoz jejich produkt si lidé nekupuji kazdy
den, a je proto dulezité, aby byly neustale pozitivné vnimany.

Reklama miiZze byt informativni, pfesvédcovaci nebo pfipominaci. O jaky typ se
jednd, rozliSujeme podle faze zivotniho cyklu produktu. V piipadé¢ uvedeni nového
produktu na trh je nasazena informativni reklama, kterd ma cil seznamit spotiebitele
s novym vyrobkem nebo sluzbou. Pifesvédcovaci reklama je spojena s produktem, ktery
ma na trhu jiz urcité postaveni a je potieba jeho postaveni utuzit. A pfipominaci reklama
se pak snazi o ob¢asné pripomenuti produktu, aby o ném mezi zédkazniky neustale
udrzovala povédomi.

Vliv reklamy na zakaznika popisuji rizné modely, z nichz nejznaméjsi je model
AIDA popisujici jednotlivé faze mySleni potenciondlniho zdkaznika. Nazev modelu
AIDA je slozenim prvnich pismen anglickych slov: attention, interest, desire, action,
neboli: upoutani pozornosti, vzbuzeni zajmu, vyvolani pocitu touhy po produktu a
samotna akce, tj. nakup. (Zamazalova, 2010, ss. 262—-264)

Pii ptipravé kazdé reklamni kampané musi marketéfi uéinit pét rozhodnuti, o kterych
Kotler (1998, s. 569) hovoii jako o tzv. péti M:

1) mission (poslani) — uréit hlavni cile;

2) money (penize) — stanovit rozpocet;

3) message (sdéleni) — definovat cilovou skupinu a zpracovat sdéleni;
4) media (média) — vybrat média;

5) measurement (mé&fitko) — vyhodnotit reklamni kampan.
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Vzhledem ktomu, ze reklamy lze pomémé jednoduSe zneuzit, stava se oblasti,
kterou je potfeba pravné regulovat. Kromé mnoha zékonii existuje v Ceské republice i
regulace etickd, tzv. samoregulace — nepsand dohoda o dodrzovani konkrétnich pravidel
v reklamé. Dopliluje tak zakony o etické prvky. Dohled nad dodrzovanim téchto
pravidel méa v CR instituce Rada pro reklamu, ktera zaroveti vydala tzv. Kodex reklamy.
Ten obsahuje vSeobecné zasady, kterymi se kazda reklama musi fidit. Mezi tyto zasady
patii: slusnost, Cestnost, pravdivost a spolecenska odpovédnost.

V souvislosti s reklamou se setkavame také s pojmem ,,cause related marketing®, coz
jsou marketingové aktivity spolecnosti, které zaroven prispivaji na dobrou véc. A
ackoliv z prizkumt vyplyva, ze lidé jsou dnes jiz piesyceni reklamou a jeji ucinnost
klesa, tato forma marketingu je pozitivn¢ vnimana. (Zamazalova, 2010, ss. 268-270)

3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zadina byt vsoucasné dob&é velmi vyznamnym nastrojem
komunika¢niho mixu. Spole¢nosti na podporu prodeje vénuji ¢im dal vétsi mnozstvi
svych finan¢nich prostiedk, a to predevsim z divodi zvySujici se konkurence na trhu,
velkého mnozstvi podobnych produkti a nizké vérnosti zadkaznikd k jedné znacce.
Podpora prodeje spociva v poskytnuti urcité vyhody zékaznikovi S cilem ovlivnit jeho
nakupni rozhodnuti ve prospéch daného produktu. Uginky téchto marketingovych
aktivit se odrazi v okamzitém ndrdstu prodeji, avSak jejich plsobeni byva pouze
kratkodobé. (Zamazalova, 2010, ss. 270-271)

Nastroje podpory prodeje u spotiebitele lze cClenit na primarné stimulativni a
primarné komunikac¢ni. Jejich rozdéleni uvadi tabulka 4. V ptipad¢ pojisténi to mohou
byt napiiklad bonusy za bezeSkodni priibéh pojisténi vozidla ¢i majetku, slevy pii
sjednani vice typl pojisténi nebo malé reklamni darky s logem konkrétni pojistovny.
(Rezag, 2009, s. 125)

Tabulka 4: Nastroje podpory prodeje

Stimulativni Komunika¢ni
cenové necenové informativni motivacni
slevy prémie vzorky hry
kupony program odmeén vyzkous$eni zbozi loterie

Zdroj: Zamazalova (2010, s. 272). Upraveno autorkou.
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3.3 Public Relations

Public Relations neboli vztahy s vetejnosti jsou v dnesni dobé nazyvany vétsinou jen
zkratkou PR. Je to opét nastroj, ktery dokaze oslovit mnoho lidi, ale jeho primarnim
ucelem neni podpora prodeje dan¢ho produktu, nybrz budovani povédomi o znacce a
pozitivni publicity, a to hlavné prostiednictvim médii (resp. novinait). Jde o
dlouhodoby proces, ktery je zaroven schopen ovlivnit nazory spotiebitelll na konkrétni
spole¢nost a vytvafet k ni davéru. Ve srovnani s reklamou jsou vydaje na PR mnohem
nizsi, ptipadné mohou byt i nulové, pokud je tiskova zprava vyhodnocena novinafi jako
zajimava a je pouzita jako podklad pro ¢lanek nebo reportaz.

Pro uspésné fungovani PR jsou dulezité pozitivni vztahy mezi spoleCnosti a jejim
okolim. Nejedna se pouze o samotné zakazniky, ale také o zaméstnance firmy, jejich
dodavatele, vefejnou spravu, média a dalsi instituce. Pfedev§im zaméstnanci zde mohou
hrat velmi dtlezitou roli, jelikoz kdyZ jsou spravné motivovani, dobfe informovani a
celkové spokojeni se svym zaméstnavatelem, mohou jejich ndzory byt casto
nejucinnéjsi formou vytvareni dobrého jména firmy na vetejnosti.

PR komunikaci lze rozdélit na interni a externi. Interni PR je v rdmci spolecnosti a
byva ustni (rozhovory napfi¢ organizacni strukturou, firemni zaseddni) nebo pisemné
(firemni ¢asopisy a noviny, intranet) ¢i audiovizualni (DVD, nasténky, rozhlas). Externi
PR muze byt osobni (tiskové konference, tématické ptredndsky, panelové diskuze),
medialni (televizni a radiové vystupy, Internet) a tiskové (PR inzeraty, vyro¢ni zpravy,
publikace). V moderni dobé se externi PR ubird ¢im dal vice k Internetu, ktery
umoziuje nejen vénovat se firemnim webovym strankam, ale také sledovat reference
zakaznikl a reagovat na né, zakladat blogy, diskutovat online nebo tifeba vyuzivat
socialni sité k tvorbé viralniho marketingu. Aktivni komunikaci a pfipravenym planem
krizové komunikace mohou zaroven firmy omezit famy a negativni zpravy.

Specialni formou Public Relations jsou tzv. ,, public affairs“, v doslovném piekladu
vetejné zaleZitosti. Jsou to dobrovolné aktivity firem, za které neocekavaji Zadné
protiplnéni (na rozdil od sponzoringu). Nejcastéji se jedna o akce zaméfené na podporu
¢innosti neziskovych firem nebo statni spravy, ale mize to byt naptiklad 1 poskytnuti
humanitarni pomoci, boj proti drogdm nebo ochrana Zivotni prostedi. Spolecnosti tato
témata také nasledné vyuzivaji ve svych kampanich a zlepSuji si tak celkovou image.
V ptipadé€ pojistovny to muize byt napiiklad podpora bezpe€nosti silni¢éniho provozu.
Vefejné zdlezitosti mohou probihat na mistni, narodni i mezinarodni urovni.
(Zamazalova, 2010, ss. 279-282)

20



3.4 Osobni prodej

DalSim z néstroji je osobni prodej, o kterém bychom mohli mluvit jako o opaku
reklamy. Jak jiz nazev napovida, jedna se o pfimou formu prodeje ,,tvafi v tvai s cilem
vytvorit si se zakaznikem dlouhodoby vztah, ktery napomaha image dané spolecnosti i
byt i rucné vyrabény (reklama miva standardizovany produkt), zaroven je okruh
zékaznikli pomérn¢ maly a spotiebitelé nejsou geograficky rozptyleni, poptavka je tudiz
koncentrovana. Velkou vyhodou oproti reklamé je moznost pisobit na zdkaznika béhem
jeho rozhodovani o koupi produktu. Cely prodejni proces zacina oslovenim zékaznika a
stanovenim jeho potfeb a pfani, naslednym piedvedenim produktu véetné moznosti
vyzkouseni a kon¢i uzavienim prodeje. Dulezitd je v celém procesu také poprodejni
faze. (Zamazalova, 2010, ss. 275-276)

Prodej komer¢nich produktd, mezi které fadime i pojistky, je tzv. kreativnim typem
prodeje, kdy existuji celé prodejni tymy majici kli¢ovou funkci v ramci celého
marketingu firmy. Prodejci se predev§im snazi budovat se svymi zakazniky dlouhodobé
vztahy zalozené na jejich spokojenosti. Zaroven také vyhledavaji a kontaktuji nové
zakazniky, maji na starosti samotny prodej, servis ¢i sbirdni informaci. VSechny tyto
aktivity jsou pro firmu velmi prospésné a mohou ptinést zisk. (Kotler, 2007, ss. 942—
943) Je ovSem dulezité prodejce nalezité odmeénit. Nejcastéji jsou jim kromé platu
vyplaceny provize nebo bonusy z uskuteénénych obchodii a nabidnuty rizné firemni
vyhody, naptiklad Skoleni, flexibilni pracovni doba, prace z domova, firemni automobil,
notebook, telefon atp. Také jsou jim proplaceny veskeré vydaje za aktivity souvisejici
S praci, které maji za cil ziskat zakaznika. (Kotler, 2007, s. 915)

V ptipad¢ osobniho prodeje v ramci maloobchodu je v soucasné dobé pomérné
populdrnim pojmem tzv. ,, mystery shopping“. Uelem mystery shoppingu je zjisténi
kvality poskytovanych sluzeb, a to skrze fiktivniho nakupujiciho, ktery ma jasné
stanoveny scéndi: jak se bude chovat, o ktery produkt bude mit zajem, na co se bude
ptat atp. Béhem celého prodejniho procesu mystery shopper sleduje chovani a pfistup
prodavajiciho, jeho prodejni dovednosti, vzhled prodejny i okolni prostfedi. Na zakladé
jeho zjisténi jsou posléze navrhnuty riuzné tipy a doporuceni vedouci K vyssi
spokojenosti zakaznikd. (Market vision, n.d.)
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3.5 Primy marketing

Patym ze zakladnich nastroji komunikacniho mixu je piimy marketing, také
nazyvany jako direct marketing. Asociace direct marketingu charakterizuje piimy
marketing jako ,, interaktivni marketingovy systém, ktery pouZiva jedno, nebo vice
reklamnich médii pro vytvareni méritelné odezvy nebo transakce v jakémkoli misté .
(Bouckova a kol., 2003, s. 239) ZjednoduSen¢ jde o piimé oslovovani zékaznika
prostiednictvim telefonu, posty ¢i emailu a jejich odezvu na tyto aktivity, kterou lze
dobfe méfit. Diky informacnim technologiim dnes spole¢nosti disponuji obsahlymi a
propracovanymi databazemi kontaktt. Tyto databaze si bud’ firmy vytvareji sami, nebo
je nakupuji od specializovanych spolecnosti. Naskyta se zde ovSem problém ochrany
osobnich idajl a s tim souvisejici naruSovani soukromi.

Aby mél piimy marketing smysl a jeho potencidl byl efektivné vyuzit, je zapotiebi
dodrzovat uréité predpoklady. Témito ptedpoklady jsou: spravné definovani cilové
skupiny a potencionalniho zakaznika, provéfeni aktualnosti databaze a vymazani
duplicitnich kontaktti, pfizpiisobeni sdéleni cilovému segmentu, vyuziti originalnich
prvkll vramci sdéleni a ptfipadné propojeni s dalSimi marketingovymi c¢innostmi.
Nicméné¢ i pokud jsou dodrZeny tyto zasady, nemusi mit piimy marketing vzdy vysokou
Gsp&snost. Castym diivodem je v dne$ni dobé zahlcenost zakazniki vSemoznymi
nabidkami a mnoho z nich kon¢i tzv. ,,v kosi“. (Zamazalova, 2010, ss. 276-278)

3.6 Nova média a Facebook

V soucasné dobé¢ je tradi¢ni komunikacni mix dopliiovéan o tzv. nova média, ktera za
svilj vznik vdéci predevSim internetu. Jsou predstavovana socialnimi sitémi, blogy,
chytrymi telefony, mobilnimi aplikacemi, interaktivnimi televizemi a veskerymi
novinkami, které nelze zatadit do klasickych (starych) médii. Novéd média se odliSuji
tim, Ze se jedna o oboustranné preddvani informaci, zabavy, zazitkl atp. Neni to uz
pouze ve sméru Ke spotiebiteli, nybrz i mezi lidmi a dal$imi médii ve virtualnim svéte.
Dnes si sami lidé urcuji, o jakych tématech budou diskutovat, o ¢em bude napsan
¢lanek, jaké video bude natoceno. Informace se neustale vyvijeji a zdokonaluji. Mohou
mit audiovizualni podobu, jsou rychlé, efektivni, pestré, propojené s celym svétem. Je
az neuvéfitelné, jakou rychlosti tato média posouvaji hranice komunikaénich moznosti a
vzajemné interakce. Kazdy se tak dnes muze stat informa¢nim médiem. Lze to vidét na
novinafich, pro které se Twitter stal kazdodenni zélezitosti, na blogujicich politicich,
sportovcich, ale 1 nezndmych lidech, z nichz néktefi diky své Sikovnosti a napadim
slavu ziskavaji a stavaji se vzory pro ostatni. S témito blogery se dnes jiz pomérné Casto
propojuji rizné spolecnosti a snazi se tak nenasilnou formou propagovat své vyrobky a
urCity zpusob Zivota, ktery je s nimi spojeny. Nova média jsou tak velkou budoucnosti
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pro vSechny spole¢nosti napti¢ obory. (Fridrich, 2011) Avsak je velmi dulezité zamyslet
se nad nimi z pohledu uzivatele a nasledné tomu pftizpisobovat marketingové aktivity.
(Vysekalova a kol., 2012, s. 26)

vvvvvv

celosveétoveé nejznaméjsi a nejvice vyuzivanou socialni sit’, ktera slouzi predevsim ke
komunikaci mezi uzivateli. Jeho poc¢atky sahaji do roku 2004, kdy jej 4. unora zalozil
Mark Zuckerberg, student Harvardovy univerzity, spoleéné s dal§imi dvéma kamarady,
Dustinem Mockovitzem a Chrisem Hughesem. Nazev Facebook mé plivod u
papirovych letakt,, tzv. facebooks, které se rozdavaly mezi novymi studenty na
americkych univerzitach a mély za cil usnadnit vzdjemné seznamovani. Pivodn¢ mél
Facebook slouzit pouze pro studenty a profesory na Harvardu, avSak zanedlouho se
Kk této socialni siti pfidaly i dal$i americké univerzity a stfedni Skoly. Popularita
Facebooku nakonec vzrostla natolik, ze se v r. 2006 rozhodli zpfistupnit ho vSem.
(Lidovky.cz, CTK, 2014)

V 1. ¢tvrtleti roku 2016 se pocet aktivnich uzivateli Facebooku pohyboval okolo
1,65 miliard, coz je vzhledem k celkovému poctu lidi na svéteé (cca 7,3 miliard) velmi
vysoké cislo. Je pfelozen do vice nez 80 svétovych jazyku véetné ¢eského jazyka, do
kterého byl pielozen v r. 2009. V soucasné dobé maji profil na Facebooku zhruba 4
miliony Cechii. Facebook je povazovan za globalni fenomén. (CTK, 2016)

Facebook ovSem slouzi nejen ke komunikaci mezi uZzivateli a k zabavé, ale je také
pfinosnym nastrojem k propagaci a zviditelnéni spole¢nosti. Muze pro firmu
ptredstavovat konkurenéni vyhodu. (Sun Marketing, n.d.) Jednou z nejvétsich vyhod
Facebooku a dalSich socialnich siti je moznost oboustranné komunikace. Spole¢nosti
tak pomémné jednoduse mohou zjistit, jak je napiiklad nové uvedeny produkt nebo
sluzba vnimana, jaké pozadavky uzivatelé maji a celkové nazory na jejich ¢innost.
Zaroven mohou na cokoliv rychle reagovat. Dalsi vyhodou jsou nizké naklady. V online
svété mohou spolecnosti jedinou aktivitou zasadhnout mnohem vys$si procento lidi nez
tradi¢nimi off-line médii @ mohou 1épe cilit na konkrétni skupiny. Pro podporu prodeje
produktl a sluZeb na socidlnich sitich se také doporucuje vyuzivat riznych soutézi, akci
nebo kodu pro slevy. Kuspésné prezentaci je vSak nutna i jista davka kreativity.
Facebook dale nabizi statistiky, které¢ meéti aktivitu uzivateld, tudiZz 1 konkurenc¢nich
spolecnosti, coz miize byt velmi dilezitym zdrojem informaci pro firmu ke zlepSeni
propagace a ziskavani novych zakaznikli. Dal§imi socialnimi sitémi, které mohou
spolecnosti vyuzivat, jsou napt. Twitter, Linkedin, Google+, Youtube atd. (Redakce
ProByznys.info, 2012)
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Ani pojistovny si nemohou dovolit ignorovat socialni sité, a tak se jiz mnoho z nich
nékteré méné. Pojistovny maji pomérné slozitou situaci v tom, Ze nepatii k tzv.
»lovebrandiim®. Facebook je prvni misto, kam lidé pisi své nazory v ptipadé, ze nejsou
s nécim spokojeni. Pro pojistovny to v tomto piipadé znamena bud’ na tyto piispévky
nereagovat, coz néckteré pojistovny aplikuji, nebo své odpovédi pfed zvefejnénim
diskutovat s pravniky. (Bastyfova, 2015) Profily pojistoven na Facebooku s sebou vS§ak
nepfindsi jen negativa. Mezi pozitiva patii naptiklad moznost vice zasdhnout mladé lidi,
ktefi dnes vyuzivaji socialni sité prakticky neustale. Nejedna se ovsem jen o mladé lidi,
ale obecné o vSechny potencionalni zakazniky. Facebook mulze pojistovnam pomdhat
pfi budovéani povédomi. Zakladem je efektivni komunikace.
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Prakticka cast
4 Allianz pojistovna, a. s.

Nasledujici kapitola bude vénovana klicovym uddlostem v historii pojistovny Allianz
a jejim uspéchum v celorepublikovych soutezich. Rovnez zde budou predstaveny
vysledky provedeného sekunddrniho vyzkumu o vyvoji ceského pojistného trhu. V| zavéru
budou blize popsdni jeji dva nejvétsi konkurenti, kterymi jsou Ceskd pojistovna a
pojistovna Kooperativa.

4.1 Historie Allianz

Allianz pojistovna pusobi na ¢eském trhu od roku 1993, ale jeji svétova historie
saha az do 19. stoleti. Jejim jedinym akciondiem je spole¢nost Allianz New Europe
Holding GmbH a zaroven je soucasti celosvétového pojistovaciho koncernu Allianz se
sidlem v Mnichové. Diky kapitalové sile koncernu a kvalitnimu zazemi si na ¢eském
trhu ziskala celou fadu klientl a je povazovana za jednu ze tfi nejvétSich cCeskych
pojistoven. Na pocatku byla nabidka Allianz pojiStovny omezena pouze na Zivotni
pojisténi, avSak postupem cCasu své portfolio rozsifila a dnes jiz nabizi celou fadu
riznych pojistnych produktt jak pro jednotlivce, tak pro velké korporace. (Allianz

vvvvvv

» r. 1890: Zalozeni spole¢nosti Allianz Versicherungs-AG Vv Mnichové, se sidlem
v Berling¢, bankéfem Wilhelmem Finckem a specialistou na pojisténi Carlem
Thiemem. Nabidka sluzeb z oblasti pojisténi piepravy a urazového pojisténi.

» r. 1893: Expandovani na britsky trh a otevieni prvni pobocky v Londyné. Nasledné
vstupuje i na dalsi trhy — na americky, holandsky, skandinavsky, italsky, belgicky,
francouzsky a balkansky trh.

» r. 1895: Akcie spolecnosti Allianz se stavaji obchodovatelnymi na Berlinské burze.

» r. 1914-1918: Kontinualni rast Allianz ptferusen 1. svétovou valkou. Allianz ztraci
ve valce nekteré své zaméestnance, mnoho klientli pfichazi o sva zaméstnani a nejsou
schopni platit pojistné, tudiz piijmy spolecnosti se propadaji az o 20 %. M¢ena je
devalvovana.

» r. 1918: Navzdory inflaci a ekonomické krizi zacind Allianz opét rust a stava se
nejveétsi pojistovnou v Némecku. Nabidka se rozSifuje o pojiSténi motorovych
vozidel.

» r. 1922: Allianz jiz nabizi celou fadu pojisténi majetku a vstupuje na trh zivotniho
pojisténi.

» r.1923: Nazev spole¢nosti se méni na Allianz Group.

» r.1937: Allianz ptisobi jiz ve 20 zemich svéta.
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» r.1939-1945: Obdobi 2. svétové valky je pro Allianz opét velmi naro¢né, a ¢im déle
valka trvd, tim vice je pro pojistovnu t€zSi udrzovat svoji Cinnost a blizi se
ekonomickému krachu. Po skonceni valky za¢ina proces obnovy, ktery je nakonec
diky silnym kotentim Gspésny.

» r. 1954: Po sovétské blokadé Berlina pfesouva Allianz své sidlo do Mnichova a
Casem otevira dalsi evropské kancelare.

» r. 1973: Allianz se poprvé stava nejvEétSsim pojistovatelem v Evropé a jednim
Z nejvetsich na svete.

» r. 1985: Vzhledem k dramatickému ristu spole¢nosti od pocatku 70. let jsou nutné
zmény v organizacni struktufe a pojistovna méni své jméno na Allianz AG Holding.

» r. 1998: V navaznosti na globalizaci finan¢nich trhti Allianz diverzifikuje své
aktivity, a kromé nabidky pojisténi se zacina vénovat také investovani, spraveé aktiv a
bankovnictvi.

» r. 2006: Z Allianz AG Holding se stava Allianz SE (Societas Europea), coZ je nova
pravni forma pro vetejné obchodni spole¢nosti podnikajici v Evropské Unii.

» r. 2016: Allianz ma v soucasné dobé zastoupeni v 70 zemich svéta s témét 80
miliony klienty. Je jednou z nejvétSich svétovych spolecnosti poskytujicich finan¢ni
sluzby.

(Allianz, 2016)

Historie Allianz obsahuje ovSem i rizné zajimavosti. V roce 1906 byla Allianz
jednou z pojistoven, které likvidovaly Skody spojené s ni¢ivym zemétiesenim a
naslednym pozarem v San Franciscu. Celkové skody piesahovaly 350 miliontu dolari. O
6 let pozd¢ji, v roce 1912, se podilela na likvidaci Skod nejvétSiho namoiniho nestésti
v dgjinach, potopeni Titanicu. (Balek, 2011)

V soucasné dob¢ diky kapitalové sile pojistuje ohromné stavebni projekty, naptiklad
nejvetsi vétrnou elektrarnu na svété nachéazejici se v Kaliforii, nejdelsi tunel na svété
Gothard ve Svycarsku, Eurotunel pod kanalem La Manche nebo také jedny z nejvyssich
budov na svété — mrakodrapy Petronas Towers v malajsijském Kuala Lumpur. Allianz
je také hlavnim pojistitelem mnoha hollywoodskych filmi véetné téch oscarovych.
Zaroven je propojend i s vyzkumem vesmiru, jelikoZ pojiStuje rakety pro televizni
satelity. (Allianz, 2013)
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4.2 Ocenéni vV ramci celorepublikovych soutézi

Allianz pojistovna byva pravidelné ocenovana v nejriznéjSich celorepublikovych
konéd jiz od roku 2002, avSak kategorie tykajici se pojiStovnictvi byly postupné
piidavany od roku 2004. Cilem soutéZe je ocenovat kazdorocné sluzby a produkty
finanCnich instituci puasobicich na cCeském trhu. Hodnoceni osmi kategorii
z vyhlaSovanych patndcti méa na starosti odborna porota, kterd se skldda z odbornikti
zriznych sfér (finan¢ni oblast, statni sprava, politika, akademicka puada atd.).
Pojistovny soutézi v kategoriich ,Pojistovna roku“, ,Zivotni poji§téni roku“ a
»Autopojisténi roku®. V ptipadé kategorie ,,PojisStovna roku“ se Allianz umistila na
stupnich vitéz kazdy rok, pficemz v letech 20042011 na 3. misté, v letech 2012-2014
na 2. misté a v minulém roce byla poprvé vitézem celé kategorie. Mimo jiné se v r. 2015
umistila na prvnich mistech i1 v kategorii ,.Zivotni pojisténi roku* a ,,Autopojisténi
roku®. (Fincentrum, n.d.)

V letosnim roce své prvenstvi ve vSech tfech kategoriich obhajila, a navic ziskala
prvni misto i v kategorii penzijnich fondt. Stala se tak absolutnim vitézem v oblasti
pojistovnictvi. Ziskat vSechny ctyfi kategorie se doposud zaddné jiné pojistovné
nepodaiilo. (Balek & Cerna, 2016)

Dalsi soutdZi, kterd se kona v Ceské republice od r. 2003, je ,,Zlata koruna“.
Podobné jako u soutéze ,,Fincentrum Banka roku* jsou odbornou porotou ocenovany ty
nejleps$i finanéni produkty. Pojistovny mohou pfihlésit své produkty do kategorii
,Zivotni pojisténi® a ,NeZivotni poji§téni“, kterou v letoinim roce vyhrala Allianz se
svym autopojisténim. (Zlata koruna, n.d.)

Allianz se letos také umistila v soutézi ,,NejlepSi pojist'ovna“, kterou vyhlasu;ji
Hospodaiské noviny, jako ,,Pojistovaci inovator 2016 se svym zivotnim pojiSténim
»Rytmus risk®, kdy hlasovala vetejnost. Navazala tak na své uspéchy v této soutézi z r.
2012 a zr. 2014, kdy rovnéz zvitézila v této kategorii. (Redakce, 2016)

4.3 Postaveni na ¢eském pojistném trhu
Za UcCelem ovéfeni postaveni pojistovny Allianz na Ceském trhu a zjiSténi jejiho

piesného trzniho podilu byl autorkou diplomové prace proveden sekundarni vyzkum na
zakladé statistickych udaj dle metodiky Ceské asociace pojistoven (&ap).
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Jednim z hlavnich ukazatelli ukazujicich vykonnost komercnich pojistoven je tzv.
predepsané pojistné, které lze dale délit na predepsané pojistné v zivotnim pojisténi a
pfedepsané pojistné v nezivotnim pojisténi. Obecné se jedna o celkovy souhrn
kone¢nych c¢astek pojistného, které je predepsano klientim na konkrétni obdobi a které
musi pojistovnam uhradit. (Pojisteni.cz, n.d.) Podle jeho vyse lze zjistit trzni podily
jednotlivych pojistoven. (Ceska asociace pojistoven, 2014a) Nasledujici tabulky 5-9
znazornuji celkové predepsané pojistné podle objemu v poslednich péti letech, tj. od
roku 2011 do roku 2015 u pojistoven, které se dlouhodobé drzi mezi péti nejlepSimi.

Tabulka 5: Celkové predepsané pojistné a podily na trhu v r. 2011

Pojistovna Piedepsané pojistné (tis. K€) | Podil na trhu (%)
1. Ceska pojistovna | 31 331 984 26,9

2. Kooperativa 22 754 328 19,5

3. Allianz 9444 750 8,1

4. Generali pojistovna | 8 438 854 7,3

5. CSOB pojistovna | 7 382 075 6,3

CELKEM 116 394 267 100

Zdroj: Viastni zpracovani dat autorkou

Tabulka 6: Celkové piFedepsané pojistné a podily na trhu v r. 2012

Pojistovna Piedepsané pojistné (tis. K¢) | Podil na trhu (%)
1. Ceska pojistovna 29918 974 25,9

2. Kooperativa 22 018 353 19,1

3. Allianz 9 583 656 8,3

4. Generali pojistovna | 7 876 209 6,8

5. CSOB pojistovna 7832 584 6,8

CELKEM 115 542 362 100

Zdroj: Vlastni zpracovani dat autorkou
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Tabulka 7: Celkové pFedepsané pojistné a podily na trhu v r. 2013

Pojistovna Piedepsané pojistné (tis. K¢) | Podil na trhu (%)
1. Ceska pojistovna 28 849 764 25,3

2. Kooperativa 22 377 552 19,6

3. Allianz 10114 921 8,9

4. Generali pojistovna | 7 821 130 6,9

5. CSOB pojistovna 7406 072 6,5

CELKEM 113 986 370 100

Zdroj: Viastni zpracovani dat autorkou

Tabulka 8: Celkové piedepsané pojistné a podily na trhu v r. 2014

Pojist’ovna Piedepsané pojistné (tis. K¢) | Podil na trhu (%)
1. Ceska pojistovna 27483 276 23,9

2. Kooperativa 22 860 342 19,8

3. Allianz 10 910 905 9,5

4. Generali pojistovna | 8 269 908 7,2

5. CSOB pojistovna 7 410 556 6,4

CELKEM 115 194 643 100

Zdroj: Viastni zpracovani dat autorkou

Tabulka 9: Celkové piedepsané pojistné a podily na trhu v r. 2015

Pojistovna Piedepsané pojistné (tis. K¢) | Podil na trhu (%)
1. Ceska pojistovna | 26 840 561 23,1

2. Kooperativa 23 063 590 19,9

3. Allianz 11 356 114 9,8

4. Generali pojistovna | 8 620 319 74

5. CSOB pojistovna | 7 894 809 6,8

CELKEM 116 116 341 100

Zdroj: Vlastni zpracovani dat autorkou




Vysledky sekundarniho vyzkumu potvrdily, ze Allianz pojistovna, a. S. skute¢né
patii mezi tfi nejsilnéjsi pojistovny na ceském pojistném trhu, pficemz se dlouhodobé
drzi na 3. misté za Ceskou pojistovnou a pojistovnou Kooperativa. Jeji trzni podil se
sice postupné zvysuje, za poslednich 5 let o 1,7 %, aviak na rozdil od podilti Ceské
pojistovny a Kooperativy se stale jedna o malé ¢islo. Allianz ztraci oproti svym dvéma
nejvetsim konkurentim pomérné velkou ¢ast trhu. Zaroven se vSak nemusi tolik bat o
své postaveni ,,trojky*, jelikoz nad dalSimi pojistovnami ma stale naskok, Ktery navic
postupné zvysuje, jak 1ze nazorn¢ vidét na grafu 1 nize. Zaroven stoji za zminku, ze
Generali pojistovna i CSOB pojistovna dlouhodobé nedrzi své trzni podily ve stejné
vysi, ale maji vykyvy.

Graf 1: Vyvoj pojistného trhu v letech 2011-2015

Vyvoj pojistného trhu v letech 2011 - 2015
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Zdroj: Vlastni zpracovani dat autorkou

4.4 Konkurence

V ptedchozi podkapitole bylo potvrzeno, ze dvéma nejvétsimi konkurenty
pojistovny Allianz jsou Ceska pojistovna a pojistovna Kooperativa.

Ceska pojist'ovna je nejvétsi univerzalni pojistovnou pasobici na ¢eském pojistném
trhu, na ktery vstoupila s nabidkou pozarniho pojisténi nemovitosti jiz v r. 1827 jako
»Cisarsko-kralovsky, privilegovany, cesky, spolecny ndhradu skody ohném svedené
pojistujici ustav*. Pozdé&ji se tato instituce pfejmenovala na Prvni vzajemnou pojistovnu
a nasledné vr. 1948 na Ceskoslovenskou pojistovnu. Nazev Ceska pojistovna, a. s.
vznikl v r. 1992, (Ceska pojistovna, 2016b)
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Ceska pojistovna spoleéné s Generali pojistovnou spada v soucasnosti pod
mezinarodni pojistovaci skupinu Generali CEE Holding, kterd plisobi v 10 zemich
sttedni a vychodni Evropy. Kromé& Ceské republiky jsou jimi Slovensko, Polsko,
Chorvatsko, Bulharsko, Slovinsko, Cerna hora, Srbsko, Rumunsko a Madarsko.
Generali CEE Holding zaroven patii do skupiny Generali, ktera své sluzby z finan¢ni
oblasti v¢etné pojistovnictvi nabizi po celém svéte, pricemz trh zépadni Evropy je pro
ni klidovy. (Ceska pojistovna, 2016a) Na &eském trhu drzi zhruba 30% podil.

Pojistovna Kooperativa je druhou nejvétsi pojistovnou v Ceské republice. Byla
zalozena jako prvni komeréni pojistovna na uzemi tehdejsiho Ceskoslovenska v
r. 1991. Stejné jako pojistovna Allianz a Ceska pojistovna nabizi své sluzby a pojistné
produkty z oblasti zivotniho i nezivotniho pojisténi pro drobnou klientelu az po
nadnarodni spole¢nosti. (Kooperativa, 2015)

PojiStovna Kooperativa je souasti pojiStovaci skupiny VIG (Vienna Insurance
Group), do které spada i Ceska podnikatelska pojistovna a Pojistovna Ceské spofitelny.
(Pojistovna Ceské spofitelny, 2010) Koncern Vienna Insurance Group patii rovnéz
mezi piedni pojistitele ve stfedni a vychodni Evropé, plsobi ve 25 zemich.
(Kooperativa, 2015) Podobné jako Generali CEE Holding drzi 30% podil na ¢eském
pojistném trhu.
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5 Pruzkum trhu — dotaznikové Setieni

V ramci diplomové prace byl proveden primarni prizkum trhu formou
dotaznikového Setieni, kdy byly zjistovany ndzory siroké verejnosti v Ceské republice na
pojistovnu Allianz. Ziskané vysledky poslouzi zejména jako vychodisko pro konkrétni
navrhy a doporuceni, které by vbudoucnu mohly prispét k posileni pozice Allianz
pojistovny na ceském trhu. NV této paté kapitole budou predstaveny zakladni udaje o
prizkumu.

5.1 Charakteristika prizkumu

Dotaznikové Setfeni probéhlo formou elektronického dotazovani na platformé
http://www.survio.com/cs/ v obdobi 4. — 14.11.2016. Pted zvefejnénim byla provedena
pilotaz na malém vzorku respondentii (6 0sob), na jehoz zaklad¢ bylo zjistovano, zda
jsou otazky dostatecné srozumitelné a jaky Cas je potieba k vyplnéni. (Pricha, 2014, s.
117) Dotaznik byl nasledné rozeslan prostfednictvim socialnich siti a email na
nahodné vybrany vzorek respondentll. Jedinou podminku pro vyplnéni dotazniku byla
znalost pojistovny Allianz. Dotazovani bylo zcela anonymni.

Zavéreéné vysledky odhalily, ze z celkového poctu 1201 navstév si 838 osob
dotaznik pouze zobrazilo, 229 respondenti ho vyplnilo a zbylych 134 dotazovanych
nedokoncilo. Mira Gspé$nosti vyplnéni dotazniku tedy byla 19,1 %. Nizka mira
navratnosti je bohuzel jednou zvelkych nevyhod dotazovdni na internetu, avSak
obvykle byva i nizsi, napt. 10 % a méné. (Prucha, 2014, s. 116) Divody mohou byt
rizné, napf. mnoho lidi si zobrazi pouze prvni stranku a pfi zjisténi, ze vyplnéni bude
trvat déle, nez predpokladali, se rozhodne vratit k dotazniku pozdéji, coz obvykle vede
K tomu, Ze na né&j zapomenou, piipadné ho za¢nou vypliovat, ale jsou vyruseni a uz se
K nému z ¢asovych divodi nevrati, anebo je délka dotazniku zcela odradi jiz na
zaCatku. Dal$Sim divodem muze byt také nezajimavé téma, coz podle mého ndzoru
pojisténi pro velkou cCast Ceské populace je. Elektronické dotazovani mé vSak i své
vyhody, které nakonec prispély ke zvoleni této formy. Jsou jimi minimalni naklady na
Co se tyka reprezentativnosti vzorku, i pfes niz§i miru uspésnosti vyplnénych dotaznikti
lze povazovat kone¢ny vzorek za pomérné reprezentativni, a to pfedev§im na zaklade
vysledkl, které vyplynuly z otdzky: , Kterd pojistovna je podle Vas jednickou na
Ceském pojistném trhu*. Respondenti uréili potadi pojistoven piesné podle toho, jak
velky drzi podil na Geském pojistném trhu. Na 1. misté se tak umistila Ceska
pojistovna, nasledovala pojistovna Kooperativa, Allianz, CSOB pojistovna a Generali,
pfi¢emz posledni dvé pojistovny méli mezi sebou rozdil pouze jedné odpovédi.
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Dotaznik obsahoval celkem 21 otazek véetné demografickych, pfiCemz prevazovaly
dva typy: uzaviené a polouzaviené. V piipadé uzavienych otazek méli respondenti na
vybér jednu moznou odpovéd’. U polouzavienych byla varianta dopsat svoji vlastni
odpovéd, kterd se ve vyctu nenachdzela. Pro zvySeni pestrosti dotazniku vSak bylo
vyuzito i1 jedné oteviené otazky a tii Skalovych otazek, kdy v jednom piipadé méli
respondenti sefadit odpovédi dle jejich preferenci a u dvou dalSich vyjadfovali sviyj
nazor pomoci stupnice. Jednotlivé otazky byly sestaveny tak, aby jejich vysledky mohly
byt vyuzity pii analyze prvki marketingového a komunika¢niho mixu v nésledujici
kapitole a jak jiz bylo feCeno, poslouzit jako vychodisko pro konkrétni navrhy a
doporuceni, kterych by Allianz pojistovna mohla v budoucnu vyuzit. Cely dotaznik je
ptilohou 1 této diplomové prace.

5.2 Respondenti

Celkovy pocet respondentu, ktefi dotaznik dokoncili a znali pojistovnu Allianz, byl
229, pricemz se jednalo o 129 Zen a 100 muza. Tabulka 10 nize zobrazuje jejich
rozdé¢leni v jednotlivych vékovych kategoriich.

Tabulka 10: RozloZeni respondentii podle pohlavi a véku

Viék Zeny Muzi Celkem | Podil
25 a méné 26 10 36 15,7 %
2640 73 59 132 57,6 %
41-60 25 23 48 21,0 %
61 a vice 5 8 13 57 %
Celkem 129 100 229 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dat autorkou

Vékové kategorie byly rozdéleny do étyt skupin: do 25 let, 26-40 let, 41-60 let a nad
61 let. Toto rozdéleni bylo zvoleno z diivodu, Zze kazda kategorie ma jistd specifika.
Lidé do 25 let jsou pomérn¢ mladi na to, aby jiz méli svij byt nebo dim a potiebovali
tak pojistit svilj majetek a domécnost. Mnoho z nich ale miiZe vlastnit auto, pfipadné ho
mit pijcené od rodicu, a platit si povinné ruceni, piipadné havarijni pojisténi. Podle
priizkumu realizovaného spoleénosti Ipsos pro Pojistovnu Ceské spofitelny zaginaji lidé
fesit zivotni pojisténi pfedevsim ve chvili, kdy se stavaji ziviteli rodiny, maji hypotéku
nebo se jejich blizci ocitnou ve vazné zdravotni situaci. (Pojistovna Ceské spofitelny,
2016) Nejen tedy zivotni pojisténi, ale i produkty z oblasti nezivotniho pojisténi se
nejvice tykaji kategorie 26-40 let. Toto obdobi je pro kazdého pielomové. Lidé se
osamostatiiuji, kupuji si vlastni byty nebo domy a zakladaji rodiny. Pro ucely
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diplomové prace budou jejich ndzory velmi ptinosné, jelikoz pro pojistovny jsou
dulezitou cilovou skupinou. Tuto vékovou kategorii budu v diplomové praci nazyvat
jako lidé mladé a stfedni generace. Kategorie lidi ve véku 41-60 let ma povétsinou
vSechny mozné pojistky jiz sjednané a smlouvy pouze aktualizuji, pfipadné si diky
finanénimu zaopatieni zaplati v ramci svého pojisténi vice vyhod. Lidé ve véku nad 61
let jsou skupinou, ktera odchazi z ekonomicky aktivniho zivota do dichodu a jejich
zivotni uroven casto klesa, jelikoz dichod je mnohem nizs§i nez priimérna Cistd mzda.
Tito lidé Casto nemaji penize, aby mohli platit pojistné v takové vysi jako dfive.
Prognozy navic nejsou ptiznivé, jelikoz finance ve statnim rozpoctu neustéle klesaji.

Tretim demografickym udajem, ktery umoziuje vice vyprofilovat respondenta, je
bydlisté. Kategorie byly rozdéleny opét do Ctyi skupin. Mésta s po¢tem obyvatel nad
100.000, do kterych spada 6 nejvétSich mést v Ceské republice: Praha, Brno, Ostrava,
Plzen, Liberec a Olomouc. (Cesky statisticky ufad, 2016) Tato mésta byvaji nazyvana
jako tzv. velkomé&sta. Druhou kategorii jsou mésta s poftem obyvatelem 40.000-
100.000. Pro ucely této diplomové prace nevadi, Ze pocet respondentii z téchto dvou
kategorii ptevazuje, jelikoz lidé z velkych mést hraji vyznamnou roli v ramci
pojistovnictvi. (Dvorak, P., osobni rozhovor, 4. listopadu 2016) Dal§imi dvéma
kategoriemi jsou mésta s po¢tem obyvatel do 40.000, ktera jsou jiz mensi, avsak stale
vyznamna, a malé obce nemajici status mésta. Dotazniku se zucastnilo celkem 174
respondentl z velkomésta (94 zen, 80 muzil), 13 respondentli Z mésta s poctem obyvatel
v rozmezi 40.000-100.000 (10 zen, 3 muzi), 25 dotazovanych Zije v malém mésté do
40.000 obyvatel (13 zen, 12 muzi) a zbylych 17 je z malé obce (12 Zen, 5 muzi). Jejich
procentudlni podil je znazornén na grafu 2 nize. RozloZeni Zen a muzi v jednotlivych
kategoriich je srovnatelné.

Graf 2: Do jaké kategorie spadd Vase obec?

Do jaké kategorie spadd Vase obec?

W Mésto s poctem obyvatel
nad 100.000

B Mésto s poctem obyvatel
od 40.000 do 100.000

Meésto s poctem obyvatel
do 40.000

B Mald obec

Zdroj: Vlastni zpracovani dat autorkou
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6 Analyza marketingového a komunika¢niho mixu

Sestd kapitola diplomové prace bude zaméfena na analyzu diléich prvkii
marketingového a komunikacniho mixu. Je rozdélena na pét Casti, pricemz budou
predstaveny produkty v nabidce Allianz pojistovny, jeji cenovd strategie, vyuzivané
distribucni kanaly, marketingova komunikace a prvky souvisejici s marketingem sluzeb,
tj. lide, procesy a materialni prostredi. Soucasti analyz jednotlivych prvkii budou i
vysledky dotaznikového Setreni.

6.1 Produkt

Allianz je univerzalni pojistovnou nabizejici celou fadu pojistnych produkti
Z oblasti Zivotniho i neZivotniho pojisténi. Tato komplexni nabidka je urena béznym
obCanim 1 podnikatelim. Kromé pojistnych produkti vsSak vramci strategickych
partnerstvi nabizi i finanéni produkty, napt. ivéry a hypotéky, stavebni spofeni nebo
investice. VSechny produkty budou v nasledujicim textu blize predstaveny vcetné
inovaci, které jsou potiebné zejména z ditvodu vzristajicich narok klientt. Podkapitolu
zakon¢i zajimavosti tykajici se znacky Allianz.

6.1.1 Nabidka pojistnych produkti

Do oblasti nezivotniho pojisténi spada pojisténi domacnosti (Allianz DOMOV),
které umoznuje pojistit se napiiklad proti pozaru, uderu blesku, povodni, zaplavé,
elektrickému zkratu, vloupani, vandalismu, prasklému potrubi a mnoha dal§imu. Nové
si lidé mohou nastavit pojisténi na miru a sjednat si pojistku v takovém rozsahu, ktery
chtéji. Pod jednu smlouvu lze pojistit az tfi domacnosti. Dfive bylo mozné zakoupit si
pouze jednotlivé balicky. Pojisténd domacnost mize byt v rodinném, bytovém nebo
mobilnim domé, v gardzi a fadi se sem 1 bezpe€nostni schranky. Soucasti pojisténi
domacnosti je i pojisténi odpovédnosti za Skody pro vSechny, kteti v domacnosti ziji.
Dalsim typem je pojiSténi nemovitosti, u které¢ho je rovnéz mozné pojistit az 3 budovy
Vv jedné smlouve. Kromé rizik stejnych jako u pojisténi domacnosti, se 1ze navic pojistit
proti poSkozeni zpusobené zvifetem nebo ztraté najemného ve smyslu uslého zisku.
Nemovitosti jsou mysleny rodinné domy, chaty a chalupy, byty nebo dalsi stavby jako
napiiklad ploty, stodoly, bazény.

Kazdy typ pojisténi majetku zaroven umoznuje sjednani volitelnych pi¥ipojisténi na
dalsi rizika. Klienti maji také moznost vyuzivat asisten¢nich sluzeb ,,Home Assistance®,
které si opét mohou zvolit podle sebe. Od ptipadi zabouchnuti kli¢t spadajici pod
zakladni asistenci, pfes deratizaci a desinsekci, servis elektrickych spotiebic¢i az po IT
asistenci Ci asistenci pro cyklisty, pficemz posledni dvé jsou nedavnymi novinkami.
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Allianz mé také zavedeny tzv. Modré stranky, kde mohou lidé nalézt kontakty na
dodavatele sluzeb v oblasti oprav, rekonstrukci ¢i stavebnich uprav. (Allianz
pojistovna, 2016a)

V roce 2013 zaroven prob¢hly u pojisténi majetku vyrazné novinky. Jednou z nich
chrani pied podpojisténim. Podpojisténi je pojisténi, které neodpovida hodnoté majetku.
Dalsi novinkou bylo zavedeni moznosti vyplaty pojistného plnéni za vSechna rizika,
ktera jsou obecné na Ceském trhu pojistitelnd. Tento krok byl obzvlast revolucni.
(Balek, 2013)

Dalsim, velmi vyznamnym pojisténim Vv nabidce Allianz, je autopojisténi. Rozlisuje
se povinné ruceni, které je povinné ze zakona pro vSechna vozidla pohybujici se
V silni¢nim provozu, a havarijni pojisténi. Povinné ruceni ma chranit fidice v pfipadech
nehody, kdy je zpisobena $koda na cizim majetku nebo na zdravi. Allianz nabizi vybér
ze Ctyt variant podle vySe pojistného plnéni, pficemz vSechny varianty maji zdkladni
asistenci a pravni poradenstvi v cené zdarma. Ke kazd¢ varianté je mozné sjednat si
doplikova pojisténi jako naptiklad pojisténi skel, autosedacek pro déti ¢i trazové
pojisténi pro osoby ve vozidle. (Allianz pojistovna, 2016b) Havarijni pojisténi naopak
kryje Skody na vlastnim vozidle, které mohou souviset s dopravni nehodou, kradezi,
nebo Zivelnou udélosti. Nejedna se o povinné, nybrz o smluvni pojisténi. Allianz nabizi
moznost sestavit si havarijni pojisténi op€t na miru a pojistit se na rizika, kterd dan¢ho
fidi¢e skutecné ohrozuji. V nabidce jsou dva druhy: ALLRISK pro vozidla se stafim
max. 15 let nebo MINIRISK pro vSechna vozidla. Mezi doplitkova pojisténi ve varianté
ALLRISK patfi jednak ty samé jako u povinného ruceni a dale napf. pojisténi proti
zivlu, vandalismu, odcizeni nebo pojisténi GAP, které v piipad€ odcizeni vozidla nebo
pii totdlni Skod€ garantuje pojistné plnéni ve vysi ceny nového vozu stejného typu.
(Allianz pojistovna, 2016f) Pojisténi GAP lIze vsak sjednat pouze do 6 mésici od
registrace vozidla. Klasické havarijni pojisténi vyplaci pojistné plnéni jen do vyse
aktualni hodnoty. (Dvoiéak, P. osobni rozhovor, 4. listopadu 2016) Allianz dale nabizi
svym klientim sluzbu ,,Sesty smysl®, coz je elektronicky inteligentni systém, ktery pfi
nehod¢ dokaze lokalizovat vozidlo diky napojeni na GPS a pokud fidi¢ nekomunikuje,
asisten¢ni sluzba okamzité vysila pomoc na misto nehody. (Allianz pojistovna, 2016e)
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Allianz v fijnu 2016 zaroven piiSla s revoluci v autopojisténi s kampani ,,Jezdim
malo, platim madlo* a jak ndzev napovida, fidi¢i plati pojistné podle poctu najetych
kilometrti. Navic bez povinnosti mit ve vozidle nainstalované sledovaci zatizeni. Staci
na zacatku odhadnout pocet kilometr, které vozidlo za rok ujede a vyfotit stav
tachometru. Dle tohoto odhadu se nasledné vypocitd vySe pojistného. Tii mésice
predtim, nez vyprsi ro¢ni smlouva, je fidi¢ povinen nahrat fotku aktudlniho stavu
tachometru a stanovi se cena na dal$i obdobi. Toto pojisténi je vhodné zejména pro
fidice, ktefi vozidlo vyuzivaji pouze pro ptilezitostné jizdy na chalupy ¢i na nakupy.
(Allianz pojistovna, 2016d) Aby ovSem bylo zabranéno pojistnym podvodim,
vyhrazuje si Allianz pravo provadét namatkové kontroly az 4x ro¢né u jednoho vozidla,
a pravo vyzadat si aktualni stav najetych kilometrti kdykoliv béhem trvani smlouvy.
(Allianz pojistovna, 2016¢)

Cestovni pojisténi je nezbytnym pojisténim pii jakémkoliv typu cesty do zahraniéi.
V pfipad€ trazu uSetii ndklady poskozenému, které se mohou tykat spoluticasti na
1ékai'ské péci, prevozu do mistni nemocnice nebo zpét do Ceské republiky. Allianz
zaroven kryje lécebné vylohy v neomezeném limitu. V soucasné dobé je navic
V cestovnim pojisténi bez jakychkoliv ndkladd navic zahrnuto i riziko teroristického
utoku, pojisténi veskerych sportovnich ¢innosti véetné zimnich sportt a kryti naklada za
ptfipadny zasah horské sluzby. Soucasti zakladniho balicku jsou i asisten¢ni sluzby 24
hodin denné¢, 7 dni v tydnu, kdekoliv na svété. Dale si 1ze sjednat ptipojiSténi na riziko
ztraty zavazadel nebo na rizikové sporty, pfipadné pojisSténi dalSich rizik jako naptiklad
storno pobytu/letenek. (Allianz pojistovna, 20160)

Velmi aktudlnim a komunikovanym tématem v soucasné dobé¢ je Zivotni pojisténi,
které v pfipadé vdzné nemoci nebo trvalych nasledkii zplisobenych urazem poskytne
finan¢ni podporu pojisténému a jeho rodin€. UmozZni nejen kvalitngjsi 1écbu, ale také
uhradi vypadek pfijmu. V ptipadé smrti snizuje riziko, ze se rodina ocitne ve finan¢nich
problémech, naptiklad se splatkou hypotéky ¢i dalSich pijcek. Zaroven lze uplatnit
odpocty na danich. Allianz v roce 2015 pfisla na trh s produktem ,,Rytmus Risk — Zivotni
pojisténi bez absurdnich poplatki®, u kterého zruSila mnoho poplatkl, které klient
musel platit (napfiklad za uzavieni pojisténi, predCasné ukonceni atp.). Tyto poplatky
souvisi s investicni sloZkou, kterd byla do té doby soucasti kazdého zivotniho pojiSténi.
Allianz ji ovSem zavedla jako dobrovolnou a ponechala pouze rizikovou slozku. Tento
produkt byl velkou inovaci na trhu zivotniho pojisténi. (Allianz pojistovna, 2015b) Od
1.12.2016 vsak investi¢ni Zivotni pojisténi zcela rusi a zakaznici budou mit moznost
sjednat si pojiSténi pouze na riziko Urazu, hospitalizace, vazné nemoci ¢i smrti, tj.
vyhradné rizikové zivotni pojisténi. K tomuto kroku se Allianz uchylila predev§im na
zakladé statistik, které potvrzuji, ze 1idé se od investi¢niho Zivotniho pojisténi odklanéji,
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a naopak roste zajem pouze o rizikové. S nejvEétsi pravdépodobnosti ji budou
Vv nejblizsich mésicich a letech nasledovat i ostatni pojistovny. (Skalkova, 2016)

V soucasné dobé¢ se rodi méné déti nez diive, coz jednoznacné vyusti V nizsi pocet
pracujicich v budoucnu, ktefi se budou podilet na financovani dichodu. Tato situace je
znazornéna na grafu 3. Proto dalSim dulezitym pojisténim je tzv. penzijni dopliikové
sporeni, kterym si lidé spoii na penzi a stat jim k tomu financné pfispiva, piipadné
mohou i1 zaméstnavatelé. Statni podpora muze byt az ve vysi 230 K¢/mésic. Zalezi
ovSem na vySi zasilané Castky, a to pouze klientem, ne zaméstnavatelem. Allianz
umoznuje zhodnocovani vlozenych finan¢nich prostredkii ve tfech fondech, které se lisi
rizikem a vynosem. Fondy se déli na konzervativni, vyvdzeny a dynamicky. Vzdy zélezi
na vztahu daného klienta k riziku. Cim vyssi riziko, tim vys§i potencionalni vynos. U
penzijniho doplitkového spofeni lze zaroven vyuzit daiiovych ulev, a to v ptipadé€, kdy
si klient spofti vice jak 12.000,- K¢ ro¢n¢. Allianz zaroven zavedla tzv. danovy automat,
coz je sluzba, kdy je na konci roku klientim vypocitdna optimalni vySe ptispévku
zajist'ujici maximalni asporu na danich. (Allianz pojistovna, 2016g)

Graf 3: Struktura narozenych déti a seniorit 65+ v letech 19802015
200 000 -
150 000 -
100 000 -

50 000

1930 1885 1990 1885 2000 2005 2010 2015
Seniofi G5+ e——blarozeng déti

Zdroj: Allianz pojistovna (2016g)

V souvislosti s produktem bylo polozeno v dotaznikovém Setieni nékolik otazek,
ovSem jeSt€¢ pred tim byli respondenti dotazovani na ndzor, ktera z pojisStoven
pusobicich na ¢eském trhu je pro né€ jednickou. Vysledky jsou zobrazeny na grafu 4.
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Graf 4: Kterd pojist’ovna je podle Vas jedni¢kou na éeském pojistném trhu?

Kterd pojistovna je podle Vas jednickou na
ceském pojistném trhu?

2 2 2 2 2 2 2 2 2 .
S O O S O S S S & &
O . S X
Qo\ Qo\ ) Qo\ Qo\ ) o o o K
e ) Q& Q > > & N R N
N R I Y P S
S R\ 5 < J B &
A © Q N
Q o S
S o X0
< < &
R °
J(IQI

Zdroj: Vlastni zpracovani dat autorkou

Tato otazka jiz byla zminéna u ptedchozi kapitoly, kdy jeji vysledky ukézaly potadi
pojistoven presné podle vyse jejich podilt na trhu. Pro Ceskou pojistovnu hlasovalo
nejvice respondentt, celkem 89, pficemz bylo:

> 14 mladsich 25 let,
» 46 ve véku 26-40 let,
» 23 ve véku 41-60 let,
» 6 starSich 61 let.

Na druhém misté se umistila pojistovna Kooperativa, kterou za jedni¢ku na trhu
povazuje 55 dotazovanych:

> 9 mladsich 25 let,

> 36 ve véku 26-40 let,
> 8 ve veéku 41-60 let,
» 2 starSich 61 let.

Allianz pojistovnu zvolilo 39 respondenti a ziskala tak 3. misto:
> 5 mladsich 25 let,
> 19 ve véku 26-40 let,

> 11 ve véku 41-60 let,
> 4 star$i ve véku 61 let.
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Z vysledki je tedy nepopiratelné postaveni Ceské pojistovny jakozto jednicky mezi
pojistovnami. Je to dano zejména jejim historickym postavenim na ¢eském trhu, na
kterém piisobi témér 190 let. Mnoho lidi mé u ni staré smlouvy, které neradi vypovidaji.
Cesi jsou také obecné znami tim, Ze neradi néco méni, akoliv posledni dobou pfichazi
na chut’ i ostatnim pojistovnam a Ceska pojistovna sviij podil mirngé ztraci.

Vysledky zaroven odhaluji jedno piekvapivé zjisténi a to, ze pojistovnu Kooperativu
povazuji za jednicku spiSe lidé ve véku 26-40 let, zatimco vekova kategorie 41-60 let
dava piednost Allianz. Muze to byt jednak tim, Ze se Allianz celé roky profilovala
pfedevSim jako prémiova pojistovna pro lidi, ktefi maji penize a radi si pfiplati za
vysoce kvalitni produkty. Proto pro mladsi lidi mohla byt draha a radé&ji si pojisténi
sjednali jinde. Dalo by se tedy pfedpokladat, ze Allianz ma u mladé a stfedni generace
jisté rezervy a méla by se snazit je v prvni fad¢é presvédcit, ze uz v mnoha piipadech
nejsou drahou pojistovnou. Mladi lidé jsou budoucnosti nejen pro Allianz, ale i dalsi
pojistovny.

Cilem dalsich otazek v dotazniku bylo zjistit, které druhy pojisténi maji lidé sjednané
a u kterych pojistoven. Do otazek nebylo zahrnuto pouze cestovni pojisténi, které je
vétsinou kratkodobé a hraje u né&j velkou roli cena. Jednotlivé grafy jsou soucasti ptiloh
diplomové prace, jelikoz jsou pomérné rozsahlé. V dalS§im textu jsou proto popsany
pouze vysledky. Podle ocekdvani se na prvnich tfech mistech v riizném potadi umistila
vzdy Ceska pojistovna, pojistovna Kooperativa a Allianz.

Povinné ruceni

V otazce ,,U které pojistovny madte uzavieno povinné ruceni?* odpovédélo 82
respondentli, ze povinné ruceni nemaji uzavieno. Jelikoz je ovSem toto pojisténi
povinné ze zdkona, znamena to, Ze 82 respondentd nema své vozidlo. Pfipadné¢ mohou
mit pracovni viiz a povinné rueni fesi zaméstnavatel. Z ostatnich respondenti ma
nejvice lidi uzavieno povinné ruceni u Kooperativy (39) a u Allianz (38). Na tfetim
misté se umistila Ceska pojistovna s 32 hlasy. Dalsich 38 dotazovanych méa povinné
rudeni sjednano u jinych pojistoven, mezi kterymi se objevila napiiklad Uniga, CSOB
pojistovna, Ceska podnikatelska pojistovna (CPP), Generali, Direct nebo AXA.
V tomto piipadé nejsou vyrazné rozdily mezi prvnimi tfemi pojiStovnami. Nejvetsi roli
u povinného ruceni hraje cena, proto se pojisStovny neustdle snazi nabidnout povinné
ruceni co nejlevnéji a s nejvysSim poctem vyhod v cené.
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Havarijni pojiSténi

Havarijni pojiSténi jiz neni povinné, a proto se zde setkdvame s vy$Sim poctem
respondenttl, kteti ho nemaji uzaviené, konkrétné 129. Ze zbyvajicich respondentii ma
33 sjednano havarijni pojisténi u Allianz. Nésleduje Kooperativa (24) a Ceska
pojistovna (20). Mezi dalSimi pojiStovnami se objevuji ty samé jako v piipadé
povinného ruceni, avSak u nich ma uzavieno toto pojisténi 8 a méné respondentt.

V bloku otazek tykajicich se autopojisténi si Allianz vedla velmi dobfe. Lze tedy
S jistotou tvrdit, Ze jeji pojistné produkty v této oblasti jsou lidmi oblibené.

PojiSténi nemovitosti

Pojisténi nemovitosti neméd uzavieno 106 respondentll, coz je témét polovina
dotazovanych. U Allianz ma pojisténi sjednano 36 dotazovanych, u Kooperativy velmi
podobné mnozstvi, tj. 35 a u Ceské pojistovny 32. Opét zde neni moc velky rozdil mezi
pojistovnami, pfiCemz ty dalsi je v po€tu uzavienych pojistek neohrozuji. Na ctvrtém
misté se objevila CSOB pojistovna se 6 respondenty.

Pojisténi domacnosti

U pojisténi domacnosti odpovidali respondenti podobné jako u pojisténi nemovitosti.
Toto pojisténi nema uzavieno 104 dotazovanych. Domdacnost ma nejvice respondentti
pojisténou u Allianz pojistovny a to 39, dale 37 u pojistovny Kooperativa a 27 u Ceské
pojistovny. CSOB ma opét 6 respondentii. Dalsi pojistovny maji 5 a méné.

Ackoliv se Allianz umistila u obou typli otdzek na prvnim misté, pojisStovna
Kooperativa je v té&sném zavésu za ni. Ceska pojistovna uz ztraci o néco vice. Na
zaklade¢ téchto vysledkl 1ze vidét, ze i v ramci pojisténi majetku je Kooperativa velmi
silnou konkurenci pro Allianz.

Tyto dva vysledky u pojiSténi majetku dale svéd¢i o tom, ze na Ceském trhu stale
existuji lidé, ktefi podcenuji rizika a nemaji svlj majetek pojistény. Zaroven z
prizkumu agentury NMS research, ktery provadéla v r. 2012, vyplynulo, Ze v pfipadé
pojisténi majetku 51 % pojisténych osob své smlouvy neaktualizuje. (Ceska asociace
pojistoven, 2012)

Zivotni pojisténi

Z odpovédi u otazky ,,U které pojistovny mate uzavieno Zivotni pojisteni vyplynulo,
ze 120 dotazovanych ho uzavieno nemé. Coz odpovida 1 vysledkiim oficidlniho
vyzkumu z r. 2015, ktery si nechala vypracovat Pojistovna Ceské spofitelny, pii némz
bylo zjisténo, ze ackoliv jsou Cesi stile zodpovédnéjsi, tak Zivotni pojisténi si plati
polovina. (Rybova, 2016) Druha polovina respondentti ma Zivotni pojisténi sjednano u
pomérné mnoha poji§toven. Jejich rozdéleni bylo nasledujici: Ceska pojistovna (22),
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Allianz (19), Kooperativa (19), ING pojistovna/dnes NN (9), Pojistovna Ceské
sporitelny (8), MetLife pojistovna (7), Uniga pojistovna (6). Mezi zbylé pojistovny, u
kterych ma Zivotni pojisténi sjedndno 5 a mén¢ respondentul, patiily Aegon pojistovna,
Pojistovna Komeréni banky, Generali, AXA a CSOB. 3 respondenti si nevzpomnéli na
svoji pojistovnu.

Na trhu s zivotnim pojisténim, které se stava vysoce konkuren¢nim, si Allianz stale
drzi svoji silnou pozici. V soucasné dobé ji k tomu pomaha jiz zminovany produkt
Rytmus risk, ktery byva nejen odbornou vetejnosti velmi ocefiovan.

Penzijni pripojisténi/Dopliikové penzijni sporeni

Penzijni pfipojisténi nebo dopliikové penzijni spofeni ma sjedndno 140
dotazovanych, coz je 61 % z celkového poctu respondenti. Pouze 89 z nich ho nema
uzavieno. Na trhu tento typ pojisténi nabizi rovnéz velké mnozstvi pojistoven a dalSich
finanénich instituci, avsak u Allianz ho mé sjednano 44 respondentii. Dale 23 u Ceské
pojistovny, 16 u penzijniho fondu Komeréni banky, 13 u ING pojistovny/dnes NN, 13
u Ceské spofitelny a rovndz 13 u CSOB. Pod 10 respondentt méa piekvapivé
Kooperativa, AXA, Generali a dalsi.

Pro zajimavost znazornuje graf 5 potfadi druhG pojisténi podle toho, kolik
dotazovanych ma jednotlivé druhy uzavieny. Nejsou vyrazné rozdily mezi respondenty
podle typu bydlisté. S vyjimkou povinného ruéeni maji v soucasné dobé¢ lidé nejvice
sjednéno praveé penzijni pfipojisténi nebo dopliitkové penzijni spoteni. Je vidét, ze si jiz
mnoho lidi uvédomuje riziko, Ze se o né ve stafi stat nepostara a budou se muset
spolehnout sami na sebe. Allianz ma v tomto pfipad¢ velky naskok nad ostatnimi
pojistovnami.

Graf 5: Sjednané druhy pojisténi
Sjednané druhy pojisténi

POVINNE RUCENI
PENZINI PRIPOJISTENI
POJISTENI DOMACNOSTI
POJISTENI NEMOVITOSTI
ZIVOTNI POJISTENI
HAVARINI{ POJISTEN( ‘

Zdroj: Vlastni zpracovani dat autorkou

42



V dotazniku byli respondenti dale dotazovani, zda povazuji pojistné produkty
Allianz pojistovny za kvalitni. Z grafu 6 vyplyva, ze 69 % dotazovanych ano, pouze 2
% ne (jednalo se o 4 respondenty) a 29 % nevi — tito lidé pravdépodobné nemaji
S pojistovnou Allianz zadnou zkuSenost, a proto nemaji nazor. Pfevazna vétsina je navic
z vékové kategorie 26-40, coz opét svédci o perspektivnosti mladé a stfedni generace
pro Allianz. Znovu se také potvrzuje, Ze Allianz je skuteéné vnimana jako kvalitni
pojistovna.

Graf 6: PovaZujete Allianz za pojist’ ovnu nabizejici kvalitni pojistné produkty?
Povazujete Allianz za pojistovnu

nabizejici kvalitni
pojistné produkty?

M Ano
H Ne

Nevim

Zdroj: Viastni zpracovani dat autorkou
6.1.2 Nabidka finan¢nich produktia

Allianz ovSem nenabizi pouze pojistné produkty. Na finan¢nim trhu spolupracuje
S mnoha rtiznymi finan¢nimi institucemi a zprostiedkovava také dvéry, hypotéky,
stavebni spoieni nebo investice. Jedna se spie o strategicka partnerstvi, kdy i dané
banky, stavebni spofitelny a investicni spole¢nosti naopak zprostiedkovavaji pojisténi u
Allianz. Mezi jeji partnery patii naptiklad UniCredit Bank Czech Republic and
Slovakia, a. s., Komer¢ni banka, a. s., Moneta Money Bank, a. s., Raiffeisenbank, a. s,
Equa Bank a. s., Wiistenrot hypote¢ni banka a. s., Wiistenrot stavebni spofitelna, a. S.,
Pioneer Investments nebo Conseq Investment Management.

Jednou z nejvétsich vyhod téchto spolupraci je moznost sjednat si nejen pojisténi, ale
1 dal8i finanéni produkty na jednom misté. Zakaznici tak Setfi Cas, jelikoZ nemusi
navs§tévovat riizné financni instituce a ¢ekat na cenové nabidky. VySkoleni obchodni
zastupci jsou schopni jim Vjeden okamzik pfipravit rizné nabidky od nékolika
spolecnosti. Klienti Allianz pojiStovny maji navic narok na rtzna zvyhodnéni u

v

poskytnuti také mohou ziskat slevu na pojisténi majetku. (Allianz pojistovna, 2016h)
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V dotazniku byli respondenti tdzani, zda Allianz toto zprostfedkovani finan¢nich
produktti nabizi. Na grafu 7 lze vidét, Ze pfevazna vétsina nevédela, coz je pochopitelné,
jelikoz Allianz je priméarné pojiStovna a tuto moznost vefejné nekomunikuje. Informace
1ze najit na webovych strankach, ptipadné na pobockach Allianz pojistovny.

Graf 7: Zprostiedkoviva Allianz také finanéni produkty?

Zprostredkovava Allianz
také finan¢ni produkty?

H Ano

23%

M Ne

Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani dat autorkou

6.1.3 Znacka a logo

Znacka hraje v sou€asné dob¢ velmi vyznamnou roli. Nejen, ze odliSuje spolecnost
od konkurence, ale také ¢im dal vice ovliviiuje rozhodnuti zakaznikt. Pro spole¢nosti je
proto dulezité budovat hodnotu znacky, pficemz na to ma velky vliv kvalita jejich
vyrobkd a sluzeb. Pro mnoho svétovych spolecnosti piedstavuje znacka zasadni
vlastnictvi, jelikoZ pravé ona urcuje z velké casti celkovou hodnotu firmy a jeji trzni
silu. (Management Mania, 2016)

Grafickym znazornénim dané znacky je logo, které by mélo byt zndzornénim
komplexni filozofie spolecnosti. Podle dneSnich pozadavkii by mélo byt jednoduché,
origindlni a zapamatovatelné. Proto mnoho spolecnosti s dlouholetou historii muselo
Casem sva loga podrobit tzv. redesignu. To je i pfipad Allianz pojistovny. Obrazek 3
zobrazuje tii verze loga Allianz ménici se v prub¢hu Casu az do soucasné velmi
zjednoduSené podoby. Je to dusledek dnesni doby, ktera je plnd velkého mnozZstvi
informaci a lidé jsou nuceni je selektovat. Proto ¢im jednodussi logo, tim vy$Si ma Sanci
na uspéch. Dal§im stupném je vyuziti trojrozmérnych efektli (odleskti nebo stintl).
(Kunovsky, 2013) Logo Allianz je od samého pocatku spojené se symbolem orla, ktery
ptredstavuje tfi hlavni oblasti, ve kterych podnika. Jsou jimi pojiStovnictvi, sprava aktiv
a penzijni spolec¢nost. Soucasné 1ogo tak v sobé propojuje tradici a moderni vyvoj.
(Martynek, 2015) V soucasné dobé ma znacka Allianz hodnotu vice jak 232 miliard
korun. (Balek & Cerna, 2016a)
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Obrazek 3: Redesign loga Allianz

1890 1932 1999
Zdroj: Kunovsky, I. (2013)

Respondentiim byla v ramci dotazniku poloZena oteviend otazka tykajici se barevné
kombinace loga Allianz. Odpovéd’ je modra a bila, pticemz spravné odpovédélo 88 %
respondentt. Byly zatazeny i odpovédi, které obsahovaly pouze modrou barvu,
pfipadné modrou, bilou a cCernou. Tento vysledek potvrdil, Ze pievazna vétSina
dotazovanych Allianz pojistovnu zna a jeji logo si spontanné vybavi. Odpovédi jsou
zaznamenany v grafu 8.

Graf 8: Jakou kombinaci barev obsahuje logo Allianz?

Jakou kombinaci barev
obsahuje logo Allianz?

B Modra a bila
B Nevim

Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani dat autorkou

6.2 Cena

Nasledujici podkapitola se vénuje nejprve cenovému positioningu Allianz
pojistovny, dale jsou predstaveny cenové online srovnavace, které funguji na ¢eském
trhu jiz n¢kolik let a vyvinuly pomérné velky tlak na snizovani cen pojistnych produktd,
a na zaver je vysvetlen pojem zajist’ovna.
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6.2.1 Cenovy positioning

Allianz se béhem svého ptisobeni na ¢eském trhu profilovala vzdy jako prémiova
pojistovna s vysoce kvalitnimi pojistnymi produkty. Vyuziva strategii vysoké ceny,
ktera v sobé kombinuje produkty vysoké kvality za vysokou cenu. V posledni dobé se
vSak snazi do své strategie zapojit i férovost vV tom smyslu, ze lidem umoznuje sestavit
si pojisténi na miru. Poji§téni proto Vv mnoha ptipadech uz nemusi byt tak drahé, jak si
lidé mysli. Jako ptiklad lze uvést napiiklad pojisténi majetku na miru nebo
nové povinné ruceni, kdy fidi¢i plati podle poc¢tu najetych kilometrt. Allianz se timto
krokem snazi zlidstit svoji tvar a proniknout k dalsim lidem. Obecné lze tedy fici, ze
nabizi cenové vyhodny zédklad, ke kterému si 1ze sjednat ostatni doplitkky podle potieby.
To ji umoziuje neztratit prémiovost. (Vlnas, Hajkova & Novy, 2014) Allianz vsak
V ramci své cenové politiky nabizi i klasické slevy a bonusy za bezeSkodni pribéh.

V ramci Setfeni byli lidé dotazovani, jak cenové vnimaji Allianz pojistovnu. Na
grafu 9 lIze vidét, ze Allianz je respondenty skute¢né¢ vnimana spiSe jako drazsi
pojistovna. Tuto moznost zvolilo 39 % z nich. Nicméné jako primér ji vnimé dalSich
30 %, tudiz rozdil neni zas tak velky. 19 % dotazovanych nemd nazor. Tito lidé
pravdépodobné opét nemaji s Allianz zadnou zkuSenost. Za drahou pojistovnu ji
povazuje 8 % a za spiSe levnéjsi pouze 4 %. Moznost levna pojistovna nezvolil nikdo.
V souvislosti s vysledky, zda lidé povazuji Allianz za pojistovnu nabizejici kvalitni
produkty, kdy 69 % respondentii souhlasilo, lze tvrdit, Ze jeji cenovy positioning je
uspésny.

Graf 9: Jak cenové vnimdte Allianz pojist'ovnu na éeském trhu?

Jak cenové vnimate Allianz
pojistovnu na ¢eském trhu?

H Drahd

B SpisSe drazsi
Primér

M Spise levnéjsi

H Levnd

Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani dat autorkou
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6.2.2 Cenové online srovnavace

Cenové online srovnavaCe nabizi klientim vyhledavani produktd podle jimi
zadanych parametri. Hlavnim tiidicim kritériem vysledkt je cena. V poslednich letech
se staly velkym trendem. Obecné¢ je tato moznost u zbozi vitana, jelikoz se Casto stava,
ze lidé vyrobek zakoupi a za par minut zjisti, ze jiny obchodnik ho nabizi za lepsi cenu,
ptipadné s dopravou zdarma nebo s darkem. (CZ.NIC, n.d.) Nicméné u pojisténi je
situace mnohem slozit¢jsi. Cena v tomto piipadé velmi souvisi s kvalitou. Tudiz pfi
sjednani levného pojisténi je logické, ze finan¢ni kryti nemusi odpovidat potiebam
zékaznika a v ptipad¢ pojistné udalosti dostane klient velmi malo penéz anebo také
zadné. Lidé by si tedy méli v prvni fad¢ stanovit, co od dané¢ho pojisténi ocekavaji.
Pomérn¢ vystizny je citat Jifiho Nového, tou dobou marketingového specialisty Allianz
pojistovny: ,,Pojisténi je bud dobré nebo levné®. (Vinas, Hajkova & Novy, 2014)

V dotazniku byli respondenti nepfimo tazdni na dilezitost ceny pifi vybéru
pojistovny. Respondenti sefadili vybrana kritéria podle nejvice dilezitého nasledovné:
1.) spolehlivost, 2.) dtvéryhodnost, 3.) pruznost, 4.) srozumitelnost, 5.) odbornost, 6.)
cena, 7.) dostupnost, 8.) pfijemné prostiedi. Cena se piekvapivé neumistila na prvnich
Vv piipad¢ pojistné udélosti dostoji pojistovna svym zavazkiim, diivéryhodnost, pruznost
— dostate¢né rychléd likvidace Skod a efektivni reakce na dal$i pozadavky zédkaznika,
srozumitelnost — u vysvétleni produktl véetné pojistnych podminek, a odborné znalosti
personalu. Na poslednich dvou mistech se umistila dostupnost pobocek — jejich poloha a
Cetnost, a piijemné prostfedi — vybaveni pobocek. Tyto dva faktory jsou pro
respondenty nejméné dulezité. Samoziejmé ale hraji velkou roli v tom, jak je pojistovna
vnimana. Distribuénim mistliim bude vénovéana samostatna kapitola.

6.2.3 Pojistovny a zajiStovny

Je potieba také zminit, Ze samy pojiStovny musi byt rovnéz pojiStény a to u tzv.
zajistoven. Ceska asociace pojistoven definuje pojem zajistovna nasledovné:
~Pravnickd osoba, jejiz cinnost je prebirdani pojistnych rizik postoupenych pojistovnou
nebo jinou zajistovnou, se sidlem na tizemi CR, kterd provozuje zajistovaci cinnost
podle zdkona o pojistovnictvi, nebo pravnicka osoba se sidlem v zahranici, kterd
provozuje zajistovaci cinnost v souladu s pravni vpravou zemé svého sidla*. (Ceska
asociace pojistoven, 2014b) Jednotlivé pojisStovny byvaji obvykle pojistény u riiznych
zajistoven, ¢imz rozkladaji riziko, Ze by nékterd ze zajiStoven nebyla schopna plnit.
Velkou roli hraji zajistovny piedevsim pii velkych katastrofach. (Redakce, 2011)
Allianz pojistovna spolupracuje pouze s renomovanymi zajistovnami, mezi které patii
Allianz SE, Swiss Re, Munich Re a dalsi. (Allianz, 2015, s. 8)
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6.3 Distribuce

Allianz pojistovna vyuziva internich i externich distribu¢nich kanala pro prodej
svych pojistnych produktli. Internim kanalem je kmenova obchodni sit’, tj. obchodni
zastupci a pobocky. Mezi externi patii centralni makléfi nebo banky. (Allianz, 2015, ss.
40-41) Allianz vyuziva i alternativnich neboli také doplikovych distribu¢nich kanala,
kam spada prodej pojisténi po internetu nebo po telefonu — call centra. V nasledujicim
textu budou jednotlivé kanaly detailnéji popsany.

Kmenova obchodni sit’ hraje velmi vyznamnou roli v ramci distribu¢nich kanalt
Allianz, jelikoz ptes polovinu bé&Znych pojisténi pro lidi je sjednavano praveé pres
vyhradni obchodni zastupce pojistovny. (Allianz, 2015, s. 40) Podle udaju z vyro¢ni
zpravy Allianz 2015 byl jejich pocet 1 530 a stale roste. Allianz také dba na kontinualni
zvySovani jejich odbornosti. Na svych webovych strankach mé zaroven moZznost
kontaktovat jednotlivé poboc¢ky a poradce podle ulice, mésta, PSC nebo jména poradce.
V soucasné dobé ma Allianz 11 regionalnich feditelstvi, pod které spadaji veskeré
pobocky v kraji.

Centralnimi makléii jsou jeji dlouhodobi obchodni partnefi, mezi které patii
napiiklad spolecnost OVB, Partners nebo Renomia. Tyto firmy maji spole¢né
provozovani tzv. multilevel marketingu (MLM), v pfekladu vicetroviiového
marketingu. Jejich podstata spoc¢iva v prodeji finan¢nich produktt a zaroven v ziskavani
provizi z prodeju ostatnich prodejct, které do sité privedli. (TipMag, 2013) Allianz si
samoziejmé tyto spolecnosti provéfuje a nespolupracuje s nékym, kdo by pro ni mohl
byt velmi rizikovym. Rizikovosti je mySlena orientace na provizi misto orientace na
budovani dlouhodobého vztahu s klientem. Zaroven Allianz v roce 2015 také snizila
vyplacené provize Vramci Zivotniho pojisténi, ¢imz se snaZzi chranit zakazniky a
zvySovat kvalitu prodeje. (Allianz pojiStovna, 2015a)

Spoluprace s bankovnimi domy je dalS$i moZnosti pro pojiStovny, jak prodavat své
pojistné produkty. Nejvétsim obchodnim partnerem Allianz je UniCredit Bank Czech
Republic and Slovakia, a. s. (Allianz, 2015, s. 41) Avsak spolupracuje i s mnoha
dalSimi, ktefi jiz byli zminény v pfedchozi kapitole u nabidky finan¢nich produkti. Co
vSak nebylo zatim zminéno, je jeji letoSni flze s pojisStovaci ¢asti skupiny Wiistenrot v
CR, kdy veskeré uzaviené smlouvy piesly na Allianz. Zaroven také nové vznikla
strategicka spoluprace s bankovni &asti Wiistenrot. (Balek & Cerna, 2016d)
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Prodej produktii na internetu je soucasnym trendem, na ktery musely samoziejmé
reagovat i pojistovny. Allianz nabizi na svych webovych strankdch moznost uzaviit
témer vSechny pojistné produkty s vyjimkou zivotniho pojisténi, které je velmi slozité a
pro jeho sjednani zatim stale preferuje osobni kontakt s klientem, kdy muize peclivé
zjistit zdravotni stav klienta a dal$i podstatné véci. Neni ovSem vylouceno, ze Allianz
moznost online sjednani Zivotniho pojisténi v budoucnu zavede. Ba naopak je to vysoce
pravdépodobné s tim, jak rychle se internet a veskeré sluzby s nim spojené rozviji.
Online prodej je dnes nejzasadnéjSim distribu¢nim kanalem pro cestovni pojisténi a
povinné ruceni, piipadné havarijni pojisténi. Call centra jsou ¢asto vyuZzivana spise jako
podptrny prvek pii sjednavani pojisténi na internetu, kdy si lidé nékteré informace
ovéiuji, pripadné se doptavaji. (Vlnas, Hajkova & Novy, 2014)

Oblast distribuce rovnéz nebyla vynechana v ramci dotaznikového Setfeni.
Respondenti byli tdzani na jejich preference distribucnich kanali pro sjednavéni
pojisténi. Na vybér mély moznosti: online, obchodni zastupce pojistovny, se kterym jiz
maji zkuSenost, pobocka pojistovny s jakykoliv obchodnim zastupcem nachéazejicim se
na mist¢, nezavisly financni poradce (makléf) nebo call centrum pojistovny.
Respondenti setadili distribu¢ni kanaly nasledovné:

Graf 10: Zpiisoby sjedndvani pojisténi dle preferenci

Seradte nasledujici zpUsoby
sjednavani pojisténi podle toho,
ktery nejvice preferujete.

ONLINE OBCHODN{ POBOCKA NEZAVISLY CALL CENTRUM
ZASTUPCE POJISTOVNY FINANCNI POJISTOVNY
POJISTOVNY PORADCE

Zdroj: Viastni zpracovani dat autorkou

V ramci odpovédi byly zaznamenany rozdily mezi respondenty ve vékovych
kategoriich. Jak se dalo predpokladat, nejmladsi kategorie pod 25 let a kategorie 26—40
preferuji sjednavani pojisténi online. Je zde vidét, Ze u téchto dvou skupin respondentti
jsou pocitace a internet jiz béznou soucasti zivota. Podle vyzkumu navic lidé ¢im dal
vice vyuzivaji ndkupil na internetu a pojisténi se to samoziejmé také tyka. NejCastéjSimi
motivy k nakupu online jsou finanéni a ¢asova tspora. U dalSich dvou skupin, tj. 41-60
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a nad 60 let zvitézilo sjednavani pfes obchodniho poradce. Tyto generace jsou mnohem
konzervativnéjsi a skeptické k moznosti online sjednavani a jsou nauCeny Uzavirat
pojisténi radé€ji osobné. Dalsim rozdilem bylo, Ze u tfeti v€kové kategorie 41-60 let se
online sjednavani umistilo na druhém misté, zatimco u skupiny nad 61 let az na tfetim
misté. Je zde tedy na prvni pohled vidét, Zze starsi lidé si s internetem skutecné malo
,»tykaji*“ a sjednavani pojisténi online je pro né piilis rizikové. Na druhém misté se u této
kategorie umistily pobocky. Tyto vysledky jednoznac¢né svéd¢i o tom, Ze pojistovny
musi 1 nadale budovat sva internetova feSeni, webové stranky a sledovat dal$i online
novinky. A V neposledni fad¢ také monitorovat kroky své konkurence, nejen V této
oblasti.

6.4 Komunikace

Allianz je velkou nadnarodni spole¢nosti, jejiz marketingova komunikace je na velmi
vysoké urovni a oblasti, kterym se vénuji celé interni i externi tymy, je opravdu mnoho.
marketingové aktivity, které¢ by mély poskytnout zakladni ptehled o marketingové
komunikaci pojistovny Allianz. Pozornost bude vénovana vybranym reklamnim
kampanim, také budou piedstaveny webové stranky Allianz, jeji mobilni aplikace a
nebudou opomenuta ani nova média jako Youtube, Linkedin, Googlet+ a pfedevsim
Facebook. Dale bude zminén program vyhod Allianz Plus, ktery je pomérné nedavnou
novinkou pro klienty pojistovny, sponzoring a zavér podkapitoly bude patfit aktivitam
nadac¢niho fondu Allianz.

6.4.1 Reklamni kampané

V soucasné dobé je Allianz povazovana za jednoho znejvétSich poskytovateld
autopojisténi na ceském trhu. Je to predevSim diky tomu, Ze nékolik let podporovala
povinné ruceni reklamou. Na podzim roku 2014 se vsak rozhodla ptedstavit se jako
komplexni pojistovna a spustila reklamni kampafi s pracovnim nazvem ,,Addlianz*.
Napad na tuto kampan vznikl v Australii a pointa spocivala v tom, ze at’ uz se lidem
ptihodi jakékoliv $kodni udalost, Allianz jim vzdy pomuze uleh¢it danou situaci.
Reklamni kampan probihala v obdobi od zati do konce fijna na témét 70 billboardech
po celé Ceské republice a po dobu 6 tydni byla dopInéna i o televizni reklamu, ktera
vtipné upozornovala na jednotlivé pojistné produkty. Mimo jiné ji bylo mozZné
zaznamenat i na internetu. V pribéhu kampané se motiv zménil, nejprve bylo
komunikovéano pouze ,,Ad4aa...Adalianz* a nasledné bylo piidano sdéleni ,,Allianz, jak
Vam muiZeme pomoci®. Tato kampaii zaznamenala velky uspéch nejen v Ceské
republice, ale i po celém svéte. (Balek, 2014)
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Obrdzek 4: Reklamni kampaii "Addlianz"'

SvamiodAdoZ

Zdroj: Reklamni materialy Allianz pojistovny

Vroce 2014 zacala Allianz také spolupracovat s jednou z nejznaméjsich
mezinarodnich reklamnich agentur Ogilvy & Mather a v prosinci 2014 spole¢né spustili
kampan na cestovni pojisténi, ktera byla spojena s postavou Jamese Bonda. Slogan této
kampané znél: ,,Nejslavnéjsi agent pojistén u ndas! Jediné cestovni pojisténi bez
limitii.” (Media Guru, 2014) Kampan probihala do unora 2016 na internetu a na
venkovnich plochéch. Byly vyuzity naptiklad billboardy nebo ramecky ve vlacich.
Sdéleni bylo zaroven komunikovano ve dvou verzich vizualu, jako zimni a letni. Jejich
ukézky jsou soucasti pfiloh této diplomové prace.

V zimé 2015 zahajila Allianz dalsi velkou kampan na produkt ,,Rytmus risk —
Zivotni pojisténi bez absurdnich poplatkii“, jehoz vyhody byly jiz ptredstaveny
Vv kapitole vénujici se produktu. Kampan byla rozd€lena na dvé viny, pficemz ta druha
byla spusténa na jate 2016. (Médiaf, 2015) V ramci kampané bylo vyuZzito pfedevsim
téma zivotnich paradoxu, kdy v prvni televizni reklamé, uvedené na Vanoce, vystupoval
Vv hlavni roli otec, ktery napominal své syny, aby si nevysttelili oko a sam pfitom nedal
pozor pii otevirdni Sampaniského a korkovy Spunt mu vyletél ptimo do obliceje.
V nasledujici reklamé se divaci mohli setkat s mladym muzem a Zenou, ktefi spolu
cviCili v posilovng, avSak v jednu chvili muze pievazila ¢inka a on vypadl z okna.
Reklamy samoziejmé neobsahovaly zavérecnou fazi, tu si kazdy domyslel. Allianz se
touto kampani snaZila upozornit na fakt, Ze 1idé se staraji o to, co ji, jestli cvici, zda
dobfe vypadaji, ale svlij Zivot si nepojisti. Kromé televize probihala reklamni kampan
v siti multikina, opét na billboardech po Ceské republice a na nékolika webovych
serverech.

Na podzim 2016 piedstavila Allianz vefejnosti zmiovanou kampan ,,Jezdim mdlo,
platim malo*, diky které se podafilo témét zdvojnasobit prodeje povinného ruceni a
havarijniho pojisténi. (Balek & Cerna, 2016b) Tato kampaii probihala v fijnu a
Vv listopadu formou reklamnich spotii a sponzorskych vzkazl na televiznich stanicich,
dale byla vidét na billboardech a hypercubes na riiznych mistech Ceské republiky a
samoziejm¢ na internetu. Jak je tedy vidét, Allianz opét vyuzila podobnych
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propagacnich kanalli jako u predchozich kampani. Cilovou skupinou jsou ptedevsim
svate¢ni fidici, ktefi najedou do 10.000 km za rok a pro které jsou klasické pausalni

sazby velmi nevyhodné. Za touto kampani opét stoji agentura Ogilvy & Mather. (Ogilvy
& Mather, 2016)

Specialn¢ této kampani byl v dotazniku také vénovan prostor. Prvni otazka znéla:
wPostrehli jste reklamu na autopojisteni ,,Jezdim malo, platim malo?. V ptipad¢, ze si
respondent reklamu vybavil, tak pokracoval na otdzku: ,,Libi se Vam reklama na

autopojistent ,,Jezdim malo, platim malo*“?“. Vysledky jsou zobrazeny na grafech 11 a
12.

Graf 11: Posti‘ehli jste reklamu na autopojisténi ,,Jezdim mdlo, platim mdlo“?

Postrehli jste reklamu
na autopojisténi
"Jezdim malo, platim malo"?

6% H Ano
(1]

H Ne

43% = 51%

Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani dat autorkou

Graf 12: Libi se Vam reklama na autopojisténi ,,Jezdim mdlo, platim malo“?

Libi se Vam reklama
na autopojisténi
"Jezdim malo, platim malo"?

M Ano, libi se mi

M Ne, nelibi se mi

Zdroj: viastni zpracovani dat autorkou
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Vysledky ukazuji, ze cela polovina dotazovanych si jiz reklamy vSimla, konkrétné
se jednalo o 118 respondentd. DalSich 98 respondentt ji nepostiehlo a 13 lidi si nebylo
jistych, zda reklamu zaznamenali. Vzhledem k tomu, ze dotaznikové Setfeni probihalo
pfesné po mésici, co byly televizni reklamy spustény, lze povazovat tyto vysledky za
velmi uspokojivé. Co se tyka sympatii k této reklame, tak ze 118 respondentii se 68
lidem libila a 50 nelibila. Samoziejmé tento vysledek nelze zcela zobecnit, ale dalo by
se fici, ze urcita rezerva v ramci kreativnéjSiho zpracovani reklamy jisté byla. Vysledky
nepfinesly vyrazné zmény mezi muzi a Zenami, ani mezi vékovymi kategoriemi.

Respondentiim byla v ramci komunikace polozena jesté jedna oteviena otazka, ktera
se tykala toho, zda si lidé spontanné vybavi jakoukoliv reklamu Allianz pojistovny. Dvé
tietiny odpoveédély, ze ne, a jedna tfetina si vzpomnéla. Respondenti uvedli v mnoha
ptipadech pravé novou reklamu na autopojisténi V televizi a na billboardech, napt. na
parkovisti u Galerie Harfa nebo u dalnice. Dale se Vv odpovédich vyskytla také
zminovana televizni reklama z pocatku roku 2016 na zivotni pojiSténi, kde muz
vypadne z okna. V jednom ptipadé si respondent dokonce vzpomnél na televizni
reklamu ,,Adalianz*, kdy se v domécnosti stane havarie. Je tedy skute¢né vidét, Ze
televize i billboardy jsou pro Allianz pfinosnymi komunika¢nimi médii, lidmi jsou
zaznamenavany, ale je zde stale pomérné velky prostor pro vyssi zaujeti. V odpovédich
se také objevily rizné asociace, které si lidé spojuji s Allianz, naptiklad: silna
pojistovna, penze, pojisténi domdacnosti nebo ,,rodina, pes, byt a modré logo Allianz*.

6.4.2 Webové stranky a aplikace

Oficialni webové stranky Allianz  pojistovny 1ze najit na odkazu
https://www.allianz.cz/. V soucasné dobé je uvodni stranka vénovana novému
autopojisténi ,,Jezdim malo, platim malo* a lidé si tak mohou ihned po vstupu na
webové stranky spocitat cenu svého povinného ruéeni. Mimo jiné je na uvodni strance
Vv pravém rohu velkym pismem telefonicky kontakt na asisten¢ni sluzby a vyrazné je i
vyhledavani. Horni ¢ast je dale rozdé€lena na dvé liSty, pfi¢emz v prvni 1ze najit moznost
pojisténi online, informace o Allianz penzijni spole¢nosti nebo kontakty na smluvni
servisy, partnery, konkrétni poboc¢ky ¢i poradce. Klienti se odsud dostanou i do portalu
»Moje Allianz, ve kterém mohou spravovat své smlouvy, zaplatit pojistné online,
poslat dotaz na pojistovnu, nahlésit pojistnou udalost nebo sledovat pribéh likvidace
pojistné udalosti. Tuto moznost vyuzivalo v ¢ervnu 2016 jiz 111 tisic klientd a byl
zaznamenan meziro¢ni narust o 50 tisic. (Balek, 2016b) Druha lista obsahuje zalozky
s jednotlivymi oblastmi pojisténi, tj. ,,Cestovani®, ,,Auto”, ,,Majetek*, ,,Odpoveédnost®,
,Zivote, ,,Penze* a svoji zalozku maji 1 ,,Allianz FINANCE®. Krom¢ toho je zde také
odkaz na informace o slouceni pojistoven a na ,,Vse o Allianz*, kde je mozné najit mj. i
tiskové a vyro¢ni zpravy. V podstaté na stejné informace se 1ze proklikat 1 z dolni ¢asti,
kde jsou zaroven uvedeny socialni sité a kanaly, na kterych ma Allianz pojistovna sviij
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profil. Jedna se o Linkedin, Facebook, Google+ a Youtube. Informace na webovych
strankadch by se tedy daly obecné shrnout do c¢tyf bloki: na sekci pro klienty, na
informace o produktech, na moznost sjedndni pojisténi online a na kontakty.

Mimo webové stranky se Allianz vénuje také mobilnim aplikacim. Nejnovéjsi z nich
je aplikace ,,Hlaseni nehody*, ktera byla spusténa v roce 2015. Aplikace je propojena
s portalem ,,Moje Allianz* a umoziuje klientim jednoduSe vyplnit hlaSeni o dopravni
nehodé¢ do 5 minut vCetné nahrani fotografie z mista nehody. Oproti vyplhovani
papirového formulare tak 1idé usetii az 15 minut. Stahnout si ji mohou zdarma vSichni,
ktefi disponuji iPhony Apple nebo chytrymi telefony s opera¢nim systémem Android.
Timto krokem se Allianz opét piiblizila celkové digitalizaci. Aplikace ,,Hl4Seni nehody*
je jiz patou aplikaci, za kterou Allianz pojistovna stoji, a Vv budoucnu by m¢éla
ptredstavovat feSeni i pro klienty ostatnich pojistoven. Mezi ostatni patii napiiklad
»Allianz K¥izovatky“, kterd umoziiuje procvicovani pravidel silni¢niho provozu a
obsahuje také interaktivni mapu s nebezpeénymi kiizovatkami v Ceské republice. Za
registraci je zaroveil mozné ziskat slevu 15 % na povinné ruceni u Allianz, pficemz tfi
nejlepsi hraci kazdy mésic mohou ziskat az 30 %. Na podobném principu s moznosti
slevy funguje i aplikace ,,Allianz Skola smyku“, kde lze trénovat nedekané fidi¢ské
situace jako napt. kluzky povrch, stiet se zvéfi nebo smyk. Zaroven tato hra obsahuje i
naucna videa, jak tyto nastrahy na silnici bezpe¢né zvladnout. Dalsi aplikaci je ,,Na
cesty s Kolbabou®, ktera rovnéz umoznuje slevu po registraci, tentokrat vSak na
cestovni pojisténi. V aplikaci je mozné ziskat rizné tipy a rady na cesty od cestovatele
Kolbaby. Posledni aplikaci je ,,Allianz Weathersafe* nabizejici pfedpovéd’ pocasi. Ta
vSak v soucasné dobé& neni aktivni. (Allianz pojistovna, 2016m)

V ramci dotaznikového Setfeni byli respondenti tazani na zdroje, kterych vyuzivaji
pro Cerpani informaci pti rozhodovani o uzavieni pojiSténi. U deseti vyjmenovanych
zdrojii méli zaskrtnout jednu z moznosti podle toho, zda dany zdroj vyuzivaji ¢i nikoliv.
Na vybér byly moznosti ,,ano*, ,,spiSe ano®, ,,spiSe ne“ a ,,ne. Jako zdroje byly uvedeny
webové stranky pojiStoven, obchodni zastupce pojistovny, se kterym jiz maji
zkuSenost, nezavisly obchodni zéstupce, pobocka pojistovny, odborny tisk a média,
pratelé a rodina, online srovnavace, reklamni nabidka pojistovny, informace od
zamé&stnavatele a jiné internetové zdroje (napf. diskuzni fora). Z vysledkl jednoznacné
vyplynulo, ze nejvyuzivanéjSim informacnim zdrojem jsou pravé webové stranky
pojistoven. Je proto velmi dilezité, aby byly uzivatelsky nenaro¢né, bylo tam vse
srozumiteln€ vysvétleno, a predev§im dokazaly zaujmout. Déle lidé ziskdvaji informace
na online srovnavacich, od piatel a rodiny, obchodniho zastupce pojist'ovny nebo
pfimo navstivi pobocku konkrétni pojistovny. U ostatnich zdroji prevazily odpovédi
spiSe ne a ne, pficemZ tim nejméné vyuzivanym jsou informace od zaméstnavatele.
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6.4.3 Allianz a nova média

Moderni technologie se nevyhybaji ani pojistovnam. Allianz méa v souCasné dobé
profily na socialnich sitich Facebook a Google+, profesni siti Linkedin a také je
aktivni na kanale Youtube. Kromé kanalu Youtube budou zminény pouze profily ¢eské
Allianz pojistovny, a. S.

Fenomén Facebook dostihl Allianz v roce 2014, kdy si na této socialni siti zalozila
oficialni profil, ktery lze najit pod ndzvem ,,Allianz Ceskd republika*. Po&et fanouski
ke dni 7.11.2016 je uveden v tabulce 11. Jak lze vidét, jejich pocet je oproti vétsing
ostatnich pojistoven pomérné nizky. V nékterych piipadech dokonce nékolikandsobné.

Tabulka 11: Vybrané oficidlni facebookové profily pojist'oven

Pojist’ovna Na Facebooku od r. Pocet fanousku k 7.11.2016
Aegon 2013 2710
Allianz pojist'ovna 2014 2793
AXA pojistovna 2009 3263
Ceska pojistovna 2010 25 280
CSOB pojistovna 2014 10 268
ERYV pojistovna 2009 11931
Generali 2010 83 486
Kooperativa pojistovna 2011 28 292
Metlife 2015 4 656
NN pojistovna 2011 472 424

Zdroj: Bastyrova, V. (2015)

Allianz na svém profilu zvefejiuje zejména vyhranad ocenéni v celorepublikovych
soutézich, charitativni akce, novinky a zajimavosti (naptiklad rizné statistiky tykajici se
pojisténi, koho nebo co pojistili ¢i zakulisi nataceni reklamy), dale informace tykajici se
klientského portalu MojeAllianz nebo zde komunikuje své pojistné produkty a jejich
vyhody. V 1ét€ 2016 také probéhla soutéz, kdy byli lidé vyzvani k zaslani fotografie
S origindlnim ztvarnénim loga Allianz. Fotografie byly nésledn€ zvefejnovany na
Facebooku a 15 nejlepsich fotografii nakonec ziskalo skutecné hodnotné ceny, mezi
kterymi byla kamera GoPro, digitalni fotoaparat Canon nebo GPS navigace. (Allianz
pojistovna, 2016p) Frekvence piispévkl je pomérné vysoka, jsou vkladany pravideln€ i
nékolikrat za tyden. Co se tyka stiznosti, pochopitelné i Allianz na svém Facebookovém
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profilu n&jaké ma. Po dikladné analyze vSak bylo zjisténo, Ze pojistovna na vSechny
zpravy odpovida a snazi se vzdy konkrétni situaci s doty¢nou osobou fesit.

Profil Allianz pojistovny na Linkedinu (,,Allianz pojistovna Ceskd republika®)
slouzi predevsim pro kariérni ucely a jsou zde komunikovany rGzné zajimavé
informace. Prvnim pfispévkem byl odkaz na video reklamu na Youtube, ktera bézela
V televizi na Vanoce 2015 a tykala se zivotniho pojisténi Rytmus risk. Celkova ¢etnost
prispevki je vSak pomérné nizkd. Tento profil sleduje ke dni 26.11.2016 334 lidi. Pro
porovnéani: pojistovna Kooperativa ma 2 358 sledujicich a Ceskd pojistovna 3 761
sledujicich. Google+ profil ,,Allianz* byl podle analyzy vefejnych piispévki hojné
vyuzivan od zacatku roku 2014, avSak od kvétna letoSniho roku nebyl pfidan zadny
vetejny prispévek.

Na Youtube lze najit Allianz na nékolika kandlech. Tim celosvétovym je kanal
pojmenovany ,,Allianz®, ktery je velmi propracovany. Na tvodni strance lze nalézt
n¢kolik playlistl vénujicich se riznym oblastem, z nichz prvni je vénovan videim, kterd
souvisi s fotbalovym tymem FC Bayern. Allianz také celosvétové podporuje mladé
hudebniky a pravidelné pro né ve spolupraci s mezinarodni hudebni nadaci The Lang
Lang pofdda hudebni kempy. Videa z vystoupeni téchto nad&nych umélci jsou ke
zhlédnuti ve druhém playlistu pojmenovaném ,,Lang Lang Allianz Junior Music Camp*.
Nasleduji playlisty konkrétnich zemi, ve kterych Allianz plsobi. Sviij playlist
obsahujici 6 videi ma i Ceska republika, aviak jeho posledni editace prob&hla v prosinci
2014. Dalsimi videi, které 1ze na kanale nalézt, jsou o bezpecnosti na silnicich, o Allianz
Arené¢ v Mnichové nebo videa spojend s paralympioniky, které¢ Allianz rovnéz
podporuje. Allianz ptisobici v Ceské republice vyuziva dvou kanalil. Jednim z nich je
SAllianz pojistovna® s reklamnimi spoty od konce roku 2015 a tim druhym je
,»AllianzTV Czech Republic, na ktery jsou klienti odkazani ptimo z webovych stranek.
Na tomto kanale jsou opét videa rtizné¢ho typu: mobilni aplikace, povodné 2013, rada
odbornika nebo je zde mozné vidét video o historii Allianz, které je doprovazeno
znakovou fec¢i. V letoSnim roce totiZz Allianz pojistovna zavedla servis pro neslySici.

6.4.4 Program vyhod Allianz Plus

Allianz pojistovna zacala svym klientim na podzim roku 2015 nabizet program
vyhod Allianz Plus, ktery lze povaZovat za stimulativni, necenovy nastroj podpory
prodeje. Do tohoto programu jsou klienti automaticky zatazeni v pfipadé€, ze maji jako
fyzicka osoba u Allianz uzaviené alespon dvé smlouvy v kombinacich:

zivotni pojisténi + autopojisténi

>
»  zivotni pojisténi + pojiSténi majetku
»  pojisténi majetku + autopojisténi.
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Pfi uzavieni zivotniho pojisténi a autopojisténi maji klienti v pfipad€ utrpéni Grazu
pfi dopravni nehod¢ moznost ziskat az dvojnasobné pojistné plnéni z pojisténi osob,
max. vSak do vySe do 1 mil. K¢ Sjednéani Zivotniho pojiSténi a pojisténi majetku
s sebou piinasi tu vyhodu, Ze pokud si pojistény pii vazném trazu zni¢i naptiklad mobil
nebo lyze, pojistovna mu uhradi vzniklé skody i na tomto majetku, limit je zde 20.000
K¢&. V piipadé kombinace pojisténi majetku a autopojisténi ma pojistény pii odcizeni
osobnich véci z automobilu ¢i ze stieSniho boxu ndrok na finan¢ni nadhradu této skody
do 10.000 K¢. Tyto vyhody se vztahuji nejen na pojisténého, ale také na rodinné
pfislusniky. Za ty jsou povazovani manzelé a manzelky, déti, rodi¢e nebo také osoby,
které zily po dobu alespoit 1 roku ve spolecné domacnosti s pojisténym a maji na
obCanském prikazu stejnou adresu trvalého bydlisté. Program Allianz Plus se mé do
budoucna jesté vice rozsitovat. (Allianz pojistovna, 2016¢ch)

V ramci programu ziskavaji navic klienti tzv. Sphere kartu, kterd jim umoziiuje
ziskavat slevy az 30 % u rdznych obchodnikéi na téméf 10.000 mistech v Ceské
republice a na Slovensku. (Allianz Lidicka, 2014)

6.4.5 Sponzoring

Allianz je celosvétové dlouhodobym a hrdym partnerem Formule 1. Hlavnim
divodem tohoto partnerstvi je ptedevsim spole¢né téma bezpecnosti silni¢niho provozu,
na které miize diky atraktivit¢ zavoda efektivné upozoriiovat. (Pasekova, 2007) Jelikoz
hlavnim sidlem Allianz je Mnichov, rozhodla se v roce 2005 zasponzorovat fotbalovou
arénu, kterd nyni nese nazev Allianz Arena a stala se symbolem Allianz. Z tohoto
diivodu zaroveii sponzoruje i domaci fotbalovy klub FC Bayern. V Ceské republice je
od roku 2003 sponzorem loutkového divadla Minor, kde si vyslouZila pojmenovani
»generalni pritel”, jelikoZz jako jedinad velka spoleCnost finanéné podpofila jeho tézké
gasy. (Minor, n.d.) Také je partnerem Ceského paralympijského vyboru, Svazu lyzait
(sekce Alpského lyzovani), Botanické zahrady v Praze nebo sportovni détské akce
Sportacek. Obecné své sponzorské dary orientuje do oblasti vzdélavani, charity, sportu
a kultury. (Allianz pojistovna, 20161) Sponzoring je v Allianz pojistovné silné propojen
s Allianz nada¢nim fondem.

6.4.6 Allianz nadaéni fond

Allianz nada¢ni fond je samostatnou spolecnosti spadajici pod Allianz pojistovnu,
a. s. Byl zalozen v roce 2011 a zacatkem roku 2012 zapsan do nadacniho rejstiiku. Jeho
hlavnim poslanim je dopravni bezpecnost na silnicich, coZ souvisi pfedevS§im s tim, ze
Allianz je celosvétove nejvetsi motoristickou pojistovnou. Podili se zaroven na mnoha

57



projektech neziskovych organizaci, ale i jednotlivcl, ktefi se vénuji této oblasti.
Dlouhodobym cilem v Ceské republice je také snaha motivovat Fidie a chodce
k zodpovédnému chovani na silnicich.

Hlavnim projektem nada¢niho fondu je Allianz Automapa, diky kterému se dafi
identifikovat vysoce kritické useky v Ceské republice a od r. 2014 spolufinancovat na
téchto mistech opravy dopravnich znaceni. Tento projekt vychézi z oficidlnich statistik
nehodovosti. Jedna se pifedevs§im o mista, kde se béhem t#i let staly velmi vazné nehody
koncici smrti nebo trvalymi nasledky, pfi¢emz tyto nehody jsou maximalné 100 metri
od sebe. Do konce roku 2015 se podatilo opravit pét lokalit. V roce 2015 byl dale
spustén projekt Allianz Autoskola, ktery podporuje dopravni vychovu studentli na
stitednich Skolach. DalSimi projekty, na kterych Allianz nadac¢ni fond spolupracuje, jsou
naptiklad:

> Do price na kole“, coZ je akce pofadana v kvétnu v riiznych méstech Ceské
republiky, jejimz cilem je ptispét ke zlepSeni Zivotniho prostifedi ve méstech;

> ,,S kocarkem Prahou“, ktery se snazi upozornit na problémové situace
maminek pfi pohybu po hlavnim mésté, které mohou byt i nebezpecné
(naptiklad t€hotné zeny v MHD, nastup do dopravniho prostiedku s kocarkem,
nedostatek parkovacich mist u obchodnich center pro rodiny, které maji déti
v autosedackach atp.).

Allianz nadacni fond se ovSem podili financn€ 1 na jinych zélezitostech, které
nesouvisi s dopravné-bezpecnostni tématikou. Napiiklad podporuje lidi, ktefi se dostali
do tézké zivotni situace a byli financné v nouzi, dale handicapované déti nebo détské a
seniorské domovy. Mezi konkrétni akce v minulém roce patiily:

» ,Trochu jina vecere“, kdy spole¢né¢ se sdruzenim Remedium Praha, hotelem
Hilton a spole¢nosti KPMG pfipravili slavnostni charitativni vecer pro seniory;

» nacteni audio knihy 179 zaméstnanci Allianz pro Nadaci Leontinka, ktera
pomaha zrakové€ postizenym lidem,;

» ,Pomoc Nepalu“, které zasahlo vroce 2014 niCivé zemétieseni. Pomoc
spo¢ivala v uspotfaddani vystavy fotografii zcest po Nepalu jednoho ze
zaméstnancl, jez byly nésledné vydrazeny. Zaméstnanci mohli rovnéz poslat
urcitou financni Castku zvlast. VSechny vybrané penize byly nakonec nada¢nim
fondem zdvojnasobeny a vyuzity ke stavbé novych doml v postizenych
oblastech.

(Allianz nada¢ni fond, 2015)
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6.5 3 P sluzeb

V zavéru celé kapitoly vénujici se analyze jednotlivych prvkd marketingového a
komunika¢niho mixu nesmi byt opomenuty ani zbyvajici 3 P, o kterych hovoiime
v souvislosti s marketingem sluzeb. Tradi¢ni marketingovy mix u sluzeb nebyl
dostacujici a bylo zapottebi k nému pftipojit dalsi prvky, kterymi jsou: lidé, procesy a
materialni prostredi.

6.5.1 Lidé

Jednim z klicovych prvki tUspéSného fungovéani podniku jsou jeho zaméstnanci.
Jedin¢ spravné vedeny zaméstnanec miize poskytovat ty nejlepsi sluzby klientim.
Allianz si tuto skute¢nost uvédomuje a své pracovniky se snazi ndlezit€¢ motivovat,
rozvijet jejich schopnosti a celozivotné je vzdélavat. Zaméstnanci se tak Gi¢astni rtiznych
Skoleni a kurzli, které se tykaji bud’ odborného, osobnostniho nebo manazerského
rozvoje. Jsou jimi napt. jazykové a zahrani¢ni odborné kurzy, Skoleni pro nové
zaméstnance, konference a profesni setkani nebo znalecké zkousky. V Allianz také
existuje tzv. Allianz Akademie, coZ je interni systém zamétujici se na vzdélavani
obchodnich zastupcii. Mezi poskytované benefity patii tyden dovolené navic, napoje na
pracovisti zdarma, vlastni zaméstnaneckd jidelna se zvyhodnénymi cenami, piipadné
stravovaci prispévek pro ty, ktefi pracuji mimo hlavni budovu, velké slevy na vSechny
pojistné produkty v nabidce Allianz, zakladni verze Zivotniho pojiSténi pro piipad smrti,
ptispévek na penzijni piipojisténi, moznost tii tydnid neplacené dovolené, slevy na
vstupenky do divadla Minor ¢i do Botanické zahrady v Praze nebo specialni tarify u
operatora T-Mobile. V roce 2014 byl rovnéz zaveden systém Cafeterie BENshop.
Zaméstnanci se mimo jiné také podili na vytvafeni a zdokonalovani produktd. Allianz
se tedy snaZi nejen posilovat svoji pozici na ¢eském pojistném trhu, ale také chce byt
vnimana jako spole¢nost, kterd patii mezi nejlepSi zaméstnavatele. Ostatné v soutézi
TOP zaméstnavatel ziskala v roce 2015 2. misto v oblasti pojistovnictvi. (Allianz, 2015,
ss. 44-45)

Allianz ma zaroven zpracované webové stranky, které jsou vénovany lidem, ktefi by
m¢éli zajem pracovat u Allianz. Lze je najit pod odkazem https://allianz.jobs.cz/ a jsou
rozdéleny na ¢étyfi sekce. V prvni sekci ,,Volna mista® jsou zvefejniovany aktualni
pracovni pozice v jednotlivych krajich Ceské republiky a zajemci maji také moznost
zaslat pouze zivotopis v piipadé, ze by je zadna z nabizenych pozic nezaujala. Mimo to
jsou zde uvedeny rizné tipy, jak se na pfijimaci pohovor pfipravit a konkrétni ptibehy
zameéstnanci Allianz. V sekci ,,Pro¢ s nami“ jsou uvedeny informace o spolecnosti
vcetné jeji historie, zaméstnanecké benefity, hodnoty, kterym v Allianz véfi (modernost,
radost, odbornost, jednoduchost a zodpovédnost) a charitativni projekty. V ramci téch je

zminén 1 Den D, kdy maji moZnost zaméstnanci Allianz zapojit se do dobrovolnych
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aktivit neziskovych organizaci. V piipadé, Ze se této akce tiCastni, maji pravo na placené
volno. Treti sekce patfi ,,Studentim a absolventim® a jsou zde predevSim clanky
z riznych akci pro studenty, kterych se Allianz ucastni. Posledni sekce ,,Obchodni
kariéra® je veénovana potenciondlnim novym manazerim a obchodnim zdstupcim.
Allianz na uvodni strance téchto webovych stranek zaroven komunikuje sdéleni, ze
87 % zaméstnanct je hrdych na to, Ze jsou soucasti Allianz.

6.5.2 Procesy

wewvr

likvidace pojistnych udalosti a servis pro Klienty. Pro pfedstavu, jak muze probihat
prodejni proces v Allianz pojisStovné, byl osloven jeden zjejich dlouholetych
obchodnich zastupcti pan Petr Dvordk. ,,V soucasné dob¢ velmi klesl pocet uzaviranych
pojisténi osobné. Zatimco diive se sjednavalo pojisténi z 80-90 % osobné, dnes je to
zhruba 30 %. Lidé z casovych divodu preferuji spiSe sjednavani telefonicky nebo
elektronicky. Nicmén¢ ve vSech ptipadech je klientovi ze vSeho nejdiiv polozeno 10-15
otazek, kterymi jsou zjistovany zakladni informace. Mezi tyto prvotni informace miize
podle druhu pojisténi patiit napiiklad adresa mista pojisténi, metry ¢tverecni zastavéné
plochy domu, zda chce klient zajistit sebe nebo rodinu, zda ma hypotéku, kolik ma déti,
jestli zavodné sportuje, jezdi hodné v auté, jak je nemovitost zabezpecena atd. Na
zaklad¢ téchto podkladl je zaslan prvni navrh nabidky, aby klient vidél, jak dany
produkt vypadd, a na zaklad¢ dalSich konzultaci je upravovan na miru. Je probirdn bod
po bodu a vyhodnocuje se, zda konkrétni riziko ma pro klienta smysl, zda je to drahé a
Castky se snizi nebo naopak navysi atp. Konkrétnimi dotazy mize byt napiiklad, zda
jezdi klient na chalupu. Pokud ano, hrozi mu pad stromu, kroupy, stiet se zvéii. Nebo
zda parkuje na sidlisti Jizni mésto a ma automobil znacky Skoda. Podle statistik se tam
velmi kradou, tudiz mu hrozi kradez. Produkt je tak stavén podle klientovych piedstav a
rad zkuSeného obchodniho zastupce. Nékdy je produkt sjednan rovnou, ale Castéji
nasleduji jesté 2-3 emaily, kterymi se vSe doladi. Dnes navic neni potieba smlouvu ani
podepisovat, kjeji aktivaci posta¢i platba do 14 dni, tzv. akceptace smlouvy
zaplacenim.“ (Dvofték, P., osobni rozhovor, 4. listopadu 2016)

V piipadé, Ze klienty potkd pojistnd udéalost, maji n€kolik moZznosti, jak ji ohlasit.
Jednak na internetovych strankach Allianz (mozZné pouze pro autonehody), telefonicky,
emailem nebo postou. U dopravni nehody maji moZnost vyuzit také zminované aplikace
»Hlaseni nehody“. Nasledn¢ jsou klienti informovani povolanymi zaméstnanci
pojistovny o dalsim postupu likvidace. Likvidace pojistnych udalosti ovliviiuje
zasadnim zpisobem hospodatfeni pojisStovny, jelikoZ kdyZz je klient spokojeny, Sifi
kolem sebe tzv. pozitivni word of mouth. WOM byva pieklddano jako ,,slovo z ust®.
(Ptikrylova & Jahodova, 2010, s. 267) To znamena, Ze se déli o svoje zkuSenosti se
svymi prateli, rodinou nebo kolegy. Tento pojem hraje v pojistovnictvi velkou roli.
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Allianz se neustale snazi nabizet svym klientim nadstandardni, kvalitni, rychly a
lehce dostupny servis. O tom svédci i fakt, ze v roce 2015 posilila klicové utvary
(oddéleni IT a centrum péce o zakazniky) pro celkové zvyseni efektivity. V dubnu 2016
zéaroven oteviela jako prvni pojistovna call centrum i o vikendech v ¢ase 9.00 — 18.00.
Jedinou dobou, kdy call centrum nefunguje, jsou statni svatky. To se vSak netyka
asisten¢nich sluzeb, ty jsou v provozu nonstop. DalSimi novinkami v roce 2016 byly
zkracené obchodni podminky, které jsou nyni napsany velkym pismem a lidovéjsi feci
tak, aby jim skute¢né kazdy rozumél, a moznost vyménit staré smlouvy za nové. Portal
»Moje Allianz* patii rovnéz ke krokim, kterymi se pojiStovna pfiblizila svym
zékazniktim. (Balek, 2016¢) Cim dél vice totiz tyto sluzby ovliviuji jejich nakupni
rozhodnuti.

6.5.3 Materidlni prostredi

Allianz ma budovu generalniho feditelstvi v Praze na Florenci. Na této adrese se
zaroven nachazi i klientské centrum a celd budova ma zfizeny bezbariérovy pfistup.
V kapitole distribuce jiz bylo zminéno, Ze Allianz mé& celkem 11 regionalnich
feditelstvi. Dvé z nich jsou v Praze, pfi¢emz jedno ma na starosti pouze Prahu a druhé
Stiedni Cechy. Dalsi feditelstvi lze najit v Hradci Kralové, v Liberci, v Ceskych
Budgjovicich, Plzni, Usti nad Labem, Ostravé, Olomouci a dvakrat v Brné. (Allianz
pojistovna, 2016k) Jednotlivé pobocky jsou otevieny po celé Ceské republice a jejich
sit’ je pomérné rozsahla, viz obrazek 5. Lze tak s jistotou tvrdit, Ze Allianz pojistovna je
lidem dobte dostupna.

Obrazek 5: Sit’ pobocek Allianz pojist’ovny
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Zdroj: Allianz pojistovna (2016j)
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V ptilohach této diplomové prace jsou uvedeny tii fotografie pobocek, konkrétné
z Prahy, Plzné¢ a z Usti nad Labem. Dnes jsou jiz vsechny modernd zafizeny
V jednotném stylu, aby mé¢l klient vzdy pocit, ze se nachazi v Allianz. Na prvni pohled
je vidét, ze vzhled pobocek je ladén do firemnich barev, tj. do modré a bilé a jsou
dostatecné osvétleny. NejvyraznéjSimi spojovacimi prvky jsou tapeta, podsvicend mapa
svéta, velké logo Allianz a jakysi travnik ve velkych bilych atypickych kvétinacich.
Pobocky jsou zaroven vybaveny modernimi LED televizory, stejnymi stoly 1 zidlemi a
plakaty snabidkou pojistnych produkti. Pobocky Allianz puasobi elegantné a
profesiondln¢, coz je v pripadé pojistovny velmi dilezité. Slusné¢ a Cisté obleceni
zamg&stnancl nejen na pobockach je samoziejmosti. Nékteti obchodni zastupci maji také
moznost nechavat vyrabét drobné darkové predméty s logem Allianz pro své klienty,
napf. propisky, kalendare, plaSténky a podobné.
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7 Zhodnoceni a doporuceni do budoucna

V sedmé Kkapitole diplomové prdace bude provedeno viastni zhodnoceni celého
marketingového a komunikacniho mixu pojistovny Allianz véetne SWOT analyzy, pro
jejiz sestaveni bylo vyuzito zejména poznatku z predchozi kapitoly. Na zakladeé téchto
zjisteni budou V samotném zaveru navrhnuta konkrétni doporuceni pro Allianz
pojistovnu do budoucna.

Pted samotnym provedenim SWOT analyzy je dilezité si tento pojem nejprve
definovat. SWOT analyza je jednou ze zédkladnich analyz marketingového prostiedi.
Nazev je zkratkou poc¢ate¢nich pismen anglickych slov:

S = Strenghts (silné stranky), W = Weaknesses (slabé stranky),
O = Opportunities (piilezitosti), T = Threaths (hrozby).

Jeji princip spociva v identifikaci silnych a slabych stranek, které maji pivod ve
vnitrnim prostredi, a hrozeb a prilezitosti vyplyvajicich z vnéjsiho prostredi. Jejim
cilem je potom maximalizace silnych stranek, minimalizace slabych stranek, vyuziti
piilezitosti a eliminace hrozeb. Muze byt vyuzivana jednak pro hodnoceni celého
podniku, ale také pro jednotliva oddéleni nebo produkty. Jedna se tedy o velmi
univerzalni a komplexni nastroj, ktery je ve firmach znacné oblibeny. (Jakubikova,
2013, s. 129) SWOT analyza pojistovny Allianz je znazornéna v tabulce 12.

Tabulka 12: SWOT analyza Allianz pojist’ovny

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e vysoce kvalitni produkty e malé vyuzivani soc. siti
e silné postaveni na trhu e nizka kreativita v ramci
e odvaha inovovat komunikace

o celosvétova pojistovna

o kapitalova sila

PRILEZITOSTI HROZBY
e fuze a akvizice e konkurence
e zvySeni podilu na trhu (pfedevsim Kooperativa)
e zvySovani edukace e cenové valky

e online svét

Zdroj: Viastni zpracovani autorkou
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Jednotlivé odrazky ze SWOT analyzy budou v nasledujicim textu blize
specifikovany. Mezi silné stranky pojistovny Allianz patii jednoznacné vysoce kvalitni
produkty, které byvaji ocenovany odbornou vetejnosti vV celorepublikovych soutézich.
Tuto skutecnost potvrdily i vysledky provedené¢ho dotaznikového Setfeni. Témét 70 %
respondentll povazuje Allianz za pojistovnu, kterd nabizi kvalitni pojistné produkty, o
¢emz svédCi rovnéz 1 jeji vysoké umisténi mezi pojisStovnami podle poctu Sjednanych
druhti pojisténi respondenty:

povinné ruceni: 2. misto,
havarijni pojisténi: 1. misto,
pojisténi nemovitosti: 1. misto,
pojisténi domdacnosti: 1. misto,
Zivotni pojisténi: 2. misto,

YV VVYVY

penzijni pfipojisténi: 1. misto.

Zcela bezkonkurenéni pozici ma u havarijniho pojiSténi a penzijniho ptipojisténi.
V piipad€ povinného ruceni ji v ramci tohoto prizkumu d¢lila od 1. mista pouze jedna
odpovéd.

Tyto vysledky samoziejmé nelze zobecnit, avSak svédéi o tom, Ze postaveni Allianz
pojistovny na ¢eském trhu je velmi silné. Za 23 let své ¢innosti v Ceské republice si
mezi lidmi dokazala vybudovat dobrou povést, ke které rovnéz piispéla i schopnost
rychlé likvidace pojistnych udélosti ze strany pojiStovny. Dalsi silnou strankou Allianz
je jeji celosvétové piisobeni. Jedna se o jednu z nejvétsich pojistoven na svété a jednu
Z nejstabilnéjSich financnich instituci viibec. V roce 2016 se navic dostala jako jedina
ze svétovych pojistoven mezi TOP 50 nejcennéjsich znacek, jeji hodnota presahuje 232
miliard korun. Allianz také nechybi odvaha vymyslet stile nové inovace V ramci
pojistnych produktii a ptichazet s nimi na domaci trh jako jedna z prvnich pojistoven.

V této souvislosti lze navazat na piilezitosti, kterych Allianz diky svym silnym
strankam muze vyuzit. Pfedpoklad, ze se ji v budoucnu podaii ziskat mnohem vyssi
podil na trhu na ukor svych dvou nejvétSich konkurentd je velmi realny, a to
predev§im z diivodu, ze na ¢eském trhu existuje jeste mnoho lidi, ktefi svij Zivot a
majetek nemaji pojistény. Oficidlni vyzkumy potvrzuji, Ze téméf polovina domacnosti a
dvé tfetiny nemovitosti nejsou pojisténé. Lidé si malo uvédomuji, Ze pokud by ztratili
sttechu nad hlavou a nebyli pojisténi, ocitnou se ve velmi vazné Zivotni situaci.
Podobny stav muze nastat také ve chvili, kdy pojisténi sice maji, avSak vySe pojistné
castky neodpovidd hodnoté majetku. Je proto dilezité, aby pojistovny upozorniovaly
klienty na potfebu si svoje pojistné smlouvy pravidelné (kazdé 2 az 3 roky) aktualizovat
podle aktualni hodnoty majetku. Zejména v oblasti zivotniho pojisténi je potom nutné
klientim doporucovat pfipojiSténi na nova rizika, kterd se v pritb¢hu zivota meni.
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S tim souvisi 1 obecné zvySovani povédomi o potiebé pojisténi na Ceském trhu.
Edukace v této oblasti je stile nedostateéna. Dalsimi pfilezitostmi do budoucna,
kterych by Allianz mohla vyuzit, jsou flize a akvizice s menSimi pojiSt'ovnami.
Ptikladem muze byt letosni fize s pojistovnou Wiistenrot, kdy Allianz timto krokem
zvétsila svij pojistny kmen o 209 000 novych klienti. A samoziejmé nelze opomenout
ani potfebu vénovat se intenzivnéji online svétu. Vzhledem k tomu, jak roste sila
internetu jakozto komunika¢niho média, je nutnosti pro vSechny spole¢nosti byt online.
Internet je vyznamny nejen pro spolecnosti zamérené na inovace a moderni
technologie na jedné strané, ale i pro spolecnosti vice ,, konzervativniho* razeni jako
napriklad pojistovny*. (Holubova & Silerova, 2011)

Soucasnou vizi pojistovny Allianz je digitalizace, kterou se dle mého nézoru dati
pfedsedy predstavenstva pana Jakuba Strnada a které podporuji digitalizaci, jsou
zjednoduSovéni produktl a urychlovéani procesi. Z analyzy je ovSem patrné ze Allianz
ma stale jisté rezervy, pokud jde o nova média, a to zejména ve schopnosti efektivnéji
oslovit lidi mladé a stfedni generace. Myslim si, Ze do budoucna by se Allianz méla vice
zamérit pravé na socialni sité a redesign webovych stranek. S tim souvisi 1 vySssi
mira Kreativity komunikace, kterou je samoziejmé v piipadé pojistoven t&z8i vyuzit,
nicméng to neni nemozné.

V ramci dotaznikového Setfeni byla u vekové kategorie 25-40 let zaznamenana
oblibenost pojistovny Kooperativa a vzhledem k tomu, Ze jeji produkty jsou rovnéz
kvalitni, pfedstavuje pro Allianz velmi silného soupere. Svédci o tom navic i nazory
zaméstnanct Allianz a obchodniho zastupce Kooperativy, ktefi se shodli na tom, Ze se
tyto dvé pojiStovny skute¢né navzijem povazuji za nejveétsi konkurenty na ceském
pojistném trhu. Allianz je také mezi lidmi vnimana jako draZsi poji§tovna, avsak
diky produktim na miru mohou byt jeji ceny jiz pfijatelnéjs$i nezli drive. Je ovSem
zapotiebi, aby byla tato moznost dostaten¢ komunikovana, protoze lidé mohou
Z finan¢nich divodi rovnou upfednostnit jinou pojiStovnu, aniz by se pfisli alespon
zeptat do Allianz na cenovou nabidku. Ackoliv respondenti v otdzce, ktera kritéria jsou

vvvvvv

v realité pro mnoho lidi stale zistava jednim z nejvice rozhodujicich prvkd.

Na zakladé celkového zhodnoceni tak spatiuji tfi hlavni oblasti, na které by méla
Allianz v ramci své marketingové strategie klast vétsi daraz. Jsou jimi Kreativita a
socialni sité, edukace a zaméieni se na mladou a stiedni generaci. Jejich propojeni je
znazornéno na obrazku 6, pfiCemz zdkladem tuspéchu jsou kvalitni a diivéryhodné
produkty. Konkrétni navrhy a doporuceni pro jednotlivé oblasti jsou uvedeny
V nasledujicim textu.
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Obrdzek 6: Propojeni oblasti s Allianz pojist'ovnou

Allianz pojistovna, a. S.

/7 —

Mlada a stiedni generace kvalitni produkt Kreativita, socialni sité

S— Edukace =

Zdroj: Vlastni zpracovani autorkou
a) Kreativita, socialni sité

V této oblasti se nejprve zaméfim na doporuceni tykajici se kreativnéjsiho
zpracovani reklam a ve druhé poloviné se budu vénovat socidlni sitim. Allianz
pojistovna spolupracuje od roku 2014 s mezinarodni reklamni agenturou Ogilvy &
Mather, ktera stoji naptiklad i za vysoce oceniovanymi reklamami spole¢nosti Air Bank.
Myslim si v8ak, ze v ramci realizovanych reklam pro Allianz pojistovnu mohla popustit
uzdu vétsi fantazii. Navrhuji proto, kromé spoluprace s jednou z nejvétSich a
nejznaméjsich agentur, vyuzit i netradiéniho feSeni v podobé tzv. Creative Camp.
Tento projekt spustili v roce 2015 absolventi oboru Marketingové komunikace a PR na
Karlové univerzité¢ a jiz po prvnim ro¢niku zaznamenal velky uspéch. Jedna se o
vikendovou akci, béhem které se studenti ucastni pfedndsek a workshopt, jejichz cilem
je predstavit riznd marketingova odvétvi, a predevsim jejich vyuziti v praxi. Kromé
toho studenti pracuji po kazdé prednasce na realnych zadanich od klientti z komer¢ni i
neziskové sféry. Creative Camp se do dnesniho dne konal jiz ¢tyfikrat a ucastnili se ho
takové spoleénosti jako napiiklad: Tchibo Ceska republika, McDonald’s, Ceska
spofitelna, Staropramen, Kofola, Cesky olympijsky tym a dalsi. Podle slov zakladatelt
dokazali studenti pokazdé vymyslet komplexni a inteligentni kampané s pfesahem, ze
kterych byli partnefi nadSeni a spolupraci si velmi chvalili. N&které ndpady byly
dokonce tak realné, ze se firmy rozhodly jich skuteéné vyuzit. (Stérba, 2016) Myslim si,
pojistovny, velkou pfilezitosti, jak zajimavé oslovit nové potenciondlni klienty.
Ptedevsim pak z fad mladé a stfedni generace.

Na zaklad¢ analyzy bylo dale zjisténo, Ze jednotlivé reklamy pojiStovny Allianz
nemaji zddny spojujici prvek a jsou mélo zapamatovatelné. Az dvé tretiny dotazovanych
si na Zadnou reklamu nevzpomnély. Navrhuji proto zamyslet se nad né&jakym
konkrétnim prvkem, ktery by v budoucnu vSechny reklamy propojil, a 1lidé si je
dokazali ihned pfifadit k dané znaéce. Muze jim byt napiiklad n&jaka melodie. Jako
ukazku bych rada uvedla spolupraci pojistovny Kooperativa sjednim umélcem,
vystupujicim pod pseudonymem DJ Wich, Vv oblasti vzniku znélky pro Narodni
basketbalovou ligu, kterou Kooperativa sponzoruje. Vysledkem je dle mého nazoru
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velmi zdafila melodie, ktera ma napad a dokaze zaujmout. Proto si myslim, ze oslovit
hudebniky, ktefi maji kreativitu rovnéz v Krvi, by nemusel byt Spatny napad. Také
doporucuji v reklamach komunikovat skutecnost, ze je Allianz silnou svétovou
pojistovnou, ktera se o n¢ dokaze kdykoliv a kdekoliv postarat. Od véci by urcité
nebylo ani vyuziti emoci v reklamach, napiiklad oslovit par lidi, kterym se néco stalo
(uraz, havarie, vytopeni bytu, zni¢eny novy drahy automobil atp.), zda by byli ochotni
podélit se o sviij piib¢h a zdlraznit, ze je potieba fesit pojisténi vcas, protoze pak uz
muze byt pozd€. Allianz by dle mého nazoru tedy méla byt o néco odvaznéjsi, pokud
jde o zpracovani reklam a opustit svoji konzervativnost. Kdyz se neboji byt lidrem na
trhu v ramci inovaci, neméla by se bat ani kreativity a vyvolani diskuze. Diky svym
vysoce kvalitnim produktim si to mize dovolit.

V ramci zaméfeni se na kreativitu by nemély byt opomenuty ani webové stranky,
které by si zaslouzily celkovy redesign. Stranky sice obsahuji veSkeré dulezité
informace a vysvétleni nabizenych druhti pojisténi, avSak grafické zpracovani ma opét
rezervy. Vzhledem k tomu, ze 1idé v dnesni dobé preferuji sjednavani pojisténi po
internetu a zaroven je to nejvice vyuzivany kanal pro zjistovani informaci, je zadouci se
na jejich vzhled a pro klientskou funkénost znovu zaméfit. Peknym piikladem jsou
stranky spolecnosti Air Bank, které byly nedavno celé ptedélany a nyni jsou uzivatelsky
piivéEtivejsi, modernéjsi a zajimavejsi.

Socialni sité zacala ¢eska Allianz pojistovna vyuzivat pozdéji nez vétsina ostatnich
pojistoven na Ceském trhu. Na Facebooku a Google+ byly profily zalozeny az v roce
2014, na Linkedinu a na kanale Youtube o rok pozd¢ji. Jednou z prvnich véci, které mé
pfi analyze napadly, je sjednoceni nazvii na vSech profilech podle nazvu na
Facebooku ,.Allianz Ceskd republika®. V tuto chvili lze najit oficialni profily pod
riznymi nazvy, napi. na Linkedinu je ,,Allianz pojistovna Ceskd republika®, na
Google+ ,,Allianz* a na Youtube ,Allianz Ceskd republika“ a ,AllianzTV Czech
Republic®. P¥i¢emz reklamy, které prob&hly v Ceské republice v roce 2010 a 2011 Ize
najit jesté pod celosvétovym kanalem Allianz v playlistu ,,Allianz Czech Republic*.
Nejednotny nazev firmy je pon€kud matouci, jelikoz ihned neni jasné, zda se jedna o
profil s nazvem ,,Allianz*, avsak v zalozce ,,Informace* je malym pismem uvedeno, ze
se o oficialni stranku nejedna. Tento profil piisobi velmi Spatnym dojmem, jelikoz se
na hlavni strané¢ jako prvni véc nachdzi dv€ stiznosti z letoSniho roku 2016 bez
odpovédi. Dale je zde par nefungujicich odkazi na tiskové zpravy. Z tohoto divodu
bych doporucila Allianz, aby zjistila, kdo profil spravuje a pokusila se ho zrusit.
Rovnéz by si méla od Facebooku nechat ovérit své stranky, aby bylo lidem okamzité
jasné, ze se jedna o autentickou stranku znacky (to 1ze poznat tak, Ze k nazvu stranky je
nasledné ptidan modry symbol zatrzitka) a zavést moznost pridat prispévek.
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Pokud jde o komunikaci na Facebooku, ackoliv je jiz pravidelngjsi nez diive, stale
se nedafi ziskat fanousky. To mize svédcit o tom, ze Allianz skute¢né zatim nedokézala
oslovit mladsi generace. Pro inspiraci doporucuji sledovat profily ostatnich pojistoven,
pfipadn€¢ i jinych financnich instituci. Napfiklad velmi povedenou kampan, ktera
pomohla ziskat fanouSky a zaroven prispéla na dobrou véc, realizovala v 1ét¢ 2016
Ceska spotitelna. Jeji tiskovd mluvéi slibila, Ze za kazdé oznadeni ,,To se mi libi“ u
daného piispévku na Facebooku daruje ze své kapsy 1,- K¢ azylovému domu a za kazdé
sdileni dokonce 5,- K¢. Béhem jednoho vikendu se tak podafilo ziskat pies 16 000,- K¢.
(Ceska spofitelna, 2016) Nejen Facebook, ale viechny socidlni sité jsou piesné o
takovych napadech a Casto nemusi stat téméf nic. Proto také navrhuji Allianz prijmout
do svych Fad mladé lidi, ktefi se vénuji online marketingu, a predev§im socialnim
sitim. Vé&rim, ze jejich zkuSenosti a kreativita by dokazaly propagaci Allianz na
socialnich sitich pozvednout na mnohem vyssi Groven. Obecné je dileZité na socialnich
sitich komunikovat aktualni témata, zapojit lidi do diskuzi, pripravovat pro né
rizné soutéze atp. Pokud to spole¢nost navic dokaze propojit s vtipem, tak ma napul
vyhréano, jelikoZ lidé se na Facebook chodi pievazné bavit a radi takové stranky sleduyji.
Jako priklad pojistovny, kterd ma dle mého nazoru uspéch na socialnich sitich, je Bajaj
Allianz pusobici v Indii. Ptiklady jejich pfispévkil jsou soucasti pfiloh této diplomové
prace. Po uspé$ném nastartovani Facebooku by se Allianz méla zaméFit i na Twitter,
kde slidmi komunikuji uz pojistovny Kooperativa, Generali, AXA nebo CSOB
pojistovna.

Na kanalu Youtube bych navrhovala spojit oba vyuZivané profily pouze do
jednoho a vytvorit v ném tématické playlisty. Rovnéz by jeden z playlisti mohl patfit
edukaci, kde by lidé mohli najit videa vysvétlujici jednotliva pojisténi véetné vSech rizik
nebo také rtizné rady a tipy, jak se zachovat v ptipadné jakékoliv pojistné udalosti. Tato
videa by potom Allianz mohla sdilet 1 na svych socialnich sitich a pfipadné na né
odkazovat v reklamach.

b) Edukace

Edukace byla jiz nékolikrat zminovana v pfedchozim textu, ale doplnim zde jesté
navrh na $irsi spolupraci s vysokymi $§kolami. V soucasné dobé Allianz spolupracuje
naptiklad s Karlovou univerzitou, konkrétné¢ s Matematicko-fyzikalni fakultou, kde
studentim zadava témata na projekty, pordda prednasky a snazi se mezi talenty najit
nové kolegy. V roce 2016 se také i¢astnila pracovniho veletrhu iKariéra na CVUT, kde
chtéla oslovit pfedev§im studenty vénujici se informacnim technologiim a pojistné
matematice. Docasna spoluprace je tedy spiSe zaméfena na nabor novych zaméstnanci.
Z marketingové stranky bych doporucila spolupraci s Vysokou Skolou ekonomickou
v Praze, mezi jejiz partnery patfi napiiklad Ceska spofitelna, Komeréni banka,
spolecnost Deloitte, KPMG, ale také pojistovna Kooperativa. (Knap, 2016) Myslim si,
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ze mezi mladymi vysokoskolaky 1ze najit mnoho kreativci, kteti by dokéazali vymyslet
napady, jak zvysit edukaci v oblasti pojistovnictvi na ¢eském trhu. A mimo jiné se také
sami vzd¢lat.

Kromé vysokych S§kol by Allianz mohla navazat podobnou spolupraci také
Sriznymi start-upy, které by mohla i finan¢né podpofit, pokud by jejich ¢innost
souvisela s oblasti pojistovnictvi. Myslim si, Ze by se jednalo o oboustranné prospésné
partnerstvi, jelikoz start-upy obvykle disponuji Cerstvymi ndpady, ale maji nedostatek
zkuSenosti a penéz, a naopak velké spolecnosti byvaji Casto zkostnatélé, ale jsou
kapitalové silné. V roce 2016 dokonce probéhl v Ceské republice jiz 2. ro¢nik tzv.
Startup Summitu, ktery si klade za cil propojit tyto dva odlisné svéty, tudiz tato moznost
je velmi aktudlni.

c) Mlada a stiedni generace

Allianz pojistovna by mé¢la viuc¢i lidem mladé a stiedni generace zlidstit svoji
tvar a nebyt pro né pouhym korporatem. Kromé socidlnich siti a webovych stranek,
tudiz navrhuji i sponzoring vétSich akei v Ceské republice, kterym by se vice
zviditelnila. Mohlo by se jednat napiiklad o sportovni akce, a jelikoZ je jiz partnerem
Svazu lyzait (sekce Alpského lyzovani), zvolila bych zimni sporty. Navic se tento smér
hodi k jejim firemnim barvam. V této souvislosti by také stilo za zvazeni, zda neoslovit
naptiklad ¢esky biatlon, ktery je v soucasnosti velmi oblibeny a mnoha lidmi mladé a
stfedni generace sledovany. Navic ho Zadna konkuren¢ni pojistovna nesponzoruje.
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Z.avér

Hlavnim tukolem této diplomové prace bylo provést analyzu jednotlivych prvki
marketingového a komunikacniho mixu pojistovny Allianz a na zadklad¢ této analyzy
uvést konkrétni navrhy a doporuceni do budoucna, které by v budoucnu posilily jeji
postaveni na ¢eském trhu.

Diplomova prace byla rozdélena na teoreticko — metodologickou ¢ast a na Cast
praktickou. Zahrnovala celkem sedm kapitol, pfiCemz prvni tfi kapitoly byly vénovany
obecnym poznatklim z oblasti marketingového vyzkumu, marketingového mixu sluzeb
a komunika¢niho mixu. V kapitole o marketingovém vyzkumu byla rovnéz predstavena
metoda dotazovani, kterd byla vramci diplomové prace vyuzita. Na zaklade
teoretickych vychodisek byla zpracovéna praktickd ¢ast, konkrétné kapitoly Ctyfi az
sedm, které predstavuji jadro celé prace.

Ctvrta kapitola byla vénovéana informacim o Allianz pojistovné, kterd je pravem
fazena mezi tfi pojistovny s nejsiln€jSim postavenim na ceském trhu. Na zakladé
statistickych dat zvefejiovanych Ceskou asociaci pojistoven byl zjistovan vyvoj
Ceského pojistného trhu v poslednich péti letech, tj. od roku 2011 do roku 2015.
Hlavnim ukazatelem bylo piedepsané pojistné, podle néhoz lze zjistit vysi trznich
podilt jednotlivych komerénich pojistoven. Bylo potvrzeno, Ze pojistovna Allianz ve
srovnani se svymi dvéma hlavnimi konkurenty, tj. Ceskou pojistovnou a pojistovnou
Kooperativa stale ztraci pomérné velkou ¢ast pojistného trhu. To je dano piedevsim tim,
ze pojisténi je dlouhodobym produktem a oba konkurenti piisobi na ¢eském trhu déle
nez Allianz, ktera na n¢j vstoupila az v roce 1993.

V paté kapitole byly ptredstaveny zékladni tidaje o provedeném prizkumu, ktery
probihal formou dotaznikového Setfeni. Obsahem Sesté kapitoly byla analyza
jednotlivych prvki marketingového a komunika¢niho mixu, kterd byla zaméfena jiz
konkrétné na pojistovnu Allianz. V sedmé kapitole bylo autorkou provedeno vlastni
zhodnoceni vSech zjiSténych informaci. Aby celkové zavéry mély vyssi vypovidaci
schopnost, bylo vyuzito SWOT analyzy. Diky tomu se podafilo odkryt tii oblasti, ve
kterych ma Allianz pojiStovna rezervy, a na které by méla v ramci své marketingové
strategie klast vétSi dlraz. Pro kazdou z oblasti byla nasledné¢ navrhnuta konkrétni
doporuceni s praktickym piinosem. VSechny tii oblasti se zaroven velmi prolinaji.
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Allianz pojistovna je na ¢eském pojistném trhu povazovana za lidra, ktery se neboji
udavat smér Ceskému pojistovnictvi. Disponuje vysoce kvalitnimi produkty, o ¢emz
svédci 1 ziskand ocenéni. PfedevSim diky inovacim, které jsou inspirovany aktudlnimi
naroky a pozadavky klientl, se ji dafi zvySovat svlij podil na predepsaném pojistném.
Vysledky sekundarniho vyzkumu navic jasné dokazuji, ze jeji kiivka rastu mezi
vysledky dotaznikového Setfeni potvrdily oblibenost jejich produktd mezi lidmi. Avsak
bylo zjisténo, ze ma jisté rezervy ve schopnosti to vSe prodat a jako slabsi stranky byly
vyhodnoceny zejména niZ8§i Kkreativita v ramci své propagace a nedostatecné
vyuzivani socialnich siti.

Konkrétnimi doporuc¢enimi autorky pro zlepseni v této oblasti jsou:

v’ kreativnéj§i zpracovani reklam s vyuZitim sjednocujiciho prvku (napiiklad
melodie) a emoci,

v’ participace na projektu Creative Camp,

v" redesign webovych stranek, které jsou ¢im dal vice preferovany jako zptsob
sjednavani pojisténi a také predstavuji nejvice vyuzivany zdroj informaci o
pojisténi,

v u socialnich siti napf. sjednoceni ndzvu firmy na v8ech profilech, pokus o
zruSeni cizi neoficialni stranky Allianz na Facebooku, zavedeni moZznosti ,,pfidat
ptispévek na Facebooku nebo vytvoreni tématickych playlistti v ramci jednoho
kanalu na Youtube,

v vbudoucnu se zacit vénovat i socialni siti Twitter, kde s lidmi jiz nékteré
konkurenéni pojistovny komunikuji,

v' prijeti mladych lidi do svych fad, ktefi se vénuji on-line marketingu.

Zasadnim zji§ténim je také skute¢nost, ze v Ceské republice existuje stale mnoho
lidi, ktefi nejsou bud’ vitbec pojisténi nebo jsou pojisténi nedostatecné. Na rozdil od
ostatnich statd zdpadniho svéta, kde lidé mnohem vice véti v pojisténi a uvédomuji si
jeho potiebu, jsou Cesi v tomto sméru pomérné nezodpovédni a pojisténi podcefiuji.
Svéd¢i o tom 1 vysledky oficidlnich vyzkumi. Z tohoto divodu je druhou oblasti
zvySovani edukace. Mezi navrhovana doporudeni patii naptiklad vyuzivani kanalu
Youtube pro edukac¢ni videa, které lze zaroven sdilet na socidlnich sitich nebo
propagovat Vv reklamach. Doporucena je také spoluprace se studenty Vysoké Skoly
ekonomické v Praze nebo vétsi angazovanost ve start-upech za ucelem vymysleni
projekti, které by piispivaly ke zvySovani pojistné gramotnosti na ¢eském trhu. Obecné
je rovnéz dulezité klienty upozoriiovat na potiebu pravidelné aktualizovat svoje pojistné
smlouvy a pojiStovat se na nova rizika, kterd zivot ptindsi.
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Vzhledem Kk tomu, Ze mlada a stiedni generace piedstavuje dilezitou cilovou a
perspektivni skupinu pro vSechny pojistovny, je zadouci zaméFit se v budoucnu
predevSim na ni. Mladi lidé jsou dnes velmi prozapadné naklonéni a je zde tedy velka
Sance, aby se na ceském trhu skute¢né situace zménila a procento pojiSténych
v budoucnu vzrostlo. Je tedy velmi dilezité, aby se Allianz stala pro mladé lidi
atraktivni pojistovnou. Jeji velkou konkurenéni vyhodou je skute¢nost, Ze je jednou
z nejvétsich svétovych pojistoven, na kterou se Ize spolehnout. A lidé na tyto atributy
slysi.

Véfim proto, Zze pokud pojistovna Allianz nepolevi, a krom¢ soucasné vize,
orientované na digitalizaci, se zamé&ii i na edukaci v Ceské republice a bude aktivngji, a
predevsim kreativnéji komunikovat své produkty, dokaze v budoucnu ziskat velky kus
¢eského pojistného trhu.

Diplomova prace zajisté nepostihuje veskeré problémy, kterym by stalo za to se
vénovat, spiSe se snazila postihnout zdkladni pfehled o marketingovych cinnostech
Allianz pojistovny pohledem mladého ¢loveéka. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o velkou
mezinarodni spole¢nost, neni jisté, ze uvedené navrhy a doporuceni budou realizovany.
Nicméné si myslim, Ze by mohly marketingovému oddéleni této spole¢nosti v Ceské
republice alespon ukazat uréity smér, kterym se vydat, a slouzit tak jako podklad
k zamysleni se nad budouci marketingovou strategii.
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